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Výměna CSS partnera



V posledních měsících jsme se u některých našich klientů setkali s tím, že se nás jako agentury 
ptali na možnosti inzerování na Google Shopping přes jiného CSS partnera, než je přímo sám 
Google. V nedávné době se jeden klient se pro tento krok rozhodl a odešel od Googlu k jinému CSS 
partnerovi. Díky tomuto kroku vznikl podklad pro tuto případovou studii. 

Z pochopitelných důvodů nebudeme jmenovat klienta, který se k přechodu rozhodl, ani 
pojmenovávat jeho kampaně či jmenovat CSS partnera, ke kterému od Googlu přešel. Co můžeme 
prozradit je to, že změna nastala na přelomu září a října 2020 a jedná se o klienta ze segmentu 
B2B. Jeho prodeje nejsou nijak výrazně ovlivněny akcemi typu „Black Friday“ nebo Vánocemi. 

Naopak, co mohlo neobjektivně výsledky ovlivnit, byla vládní opatření, která více či méně 
omezila chod továren, firem a kanceláří. Nicméně přesný dopad těchto opatření a vliv na níže 
prezentované výsledky již nezjistíme, a proto je musíme brát jako fakt. Kampaně běžely pouze na 
území ČR. 

Stručně si připomeňme, co je to CSS partner. Google nápověda uvádí tuto definici: „Služby 
porovnávání zboží (CSS) mohou na Googlu používat jménem obchodníků reklamy v Nákupech 
v zemích, kde je k dispozici program CSS. Reklamy v Nákupech pro služby CSS jsou k dispozici 
v zemích Evropského hospodářského prostoru (EHP) a ve Švýcarsku. Služby porovnávání 
zboží (CSS) mohou nabízet umístění reklam v Nákupech na hlavní stránce s výsledky 
vyhledávání Google jménem obchodníků, které zastupují. Nákupy Google vytvářejí nabídky 
jménem obchodníků stejným způsobem jako ostatní služby CSS.“1 Pro podrobnější popis služby 
doporučujeme přečíst příslušné heslo v Google nápovědě. 

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



Co je hlavní motivací přechodu k jinému CSS partnerovi? 
Ve všech případech, kdy jsme to s klienty diskutovali, jim byla nabídnuta sleva 20 %. Resp. sleva 
až 20 % na cenu za klik. Jestli k tomu skutečně došlo, zjistíme níže. O této slevě a případných 
dalších výhodách se dočtete např. blog Shoptetu.2 

Teď už ale přejděme k samotným číslům a výsledkům. Pro účely této studie jsme brali data přímo 
ze systému Google Ads, který máme propojený s Google Analytics, přenáší se tedy informace 
o konverzích a další metriky. Atribuční model konverzí je založen na základě dat, což je asi 
nejpřesnější model, který Google některým velkým klientům nabízí. Z tohoto důvodu jsou také 
konverze v tabulkách uváděny na desetinná místa. 

Celkem jsme porovnávali 4 kampaně. V každé kampani byla právě jedna skupina produktů dle 
kategorie na webu klienta. Při změně CSS partnera jsme původní kampaně zcela pozastavili a nové 
pustili tzv. od nuly, bez historie. Cílení a objem produktů byl v kampaních před i po změně totožný. 
Denní rozpočty kampaní byly taktéž v pozorovaném období totožné. V tabulkách níže uvádíme po 
jednotlivých týdnech některé metriky, které jsme na úrovni kampaní pozorovali. 

V grafech jsme pak zanesli 4 metriky s tím, že si každou poté porovnáme zvlášť. Nejvíce nás bude 
zajímat slibovaná 20% sleva na CPC, ale nechceme opomenout ani konverzní poměr nebo cenu 
za konverzi. 
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Jak je již na první pohled z grafů patrné, tak u všech 4 kampaní šlo CTR nahoru, tedy došlo k 
jeho zlepšení. Největší nárůst je patrný u kampaně 2, kde jsme se během několik týdnů dostali z 
hodnoty 0,5 % na 0,9 %. 

CTR

Opět je vidět z grafů „na první dobrou“, že průměrné CPC se po změně skutečně snížilo. Největší 
skok je patrný hned v týdnu po změně, kdy je snížení opravdu markantní. U některých kampaní 
začalo poté CPC opět mírně růst, ale ani po 6 týdnech od změny se ani u jedné kampaně nedostalo 
na úroveň před změnou. 
Nyní se trochu podrobněji podíváme na to, zda bylo dodrženo ono slibované až 20% snížení na 
CPC. Vezmeme průměrné CPC za 4 týdny před změnou a průměrné CPC za 4 týdny po změně. 

CPC

Jak je vidět, tak ke snížení průměrné CPC skutečně došlo, a to u kampaně 1 víceméně o deklaro-
vaných 20 % a u ostatních kampaní to bylo ještě daleko více. V případě kampaně 2 byl pokles více 
než 40%. V průměru pak za všechny 4 kampaně došlo ke snížení CPC více než o jednu třetinu. 
Konkrétně o 38,05 %. 



Zde je patrné zhoršení u všech 4 kampaní, kdy po změně konverzní poměr v průměru klesl. 
Některé týdny sice nebyl pokles nikterak dramatický, ale další týden byl opět značný. I proto mů-
žeme vidět grafy po týdnech více strmé než stabilní pokles. Nejstrmější pokles konverzního pomě-
ru je vidět u kampaně 4, kdy z maxima 1,94 % klesl na 0,58 %. 

CENA ZA KONVERZI

KONVERZNÍ POMĚR

Tato hodnota je také velmi „rozkolísaná“. Pokud vezmeme data 4 týdny před změnou a 4 týdny po 
změně, tak vidíme, že u kampaní 1 a 4 je cena za konverzi víceméně stejná před změnou i po ní. U 
kampaní 2 a 3 je patrný pokles ceny za konverzi. 

Pojďme se ještě podívat na velmi důležitou metriku ROAS za 4 týdny před změnou a za 4 týdny po 
změně u každé kampaně. ROAS se vypočítá jako hodnota konverze/cena za reklamu a převedeno 
na koruny.

Jak je patrno z tabulky, ROAS se v průměru za všechny 4 kampaně zvýšilo po přechodu k
 novému CSS partnerovi téměř o jednu čtvrtinu. Domníváme se, že toto bude pro klienta 
nejdůležitější metrika. Nejvyšší nárůst je vidět u kampaně 3, nejnižší naopak u kampaně 4. 



Na této případové studii jsme si mohli ukázat, jak se konkrétně na výkonu projeví přechod u 
Google Shopping kampaní k jinému CSS partnerovi než je Google. Hlavním „lákadlem“ pro 
přechod je avizované snížení průměrné CPC až o 20 %. A ano, k tomu skutečně došlo a potvrdilo 
se tak, že se nejedná jen o „falešný“ marketingový tah. 

Zvýšilo se i CTR, což by mohlo na první pohled znamenat vícero věcí, např. že kampaň zasáhla 
relevantnější cílovou skupinu. Ruku v ruce s tím šly samozřejmě i počty kliků. U některých 
kampaní průměrné kliky vzrostly, u některých naopak klesly. 

Nicméně překvapivější je pokles konverzního poměru, což se může na první pohled jevit, jako 
přivedení méně relevantních uživatelů na web. To je ale v protikladu se zvýšením CTR, kdy by to 
znamenalo, že kampaň je lépe zacílená, pakliže samotný vzhled reklamy zůstal úplně totožný, a 
tedy na CTR neměly vliv přidané grafické prvky či vizuálně atraktivnější reklama. V tomto případě 
nelze předpokládat, že za zvýšením CTR je efektivnější zásah cílové skupiny. Protože v tom případě 
by měl konverzní poměr růst a ne klesat. 

Cena za konverzi 
Pokud vezmeme konkrétní čísla 4 týdny před změnou a 4 týdny po změně a uděláme z nich 
průměr, tak u kampaně 1 a 4 je cena za konverzi víceméně stejná a pokles je vidět u kampaní 2 
a 3. U kampaně 2 je pokles nejvýraznější, a to o 45 % a u kampaně 3 je pokles o 22 %. U žádné 
kampaně cena za konverzi nestoupla nad průměr před změnou CSS partnera. 

Když vezmeme v potaz vyšší CTR, nižší CPC a snížení ceny za konverzi u dvou ze čtyř kampaní 
dostaneme se k tomu, že ROAS vzrostlo, a to i přes setrvalý pokles konverzního poměru. 
Klientovi se tak z každé investované koruny do reklamy vrátilo místo 3,61 Kč rovnou 4,49 Kč. 
Což bude pro klienta asi nejdůležitější a nejrelevantnější údaj ze všech. Z tohoto pohledu se tedy 
přechod k novému CSS partnerovi vyplatil. Minimálně první měsíc po změně. V současné době 
nic nenapovídá tomu, že by v nejbližších týdnech mělo dojít k nějakému dramatickému obratu. 

ZÁVĚR


