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Kasimir M. Magyar

Das neue Kleid der Roco Produkte

1
Die Aufgaben der Konservenetikette
in der heutigen Zeit

In den letzten Jahren haben sich, wie auf so
vielen anderen Gebieten, auch im Verpak-
kungswesen tiefgreifende Wandlungen voll-
zogen. Die Packung hat nicht nur eine An-
zahl neuer Aufgaben erhalten; auch die

Moglichkeiten des Packungsgestalters sind -

dank dem groBlen technischen Fortschritt
besser und bedeutend vielseitiger geworden.
Auf welche Erscheinungen des modernen
Lebens mufi nun bei der Packungsgestal-
tung Riicksicht genommen werden ?

a) Selbstbedienung

Den stirksten Einfluf auf die Nahrungs-
mittelverpackungen ubte wohl der Siegeszug
der Selbstbedienung aus. Die sogenannten
«Supermirkte», sowie die Selbstbedienungs-
geschifte sind zwar mit nur etwa 15 Prozent
aller schweizerischen Lebensmittelgeschafte
anzahlmaBig eher bescheiden vertreten. In
diesen Geschaften werden aber rund 50 Pro-
zent aller Umsiitze im Lebensmittelhandel
der Schweiz getitigt!l. Nach Schatzungen?
soll dieser Anteil bis 1970 auf etwa 75 Pro-
zent ansteigen. Auch in der Schweiz scheint
sich eine sehr ausgeprigte Entwicklungsten-
denz zum Grofiraumladen? abzuzeichnen.
In einem mittelgroBen Selbstbedienungsladen
werben heute 1000 bis 2000 Lebensmittel-
produkte um die Gunst des Kaufers. In einem
groflen Selbstbedienungsladen finden wir so-
gar 3000 bis 8000 Artikel vor. Die Beratung
durch das Verkaufspersonal fillt in diesen
Geschaften groBtenteils weg.

b) Neue Einkaufsgewohnheiten

Hinzu kommt, daB3 etwa 60-80 Prozent der
Hausfrauen ohne oder nur mit einer unvoll-
standigen Einkaufsliste in den Laden kom-
men¢. Ungeplante und sogar unbeabsichtigte
Kaufe haben im Zeitalter der Selbstbedie-
nung und der fortschreitenden Automation
im Handel eine Bedeutung erreicht, die nicht
unterschatzt werden darf, und die auf die ge-
samte Absatzpolitik einen stets groBer wer-
denden Einflufl haben wird.

Fiir den Konservenfabrikanten geht es des-
halb heute darum, die Konservenetikette so
anziehend zu gestalten, daf sie in der vor-
dersten Linie der Verkaufsfront, im Laden,
den fiir die Wahl eines Produktes oft ent-
scheidenden Impuls auf die Hausfrau aus-
zuilben vermag.

Das bedeutet: Der einzelne Artikel muf} sich
in der Fille der Angebote behaupten und
sich selbst verkaufen. Durch die Packung
soll das Produkt attraktiver werden. Sie muf}
vor allem auch informieren. Informieren
heift, einen spontanen, unmifverstandlichen
Hinweis auf das enthaltene Produkt geben
und alle tibrigen Angaben, die von der Haus-
frau benotigt werden, vermitteln.

c) Erhohte Bedeutung der Werbung

Auch die geradezu revolutioniare Entwick-
lung der Werbung stellt an die Verpackung
neue Anforderungen: Die Packung, in un-
serem Fall die Konservenetikette, muf} sich
fur eine optimale Wiedergabe in den ver-
schiedensten Werbetrigern — Inserate, Pla-
kate und etwa Werbe- und Fernsehfilme —
eignen.

Zu den wichtigsten Bedingungen, die in den
Vereinigten Staaten heute an die Packung



gestellt werden, gehoren die sogenannten
ctelegenen, Eigenschaften’. Darunter ver-
steht man die besonderen Eigenschaften,
welche erméglichen, dafl eine Packung auf
dem Fernsehschirm voll zur Geltung kommt.
In Anbetracht der unmittelbar bevorstehen-
den Einfiihrung des Werbefernsehens in der
Schweiz muB diesem Problemkreis auch bei
uns grofite Beachtung geschenkt werden.
Am einfachsten wire es, auf dem Bild-
schirm Schwarzweifl-Packungen zu zeigen,
da zarte Farbkombinationen zu leicht wver-
wischen und zu bloBen Grauténen werden.
Aber wer hat schon Schwarzweif-Packun-
gen in der Lebensmittelindustrie? Deshalb
miissen alle Farben so stark und so intensiv
sein, daB sich die wichtigsten Teile der Pak-
kung, wie etwa das Firmenzeichen und die
Produktbezeichnung, auf dem Bildschirm
gentigend abheben.

d) Sichtverhaltnisse im Laden

Besondere Anforderungen an die Packung
stellen auch die Sichtverhaltnisse im Laden.
Die Konservenetikette muf} so gestaltet wer-
den, da8B sie sich bei kiinstlichem und natiir-
lichem Licht, bei Reflexion des Lichtes und
sogar bei ungiinstigen Sichtverhiltnissen be-
haupten und «verkaufen, kann.

e) FEthische und asthetische
Verpflichtungen

Das primére Ziel der Etikette ist zweifel-
los, den Absatz zu steigern. Andererseits hat
aber die Verpackung auch ethische und &s-
thetische Aufgaben zu erfiillen. Sie hat die
alltagliche Umgebung des Menschen, na-
mentlich der Hausfrau, zu verschonern, so-
wie den Schonheitssinn der Konsumenten
zu heben.

Es ist ein charakteristisches Zeichen unserer
Zeit, daBl immer mehr «Menschen zu ge-
wissen Industrieprodukten eine engere und
starkere, emotionelle Bindung haben als
etwa zu den Werken der Kunst und der Li-
teratur. Deswegen kann eine groBe Industrie-
unternehmung auf den Geschmack breiter
Massen unter Umstanden einen stérkeren
EinfluB ausiiben als selbst ein Kunstschaf-
fender» 6.

Die hohe Kunst der Packungsgestaltung liegt
nun darin, die zum Teil gegensatzlich ge-
richteten Aufgaben der Verpackung, die
Aufgabe der Absatzsteigerung und die kul-
turelle Aufgabe, so miteinander zu kombi-

nieren und aufeinander abzustimmen, daB
beide Ziele erreicht werden. Im Zusammen-
hang mit der ethischen Aufgabe der Verpak-
kung sei hier lediglich an einige amerikani-
sche Beispiele erinnert, so an die halbbeklei-
dete Hawaiianerin auf einer Ananasdose
oder an die exotische Negerin auf einer
Fruchtkonserve7.

Die oberste Unternehmungspolitik hat auf
die Verpackungsgestaltung insofern einen
EinfluB, als das Packungsbild oder die Eti-
kette die «Visitenkarte, der Firma nach
auflen ist. Sie prdgt zu einem groBien Teil
das Marken- und damit auch das Firmen-
bild8. Sie priagt das <Image> der Firma, jenes
Image, das durch die Unternehmungspolitik
klar umschrieben werden muf.

Von dieser «Visitenkarte, verteilt die Roco
jahrlich Millionen von Exemplaren! Alle
diese Etiketten wiirden aneinandergereiht
eine rund 5000 Kilometer lange Strecke er-
geben. Das entspricht ungefihr der Entfer-
nung New York-Lissabon oder mehr als
zehnmal der Strecke Rorschach—Genf.

In vielen schweizerischen Unternehmungen
der Nahrungsmittelindustrie war die Pak-
kungsgestaltung bis vor kurzem, beispiels-
weise im Vergleich zur technischen Ausstat-
tung, ein Stiefkind. Die Verpackung wurde
allzuoft vorwiegend von der technischen Not-
wendigkeit her konzipiert. Sie war dement-
sprechend ein isoliertes Problem der Grafik
bzw. der Ausstattung?®.

In einer neuzeitlich gefithrten Unterneh-
mung, deren Unternehmungspolitik auf der
Maxime des «Primat des Marktes» aufge-
baut ist, bilden heute die Marktvorausset-
zungen sowie die echten Bediirfnisse des
Héndlers und des Verbrauchers den Aus-
gangspunkt fiir die Packungs- und die Eti-
kettengestaltung.



Abb. 1: Etikette fiir ver-
billigte Weifle Bohnen
(heute Economica) aus
den vierziger Jahren

Diese Etikette ist ein <hi-
storisches Stiick> aus den
Kriegsjahren. Infolge des
akuten Blechmangels <5 |
waren die Konservenfa- T
briken zu jener Zeit ge- e |
zwungen, die gebrauch- .
ten Dosen zuriickzuneh- %&%@%ﬂoﬁ@%
men und fir weitere = — e
Verwendung neu zu be-

arbeiten. Die gebrauchten Dosen wurden in einem
langwierigen Verfahren gereinigt. Mit einer Hand-
maschine wurde der oberste Rand abgeschnitten, ge-
bordelt, lackiert und eingebrannt. Die auf diese Weise
regenerierten Dosen konnten wieder verkauft wer-
den, doch war die Kilodose der Kriegsjahre durch
diesen Vorgang um rund 1 cm niedriger als die nor-
male Dose. Entsprechend kleinere Etiketten mufiten
angefertigt werden.

2
40 Jahre Roco Etikettengeschichte

Welche Bedeutung eine Geschiftsleitung der
Packungsgestaltung beimift, hdngt im we-
sentlichen von der Dynamik und von der
Entwicklungspolitik der Unternehmung ab?0.
Andererseits ist das Produkt- und Packungs-
image einer Unternehmung geradezu pri-
destiniert, die Einstellung der obersten Ver-
antwortlichen einer Unternehmung zu den
Neuerungen und dem Wesen unserer Zeit
zum Ausdruck zu bringen.

Diese Feststellung gilt allerdings nur be-
schréankt. Es ist insofern ein Vorbehalt anzu-
bringen, als die Kduferschicht und vor allem
die Altersstruktur der Kdiufer ebenfalls ent-
scheidenden Einfluf} auf die Packungsgestal-
tung ausiiben. Allzu moderne Gestaltung ist
fir eine Nahrungsmittelpackung nicht in
jedem Falle ratsam! So darf auch die Kon-
servenetikette nicht allzusehr auf die Zu-
kunft ausgerichtet sein. Sie sollte zeitgemaf
modern wirken, jedoch nicht ungewohnt.
Konserven werden heute von den Haus-
frauen aller Altersschichten gekauft. Die
Bedeutung der Gruppe der altesten Haus-
frauen (uber 50 Jahre) wird vom Produkt-
gestalter jedoch oft unterschiatzt, obschon sie
39 Prozent aller Hausfrauen ausmacht. Im
Gegensatz dazu ist die mittlere Gruppe der
konservenkaufenden Hausfrauen (35 bis 50
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Abb. 2: Kuttelnetikette der Vorkriegsjahre

Ein naives Bildchen versucht, mit ziemlich dirftigen
Mitteln — wohl bedingt durch die damalige Druck-
technik — den Inhalt «gluschtig> zu machen. Das Drei-
eck signalisiert nur auf einer sehr begrenzten Flache
den Markennamen. Eine Etikette, die auf der flachen
Dose in lauter Einzelteile zerfallt.

Jahre) mit 38 Prozent und die jiingste (un-
ter 35 Jahren) mit nur 23 Prozent vertreten.
Im Vergleich zu den é&lteren Hausfrauen
kaufen die jiingeren etwas mehr Konserven,
doch darf angenommen werden, da die
K&ufe der Hausfrauen tiber 50 rund ein Drit-
tel des schweizerischen Konservenumsatzes
ausmachen. Die Konservenetikette muf} also
auch die eher konservativen, dlteren Haus-
frauen anzusprechen vermogen.

Eine Packung oder eine Etikette ist nicht
etwas Ruhendes, etwas Statisches. Deshalb
wandelt sie sich immer, und deshalb wird
sie auch in Zukunft — vermutlich in einem
immer stirkeren Rhythmus — umgestaltet
werden. Die Modernisierung von Packungen
ist auch in der Schweiz etwas durchaus
Selbstverstandliches, etwas, das sich durch
die Dynamik des Marktes, durch die Ent-
wicklung der Technik und der Forschung,
sowie durch-das stete Wachsen des Wohl-
standes aufdréngt. Eine dynamische, marke-
tingbewufte Firma der Nahrungsmittelindu-
strie muB} ihre Packungen von Zeit zu Zeit
andern und sie dem neuesten Stand der Wis-
senschaft und den neuesten Gegebenheiten
des Marktes anpassen.

Diesen Erkenntnissen entsprechend hat die
Geschiftsleitung der Roco Conserven Ror-
schach im Frithjahr 1959 beschlossen, samt-
liche Roco Etiketten im Sinne einer Moder-
nisierung neu zu gestalten.
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Abb. 3: Kuttelnetikette der Kriegsjahre

Eine Etikette, die nur mit einfachsten Mitteln ge-
staltet ist. Der Roco Namenszug wurde alleiniger
Bildtrager. Die Produktabbildung fallt weg. Die Eti-
kette kennzeichnet niichtern und nur mit typogra-
phischen Mitteln den Inhalt. Eine sparsame, den
Kriegsjahren entsprechende Etikette ohne jeglichen
gefiihlsbetonten Kaufanreiz.



Abb. 4: Conlfitiirenetikette aus den dreifliger Jahren
Die Etikette entspricht im allgemeinen der damaligen
Vorstellung einer Warenprasentation. Die Friichte
sind malerisch behandelt, auf einem sattfarbigen,
dunkelblauen Grund. Diec Markenelemente versuchen
ebenfalls, so natiirlich wie moglich zu wirken. Der
Platz fiir einen Preiseindruck fehlt (damals noch keine
Selbstbedienungsldden). Eine gewisse frohliche Un-
ruhe ist in der ganzen Etikette unverkennbar.

Abb. 5: Confitiirenetikette von 1943-1948

Durch die zweimalige Abbildung der Friichte und
durch die Wiederholung des Vogels mit dem Roco
Schriftzug am oberen Rand der Etikette ist die Wir-
kung dieser Etikette im Gestell zweifellos gesteigert.
Andererseits ist der dunkelbraune Untergrund wohl
kaum ein Fortschritt gegeniiber dem dunkelblauen.
Man hat offenbar durch den Wechsel der Farbe das
Heimelige>, das Hausgemachte> anstreben wollen.
Doch wurde relativ rasch erkannt, daBl weder der
Handel noch die Hausfrau den dunkelbraunen Grund
schatzten 1.

Abb. 6: Confitiirenetikette von 1949-1963

Die Grundfarbe ist nicht mehr dumpl und diister,
sondern freundlich und sympathisch. Die Darstellung
der Friichte ist lockerer, verlaft sich aber immer noch
auf die Fertigkeit des Malers. Die Friichte auf der
Dose sind wiederum nur von einer Seite her sichtbar.
Dafiir sind auf der gleichen Seite das Firmenzeichen
und die Produktbezeichnung angebracht. Der Mar-
kenschriftzug hat eine Straffung erfahren. Der Roco
Vogel wurde zugunsten des Schriftzuges verkleinert.
Der Wille, die Etikette auffalliger zu gestalten,
kommt deutlich zum Ausdruck.
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Abb. 7: Confitiirenetikette ab 1964

Die neue Etikette zeigt eine moderne Auffassung von
Bild und Typographie. Die Produktabbildung ist das
wesentlichste Element der Etikette. Der Roco Na-
menszug und der Vogel erhalten konsequenterweise
ein neuzeitliches Gesicht. Die Dose wird rund herum
betrachtbar und hat keinen toten Blickwinkel mehr.

Abb. 8: Fruchtsalatetikette von 1933-1950

Eine Etikette mit sehr reichem Aufwand an Illustra-
tionen und verschiedenfarbigen Marken- und Schrift-
elementen. Sie grenzt ans Uppige. Die Illustration
auf der rechten Seite der Etikette erinnert an die
Schaufensterauslagen eines DelikateBgeschaftes und
hebt die Gesamtwirkung betrachtlich.

Abb. 9: Fruchtsalatetikette von 1950-1957

Die Etikette als Ganzes und ihre Bestandteile wie
Produktabbildung, Marken- und Schriftelemente, so-
wie die Grundfarbe der Etikette wurden radikal ver-
einfacht. Sie schlagt beinahe ins Gegenteil ihrer Vor-
gingerin um, d. h. sie wirkt eher diinn. Die Produkt-
abbildung ist immer noch handgemalt.

Abb. 10: Fruchtsalatetikette von 1957-1963

Die Grundfarbe der damaligen Etikettenlinie (vgl.
Abb. 6) wurde generell iibernommen, Die Illustration
gewinnt an Bedeutung, die Photographie ersetzt das
gemalte Bild — ganz im Bestreben, so echt und pro-
duktnah wie méglich zu sein. Die Etikettengestaltung
beruht immer noch auf der Annahme einer Vorder-
und Riickseite, die Produktbezeichnung ist erstmals
auf beiden Seiten zwelsprachig.

Abb. 11: Fruchtsalatetikette ab 1964

Das Stilleben (Glasschale) wurde auch hier zugun-
sten einer groBflachigen Darstellung aufgegeben. Die
ganze Etikette reiht sich in die neue Roco Linie ein.
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Abb. 12: Weile-Bohnen-Etikette von 1925-1937

Eine relativ groBflachige Darstellung versucht, den
Inhalt schmackhaft zu zeigen. Das Bild ist Hauptele-
ment. Die Wahl der Schiisselform zeigt, wie sehr sich
der damalige Geschmack vom heutigen unterscheidet.
Die deutsche und franzésische Produktbezeichnung
sowie die Markenzeichen sind in ein knappes Dreieck
gedrangt. Die Produktbezeichnungen sind schwer les-
bar und kénnen nur aus einem einzigen Blickwinkel
wahrgenommen werden. Das Dreieck versucht, dem
Markenbild eine eigene Persénlichkeit zu geben.

Abb. 13: WeiBe-Bohnen-Etikette von 1938-1948
Ahnlich wie bei der Confitiire (vgl. Abb.5) wurde
versucht, durch die Wiederholung des Vogels in
Form einer Bordiire am oberen Rand der Etikette das
Firmenzeichen sichtbar anzubringen. Durch das Weg-
lassen des gelben FufBles der Etikette und durch das
Einschmelzen des Produzentennamens im unteren
Teil des Dreiecks wirkt die Etikette grofier.

Abb. 14: WeiBe-Bohnen-Etikette von 1949-1956
Schwesteretikette der Abb. 9 und 19. In konsequenter
Anpassung wird auch diese Etikette zweigeteilt. Da
fiir die Charakterisierung der Verpackung der Vogel-
fries nicht geniigte, kam auch hier das rote Roco
Schildchen mit dem gelben Schriftzug und mit dem
blauen Vogel zur Anwendung.

Abb. 15: WeiBle-Bohnen-Etikette von 1957-1963

Die unter Abb. 6 beschriebenen Verinderungen sind
auch hier feststellbar. Der Teller wurde modernisiert
und vereinfacht. Die Qualitit der Produktabbildung
ist eindeutig besser; das Produkt ist leichter erkenn-
bar. Der griine Untergrund tragt mit zur Bildung
des Produktgruppen-Images bei und versucht, Assso-
ziationen zur Frische und zu Gemiise zu wecken.

Abb. 16: WeiBle-Bohnen-Etikette ab 1964

Ein weiteres Beispiel dafiir, wie ein fixfertiges Ge-
richt trotz Verzicht auf schmiickende Zutaten eine
starke Wirkung zu erzielen vermag. Durch die Ein-
fachheit erweckt die Etikette einen iiberaus neuzeit-
lichen Eindruck.

Abb. 17: Ravioli-Etikette von 1936-1942

Das Tablar, auf dem die Platte mit den Ravioli steht,
wirkt fir unser heutiges #sthetisches Empfinden
«schmutzig>. Interessanterweise fehlen bei der Illu-
stration auf der Vorderseite der Etikette Marken- und
Produktname. Es ist wieder der Roco Vogel, der die
Funktion der Markenkennzeichnung tibernimmt. Der
dunkelbraune Balken diirfte an den generell dunkel
gehaltenen Farbgrund der iibrigen Etiketten (vgl.
Abb. 4, 5 und 8) erinnern.

Abb. 18: Ravioli-Etikette von 1943-1948

Der Roco Vogel wurde in eine engere Beziehung
zum Produkt gebracht und streift die Grenze eines
Bildwitzes. Auch hier taucht als durchgehendes neues
Element die rund herum sichtbare Vogelbordiire auf.
Die Qualitit 'der Produktabbildung wird besser, der
Preis erscheint auf der Vorderseite der Etikette.

Abb. 19: Ravioli-Etikette von 1950-1953
Auch fiir diese Etikette gilt das bei den Abb. 9 und 14
Gesagte. Auffallend ist, daf} die Schiissel, in der das
Produkt abgebildet ist, im Gegensatz zu den Etiket-
ten fiir Fruchtsalat und Weifle Bohnen wahrend rund
15 Jahren keine Anderung erfahren hat.

Abb. 20: Ravioli-Etikette von 1957-1963

Die Abbildung erfihrt eine wesentliche VergroBe-
rung. Gleichzeitig mit dem Wechsel zur Farbphoto-
graphie wurde der Teller wie etwa bei den Weilen
Bohnen (vgl. Abb. 15) vergroBert und attraktiver ge-
staltet. Um eine ausfithrliche Gebrauchsanweisung
mit instruktiven Zeichnungen unterbringen zu kon-
nen, wurde der Nachteil in Kauf genommen, daf} die
Etikette wieder eine Vorder- und eine Riickseite hat.
Dafiir wirkt die Vorderseite der Etikette, zweispra-
chig gehalten, recht stark und enthilt die wichtigsten
Elemente: Firmenzeichen, Produktbezeichnung und
Produktabbildung.

Abb. 21: Ravioli-Etikette ab 1964

Das schon Gesagte tiber die neuen Etiketten gilt auch
in diesem Fall. Wie bei den Confitiiren, Weiflen Boh-
nen und bei weiteren 68 Produkten erscheint das
erstemal der Silva-Punkt auf der Etikette. Unter der
guBerst knapp gefaBten Gebrauchsanweisung wird
mit roter Schrift auf die iibrigen vier Packungsgroéfen
hingewiesen. In Anbetracht des italienischen Ur-
sprungs der Ravioli darf die Dreisprachigkeit hier als
besonderer Vorteil gewertet werden.
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Die Elemente der neuen
Roco Etiketten

Die 1959 festgelegte Aufgabenstellung lau-
tete: Schaffung von neuen Etiketten fiir iiber
100 Produkte in mehr als 30 Gebindearten
und rund 300 PackungsgréBen. Trotz dieser
groBen Vielfalt sollten die Etiketten in jeder
Beziehung ein einheitliches Bild ergeben.
Zudem galt es auch, den verédnderten Markt-
voraussetzungen Rechnung zu tragen, sowie
die neuesten Erkenntnisse von Wissenschaft
und Technik auf allen Gebieten voll auszu-
niitzen, die bei der Gestaltung und Herstel-
lung der Etikette ins Gewicht fallen.

A: Die Etikette als Ganzes

Die Etikette als Ganzes muB stark und ein-
heitlich wirken. Sie darf auf keinen Fall
iibersehen werden. Andererseits darf die
Auffailligkeit nicht auf Kosten der sympa-
thischen Gesamtwirkung gehen.

Die rund 300 neuen Roco Etiketten ergeben
vor allem aus zwel Griinden ein wesentlich
einheitlicheres Bild als frithere Etiketten :
Bisher hatten die Roco Etiketten einen gel-
ben oder einen griinlich-blauen, aber nur in
wenigen Fallen einen weiflen Untergrund.
Weif3 ist der Ausdruck fir Hygiene. Weif
wird am ehesten mit einem Tischtuch in
Verbindung gebracht. Weif} ist neutral und
prajudiziert den Inhalt nicht; zudem ist
Weifi aus drucktechnischen Griinden der
beste Untergrund. Trotz der vielen leuchten-
den Farben und der iiberaus bunten Wir-
kung, welche die neuen Etiketten erzielen,
beherrscht der weifle Rand am obern und
untern Teil der Etikette mehrheitlich das
Bild. Ohne den charakteristischen weiflen
Untergrund, d. h. allein mit der konsequen-
ten Anordnung des Firmenzeichens, der
Produktbezeichnung und des Bildes hétten
die Roco Etiketten nie ein solch eindeutiges
Geprége erhalten, wie das nun der Fall ist.

B: Das Firmenzeichen

Das Firmenzeichen ist ein wesentlicher Teil
der Etikette. Vor allem hat es die Aufgabe,
die Packung von den Konkurrenzprodukten
klar zu unterscheiden.

Ein Markenzeichen wie der Roco Vogel ist
heute auf eine einfache Form zuriickzufiih-
ren, damit es nicht nur auf dem Laden-
gestell, sondern auch in der gesamten Wer-

bung gut erkennbar und in der Lage ist,
bei der Schaffung des Firmengesichtes ein
gewichtiges Element zu werden.

Auf den neuen Roco Etiketten ist durch-
gehend nur das neue Roco Firmenzeichen
verwendet worden. Der Namenszug, in kla-
rer Typographie freigestellt, hat an Pra-
gnanz gewonnen. Konsequenterweise erhielt
auch der Roco Vogel ein neuzeitliches Ge-
sicht. Seine Form ist gestrafft, ohne deswe-
gen an Lebendigkeit zu verlieren. Schrift
und Vogel bilden eine formale Einheit, wes-
halb der Vogel die Lesbarkeit nicht mehr im
negativen Sinne beeinflufit. Im Gegenteil :
Er tragt dazu bei, die Einpragsamkeit der
Marke zu erhéhen. Das freigestellte Firmen-
zeichen, das durch kein Schild mehr ein-
geengt wird, hebt sich von den Konkurrenz-
marken deutlich ab.

Abb. 22: Das alte und das neue Roco Firmenzeichen

Finen wesentlichen Fortschritt bedeutet
auch, dafl das Firmenzeichen auf den mei-
sten Dosenetiketten nun zwei- oder sogar
dreimal vorkommt.

Ein bedeutendes Element des Schriftzuges
ist auch seine Farbe. Die Farbenpsychologie
hat den Beweis erbracht, daf} die Grundfar-
ben einen wesentlichen Einflufl auf die Vor-
stellungsgabe des Verbrauchers iiber die
Eigenschaften des Produktes und sogar iiber
den Inhalt der Dose auszuiiben vermogen.
Eine Besonderheit der neuen Roco Etiketten
ist, daB das Roco Firmenzeichen fir jede
Produktgruppe in einer anderen Farbe ge-
druckt wird :

*  Aktives, dunkleres Rot, farbenpsycholo-
gisch als «siiBe> Farbe bezeichnet, fiir Con-
fitiiren, Gelées und Compotte

*  Kraftiges, dunkles Griin, farbenpsycho-
logisch als «gesunde>, «natiirliche> Farbe be-
zeichnet, fiir Gemiiseprodukte

*  Gold, farbenpsychologisch als <vornehm.
und «wertvoll» bezeichnet, fiir Bonne-Ména-
gére-Produkte

*  Orange oder sogenanntes Roco-Rot, far-
benpsychologisch als <appetitlich» und «<mo-
dern> bezeichnet, fiir Ravioli, fixfertige Ge-

richte, Fleischkonserven und Tomatenpro-
dukte

M

Abb. 23: Die Farbmuster der neuen Gruppenfarben

C: Die Produktabbildung

Die Produktabbildung mufl bei Nahrungs-
mitteln so natiirlich, so appetitlich und so
«verlockend» wie moglich gestaltet sein. Bei
der Konservenetikette kommt der Abbildung
eine noch erhohte Bedeutung zu, weil die
Hausfrau den Inhalt einer Konservendose
beim Kauf nicht sieht und das Produkt auch
nur in den seltensten Fillen vor dem Kauf
degustieren kann. Aus diesem Grunde wur-
den fiir die neuen Roco Etiketten keine ge-
malten Ilustrationen mehr verwendet, son-
dern ausschlieBlich Farbaufnahmen.

Eine wichtige Neuerung besteht darin, daf3
bei verschiedenen Produkten in der Abbil-
dung der Feinheitsgrad beriicksichtigt wurde,
um die Naturlichkeit der Abbildung noch
zu steigern. Die Erbsen auf der linken Seite
der Abb. 24, d.h. die mittelfeinen Erbsen
sind wesentlich gréBer als die extra feinen
auf der rechten Seite der gleichen Abbil-
dung.

Abb. 24: Neue Erbsenetiketten, die dem unterschied-
lichen Feinheitsgrad des Produktes Rechnung tragen
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Die Produktabbildung erfuhr aber nicht nur
eine Qualitdtsverbesserung, auch ihr Um-
fang wurde betriichtlich vergroBert. In Ab-
bildung 26 ist das Verhaltnis der Produkt-
abbildungen auf der alten und neuen Eti-
kette, dargestellt am Beispiel der Kilodose
und des Confitiirenglases, maBstabgerecht
eingezeichnet. Auf den neuen Etiketten be-
ansprucht also die natiirliche Abbildung des
Inhaltes drei- bis viermal soviel Platz wie

frither.

Abb. 26: Verhiltnis der Produktabbildung bei alten
und neuen Etiketten, dargestellt in mafistabgerechter
Zeichnung am Beispiel der Kilodose und des Confi-
tiiren-Europaglases

Am Grundsatz der Einheitlichkeit wurde
nicht stur festgehalten. Ausnahmen bilden
die in den Abb. 27 und 28 wiedergegeberen
Etiketten fiir Bitterorangenconfitiire und
fiir Melasse. Bei diesen beiden Produkten
waren es gewichtige Grinde, welche die Eti-
kettengestalter dazu bewogen haben, diese
aus der Reihe herauszugreifen und ihnen ein
eigenes Gesicht zu geben.

Die Bitterorangenconfitiire sollte eine ein-
deutige Unterscheidung von der SiiBoran-
gengenconfitiire erfahren. Die Etikette sollte
diesem typisch englischen Produkt zudem
einen ausgeprigt englischen Charakter ver-
lethen.

Abb. 27: Neue Etikette fiir Bitterorangenconfitiire mit
typisch englischem Charakter und mit eindeutiger
Unterscheidung von der Siilorangenconfitiire

Die unifarbene Melasse, in der tblichen
Form als Band dargestellt, hitte keine an-
sprechende Losung ergeben. So stand der
Packungsgestalter vor der Wahl, die Melasse
wie bis anhin in der Glasschale abzubilden
oder wiederum eine Ausnahme in bezug auf
die natiirliche, photographische Abbildung
zu machen. Die Schriftlosung bedeutet also
zugegebenermafen einen KompromiB, der
sich jedoch ins gesamte Etikettenbild gut
einfligt.

Roc€o:-Roco-R

Mélasse

Abb. 28: Neue Melassenetikette mit Schrift anstelle
der gewohnten photographischen Produktabbildung

D: Die Produktbezeichnungen

Auch in bezug auf die Produktbezeichnun-
gen erfolgte eine Vereinheitlichung. Sie be-
trifft nicht nur die Stellung — immer am
untern Rand der Etikette —, sondern auch
den Schrifttyp. Wichtige Angaben, wie bei-
spielsweise die Feinheitsgrade bei den Erb-
sen (vgl. Abb. 24) und Bohnen, sind mit
einer auffallend groBen Schrift besonders
hervorgehoben.

Neu ist die Angabe der Prodwktbezeichnung
in Italienisch bei den wichtigsten Produkten.
Damit wurde nicht nur den Bediirfnissen
der italienischen Schweiz, sondern ebenso
der steigenden Kaufkraft der Gastarbeiter
Rechnung getragen.

Confitiiren und Compotte, die sich bisher
nur durch den Namen voneinander unter-
schieden, haben jetzt verschiedene Produkt-
abbildungen: Bei der Confitiire sind die
Frichte freistehend abgebildet, bei den Com-
potten bildet die Illustration ein geschlosse-
nes Band; zudem liegen die Friichte im Si-
rup.

Aprikosen CoNfitlire Aorkosan haibe extra COMPOHt

Abb. 29: Neue Kilodosenetikette fiir Aprikosenconfi-
ture und Aprikosencompott

Trotz dieser eindeutigen Unterscheidung sind
der Inhalt und die Produktbezeichnungen
«Conlfitiire> und <Compott> mit besonders
auffalliger Schrift gekennzeichnet.

Die Produktbezeichnungen sind auf den
neuen Dosenetiketten in allen drei Landes-
sprachen immer unter dem entsprechenden
Markenzeichen angeordnet. Damit wurde
erreicht, daB3 die um die Dose gewickelte
Etikette — je nachdem wie die Dose gedreht
wird — gewissermaBen immer drei vordere
Seiten hat. Markenzeichen, Gebrauchsan-
weisung, Produktabbildung und Produktbe-
zeichnung bilden jeweils eine Einheit.

Das Markenzeichen, die jeweilige Gruppen-
farbe und die Produktabbildung beherrschen
zwar eindeutig das Bild. Obwohl die Pro-
duktbezeichnung einen eher erganzenden
Charakter hat, fallt sie infolge der gelunge-
nen Gestaltung (Placierung und Gréfle der
Produktbezeichnung sowie Dreisprachigkeit)
keineswegs ab.

E: Die Preisangabe

Die besonders auffallige Auszeichnung des
Preises spielt im Zeitalter der Selbstbedie-
nung eine wesentliche Rolle. Aus diesem
Grund wurde auf der neuen Roco Etikette
der Preis — gro und deutlich — immer an
einer besonders gut sichtbaren Stelle neben
der Produktbezeichnung angebracht. Neu
ist, daB sich der Preis bei jeder Etiketten-
groBe an der selben Stelle befindet.

Auch das Anbringen einen allfalligen Preis-
iberdruckes wurde von vornherein mit Sorg-
falt geplant. Bei der dreisprachigen Kilodose
kommt ein allfalliger Preistiberdruck immer
zwischen die franzosische und italienische
Produktbezeichnung zu stehen: also auch
diesbeziiglich eine einheitliche Losung fiir
alle Etiketten des gleichen Typs.

F: Der Silva-Scheck

Kurz bevor die Neugestaltung der Roco Eti-
ketten abgeschlossen war, kam die freudige
Nachricht, daB die Roco Conserven Ror-
schach in die Silva-Gemeinschaft aufgenom-
men wurde. Seit 1. Oktober 1964 werden nun
auf 35 Roco Produkten in 68 Packungsgrifen
Silva-Punkte abgegeben.

In sieben von zehn Haushaltungen werden
heute Silva-Punkte gesammelt. Kein anderes
Punktsystem weist auch nur annihernd
gleich viele Sammler auf. Bis Ende 1964



wurden iiber dreieinhalb Millionen Silva-
Biicher verkauft. Der Silva-Verlag Ziirich ist
der groBte Verlag der Schweiz.

Die Silva vermittelt dem Sammler ideelle
Werte, in deren Genuf der Durchschnitts-
konsument sonst wohl nur selten kime. Die
Silva-Biicher weiten den Horizont, sie for-
dern das Verstindnis fiir Kunst, ferne Lander,
die Natur und ihre Wunder — und dies in
einer Art und Weise, die ihresgleichen sucht.
Es liegt auf der Hand, daB die Silva-Punkte
auf den neuen Roco Etiketten einen bevor-
zugten Platz erhielten. Bei den Dosenetiket-
ten wurde in den meisten Fallen auf die ita-
lienische Gebrauchsanweisung verzichtet, um
dem Silva-Punkt eine zentrale Stellung ein-
zurdumen. Bei den Glaseretiketten ist der
Punkt sogar mitten in der Etikette, unmittel-
bar unter dem Markenzeichen zwischen der
deutschen und franzosischen Produktbezeich-
nung, angebracht.

Der Silva-Scheck ist auf jeder Roco Etikette
so aufgedruckt, daB er sich leicht ausschnei-
den laBt. Er befindet sich immer in der mitt-
leren Hilfte der Etikette, also weit von den
Klebstellen entfernt.

G : Besondere Verkaufsargumente

Nach der Neugestaltung des Roco Vogels
wurde diesem die besondere Aufgabe tiber-
tragen, wichtige Verkaufsargumente an den
Mann bzw. an die Frau zu bringen. Seine
neue Funktion: Er czwitschert, !

Diese Losung erlaubte, besondere Verkaufs-
argumente an einer sehr auffalligen Stelle,
niamlich im Schnabel des Vogels, in allen
drei Sprachen zu placieren. So zwitschert
der Roco Vogel zum Beispiel :

* «fixfertig» bei Ravioli in Tomatensauce

und anderen fixfertigen Gerichten

* «3 Minuten Kochzeit» bei Ravioli nature
* «10 Stiick » bei Canelloni

* «mit KrauteraufguBf» bei Bonne-Ména-
gére-Erbsen

* «mit Pariser Carotten» bei reguldaren
Erbsen mit Carotten

* «Spezialitdt » bei Fruchtsalat

H: Zubereitungshinweise

Ein Blick auf die Abb. 7, 11, 16 und 21 ge-
niigt, um festzustellen, daB} der Umfang der
Zubereitungsanleitungen, der Qualitdtshin-
weise und vor allem des allgemeinen Textes
bei den neuen Etiketten wesentlich gekiirzt
wurde. Ein duBerst knapp gefaBiter Zuberei-
tungshinweis ist jedoch auf den meisten Eti-
ketten vorhanden. Samtliche Rezepte wur-
den in der Roco Versuchskiiche sorgfdltig
erprobt und enthalten nur sachliche Anga-
ben.

Wo es aus Platzgrinden noch moglich war,
wurden Hinweise auf «Schwesterproduktes
und andere Verpackungsgrofen angebracht
(vgl. die untersten zwei rot gedruckten Zei-
len auf Abb. 25 tber die fiinf DosengroBen
fir Ravioli fixfertig).

I: Die Artikelnummer

Die Artikelnummer hat fur die Hausfrau
keinerlei Bedeutung. Sie dient vor allem da-
zu, die Bestellungen des Handels zu verein-
fachen und zu beschleunigen und dabei Ver-
wechslungen zu verhiiten.
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Abb. 30: Die neuen Etiketten fiir Ravioli in
Tomatensauce von der Portionsdose bis zur
2-Kilo-Dose
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Die neue Verpackung
fiir Essiggemiise und Salate

In bezug auf die Form der Konservendose
sind dem Produktgestalter die Hande weit-
gehend gebunden. Die Konservendose hat
sich in den letzten Jahrzehnten kaum ver-
andert, so daB nur die duBere Hiille, die
Etikette, von Zeit zu Zeit umgestaltet wer-
den konnte. GroBere Moglichkeiten bieten
sich auf dem Gebiete der Glasverpackung.
Hier war es méglich, mit der Zeit zu gehen,
die Gldaser zu modernisieren und dem Ge-
schmack der heutigen Zeit anzupassen.
Diesen Umstidnden entsprechend wurden
gleichzeitig mit der Neugestaltung der Eti-
ketten fiir Essiggemiise und Salate auch die
Glaser geéndert. Eine solche Losung lag um
so mehr auf der Hand, als es sich bei den
Essiggemtisen und Salaten um jene Roco
Produkte handelt, die wohl am meisten von
der stets wachsenden Kaufkraft der Schwei-
zer Konsumenten profitieren. Mit anderen
Worten : Es gibt wohl kaum cine zweite Pro-
duktgruppe, die derart im 7'rend unserer
Zeit liegt wie die Essiggemiise und Salate.
Es ist auch nicht verwunderlich, dafl vor
allem bei den Glasern hohe Umsatzzunah-
men zu verzeichnen sind, bietet doch die
Glasverpackung den groBen Vorteil, daB} die
Hausfrau unmittelbar vor dem Kauf noch-
mals genau feststellen kann, was sie kauft
und wie der Inhalt aussieht.

g Aprire ——y

Die Abb. 31 und 32 zeigen, wie die Linie
der Essiggemiise und Salate in Glasern in der
Vergangenheit aussah, und wie sie sich in
nachster Zukunft prasentieren wird. In erster
Linie ist die Vereinheitlichung der Gliser-
form auffallend. Es wurde dabei bewuft auf
die bei Konservenprodukten vorherrschende
ovale Glasform verzichtet: erstens, um gré-
Bere Etiketten mit der natiirlichen Produkt-
abbildung anbringen zu konnen, und zwei-
tens, um eine bessere Stapelbarkeit der Gla-
ser in den Laden zu erreichen. Der hintere
Teil der Glaser erhilt ja keine Etikette, so
daB der Kaufer den Inhalt durch das farb-
lose,durchsichtige Glas sofort erkennen kann.
Eine Vereinheitlichung wurde auch in bezug
auf die Glisergréfen erzielt. Zwei Standard-
grofBen wurden geschaffen. Der Inhalt der
kleineren Glaser eignet sich in erster Linie
fur Alleinstehende oder Kleinhaushaltun-
gen, aber auch fir groflere Haushaltungen
z. B. zum Garnieren von belegten Brétchen.
Der Inhalt der groBeren Gléser ist mehrheit-
lich zum Verbrauch als Salat bestimmt.
Gleichzeitig mit der Neugestaltung wurden
auch neue Produkte wie Peperoni- und Sel-
leriesalat eingefiihrt.

Aber nicht nur die Glaser der Essiggemiise-
und Salatlinie erfuhren eine Modernisie-
rung. Die lithographierten Dosen fiir Toma-
tenextrakt, die Tomatentuben und die vor-
wiegend fiir das Gastgewerbe und fiir die
Hotellerie bestimmte Portionspackung von
Confitiiren und Gelée haben ebenfalls ein
neuzeitliches Kleid erhalten.

=) APTire —y

Abb. 32: Die neue Glasverpackung und die neue Eti-
kette der Essiggemiise- und Salatprodukte ab 1965
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«Kleider machen Leute» . . .
«Packungen machen Produkte»

«Kleider machen Leute» — dieser zum geflii-
gelten Wort gewordene Titel einer Novelle
von Gottfried Keller miilte heute, im Zeit-
alter des Marketings, in die Sprache der Ver-
packungsfachleute ubersetzt, lauten: «Pak-
kungen machen Produkte»! Dieser Ver-
gleich besagt auch, da} die Verpackungen
von Nahrungsmitteln —wie die Mode — einem
steten Wandel unterworfen sind. Wie bei
modischen Artikeln verbessern sich auch bei
der Konservenetikette laufend die techni-
schen Maoglichkeiten, sowohl bei der Gestal-
tung als auch bei der Herstellung der Etiket-
ten. Ebenso ist fiir beide Gebiete charakte-
ristisch, daf} sich von Zeit zu Zeit eine neue
Auffassung tiber das Schéne, das Moderne,
das ZeitgemaBe durchsetzt.

An der Schaffung der neuen Roco Etiketten
nahmen Spezialisten aus 16 Branchen aktiv
teil, namlich der Marketing-Spezialist, der
Markt- und Motivforscher, der Farbpsycho-
loge, der Werbefachmann, der Graphiker,
der Typograph, der Photograph, der Dye-
Transfer-Drucker, der Retoucheur, der Re-
produktionsphotograph, der Photolithograph,
der Andrucker, der Farbchemiker, der Off-
set-Drucker, der Buchbinder und der Buch-
drucker. Sie alle haben in einem echten
Teamwork gewirkt, fachkundig koordiniert
von Alfred Schabegg, Mitglied der Geschifts-
leitung der Werbeberatung Adolf Wirz AG,
Ziirich, dessen grofe Verdienste beider Schaf-
fung der neuen Roco Etiketten an dieser Stelle
verdankt seien.

Die graphische Grundkonzeption der neuen
Roco Etiketten stammt vom bekannten Ziir-
cher Graphiker Werner Zryd. Seine Idee
wurde im Atelier der Werbeberatung Adolf
Wirz AG unter der Leitung von Fritz Seig-
ner, Art Director, ausgefiihrt.

Diese Fachleute waren dafiir verantwortlich,
daB bei der Herstellung der neuen Roco Eti-
ketten die neuesten Erkenntnisse von Wis-
senschaft und Technik wo immer moglich
voll ausgeniitzt wurden.

Auf photographischem Gebiet sind in erster
Linie die Méglichkeiten genauer Messungen
und Beleuchtungsproben zur Bestimmung
der Warm- und Kaltanteile der Farben zu
erwahnen, sowie die Verwendung der neue-
sten Farbfilter fur die Korrektur der Farb-
félschungen durch fremde Lichtquellen.
Bei der Filmherstellung konnten das erste-

mal elektronische MeBgerite zur Bestim-
mung der Farbanteile in den Druckfarben
verwendet werden.

Die Drucktechnik konnte von den neuesten
Erkenntnissen der Farbchemie iiber die Zu-
gabe von Leuchtstoffen zu den Druckfarben
Nutzen ziehen. Modernste Klimaanlagen
trugen durch gleichmifBige Luftfeuchtigkeit
und Temperatur dazu bei, eine optimale
Passergenauigkeit und Bildschérfe zu errei-
chen.

Auch die Papierqualitit wurde verbessert,
vor allem, um den fertigen Etiketten einen
intensiveren Glanz zu verleihen. Erwih-
nenswert ist in diesem Zusammenhang, daf3
die Papierfabrik Biberist fiir die Roco Eti-
ketten eine besondere Papierqualitit her-
stellt. So haben samtliche fiinf Drucker,
welche die rund 300 Roco Etiketten anferti-
gen, immer das gleich gute Papier zur Ver-

- fligung.

Am Anfang der Umgestaltungsarbeiten
stellte sich die Frage, ob die Einfiihrung der
Etiketten in Etappen oder auf einmal erfol-
gen sollte. Die stufenweise Umgestaltung ist
mit dem Nachteil verbunden, daBl sie sich
auf mehrere Jahre ausdehnt; bei einer Er-
neuerung auf einen Schlag besteht dagegen
die Gefahr, daf} die Hausfrau die ihr bisher
vertraute Etikette, das Produkt in der neuen
Packung, nicht wiedererkennen wird oder
daBl zumindest ihr Vertrauen zuerst wieder-
gewonnen werden muf.

Die neuen Roco Etiketten stellen insofern
eine gewagte Losung dar, als sie praktisch
iiberhaupt keine Elemente der alten Etiket-
ten tbernommen haben. Dieser Entschluf3
beruht auf der Annahme, daf} die Vorteile,
welche die neuen Etiketten in jeder Hin-
sicht bringen, dieses kleine Handicap schnell
wettzumachen vermégen.

Die Tatsache, daBl das groBe Projekt der Eti-
kettenerneuerung nun in die Abschlufiphase
getreten ist, wird auf die Unternehmungs-
politik, sowie auf die Werbe- und Verkaufs-
politik wesentliche Auswirkungen haben.
Die Werbung wird vor allem die Aufgabe
tibernehmen miissen, der Hausfrau klar zu
machen, dafl die Roco Produkte nun ein
neues Kleid erhalten haben, die bisherige be-
wihrte Qualitit jedoch gleichgeblieben ist.
Im Mittelpunkt der Roco Werbung wird des-
halb in nachster Zukunft die neue Packung
stehen. Schwarzweifl- und Farbinserate,
Fernsehfilme, Plakate, Prospekte aller Art,
die Hauszeitung <Roco Reportage, und alle
andern Werbemittel werden die informative
Werbebotschaft vom neuen Kleid der Roco
Produkte verbreiten.

Auch in den Liden werden die neuen Roco
Etiketten ihre Wirkung nicht verfehlen,
denn es ist zu hoffen, dafl die Konserven-
produkte mit den schonsten Etiketten auch
die besten Plitze auf den Ladenregalen er-
halten werden.

Die Jury der 8. Schuveizerischen Verpak-
kungspramiierung hat die neuen Roco Eti-
ketten ausgezeichnet. Mit dieser Pramiie-
rung haben die funfjahrigen Anstrengungen
im Zusammenhang mit der Etikettenumge-
staltung eine erste grofe, 6ffentliche Aner-
kennung gefunden.

Die Produktgestalter und die Werbefach-
leute der Roco werden sich jedoch kaum
lange auf den Lorbeeren ausruhen diirfen.
Die Dynamik unseres Lebens und des Le-
bensmittelmarktes im besonderen werden
frither oder spiter wieder eine Anderung der
Etiketten notwendig machen.

Die Etikettengestaltung wird also auch in
néchster Zukunft nicht abgeschlossen sein.
Das bedingt ein dauerndes, waches und un-
ermudliches Suchen nach neuen, wirkungs-
vollen Mitteln und Methoden 2, um den
Roco Produkten stets eine solide Grundlage
flir ein weiteres Vorwartsschreiten zu ver-
schaffen.
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Abb. 33: Gebaulichkeiten der Roco Conserven Rorschach (Luftaufnahme 1963)
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