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Segmentacja konsumentow wedlug kryterium czynnikow
ryzyka postrzeganych podczas transakcji zawieranych on-line

Streszczenie

Mimo wzrostu popularnosci sprzedazy prowadzonej przez Internet, ryzyko i za-
grozenia wystepujace w trakcie procesow zakupowych w tym kanale sa stale nie-
zwykle istotnymi czynnikami ksztattujagcymi zachowania nabywcze. Celem prezen-
towanego badania jest ocena roznic w postrzeganiu przez konsumentow mozliwych
zagrozen wystepujacych przy zakupach w Sieci, przy zatozeniu, iz réznice te wy-
kraczajg poza prosty podziat nabywcow wedtug ogdlnego poziomu odczuwanych
obaw. Analiza skupien prowadzona wedtug kryterium szesciu zmiennych wyraza-
jacych stosunek do wybranych zagrozen, doprowadzita do wyodrebnienia czterech
grup konsumentow: grupy osob nie doszukujacych si¢ wigkszych zagrozen, grupy
0s0b odczuwajacych silne ryzyko we wszystkich badanych obszarach, grupy oséb
obawiajacych sie kradziezy danych oraz grupy oséb obawiajacych si¢ potencjal-
nych problemow z obstuga posprzedazows.

Stowa kluczowe: transakcje on-/ine, konsument, segmentacja, ryzyko.

Kody JEL: M30

Wstep

Ryzyko doswiadczane przez konsumenta przy zakupie, bedace funkcja braku pewnosci
odnosnie mozliwych wynikow okreslonego zachowania oraz stopnia negatywnych konse-
kwencji tych wynikow (Forsythe, Shi 2003), badz pochodng wartosci potencjalnej straty, ktora
nastagpi w przypadku, gdy wynik okre§lonego zachowania nie bedzie zgody z oczekiwanym,
oraz subiektywnego przekonania danej osoby, iz sytuacja taka zaistnieje (Cunningham 1967)
jest niezmiernie istotnym czynnikiem ksztattujagcym przebieg konsumenckich procesow decy-
zyjnych. Nie ulega takze watpliwosci, iz postrzegane ryzyko pozostaje w negatywnej korelacji
ze sktonnoscia do dokonania zakupu, zar6wno w sklepie tradycyjnym (White, Truly 1989),
jak 1 przy wykorzystaniu Internetu (Park, Lennon, Stoel 2005). Rownocze$nie, jak dowodza
badania, konsumenci doswiadczaja wigkszego poziomu obaw przy nabywaniu on-line niz
przy transakcjach zawieranych w sposob klasyczny (Chiu i in. 2014).

Literatura wskazuje szereg potencjalnych problemoéw przektadajacych si¢ na ogolne
poczucie ryzyka przy transakcjach wirtualnych, do ktorych zaliczy¢ mozna migdzy inny-
mi szeroko rozumiane kwestie dostawy produktow i przyjmowania zwrotow (Comegys,
Hannula, Véisanen 2009), ochrony danych osobowych i finansowych (De Ruyter, Wetzels,
Kleijnen 2001) czy zagrozen natury kryminalnej — oszustwa, czy kradziezy produktu lub
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srodkow finansowych. Obserwowanych jest takze wiele czynnikow potencjalnie moderu-
jacych ogdlny poziom postrzeganego ryzyka, a w konsekwencji intencje zakupowe. Wérod
nich wyr6zni¢ mozna miedzy innymi wizerunek oraz reputacje sprzedawcy i jakos$¢ tech-
niczng wykorzystywanego portalu WWW (Kim, Lennon 2013), czy chociazby postrzegang
jakos¢ jego ustug oraz poziomu obstugi (Grewal i in. 2007).

Wobec istnienia tak obszernego zbioru mozliwych zrodet ryzyka pojawi¢ si¢ moze pyta-
nie o to, czy ich znaczenie jest zblizone u r6znych konsumentow, czy mozna z drugiej strony
mowic o istnieniu pewnych struktur, powtarzalnych w wiekszych grupach konsumentow,
wyrazajacych si¢ za$ faktem wigzania wigkszych obaw z okreslonym zbiorem zagrozen
przy marginalizowaniu pozostatych.

Celem prezentowanego badania stala si¢ zatem ocena réznic w postrzeganiu przez
konsumentow potencjalnych probleméw wystepujacych przy transakcjach zawieranych
w sieci. Rownoczesnie, sformutowane zostaty dwa pytania badawcze. Po pierwsze, czy 16z-
nice te sg na tyle duze, aby umozliwialy pogrupowanie potencjalnych nabywcoéw w zbiory
0s0b podobnie oceniajacych istotnos¢ kolejnych badanych obszaréw, tym samym wyrazaja-
cych podobng strukture obaw i zblizony stosunek oczekiwan wobec transakcji i jej przebie-
gu. Po drugie za$, jakie s roznice, a jakie cechy wspolne tak wyodrgbnionych grup.

Zalozenia badawcze

Do oceny stosunku konsumentéw do wybranych kategorii ryzyka zwigzanych z trans-
akcjami zawieranymi w $rodowisku wirtualnym, nastepnie za$ do proby przeprowadzenia
klasyfikacji potencjalnych nabywcow wedtug kryterium znaczenia przypisywanego tym
zagrozeniom wykorzystany zostal material empiryczny pozyskany w trakcie badania po-
staw 1 preferencji konsumentéw odnosnie do zakupdéw przy wykorzystaniu sieci Internet,
przeprowadzonego jesienig 2016 roku. Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz jest to kolejna, trzecia
edycja tego badania (Gasior 2016; Bejm, Gasior 2014).

W omawianym badaniu udziat wzigto 572 respondentow, dobranych w sposob kwotowy
(Kaczmarczyk 2003) sposrod wszystkich uzytkownikow Internetu. Kwoty ustalone zostaty
na podstawie danych Glownego Urzedu Statystycznego w sposob umozliwiajacy odzwier-
ciedlenie w pobranej probie struktury badanej populacji pod wzgledem kryterium plci oraz
przedziatu wiekowego. Jako narz¢dzie badawcze wykorzystany zostal interaktywny kwe-
stionariusz ankiety, udostgpniony respondentom przy wykorzystaniu witryny Web, do ktorej
link dystrybuowany byt przy wykorzystaniu portali spotecznosciowych, otwartych forow
i grup dyskusyjnych oraz poczty elektronicznej. Kwestionariusz ten obejmowat 80. zmien-
nych, dotyczacych migdzy innymi czynnikow ryzyka i niepewnosci wystepujacych przy
transakcjach zawieranych przez Internet, wad i zalet tego rodzaju zakupdw, czgstotliwosci
i miejsc ich dokonywania, wybranych postaw wigzanych z tym kanatem, sktonnosci do jego
wyboru, a takze zaufania wobec przedsigbiorcow funkcjonujacych w jego obrebie.

Bedace przedmiotem analizy zagrozenia wyrazone zostaly zbiorem 32 zmiennych, wy-
znaczonych na podstawie studium literatury, obserwacj¢ rynku oraz ewaluacje wynikow
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poprzednich edycji badania. Zmienne te dotyczyty zarowno typowych obszaréw ryzyka, jak
rowniez mozliwych sytuacji i okolicznosci, ktore potencjalnie zniechgcajg, stanowia prze-
szkode lub problem w procesie nabywczym, a ktorych nie mozna jednoznacznie zakwalifi-
kowa¢ do tej pierwszej kategorii.

Zmienne te w pierwszej kolejnosci obejmowaty zbior czynnikéw wiazacych sig ze zdal-
nym charakterem transakcji (3 zmienne), dotyczacych utrudnien w dostgpie do informacji
o produkcie, sprzedawcy i przebiegu procesu zakupowego (4 zmienne) oraz wynikajacych
z faktu dostawy produktu (4 zmienne). Badani ocenili takze znaczenie mozliwych proble-
mow wiazacych si¢ z brakiem uczciwosci sprzedawcy (5 zmiennych), kradzieza danych
(4 zmienne), obshuga w trakcie i po dokonaniu zakupu (8 zmiennych) oraz probleméw wia-
zacych sie z przebiegiem samego procesu decyzyjnego (4 zmienne). ROwnoczesnie, respon-
denci poproszeni zostali o ocene 0golna odczuwanego poziomu ryzyka, wlasnej sktonnosci
do skorzystania oraz zaufania do internetowych form dokonania transakcji oraz funkcjonu-
jacych w tym kanale podmiotow.

Zmienne dotyczace obszarow potencjalnych zagrozen zostaly poddane pomiarowi przy
wykorzystaniu numerycznych skal 7-stopniowych, w przypadku ktorych oceny niskie repre-
zentowaty niewielkie znaczenie danego czynnika, za§ wysokie — fakt wigzania z nim duzych
obaw. Ogolna ocena postrzeganego ryzyka oraz zaufanie do tego kanatu dystrybucji zmie-
rzone zostaty natomiast na 10-stopniowych skalach o charakterze semantycznym, w ktorych
warto$ci niskie reprezentowaty odpowiednio niewielki poziom odczuwanego ryzyka oraz
niewielki poziom zaufania, za$ wysokie — silne poczucie ryzyka oraz duzy stopien zaufa-
nia. Skala semantyczna, tym razem pigciostopniowa zastosowana zostata takze w przypadku
oceny wlasnej sktonnosci do zakupow on-line. W jej przypadku oceny niskie wyrazaty pre-
ferowanie tradycyjnych kanatow sprzedazy, zas wysokie — zakupow on-line.

Nalezy rowniez przedstawi¢ dwa istotne zatozenia, ktore przetozyly si¢ na ksztalt pro-
wadzonej analizy. Po pierwsze, przyjete skale, jak i sama metoda przektadaja sie na porzad-
kowy poziom pomiaru (Marcus-Roberts, Roberts 1987), co skutkuje ograniczeniami w za-
kresie mozliwych metod analizy danych. Warto jednakze zauwazy¢, iz literatura (King i in.
2001) dopuszcza traktowanie dtugich skal porzadkowych jako skal metrycznych, wskazu-
jac, 1z postgpowanie takie nie prowadzi do uzyskania znaczaco innych, w szczegdlnosci zas
btednych wynikow. Co istotne, postepowanie takie jest akceptowane i stosowane w praktyce
badan spotecznych, stad tez, w dalszych rozwazaniach stosowane beda metody wlasciwe dla
wyzszych poziomow pomiaru.

Po drugie, w prowadzonym pomiarze zrezygnowano z klasycznej dekompozycji miary
ryzyka na warto$¢ spodziewanej straty oraz prawdopodobienstwo jej wystapienia, z uwagi
na fakt, iz postgpowanie takie znaczaco wydtuzytoby kwestionariusz, za§ czg$¢ badanych
czynnikow nie miesci si¢ w kategorii ryzyka, stad przedstawienie ich w takim ujeciu nie by-
toby mozliwe. W obrebie prowadzonego badania przyjeto, iz prowadzona w kontekscie po-
siadanych obaw ocena znaczenia danego czynnika agreguje zarowno dotkliwos¢ mozliwej
straty, jak 1 spodziewane prawdopodobienstwo jej zaistnienia. Zatozenie takie jest czgsto
obserwowane w literaturze (Hong 2015; Nepomuceno, Laroche, Richard 2014).
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Segmentacja wg kryterium stosunku do zagrozen

W celu wyodrebnienia grup 0sob o podobnym postrzeganiu kolejnych obszarow zagro-
zen wystepujacych przy zakupach internetowych uzyto analizy skupien, prowadzonej na
warto$ciach reprezentujacych je zmiennych przy wykorzystaniu algorytmu Expectation-
Maximization (Celeux, Govaert 1992; Mclachlan, Krishnan 1996), z zastosowaniem
V-krotnego sprawdzianu krzyzowego w celu zdefiniowania optymalnej liczby grup (Witten,
Frank 2000). Po przeprowadzeniu analizy uwzgledniajacej wszystkie wymiary wybrano
sze$¢ zmiennych w najwigkszym stopniu réznicujacych badanych, na ktorych przeprowa-
dzono ostateczng segmentacj¢. Zmienne te objety: mozliwos¢ kradziezy danych personal-
nych, mozliwo$¢ kradziezy informacji finansowych, niezrozumiate regulaminy i ztozone
umowy sklepow, potencjalne problemy z serwisem produktu, utrudniony kontakt ze sprze-
dawca oraz mozliwe problemy ze zwrotem pieni¢dzy.

Profile docelowo wyodrebnionych skupien przedstawiono na wykresie 1, za§ zmienne
odzwierciedlajgce ich stosunek do transakcji zawieranych przez Internet — w tabeli 1.

Wykres 1
Profile skupien
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Tak przeprowadzona analiza doprowadzita do wyodrebnienia spojnych i logicznych
grup konsumentow, uwidaczniajac rownoczes$nie dos¢ interesujaca strukturg znaczen przy-
pisywanych badanym zagrozeniom. Pierwsze dwie grupy wydaja si¢ reprezentowaé dwa
skrajne podejscia do poruszanych obszarow obaw, taczac osoby niemal niedostrzegajace
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ryzyka (skupienie 1) oraz odczuwajace jego bardzo wysoki poziom (skupienie 2), podczas
gdy kolejne dwie — respondentow zwracajgcych wickszg uwage na wybrane, specyficzne

problemy.
Tabela 1
Stosunek do transakcji oraz liczebnos$¢ skupien
Zmienne Skupienie 1 | Skupienie 2 | Skupienie 3 | Skupienie 4
Odczuwane ryzyko 2,59 5,62 4,27 4,83
Zaufanie wobec sprzedawcow 6,84 5,13 5,93 5,63
Sktonnos$¢ do wyboru kanatu internetowego 3,38 2,67 2,80 2,97
Udziat skupienia w calosci proby (w %) 21,77 27,21 30,61 20,41

Zrodto: opracowanie whasne.

Osoby tworzace pierwsze skupienie (21,77% proby) najwigksze, chociaz nadal dosé nie-
wielkie obawy wigza z perspektywa kradziezy informacji finansowych ($rednia ocen 3,28
przy 7-stopniowej skali pomiaru), przy czym roéwnoczesnie nalezy zauwazyc¢, iz zagrozenie
to bylo takze najwyzej oceniane takze w calej badanej probie (4,85). Nieznacznie mniejsze
znaczenie przyktadane jest do mozliwosci kradziezy danych osobowych (2,88), zas kolejne
analizowane zmienne wydaja si¢ nie wzbudza¢ wigkszych problemoéw — wartosci $rednie
ocen ich znaczenia nie przekraczaly poziomu 2,50.

Biorac pod uwagg ogolne postawy wobec transakeji internetowych, grupa ta w najmnie;j-
szym stopniu sposrdd wszystkich odczuwa ryzyko wigzane z tym kanatem dystrybucji ($red-
nia ocen 2,59 przy skali 10-stopniowej), deklaruje takze najwigkszy, ale z drugiej strony na-
dal przecigtny poziom zaufania wobec sprzedawcow (6,84). Badani w tej grupie sg bardziej
sktonni do wyboru sklepu internetowego niz do wyboru sklepu tradycyjnego.

Przeciwne podejscie reprezentujg respondenci zebrani w drugim wyodrebnionym sku-
pieniu (27,21% proby) — przypisuja oni duze znaczenie kolejnym obszarom zagrozen, w naj-
wiekszym stopniu obawiajac si¢ kwestii zwigzanych z kradziezg tozsamosci (6,63) oraz
danych finansowych (6,53) — réwnoczesnie nalezy podkresli¢, iz jest to poziom bardzo wy-
soki, zblizajacy si¢ niemal do kranca przyjetej skali pomiarowej. Nieznacznie mniejszy, ale
nadal bardzo wysoki poziom obaw wigzany jest z potencjalnymi problemami ze zwrotem
pieniedzy (5,73), potencjalnymi problemami z serwisem produktu (5,68) oraz problemami
W zrozumieniu i interpretacji regulaminow i umow (5,65).

Respondenci z tej grupy, jak mozna si¢ spodziewac, doswiadczaja najwyzszego, sposrod
wszystkich badanych, ryzyka, co jednak do$¢ zaskakujace jego ogdlny poziom nie jest zbyt
wysoki (5,62). Rownoczesnie, nie deklarujg zaufania wobec omawianego kanatu dystrybu-
cji (5,13), nie wyrazaja takze jednoznacznej sktonnosci do wyboru sklepéw tradycyjnych
lub internetowych (2,67).
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Dos¢ interesujacy obraz postrzeganych zagrozen zaobserwowa¢ mozna w przypadku
trzeciego wyodrgbnionego skupienia, ktore rownoczesnie jest najwigksza grupa responden-
tow (30,61%). W jego obrebie znalazly si¢ osoby, ktdre zagrozenie w zakupach interneto-
wych utozsamiajg z utrudnieniami w obstudze posprzedazowej — jako czynnik najbardziej
problematyczny wskazane zostaty potencjalne problemy z serwisem produktu (4,98), pro-
blemy ze zwrotem pieniedzy (4,82), w nieznacznie mniejszym stopniu takze niezrozumiate
regulaminy i ztozone umowy sklepow (4,62). Grupa ta nie wigze natomiast ponadprzecigt-
nego poczucia zagrozenia z mozliwos$cia kradziezy, zarbwno danych osobowych, jak i in-
formacji finansowe;j.

Skupienie to réwnoczesnie deklaruje niewielki ogdlny poziom dostrzeganego ryzyka
(4,27), przecigtne zaufanie wobec sprzedawcow (5,93), wskazuje tez nieznacznie wigksza
sktonno$¢ do wyboru kanatu internetowego niz do wyboru sklepéw tradycyjnych (2,80).

Ostatnia wyodregbniona grupa badanych — skupienie 4 (20,41% proby) — takze odczuwa
mozliwe zagrozenia z czesci obszarow, niemalze ignorujac inne. W tym przypadku jednak
obawy wigzane sg z mozliwo$cia kradziezy danych — zaréwno tych o charakterze osobowym
(6,03), jak 1 finansowym (6,53), podczas gdy pozostate zagrozenia odbierane sg przecigtnie
(problemy ze zwrotem produktu, potencjalne problemy z serwisem, utrudniony kontakt ze
sprzedawcg), badz sa marginalizowane (niezrozumiate umowy i regulaminy).

Takze ta grupa wiaze z zakupami w Internecie do$¢ przecigtny poziom ryzyka (4,83),
wykazuje rowniez przecig¢tne zaufanie wobec sprzedawcow (5,63). Co interesujace, mimo
iz grupa ta, w porownaniu z osobami dostrzegajacymi problemy w obstudze posprzedazowe;j
(skupienie 3), odczuwa wicksze ryzyko oraz wskazuje na mniejsze zaufanie wobec sprze-
dawcow, jest rownocze$nie nieznacznie bardziej sktonna do wyboru kanatu internetowego
(2,97).

Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki prowadza do kilku istotnych wnioskow dotyczacych postrze-
gania problemow i ryzyka wigzanego z zakupami w srodowisku wirtualnym. Po pierwsze,
konsumenci przywiazuja rézne znaczenie do réznych obszarow zagrozen i nie mozna mo-
wi¢ o prostym podziale uczestnikéw rynku wedtug poziomu deklarowanych obaw. Warto
zatem doszukiwac si¢ struktury postrzeganych zagrozen, charakteryzujacej danego konsu-
menta lub grupe podobnych 0sob, oraz odrozniajacej ja od innych potencjalnych nabywcow.

Po drugie, przedstawione struktury postrzegania badanych czynnikow nie pozostaja
w wyraznym zwiazku ani z plcig co stoi w pewnej sprzecznosci z wynikami innych, funkcjo-
nujacych w literaturze badan (Garbarino, Strahilevitz 2004), ani z przedzialem wiekowym
respondenta. O ile logika podpowiada wzrost postrzegania ogdlnego ryzyka wraz ze wzro-
stem wieku respondenta — z uwagi na krotszy kontakt z technologia czy mniejsza sktonnos¢
do adaptacji innowacji, pozyskane wyniki nie wykazaly takiej zaleznosci. W kazdej z wyod-
rebnionych grup, w szczegdlnosci w grupie o skrajnym, wysokim oraz w grupie o niewiel-
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kim poziomie obaw wigzanych z kolejnymi badanymi problemami znalezli si¢ respondenci
roznej plci i z roznych przedziatow wiekowych.

Roéwnocze$nie warto takze przypomnie¢, iz takie obszary zagrozen, jak mozliwo$¢
uszkodzenia produktu w dostawie, ryzyko oszustwa, dlugi czas dostawy czy wysylki pro-
duktu niezgodnego z zamowieniem, wigc te zwykle wskazywane w literaturze jako istotne
w ksztattowaniu stosunku respondenta do zakupow on-line, badz postrzegane jako najbar-
dziej problematyczne, nie r6znicujg w wigkszym stopniu respondentéw — sa oceniane przez
wszystkich na zblizonym poziomie. Moze to $wiadczy¢ o uksztattowaniu si¢ pewnego, by¢
moze stereotypowego, standardu, ktory jest dostrzegany i spodziewany, a rownoczesnie, je-
$li jest rzeczywisty, skutkuje niewielka liczbg negatywnych do$wiadczen. O takiej sytuacji
$wiadczg niewielkie odchylenia standardowe obliczone w catej probie dla zmiennych wyra-
zajacych zagrozenia wigzane z dostaws, czy uczciwoscia sprzedawcy.

Nalezy takze wskaza¢ na dwa mankamenty prezentowanego badania. Pierwszym z nich
jest niewielka liczebno$¢ proby — by¢ moze wieksza liczba zaangazowanych respondentow
doprowadzitaby do innych wnioskéw odno$nie do czynnikdw rdéznicujacych, tym samym
za$ do wyodrebnienia innych struktur. Drugim — przyjeta metoda doboru. O ile prowadzenie
badan przez Internet i na generalnej populacji uzytkownikéw Internetu nie pozostawia zwy-
kle zbyt duzego wyboru, dobor nieprobabilistyczny nie tylko skutkuje brakiem mozliwosci
jednoznacznego szacowania biedu pomiaru, ale takze zawsze przektada si¢ na pytanie o po-
tencjalne obcigzenie proby i jego mozliwy wptyw na pozyskane wyniki i ich interpretacje.
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Consumers Segmentation Based on the Criterion of Risk Perceived
During On-Line Purchases

Summary

Despite the constant growth of the popularity of on-line purchases, risk and
potential problems, which may take place during purchase processes, are still para-
mount in shaping consumer’s behaviour. The purpose of the presented research is to
address the question of differences in consumers’ perception of the aforementioned
factors, with an assumption that those differences are more complex than simple
separation of consumers into the groups based on their overall perception of risk.
The cluster analysis conducted on six variables representing the attitude towards
different on-line purchase related problems revealed the existence of four diverse
groups: the group of individuals that do not feel any threat, the group of individuals
that consider that form of purchase to be relatively problematic, the group of those
for whom the main area of perceived risk is the possibility of their data being stolen,
and the group of consumers that expect problems with post-purchase services.

Key words: on-line transactions, consumer, risk, segmentation.

JEL codes: M30
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148 SEGMENTACJA KONSUMENTOW WEDLUG KRYTERIUM CZYNNIKOW RYZYKA....

CermeHTanus norpedurTesel o Kpurepuio GaKkToposB pucka,
BOCIIPMHHUMAaEMBbIX BO BpeMsl CIeJI0K, 3aK/JII0YaeMbIX OHJIANH

Pe3rome

HecmoTpst Ha pocT HOMYISPHOCTH TPOJAAK, OCYHIECTBISIEMBIX 110 HHTEPHETY,
PHUCK U YTPO3bl, BBICTYMAIOIINE IO XOAY 3aKyNOYHBIX MMPOIIECCOB B 3TOM KaHaJe,
TIOCTOSTHHO TIPE/ICTABILIIOT CO00H 0c000 cymmecTBeHHbIE (pakTOphl, hopMupyromue
HIOKyIIaTeNbCKOE MoBeeHue. Llenb npencTaBiieMoro u3ydeHns — OLUEHUTb OTIH-
YU B BOCHPHUATHU OTPEOUTENIIMU BOSMOKHBIX YTPO3, BRICTYMAIOIINX PH TMOKYTI-
Kax B CETH, IIPU NPEATIOJIOKEHUH, YTO ITH OTINYHS BBIXOIAT 3a TIPEJIEIbl IPOCTOTO
pacripesieNienys MOKyIaresiel o odIeMy YpOBHIO OIIyIIaeMbIX ONaceHud. AHa-
JU3 KJIACTEPOB, MPOBOAUMBIN MO KPUTEPUIO IIECTH IEPEMEHHBIX, BBIPAKAIOMINX
OTHOLICHHE K M30paHHBIM YTPO3aM, NPHBEN K BBIICICHHIO YETHIPEX IPYIII IIOTPe-
Oureseil: rpymbl UL, KOTOPbIE He BUAAT OOJBIIMX Yrpo3; IPYIIIbI JIUL, KOTOPbIE
OIIYIIAIOT OOJIBIION PHCK BO BCEX M3y4YaeMbIX chepax; rpyMIIbl KL, KOTOPBIE OTa-
CalOTCsl KPaXku JAHHBIX, U TPYIITBI JIULI, KOTOPBIE OIACaloTCsl TIOTEHIHAIBHBIX PO-
611eM ¢ MoCIenpogaKHBIM 00CITY)KHBaHHEM.

KuaioueBble cioBa: cieku OHIAKH, HOTPEOUTENb, CETMEHTALHS, PUCK.

Konnl JEL: M30
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