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ba page
de
b’ acheteuse

ses produits, ses prix,
son pouvoir d’achat

Cette charcuterie
que nous aimons!

Il existe une trés grande variété de produits
de charcuterie, mais toutes les saucisses que
Pon nous vend entiéres ou coupées en tran-
ches minces ont une base commune : elles
sont toutes exclusivement composées de
viande, d’ean, de sel et d’épices. Si elles nous
apparaissent tellement différentes dans leur
apparence et lenr goit, C’est que la nature de
la viande, la proportion d’ean, le choix des
épices, la durée et la température du fumage
et de la cuisson varient suivant le type de
charcuterie que Pon veut obtenir.

La viande

La viande la plus généralement employée
en charcuterie est le porc soit sous forme de
chair, soit sous forme de couenne ou des deux
a la fois. Des tranches épaisses de couenne
absolument blanche, sont réduites en purée
et introduites dans la chair a saucisse afin de
lui donner son liant. Presque toutes les piéces
de charcuterie en contiennent ; Cest pour-
quoi bien des médecins interdisent aux per-
sonnes sensibles du foie d’en manger. La pro-
portion de corps gras d’une piéce de charcu-
terie varie entre 20 et 40 °/o environ.

La viande de boeuf, mariée a celle de porc,
entre dans la composition des schubligs, des
cervelas, des gendarmes, des salamis.

La viande de vean s’ajoute au porc dans les
wienerlis et le fromage d’Italie par exem-

ple.

L’eau

La proportion d’ean varie d’une spécialité
a Lautre ; elle est particuliérement élevée dans
le cervelas (50 %), si bien que Cest la piéce de
charcuterie la moins nutritive de toutes. Les
gendarmes et les autres saucisses d manger
crues en contiennent relativement peu.

Les épices

Huit espéces d’épices (girofle, coriandre,
marjolaine, paprika, poivre, macis, moutarde
en grains et muscade) sont employées cou-
ramment et en dosages savants dans les dif-
férentes piéces de charcuterie. Certaines re-
cettes sont fort anciennes et se transmettent de
génération en génération.

Climatisées, fumées a chaud ou a froid

Parlons maintenant de la fabrication, 4
partir des éléments que nous venons d’énu-
mérer, des différentes piéces de charcuterie.

La viande et la couenne sont hichées puis
malaxées avec Pean et les épices dans des ma-
chines towrnant d grande wvitesse afin d’obte-
nir une pdte parfaitement homogene qui est
introduite dans des boyaux de différents ca-
libres, lesquels seront attachés a la main (cer-
velas) ou a la machine. A partir de ce mo-
ment ,nos saucisses se divisent en trois grou-
pes.

Les saucisses séches (le salamis, par exem-
ple) sont suspendues dans des locanx clima-
tisés, dont le degré d’humidité est soigneuse-
ment réglé, on elles miriront lentement, sans
subir aucune cuisson ni fumage, pendant qua-
tre semaines environ.

Le lard fumé, les saucisses an foie, les gen-
darmes, les saucissons, etc., sont fumés d basse
température (25 degrés) pendant un temps
relativement long. Les fumées conservent la
viande en lui enlevant une partie de son eau
et en dégageant certaines substances antisep-
tigues. Ces fumées sont produites par la com-
bustion incompléte de bois dur comme le
fayard, le chéne, etc.

Quant aux saucisses cuites (wienerlis, schu-
bligs, etc.), elles sont fumées a hautes tempé-
ratures, puis encore cuites a la vapeur on
échandées pour les rendre bien croquantes.

Le jambon subit la méme préparation. La
piéce, une fois parée par le boucher, est fu-

Cette page a été fournie par la Commission ro-
mande des consommatrices.

Connaitre nos entreprises

Un grand magasin a succursales: I'INNOVATION

L’Innovation est un grand magasin dans
tous les sens du terme. Grand parce que cette
maison compte quinze succursales, s’étend
du Valais a Bienne et que, peu de temps aprés
avoir ouvert une succursale 3 Yverdon, elle
s'installe 3 Neuchitel ol elle a racheté «Les
Armourins » ; grand, parce que la maison-
mére de Lausanne occupe une surface consi-
dérable (10 000 m?), s’étend sur cinq étages et
vend presque tout, de la viande et du pain
aux livres, en passant par la chaussure, la
confection, les produits de beauté, les appa-
reils électro-ménagers et les tentes de cam-
ping ; grand encore, par le nombre de ses
employés, 1600 pour l’ensemble de Dentre-
prise (1000 pour Lausanne seulement), grand,
enfin, parce que C’est un magasin qui a de
I’audace et de Iinvention et qui sur bien des
plans mérite son nom.

C’est aussi une importante société anonyme
lide au Grand Passage, a2 Geneve, et A la mai-
son Jelmoli, & Zurich, par des achats en com-
mun, mais qui, sur le plan de sa gestion, est
tout a fait indépendante.

Abondance et qualité

L’Innovation a une politique de vente bien
définie. Elle cherche A attirer la clientéle en
mettant I’accent principal sur la qualité plu-
tot que sur le bon marché ; ses stocks comp-
tent en effet seulement 2090 d’articles bon
marché contre 60 %o d’articles de prix moyens
et 20 %o d’articles de prix élevé

Un autre .aspect de sa politique est ’ex-
tréme variété du choix qu’elle offre dans la
plupart de ses rayons. C’est, probablement 3
Lausanne, le magasin ot lont peut voir le
plus grand nombre d’appareils ménagers de
marques différentes. L’acheteuse qui pénétre
pour la premitre fois dans le supermarché,
ouvert récemment, est déroutée par ’extraor-
dinaire abondance de produits étrangers et
de spécialités qui lui est proposée. Dans le
seul domaine des biscuits, I’Innovation va
jusqu’d exposer huit marques suisses avec
toute la gamme de leurs spécialités, cing mar-
ques frangaises avec quinze spécialités, trois
marques italiennes (huit spécialités), deux
marques anglaises (nedf spécialitds), deux
marques danoises (neuf spécialitds) et cing
sortes de biscuits allemands, en tout, quaran-
te-cinq spécialités étrangéres, a c6té de tout
I’assortiment suisse !

Un autre aspect de cette politique est I’ap-
port constant de nouveautés : les démonstra-
tions de produits nouveaux, les quinzaines
étrangdres avec la présentation des produits

Nous avons manqué d’attention

Dans notre dernier numéro, une ligne de I'article
«Ces graisses ne sont pas toutes pareilles » est
tombée & la mise en pages. Nos lecteurs auront
rajouté d'eux-mémes ces mots, a la fin du deu-
xiéme paragraphe : «les graisses différent entre
elles... »

L’ Association des patrons boulangers-
patissiers a fait une statistique sur la con-
sommation des différentes sortes de pain.
Ces chiffres montrent nettement combien
les habitudes différent d’une partie de la
Suisse a Pautre.

En Suisse romande et au Tessin, la con-
sommation du pain mi-blanc est prédomi-
nante, 62,6 °/o pour le pain mi-blanc con-
tre 24,6 %o pour le pain bis et 12,8 °/o pour
les pains spécianx.

Dans tous le reste de la Suisse, C’est le
pain bis qui est le plus largement consom-
mé. Cest en Suisse centrale que la consom-
mation du pain est la plus forte. Par ail-
leurs, les pains spéciaux sont en angmen-
tation partout, mais particuliérement dans
les willes. A Zurich et a Bale, les pains spé-
ciaux représentent le 22,4 %/o de la produc-
tion totale.

On constate que malgré angmentation
de prix du pain bis en 1960, la consomma-
tion de celui-ci tend a croitre.

mée, salée, mise dans un moule pour lui don-
ner une jolie forme ronde et enfin cuite.

Sont-elles colorées ?

Pour donner une belle coulenr brune anx
saucisses, on les plonge dans un bain de sang
avant de les fumer. La coloration artificielle
de la charcuterie est interdite, mis a part le ni-
trite qui, mélangé an sel, conserve a la viande
cuite sa coulenr rouge.

Rappelons enfin que toute adjonction de
féculent a la charcuterie est interdite.

de lartisanat et de lindustrie se succédent
sans interruption. Les produits étrangers,
d’ailleurs, s’ils connaissent le succds, sont aus-
sitdt introduits dans I’approvisionnement ré-
gulier. Au lieu de restreindre I’assortiment
comme le font d’autres entreprises, 'Innova-
tion cultive I’abondance ; elle tente I’ache-
teuse par sa prodigalité.

Disons encore qu'elle vend relativement
peu d’articles sous sa propre marque, ce qui
sexplique aisément : ce sont les entreprises
qui visent avant tout au bon marché qui sont
amenées A restreindre leurs stocks et & vendre
essentiellement les marchandises qu’elles font
fabriquer.

Promotion de la clientéle

Dans toutes les entreprises, on parle de
promotions des ventes. A 'Innovation, la pro-
motion des ventes pourrait sintituler la pro-
motion de la clienttle. Bien sfr, il s'agit 1a
aussi de vendre toujours davantage, mais pour
y parvenir, 'Innovation entoure ses clientes
de considération, de prévenances; elle leur
rend de vrais services.

Clest ainsi qu'elle a créé un Conseil de
clientes. Vingt-deux dames appartenant 3
tous les milieux se réunissent réguli¢rement
pour examiner des articles sur lesquels elles
sont invitées 3 donner leur opinion ; elles
peuvent méme expérimenter certains d’entre
eux A domicile. Il ne s’agit évidemment pas &
de tests scientifiques, ni d’expérimentation
approfondie, mais la direction de I’entreprise
tient A connaitre et fait grand cas des réac-
tions spontanées de ces maitresses de maison.
Elle les tient pour symptomatiques du suc-
cés ou de ’échec futur, des articles présentés.
On voit que si le choix des articles est trés
abondant, il est cependant orienté dans une
certaine mesure par les veeux mémes des ache-
teuses.

Dans ce méme esprit, dix-sept jeunes gens

de 18 4 22 ans sont conviés A choisir parmi les
collections des fournisseurs les vétements de
confection qui leur plaisent. Ce sont eux aus-
si qui pointent les modéles qui paraitront 3
leur défilé. Méme si leurs préférences parais-
sent parfois ahurissantes aux responsables de
’entreprise, ceux-ci en tiennent compte et
constatent, en effet, par la suite, que les mo-
deles retenus ont du succes.

L’Innovation, aprés avoir consulté ainsi ses
clientes, s’efforce de les informer. C’est ainsi
qu’elle organise des cours, pendant la matinée
ou le soir, soit pour faire connaftre et appré-
cier les richesses méconnues du magasin —
’audition commentée de disques de musique
classique a fortement augmenté leur vente —
soit pour faire mieux apprécier des nouveau-
tés intéressantes (produits surgelés), soit en-
fin, pour aider P’acheteuse & mieux utiliser ce
qu’elle a acquis.

Méme effort au point de vue publicitaire.
L’Innovation a distribué & plusieurs reprises,
au cours de la saison 1960-1961, des prospec-
tus présentant toute une gamme d’appareils
ménagers de marques différentes, accompa-
gnée d’explications techniques sur les diffé-
rents types d’appareils, leur choix et leur em-
ploi. Ces prospectus, remarquablement bien
faits, dont nous vous avons parlé le mois
dernier, accrurent de fagon sensible la vente
de ces appareils.

Il est évident que ces heureuses initiatives
ont comme premier but d’accroitre les ventes,
mais elles rendent aussi service aux acheteuses,
ce qui n’est pas le cas de la publicité A coup
de slogans et de primes. Pour une fois, les
intéréts de I'acheteuse et de I’entreprise con-
cordent parfaitement. Nous pouvons donc
&re reconnaissantes i I'Innovation de nous
considérer comme des partenaires capables
de discernement et d’avoir adopté, & notre en-
droit, des méthodes publicitaires intelligentes.

A.S.

LES LOYERS

LE LAIT
LE FROMAGE

LE BEURRE
LE PAIN
LES PATES

L’HUILE

LES GRAISSES

LES POMMES
DE TERRE

LES FRUITS
année ;

LA VIANDE

ET LA CHARCUTERIE

LES JOURNAUX
LES TARIFS
DES COIFFEURS
LES BILLETS
- DE CHEMIN DE FER

1l s’agit 1a de produits de premiére

TOUT AUGMENTE

Voici la liste des augmentations de prix que nous avons subies en 1961 :

Paugmentation de 5906 autorisée par le Conseil
fédéral a été appliquée dans le 98 %/o des cas. Les
appartements récents ont méme augmenté leurs
prix dans une plus large mesure ;

a haussé de 2 centimes ;

a augmenté de 25 centimes en mai et de 20 cen-
times par kilo en novembre ;

a augmenté de 3 puis de 5 centimes par 100 g. ;
vient d’aumenter de 10 centimes par kilo ;

ont augmenté de fagon variable suivant les
marques ;

qui avait augmenté de 20 centimes I'an dernier,
est montée de 30 a 40 centimes cette année;
suivent le méme mouvement ;

d’encavage n’ont jamais été si chéres que cette
année ; 32 a 35 francs les 100 kilos rendues a
domicile contre 28 ou 29 francs I'an dernier ;

les pommes d’encage sont trés chéres aussi cette

la viande de porc a haussé de prix, sans parler
de la hausse saisonniére sur le veau ;

ont également haussé.

ité dont I’ n de prix frappe

1962 s’;

8

particuliérement les personnes vivant de revenus modestes, retraités, personnes
agées et familles avec enfants. Si cette tendance a la hausse continue, I'année
i pour tous les ménages peu aisés.

s
iy fuae o Aoelorme

consacrée uniquement 3 la mode féminine, masculine et enfantine
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