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I dati per le aziende americane sono stati raccolti attraverso 

un' ampiia inchiesta, organizzata con metodi molto perf.etti, 

che in parte ci è servita di guida nella nostra indagine. Per le 

singole categorie di negozi americani, sono state rilevate le se­

guenti percentuali sulle vendite riflettenti, per alcune aziende 

i risultati ottenuti negli anni 1'923-24, per altre quelli del 1928. 

Le cifre fra parentesi iindicano le percentuali per i negozi di 
Trieste. 

Commestibili e coloniali, Utile lordo 19.8 (13.34); utile netto 

1.8 (0.98); spese 18.0 (12.36) e cioè salari 10.9 (3.37 + 2.59); affit­

to 1.3 (2.34); imposte 0.2 (1.J9); interessi 1.1 (0.73); luoe e riscal­

damento 0.3 (0.33); perdite per crediti inesigibili 0.4 (0.2); am­

mortamento 0.45 (0.27); assicurazione 0.2 (0.2); réclame 0.35 (0.03). 

Negozi di specialità, Utile lordo 32.8 (26.15); utile netto 

0.9 ( - 4.58); spese 31.9 (30. 73) di cui salari 15.5 (10.49 + 3.92); 

affitto 4.8 ( 4.50); iimposte 0.35 (1. 7'9); interessi 2.1 (1. 75); per­

dite per crediti inesigibili 0.35 (0.60); ammortamento 0.2 (0.73); 

assicurazione 0.5 (0.63); réclame 3.4 (0.49). 

Calzature , Utile lordo 29.1 (27.42); utile netto 1.7 (0.80); spese 

27.4 (26.62): e cioè salari 14.7 (6.54 +3.87); affitto 3.5 (4.48); im­

poste 0.5 (l.84); inte:r,essi 2.7 (1.57); luce, ri\scaldamento 0.6 (1.06),; 

perdite per crediti inesigibili 0.2 (0.22); ammortamento 0.6 (0.99); 

assicurazione 0.5 (0.52); réclame 2.2 (0.94); 

Cartolerie, Utile Iordo 34.5 (29.11); utile netto 1.0 ( 0.43); 

spese 33.5, (29.54); di cui salari 18.3 (7.36 + 5. 71); affitto 4.5 

(6.21); imposte 0.5 (1.66); interessi 2.4 (3.75); luoe e riscaldamento 

0.6 (0.91); perdite per crediti inesegibili 0.3 (0.86); ammortamento 

0.7 (0.57); assicurazione 0.5 (0.12); réclame 1.4 (0.17); 

Brevemente accenniamo alle differenze più saHenti fra i 

risultati nostri e quelli dell' inchiesta americana. Gli utili lordi 

e le spese dei negozi americani sono più alti dei nostri; altrettanto 

dicasi degli utili netti. I salari, stipendi e compensi sono iin tutte 

e quattro le categorie più alti delle nostre percentuali corrispon­

denti; così pure le sp,ese di réclame. Sono più basse le spese• 

per tasse ed imposte, che sono in media nei negozi -americani 

del 0.4 •/o, e nei nostri negozi dell' 1.67 °/o; le spese per affitto e 

per luce, le quote di ammortamento e le perdite per crediti 

inesigibili. Generalmente più alta è per i negozi americani 
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la quota d'interessi, essendo probabilmente maggiore il capitale 
investito. 

Il fatto che i nostrì negozi lavorano con utili lordi così bassi 

è in parte attribuibile al momento di crisi che stiamo attraver­

sando; forse in momenti buoni gli utili lordi sarebbero più alti, 

ma non cred1amo che potrebbero raggiungere · in tutte le categorie 

le percentuali rHevate pe:r i negozi americani. 

I dati sui negozi inglesi sono invece piuttosto sommari, per­

chè rilevati non attraverso un'organica inchiesta statistica, ma 

con informazioni assunte direttamente o indirettamente in modi 

diversi secondo i luoghi ed i i:nomenti. Le percentuali lorde sono 
inferiori a quelle americane. Probabilmente si tratta di una 

sottovalutazione, ciò che succede spesso colle rilevazioni basate 

su informazioni e deduzioni. 

CATEGORIE U til e lo rd o in °t0 Rinnovam en to Vol ume d elle vend ite 
sull e vendite dello stock in Lire sterline 

Droghe e commestibili 15 10 17.940 

Calzature 28 2.5 7.488 

Frutta 25 80 5.240 

Carni 20 125 10.400 

Pesci 25 200 5.824 

Mercerie comuni 25 30 7.800 

Dolciumi 30 9 1.560 

Mobili 33 2.5 37.440 

Mentre finora abbiamo condotto l' esame sugli elementi che 

ccmpongono il costo del servizio di distribuzione delle merci, 

tentiamo ora di chiarire come si atteggino gli utili lordi, le 

spese e gli utili netti in relazione al volume delle vendite. 

Di solito un grande giro di affari è connesso con una certa 

dimensione fisica dell'azienda; un piccolo giro può svolgersi 

invece entro pochi metri quadrati. Ma è facile che i due ele• 
menti non coincidano sempre del tutto; l'ampiezza del negozio 

è appena un sintomo appariscente del volume delle vendifo. 

Nell'inchiesta è stata richiesta per ogni azienda l'indicazione 

del volume delle vendite in una scala di cui il primo gradino 

andava fino alle 250.000.- lire, il secondo da 250.000.- alle 

500.000.- lire e così via. 
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Riferiamo quindi qualche cifra concreta sul volume 

delle vendite delle aziende che hanno concorso alla rHevazione 

dei dati. Naturalmente le cifre, che çitiamo, non sono le medie 

della piazza, perchè sfuggono alla nostra indagine tutte le aziende 

di dimensioni molto piccole. I negozi dell'alimentazione, i quali 

sulla piazza si presentano tutti con dimensioni abbastanza omo­

genee, hanno un volume di vendita medio di circa 630.000 lire 

all' aI11110 e un capitale investito di circa 150.000. Le cartolerie 

di dimensioni medie hanno approssimativamente 320.000 lire di 

giro annuo, con un capitale intorno alle 180.000 lire. Per i negozi 

di abbigliamento e di calzature bisogna fave una distinzione tra 

negozi medi e grandi, in quanto i negozi grandi hanno dimen­

sioni che superano di parecchie volte quelle dei medi. Noi tro­

viamo così che i negozi medi di calzature hanno un giro di 700.000 
lire annue con un capitale investito di 340.000 lire; nelle aziende 

medie di abbigliamento le vendite annue raggiungono 460.000 
lire con un capitale di 200.000 lire. I negozi più grandi raggiun­

gono invece vendite per alcuni milioni, ma trattandosi di pochi 

negozi, con forti differenze, non facciamo cifre. 
In generale sembra potersi affermare che l'utile lordo è 

più elevato neUe aziende aventi un grande volume di vendite, 

meno elevato nelle aziende a volume di vendita minore. 
Abbiamo riscontrato infatti che le cartolerie con vendite 

annue sotto le 300.000 lire lavorano con un utile tordo del 26°/o, 
e sopra questo importo col 32 0/o. Altrettanto avvie ne per i ne­

gozi di manifatture i quali hanno approssimativamente un utile 

lordo medio del 250/0 fino a 2.000.000 di vendite e il 28.78 °/o oltre 

questo limite. Nei negozi alimentari si riscontra un utile lordo 

del 13.140/o fino alle 600.000 lire di vendita, del 13.45 °/o fino a 

lire 1.000.000 e del 13.5O 0/o per vendite oltre questa cifra. Tale cor­

relazione non sussiste per i negozi di calzature e non ci .è ben 
chiaro per quale motivo; ma potrebbe trattarsi soltanto di ef­

fetti casuali imputabili alla rilevazione dei dati. 
Nelle aziende maggiori, anche le spese sono più elevate 

e non si riscontrano eoonomie in confronto alle azienkie mi­

nori, ma è soltanto che appunto mercè il più alto utile loridOI 

si riscontrano utili netti maggiori. La tendenza dell' utile lordo 

a crescere nelle aziende che hanno un grande volume di ven­

dite, è in contrasto con la credenza comune che le ditte mag-
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giori riescano ad ottenere delle sensibili eoonomie nelle spese; 

riescono inveoe ad ottenere condizioni d'acquisto sensibilmente 
più favorevoli perchè ritirano forti partite di merci. Tali nostre 

conclusioni collimano anche con quelle di inchieste estere si­
milari. 

Le co.nsiderazioni or ora fatte starebbero a dimostrare che 

in linea generate il servizio commerciale come tale no.n è sog­

getto, èhe entro limiti molto ristretti, ai costi decrescenti. 

Altro elemento, che ha una certa ripercussione sul costo del 

servizio commerciale, è la velocità di rinnovamento del depo­

sito di mercanzia tenuto da ciascun negozio. È risaputo ed è 

ormai una cosa notissima a tutti, che i negozi tengono una certa 
quantità di merci non solo per l' assortimento necessar1o a sod­

disfare i gusti della clientela, ma anche quale riserva di merce 

per un determinato periodo di tempo; la funzione del com­

mercio è quella di dettagliar-e la merce nelle quantità e nel 

tempo richiesti dal consumatore e di as·sumerne la spesa inerente 

costituita da cali, deperimenti, disperdimenti e rischi inerenti alle 
variazioni dei prezzi e dei prodotti. 

Come velocità di rinnovamento dello stok può essere as­

sunto il numero di volte in un anno, in cui lo stok è mtegralmente 

venduto e rimp1azzato con un nuovo deposito di merci; come 
abbiamo già avvertito altrove, il tasso di rinnovamento è calco­

lato dividendo il costo della merce venduta per il costo dell' in­

ventario. 

Colla nostra inchiesta abbiamo accertato che il rinnovamento 

dello stok avviene 6.77 volte in un anno nei negozi di alimen­

tazione, cioè circa ogni 54 giorni. Nelle confezioni e mercerie 

questo rinnovamento è di appena 1.44 v•olte; nelle calzature di 

2 volte all'anno e nelle cartolerie di 1.69 volte all'anno. 

In America per l'alimentazione si avrebbe un rinnovamento 

µirnimo d1 7 e miassimo di 12 volte all'=o con una media di 10; 

per le calzature un rÌillnovamento minimo di 1.4 e massimo di 

2.2 e in media 1.9; per i cartolai da 2 a 3 volte e in media 

2.5; per le confezioni da 3.9 a 5.9. 
Il maggior utile netto fu ottenuto da quelle aziende, che han­

no un alto tasso di rinnovamento dello stok, soprattutto per il 
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fatto che questo tasso sembra influire potentemente sull' ammon­

tare delle spese nelle singole aziende. La situazione peggiore si 

rileva infatti in quella categoria di ditte che ha una velocità di 

rinnovamento più bassa, come è nel caso dei negozi di confe.i 

zioni e mercerie, per i quali, secondo le nostre induzioni, do­

vrebbe essere normale un rinnovamento di due volte all'anno. 

In particolare, per le azknde delle singole categorie, ab­

biamo trovato le seguenti correlazioni ricercando il tasso medio 

di rinnovcamento della merce a seconda che le aziende realizzano 
un utile o una perdita. 

Dei negozi di commestibili, quelli che realizzano un utile 
netto in media dell' 1.530;0 hanno un rinnovamento di merce 

di 7.22 volte all'anno; quelli vicev,ersa che lavorano con una 

perdita media di 1.180/o hainno un tasso di rinnovamento di 

appena 4.50. Nei negozi di confezioni e mercerie il distacco nel 

tasso non è così pronunciato: essi ricavano un utile di 0.450/o 
con un tasso di 1.50 e una perdita di 6.50D/o con un tasso di 
1.40. Nelle cartolerie l' util,e medio arriva ali' l.99D/o con una 

velocità di rinnovamento di 1.82; ma per que!J.e che perdono 

in media il 7.690/o corrisponde una velocità di 1.30. Tale corre­

lazione non si riscontra per le aziende in calzature. 

Dopo queste constatazioni viene logicamente la domanda 

quale sia la importanza effettiva del rinnovamento de!J.o stok 

nell' andam-ento delle aziende al minuto. 

Accertato che questo rinnovamento fa variare il costo del 

servizio commerciale, in quanto, là dove il rinnovam·ento è alto, 

le spese diminuiscono e si realizzano i migliori utili netti per 

risparmio di interessi passivi sulle soste e sulle rimanenze della 

merce, per perdite dovute ad inesigibilità di crediti, per deterio­

ramenti, cali e deprezzamenti di inventario, accertato tutto que­

sto, si devse concludere che li tasso di rinnoviamento dello stok 

è un indice sicuro e attendibile per giudicare il buon andamento 

di un'azienda. 
La velocità di rinnovamento del1o stok è più alta in quelle 

aziende che hanno un grande assortimento di merce e quindi 

possono contare anche su un gr,ande .smercio. Ora il fat­

to di saper venire incontro ai gusti del consumatore oon 

un ricco assortimento di merce buona ,ed app·rezzata, dipende 

in gran parte da doti personali del proprietario o del direttore, 
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che possono avere wia capacità più o meno grande nel com­

perare la meroe che abbia sviluppato al massimo il requisito dr 

esser facilment,e vendibile al cliente. Ma tutto ciò dipende 

essenzialmente da doti soggettive dei commercianti, insomma 

da una generale oculatezza negli acquisti per il rifornimento 
del negozio. 

Dopo queste osservazioni sull' andamento degli utili e delle 

perdite nette, delle spese e degli utili lordi, in ragione al volume 

delle vendite ed alla velocità di rinnovamento deUo stok, resta 
da vedere s,e si può avanzare qualche deduzione sulle ripercus­

sioni che subiscono questi elementi in rapporto alle variazioni 

del volume delle vendite nel tempo. È da premettere che nel 
commercio al minuto, come osserva il Carli, J.e spese generali 

sono fisse per un notevol,e periodo di t empo, qualunque sia il 

volume delle vendite (1). 
Ora da questo fatto si può dedurre che l'utile lordo non 

subisce grandi variazioni quando aumenta o diminuisce il vo­
lume delle vendite; però la percentuale d elle spese totali dimi­

nuisce, quando si riesce ad aumentare il volume delle vendite, 

e aumenta, quando diminuisce il volume delle vendite, facendo 

sì che nel primo caso aumenti il profitto o uti!,e netto e dimilllui­

sca nel secondo caso. Ciò avviene in brevi periodi di tempo e 

semprechè le variazioni del volume delle vendite in più o in 

meno siano contenute entro limiti modesti. 
In periodi di tempo più lunghi, coli' aumentare del volume 

delle vendite, si farà fronte ad un ampliamento della azienda, 
ampliamento che importerà un aumento delle spese; quindi in 
un dato momento per certe aziende aumenta il rapporto delle 
spese, che poi, negli anni successivi, semprechè continui questo 
sviluppo nel volume delle · vendite, . tende nuovrunente a diminuire. 
Perciò per quelle aziende, che hanno un graduale sviluppo dei 
loro affari, le spese fisse resfano tali anche in un lungo periodo 
di ifompo, le aziende viceversa, che hanno sviluppi violenti nel 
volume delle v,endite, t endono ad ampHare il negozio e ad aumen­
tare le spese, e le aumentaino tanto più quanto meno si verificano 
le loro previsioni ottimistiche di un ulteriore sviluppo nel loro 

giro d' affari. 

( t ) «Il problema dei prnzzi all ' ingrosso e dei prezz i al min utO)l; ri vis ta «Commercio)) 

N°. 5 - 1930. 
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Si comprende così cosa avvenga in tempi di crisi, quando 
i prezzi subiscono accentuati e prolungati ribassi e si contraggono 

i consumi. La percentuale delle spese tende a crescere, perchè 

queste o non diminuiscono affatto, o, pur diminuendo, non 

riescono a seguire l'andamento discendente degli incassi. Il 

commerciante cercherà in un primo tempo di pareggiare il 
suo bilancio aumentando l'utile lordo. Non sempl.'e ci riesce 

però; anzi in un secondo tempo, Ie liquidazioni e la concor­

renza tendono a determinare un abbassamento della percen­

tuale di utile lordo, provocando così, di foonte all'aumentata 

percentuale delle spese, una sopravvenienza di perdite. 

Si allaccia a questo argomento anche que llo che riguarda la 

tendenza ali' aumento del costo di distribuzione delle aziende al 

minuto, tendenza dovuta, secondo l'opinione di molti, all' ina­

sprirsi della concorrenza e al grande numero dei negozi, alla 

cattiva amministrazione ed alla inesperienza di commercianti 
improvvisati. Il problema di solito fu impostato in modo da 

raggiungere la dimostrazione che, dividendosi la quantità di 

merce venduta su un numero maggiore di esercizi, aumentava di 
conseguenza il carico di spese fisse gravanti su ogni , quantità 

venduta. In altre parole l' aumento progressivo dei consumi 

nell' ultimo cinquantennio sarebbe stato sempre sopravvanzato 

dall'aumento dei negozi. Ciò può essere anche vero e va messo 

in relazione coll'estendersi in superficie delle città. È però ne­

cessario tener presente un'altra condizione fondamentale, cioè 

la graduale riduzione dei prezzi di molti prodotti, negli ultimi 

cinquant'anni, dovuta al progresso economico generale. Mentre 

l'applicazione della macchina in altri campi centuplica Ie for2ie 

dell'uomo e riduce i costi, nei servizi di distribuzione della 

merce non è stato possibile finora introdurre, che oon risultati 

molto limitati, un'organizzazione razionale di vendita. 

L' organizzazi.one dei negozi ha fatto perciò progressi rela­

tivamente piccoli; le spese sono però aumentate per quanto ri· 

guarda illuminazione, salari, arredamento, manutenzione del ne­

gozio e deprezzamenti di merce. Ora tutto ciò spinge a sup­

porre che vi sia una tendenza precisa ali' aumento del costo 'di 

distribuzione delle merci, dovuta non tanto all'aumentato nu­

mero dei negozi quanto piuttosto al progresso economico. In 

generale sembra che, mentre i prezzi diminuiscono con la pro-
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duzione su larga scala, tutte le spese di smercio del prodotto, 

man mano che si accentua sempre più la tendenza di provocare 

col!' offerta la domanda e di non attendere, come avv-eniva nei 

tempi passati, che la domanda provocasse l'offerta, sottostiano 

ad un aumento continuo, per la cura che si deve sempre più 

rivolgere alla domanda. Questo arg,omento meriterebbe di essere 

studìato a fondo, in quanto può essere la èhiav,e di volta per 

la soluzione di molte questioni inerenti al costo di distribuzione. 

I dati raccolti colla nostra indagine, effettuata con scopi 

limitati, non consenton,o <li attuare un esame sul modo in cui 
si manifestano gli utili lordi e le spese nelle varie aziende com­

merciali a seconda della loro organizzazione aziendale. 
Di sfuggita accenniamo che il problema delle influenze del-

1' organizzazione aziendale, meriterebbe per la sua importanza, 
un'inchiesta separata, condotta su altre basi e per diverse 

città, così da poter raggruppare un certo numero di negozi a 

organizzazione similare a seconda che si tratti di negozi spe­

cializzati, negozi a caten.a, magazzini a dipartimenti. Per i ne­

gozi specializzati bisognerebbe poi vedere come si atteggino gli 

utili e le spes·e nel caso di negozi a conduzione familiare e nel 
caso di negozi abbinati a lavoratori o gestiti direttamente da 

produttori. 

Sotto questo punto di vista noi non abbiamo potuto esaminare 

che un solo caso nell'alimentazione, mettendo a confronto le medie 

dei negozi privati con quelle di una grande azienda che possiede 

in città una cinquantina di negozi alimentari. 

Conclusioni 

Dalle considerazioni, svolte nelle due parti precedenti, si 

traggono le seguenti conclusioni: 
1. - L'utile lordo del dettagliante, espresso in percentuale 

sulle vendite, presenta una grande varietà, non solo per singole 

categorie di negozi, ma pure per singoli generi. Esso è più basso 

di quello che comunemente si crede, perchè in media si aggira 

sul 12 -14 0/o per i generi alimentari e sul 25 - 30°/o per i generi 

d' abbigHamento. 
Per i singoli arlficoli l'utile lordo va nel!' alimentazione 

<la un minimo del!' 1.320;0 per lo zucchero ad un massimo del 
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30 0/o per qualche altra merce fina; nell'abbigliamento tale mas­

simo rnggiunge per certuni articoli di lusso e di moda anche 
l' 80 e il 100 per cento. 

Questa varietà di utili lordi si spiega col fatto che certi 

articoli poveri o di maggior richiesta non oonsentono di essere 

caricati con un margine lordo alto perchè non potrebbero essere 
più venduti; altri articoli consentono utili maggiori e devono 

perciò sopportare anche Ie spese degli articoli più poveri. "In 

altri termini si tratta di un sistema di prezzi o co:sti multipli, 

come lo troviamo adottato in tutti i mezzi di trasporto, che 

fanno pagare alle merci povere e di massa prezzi bassi e talvolta 

sottocosto, compen.sati dai prezzi imposti alle merci ricche. In 
definitiva si può dire che le merci ricche pagano in parte il 

trasporto delle merci pov.ere. Così pure i consumatori più ricchi 

che comperano articoli fini, pagano anche le spese degli articoli 
di prima necessità richksti dai consumatori poveri. Questo 

sarebbe uno dei tanti esempi di quella solidarietà umana cne 

è insita e che prevaie, malgrado gli egoismi individuali, in 

tutti i fenomeni sociali. Un'altra spiegazione di questa varietà 

degli utili lordi scaturisce pensando che il dettagliante ha neces­

sità di assicurarsi lo smercio di alcuni articoli di larghissimo 

consumo, che fungo11JO da vero e proprio richiamo all'acquisto 
di altri articoli più redditizi. In questo caso la differenza di 

utile o la perdita, che lasciano simili articoli ali' azienda, vanno 

considerati come una vera e propria spesa di réclame. E ciò 

spiega anche come la ooncorr,enza sia più viva per gli articoli 

di richiamo (p. e. zucchero). 

Il costo di distribuzione delle singole merci tende dunque 
a crescere per gli articoli più costosi; ma anche que sto non si 
verifica che entro certi limiti, al di là dei quali trovtamo per 
merci di pochissimo 'l'alore utili lordi molto alti e per merci 
di grande valore utili lordi molto bassi. 

2. - Riguarido la tan,to discussa differenza fra prezzi al­
i' origine e prezzi di vendita al minuto è stato ampiamente dimo­
strato come gli utili veri e propri che si procacciano le categorie 
commerciali con la loro opera d' intermediazion·e, siano in realtà 
molto ristretti e come vi sia tutt'una folla di altre spese, ine­
renti alla necessità di far pervenire questa merce dal luogo e 
tempo di produzione al luogo e tempo di consumo, le quali 
assorbono la gran parte della suddetta differenza. 
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qui da noi non sono aziende di prodotti alimentari ma rivendite 

di prodotti chimici e di utensili necessari per lo più alla pulizia 
della casa (soda, saponi, colori, spazzole, scope, cordami, ecc.). 

Probabilmente l'andamento si spiega col fatto che, rappresentan­

do queste spese per le singole famiglie una piccola parte delle 

spese totali, esse non sono state diminuite che in piccola mi-· 
sura, mentre d' altro canto la diminuzione dei prezzi · al minuto 

di questi articoli per vari motivi non è molto marcata. La dimi­

nuzione più accentuata spetta ai negozi che vendono vetrerie, 

porcellane e articoli casaHnghi, comuni e di lusso, col 34 0/o di 

riduzione sul 1927. Seguono con una contrazi,one approssimativa 

del 27 °/o i ristoranti, i negozi di articoli fotografici e quelli di 

generi commestibili. Cosa molto strana, ma che si spiega, le 

profumerie ed i negozi di abbigHame:nto hanno subito nel 

volume delle ve:nidi'te una restrizione minore dei negozi ali­

mentari. È da presupporre che sulla nostra piazza agisca 
sempre con molta forza quel!' inv.ersione della scala dei bisogni 

cui abbiamo accerunato nel capitolo dei consumi. Ed è così che 

si spiega, come la popolazione preferisca rinunciaxe ai generi 

alimentari piuttosto che a quelli di abbigliamento. Questa ano­

malia è confermata anche dal seguente confronto fr:3 le medie 

annuali degli indici locali dei capitoli alimentazione e vestiario, 

e gli indici delle vendite dei negozi alimentari e rispettivamente 

dei negozi di confezioni e calzature. 
Come si vede la contrazione dei consumi, che assumi-amo 

come la differenza fra la contrazione dei prezzi e quella de-I 

volume delle vendite, è andata aumentando tutti gli anni, ma è 

aumentata molto di più nel!' alimentw:ione che nell'abbiglia­

mento. Nel dedurre in questo modo la contrazione dei consumi 

per i generi alimentari si prescinde però dalla diminuzione del con­

sumo delle carni ei dall'aumento del consumo del pesce e del­

le derrate agricole (1). Sulla contrazione delle vendite dei com­

mestibili ha influito forse anche un oerto spostamento che è 

avvenuto da parte di alcune categorie di consumatori, le quali; 
durante l'annata sotto rassegna, si sono rivolte alla provveditoria 
degli impiegati dello Stato; fenomeno che si è accentuato ancora 
più durante il 1931 colla costituzione delle p!'ovveditorie da 
parte del Municipio e della Provincia. 

(1) Vedi tabella dei consumi a pag. 49. 
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~NDICI COMPARATI DEI PREZZI E DEL VOLUME DELLE VENDITE 
(1927 = 100) 

1928 I 1929 
I 

1930 

Alimentazione 

I I 
Prezzi*) 96.75 97.17 89.57 
Volume delle vendite . 93.1 3 87.77 74.71 
Contrazione consumi 3.62 I 9.40 I 14.86 

Vestiario 

I : 

Prezzi*) 97.10 96.72 88.83 
Volume delle vendite . 96.45 91.60 79,74 
Contrazione consumi 0.65 I 5.12 I 9.09 

(*) Med ie a nn uali degli ind ic i d ei p rezzi dei capitoli «Alimentazione e Vestiario» del 
c osto della vi ta d i T ries te. 

Appendice 

In appendice agli argomenti finora ftcatfati e specialmente 

in attinenza ai più importanti capitoli di spese delle aziende 
al minuto, rileviamo che sugli affitti e sulle imposte e tasse, 

pagati dai commercianti al dettaglio, sono state inoltre effet­
tuate separatamente due inchieste, i cui risultati, raccolti nelle 

tabel1e riportate più innanzi, si riferiscono ad oltre 200 eserciti 

locali delle più svariate categorie (1). 

L' inchiesta sugli affitti aveva lo scopo di accertare il rap­

porto tra l ' affitto odierno e quello del 1913. Per apprezzare 

nel suo giusto valore i rapporti di aumento, giova premettere, 

come già detto altrove (2), che i prezzi locali del 1913 erano 

notoriamente superiori a quelli delle altre provincie, per cui 

oggi, che i prezzi sono livellati con quelli di tutto il paese, la 

nostra percentuale di aumento risulta alquanto inferiore a quella 

di altre città consorelle. 

Nelle categorie dell'alimentazione, i grandi negozi di erbi­

fruttivendoli pagano 6.06 volte l'affitto anteguerra e le piccole 

·macellerie sol-o 2.48 volte. Per gli esercizi pubblici il massimo e il 
minimo sono toccati dai caffè e bars di media rispettivamente 

piccola grandezza. Nell'abbigliamento le piccole valigerie pa-

( I) Le due inchieste furono ordinate dalla Confederazione, la quale ha raccolto, i dati 
per tutti i capoluoghi di 

(2) Ved i capitolo sull'and,,mc,,io d ei prezzi a l minuto a p:ig. 59. 
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MEDIE DEGLI AFFITTI PAGATI DALLE AZIENDE AL MINUTO NEL 1930*) 
E RAPPORTO COL 1913 

AFFITTO NEL 1930 (in Lire) RAPPORTO COL f913 
CATEGORIE 

P;ccole I I · Grandi I ~~ed~~rt Picco lej Medie lcrandi \ ~ ccdait Medie 

A limentazione 
Macelleri~ 2.524 5.550 7.950 5.341 2.48 3.50 3.97 3.32 
Salu merie 3.199 5.345 12.000 6.848 3.84 5.26 4.09 4.39 
Erbifruttivendoli 1.806 2.790 3.990 2.862 4.23 3.82 6.06 4.70 
Fornai . 6.432 6.900 10.500 7.944 4.06 3·09 3.31 3.49 
Commestibili • 4.867 10.380 16.480 10,575 3.97 4.33 4.15 4.15 
Pasticcerie 5.340 8.763 15.000 9.701 3.72 3.37 3.51 3.53 

Media. 4.0281 6.621 1 10.9861 7.211 3.72 3.89 I 4.18 I 3.93 

Esercizi pubblici I I I 
Caffè e bars . ,.,,, """ I ".,'" I "·'" 2.89 '" 1,00 3.77 
Trattorie . 6.200 17.387 48.333 23.973 4.55 3.22 2.67 3.48 
Alberghi . 23.100 I 27.600 132.467 61.055 3.69 2.96 I 3.93 3.53 

Media. 11.210 i 18.9791 72.366 1 34.185 3,71 3.86 1 3.21 1 3.59 

Abbigliamento 

Tessuti 6.060 13.530 322.354 113.981 3.83 3.90 3.61 3.78 
Mercerie . 5.999 15.480 29.400 16.959 2.93 4.04 3.67 3.55 
Li ngerie 6,420 15.000 25.500 15.640 3.81 2.85 3.51 3.39 
Cappellerie e mode 5.610 8.700 18.432 10.914 3.70 3.57 4.22 3.83 
Calzolerie 4.845 20.130 35.227 20.067 3.65 2.10 4.02 3.26 
Va ligerie . 5,150 10.110 16.567 10.609 4.46 3,84 3.74 4.01 

Media . 5.68111 3.8251 74.5so 1 3[.362 3.73 1 3.381 3.79 1 3.63 

A rredamento 

Mobili - tappezzerie 4,560 18.770 31.517 18.282 3.09 3.80 3.42 3.44 
Apparecchi_ idraulici 

3.800 7.050 17.253 9.368 4.67 3.95 5.21 4.61 e sanitari 
Terraglie, stoviglie, 

vetn 5.350 11.640 37.200 18.063 4. 18 4.68 3.73 4.19 
Ferramenta . 9.000 13.560 24.403 15.654 4.51 3.71 5.81 4.68 
Materiale elettrico . 3.240 4,600 7.998 5.279 5.47 5.11 4.65 5.08 

Media. 5.190 I 11 .124 I 23.674113.329 4.38 1 4.251 4,56 1 4.40 

Varie 

Cartolerie 2.293 5.482 19.200 8.992 3.07 3.36 4.25 3.56 
Librerie 2.160 13.560 41.100 18.940 3.60 2.68 4-11 3.46 

Combustibili 1.608 2.730 3.998 2.778 3.68 3.72 3.27 3.56 

Chincagl ierie, pro-
fumerie ecC. . . 9.300 14.505 21.177 14.994 7.97 3.63 4.02 5.21 

Media. 3.840 i 9 069 1 21.369 1 11.426 4.58 1 3 35 1 3.91 I 3.95 

Media generale . - - - 18.080 - I - I - I 3.95 

•) Gli affitti riportati s'J no q uelli e ffe ttivamente in vigore alla fi nc_de l 1930 dopo la riduzio~e 
Jel 10°/0 d isposta nel nover .. bre u. s. Non è stato lenuto conto del diverso rapporto monetano 
tra- la lira e la corona . 
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gano, in confronto al 1913, più di tutti i negozi della categori,a 

e le medie calzolerie meno di tutti. Nell' arredameinto la p1ù 

alta percentuale è data dai grandi negozi di ferramenta, la più 

bassa dai piccoli negozi di mobili; nelle v:arie rispettivamente 

dalle piccole profumerie-chincaglierie e daJ.le medi,e librerie. 

Fm tutti i negozi considerati hanno subito il maggiore aumento 

d'affitto i piccoli negozi di chincaglierie e p1"ofumerie (7.97 volte); 
il minimo le medie calzolerie (2.1 volte). 

·sembra che tanto gli aumenti maggiori, quanto quelli mi· 

nori, si riscontrino fra le aziende piccole o · m"t':die e ciò proba­

bilmente per questi motivi: il grande movimento di aziende è 

dato da quelle di piccole diJmensioni, per cui v1 è gran,de richiesta 

di piccoli ambienti; d'altro canto vi sono certi piccoli o medi 

ambienti che, per la loro ubicazione e per gli edifici in cui sono 

siti, non potevano sopportare aumenti considerevoli d'affitto, 

perchè rischiav:ano di rimanere vuoti. P,er la stessa ragione le 

aziende maggiori sono quelle che hanno subito aumenti non 

molto forti. 

Riguardo alle cifre eff.ettive, le categorie dell'alimentazione, 
dove vi sono negozi per lo più piccoli, hanno attualatienre gli 

affitti minori; seguono le categ-orie vari-e e dell'arredamento 

con affitti alquainto più alti. Fra queste tre categorie e que!Te 

dell'abbigliamento e degli esercizi pubblici vi è nell'ammontare 

degli affitti un grande distacco che si spLega oon la posizione 

più centrale e con le dimensioni di solito più ampie delle 

loro aziende. 

Abbiamo visto come nelle aziende, da noi rilevate per 

il calcolo dtille spese percentuali, le spese di affitto varino 

dal!' 1.960;0 al 7.960/o delle vendite. Ma da ilnformazioni assunte 

per singoli casi di aziende piccole, abbiamo constatato come 

tale percentuale arrivi in molti casi al 10 0/o ed anche oltre. 

L' inchiesta sul!' oner,e tributario delle aziende commerciali 

al minuto, onere che forma una delle più importanti voci delle 

lor,o spese generali, mirava a determinare l'ammontare assoluto 

dello istesso e la sua proporziQIJ.e in riferimento al reddito impo· 

nibile accertato per l'imposta di R. M., rispettivamente a quello 

effettivo dichiarato dalle ditte. Qu-est'ultimo per ovvii motivi può 

esser discutibile. Il l:'eddito di R. M. delle aziende rilevate risul-
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MEDIE DEI REDDITI E DEI TRIBUTI DELLE AZIENDE AL MINUTO NEL 1930*) 

CATEGORIE 
I Redd ito ,im poni b il e I · Reddito effettivo I Ammontace 

d1 Ricchezza Mobile delle Tasse e lmposte 

Piccole I Medie. I Grandi ·Piccole I Medie I Grandi Piccole / Medie / Grand i 

Alimentazione 
Macellerie . 9.900 15.000 28,797 5.360 10.500 18.333 2.330 3.312 6.234 
Salumerie . 10.700 26200 48.300 8.833 18.400 22.500 2.384 5.918 9.242 
Pescivendoli ' . - 4.750 - - 3.600 - - 1.002 -
Erbifruttivendoli . 3.017 6.687 10.000 1.917 3.750 6.000 773 1.535 2.351 
Fornai 11.500 19.300 33.000 7.500 13.500 21.000 2.612 4,599 7.686 
Commestibili 6.125 12.550 65.000 5.875 8.050 40.535 J.371 2.618 15.841 
Pasticcerie . 5.000 14.500 23.240 3.000 3.000 5.000 1.280 3 024 5.126 

Medie 7.7o7 I 14.141 [34.723 5.414 [ 8.686 [ 18.895 J.792 [ 3.144 [ 7.750 
Media di cat. 18.857 10.998 4.229 

Esercizi pubblici " "" I,, 6661,, 000 a.200 l'6.6661 MBn &'8+977168.'35 Caffè e bars . 
Trattorie 5.283 I J.875 30.000 3.475 1 6.500 17.000 J.326 3.164 8.739 
Alberghi 15.500 145.000 177,000 9.500 15.000 55.000 3.941 I 12.254 67.065 

Medie 12 394 [3o.847 I 94.ooo 8.058 [16.055 [ 45.623 3.818 [10.132 [48.080 
Media di cat. 45.747 23.245 20.677 

Abbigliamento 
Tessuti 8.367 28.667 305.333 3.667 9.000 107.330 J.673 6.444 97,015 
Mercerie 2.967 27.000 50.000 2.567 20.000 24.000 791 5.867 10.520 
Lingerie 8.000 27.500 45.000 6.000 6.000 36.000 J.755 6.208 9,901 
Cappellerie e mode 8.000 19.000 32.000 8.000 16.500 24.000 J.828 4.064 7.140 
Calzolerie . 3.750 44.250 195.950 3.000 36.250 125.000 892 8.187 38.693 

Va ligerie ! - 57.500 - 19.500 - - 10.577 -
Medie 6.217 [33.968 [125.656 4.647 [!7.875 [ 63.266 J.388 [ 6.891 [32.654 
Media di cat. 55.286 28.296 13.644 

Arredamento 
Mobili -tappezzerie 6.000 12.000 38.500 4.200 12.000 19.000 1.354 2.844 9.473 

Apparecchi idrau-
lici e sanitari . . - 20.000 - - 17.500 - - 3.686 -

Terraglie, stoviglie, 
vetri. 3.350 33.667 101.500 2.950 9.333 40.000 709 6.814 19.687 

Ferramenta 2.600 19.500 40.000 3.000 9.000 30.000 762 4.247 8,612 

Materiale elettrico - 22.000 - - 16.000 - - 4.722 j -

Medie 3.983 [21 .433 [ 60.000 3.383 [12.766 [ 29.667 942 [ 4.463 [12.591 

Media di cat. 28.472 15.272 5.998 

Cartolibrai J.800113.850 l121.000 1.000 I 7.750 I 47_5001 418 I 2.826126.117 

Media di cat. 45.550 18.750 9.787 

Combustibili 4.ooo I 4.666135.ooo 4.ooo I 2.260 I 12.0001 9691 1.168 1 7.817 

Media di cat. 14.555 6.087 3.318 

*)In lire. 
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ta in media di 34.744 lire, quello ·effettivo di 17.108 e l'ammontare 

delle tasse e imposte pagate di 9.608 ali' anno. In questo am­

montare sono comprese tutte le tasse e imposte statali, provin­

ciali, comunali, sindacali, consiliari ecc., afferenti l' attività com­

merciale. La diff,erenza tra il reddito imponibile e quelllo effet­

tivo, si spiega in parte col fatto che le aziende hanno, nella 

maggioranza dei casi, comunicato il reddifo netto di imposta, 

per cui se a questo si aggitl'llge l'imposta pagata, si arriv erebbe 

a un reddito effettivo di circa 26.716 lire di fronte a 34.744 ac­

certate agli effetti dell' imposta di R. M. La differenza 

dovrebbe costituire una v-er.a e propria sperequazione. L'onere 

tributario relativo è, in media, del 27.65 0/o sul reddito impo­

nibile e del 56.160/o sul reddito dichiarato. Per le singole cate­

gorie risultano le seguenti percentuali di onere tributario. 

CATEGORIE Percentua le sul reddito Perceritualc sul redd ito 
imponibile effettivo 

Esercizi pubblici 45.20 88.95 

Alimentazione 22.40 38.45 

Abbigliamento 24.68 48.22 

Arredamento 21.06 39.27 

Cartolibr.ai 21.48 39.27 

Combustibili 22.79 54.51 

Il maggior onere tributario percentuale compete agli eser­

cizi pubblic;i, i quali sono particolarmente gravati da tasse spe­

ciali e da imposte di consumo. Il più alt-o reddito viceversa è dafo 

dalle categorie d' abbigliiamento per l' influenza che hanno sulla 

media i redditi di alcune grosse aziende della categoria. 

Queste percentuali documentano in modo molto evidente 

quale è l ' onere tributario della classe commerciale, onere che è 

già molto alto in relazione .all'imponibile accertato d'ufficio e 

che sembra altissimo in reLazione alle attuali condizioni di fatto, 

delle quali si dovrebbe tener conto quando si prendo,no o si in­

vocano provvedim-enti che possono direttamente o indirettamente 

colpire gli interessi dei commercianti. · Come risulta da nostri 

accertamenti fatti nel 1929, i commercianti sono i migliori con­

tribuenti della città, perchè essi da soli forniscono oltre la metà 

del gettito dell' imposta di R. M. allo Stato, mentre da tutte 

le altre attività economiche insieme si ricava l'altra metà. 
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