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Вступ
Мобільна революція призвела до того, що 
смартфони та планшети відіграють все більш 
важливу роль у процесі покупки.  У той же 
час кожна третя транзакція включає два або 
більше пристроїв між першим відвідуван-
ням сайту та остаточною покупкою. Інтернет-
магазини стикаються з завданням зв’язати 
їх, щоб не втрачати уваги користувача та за-
пропонувати йому бездоганний та послідов-
ний досвід роботи з клієнтами. 

Оптимізаційний шлях до транзакції необхід-
но реалізовувати за допомогою орієнтова-
ності на користувача, а не на пристрій. Орі-
єнтованість на пристрій полягає в тому, що 
традиційна аналітика дає неповну і спроще-
ну картину [1].

Адже споживачі використовують відразу де-
кілька пристроїв на всіх етапах шляху здій-
снення покупки – від пошуку і перегляду то-
вару до його придбання. У випадку з орієн-
тованістю на користувача передова аналіти-
ка крос-девайс здатна точно ідентифікувати 
покупця серед пристроїв. 

Постановка завдання
Все більша кількість користувачів виходять 
в мережу за допомогою різних пристро-
їв. При цьому взаємодія рекламодавця з по-
тенційним покупцем відбувається з вико-
ристанням безлічі рекламних каналів. Час-
то, пристрій з якого людина споживає кон-
тент і визначає цей канал взаємодії. Корис-
тувач може зацікавитися телевізійною ре-
кламою або навпаки – відволіктися під час 
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Їїї показу для спілкування в соціальній мережі 
на мобільному телефоні або персональному 
комп’ютері.  Потенційний покупець на своє-
му шляху від першого контакту з брендом або 
товаром до моменту покупки може змінити не 
один пристрій, і при цьому не завжди він буде 
персональним.

Вище сказане визначає необхідність в оцінці 
ефективності рекламних кампаній через всі 
використовувані канали та по всіх пристро-
ях, за допомогою яких рекламодавець взає-
модіє з покупцем. 

Результати дослідження
Тенденції розвитку електронної комерції ста-
ли найбільш обговорюваними в інвестицій-
ному співтоваристві. Це пов’язано з тим, що 
не зважаючи на кризові явища в країні та 
швидку девальвацію національної валюти, 
ринок електронної комерції в Україні продо-
вжує зростати. Порівняно з 2015 роком у 2016 
– зростання електронних замовлень та пла-
тежів відбулося на 20%, у 2017 – близько 35% 
росту, і багато експертів прогнозують зрос-
тання частки електронної комерції у 2018 році 
аж до 50% [2]. 

Глобальні тенденції розвитку електронної ко-
мерції та її поширення у глобальній мережі 
спонукає вітчизняний бізнес до реструктури-
зації та реінжинірингу основної діяльності та 
переходу до нових форм електронної торгів-
лі. Якщо наводити дані у грошовому вимірі, 
то обсяг продажів та замовлень в інтернеті на 
2016 рік складав 25,5 млрд. грн, у 2017 – 34,2 
млрд. грн.

У останні роки значної популярності отрима-
ла мобільна комерція [2]. Основною причи-
ною збільшення мобільних продажів є зрос-
таюча популярність планшетних комп’ютерів, 
тим більше що вже зараз на ринку присутні 
доступні моделі дешевше 100 дол. США. До 
того ж розвивається і сам мобільний Інтер-

нет, проникнення якого лише збільшується 
[3].Згідно з прогнозом Business Insider, мо-
більна комерція до 2020 року перевищить 
45% глобального ринку електронної комерції. 
Ця цифра реальна вже сьогодні. Нове поко-
ління користувачів – “мілленіали” – практич-
но повністю інтегрувало своє життя в смарт-
фони – з ними прокидаються, засинають, шу-
кають відповіді на життєво важливі питан-
ня та вирішують щоденні завдання. В Україні 
майже 40% трафіку сьогодні припадає на мо-
більні пристрої [4].

Тренди мобільної комерції в Україні (рис.1) ви-
значають, що близько чверті онлайн-покупок 
в країні відбувається з мобільних пристроїв. У 
той час як показники по смартфонам ростуть, 
по планшета– знижуються. 

За експертними оцінками, частка електронної 
торгівлі України сьогодні становить близько 
3% всього рітейлу. У свою чергу, в більшос-
ті розвинених країн світу цей показник дося-
гає 10–15%. Тому потенціал для росту – коло-
сальний. У 2018 році очікується продовжен-
ня зростання – його темпи збережуться і то-
варообіг фізичних товарів і послуг в електро-
нній комерції складе 65 млрд. грн. [3].

Хто досі вважає, що мобільні пристрої не віді-
грають певної ролі в онлайн-продажах, зда-
ється, пропустили значний період часу. Ми 
рухаємось до мобільного Інтернету. За сло-
вами Бена Еванс, телефони є новою та цен-
тральною екосистемою технологічної інду-
стрії (графік 1). Він йде на крок далі і посту-
лює «Мобільний є Інтернет» (Evans, Benedict 
Evans, 2015) [5].

Таким чином, можна стверджувати про існу-
вання наступного сценарію: вперший про-
дукт досліджується в дорозі, і потенційний 
клієнт відвідує кілька мобільних веб-сайтів, 
і запам’ятовує потрібний продукт або навіть 
виробника. Пізніше того ж дня він відвід-
ує веб-сайт виробника за допомогою план-



52 МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  #4/2018

М
АР

КЕ
ТИ

Н
ГО

В
І Т

ЕХ
Н

О
Л

О
ГІ

Ї

4 
 

 
Рисунок 1. Основні тренди електронної комерції в Україні 
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Рисунок 1. Основні тренди електронної комерції в Україні

Графік 1. �Порівняння активованих комп’ютерів з пристроями iOS та Android  
(Evans, Benedict Evans, 2016)
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Їшета на дивані або під час обідньої перерви 
на комп’ютері в його офісі. Фактична покуп-
ка може зайняти кілька годин або навіть че-
рез декілька днів вдома на великому екра-
ні комп’ютера. За даними Google, 40% всіх 
онлайн-покупців спочатку шукають товар на 
своїх смартфонах, а потім завершують покуп-
ку на настільному ПК або планшеті [6]. Від-
значимо, що якщо покупка не відбулася саме 
на мобільному пристрої, це не означає, що 
мобільний телефон не має значення.  

Крос-девайс комерція– це використання 
більше одного пристрою в процесі здійснен-
ня покупки. Це явище стає все більш попу-
лярним, так як в сучасному світі, крім стаці-
онарного комп’ютера, середньостатистичні 
користувачі володіють також смартфонами, 
планшетами та іншим. 

Відповідно до статистичних досліджень ком-
панії EVO , 48% українських користувачів ви-
користовують кілька пристроїв при здійснен-
ні покупки, хоча й використання домашніх 
комп’ютерів лідирує, однак мобільна комер-
ція стрімко набирає популярність. Для того 
щоб вибудувати комунікацію найбільш точно, 
потрібно аналізувати весь шлях покупки – від 
першого візиту в онлайн-магазин до момен-
ту оплати [7]. Крос-девайс – продажі збіль-
шуються, тому варто уважно оцінювати кожен 
пристрій, що використовується для здійснен-
ня покупки. 

При використанні крос-девайс вимірюван-
ня середньостатистичний шлях до здійснен-
ня покупки на 41% довше визначеного із за-
стосуванням «часткового» підходу . Мере-
жа пристроїв вимірювання - це показник по-
ведінки користувачів на веб-сторінках або в 
мобільних додатках на різних пристроях. Це 
можна прирівняти до відстеження між при-
строями з точки зору поточних технологій. 
За словами Джона Макдермота, відстежен-
ня між пристроями описує незліченну кіль-

кість способів, за допомогою яких платфор-
ми, видавці та компанії з реклами намага-
ються відстежувати користувачів Інтернету 
на різних смартфонах, планшетах та настіль-
них комп’ютерах [8]. Мета полягає в тому, щоб 
дізнатись, що особа на смартфоні X також ви-
користовує планшет Y та ПК Z і, таким чином, 
дозволяє компанії отримувати цільову особу. 
Проте, крім можливостей використання пе-
реміщення, безперервне призначення пе-
реходів до фактичних точок дотику в дорож-
ньому русі користувача є основною причи-
ною того, чому відстеження між пристроями 
настільки важливе для онлайн-менеджерів з 
маркетингу.

Вивчення шляху клієнтів до моменту покуп-
ки став одним із ключовим показником для 
успішності кампанії, адже він допомагає 
оптимально розподіляти маркетинговий бю-
джет. Однак, для цього всі контактні точки 
користувача повинні бути виявлені, а це не 
може бути успішним без визначення декіль-
кох пристроїв користувача. Проте для бага-
тьох рекламних мереж та технологій відсте-
ження багатоканальне відстеження вже є ве-
ликим викликом. 

Дані, зібрані під час аналізу дій клієнта, 
обов’язково повинні бути інтегровані в за-
гальну систему, оскільки це єдиний спо-
сіб отримання  повноцінної карти подо-
рожі клієнтів і досягнення безперервного 
багатоканального відстеження. Без цієї крос-
канальної та різноманітної оцінки неможливо 
правильно визначити ефективність окремих 
каналів маркетингу. 

Стає зрозумілим, що українські підприємства 
також повинні впроваджувати та розвивати 
крос-девайс аналітику. Якщо це не буде зро-
блено, то підприємці будуть стикатися з про-
блемою переоцінки важливості каналів, че-
рез які покупці контактували з компанією під 
час здійснення покупки, а також не врахува-
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Ї ти можливість отримакння клієнтів на інших 
каналах або пристроях. Згідно з внутрішні-
ми даними, отриманими від Google AdWords, 
продавці США бачать на 16% більше конвер-
сій платних пошукових оголошень, оскільки 
вони переглядають дані різних пристроїв [9].

Важливо розрізняти детерміністичні й імо-
вірнісні підходи крос-девайс аналітики. Пер-
ший використовує додатковий ідентифікатор, 
який є унікальним для користувача незалеж-
но від пристрою. Для цього потрібна реєстра-
ція та вхід користувача.Тому постачальник 
послуг відстеження спирається на активну 
допомогу, яка обмежує аудиторію. Імовірніс-
ні підходи працюють із набором параметрів, 
які в цілому повинні надавати користуваче-
ві такий унікальний відбиток, завдяки яко-
му він може бути розпізнаний. Отже, ці ме-
тоди не залежать від допомоги користувача, 
але – залежно від кожного конкретного мето-
ду – в даний час їх точність становить лише 
60–90% (Nagel, 2014) [10]. Таким чином, існує 
ризик для компаній через помилкове розпо-
діл імовірнісних методів, щоб зробити непра-
вильні висновки з наявних даних (Treacy & 
Henderson, 2015) [11].

Тіло Хеллер, керуючий директор DACH в 
Kenshoo пояснює: «Найточніший спосіб 
ідентифіувати користувача на мобільних при-
строях можливо через детерміністичну відпо-
відність – тобто, порівнюючи фактичну пове-
дінку користувача. Тут діє вхід в систему або 
електронна пошта, які можуть бути призна-
чені користувачеві, однак потрібно відзначи-
ти, що правилами аналітики – це, звичайно, 
дотримання відповідних умов захисту даних. 
Наприклад, Facebook має цю можливість, а 
також може створювати звіти про різні при-
строї, оскільки користувачі повинні входити 
як на настільні, так і на мобільні пристрої. На-
приклад, Facebook може запропонувати точ-
не переміщення між кількома пристроями в 

першу чергу. Ці статистичні дані допомагають 
рекламодавцям зрозуміти подорожчання клі-
єнтів і зрозуміти, яке пристрій користувач ви-
користовував у кожному пункті свого шляху 
конверсії. « [12]. Компанії надають запит сво-
їм користувачам спеціально для ідентифікації 
за допомогою логіну. Будь-які дії, виконані у 
стані індентифікації, тепер можуть бути запи-
сані та призначені користувачеві. Після того, 
як користувач ввійшов на ту ж саму платфор-
му на декількох пристроях, буде можливо оці-
нити їх поведінку на цих пристроях.

На відміну від детермінованого відстежен-
ня, імовірнісні відстеження використову-
ють лише розподіл користувачів на осно-
ві висловлювання вірогідності. «Цей наба-
гато складніший метод, використовує аналі-
тичні дані даних та алгоритми для картуван-
ня кількох пристроїв конкретному користу-
вачеві. Такі компанії, як Drawbridge, розро-
били фірмові способи ідентифікації користу-
вачів без інформації для входу «, – пояснює 
Хеллер. Логічно також слідувати цьому під-
ходу, оскільки багато веб-сайтів не пропо-
нують функцію входу. У цьому випадку необ-
хідно використовувати агреговану інформа-
цію про пристрої, таку як IP-адреса, тип при-
строю, використовуваний браузер та його на-
лаштування. Цей «цифровий відбиток» до-
зволяє розпізнавати окремі пристрої протя-
гом певного періоду часу, незалежно від фай-
лів cookie або логінів. Згодом ці дані мож-
на оцінити, щоб визначити шаблони та при-
значати різні пристрої теоретичним особам 
за допомогою прогнозів. Наприклад, компа-
нія Drawbridge вже зафіксувала 1,2 мільяр-
да людей на 3,6 мільярда пристроїв. За да-
ними Nielsen, ці компанії вже досягають точ-
ності більш ніж на 90% за допомогою імовір-
нісного відстеження [13].

Розглядаючи крос-девайс аналітику, можемо 
відзначити про важливість дотримання полі-
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Їтики кофіденційності користувачів. Особливо 
вагомим є дане питання в процесі імовірніс-
ного відстеження, оскільки він є практично 
невидимим для користувача, тому його дуже 
важко контролювати. Наприклад, при вико-
ристанні технологій відбитків пальців корис-
тувач не має можливості суперечити чи від-
хилити цей тип обстеження. Тому постачаль-
ник послуг стеження повинен запропонувати 
варіант відмови. Тому підприємства та орга-
нізації повинні інтенсивно занепокоєні кон-
фіденційністю своїх користувачів. Відстежен-
ня між пристроями іноді вимагає зберігання 
та обробки персональних даних, що, у свою 
чергу, призводить до юридичних наслідків. 
Однак відзначимо з даного аспекту питання 
конфеденційності даних, поки що законодав-
чої бази ще не існує.

У випадку детерміністичних методів користу-
вач хоча б має можливість вийти з платформ, 
які використовуються для ідентифікації. Про-
те багато способів профілювання вже поєд-
нують детерміністичні та імовірнісні методи 
[14]. У цьому випадку особи, які ідентифікува-
ли один раз за допомогою логіну, навіть піс-
ля виходу з системи за допомогою відбитків 
пальців та інших способів відстеження мо-
жуть бути додатково записані без будь-яких 
можливостей для користувача, щоб запобігти 
цьому. Місцеві спільні об’єкти, більш відомі 
як Flash Cookies або Super Cookies, залиша-
ються на комп’ютері користувача навіть піс-
ля того, як користувач видалив їх. Таким чи-
ном, призначений ідентифікатор відстеження 
також залишається.

Звичайно, вимірювання між пристроями 
є актуальним для будь-якого традиційно-
го постачальника програмного забезпечен-
ня для веб-аналітики. Наприклад, німець-
ка компанія веб-аналітики у реальному часі 
«Webtrekk», обрали детерміністичний підхід, 
використовуючи номер клієнта з його «User 

Centric Tracking», за допомогою якого по-
трібно лише один початковий логін для кож-
ного пристрою. Крім точності, переваги дано-
го методу є, перш за все, у сфері захисту да-
них. (Nagel, 2014) [10].

Хоча в минулому було практично неможливо 
виміряти переходи між різними пристроями, 
Facebook тепер пропонує можливості звіту-
вання для цієї колишньої дилеми.  Якщо ко-
ристувач перебуває в режимі мобільного про-
тягом дня та взаємодіє з дисплеєм, але піз-
ніше його придбає вдома, наприклад, через 
ноутбук або планшет, ця поведінка також ві-
дображається в менеджері об’яв. Релевант-
ність подібних випадків була виявлена ​​обсте-
женням Facebook: 32% користувачів бачили 
мобільні об’яви, конвертовані протягом 28 
днів інший пристрій. Через рекламну мережу 
«Атлас» в Facebook більше 950 мільйонів ко-
ристувачів можуть бути націлені на різні при-
строї для веб-сайтів поза межами Facebook, 
які ввійшли до Facebook на двох або більше 
пристроях [15].

Google пропонує за допомогою пристрою 
«Universal Analytics» незалежне відстеження 
користувача, а також відстеження без файлів 
cookie . Пристрої можуть бути однозначно при-
значені для існуючих профілів користувачів за 
допомогою переданого анонімного ідентифіка-
тора користувача [16]. Таким чином, дані з кіль-
кох сеансів об’єднуються, щоб побачити про-
цес перетворення від початку до кінця.

Найбільший потенціал для ефективного ви-
мірювання між пристроями забезпечує по-
стачальники багатих на охоплення платформ, 
на яких входять користувачі. Ці постачальни-
ки платформ вже мають велику кількість де-
термінованих пристроїв для користувачів. 
Їх дані можуть бути використані для прямої 
оцінки вимірів між пристроями, а також для 
навчання та перевірки імовірнісних методів 
на основі машиного навчання.
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Ї На сьогоднішніш день, Google та Facebook ре-
гулярно використовуються ідентифікація ко-
ристувачів на різноманітних пристроях з ме-
тою крос-девайс аналітики. Згідно з даними  
у березні 2016 року, у Facebook загалом було 
зареєстровано 1,65 мільярда користувачів 
щонайменше один раз на місяць, 1,51 мільяр-
да з них вже увійшли на мобільні пристрої. 
За словами генерального директора Sundar 
Pichai, у Google є приблизно 1 мільярд що-
місячних активних користувачів. На мобіль-
них пристроях Google в основному представ-
лена ​​пошуковим додатком, операційною сис-
темою Android, Картами, веб-переглядачем 
Chrome, YouTube та службами Google Play. 
Класичні постачальники програмного забез-
печення для веб-аналітики, такі як Webtrekk, 
покладаються на передачу ідентифікаторів 
користувача відповідними операторами сай-
ту. Рекламні мережі та рекламні платформи, 
такі як Adobe та Drawbridge, можуть створю-
вати пари з пристроями через представлені 
дані від своїх клієнтів та створювати системи 
самостійного навчання на основі існуючих 
даних. На додаток до якості, кількісна оцінка 
навчальних даних має вирішальне значення 
для вдосконалення цих алгоритмів. У порів-
нянні з 100 мільйонами Drawbridge записів, 
Google та Facebook мають 10 мільярдів або 
1,51 мільярда записів, відповідно [17]. Не-
зважаючи на свою інноваційну силу у таких 
конкурентів, як Google і Facebook, неможли-
во очікувати і технологічного лідеру запуску.

Висновки 
На сьогоднішній день, крос-девайс комер-
ція дає  інструменти, необхідні для упоряд-
кування даних на кількох пристроях, для 
об’єднання аналізу, щоб краще зрозуміти, як 
пов’язані, здається, незв’язані точки доти-
ку, сеанси та взаємодії. Вона вирішує про-
блеми використання маркетингу в напрямі 
Інтернет-бізнесу в мобільній електронній тор-

гівлі та визначається використанням орієнта-
ції на користувача, що дозволяє підприємству 
ідентифікувати власних клієнтів серед декіль-
кох пристроїв та забезпечити максимальну 
концентрацію їх запитах. Як результат, новий 
тип аналітики дасть можливість підвищити 
продажі та підвищти маркетинговий рейтинг 
окремих інтернет-магазинів, що впливають на 
кожного ідентифікованого клієнта не в залеж-
ності від того, який пристій ним використову-
ється під час покупки товарів.

Крос-девайс транзакції мають велике май-
бутнє на українському ринку електронної ко-
мерції в найближчі роки, вони вже захоплю-
ють всі її сегменти. Це матеріал для комплек-
сного аналізу, який дозволить не упустити 
важливих деталей в аналізі рекламних кам-
паній і конверсії.
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