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l. - Centrl commerciali e loro raggio di at-
trazione,

La piazza @i un villaggio col suo caratteristicc ha-
zar pieno dei prodotti pitt disparati; un negozio a
un crocevia inf una cittd; ecco dne centri di atira-
zione commerciale a cui convergono i compratori
di una zona pitt o meno ampia, Un grande magazzi-
no moderno estenderd la sua cerchia di influenza
pit lontano. Una popolosa cittd, ricea di bei negoezi
specializzati, di sartorie rinomate, di botteghe di
moda e di alta novita, di negozi di articoli di
arredamento artistico della casa, di ben fornite -
brerie, di ritrovi mondani, dominerd una zona an-
corva pin estesa, che potrd varcare i confini della
provincia e della regione,

Vi sone dunque, nell’interno di unha naziche, aree
commerciali i cui limiti non sono segnati sulle carte
geografiche o topogratfiche, e non hanno nulla a che
vedere con, le consuefe ripartizioni amministrative,

N problema che ora si prospetta & @i definire
tali aree, coi loro capiluoghi. Ta ricerca non & certo.
facile, giacché i confini che si fratta di determinare
st avvicinano e si allontanawmo a seconda dei casi
e delle circostanze.

La popolazione di Montefiascone, grosse comune
di 12.000 abitant! in provincia di Viterbo, a Km. 13
da Viterbo e Km. 11r da Roma (per ferrovia), fard
vel comune sfesso i suoi acquisti di generi alimen.
tari, di mercerie, di gquaderni di senola, di tabacen,
di doleinmi comuni, di giornali, cioé di quegli arti-
c0li chie per it loro uso e la loro qualitd si acquistano
dove sia. Ma per comprare un apparecchio radio o
un cappello da signera o la stoffa di un vestito o
un abito confezionato o il mobilio di un apparta-

‘mento nuove, la gente di Montefiascone si recherd
a volte nella prossima cittd di Viterbo o, pii spesso,
2 Roma. A sua volta Montefiascone richiamerd
ber taluni acquisti di oggetti di uso comune gli
abitanti dei casolari e delle frazioni rurali pit
prossime. Heco dunque tre centri di attrazione:

Gl studi di mercato o servizio det progresso dalia

Monteliascone, Viterbo, Roma: ognuno di essi ha
una sua zona d’influenza, il suwo « ferdo »,

Se gli abitanti Ai Viterbo, Terni, Rieti,Frosinoue,
centri distanti da Roma all'incirca rooc Km e col-
legati a questa con buone comunicazioni, afiluiran-
no alla capitale per acquisti di generj di un certo
pregio, che cosa avverrd invece per la. popolaziene
di Grogseto o di Perugiu, essendo gueste citty situa-
te a distanze non fortemente diverse da Firenze o
da Roma? Avviene in questo caso qualche cosa di
analogo a cid ché si verifiea per le stazioni redio,
chie perdons la loro elficacia a mano a mngno che da
esse ¢i si allontana verso una zona deminata da
un’altra stazionme. D’altro canto le staziuni radio so-
no pitt o meno potenti, e quindi le loro zone di
efficacia sond pill o meno estese cosi come le
cittd hanno una cerchia pitt o meno ampia d: attra-
zione commerciale. '

Nonostante le difficoltd di poter determinare 1%e-

stensione e { confini di queste aree i consumo do-
iinate da nn centro commerciale, ’'utilita pratica di
una simile ricerca & cosl sentita, che sono sorti,
specialmente in America, numeérose Societd private,
Gabinetti universitari, Centri di sondaggi di mer-
cato, che si dedicano attivamente a questo genere
di studi, Anche varie Camere di Commercio si
suno occupate & questo problema, e banno com-
piuto pregevoli ricerche per delimitare la zona di
mercato di de’erminati centri.

BSeopo di questi studi & di stabilire Pimportanza
delle cittd come centri di vendite ; di scegliere i pun-
ti «strategici » pitt adatti per aprire magarzzini di
smercio all’ingrosso o centri di distribuzione di
prodotti, o anche fabbriche di beni 3di consumo
corretite; di ripartire razionalmente il territorio
nazionale fra un numero adeguate di succursali,
di piazaisti o di agenti & wvendita, aventi ognn-
no una loro zona delimitata di aflari; di ridurre il
pill possibile 1 costi di distribuzicne dei prodotti;
di controllare Vopera delle succursali, delle ageneie,

LA DELIMITAZIONE DRELLE AREE DI MERCATO NELIZINTERNO DI UNA NAZIONE 333

dei piazzisti; di commisurare lé spese all’ammopn-

iare delle vendite; di rendersi conto dell’utilitd del-
le spese pubblicitarie, ecc,
(Alcune congiderazieni d’indole g‘enerale' DOsEON0

servire di base alla nostra ricerca.

H.'- Merci correnti e merci di lusso.

Flavea di -attrazione di .un centro commerciale
varia a seconda dei prodotti. Si poessono raggrup-
pare le merci in alcune categotie caratteristiche:

. a) articoli di congumo corrente; quali i generi ali-
mentari, - sigarette e articoli di basso prezzo o di
gualitah standardizzata, che si acquistano tutti i
giorni o agsai.di frequente. Sono gli articoli che gh

‘anglosassoni chiamano « cenvenience geods» -o.af~

che « standardized goods » e che in Francia, Nicolag
chiama carticoli banali ». Questi ¢i acquistano soli-
{amente anche nei piccold centri; se si nossono avere
a prezxi convenienti. ,

b} Merci di massa, pesanti, come legna da ardetre
mattoni, sabbia, foraggl. Detti prodottii ¢i acquista-

Ao possibilmente vicino al luogo 41 consumo. Rara-
mente avviene di fare un viaggio in uha ciltd per

comprarli,

¢y Articoli di arredamento della casa, autono-
bili, apparecchi radio e simili, Per guesti prodotti

aagce la conyenienza di dislpearsi in 'un,a citta dove
-1 trovino vari tipi fra i quali scegliere in relazione
alla spesa che si & disposti a sopportare.

d) Infine c’¢ un gruppo che comprende gli arii-
coli di moda e di abbigliamento, gli oggetti arfisti-

cf, i giolelli, gli articoli da regalo: somo insom-

ma gl articpli che gli anglesassoni chiamano
« fashwn goads», 0 anche « style goods» o « shop-
ping line products » e che il Nicolas chiama (insie-
nie agli articoli indicati alla lettéra precedente) « ar-
ticoli anomali », cioe non consuetudijnari e non co-
muni. Questi articoli si aequistano melto spesso
nelle grandi cittd, ove gli abitantl dei centri minori
usano recarsi, appositamente o approfittando di oc-
casioni varie, come assistere a una rappresentazione
featrale o ad un concerto, 0 ad una manifestazione
sportiva, o visitare parenti, amici, ecc.

11 numero e quindi le dimensioni deile zone di
commercio differiscono moltissimo a seconda dei pro-
dotti. Se si tratta di stabilire dei magazzini o delle
agenzie di vendita all’ingrosso di predotti alimen-
tari, le aree di mercato che rispondono allo scopo
sar anno molto pifl ninerose e piit ristrette di quelle
‘che potrebbero ugarsi per un’organizzazione di ven-
dita Ai prodotti tessili o di abbigliamento, articoli
di moda e simili. Nel primo caso il distributore
ha rapporti cen un numero grandissimo di detta-
glianti; i prodotti sono generalmente di basso va-
.Tore nnitaric, sono ingombranti, di natura depetibile
e devono affluire com la massima rapidita e fre-
quenza ai rivenditori, talvelta anche ogni giorno.
Percio i1 distributore & costretto a limitare la- sua

zona di azjone. Per contro, nel caso degli articoli
tessili, di vestiario, moda e vari, si tratta di mer-

ci di valore genefalmen’cc elevato, poco ingombranti,

non deperibili, per le gdali il dettagliante si riforni-
sce a lunghi intervalli, di vari mesi, In tal caso 1l
grossista pud estendere la sua attivith a un’area
pitt vasta. Cosl, ad esempio, Adtles of Wholesale
Grocery Trading Areas (commercio all’ingrosse di
weneri alimentari) per gli Stati Uniti comprende 184
dreedi mercato, mentre I'Atlas of Wholesale Grocery
Dry Goods Tradirig Areas (commercio di tessili e
vari) ne comprende solo 4.

8i deve inoltre tener presente che I'attrazione ver-
so i grandi centri di vendita & fortemente influen-
zata dal grado i agiatezza 'dei comsumatori. Le
tamiglie dotate di una larga capacitd di acquisto
possono spendere liberamente per viaggi. Hssi chie-
dono merci di qualitd pift fini, e sono pit esigenti
nei gusti, percid sono esse che si recatto piiy frequen-
temente in cittd per fare le loro compere.

La delimitazione delle aree di mercato & pre sog-
getta o variazioni nel tempo. Una localitd che una

volta faceva capo per i suoi normali rapporti- di

affari a un determinato centro, pud cambiare la dire-
zione dei suoi traffici a seguito di modifiche inter-

venute nella rete dei trasporti e delle comunicazioni

o per altre ragioni. Sono fregquenti i casi, anche in
1talia, di localitd che a seguito dell'istituzione di
una linea automobilistica o della costruzione di una
ferrovia hanno spostato il lomo abitnale cenfro di

‘confluenza, Pertanto la delimitazione delle aree di

mercato richiede un aggiornamento di tanto in tanto,
Dalle considerazioni suaceennate si vede che non

- 81 pud stabilire una regola fissa per la determinazio-

ne dei confini delle atee commerciali ¢ del raggio
di aftrazione di una cittd. Se & facile figsare un elen-
co di centri piit 0 meno importanti da potersi consi-
derare come dei capoluoghi commerciali, ben arduo

- & inwvece 11 compito di segnare i contorni delle zone

che sotio « dominate» da quei centri. Non si puo
certo avere la pretesa di compiere in questo campo
tun lavpro perfetto, nel senso di poter determinare

. con precisione i confini di queste arce. Tali confini
. sono grandemente flessibili; inoltre quelli riferen-

tisi a una zona si intrecciano ¢ si accavallano con
quelli di altre, come i cerchi che si formano si uno
specchio d’acqua dal lancio di una mancmta di
pietre.

Tuttavia i risultati ottenuti sono gii soddisfacen-
ti; tanto pitr se si considera che queste ricerche si
sono iniziate soltanto da pochi anni. Fatto sta che
negli Stati Uniti Puso delle. « carte di mercato »
(Trading Arvea Maps) & diffusissimo. Queste carte si
trovang: sulla scrivania di uwomini d’affari, coprone
le pareti dei loro uffici, vengono adattate e corrette

. con prossi segni a matita. colorata dal dirigente, il

quale ha potuto constatare che determinate aeree so-
no, per il suo genere di commercio, pili ampie o
pitt ristrette o di diversa configurazione di quelle
tracciate nelle maps, Ai cui egli si serve utilmente
come punto di parfenza. .
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Infine & ovviamerte da osservare che le aree di
tmercato, stabilite in un modo o nell’dltro quali ri-
pattizioni di un territorio nazionale, px}ssouo essere
"raggruppa,te in aree pift cotnprensive od anche ulte-
riormente suddivise in zone pitt c11c05c11tte a se-
conda delle necessitd.

Ill. - La legge di gravitazione del commercio
al dettaglio e la formula di Reilly,

In generale, il potere di attrazione di una citts
aumenta con’ la massa della popolazione, Una cittd
ai 100.000 abitanti, a paritd di ogni altra considera-
zione, costituisce un centro di richiamo maggiore di
una cittda di go.000 abitanti, Una c1tta pitt grande
dispone generalmente di negozi in magglor numero
e pilt ampi, 1n maggiore assortimento in’ guanto a
generi di merei e a prezzi; inoltre offre generalmen-
-t¢ maggiori facilitazioni di trasporti, maggiori di-
vertimenti e passatempi ed anche una mlghore at-
trezzatura ricettiva {alberghi, r1sb01ant1, ecc.). Per
contro le distanze costituiscono up vstacolo al com-
mercie, Maggiore & la distanza da superare, e pif1
grande dev’esserg la forza di atirazione di una cittd.

La distanza e 'ammontare della popolazione sono
1 termini che figurano nella «legge di gravitazione
del commercio al dettaglio s, secondo la formula
proposta da Reilly dell’Universitda @i Texas (1).
Tale «leggen si enuncia come segue :

Due citta attraggono i commercio al dettaglzo di
una data localitd intermedia fra le citiy stesse, ap-
- prossimativamente in proporzione diveltq della loroe
: popolwzwne e in proporzione inversa al guadrato del.

(1) v Undversity Texas Bullelin», n. 2p44, anno 1520,
Ta formula generale della « legge di gravltazloue » del com.
mercio al dettaglio esposta da Reilly & la segriente |

Va - % Py | N 4 Db
Yy T Vs Da
- Va = ammontare delld vendile che la cittd ‘A attrae dalle lo-
calith periférica T fintermedia fra la citth A e la cittd ™),

Vb = ammontare delle vendite ‘che la citth B attrac dalla lo-
calitd periferica ‘I

Pa — popolazione delle cittd A,
© Pb = vopolazione della cittd B.
. Da = distahza della citth A dalla localitd '
Db = distanza della cittd B dalla localjts T.

”

"N e n sono due incognite,

In guanto ad N (espouente del dato della popolazione), par-
ticolari studi hanno consentito di ritenere che i1 suo valore
sla approssimativamente uguale a une, Vald a dire, una cittd
cinque wvolte piti popolosa di un 'altra, egerciterd un’mtm'none
sul comitercio al detlaglio cinque volte maggiore dell’altra
. .cittd, Per esempio, se la cittd A di 50,000 abitanti .attira s.o00
. acquirent! al di 1A de! suo territoric cittadine, 1a cittd B con
ufia popolaziotie di 100.700 avid 10,000 acquirenti extranrbani,
mentre la cittd C ron una popolazione di 250.000 poltebbe ate
trarne 25,000,

Rimane da trovare Pesponente # riguardante il fattore di-
stanza,

la distanza fra defta localsta e le due cittd in que-
stione.

Un esempio del modo di procedere per stabilire le
dette aree & stato: fornito 1eecntemente dalla Societh
Curtis Pubhshlng- Company di Philadelphia (2),
per un griuppo di articoli che comprendg I’abbiglia-
mento, 'arredamentc e simili. Si dovevano risol-
vere due problemi: 1) determinare le citta che rap-
presentano i centri .di atfrazione; 2) determinare
il territorio da includere in ciascuna area di met-
cato, di cui quella citty pud constderaml la. « capi-
tale commerciale ».

11 primo problema & stato rigsolto per ‘Lenta_tivi,
partendo dal concetto che una citta per essore un
cenfro di attrazione deve sommare una cifra di wven-
-dite in articoli di.abbigliamento e arredamento:che
siaz all’inpirca un terzo dell’ammontare -di tutte.le
vendite al dettaglio della cittd stessa. =z

1T risultato di tali studi ha portato a stabﬂue
una lista di 498 cittd, e quindi di altrettante aree
di mercato: . - )

$i & passati poi al secondo probiema: quello di
-detetminare Ie zone-di influenza o di attrazione del
commercio gl dettaglio di ciascuna delle 49% citta.

11 metodo adottato dalla Curtis Publishing” Com-
pany & guello propoesto dal Prof. W. J; Reilly. Essa
serve per determminare la linea di separazione fra
-la zona che fa capo ad una cittd e la zona che-ia
cape ad un’altra. Tale linea & costituita dai punti
corrispondenti alle localitd che vengono a trovarsi
in stato di indilferenza, se gravare verso la citth A
piuttoste che la cittd B, ' :

Per stimare 1'atimontare relativo delle vendite

provenienti &a una data locality X in tavore di due

Risolvendo lequazione si avrd

Dy Jn . Ve . Py -
I/ T Pa
Fa / b
i Jog o= log Vo e
o 5 Y ——Pb B!
TR T TR
H =
Ly
log —

Caleoli eseguiti in 255 casi sulle distanze fra le wvarie loca

_hta el Texas hanno permesso di determinare cotne valore pin

adatto da are all’zsponente w, quello di 2,

Pért_ﬂnio la formula dl Reilly si esprime nel suo uso pratice,
come segne:

Va . P sDb '-2

Fy Py T Da

(z) FRANK SHOHKARCE e, KATHFRINE PHELYS, The Making of

" Constructing o Market dvea Mab, in «The Journal of Mar
keting », aprile 1948, New Vork. Vedasi anche. « Resecarch De-

bartment s della Cprtls. Publishing Company, svbtembre 194y,
Philadelphia,
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citta dj ‘attrazione A e B, possiamo dunique par-
tire dalla formula Reilly, che in questo caso si espri-
e cone segue

Vendite attratte dalla cittd A Popolaz. A %Distaqza di X da 3%2

Vendite attrattedallacitta B Popolaz. B {Distanza ¢l X da A

ILa formula da usare per trovare i punti di sepa-
razicne o di indifferenza, viene ticavata dalla prece-
dente assuimendo le vendite che vanno ad A uguali
a4 quelle che vanno a B.

Distanza della ¢ittd B dal Distaniza fra A e B

punto di indifferenza (X)

Popofazione di ‘B

Stano ad esempio due cittd, A e B a 100 Km, di
distanza di buona strada fra di loro, la prima avente

" 200.000 abitanti e la seconda roo.coo abitanti.

11 punto di separazione o di 1nd1ffe1enza (X) sara
cosl determinato:

- 100
Distanza della citid B da X — = =

=
200.000 1 2
+]/ o

£00.000,

Distanza della citth A da X — 56.6 Kow (100 — 41,4},

Cid significa che se una localitd si trova a 41,4
clhilometri dalla cittd B e a 58,6 Km. dalla cittd A,
gli acquisti da parte dei suoi abitanti in generi di
abbigliemento e di arredamento di uso non comune
sargnno ripartitl per il 309, nella c:tta A e per
Paltro 5094 nella cittd B.

'Si intende facilinente che se le due cittd avesserc
la stessa popolazione, il punto che si ricerca sarebbe
equidistante (30 Km,) da A e da B.

Con questo procedimento vengono spesse volte de-
terminate le aree di attrazione. Ma pilt sovente il
suddetto metodo di Reilly o di «gravitazione del
commercio al dettaglio » viene impiegato unitamen-
te ad altri criteri e procedimenti, come si Ve(:li'é in
appresso.

Ta Ceirtis Pubhshmg Company ha introdotto una
modificazione alla formula di Reilly, per tener conto
della densitd della popolazione della zona limitrofa
alla citta di atfrazione (numeratore); inclire ha so-
stituito al numero di abitanti delle citta, ’ammon-
tare delle vendite in articoli di abbigliamento e
arredamento. Ecco la formula adottata -dalla pre-
detta Compagnia : o

Distanza della cittd B Digtanza fta A e B (modificats secondo la

dal punto dl separa~  gengita demografica det territorio juterm.}
sfope o indifferenza (X) —

' ]/Veudite generi abbigl. e arred, di A
Vendite generi abbigl e arred. A1 B

- Seguendo questo proecedimento la Curtis Publi-
shing Company ha determinato le 498.-areg &i attra-

zione di mercatae depli Stat] Uniti, non prima pecd
di aver sottoposto le varie delimitazioni a un esame
sul liogo per tener conto delle osservazioni degli
tomini di affari e delle persone particolarmente
addtte in ogui localitd (segretari comunali, medici
condotti, parroci, ece.).

I dati e i cartogrammi che la Curtis Publishing

' Com'pany ha elaborati sono contenuti in due ricchi

volumi (Market Area for Shopping Lines; e Selling
the Natiomal Market) largamente impiegati nepli
stati. Unitd, Qui riportiamo il cartogramma concer-
nente 1’Area di mercato di Indianapolis, Indiana. 1
risyltato che in detta ares gli acquisti al dettaglio
di a1ticol1 di moda, confezioni ecc. (Shopping Iine
Pr(}duct%) eseguiti nella citth di Indianapolis pro-
verigono per il 52 per cento da clienti che abitano in
detto centro, e per il 48 per cento da quelli delle
altre locality comprese uell’area di mercato deli-
neata nel cartogramma,

L’AREA DI MERCATO
DI INDIANAPOLIS, INDIANA
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Un altro esempio di applicazione della formula di
Reilly, che desideriamo citare & quiello riprodotto in
uno studio @i Edna Douglas pubblicato nel « Jotirnal
-of Marketing » (1), riguardante l'area di attrazione
del commercio al dettaglio di Charlotte, North Caro-
lina. Ta zona delimitata con il suddetto metodo
& risultata abbastanza aderente a quella che & stata
definita usando altri metodi.

- Riportiamo qui di seguito il relativo cartogramma,

('1) EDNa DoUGLAS, Measuring Ihe Generat Reledl Trading
Area, in «‘I'he Journal of Markeling », gprile-glugne 1949,
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L AREA DI ATTRAZIONE DEL COMMERCIO AL DETTAGLIO
- DI CHARLOTTE, NORTH CAROLINA
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B’ evidente che qualsiasi formula risulta troppo
rigida ed inadatta da sé sola a servire allo scopo.
Bisogna tener conto di mimerosi elementi oltre quel-
li della popolazicue, della distanza e delle vie di
comutnicazione, per stabilire se una focalitd graviti
per determingti acquisti su una cittd o su Ialtra.
Per esempic pud inflnire il fatto che in una citth vi
siane maggiori comoditd bancarie, ristoranti piit
rinomati e a prezsi pitt modici, migliori cinemato-
grafi, miglior clima ecc. Pertanto un’indagine, lo-
calitd per Tocalitd, & indispensabile perch® 1e delimi-
tazioni delle arse i mercato siano il pitt possibile
rispondenti alla realtd. B’ cid che, come si & detto,
ha fatto la Curtis Publishing Company, e che si fa
generalimente,

Diamo infine, per chiudere questo argomento, un

esempio dell’applicazione della formula di Reilly,

applicata a localitd italiane.

51 voglia cercare se la citta di Arezzo, che si
trova a 88 Kin, da Firenze e a Km. 228 da Roma,
sia da includere nell’area di attrazione del comimer.
cio al dettaglio di Firenze o di Roma. QOccorre trow
vare il punto di indifferenza (X) sulla linea Firenze
Roma, cio2 una locality (X} i cuf abitanti siano at-
tratti con la stessa intensita da una citty o I'altra
per acquisti di oggetti fuori dell’uso corrente {abbi-
gliamento di alta moda, gioielli, radio, mobili, ecc. )
La distatiwa ifra Firenze e Roma, per ferrovia & i
Km. 316, La popolazione di Roma & di abitanti
1.G00.000; quella di Firenze ¢ &i abitanti 3vc.c00

(2l 1° genhaio 1048). Applicando la lormula di
Reilly, ai ricava;

2l 316 ’
b = = 102

1+V1_-m_;000_ L+ a3

370.000

Percid il punto di inditferenza fra Firenze e Roma
-1 trova, secondo la formulz di Reilly, a 102 K. da
Firenze e a 214 da Roma (316 — 102). Arezzo dista
da Roma, come si & dette, 228 Km, e 88 K. da
Firenze, Pertanio la cittd di Arezzo dovrebbe essere
compresa nell’area di attrazione di Firenze, per il
commercio al dettaglio di articeli di tn certo pregio,

Un’indagine compiuta sul luago atfraverso la
Camera di Commercio, ha confermato il risultato
ottenuto nel modo anzidetto, Per contro la citty di
Chiusi che trovasi a 151 Km. da Firenze e-a 165 K.
da Roma va compresa nell’area commerciale di Ro-
ma. Cosl dicasi per Terontola, a 194 Em. da Roma
e a 722 da Firenze. Anche questi risultati of gono
stati confermati da un'indagine sul luogo. Non & il
cas di insistere sulla precarietd del metodo suin-
dicato, il quale pud tuttavia servire come una gui-

- da-tentativo, ciod come una indicazione' di prima

approssimazione, che va adattata di volfa in volta,
per tener conto di diversi elementi oltre guelli con-
siderati nella formula di Reilly, della distanza e
della magsa di popolazione dei centri commerciali
di attrazione,
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IV, - Vari esempi di determinazione delle zone
commnierciall negli Stati Uniti.

I.a Marine Midland Group. Inc. di Buftalo {Stato
di New York), da noi interpellata direttamente per
conoscere com’essa procedeva nel delimifare le varie
wone di mercato nello Stato di New York, ci hc
spregato il suo procediviento conte segue.

« Noi abbiamo scelto un certo numero di eitta

chiavi nello Stato di. New York, quali punti di at-

trazione. In ognuna di dette cittd vi sono unc o pin
giornali a larga diflusione; ¢ abbiamo cons’derato

\

cke 1'area di attrazione del centro & costituita dal

territorio nel quale circolano guello o quei giornali.
In Buffalo, per esempio, il Buffalo Evening News ba
una vasta diffusione nel territoric circostante, ed &
stato tacile ottenere dalla direzione di defto gior-
nale le informazioni del caso. L'ipetesi su cui si ba-
sa questo metodo ¢, naturalmente, che i comumer-
cianti di una data cittd pessono sperare di attrarre
i compratori entro ’ambito di un’area coperta dagli
annunei pubblicitari del giornale dominante nella
cittd stessa x.

Come si vede il metodo usato & alquanto indeter-
mindato. Ad ogni modo esso & in relazipne a ui lan-
cio di vendite largamente basato sulla pubblicita,
¢iod gu un sistema caratteristico per pli Stati Uniti.

Un altro esempio & fornito dalla Hearst Maga-
zines Inc, di New York. Questa Societd ha deter-
minate un gruppo 4i citta-chiavi, e ha delimitato
intorno ad esse una zona commerciale, Sono stati
scelti dalla Hearst Magazines Inc, 620 grandi centri
tirbani fra le 65.000 cittd degli Stati Uniti, Essi rap-
presentano diungue meno dell’'uno per cenfo delle
cittd americane, ma assommano il 7o per cento del

" totale delle vendite al dettaglio degli Stati Uniti,

Intorno a questl 626 cenfri~cliiave 81 somo determi-
nate altrettante aree commerciali di consumo (Con-
swiner Trading Areas), in base a frentatré elementi
indicati in appresso. In tal modo & stata disegnata
una grande carfa degli Stati Uniti nella quale,
invece di essere segnati i monti, i laghi, i fiuni, {
porti, e i confini amministrativi-politici degli Stati
e dei Counties, si trovano segnati con grosse lince
a colori 1 limiti delle aree commerciali, con i loro
capoluoghi commergiali, verse i quali affluiscono
per ragioni di convenienza, di facilitaziomi di tra-
sporti, di abitudini e di gusti, gli acquirenti delle
zone cosi circoscritte.

Anziché un atlante politico o tisico abbiamo di-
nanzi a noi un atlante commerciale. Iavece delle
quote di altitudine dej monti si trovanc altre cifre ;
le percentuali delle vendite al dettaglio effettuate in
un anno in una data zona in confronto al totale delle
vendite al dettaglio degli Stati Uniti, il numero dei
commercianti al dettaglio, 'indice di riccherza, ecc,

Indichiamo qui di seguito gli elementi che sono
serviti alla Societd Hearst Magazines per stabilire le
626 zone commerciali di consumo interno: localiz-
zazione topografica, clima, risorse naturali, popo-
lazione per etd, numero di famiglie, analfabetismo,
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grado di coltura, abitazioni; proprietd mobiliave,
mezzi di trasporio, numero di telefoni e di apparec-
chi radio, numero dei lettori dei giornali quotidiani,
numere dei commercianti all’ingrosso e dei negozi al
dettaglio, limite delle consegne a domicilio da parte
dei grandi magazzini, raggio di distribuzione del
gas e dell'elettricita, nwmero di addetti all’agri-
coltura, numero di stabilimnenti industriali e di so-

cieth minerarie, numero di impiegati pubbliei, volu~

me delle vendite al dettaglio ¢ all’ingrosso, indici
di ricchezza, ammontare dei depositi a risparinio,
reddito individuale, estensione dei servizi batcari,
numero dei proprietari di autovetture, degli assi-
curati sulla vita, livello dei salari, abitudini e gusti
det consumatori, '

11 Dipartimento del Commercio dello Stato di New
York ci ha fornito le seguenti informazioni e consi-
deraxioni sul medo come esso ha proceduto nel de-
himitare ’area commerciale di Siracusa,

« Confesso, serive i1 Direttore dell’Ulficio ricerche
dello Stato di New York, che non abhiamo trovato

ZONA DI MERCATO DI SIRACUSA
- Srato di New York-

Area di gravitazicne del commercio al dettaglio
in base all’applicazione della formula di Reilly

un ctiterio completammente soddisfacente per questo
nostro lavoro. Abbiamo sperimenfato la legge di
gravitazione di Reilly, applicandens i risultati allo
Stato di New York, E’ in base a tale procedimento
che abbiamo delimitata la zona cominerciale di Si-
racusa come & indicato nella cartina qui riprodotta.
Ci rend’amo conto, perd, che Varea determinata con
il qemphce nso della formula di Reilly & troppo teo-
rica, e pertanto $i & imposta una indagine sul luogo,
atta a scoprire situazioni e circostanze particolari
che possono modificare la regola generale’e I’impor-
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tanza dell’elemento distanza e del dato della popo-
lazioneé, Per esempio, it tempo che occorre per
coprite la distanza con aitocotriera o treno dalla
« localitd d'inditferenza » X alla cittd A pud essere
molfo diverso dal tempo che occorre per coprire la
distanza che separa delta « localitd di indifferenza »
daila eittd B. Inolire gli' orari possono essere pift o
meno comodi in un senso piuttosto che nell’altro. Si
comprende allora che i contini dell’area commerciale
di Siracusa, quall sono stati delineati neila cartina,
non possone essere che il risultato di diverse prove »,

Ia Hagstrom Company di New York & una delle
pit importanti Sccietd che compila e pubblica atlan-
ti commetciali., Hssa si & dedicata spiecialmente a
stabilire le arce di vendita dei prodotti industriali,
{ueste carte vengona diffuse sotto il titolo « Hag-
strom’ s Industrial Troding Areq Maps». Le indagini
di questa Societd mirano a determinare le zone com-
merciali di particclare interesse per i complessi in-
dustriali (prodotti minerali, acciaio, macchine, pro-
dotti chimici, materiali da costruzione, utensili,
ece,). Tali zone differisconn quindi nettamente da
quelle « di consumo » che interéssano maggiormente
il commercio al dettaglic, Si mira in tal modo ad
indicare le localitd pidt adatte per fissare il « guar-
tier generale» di un agente di vendita o di un

i CREDITO

magazzino di smercio all’lngmsso di prodcuttl in-
dustriali.

JAlrd sistemi pidt o meno adatti per delimitare
le zone di attrazione del comnercio al dettaglio ne-
gli Stati Uniti sono stati escogitati da vari autord,

V. - Dati del traffico automobllistico e delle
vendite a credito,

Uno di questi sistemi consiste nello studio delle
provenienze delfe automobili private che sono in
circolagzione nelle grandi citta, A tal finéd sono stati
eseguiti pazienti sopraluoghi nej posteggi pitt im-

_portanti e 4 determninati punti di transito obbligati.

Un’applicazione di questo sistema & stata ésposta
da Lfna Douglas in nu notevole studio gia prece-
dentemente citato, $i trattava di delineare T'area di
mercato di Charlotte, Nerth Carolina. L'autore ha
affrontato i1 problema valendosi di vari metodi
fra i quali quello del traffico delle automobili pri-
vate. Iindagine fu eseguita in due tempi, nel 1943
¢ nel 1044, interrogando i conducenti delle autovet-
fire che uscivano da Charlotte. Le persone intervi-
state turono r17934. Fra le altre questioni ad esse
sottoposte circa 1 servizi stradali e i luoghi di po-
steggio, si chiedeva anche donde 'automobile veni-

TRAFFICO DELLE AUTOMOBILI PRIVATE USCENTI DA CHARLOTTE
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va ¢ dove era diretta, Le risposte ufihizzate sono
state 4482, e i fisultati otteniuti hanno consentito di
costruire un-carfogramma « a nastrd » dcl]a zong, ch
attrizione di Charldtte,

. Un altro metodo & quello di considerare 1 conti
per le vendite a credito gseguife nei grandi magaz-
zind, Tali conti si prestanc a una classificazione. dei
clienti 4 'seconda della localith @i provenienza.

I’ da notare che ‘negli - Stati Uniti le vendite a
credito nel cominercio al -dettaglio sono molto dil-
fuse ool sistema cosl detto del « charge account »,
mediante il quale gli’ acquirenti comperano quello
che desiderano e pagano a fine mese o quando ia pit
comodo. $1trattd di uh sistema analogo a quello
dei « 1ibretti » che si usano in molte cittd d’'Italia 1i-
mitatamente ai generi alimentari, mentre negli Stati
Uniti il sistema ¢ largamente adottato per tutti i
genen di acguisti.

VL. - Le aree commerciali interne di una citta.

Cogl come i studiano e si costruiscono le carte
cowterciali di aree faceati capo a questa o a quella
cittd, si possono considerarve pure lo differenti parti
di una stessa citta, secondo il diverso livello econo-
mico e il tenore 4i vita delle faniiglie che abitano
nei diversi rioni cittadini.

Un esempio di studio concernente le ditferenti aree
dj mercato di Indianapolis, of & fornito dalla Curtis
Publishitip Compapy di Philadelphia. Questa So-
cieta si & dedicata da vari anni a queste ricerche ed
ha via via migliorato 1 suoi metodi sino a una re-
cenfe edizione (1947), che rappresenta un notevole
progresso in quest’ordine di studi. Lo scopo a cui &l
ira & di porre in grado i produtfori, i grossisti e
i dettaglianti di trarre il maggior profitto possibile
dai loro sforzi per ampliare le vendite; i commisu-

- rare-lw cifra -delle vendite nelle singole parti di una

citty . alla spesa. per la pubblicitd, di controllare se
le-wendite tealizzate nelle diverse aree della citid
sono condormi a quelle che si possono attendere, da-
ta la capacitd di acquisto delle rispettive popola-
ziond,

I1 territorio della citta di Indianapolis & stato sud-
diviso in quattro parti o zone, ciascuna delle quali
comprende all’incirca lo stesso nnmeto ai faniglie,
Queste ultime sono ripartite a seconda dell’ammon-
tare dell'affitto pagato, alle scopo di fener conto
del diverso grado di agiatezza della popolazicne nel-
le quattro zone.

La Curtis Pubhslnng Company ha cercato la
correlazione fra la spesa dell’affitto delle famiglie
& Indianapolis e la diffusione di due importanti
tiviste, « The Saturday Fvening Post» e «Tadies
Home Journal » edite dalla Compagnia stessa, Si
s0n0 ottenuti-i seguenti risultati:

- INSTRIBUZIONE DEL * POST ,, -§ DEL ‘‘ JOURNAL ,,
IN QUATTRO ZONE DI INRJANAPOLIS

o/, numero %, abbonati
d famigle | ai due perlodici

Aren, della cittd
con spesa medfa di affitto

Molto alta . . . P 25,0 47,9
alta . . . .. 26,0 26,9
Medla . . . . . 21,4 14,0
Bagsa . . . . . 25,6 i1,2

100,0 - - 100,0

E' state in tal mode riconogeinto che $i pug assu-
mere la diffusione dei due anzidetti periodici comeé
indice del livello di reddito e di agiatezza delle di-
verse parti della cittd, in sostituziome di altri ele-
menti che non, sono sempre facili da procurarsi.

Questi dati consenfono, secondo gli intendimenti
della Curtis Publishing Company, di stabilire, sia
pure in via largamente approssimativa, uita previ-
sione di vendite nelle varie zone della cittd, dai
controllare 1a capacity ed efficienza degli agenti di
vendita nelle diverse zone, Si ammette infatti che
lo smercio di determinati prodotti (Fashion goods
o Style goods) possa efiettiiarsi nelle predette zone
in proporzioni molto simili a quelle riscontrate ne-
¢1i abbonati alle due riviste guindicate.

VII. i metodo dei sondaggi.

La Camera di Commercio di Rockford nell’ottobre
1047 fece eseguire uno studio di mercato col metodo
‘del cainpione, per determinare 1a zona di attrazione
del conunercio al dettaglio di Rockford. La Caniera
si avvalse per detto studio della collaborazione
della Universita di Illinois. Il campione usato in
Rockford fu scelto in medo da rappresentare la
popolazione a seconda dei redditi. II numero di
famiglie considerate fu del due per cento del fotale
di guelle abitanti ia cittd di Rockford. Lo stesso
procedimento fu usato per scegliere le famiglie
da intervistare nelle altre cittad, dove perd la per-
centuale delle famiglie considerate dovette essere
piit elevata, stante la minor ampiezza di dette citth
(dal 8 al 6 per cento di famiglie in Beloit, Belvi-
dere, Dixon, Harvard, Marengo, Oregon, Roclhelle).
Infine nej villaggi la quota di famiglie interpellate
¢ stata maggiore (sino al 17 per cento). IL totale
delle famiglie intervistate fu di x360 di cul 492 in
Rockford e le altre 868 nelle cittd minori e mei
villaggi.

Per gli abitanti della cittd di Rockford risultd
che il g2,5 per cento degli acquisti erano stati fatti
in defta localitd stessa; ma la percentuale variava
a seconda del grado di agiatezza delle famiglie.
E ciod il gruppo dotato di redditi pidt alti faceva
in Rockford soltanto 1'80,6 per cento dei suoi acqui-
sti; il gruppo con redditi un poco menoc elevati
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ne faceva il 94,6 per cento del totale; infine il
gruppo con redditi ancora pid bassi effettuava a
Rockford il g¢6,2 per cento di tutte le sue com-
perel Per contre variavano correlativamente le per-
centuali degli acquisti effettuati a Chicago o in
altre cittd; vale a dire, i gruppi dotati di mag-
giore reddito facevano una pil alta quota di acqui-
sti in altri cenfri.

Crrrd N CUL 81 EFFETTUARUNO GLI ACQUISTY BI ARTIOOLY
D1 MUDA E DI NOVITA DA PARTE DELLE FAM{GLIE
pr Rockrorp, liLinois (1947)

o |
. Acquisti | Aequisti Totale
Clasal df redd ¢
eddito in Rockford‘ in Chicago acqu]sl.i in
‘ nitre citta
A (reddito pit alto) . .. 80,56 13,1 L 19,4
B (reddito medio} . . . 94.6 3,2 ’ 5,4
¢ (reddilc Dags) . .| 96,2 2,4 3,8
Complesso . . 92,5 4,8 7,5

Ed ecco infine i risultati ottenuti nelle altre
_citta, oltre guelia di Rockford, sempre per acquisti
di articoli di moda, di novitd e @i lusso (Fashion
“goudsy), _ .

Nell’occasione dei sondaggi che sono stati ese-
guiti allo scopo di poter definire ¢ delimitare le
aree di mercato, si sono chiesfe anche altre notizie

cgli acquirenti delle piccole localith - a recarsi per
i lora acquisti nelle cittd pitt importanti.

Feeo, ad esempio, le rigposte oftenute su qitesto
punto dalla Camera di Cominercio-di Kankakee,
Tlinois :

‘Motivi dndicat; da comsumatori residenti nelle

piccole locality per gli acquisii di prodotti &

abbigliamento (Fashion goods) eseguiti mellg
cittd principali .

Percentuale di famiglie che acquistano
Inori della localith di loro res'denza gy

Percentuale di famiglie che non acqui-
stano fuori della localith di loro resi-
denza B .3

Ragioni degli acquisti fuori di residenza :
Pitt largo assortimento, maggiore varieta

e selezione o migliore qualith . . . 132
Merei non disponibili nei piceoli centri 13

Totale, i'agioni di disponibilita 45

Visita di parenti o amict . . . . 12
Ragioni di lavoro fuori sede . , ., 4
Convenienza a comperare in cittd .. . 13
Totale, vagioni di convenienza e comodity 11
Prezzi pity bassi ., . . . . . ., 9

Soddisfazione di comperare in bei negowi,
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‘Un altro importante studio, eseguito per opera
della Camera di Commercio di Greenshoro, riguarda
la delimitazione dell’area di attrazione del com-
mercio al dettaglio di detta cittd (s4.000 abitanti,
nelle Stato di North Carolina).

‘Ta Camera di Commercio di Greensboro ha se-
guito vari metodi, come & opportuno fare in questi
casi, ma si & hasata specialmente su un’indagine
compiuta in trenta grandi negozi di articoli di ab-
bigliamanto e arredamento &i Gireensboro, Tale
indagine & consistita nel rilevare il luogo di pro-
venienza di tutti i clienti chie, durante una data set-
timana, hanno fatto acquisti nei trenta magazzini
prescelti, ) .

Per ogni acquiste ¢ stata compilata una sched'na
nella guale, oltre la indicazione del luogo di pro-
venienza del cliente, figurava la categoria delle mer-
ci acquistate. K’ stato cosi possibile stabilire quali
siano gli articoli per i guali Pattrazione verso la
cittd & ‘pilt o mene forte. Mentre la percentuale de-
gli acquisti fatti nei magazzini di Greensboro da
¢lienti che non abitano in.detto centro, & risultaia
nel complesso di 12,06 per cento, essa sale ad oltre
il 17 per cento per le confexioni per signora e gli
oggetti di oreficeria e gioielleria, e scende al 4-5 per
centd per gli articoli di eletiricith e casalinghi.

Percentuale degli oarticoll acquistati nei
magazzini di Greensboro da client] abitanti
fuori di deita citig

AREA DI ATTRAZIONE DEL COMMERCIO
AL DETTAGLIO DI GREENSBORO .
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Ia prima zona, quella che comprende appena i
sobborghi della cittd, ha un raggio di circa 13

interessanti lo studio dei mercati, come quelle con- serviti bene, ecc, . . . . ., . 2 Lonfezioni pEI_ BIGROTA .+ e v e e e e e e e 0702 chilometri, la seconda {chiamata di « attrazione pri-
~cernenti lentith e i generi degli acquisti fatti nej Caso fortuito (mi trovavo fuori di pas- Scarpe per signora . ... 140 maria ») ha un raggio di circa 3o chilometri, la ter-
centri urbani da parte dei consumatori delle loca- saggio) . . . . . . . . . 7 Abiti per bambini . ............. 106 za (chiamata «di concorrenza ») ha un raggio me-

lita periferiche, la frequenza di tali acquisti, le occa- Varie . . ... L 6 (3iolelleria e oreficeria , . . . - . . . .. .. 17,4 dio di 100 chilometri,
gioni che le resero possibil! o le facilitarono, ecc. ’ : —— Articoli da regald ., .. .. ... ... .. 16,9 Ogni zona & stata ripartita in sottozone, Per esse
Sono state pure chigste le ragioni che indussero 106 Abiti- e biancheria per womo . . ...... 10,0 e per il totale delle tre zome concentriche, oltre
SCarpe PEr WOMO . o s oo 148 che per tutta l'area -dl attrazione di Greensboro, la
. ; : Camera di Commercio ha fornito nnimerosi elementi
ACQUISTI DI ARTICOLI DI MODA E DI LUSSO Articoli da toilette . ... ... ....... 58 statistici che servono a dare un’indicazione del ca-
= i Mpbili' T TR IR, ¥ M rattere, dell’importanza e della capacitd di acqguisto

. Popolazione Dis;:nza eseif:?&jmﬂu Acquist] Acquistt | Acquisti Fer Al_'tig?li da cugina ... 68 delle rispettive zone,

LOCALITA (t940) Rositord |clita df domiciliol €Hiettuatt a in altre - | corrispon- . Articoli di elettricitd . . . . ... ... .0 4,8
(migha) |degll acquitents a Rockferd Chleago citta denra - thneaglierie e vetrerie . . . . .. .. o 5.1 .
‘ ; Accessari d'airto .. . o Vi, - Un esempio francese di delimltazione
. o, of, g ~ o ‘ COBSSATL QAUIO i v v e e 93 delle aree di mercato.
Reckford . . . . . . . .. 84,637 0 92,5 92,5 48 25 _'0’2 < Ar,tlcpi_x £ T (s ¢

Beloit . . . .. ... 25.365 17 84,2 5,8 .88 8,5. 1,0 [ Complesso . . . ,7 12,06 Pa.ul N1cola5,’auto‘re dl.ufl{% delle pit n?teres?
Bewidere . . . . . . .. 6.000" M 5.4 %8 0 2 L6 i - : santi 1:accolte di da}t1 stahstlm_ per 10 studio _dex
Davis . L. 37 22 0,7 45,4 7,2 16,7 7 --La Camera di Commercio @i Greenshoro ha inol- mercati della Francia, ha seguito nelle sue ultime
) : ' ' ’ - : = . - s . . edizioni di Marché Frangais il criterio del rag-
Dizon . . . . . . .. ... 10,671 42 84,7 4.5 53 5,1 04 . fo oppor.t unamente d':wso; Parea di attjrazmne el gruppamento delle localitd in zone economiche, che
Durand . . . .. ... . 52 13 10,1 66,3 1,9 20,7 1,0 qulln161:c-10 al‘dettagho- d.l Greensbgro i tre.z(')ne ;mn hanno nulla a che vedere coi Di )artimeni;i od
daverd L . s o o o o G@u(:.entrrchE: una‘costitusta da%la cittd e dagli im- ltre ri ' tizioni arimin e pars ;
. ) : . , 2,2 mediati sobborghi; un’altra pifi vasta, anch’essa altre ripar lz1on:‘an.1m1mstrat1ve francesi, In altri
Meveago . . ... L. 2,034 -2 15,5 33,5 12,9 34,0 3,7 certamente gravitante -versa Greensboro, e una termini, egli ha indicato un certo numero Qi cittd,
Oregon . . . . ., .. .. 2.825 2 28,7 42,4 10,7 1;,',2 A 1,0 terza pitt eccentrica, le cui locality sono attratte che spesso non coincidono con i capoluoghi dei Di-
Pecatonica . . . . . . . . . 1302 16 17,8 64,0 1.2 16,2 ' 0.8 - Ota verso Greenshoro, ora verso altre cittd concor- partimenti, e che .eomuuque $0n0 in numero 3553:1
Rochelle . . . . . . . . .. a0 ” .9 345 7,9 6,0 14 ::euh (Sl tratta -dl localitd che si trovano all’in- 111#381.01‘53 dl.ques-tl; eSSF rappresentanc i ce_n-trl ai
Roektonm -« + « o o, . . 4 . 1.156 14 B 19,0 4,2 74,7 0,7 L}md y uglta]e!dlstama da Greensboro ¢ da altre attrazfon-e di i fhta zond ; .s.orn '0; come fiel capo-
. ' ’ LI LA ' eIttd importanti), luoghi .commerciali, ben forniti di negozi, ove la
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gente delle campagne ¢ dei piecoli centri lmuitroti
af{luisce normalmente per i suoi acquisti di generi
di abb-iglia.ment'o, di arredamento domestico, di
appavecchi radio, di tappeti, di- mobili, ece.

Queste zone commetciali, col loro centro com-
metciale, sono delimitate in base a un esame par-
ticolareggiate, eseguito per ogni singola localitd,
tenendo conto delle tradiziomi, dei mezzi i tra-
sporto, dell’abbondanza dei negoesi, ece. Ogni area
commerciale (Région de chalondise, come la chiama
Pautore), comprende un certo numero di c aree se-
condarie » piil tistrette, che hanno a loro volta un
logo centro di attrazione, ‘

Per ogni area principale e per ogni area scean-
daria vengono forniti dupe dati: il numero di abi-
tanti e upn « indice di riccherza ». 7

Una delle aree commerciali &, per citare un esem-
pio, quella di Dunkerque che si estende in parte
tiel Dipartimento Nord (zrg.coc abitanti) e in parie
nel Dipartimento di Pas-de-Calais (G.o0o abitanti).
Cos} I’area commerciale di Parigi con 6.688.0000
abitanti si diffonde su sette Dipartimenti {Seine,
Selne-gt-Oise, "Seine-et-Marne, QOise, Hure, Loiret,
Yonne), :

IX. - Utilita di questi studi per lo sviluppo

degli affari all’esters,

Pud darsi che tn industriale o grossista italiano
che debba stabﬂne agenzie o depositi di vendita in
varie parti d’Itdha pessa. avere con una certa faci-
lita elementi utili sottomano per scegliere i punti
pit, adlatti, alla creazione di tali agenzie o depositi,
e per delimitare le rispettive zome di competenza.
Ma diverse, & il caso di uno straniero che voglia
collocare agenzie in Italia, o di un italiano che
intenda stabilire un’organizzazione di vendita al-
VPestero.

In guesti cagi gli st‘udl per la delimitazione delle
aree di mercato ¢ dei loro centri saranno di un’uti-
lita grandissima. Poniamo che un industriale di

Milano voglia creare delle agenzie di vendita ar

macchine da cucite in India. Dove stabilird 1 suoi
centri commerciali, e quali saranno le zone ad essi
afferenti ?

L’ International Reference Service del Department
of Conimerce degli Stati Uniti risponde al suddetio

quesmto segnalanda che il Dominion dell’India si

divide in quattro importanti « regioni economiche »,
La citta magg10re di ognuna 4i tali regioni rappre-

_senta il centro naturale per stabilirvi la sede degli

affari e pet irradiaie la distribuzione dei prodotti,
Le quattro regioni sono quelle che fanno capo

rispettivaments a2 Delhi (Regione settentrionalé),’

Calcutta (Régione orientale), Madras (Regione me-
ridionale) ¢ Bombay (Regione centro-oceidentale).

Per ogrima di dette aree vengono forniti dal-
VInternational Reference Service notizie- particola-
reggiate -sull’estensione territoriale e sull’ammon.
tare e la densitd .della popelazione, sulla disloca-
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zione dei centri urbani pitt importanti, sui carat-
teri. economici, geografici e soclali, sul clima, sulle
lingue, le -religioni, i mezzi. di comunicazione, i
livelli salariali, gli usi 111elcant111 i servizi bm-
cari, le produxioni prineipali, ecc. Inhne numerosi
dati statistici costituiscono un wutile eompendloa
illustrazione delle singcle Regioni,,

11 cartogramina che r1p1oc1ucmmo mostra ]a ri-
partizione de! Dominion dell’India. nelle quattro
regioni economiche jndicate dall'Internaticnal Re-.
ference Service,

LE QUATTRO REGIONI ECONOMICHE
DEL_DOMINIO DELL’INDIA
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X. - Aree economiche e relatlve; statistiche,

TUna volta determinate, in ur mode o nell’altro,-le
aree di mercato, si rende utile che gli uifici pub-
blici & privati che raccolgend dati statistici di na-
tura economica e sociale provvedano a raggrup-
pare tali dati sccondo detfe aree medesune. In
cid consiste la portata pratica di ufia “recente’ ini-

ziativa adottata negli Steti Uniti dailExecutive:

Office of the President (Bureau of the Budget),

Il predetto ufficio ha ritenuto opportuno solle-
citare la collaborazione dell’Ulficio Centrale dei
Censimenti (Census Bureau), allo scopo: 1) di de-
finire ¢ delimitare un certo numero di aree econo-
miche risultanti dalla  suddivisione dell’intero ter-
ritorio - degli Stati Uniti; 2) @i raccomandare: ai
vari Enti, Utfici e Servizi, sia pubblici che privati,
che’ raccolgono ed e¢labordno statistiche @i waria

natura, di nniformare la compilaziepe ¢ il raggrip~:
pamento delle statistiche-in modo-da pqtetle 11fe-

rire. alle suddette aree economiche,

A seguito 4i accurati studi di un’apposita Com»*
missione (The Fedetal -Committee on Standard
Metropolitatr Areas);- il territorio degli. Stati Usiti-

fu ripartito in 8y Standard Metropolitan Areas
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Ognuna di esse ¢ stata concepita come un’entiti
economica integrale caratterizzala da un largo vo-
lume di scambi guotidiani fra il centro prmmpale
di detta zoma e il.territorio citcostante di cui &
questione. Alcuni principi erano stati stahiliti per
guidare 1a Cominissicne nel suo compito: 1) ogai
zona doveva contenere almeno una cittd di oltre
50.000 abitanti e non doveva contare, globalmente,
meno di rco.coo abitanti; 2) queste zone non po-
tevino scavalcare le linee di confine degli Stati;
3} se due cit{d aventi popolazione superiore a 50.000

" abitanti si trovavano entro un raggio di 2o miglia

di distanza fra loro, dovevano essere comprese en-
tramhe nella stessa zoha; 4} la popolazione di ogni
zopa doveva contenere una data percenfuale mi-
nima di lavoratori mon agricoli; 5) ogni parte di
territoric compresa nella zoua doveva considerarsi
come elemento integrante, economicamente e so-
cialmente, con il centro principale della zona.

Xl - GH studi di mercato al servizm del pro-
‘gresso della popolazione. '

I’esemipio sopra riportato potrebbe essere segnito
da aitri paesi, ed & da augurarsi anche dall’Ifalia.

In previsione dei prossimi censimentl economici
¢ demografici che saranuo eseguiti in Italia, una
commisgione di esperti dovrebbe cercare di definire
le «aree economichey o di mercato che costitii-
scono il territorio nazionale, stabilendo i centri
principali di attrazione e le rispettive zone di in-
fluenza o gravitazione intorno a detti centri. Le
Camere di commercio e le Associazioni @i categoria

potrebbera validamente cooperare a questa ricerca..

Il prehlema.che si pone, lo sappiamo, non & di
facile soluzione e non & neppure ben definito.
Quindi dovrd essere affrontato per gradi, per ten-
tativi e sueccessive approssimazioni, badando ai fini
pratici delle soluzioni. Una wvolta stabilite dette
zone, si dovrebbe tenerne conto nell’elaborazione e
nei raggruppamenti dei dati del cemsimenti, per
modo che i dati stessi, oltre a figurare nei {radi-
zionali riepiloghi per provincie e regioni, ora si
dovrebbero avere anche per le nuove circoserizioni
economiche, Queste statistiche, cosl raggruppate,
costituirebhero la base principale per gli studi i
mercato e per poter migliorare la tecnica della di-
stribuzione delle merei e del servizi mell’interno
del paese.

Si sa che mentre nei sistemi di ploduzwne in-
dustriale sono stati realizzati importanti progressi,
che sono valsi a ridurre fortemente i cost! unitari
di produzione, nei sistemi di distribuziome i pro-
gressi compiuti sono stati trascurabili, ed & questa
una delle ragioni per cui si lamenta la persistente
elevatezza del costo di distribuziome,

I’osservazione di Pareto, che, se si realizzas-
sero anche nel commercio al mindte dei generi
alimentari progressi analoghi a quelli conseguiti
nel campo della produzione, si otterrebherc econo-

mie e, di Lonsaguenza si otterrebbe un aumento
generale di benesserd paragonabile solo a quello
che si & ottenuto con Vinvenzione delle ferrovie,
contiene una verith ¢ un ammonimento che conti-

nuano ad avers un valore attuale, non solo per il

settore del commercio al minuto dei generi ali-

mentari, ma anche per quello del prodotti non
alimentari e in gran parte anche per il commercic
d*ingrosso.

XH. - Bibliografia,

L’elenco di aletini lavori che si citano in questa
bibliografia pud servire a chi volesse approfondire
il problema trattato in questa nota, e nello stesso
tempo dd un’idea dell’importanza che, specialmente
negli Stati Uniti, ha assunto lo stqdio della deli-
mitazione delle aree di mercato e della pbstruzione
delle relative carte di mercato {I'rading Area Maps).
Questo elenco di pubblicazioni, frutto di nostre

parienti ricerche, comprende anche lavori won stani-

pati, ma semplicemente ciclostilati (x).
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