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DIGITAL MARKETING ANALYTICS: INVESTIGATING TRAFFIC ACQUISITION
CHANNELS OF TOP E-COMMERCE MARKET PLAYERS

У статті вивчається роль аналітики даних у сучасному цифровому маркетингу, акцентуючи увагу на дослідженні
ефективності різних каналів залучення трафіку. Аналіз проводиться на прикладі провідних учасників ринку елект-
ронної комерції, що дозволяє ідентифікувати успішні стратегії та виявити ключові показники ефективності. Особ-
лива увага приділяється методам збору, обробки та інтерпретації даних для оптимізації маркетингових кампаній.
Збір даних відбуватиметься за допомогою сервісу Similarweb, в тому числі це дані по трафіку в розрізі пристроїв та
каналів залучення. Результати дослідження надають цінні рекомендації для підвищення конкурентоспроможності
бізнесу в умовах постійних змін цифрового ландшафту завдяки ідентифікації найкращих практик в галузі. Ця робота
буде корисною для маркетологів, аналітиків та керівників, які прагнуть покращити свої онлайн-продажі.

This article comprehensively examines the pivotal role of data analytics within the dynamic landscape of digital
marketing. Our primary objective is to conduct an in-depth investigation into the effectiveness of diverse traffic acquisition
channels, a critical aspect for sustainable growth in the modern digital economy. We achieve this by meticulously analyzing
the strategies and performance metrics of leading e-commerce market participants. This empirical approach allows us to
pinpoint successful methodologies and extrapolate key performance indicators that drive online business success.

The research delves into the multifaceted process of data management, from the initial stages of data collection to its
subsequent processing and insightful interpretation. We explore how businesses leverage these analytical capabilities to
precisely optimize their marketing campaigns, ensuring maximum return on investment and enhanced customer
engagement. Understanding these intricate data flows is paramount for crafting targeted and impactful digital strategies.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ
ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ

НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ
ЗАВДАННЯМИ

Аналітика залучення трафіку має безпосе-
редній зв'язок із такими нагальними теоретич-
ними питаннями як: збір, обробка, аналіз вели-
ких даних в цифровому маркетинговому сере-
довищі та отримання цінної інформації про
досвід найкращих практик в галузі з метою по-
кращення ефективності залучення споживачів
через цифрові канали. Водночас, ця тема пов'я-
зана із нагальним практичним завданням опти-
мізації маркетингових бюджетів бізнесу за до-
помогою застосування найкращих практик в
галузі, із фокусуванням на каналах, які прино-
сять найбільші результати.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Як видно з дослідження авторів Обіход,
Матвеєва, Бойко, [1], а також Рябової [2] в циф-
ровому маркетингу велике значення при-
діляється топ-10 інструментам цифрового мар-
кетингу, що використовуються в сучасних
бізнесах, зокрема, контент-маркетинг, пошу-
ковий маркетинг, соціальний медіа-маркетинг,
електронна комерція, мобільний маркетинг,
електронна пошта, відео-маркетинг, вебінари,
інфлюенс-маркетинг та маркетинг автомати-
зації. З цього переліку близько 60-70 % каналів
цифрового маркетингу можна проаналізувати
завдяки бенчмарк-системі аналітики Similarweb,
що і є метою цієї статті.

На відміну від попередніх авторів, наступ-
ний колектив — Вовк, Гаврильченко та Чер-
каський [3], виділяють 6 основних цифрових

Furthermore, this study identifies the most impactful traffic sources, such as organic search, paid advertising, social
media marketing, email campaigns, and referral programs, evaluating their individual and synergistic contributions to
overall online presence and sales. We analyze the tools and techniques employed by top e-commerce players to measure
channel performance, attribute conversions, and forecast future trends. The findings illuminate best practices in channel
optimization, providing actionable insights for businesses striving to improve their digital footprint.

The outcomes of this research offer invaluable recommendations for enhancing business competitiveness in the face
of an ever-evolving digital landscape. In an environment characterized by rapid technological advancements and shifting
consumer behaviors, the ability to harness data for strategic decision-making is no longer a luxury but a fundamental
necessity. This work serves as a practical guide for marketers, data analysts, and business executives who are committed
to refining their online sales performance, navigating the complexities of digital commerce, and securing a stronger
position in the competitive e-commerce arena. It underscores the transformative power of data-driven insights in achieving
sustained growth and market leadership.

Ключові слова: цифровий маркетинг, аналітика даних, електронна комерція, залучення тра-
фіку, канали маркетингу, оптимізація конверсії, веб-аналітика.

Key words: digital marketing, data analytics, e-commerce, traffic acquisition, marketing channels,
conversion optimization, web analytics.

інструментів маркетингу — SEO, SMM, Кон-
тент-маркетинг, Email-маркетинг, PPC-рекла-
ма, Big Data та аналітика. Таким чином, очевид-
но, що багато авторів зосереджені на аналітиці
певних напрямів залучення трафіку, в тому
числі через вказані цифрові канали, а також із
застосуванням перелічених цифрових інстру-
ментів маркетингу. В цій статті ми покажемо,
як використовуються аналітичні інструменти
маркетингу для вимірювання метрик, пов'яза-
них із залученням трафіку різними каналами із
застосуванням цифрових інструментів марке-
тингу.

В статті авторів Іванової, Кільченко та Но-
вицької [4 с. 21], наведено аналіз за допомогою
застосування іншого аналітичного інструмен-
та — GA4 (Гугл Аналітики, 4 версія), яка є по-
тужною системою моніторингу та контролю
внутрішніх даних бізнесу, відстеження ефек-
тивності залучення трафіку за допомогою ви-
користання різних цифрових каналів та відсте-
ження досягнення маркетингових цілей бізне-
су. На відміну від GA4, інструмент, який буде
використовуватися в цій статті (Similarweb),
надає можливості перед тим, як починати мар-
кетингові кампанії оцінити ситуацію в галузі,
знайти найкращі практики та використати їх у
формуванні маркетингової стратегії, оскільки
цей інструмент надає доступ до зовнішніх да-
них (в тому числі і власного бізнесу і конку-
рентів), які можна спостерігати, відстежувати
та приймати рішення на основі результатів ана-
літики. Таким чином, можемо підсумувати, що
ці два інструменти доповнюють один одного —
якщо Similarweb використовується для бізнес-
розвідки та бенчмаркінгу, а також визначення
приблизних бюджетів маркетингових кампаній,
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то GA4 — для відстеження власних результатів,
порівняння ефективності різних інструментів
цифрового маркетингу, атрибуції конверсії, а
також аналізу ефективності маркетингових
кампаній, які вже були запущені, або заверше-
них кампаній.

В роботі Шикиної, Нечевої та Тищенко [5],
наведений приклад еволюції цифрового
(діджитал) маркетингу в готельному бізнесі, на
прикладі Ritz-Carlton. Якщо детально вивчити
дослідження, яке представлене в цій статті, то
очевидною є нестача фактичних кількісних да-
них щодо процесів розвитку цифрового марке-
тингу у вказаній галузі. Втім, застосування та-
ких інструментів, як Similarweb, надає мож-
ливість зібрати числові дані з досліджуваних
об'єктів, без потреби запиту даних в цих бізне-
сах — в цій статті буде показано на прикладі
реальних бізнесів зі сфери електронної ко-
мерції, як ці процеси налаштовуються та вико-
нуються.

Застосування ресурсу Similarweb у якості
цифрового інструменту конкурентної розвідки
описано в роботі Завалій та Шахрая [6, с. 95—
96], де також було проведено більш широкий,
але менш детальний аналіз маркетплейсів Ук-
раїни. В тому числі, в аналіз увійшли бізнеси,
які проаналізовані в нашому дослідженні —
Алло, Розетка, Comfy, Цитрус, Яблокі. Але на
відміну від вказаного дослідження, наша стат-
тя сфокусована на аналітиці каналів трафіку (в
розрізі пристроїв — комп'ютер чи мобільні при-
строї), а також в розрізі цифрових каналів за-
лучення (прямий трафік, органічний, платний
тощо).

В фундаментальній статті Аб Рашида [7]
наведена детальна покрокова інструкція
щодо проведення аналітики за методоло-
гією вебометрики — в тому числі, зазна-
чається про потенціал застосування інстру-
ментів вебометрики, на прикладі Similarweb,
серед переваг якого виділяються: надання
корисної інформації стосовно веб трафіку,
взаємодії із користувачами, та ефектив-
ності роботи вебсайту; проведення консер-
вативного аналізу на основі порівняльних

даних, що надає можливість глибшого ро-
зуміння веб трафіку та залучення користу-
вачів. Окрім того, зазначається, що Similarweb
має ще низку переваг, але саме вищезгадані
будуть потрібні нам для нашого досліджен-
ня, в якому на основі вказаних метрик, тоб-
то метрик трафіку та метрик залучення ко-
ристувачів, буде виконаний порівняльний
аналіз каналів залучення трафіку та, на ос-
нові зв'язку із метриками взаємодії, іденти-
фіковані найкращі практики щодо залучен-
ня.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Ціль статті — виявити найкращі практики в
галузі шляхом порівняння даних трафіку ос-
новних конкурентів за каналами залучення та
метрик залучення користувачів, а також роз-
робити стратегію залучення для сайту Алло.

Завдання:
— Зібрати дані про трафік та залучення ко-

ристувачів за квітень 2025 р.;
— Проаналізувати трафік за типом — дес-

ктопний та мобільний;
— Проаналізувати канали залучення тра-

фіку — платні та органічні, за критерієм ефек-
тивності;

— Зробити висновок щодо найкращих прак-
тик в галузі;

— Розробити стратегію вдосконалення за-
лучення трафіку для сайту allo.ua, запропону-
вати методологію оптимізації залучення.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Конкурентний аналіз проведено на прикладі
мережі магазинів Алло та наступних конку-
рентів: Розетка, Comfi, Цитрус, Яблокі в мережі
Інтернет. Структура та показники трафіку на
сайті. Як показує методологія з дослідження
Аб Рашида [7], вебометричний підхід базуєть-
ся на систематичному підході до відбору сайтів
з метою порівняння, на основі рейтингу та тра-
фіку. Таким чином, необхідно порівняти сайти
за рейтингом та трафіком, з тим щоб можна
було обрати найкращих конкурентів. Всі наве-
дені сайти є в рейтингу в проведеному аналізі
[6], та їх об'єднує особливість бренду, який асо-
ціюється з електронікою.

Проведемо порівняльний аналіз брендів в
таблиці (дані зібрані сервісом SimilarWeb за
квітень 2025 року) (табл. 1).

Як показано в таблиці 1, згідно рейтингу
сервісу SimilarWeb, магазин Алло посідає
друге місце за всіма трьома рейтингами, втім

 
Глобальний 

рейтинг 
Рейтинг 
країни 

Рейтинг 
галузі 

allo.ua 9623 97 199 

rozetka.com.ua 858 7 59 

comfy.ua 9658 99 200 

ctrs.com.ua 53470 635 444 

yabloki.ua 94830 1040 570 

 

Таблиця 1. Рейтинги сайту allo.ua
та конкурентів

Джерело: [8].
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позиція близька до наступного гравця ринку —
Comfi, який відстає лише на 35 позицій в
глобальному рейтингу, на 2 позиції у рейтин-
гу країни та на 1 позицію в рейтингу галузі.
При цьому, відставання Алло від конкурен-
та-лідера, згідно обраних для порівняння (Ро-
зетка), набагато значніше — в глобальному
рейтингу на 8765 позицій, в рейтингу країни
— на 90 позицій, а в рейтингу галузі — на 140
позицій. Усього в цих рейтингах
можна виділити 3 кластери — ви-
щий (Розетка), середній — Алло та
Comfy та нижчий — Цитрус та Яб-
локі.

Наведемо дані по візитах та роз-
поділу за пристроями (табл. 2).

Як показують дані таблиці 2, за
кількістю візитів, Алло посідає
третє місце, після Розетка та Comfi.
При цьому видно, що в Алло част-
ка десктопного трафіку є набага-
то меншою, ніж у лідерів порівнян-
ня, тобто в Розетка та Comfi, на 20,5 %
та на 8,8 % відповідно. Це може
свідчити про незбалансованість в
кампаніях залучення користувачів, а
саме приділення меншої уваги спо-
живачам, які шукають товари з ком-
п'ютера, з надмірним фокусуванням
на користувачах мобільних про-
строїв. Наступна таблиця буде при-
свячена аналізу метрик залучення
учасників порівняльного аналізу (табл. 3).

Як видно з даних таблиці 3, Алло поступаєть-
ся конкурентам — Розетка та Comfi не лише
візитами, але й такою важливою метрикою, як
тривалість візиту, але в таких метриках, як
кількість переглянутих сторінок, кількість сто-
рінок за один візит, а також показник відмов
(bounce), що свідчить про необхідність вдоско-
налення контент-стратегії, таким чином, щоб
ефективно конкурувати з лідером конкурентів
у порівнянні, якою є Розетка.

Основними напрямами розвитку контент
стратегії Алло мають бути наступні:

1. Збільшення фокусу на зацікавленості
відвідувачів, з метою збільшення середньої три-
валості візиту, а також з метою зниження по-
казника відмов.

2. Перегляд та вдосконалення перелінков-
ки всередині магазину електронної комерції, з
метою збільшення середньої кількості перегля-
нутих сторінок.

3. Перегляд процедур (процесів) кваліфі-
кації лідів, з тим, щоб у воронку потрапляли
більш релевантні ліди.

Наступною частиною аналітики є розподіл
трафіку за каналами (табл. 4).

Як видно з таблиці 4, фокусування на різних
каналах трафіку є різним для різних бізнесів.
Можна зробити дві гіпотези:

1. Робоча гіпотеза — структура розподілу
трафіку за каналами та пристроями впливає на
ефективність маркетингу;

2. Додаткова гіпотеза — структура розпо-
ділу трафіку за каналами та пристроями не
впливає на ефективність маркетингу;

Якщо перша гіпотеза буде підтверджена, то
друга буде спростована і навпаки — таким чи-
ном, на основі даних, можна підтвердити одну
і спростувати іншу гіпотезу. Підтвердження
першої гіпотези призведе до перегляду стра-
тегії залучення трафіку та до зміни в бюдже-
тах на маркетингові кампанії

На основі цих гіпотез проведемо додаткове
дослідження структури, крім того, можна
сформулювати завдання для A/B тестування на
основі результатів. В таблиці нижче наведені
результати дослідження структури трафіку за
каналами та за пристроями.

Розподіл по пристроям, 
%  

Усього 
візитів, 

млн Десктоп Мобільний 

allo.ua 3,45 19,8 80,2 

rozetka.com.ua 41,21 40,3 59,7 

comfy.ua 5,49 28,6 71,4 

ctrs.com.ua 1,04 32,7 67,3 

yabloki.ua 0,49 24,5 75,5 

 

Таблиця 2. Розподіл трафіку за пристроями

Джерело: [8].

Метрика allo.ua rozetka.com.ua comfy.ua ctrs.com.ua yabloki.ua 
Щомісячні 
відвідування, млн 

5,45 41,21 5,49 1,04 0,49 

Тривалість візиту, 
хв:сек 

02:30 05:18 03:27 01:57 01:41 

Кількість сторінок за 
один візит 

4,17 6,29 4,05 2,52 2,97 

Показник відмов, % 33,8 29,77 43,96 59,4 35,14 

Кількість переглядів 
сторінок, млн 

22,72 259,1 22,26 2,61 1,45 

 

Таблиця 3. Метрики залучення користувачів allo.ua
та конкурентів

Джерело: [8].

Канал allo.ua rozetka.com.ua comfy.ua ctrs.com.ua yabloki.ua 
Загальний 5,45 41,21 5,49 1,04 0,49 

Прямий (Direct) 2,1 17,5 2 0,36 0,14 

Органічний 2,4 16,2 1,8 0,49 0,25 

Рекламний 0,32 3 1,1 0,05 0,04 

Реферальний 0,26 1,3 0,17 0,05 0,03 

Медійна реклама 0,04 1,2 0,06 0,01 0,003 

SMM 0,36 2 0,29 0,06 0,03 

Емейл 0,002 0,02 0,002 0 0 

 

Таблиця 4. Розподіл трафіку за каналами

Джерело: [8].
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В попередній таблиці 5 структура трафіку
наведена за частками від кожної категорії, тоб-
то від загальної кількості відповідного трафі-

ку. Наприклад десктопного або мо-
більного. В наступній таблиці 6 на-
ведемо порівняння Алло з Розеткою,
на основі часток кожного каналу
трафіку від загального.

На основі даних таблиці 6, вид-
но, що в Алло десктопний трафік
менший на 20,5 % ніж у Розетки,
відповідно мобільний на 20,5 %
більший. В структурі за каналами
трафіку найбільше розходження
спостерігається в каналі прямого
трафіку (постійних користувачів) та
в органічному трафіку, які разом ут-

ворюють відхилення у -15,01 % для декстопно-
го трафіку, та 15,26 у мобільному трафіку. Інші
фактори є менш значними, зменшуючи деск-

Таблиця 5. Структура трафіку за каналами та пристроями
по allo.ua та всіх конкурентах

allo.ua rozetka.com.ua comfy.ua ctrs.com.ua yabloki.ua 

Канал 

Д
ес

к
то

п
 

М
о

б
іл

ьн
и

й
 

Д
ес

к
то

п
 

М
о

б
іл

ьн
и

й
 

Д
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к
то

п
 

М
о

б
іл

ьн
и

й
 

Д
ес

к
то

п
 

М
о

б
іл

ьн
и

й
 

Д
ес

к
то

п
 

М
о

б
іл

ьн
и

й
 

Загальний 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

Прямий (Direct) 47% 37% 49% 38% 47% 33% 43% 31% 40% 26% 

Органічний 32% 46% 27% 47% 23% 36% 32% 55% 19% 61% 

Рекламний 10% 5% 13% 4% 24% 20% 13% 1% 32% 1% 

Реферальний 7% 4% 4% 3% 4% 3% 7% 4% 6% 5% 

Медійна реклама 3% 0% 6% 1% 1% 1% 2% 0% 2% 0% 

SMM 1% 8% 1% 7% 1% 7% 2% 8% 1% 7% 

Емейл 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 

 Джерело: сформовано на основі [8].

allo.ua rozetka.com.ua Відхилення 
Канал 

Десктоп Мобільний Десктоп Мобільний Десктоп Мобільний 

Загальний 19,80% 80,20% 40,30% 59,70% -20,50% 20,50% 

Прямий 
(Direct) 

9,24% 29,50% 19,70% 22,77% -10,46% 6,73% 

Органічний 6,40% 36,87% 10,95% 28,34% -4,55% 8,53% 

Рекламний 2,07% 3,82% 5,11% 2,10% -3,04% 1,72% 

Реферальний 1,31% 3,44% 1,61% 1,55% -0,29% 1,88% 

Медійна 
реклама 

0,54% 0,21% 2,40% 0,58% -1,86% -0,37% 

SMM 0,22% 6,35% 0,50% 4,36% -0,28% 1,99% 

Емейл 0,01% 0,02% 0,03% 0,01% -0,02% 0,01% 

 

Таблиця 6. Порівняння структури трафіку за каналами та
пристроями по allo.ua та rozetka.com.ua

Джерело: сформовано на основі [8].
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Рис. 1. Розподіл трафіку за каналами та пристроями,
Алло та Розетка

Джерело: систематизовано, узагальнено та згруповано за даними [8].
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топний трафік на 5,49 %, та збільшуючи мо-
більний на 5,24 %.

На основі даних таблиці можна зробити
візуалізацію у вигляді діаграми рис. 1.

Як показано на рис. 1, а також як свідчать
дані в табл. 6, найбільша частка трафіку як
Алло, так і Розетка приходиться на органічні
канали трафіку, у тому числі на прямий в Алло
приходиться 38,74 %, а в Розетка — 42,47 % та
органічний — в Алло 43,27 %, а в Розетка —
39,28 %. Усього на ці 2 канали в Алло прихо-
диться 82,00 % трафіка, а в Розетка — 81,76 %.
З цих даних видно, що в Розетка більше трафіку
є з існуючих клієнтів (прямий трафік на 3,19 %
більше ніж органічний), а в Алло — більше тра-
фіку надходить з пошуку (органічний трафік на
5,8 % більше ніж прямий). Крім того, в Алло дес-
ктопний трафік за цими двома каналами дорів-
нює 15,64 %, тоді як мобільний — 66,37 %, тоді
як в Розетка десктопний трафік дорівнює
30,65%, а мобільний — 51,1 %.

Таким чином, на основі порівняльного ана-
лізу розподілу трафіку Алло з лідером по-
рівняння (Розетка), можна зробити наступні
висновки:

1. Фактичні дані — Алло відвідує набагато
менше десктопних користувачів, ніж мобіль-
них. Можливі причини цього:

a. Бренд приваблює саме користувачів, які
шукають товари зі смартфонів;

b. Кампанії по залученню спрямовані біль-
ше на користувачів смартфонів, ніж на корис-
тувачів комп'ютерів;

c. Сайт є незручним для користування у по-
рівнянні з мобільним застосунком, який є більш
зручним, ніж сайт;

2. Гіпотеза — наслідування найкращих
практик може допомогти збільшити трафік для
Алло (найкращі практики необхідно збирати у
лідера порівняння — Розетка).

a. A/B тест 1: Вдосконалення дизайну сай-
ту для зручності використання десктопної
версії збільшить десктопний трафік;

b. A/B тест 2: Розширення цільової ауди-
торії створить можливості для залучення до-
даткового трафіку в десктопну версію;

c. A/B тест 3: Розподіл маркетингових кам-
паній у відповідності до залучення десктопних
та мобільних користувачів збільшить кількість
десктопного трафіку та трафіку в цілому.

3. Антитеза — наслідування не принесе
збільшення трафіку для Алло за вказаними A/
B тестами.

Таким чином, виконані всі завдання, постав-
лені перед дослідженням. Спочатку були
зібрані дані щодо рейтингів та трафіку, за ка-

налами та пристроями. Потім ці дані було про-
аналізовано за десктопним та мобільним тра-
фіком. Далі було виконано аналіз за каналами
залучення трафіку, у тому числі за платними
та органічними типами залучення за критерієм
ефективності (кількістю трафіку та метриками
залучення). Було зроблено висновок щодо най-
кращих практик в галузі, та запропоновано
стратегію оптимізації залучення трафіку для
сайту allo.ua.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ

НАПРЯМІ
На основі виконаного дослідження, було

сформовано наступні висновки:
1. Структура залучення трафіку чинить

вплив на ефективність залучення, зокрема
впливають структура за пристроями та за ка-
налами залучення;

2. На основі порівняння структури Алло та
головного конкурента — Розетка було зробле-
но наступні спостереження:

a. Найбільші канали залучення трафіку —
органічні, а саме — прямий та органічний трафік;

b. Структура трафіку Розетка за пристроя-
ми за найбільшими каналами трафіку є більш
збалансованою ніж у Алло — 30:50 проти 15:66,
що відбивається на ефективності;

c. Для підтвердження гіпотез, що насліду-
вання найкращих практик допоможе збільши-
ти трафік для Алло, запропоновано провести
три A/B тести у сферах дизайну, цільової ауди-
торії та маркетингових кампаній;

3. Проведення вебометричних досліджень
має проводитися на постійній основі для вияв-
лення та застосування найкращих практик,
конкурентного аналізу та бізнес-аналізу.

Наступні перспективи подальших розвідок
можуть бути виділені на основі проведеного
дослідження — продовження дослідження за
цими учасниками ринку збагатить аналіз дина-
мічними даними, які допоможуть відстежува-
ти розвиток галузі та учасників, додавання
інших учасників створить можливості виявлен-
ня інших тенденцій та чинників розвитку. Та-
кож є можливим проведення еквівалентного
дослідження в інших галузях.
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