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Шимко О. В. Омніканальність як маркетинговий  інструмент забезпечення конкурентоспроможності  
торговельних підприємств

Статтю присвячено дослідженню особливостей омніканальності як специфічної маркетингової стратегії,  яка дозволяє сформувати ресурсні, 
технологічні, інноваційні, партнерські, конкурентні переваги та  зайняти стійку конкурентну позицію на ринку та,  як свідчить досвід розвину-
тих країн, є реальним механізмом успішного розвитку  торговельних підприємств в умовах цифровізації економіки, змін у споживчій поведінці та 
зростаючої  невизначеності зовнішнього середовища. Розкрито економічну сутність омніканальності як інтегрованої системи каналів продажу. 
Систематизовано та розширено підходи до  її трактування як  одного із інструментів управління торговельним процесом, моделі продажу, мар-
кетингової збутової стратегії, засобу інтегрованої комунікації, напряму інтегрованого маркетингу, маркетингового інструменту забезпечення 
конкурентних переваг. Розглянуто основні тенденції, проблеми та перспективи розвитку омніканальної торгівлі на споживчому ринку. Дослі-
джено поняття моно-, мульти- та омніканальної торгівлі, акцентовано увагу на їхніх відмінностях. Визначено фактори, що сприяють розвитку 
омніканальних продажів  у роздрібній торгівлі. Визначено переваги та ризики запровадження омніканальної стратегії  в діяльність вітчизняних 
торговельних підприємств. Охарактеризовано основні напрями трансформації бізнес-процесів роздрібних компаній і бізнес-моделі офлайн-мага-
зинів за умов впровадження омніканального маркетингу. Визначено перспективи подальших розвідок – дослідження механізму й інструментів  
формування інформаційно-комунікаційної підтримки процесу управління омніканальним продажем з метою забезпечення зворотного зв’язку в 
процесах планування, контролю та коригування.
Ключові слова: роздрібна торгівля,  торговельна мережа, канали продажів, offline-торгівля, online-торгівля, мультиканальна інтеграція, омні-
канальний маркетинг.
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Shymko O. V. Omnichannelty as a Marketing Instrument to Ensure the Competitiveness of Trading Enterprises
The article is concerned with studying the peculiarities of omnichannelty as a specific marketing strategy that allows to form the resource, technological, in-
novative, partnership, competitive advantages and take a stable competitive position in the market and, as the experience of developed countries shows, is 
a real mechanism for the successful development of trading enterprises in the context of digitalization of the economy, changes in consumer behavior and 
growing uncertainty of the external environment. The economic essence of omnichannelty as an integrated system of sales channels is disclosed. The author 
systematizes and expands approaches to its interpretation as one of the tools for managing the trade process, sales model, marketing sales strategy, means of 
integrated communication, directly integrated marketing, marketing instrument for ensuring competitive advantages. The main trends, problems and prospects 
for the development of omnichannel trade in the consumer market are considered. The concept of mono-, multi- and omnichannel trade is examined, atten-
tion is focused on their differences. The factors contributing to the development of omnichannel sales in retail trade are identified. The advantages and risks of 
implementation of the omnichannel strategy in the activities of domestic trading enterprises are determined. The main directions of transformation of business 
processes of retail companies and the business model of offline stores under the conditions of introduction of instant marketing are characterized. Prospects for 
further research are determined as follows: study of the mechanism and instruments for the formation of information-communication support for the process 
of managing the omnichannel sales in order to provide feedback in the planning, control and adjustment processes.
Keywords: retail trade, retail network, sales channels, offline trade, online trade, multichannel integration, omnichannel marketing.
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Стрімкий розвиток інформаційних технологій і 
поява інноваційних цифрових каналів комуні-
кації в останнє десятиліття посприяли розви-

тку цифрового маркетингу та послужили імпульсом 
до формування нових підходів у комунікації та вза-
ємодії зі споживачами, просуванні брендів і реаліза-
ції товарів.

Цифрові технології зробили інформаційне се-
редовище, в якому перебуває споживач, динамічним, 
а інформаційний потік – безперервним, тим самим 
перетворили традиційний процес прийняття рішення 
споживачем щодо купівлі товарів/послуг на складно 
прогнозований, докорінно змінюючи способи покуп-
ки та характер взаємодії з торговельними об’єктами. 

Споживачі почали вимагати, щоб процес покуп-
ки став:

	 зручним, інтуїтивно зрозумілим;
	 безперервним і постійним (взаємодія з брен-

дом у режимі 24/7 по всіх каналах);
	 персоніфікованим (товари магазину задо-

вольняють специфічні побажання кожного 
споживача);

	 взаємодоповнюючим (канали об’єднані в сис-
тему).

«Новий» покупець поінформований, «підклю-
чений», раціональний, постійно змінює свої перева-
ги; використовує від трьох і більше каналів для пошу-
ку та придбання товарів; не довіряє продавцю та ана-
лізує інформацію про товар самостійно за допомогою 
соціальних мереж та інших джерел; не лояльний до 
конкретного ритейлера та здійснює покупки там, де 
йому зручно; висуває підвищені вимоги та очікуван-
ня від емоційного фону магазинів [7]. 

Вищевказані зміни сприяли формуванню нової 
омніканальної стратегії продажу (англ. omni-channel 
retailing), що базується на концепції on-demand 

economy, дозволяє сформувати ресурсні, технологіч-
ні, інноваційні, партнерські конкурентні переваги та 
зайняти стійку конкурентну позицію на ринку і, як 
свідчить досвід розвинутих країн, є реальним меха-
нізмом успішного розвитку торговельних підпри-
ємств в умовах цифровізації економіки та зростаючої 
невизначеності зовнішнього середовища. 

Розгляду сучасних тенденцій і перспектив 
розвитку роздрібної торгівлі, трансформації кана-
лів продажу товарів відповідно до змін у поведінці 
споживачів присвячено праці учених-економістів  
В. Апопія, Н. Власової, Н. Голошубової, Н. Ільченко, 
О. Кавун-Машковської, Л. Лігоненко, А. Мазаракі та 
ін. Істотний внесок у дослідження проблеми розвитку 
сучасної теорії та практики мультиканальності вне-
сли Ф. Антіпін, В. Гаспарян, Д. Завьялов, О. Зозульов,  
А. Кушнір, М. Левченко, М. Лісіца, В. Панюкова та ін. 

Разом із тим, структурні трансформації на спо-
живчому ринку, зумовлені динамічними зміна-
ми зовнішнього середовища, розвитком іннова-

ційних інформаційно-комунікаційних технологій та їх 
інтеграції в бізнес-процеси, змінами в споживчій по-
ведінці, зумовлюють необхідність поглиблення теоре-
тичних положень, удосконалення методичних підходів 
і практичних аспектів застосування стратегії омніка-
нального продажу суб’єктами торговельної діяльності 
з урахуванням стану i тенденцій розвитку ринкового 
середовища, цінностей та орієнтирів цільових аудито-
рій, маркетингового потенціалу підприємств.

Метою даної статті є дослідження особливос-
тей омніканальності як специфічної маркетингової 
стратегії, форм прояву, ключових факторів успіху, 
проблем і перспектив її впровадження в діяльність 
торговельних підприємств в умовах нової моделі роз-
витку торгівлі «Retail 4.0». 
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Огляд сучасної економічної літератури пока-
зав, що поки що не існує однозначно чіткого 
визначення поняття «омніканальність», яке 

б найповніше відображало особливості цієї катего-
рії. При цьому використовують різні підходи: цільо-
вий, комунікаційний, бренд-орієнтований, системно 
орієнтований [4]. Омніканальність розглядається, як 
один із інструментів управління торговельним проце-
сом, модель продажу, маркетингова збутова стратегія, 
засіб інтегрованої комунікації, напрям інтегрованого 
маркетингу: 

	 продажі, засновані на використанні декількох 
форм торгівлі й інтегрованих систем авто-
матизації основних процесів бізнесу, що до-
зволяють суттєво скоротити ризики торго-
вельних компаній та розширити можливості 
споживачів щодо придбання товару [1]; 

	 інтеграція засобів взаємодії між продавцем 
і покупцем, втілення принципу об’єднання в 
єдину систему всіх елементів обміну інфор-
мацією про товар, стадії здійснення покупки, 
формуванні єдиного простору, що надає по-
купцеві право вибору взаємозамінних варіан-
тів контакту з організацією торгівлі [9]; 

	 найвища форма інтеграції каналів продажів, 
що передбачає високий ступінь інтеграції між 
комунікаціями та продажами [10]; 

	 стратегія збуту, що передбачає ефективне 
використання всіх доступних ресурсів для 
максимального задоволення потреб існуючих 
клієнтів та залучення нових [2]; 

	 комплексний підхід до організації продажів, 
коли один і той самий товар клієнт має мож-
ливість придбати через різні канали: у магази-
ні, через сайт в Інтернеті, за допомогою дзвін-
ка до call-центру та ін. І оплатити його най-
більш зручним для себе способом: готівкою, 
кредитною карткою, за допомогою інтернет-
гаманця [8]; 

	 стратегія розвитку компанії, що об’єднує 
різні канали взаємодії з клієнтом (вебсайти, 
мобільні застосунки, магазини, інтернет-ма-
газини тощо), забезпечуючи цілісність offline 
та online-комунікації, дизайну, клієнтської 
підтримки та якості сервісу [6]; 

	 підхід до інтегрованої комунікації зі спожи-
вачем, завдяки якому споживач обирає най-
більш комфортний канал для здійснення про-
дажу та проявляє лояльність не до конкрет-
ного каналу, а до власне бренду [4]; 

	 підхід до організації та реалізації збуту про-
дукції підприємства, при якому відбувається 
інтеграція комунікації і збуту поза залежності 
від окремого каналу розподілу, ціллю якого 
є їх об’єднання та створення умов до безпе-
рервного процесу придбання товару, навіть за 
умови переходу від одного каналу продажу до 

іншого. При цьому зусилля спрямовуються не 
на окремий елемент комплексу маркетингу, а 
на інтеграцію елементів комплексу маркетин-
гу в єдину систему, що дозволить формувати 
та посилювати бренд [4].

При цьому дані визначення знаходяться в де-
якому розвитку та характеризують окремі аспекти 
складної інтегрованої маркетингової системи, яка 
має різні форми та прояви. 

Ми погоджуємося з думкою В. Панюкової [10], 
що терміни «омніканальні продажі» та «омніка-
нальний маркетинг» можуть бути використані як 
синоніми, оскільки в кінцевому результаті покупець 
здійснює покупку тільки через один канал, який він 
обирає самостійно, а решта каналів продажів служать 
для таких цілей, як просування товару та комунікація 
зі споживачем. 

При цьому омніканальний маркетинг слід роз-
глядати з позиції двох основних учасників ринку: ви-
робників та торгових компаній. У першому випадку 
формується стратегія омніканального маркетингу 
конкретного товару, випущеного під певним брен-
дом, в іншому – бренд-стратегія омніканального 
маркетингу торговельного підприємства в цілому. 
На думку В. Гаспарян, при омніканальному підхо-
ді споживач не повинен відчувати різниці в каналах 
продажів, «від вибору товару до його оплати та отри-
мання покупець повинен мати можливість вибирати 
найбільш зручний для себе канал, виявляючи лояль-
ність не до конкретної роздрібної точки (онлайн або 
офлайн, не має значення), а бренду загалом» [3]. 

Концепція омніканального маркетингу в торгів-
лі сформувалася як результат еволюції одно-
канальності та традиційного маркетингу. Так, 

із активним використанням можливостей Інтернет 
відбувся умовний розподіл сфер місця покупки на – 
реальні (offline) та віртуальні (online).

Стрімкі темпи зростання протягом останніх 30 
років online-торгівлі істотно вплинули на ринок роз-
дрібної торгівлі, зокрема сприяли загостренню конку-
ренції між online та offline роздрібними каналами про-
дажу, прояву демпінгу цін з боку online-каналів, пере-
тіканню покупців з offline в online канали продажу, що 
викликало інтерес до можливості комбінації тради-
ційної та електронної торгівлі при організації комер-
ційної діяльності та стимулювало розвиток наступної 
стадії побудови каналів продажів – багатоканальної. 

Виділяють кілька основних форм прояву бага-
токанальної (мультиканальної) роздрібної торгівлі:

1)	 корпоративна мережа магазинів відкриває 
власний інтернет-магазин; 

2)	 інтернет-магазин відкриває шоу-руми (ви-
ставкові зали), в яких дає можливість потен-
ційним покупцям ознайомитися з товарними 
позиціями, представленими в асортименті,  
а також забрати замовлені онлайн-покупки;
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3)	 інтернет-магазин формує стаціонарну торго-
вельну мережу;

4)	 торговельні підприємства, які здійснюють 
продаж товарів за каталогами, створюють 
онлайн-вітрини, в яких представляють свій 
асортимент, а також відкривають власні ін-
тернет-магазини;

5)	 виробник товарів відкриває інтернет-магазин 
і формує мережу фірмових магазинів;

6)	 інтернет-магазини розміщують свої опції на 
B2C платформах [5]. 

За оцінками фахівців, 10–20% покупців (залеж-
но від спеціалізації), які здійснили покупки в реаль-
ному магазині, відвідують надалі інтернет-магазин 
компанії [9]. 

При цьому цінова політика та програми стиму-
лювання збуту, принципи обслуговування та досвід 
спілкування зі споживачем значно відрізнялися за-
лежно від каналу продажів.

Подальшому розвитку мультиканальних про-
дажів сприяла поява мобільних електронних 
гаджетів і розвиток інноваційного цифрового 

маркетингу. Згідно з дослідженнями – 92% зростання 
електронної торгівлі забезпечили онлайн-транзакції 
за допомогою мобільного трафіку [14]. 

Основними інструментами цифрового марке-
тингу є: 

	 цільова (таргетована) реклама – це реклама, 
спрямована на цільову аудиторію, яка відпо-
відає певному набору вимог, заданому рекла-
модавцем;

	 контекстна реклама – вид реклами в Інтер-
неті, за умовами якої оголошення, що відпо-
відають контенту, залучають на сайт користу-
вачів (популярні платформи Google Adwords, 
Yandex Direct); 

	 мобільний маркетинг – процес поширення 
маркетингової інформації на мобільні теле-
фони та смартфони абонентів-споживачів не 
лише через текстові повідомлення (SMS), але 
й через інші мобільні технології;

	 електронна пошта – поширення електро-
нних листів з комерційними пропозиціями 
на електронні адреси постійних і потенційних 
клієнтів; 

	 вірусний маркетинг – просування бренду/то-
вару/послуги самими представниками цільо-
вої аудиторії;

	 соціальний медіамаркетинг (SMM) – просу-
вання бренду, сайту або персони за допомо-
гою бізнес-сторінок у соцмережах;

	 пошуковий маркетинг (SEM) – комплекс за-
ходів, спрямованих на підвищення позицій 
сайту в пошукових системах за допомогою 
платної реклами;

	 оптимізація сайту в пошукових системах 
(SMO) – просування вебсайту компанії, її 
продуктів у соціальних мережах (Facebook, 
YouTube, Instagram);

	 оптимізація пошукової системи (SEO) – по-
шукова оптимізація технології масивів даних 
великих обсягів (Big Data);

	 торгівля в реальному часі (RTB) – технологія 
в індустрії онлайн-реклами, що являє собою 
аукціон рекламних оголошень у реальному 
часі [12]. 

Тобто розвиток інформаційно-комунікаційних 
технологій надав споживачеві можливість отримати 
необхідні дані, що впливають на вибір товару, за до-
помогою одного каналу, уточнити їх – через інший, 
а зробити покупку – через третій, що стимулювало 
торговельні підприємства до пошуку нових підходів 
до організації продажу з метою забезпечення спожи-
вачам комфортного безшовного переходу між кана-
лами взаємодії. Розпочався перехід до формування 
системи омніканального маркетингу, яка об’єднує: 
офлайнові торговельні об’єкти; інтернет-майданчи-
ки, у т. ч.: інтернет-магазини, вебсайти, блоги; теле-
магазини; торгові термінали (поштамати); об’єкти 
самообслуговування (вендинг); каталоги; мобільні 
астосунки; соціальні мережі.

В основу системи омніканального маркетингу 
покладено автоматизацію основних бізнес-
процесів і застосування сучасних ІТ-рішень із 

синхронізації різних каналів продажів, єдину марке-
тингову стратегію, засновану на таких принципах:

	 єдиний асортимент і програми лояльності 
для різних каналів продажу;

	 можливість оплати товару будь-яким, най-
більш зручним для покупця способом (готів-
ковий розрахунок, кредитна картка, електро-
нний гаманець);

	 організація служб логістики;
	 формування баз даних про клієнтів (у тому 

числі з метою персоніфікації пропозицій і 
прогнозування поведінки споживачів);

	 надання споживачеві можливості вибору ка-
налу доставки (кур’єрська служба, поштома-
ти, пункт видачі замовлень, поштові відправ-
лення та ін.) і повернення товару.

При формуванні омніканального маркетингу 
забезпечується нерозривність процесу покупки при 
довільній зміні каналу продажу, системна інтеграція 
маркетингових каналів взаємодії з клієнтом (вебсай-
ти, мобільні застосунки, магазини, інтернет-мага-
зини), безшовний перехід з одного каналу на інший, 
тотальна персоналізація споживача, взаємодія зі спо-
живачем у всіх каналах, мультимедійна маршрутиза-
ція, синхронізація набутого досвіду обслуговування 
споживача [4]. 
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Таким чином, омніканальний маркетинг є най-
вищою формою інтеграції каналів продажу, 
що передбачає вільне переміщення покупця 

між комп’ютером, мобільним пристроєм і офлайн-
магазином у рамках одного процесу транзакції, який 
містить централізовану систему логістики в роздріб-
ній мережі з різними варіантами замовлення, фор-
мами оплати та тарифами доставки товару, забезпе-
чує єдиний інформаційний потік про товар/послуги 
швидко та в реальному часі («у будь-якому місці, у 
будь-який час»).

Аналіз європейських та американських ринків 
B2С показує, що ефект від omni-channel може у 2–4 
рази перевищувати сукупний ефект від мультика-
нальних продажів [3]. 

Активне використання споживачами цифро-
вих технологій і засобів, зміна цінностей і споживчих 
звичок призвели до зміни моделей купівельної пове-
дінки. Мобільність розглядається як стиль життя, а 
придбання товарів і послуг дедалі більше стає спосо-
бом самовираження й ідентифікації. Споживач шукає 
не просто товар, а свій товар, свій бренд. При цьому 
хоче придбати товар у зручний для нього час і у зруч-
ному місці. Споживач все більше ідентифікує себе не 
через те, які матеріальні блага має, а через те, що він 
зробив, де він був, які враження отримав, який спо-
живчий досвід набув.

Значний вплив на купівельну поведінку спожи-
вачів мала пандемія через необхідність зменшення 
кількості соціальних контактів. Так, у 2020 р. зафік-
совано зростання світової електронної торгівлі в по-
рівнянні з 2019 р. на 25,7% (в Україні – 41%). Понад 
два мільярди людей придбали товари або послуги  
в Інтернеті, і протягом того ж року роздрібні продажі 
в електронній мережі перевищили 4,2 трлн дол. США 
в усьому світі. Найбільший попит зафіксовано на одяг, 
продукти харчування, дитячі товари, меблі, електро-
ніку, сантехніку, товари для краси, ліки [13; 15].

У 2021 р. електронна торгівля досягла рекорд-
ного рівня у світовому масштабі – 16,4% від загальних 
світових роздрібних продаж [14].

Згідно з останніми дослідженнями «Smart 
shopper 2021» 73% опитаних віддають перевагу по-
купкам в онлайн. 73% покупців заявили, що для по-
шуку товару використовують смартфони. Головними 
покупцями в Інтернеті є дві вікові категорії – 18–24 і 
45–54 роки. Експерти передбачають, що у 2040 р. 95% 
всіх покупок здійснюватиметься в режимі онлайн [11]. 

Серед переваг, які обумовлюють використання 
омніканальності як маркетингової стратегії, виділя-
ють [6; 8; 10]: 

	 збільшення ступеня охоплення ринку за раху-
нок розширення маркетингових каналів;

	 персоналізація купівельного досвіду та про-
грам лояльності за рахунок формування по-
тужних баз даних про споживачів (Big Data);

	 зростання обсягів продажу та лояльнос-
ті, оскільки споживачі часто залишаються в 
межах компанії за рахунок «безшовного» пе-
реходу між каналами;

	 підвищення якості прогнозування поведінки 
споживачів за рахунок встановлення більш 
тісного контакту з ними;

	 зростання швидкості виходу на нові ринки за 
рахунок можливостей використання дистан-
ційної торгівлі (інтернет-магазини);

	 зростання пізнаваності компанії за рахунок 
використання єдиних маркетингових інстру-
ментів у всіх каналах продажу; 

	 підвищення гудвілу бренду та вартості компа-
нії за рахунок зростання пізнаваності органі-
зації;

	 мінімізації витрат за рахунок досягнення си-
нергії оперативного управління компанією.

Але разом із тим зростають інвестиційні та рин-
кові ризики, пов’язані з: 

	 необхідністю додаткових інвестиції у розроб-
ку, впровадження та технологічну підтримку 
аналітичних програм, що дозволять в режимі 
реального часу отримувати дані про пове-
дінку споживачів у різних каналах продажів, 
їхню синхронізацію;

	 необхідністю переоснащення торговельних 
об’єктів і модернізацією інфраструктури, яка 
забезпечує «безшовний» перехід між канала-
ми (відкриття пунктів видачі замовлень, роз-
виток мережі постаматів, шоу-румів);

	 розвитком логістичної системи, у тому числі 
трансформації ланцюгів поставок і відкриття 
нових розподільчих центрів з метою оптимі-
зації постачань у будь-який канал продажу 
роздрібної компанії;

	 залученням нових кваліфікованих фахівців і 
проведенням заходів з підготовки та перепід-
готовки персоналу для роботи в нових умовах.

Вищеозначене дозволяє зробити висновок про 
те, що в найближчому майбутньому омніка-
нальні продажі будуть використовувати насам-

перед великі гравці ринку роздрібної торгівлі, зокре-
ма роздрібні торговельні мережі.

Шлях від мультиканального до омніканального 
продажу унікальний для кожного торговельного під-
приємства та залежить від стратегічних цілей, фінан-
сових можливостей і маркетингового потенціалу.

Омніканальна модель продажу потребує впро-
вадження спеціального програмного забезпечення та 
значних змін у бізнес-процесах, без реалізації яких 
неможливо утримувати покупців в інтегрованих ка-
налах продажу. Основні зміни мають стосуватися 
таких бізнес-процесів, як: управління відносинами 
з покупцями; управління асортиментом, включно з 
мерчандайзингом (товарним, візуальним); управлін-
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ня маркетингом; управління запасами та замовлен-
нями тощо [1; 6; 9].

Центральною ланкою омніканального підходу в 
торгівлі є орієнтованість на конкретного споживача, 
утримання та підвищення його лояльності за рахунок 
персоніфікованих акцій, адресних пропозицій, засно-
ваних на системах аналітики (на основі історії пере-
глядів різних товарів, а також здійснених покупок, 
списку бажань); створення особистого кабінету по-
купця в ІТ-системах, що автоматизують канали про-
дажу [10]. 

На думку експертів, традиційні офлайн-фор-
мати магазинів залишаться і будуть центром омніка-
нального продажу. При цьому актуалізується питан-
ня трансформації бізнес-моделі офлайн-магазинів, 
зокрема шляхом забезпечення споживачам позитив-
ного споживчого досвіду не лише з погляду швидко-
сті отримання інформації, оперативності здійснення 
всіх стадій процесу покупки, зручності, вигоди та 
комфорту соціального простору, а й отримання уні-
кальних споживчих вражень. 

Під впливом цифрових технологій споживчі 
звички та технології купівлі-продажу стрім-
ко еволюціонують, докорінно змінюються 

способи покупки та характер взає¬модії з торговель-
ними об’єктами. Такі процеси потребують адекват-
них змін в організації торгівлі, зміни філософії тор-
говельного бізнесу через призму аналізу структури 
споживчих вимог, вподобань та звичок. У зв’язку з 
цим актуальності набуває перехід до системи муль-
тиканальних та омніканальних продажів, які істотно 
змінюють модель організації торговельного обслуго-
вування споживачів, її риси і властивості, приводять 
до трансформації комунікаційної та збутової політи-
ки компанії, сприяють ефекту синергії, доступному 
лише для інтегрованих і диверсифікованих структур, 
і є підґрунтям створення довгострокових конкурент-
них переваг і забезпечення стійких конкурентних по-
зицій на роздрібному ринку. 

Подальші розвідки в даному напрямку доцільно 
спрямувати на дослідження механізму й інструментів 
формування інформаційно-комунікаційної підтрим-
ки процесу управління омніканальним продажем з 
метою забезпечення зворотного зв’язку в процесах 
планування, контролю та коригування. 	                  
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