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Vymeéna CSS partnera




V poslednich mésicich jsme se u nékterych nasich klient( setkali s tim, Ze se nas jako agentury
ptali na moznosti inzerovani na Google Shopping pres jiného CSS partnera, nez je primo sam
Google. V nedavné dobé se jeden klient se pro tento krok rozhodl a odesel od Googlu k jinému CSS
partnerovi. Diky tomuto kroku vznikl podklad pro tuto pfipadovou studii.

Z pochopitelnych dlivodi nebudeme jmenovat klienta, ktery se k prechodu rozhodl, ani
pojmenovavat jeho kampané ¢i jmenovat CSS partnera, ke kterému od Googlu presel. Co mizeme
prozradit je to, Ze zména nastala na prelomu zafri a fijna 2020 a jedna se o klienta ze segmentu
B2B. Jeho prodeje nejsou nijak vyrazné ovlivhény akcemi typu ,Black Friday” nebo Vanocemi.

Naopak, co mohlo neobjektivné vysledky ovlivnit, byla vladni opatreni, ktera vice ¢i méné
omezila chod tovaren, firem a kancelari. Nicméné presny dopad téchto opatieni a vliv na nize
prezentované vysledky jiz nezjistime, a proto je musime brat jako fakt. Kampané bézely pouze na
Gzemi CR.

Strucné si pfipomenme, co je to CSS partner. Google napovéda uvadi tuto definici: ,Sluzby
porovnavani zbozi (CSS) mohou na Googlu pouzivat jménem obchodniki reklamy v Nakupech
v zemich, kde je k dispozici program CSS. Reklamy v Nakupech pro sluzby CSS jsou k dispozici
v zemich Evropského hospodarského prostoru (EHP) a ve Svycarsku. Sluzby porovnavani
zbozi (CSS) mohou nabizet umisténi reklam v Nakupech na hlavni strance s vysledky
vyhledavani Google jménem obchodnikii, které zastupuji. Nakupy Google vytvareji nabidky
jménem obchodniki stejnym zplsobem jako ostatni sluzby CSS.“1 Pro podrobnéjsi popis sluzby
doporucujeme precist pfislusné heslo v Google napovéde.

1 https://support.google.com/merchants/answer/7558973%hl=cs
2 https://blog.shoptet.cz/css-program-google-shopping-ads/



Co je hlavni motivaci prechodu k jinému CSS partnerovi?

Ve vSech pripadech, kdy jsme to s klienty diskutovali, jim byla nabidnuta sleva 20 %. Resp. sleva
az 20 % na cenu za klik. Jestli k tomu skutecné doslo, zjistime nize. O této sleveé a pripadnych
dalsich vyhodach se doctete napr. blog Shoptetu.2

Ted uz ale prejdéme k samotnym ¢islim a vysledkdm. Pro Gcely této studie jsme brali data pfimo
ze systému Google Ads, ktery mame propojeny s Google Analytics, prenasi se tedy informace

o konverzich a dalsi metriky. Atribu¢ni model konverzi je zaloZzen na zakladé dat, coz je asi
nejpresnéjsi model, ktery Google nékterym velkym klientlim nabizi. Z tohoto d{ivodu jsou také
konverze v tabulkach uvadény na desetinna mista.

Celkem jsme porovnavali 4 kampané. V kazdé kampani byla pravé jedna skupina produkt( dle
kategorie na webu klienta. Pfi zméné CSS partnera jsme plvodni kampané zcela pozastavili a nové
pustili tzv. od nuly, bez historie. Cileni a objem produktt byl v kampanich pred i po zméné totozny.
Denni rozpocty kampani byly taktéz v pozorovaném obdobi totozné. V tabulkach nize uvadime po
jednotlivych tydnech nékteré metriky, které jsme na urovni kampani pozorovali.

V grafech jsme pak zanesli 4 metriky s tim, Ze si kazdou poté porovname zvlast. Nejvice nas bude
zajimat slibovana 20% sleva na CPC, ale nechceme opomenout ani konverzni pomér nebo cenu
za konverzi.
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Kampan 2
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Kampan 3
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Kampan 4
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CTR

Jak je jiz na prvni pohled z grafll patrné, tak u vSech 4 kampani Slo CTR nahoru, tedy doslo k
jeho zlepsSeni. Nejvétsi narust je patrny u kampané 2, kde jsme se béhem nékolik tydnd dostali z
hodnoty 0,5 % na 0,9 %.

CPC

Opét je vidét z grafli ,na prvni dobrou”, Ze primérné CPC se po zméné skutecné snizilo. Nejvétsi
skok je patrny hned v tydnu po zméné, kdy je snizeni opravdu markantni. U nékterych kampani
zacalo poté CPC opét mirné rust, ale ani po 6 tydnech od zmény se ani u jedné kampané nedostalo
na uroven pred zmeénou.

Nyni se trochu podrobnéji podivame na to, zda bylo dodrzeno ono slibované az 20% sniZeni na
CPC. Vezmeme priimérné CPC za 4 tydny pfed zménou a priimérné CPC za 4 tydny po zméné.

Jak je vidét, tak ke snizeni primérné CPC skute¢né doslo, a to u kampané 1 viceméné o deklaro-
vanych 20 % a u ostatnich kampani to bylo jesté daleko vice. V pfipadé kampané 2 byl pokles vice
nez 40%. V primeéru pak za vSechny 4 kampané doslo ke snizeni CPC vice nez o jednu tretinu.
Konkrétné o 38,05 %.



KONVERZNI POMER

Zde je patrné zhorseni u vSech 4 kampani, kdy po zméné konverzni pomér v priméru klesl.
Nékteré tydny sice nebyl pokles nikterak dramaticky, ale dalsi tyden byl opét znacny. | proto mU-
zeme vidét grafy po tydnech vice strmé nez stabilni pokles. Nejstrméjsi pokles konverzniho pomé-
ru je vidét u kampané 4, kdy z maxima 1,94 % klesl na 0,58 %.

CENA ZA KONVERZI

Tato hodnota je také velmi ,rozkolisana“. Pokud vezmeme data 4 tydny prfed zménou a 4 tydny po
zmené, tak vidime, ze u kampani 1 a 4 je cena za konverzi viceméné stejna pred zmeénou i po ni. U
kampani 2 a 3 je patrny pokles ceny za konverzi.

Pojdme se jesté podivat na velmi dulezitou metriku ROAS za 4 tydny pfed zménou a za 4 tydny po
zmeneé u kazdé kampané. ROAS se vypocita jako hodnota konverze/cena za reklamu a prevedeno
na koruny.

Jak je patrno z tabulky, ROAS se v priméru za vSechny 4 kampané zvysilo po prechodu k
novému CSS partnerovi témér o jednu ctvrtinu. Domnivame se, ze toto bude pro klienta
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ZAVER

Na této pfipadové studii jsme si mohli ukazat, jak se konkrétné na vykonu projevi prechod u
Google Shopping kampani k jinému CSS partnerovi nez je Google. Hlavnim ,lakadlem" pro
prechod je avizované snizeni priimérné CPC az o0 20 %. A ano, k tomu skute¢né doslo a potvrdilo
se tak, ze se nejedna jen o ,faleSny” marketingovy tah.

Zvysilo se i CTR, coz by mohlo na prvni pohled znamenat vicero véci, napr. ze kampan zasahla

relevantnéjsi cilovou skupinu. Ruku v ruce s tim Sly samoziejmé i pocty klik(. U nékterych
kampani pramérné kliky vzrostly, u nékterych naopak klesly.

Nicméné prekvapivéjsi je pokles konverzniho poméru, coZ se mize na prvni pohled jevit, jako
privedeni méné relevantnich uzivateli na web. To je ale v protikladu se zvySenim CTR, kdy by to
znamenalo, Ze kampan je |épe zacilend, paklize samotny vzhled reklamy z(stal Gplné totoZny, a
tedy na CTR nemély vliv pridané grafické prvky €i vizualné atraktivnéjsi reklama. V tomto prfipadé
nelze predpokladat, ze za zvySenim CTR je efektivnéjsi zasah cilové skupiny. Protoze v tom pfipadé
by mél konverzni pomér rlist a ne klesat.

Cena za konverzi

Pokud vezmeme konkrétni Cisla 4 tydny pfed zménou a 4 tydny po zméné a udélame z nich
primér, tak u kampané 1 a 4 je cena za konverzi viceméné stejna a pokles je vidét u kampani 2
a 3. U kampané 2 je pokles nejvyraznéjsi, a to o 45 % a u kampané 3 je pokles 0 22 %. U zadné
kampané cena za konverzi nestoupla nad primér pred zménou CSS partnera.

Kdyz vezmeme v potaz vyssi CTR, nizsi CPC a snizeni ceny za konverzi u dvou ze ¢tyr kampani
dostaneme se k tomu, ze ROAS vzrostlo, a to i pres setrvaly pokles konverzniho poméru.
Klientovi se tak z kazdé investované koruny do reklamy vratilo misto 3,61 K¢ rovnou 4,49 K¢.
prechod k novému CSS partnerovi vyplatil. Minimalné prvni mésic po zméné. V soucasné dobé
nic nenapovida tomu, Ze by v nejblizsich tydnech mélo dojit k néjakému dramatickému obratu.



