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Profil Firmy w Google od zera do kompletu

AN Nowak od warsztatu samochodowego przy ulicy Kolejowe;j
ma problem, ktéry stysze co tydziern w innej wersiji: ,telefon
prawie nie dzwoni, a konkurencja dwie przecznice dalej ma kolejki”.
Sprawdzam jego profil w Google. Jest zatozony, ale pusty jak po-
czekalnia w poniedziatek rano: brak godzin otwarcia, kategoria usta-
wiona na ogolny ,warsztat samochodowy”, zero zdjec, opis nieuzu-
petniony. To nie pech. To niedokoriczona robota. Zanim zaczniesz
mysle¢ o zdjeciach, opiniach czy pozycji w mapach, musisz mie¢
profil kompletny od podstaw. Ten rozdziat pokazuje, jak to zrobié
krok po kroku, bez pomijania niczego, co naprawde sig liczy.

Zaktadanie i weryfikacja profilu

Zanim cokolwiek wypetnisz, musisz przejs¢ przez samo zatozenie
i zweryfikowanie firmy. Bez weryfikacji nie zmienisz nazwy, godzin ani
zadnej innej informaciji, a Twoja firma nie pojawi sie w wyszukiwarce
ani w Mapach.

. Wybi
Konto Google Znajdz firme Zgtos pr;f“"fo yb.'erz. Wpisz kod Profil aktywny
witasnosci weryfikacje




Profil Firmy w Google od zera do kompletu

Zacznij od konta Google powigzanego z firma, najlepiej na firmo-
wym adresie e-mail, zeby dostep nie zalezat od prywatnej skrzynki
jednego pracownika. Potem wpisz w wyszukiwarke nazwe firmy
i miejscowos¢. Jesli profil juz istnieje (czasem zaktada go automa-
tycznie sam Google na podstawie danych z sieci), zgtaszasz do
niego prawo wiasnosci. Jesli nie istnieje, dodajesz go od zera.

Warsztat Nowak miat akurat ten pierwszy przypadek: profil istniat, za-
tozony lata temu przez poprzedniego wtasciciela warsztatu pod tym
samym adresem, z nieaktualng nazwg. Pan Nowak musial najpierw
przejac ten profil, zanim zaczat go porzgdkowac.

Do wyboru masz kilka drég weryfikacji, a to, ktdére z nich zobaczysz,
Google dobiera automatycznie na podstawie branzy, regionu i do-
stepnych informaciji:

+ Telefon lub SMS — najszybsza opcja, kod przychodzi od razu,
warunek jest jeden: musisz go odebra¢ osobiscie, automa-
tyczna sekretarka czy system IVR nie przechwyci kodu.

* Rozmowa wideo na zywo — pokazujesz przedstawicielowi
Google wnetrze firmy, szyld na zewnatrz, sprzet z logo albo
wejscie do zaplecza, dostepna tylko w godzinach otwarcia
firmy.

» Pocztéwka z kodem — tradycyjna metoda, kod przychodzi
listownie zwykle w ciggu 14 dni, a kod weryfikacyjny wygasa
po 30 dniach, wiec nie zwlekaj z wpisaniem go po odebraniu
przesyiki.



Kategorie, godziny i dane kontaktowe

Warsztat Nowak dostat opcje weryfikacji telefonicznej. Pan Nowak
odebrat potgczenie, wpisat pieciocyfrowy kod w panelu i po mniej niz
pieciu dniach roboczych otrzymat e-mail z potwierdzeniem. Gdyby
wybrano dla niego pocztéwke, poradzitbym mu jedno: nie zmieniaé
w miedzyczasie nazwy, adresu ani kategorii firmy, bo to uniewaznia
wystany kod i trzeba zaczynaé proces od nowa.

Jesli czekasz na pocztéwke i poprosisz o drugi kod, Google unie-
waznia ten pierwszy i wysyta kolejny. Zamiast przyspieszyc sprawe,
wydtuzasz jg o kolejne dwa tygodnie. Czekaj cierpliwie albo wybierz
inng metode weryfikaciji, jesli jest dostepna.

Kategorie, godziny i dane kontaktowe

To miejsce, w ktdrym wiekszosé wtascicieli lokalnych firm traci wi-
docznosé, zanim jeszcze zacznie walczy¢ o opinie czy zdjecia. Ka-
tegoria gtéwna decyduje, na jakie zapytania w ogdle masz szanse
sie pojawic.

WezZzmy dwdch fryzjerdw z tej samej ulicy. Jeden ustawia kategorie
gtéwna jako ,Fryzjer” i dodaje kategorie dodatkowe: ,Salon fryzjerski
damski”, ,Koloryzacja wtoséw”. Drugi, specjalizujgcy sie w strzy-
zeniu mezczyzn i goleniu brzytwa, wybiera jako gtowng kategorie
.Barber shop”, a nie ogdlnego ,Fryzjera”. Réznica nie jest kosme-
tyczna: osoba szukajgca w Google frazy ,barber w poblizu” trafi
tatwiej na profil oznaczony dokfadnie tg kategorig niz na ogdiny
salon fryzjerski, nawet jesli ten drugi tez strzyze mezczyzn. Zasada



Profil Firmy w Google od zera do kompletu

jest prosta: wybierz kategorie tak precyzyjna, jak to mozliwe, a nie
taka, ktéra brzmi bezpiecznie i ogdinie. ,Restauracja” to nie to samo
co ,restauracja wioska”, a zbyt ogdlna kategoria oznacza wiekszg
konkurencje o te same pozycje.

Mozesz dodac do dziewieciu kategorii dodatkowych oprocz gtéwnej,
ale nie traktuj tego pola jak worka na stowa kluczowe. Kategoria
opisuje, czym firma jest, a nie co chciatbys, Zzeby ludzie o niej pomy-
Sleli.

@ Sprawdz kategorie konkurencji

Wejdz w profile dwdch, trzech firm z Twojej branzy, ktére dobrze wy-
gladajg w wynikach lokalnych. Kliknij w ich nazwe kategorii widoczng
w profilu. Jesli regularnie widzisz te samg, bardziej szczegétowg
kategorie niz Twoja, to znak, ze warto jg rozwazyd.

Godziny otwarcia wpisuj realnie, nie ,na papierze”. Jesli warsztat
zamyka sie w pigtki 0 15:00, a nie 0 17:00 jak reszta tygodnia, ustaw
to jako osobny wpis, a nie usredniaj. Klient, ktory przyjedzie po godzi-
nach bo zaufat profilowi, nie wréci z zaufaniem drugi raz. Pamietaj
tez o godzinach niestandardowych na swieta czy inwentaryzacje,
bo pusty komunikat ,moze by¢ zamkniete” kosztuje Cie wiecej niz
chwila na aktualizacje kalendarza.

NAP (nazwa, adres, telefon)

To trzy podstawowe dane Twojej firmy, ktére muszg wygladac iden-
tycznie wszedzie w internecie: w Profilu Firmy w Google, na stronie
internetowej, na Facebooku, w katalogach branzowych. Jesli w jed-



Opis firmy i atrybuty

nym miejscu widnieje ,ul. Kolejowa 127, a w innym ,Kolejowa 12A”,
Google ma trudnosé z potwierdzeniem, ze to ta sama firma, co
szkodzi Twojej pozycji w wynikach lokalnych.

Numer telefonu wpisujesz doktadnie taki, pod jakim klient sie do-
dzwoni, bez pomytek w numeraciji kierunkowej. Do podstawowego
numeru mozesz doda¢ maksymalnie dwa kolejne (komdrkowe lub
stacjonarne, nigdy numer faksu), co przydaje sie, gdy masz osobng
linie do rezerwacji i osobng do czesci serwisowe;j.

B Kategoria i spdjnos$é danych to fundament, nie dodatek

Zanim pomyslisz o zdjeciach czy opiniach, upewnij sie, ze kategoria
gtéwna doktadnie opisuje Twojg specjalizacje, a nazwa, adres i te-
lefon wygladajg identycznie we wszystkich miejscach w sieci. Bez
tego fundamentu dalsze dziatania tracg sens, bo Google po prostu
nie wie doktadnie, kim jestes i gdzie Cie szukad.

Opis firmy i atrybuty

Opis firmy to pole, w ktérym wiasciciele najczesciej popetniajg ten
sam btad: piszg jak w ulotce reklamowej zamiast jak do sgsiada, ktory
pyta, czym sie zajmujesz. Masz limit 750 znakdw i jasne wskazanie,
czego unikac: bez adresow internetowych, bez kodu HTML, bez
nachalnej promociji cen.
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@ Gabinet kosmetyczny Ela — opis bez zargonu

.Prowadzimy gabinet kosmetyczny na osiedlu Stoneczne od 2016
roku. Zajmujemy sie pielegnacjg twarzy, depilacjg i manicure hybry-
dowym. Pracujemy na produktach profesjonalnych marek, umawiamy
wizyty telefonicznie lub przez wiadomosé. Gabinet jest czynny réw-
niez w soboty, co utatwia wizyte osobom pracujgcym w tygodniu.
Zapraszamy na konsultacje dobrang do Twojej skory.”

Ten opis odpowiada na trzy pytania, ktdre realnie interesujg klienta:
co robicie, od kiedy dziatacie i czym sie réznicie (dostepnos¢ w so-
bote). Zadnego ,wysokej jakosci ustug” ani ,kompleksowej oferty”.

Atrybuty to osobna sekcja, czesto pomijana, a dziatajgca jak filtr
wyszukiwania. Zaznacz te, ktére faktycznie dotyczg Twojej firmy: par-
king dla klientéw, ptatnos¢ karta, dostep dla wézkdéw, Wi-Fi, obstuga
w jezyku angielskim czy obstuga wytgcznie kobiet (jesli taki profil
ustug prowadzisz). Czes¢ atrybutéw wpisujesz sam, czes¢ zalezy
od opinii klientéw w Google, wiec nie wszystkie masz pod petng
kontrolg, ale te rzeczowe, jak parking czy ptatnos$¢ karta, ustawiasz
bezposrednio w edyc;ji profilu.

Checklista kompletnosci profilu

Zanim przejdziesz do zdjec i zbierania opinii, upewnij sie, ze ponizsze
dwadziescia elementéw jest odhaczonych. To jest doktadnie to, co
sprawdzam jako pierwsze, gdy kto§ méwi mi, ze ,telefon nie dzwoni”.



Checklista kompletnosci profilu

Checklista: kompletny profil przed zdjeciami i opiniami

Konto Google firmowe, z dostepem dla wigcej niz jednej osoby w fir-
mie

Profil zweryfikowany (status bez przycisku ,Weryfikacja” widocznego
ponownie)

Nazwa firmy identyczna jak na szyldzie i dokumentach

Kategoria gtéwna mozliwie precyzyjna, nie ogdlna

Kategorie dodatkowe dobrane do realnej oferty, bez stéw kluczowych
na site

Petny i poprawny adres, pinezka ustawiona we wtasciwym miejscu
na mapie

Obstugiwany obszar uzupetniony, jesli dojezdzasz do klienta
Godziny otwarcia zgodne z rzeczywistoscia, facznie z przerwami
Godziny niestandardowe na najblizsze swieta

Numer telefonu zgodny z tym, pod ktérym realnie sie dodzwonié
Adres strony internetowej, jesli istnieje

Linki do medidw spotecznosciowych, jesli sg aktywne

Opis firmy uzupetniony, maksymalnie 750 znakdw, bez zargonu
Data otwarcia firmy wpisana

Atrybuty rzeczowe zaznaczone (parking, ptatnosc¢ karta, dostepnosc)
Co najmniej jedno zdjecie logo

Co najmniej jedno zdjecie siedziby firmy z zewnatrz

Ustugi lub menu uzupetnione, jesli kategoria na to pozwala

Dane NAP identyczne na stronie internetowej i w innych katalogach
Sekcja pytan i odpowiedzi sprawdzona pod katem nieprawdziwych
wpiséw od uzytkownikdéw

Kazdy z tych punktdw osobno wyglada jak drobiazg. Razem decy-
dujg o tym, czy Google w ogdle ma podstawy, by pokaza¢ Twojg
firme komus, kto realnie jej szuka. Pan Nowak po uzupetnieniu tej
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listy nie zmienit jeszcze ani jednego zdjecia ani nie zebrat Zadnej
nowej opinii, a mimo to zaczat dostawac wiecej telefonéw w ciggu
dwdch tygodni. Reszta, czyli zdjecia, posty i opinie, zadziata dopiero
na tym fundamencie, nie zamiast niego.



Zdjecia i posty, ktore przyciagaja klienta

RYZJERKA Ewa ma profil uzupetniony tak, jak uczyli§my sie w po-
F przednim rozdziale: kategoria doktadna, godziny prawdziwe,
opis bez lania wody. Problem w tym, ze galeria zdje¢ wyglada tak,
jakby salon zamknieto trzy lata temu. Cztery fotografie, wszystkie
z otwarcia, jedna rozmazana, swiatto z6tte jak w piwnicy. Klientka,
kidra szuka fryzjera w okolicy, widzi dwa konkurencyjne profile obok
siebie: jeden z martwg galerig, drugi z kilkunastoma swiezymi zdje-
ciami metamorfoz sprzed tygodnia. Nie musi czytaé opisu, zeby
podjaé decyzje. Wybiera oczami, zanim przeczyta cokolwiek.

Zdjecia, ktére sprzedaja ustuge

Kolejnos¢ dodawania zdjec nie jest przypadkowa, bo to, co widzi
klient jako pierwsze w wynikach mapowych, decyduje, czy w ogdle
kliknie w profil. Ewa zaczeta od trzech zdje¢ wnetrza salonu zrobio-
nych w réznych porach dnia, tak zeby ktos, kto wejdzie do srodka, od
razu rozpoznat miejsce i czut sie juz troche oswojony. Potem dodata
zdjecia z zewnatrz: szyld, wejscie, witryne, zeby klientka szukajgca
adresu nie btadzita po ulicy.

Dopiero na trzecim miejscu w kolejnosci, ale najwazniejszym z punktu
widzenia sprzedazy, poszty zdjecia efektu pracy. W przypadku fry-
zjera to metamorfozy przed i po, zrobione w tym samym Swietle,
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z tej samej odlegtosci, zeby réznica byta czytelna na pierwszy rzut
oka. Zdjecie samej fryzury bez kontekstu méwi mniej niz para zdjec
pokazujgca proces zmiany. To ten rodzaj dowodu, kiérego klient
szuka, zanim zdecyduje sie komus zaufa¢ ze swoim wygladem, do-
ktadnie tak jak w salonach kosmetycznych czy gabinetach medycyny
estetycznej.

Ostatnia grupa to zdjecia zespotu przy pracy, nie pozowane por-
trety do identyfikatora, tylko kto$ w trakcie strzyzenia, z nozyczkami
w reku, w naturalnym otoczeniu salonu. Takie ujecia budujg zaufanie
skuteczniej niz jakakolwiek sesja studyjna, bo pokazujg prawdziwych
ludzi, z ktérymi klient bedzie miat kontakt.

Ewa robita wszystkie te zdjecia zwyktym telefonem, bez profesjo-
nalnego sprzetu. Google i tak premiuje autentycznosc bardziej niz
wypolerowang reklamowg estetyke, a klientka szukajgca fryzjera
w swojej dzielnicy nie oczekuje sesji z agenciji, tylko wiarygodnego
obrazu tego, co jg czeka.

@ Kolejnosé ma znaczenie, nie tylko liczba zdjeé

Zacznij od wnetrza i zewnatrz lokalu, dopiero potem dodaj efekty
pracy i zespoét. Réb zdjecia w naturalnym swietle dnia, bez filtrdw
znieksztatcajgcych kolor. Dodawaj nowe zdjecia co najmniej raz na
dwa tygodnie, nawet jesli to tylko jedno ujecie z biezgcej realizaciji.

Harmonogram i tresé postéw

Posty w Google Business Profile to osobna historia, bo rzgdzg sie
innymi zasadami niz galeria. Pojawiajg sie w sekgcji ,Aktualizacje”



Harmonogram i tres¢ postow

bezposrednio w profilu i widad je jeszcze zanim ktos wejdzie na
strone firmy. Wystarczg cztery state schematy, ktére mozna rotowac
co tydzien, zamiast zastanawia¢ sie za kazdym razem, co napisac.

Pierwszy schemat to promocja: konkretna znizka albo oferta cza-
sowa z jasnym terminem. Sklep osiedlowy moze opublikowad: ,Swieze
warzywa z lokalnych upraw, dzi§ z 15 procentowg znizkg do wyczer-
pania zapasow. Zapraszamy do 18.” Taki post warto oznaczy¢ jako
typ ,Oferta”, zeby Google wyrdéznit go etykietg i pokazat wyzej w sek-
cji aktualizacji.

Drugi schemat to nowos¢ w ofercie. Warsztat Nowak moze napisac:
,2Dodalismy ustuge wymiany klimatyzacji bez koniecznosci umawia-
nia sie z wyprzedzeniem. Wpadnij miedzy 8 a 16, zrobimy to tego
samego dnia.” Konkret, dla kogo, kiedy, bez lania wody.

Trzeci schemat to zza kulis, czyli pokazanie procesu pracy. Dla
warsztatu to moze by¢ zdjecie podniesionego auta na podnosniku
z krétkim opisem: ,Dzisiaj przeglad przed dtugg trasg, sprawdzamy
hamulce, zawieszenie i ptyny. 40 minut, od reki.” Taki post buduje
zaufanie bardziej niz jakakolwiek reklama, bo pokazuje realng prace,
a nie hasto marketingowe.

Czwarty schemat to oferta sezonowa, powigzana z kalendarzem.
Sklep osiedlowy przed swietami: ,Zaméw wczesniej Swigteczny ko-
szyk na zakupy, odbidr w sklepie bez kolejki. Zgtoszenia do 20 grud-
nia.” Ten typ postu sprawdza sie tez jako wydarzenie, jesli wigze sie
z konkretng datg, bo wydarzenia wyswietlajg sie diuzej niz standar-
dowe aktualizacje.
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Kazdy z tych postow powinien mie¢ zdjecie i przycisk dziatania,
najczesciej ,Zadzwon” albo ,Dowiedz sie wiecej”. Pierwsze zdanie
decyduje, czy ktos w ogdle przeczyta reszte, bo Google obcina
tekst po okoto 150 znakach i pokazuje przycisk ,Wiecej”. Zacznij od
konkretu, nie od nazwy firmy.

® Jeden post, dwie wersje

Stabo: ,Warsztat Nowak zaprasza do skorzystania z naszych ustug
naprawy klimatyzacji samochodowej.” Dobrze: ,Klima dmucha cie-
ptym powietrzem? Sprawdzimy i naprawimy tego samego dnia, bez
wczesniejszej rezerwacji.” Druga wersja méwi o problemie klienta,
nie o firmie, i dlatego ktos$ faktycznie doczyta jg do korica.

Optymalna czestotliwos$c to jeden post tygodniowo. Rzadziej i profil
traci sygnat aktywnosci, czesciej i zwyczajnie nie masz o czym pisac,
a wymuszone tresci widac na pierwszy rzut oka.

B Zdjecia i posty dziataja razem, nie osobno

Swieza galeria przycigga uwage w wynikach mapowych, a regularne
posty utrzymujg wrazenie, ze firma zyje i reaguje na biezgco. Jeden
element bez drugiego daje potowiczny efekt.

Najczestsze btedy w zdjeciach i postach



Najczestsze btedy w zdjeciach i postach

A Zdjecia sprzed remontu

Stare zdjecia wnetrza, ktére nie zgadza sie z tym, co klient zastanie
na miejscu, robig gorsze wrazenie niz pusta galeria. Klient czuje sie
oszukany, zanim jeszcze usigdzie na fotelu czy wejdzie do gabinetu.
Podmien zdjecie od razu po kazdej zmianie wystroju, nie czekaj na
wiekszg okazje.

A Grafiki ze stockéw i kolaze

Zdjecie z banku zdjec, ktdre teoretycznie mogtoby przedstawiac do-
wolny salon czy dowolny warsztat w Polsce, nie buduje zaufania,
a czesto w ogdle nie przechodzi weryfikacji Google. Tak samo kolaze
ztozone z kilku uje¢ w jedno i mocno przerobione grafiki. Google
wprost odradza takie tresci, bo galeria ma pokazywac firme taka, jaka
realnie jest.

A Profil bez posta od pét roku

Brak nowych postéw przez dtuzszy czas to dla Google sygnat, ze
profil jest nieaktywny, a dla klienta sygnat, ze firma by¢ moze juz
nie dziata albo nie dba o kontakt. Nawet jesli stare posty formalnie
wcigz sie wyswietlajg, nowsze wpisy konkurencji zepchng je na sam
dot listy aktualizacji. Ustal sobie staty dzien tygodnia na publikacje,
chocby piatek rano, i trzymaj sie tego rytmu.
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Checklista: zdjecia i posty na start

Trzy zdjecia wnetrza zrobione w naturalnym swietle dnia

Zdjecia zewnetrzne z szyldem i wejsciem widocznym z ulicy

Co najmniej pie¢ zdjec efektu pracy, najlepiej w uktadzie przed i po
Zdjecie zespotu przy pracy, nie pozowany portret

Usuniete zdjecia nieaktualne, sprzed remontu lub zmiany oferty
Pierwszy post zaplanowany wedtug jednego z czterech schematéw
Staty dzier tygodnia wyznaczony na publikacje kolejnych postéw
Kazdy post ze zdjeciem i przyciskiem dziatania

Ewa wprowadzita te checkliste jeszcze tego samego tygodnia, w ktd-
rym rozmawialismy o jej profilu. Zrobita dziesie¢ zdje¢ metamorfoz,
odswiezyta galerie wnetrza i zaplanowata pierwszy post na pigtek
rano, doktadnie wedtug schematu promocji. Dwa tygodnie pdzniej
miata w kalendarzu wigcej nowych klientek niz w poprzednim mie-
sigcu, cho¢ formalnie nie zmienita ani cennika, ani oferty. Zmienita
tylko to, co klientka widzi, zanim jeszcze zdgzy przeczyta€ opis
salonu.

Warto przy okazji rozrézni¢ dwie role, kidre petnig te dwa elementy
profilu. Zdjecia odpowiadajg na pytanie, czy firma wyglada wiary-
godnie i czy warto do niej wejs¢. Posty odpowiadajg na pytanie, czy
firma w ogdle jeszcze dziata i czy ma co$ nowego do zaoferowania
w tym tygodniu. To dlatego sama piekna galeria bez regularnych
postow tez nie wystarczy: klient, ktéry widzi ostatnig aktualizacje
sprzed osmiu miesiecy, zacznie sie zastanawiac, czy numer telefonu
na pewno jeszcze dziata.



Najczestsze btedy w zdjeciach i postach

@ Minimalny zestaw na start, jesli nie masz czasu na wiecej

Jedli nie masz czasu zrobic¢ wszystkiego naraz, zacznij od pieciu zdjec
(trzy wnetrza, dwa efektu pracy) i jednego posta tygodniowo wedtug
dowolnego z czterech schematéw. To minimum, ktére odréznia profil
zywej firmy od porzuconej wizytédwki, a zajmuje mniej niz pét godziny
tygodniowo.

Kolejny rozdziat pokazuje, co zrobi¢, gdy zdjecia i posty juz przy-
ciggng uwage, ale to opinie klientéw decydujg ostatecznie, czy kto$
siegnie po telefon.



Opinie klientow jako silnik zaufania

ABINET Kowalskiej, osiedlowy gabinet kosmetyczny, ma 4,9
G gwiazdki i osiem opinii. Dwie ulice dalej konkurencja ma 4,3
gwiazdki i sto siedemdziesigt opinii. Pani Kowalska pracuje lepiej,
ma lepszy sprzet i bardziej doswiadczone kosmetyczki, a mimo to
w wynikach lokalnych widac jg dopiero po przewinigciu. Klient, ktéry
szuka zabiegu na sobote, nie pordwnuje jakosci pracy, bo jej nie
widziat. Poréwnuje liczby, ktére ma przed oczami, a sto siedemdzie-
sigt opinii z oceng 4,3 wzbudza wigcej zaufania niz osiem opinii
z oceng 4,9, nawet jesli matematycznie ta druga wizytéwka jest ,lep-
sza”. To nie jest niesprawiedliwos¢ algorytmu. To jest mechanizm,
ktéry mozesz wykorzystac¢ doktadnie tak samo jak konkurencja, tylko
Swiadomie i bez przypadkowosci.

Kiedy i jak prosi¢ o opinie
Pani Kowalska przez dwa lata nie prosita nikogo o opinie wprost.
Zaktadata, ze zadowolona klientka sama o tym pomysli. Nie pomy-

Slata, bo nikt jej o tym nie przypomniat w momencie, kiedy jeszcze
pamietata, jak bardzo spodobat jej sie efekt zabiegu.

Sa trzy momenty w kontakcie z klientem, w ktérych prosba dziata
najlepiej, i zaden z nich nie wymaga dodatkowego telefonu czy
osobnej wizyty. Pierwszy to chwila tuz po zakoriczeniu ustugi, kiedy



Szablony présb o opinie

klientka jeszcze siedzi w fotelu albo wstaje z niego zadowolona.
Wystarczy jedno zdanie: ,Ciesze sie, ze efekt sie podoba. Jesli
ma Pani chwile, bedzie mi bardzo mito za opinie w Google”. Drugi
moment to przy ptatnosci, bo wtedy naturalnie pojawia sie kontakt
wzrokowy i rozmowa, a telefon czy paragon to dobre miejsce na
przekazanie linku albo kodu QR. Trzeci to krétki follow-up, SMS lub
wiadomos¢ wystana tego samego dnia albo najpdZniej nastepnego,
zanim wrazenia z wizyty zdgzg wyblaknag.

Czego unikac¢? Nie pro$ w trakcie rozwigzywania problemu ani za-
raz po reklamacji, nawet jesli finalnie skoriczyta sie dobrze. Nie
powtarzaj prosby wiecej niz raz, bo druga i trzecia wiadomos$¢ brzmi
jak nacigganie, nie jak uprzejme przypomnienie. | nie pros tylko
klientek, ktére wydajg sie bezpiecznie zachwycone, bo selekcjono-
wanie odbiorcéw famie zasady Google i predzej czy pdzniej obniza
wiarygodnos¢ catego profilu.

@ Jedno zdanie zamiast catego przeméwienia

Nie musisz wygtasza¢ mowy. Jedno krétkie, naturalne zdanie powie-
dziane na gtos, plus link wystany SMS-em tego samego dnia, dziata
lepiej niz rozbudowana prosba napisana na kartce i czytana z niej
przy ladzie.

Szablony prosb o opinie

Tres¢ wiadomosci ma znaczenie mniejsze, niz sie wydaje, bo liczy sie
przede wszystkim to, czy prosba w ogdle padnie. Mimo to warto mie¢
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gotowe, przetestowane formutki, zamiast uktadac je na poczekaniu
przy kazdym kliencie z osobna.

® Trzy kanaty, trzy branze

SMS, fryzjer: ,Dzieri dobry, dziekujemy za wizyte w salonie [Nazwa]!
Jesli podobato sie strzyzenie, bedzie nam bardzo mito za opinie
w Google: [link]. Dzigkujemy!”

SMS, mechanik: ,Dzient dobry, auto gotowe i mamy nadzieje, ze
wszystko dziata jak nalezy. Jesli ma Pan/Pani chwile, prosimy o opinig
w Google: [link]. Pozdrawiamy, Warsztat [Nazwa).”

SMS, sklep osiedlowy: ,Dzigkujemy za zakupy w [Nazwa]! Jesli jest
Pani/Pan zadowolony/a z obstugi, prosimy o krétkg opinie w Google:
[link]. Mitego dnia!”

E-mail, fryzjer: Temat: ,Jak podobato sie strzyzenie?” Tres¢: ,Dzien
dobry [Imig], dziekujemy za wizyte w [Nazwa]. Mamy nadzieje, ze
fryzura spetnia oczekiwania. Jesli tak, bedzie nam bardzo mito, jesli
podzieli sie Pani opinig w Google: [link]. Zajmie to mniej niz minute.”
E-mail, mechanik: Temat: ,Jak przebiegta naprawa?” Tres¢: ,Dzieri
dobry, dziekujemy za zaufanie i wybdr naszego warsztatu. Jesli jest
Pan zadowolony z ustugi, prosimy o opinie w Google: [link]. To realnie
pomaga nam dotrze¢ do kolejnych klientéw.”

E-mail, sklep osiedlowy: Temat: ,Dziekujemy za zakupy” Tresd:
,Dzien dobry, cieszymy sie, ze mogliSmy Panig/Pana obstuzyc¢. Jesli
ma Pani/Pan chwile, prosimy o opinie w Google: [link]. Dziekujemy
za wsparcie lokalnego sklepu!”

Kartonik przy kasie/ladzie, uniwersalny wariant do druku: ,Podo-
bat sie efekt? Zeskanuj kod i zostaw nam opinie w Google — zajmie
to mniej niz minute. Dzigkujemy, ze jestes z nami!” (plus kod QR i logo
Google).




Link do opinii i kod QR w praktyce

Kazdy z tych szablonéw mozesz skopiowac i podpisac imieniem
albo nazwg firmy, bo wiadomos¢ podpisana osobiscie dziata lepiej
niz ta, ktéra wyglada jak masowy mailing. Unikaj jednej putfapki:
nigdy nie dopisuj do zadnego z tych szablondw informacji o rabacie
czy prezencie za wystawiong opinie. To wyglada na drobny gest
uprzejmosci, a w praktyce jest ofertg korzysci w zamian za recenzje,
czego Google zabrania wprost i co moze skoriczy¢ sie usunieciem
opinii albo zawieszeniem profilu.

Link do opinii i kod QR w praktyce

Sam szablon wiadomosci nic nie da, jesli klient musi sam szukaé
Twojej firmy w Google, zeby trafi¢ do okna wystawiania opinii. Kazdy
dodatkowy krok w tej Sciezce obniza liczbe wystawionych recenzji,
czasem nawet o kilkadziesiat procent, dlatego link musi prowadzic¢
bezposrednio do formularza opinii, a nie do samej wizytowki.

Zeby go wygenerowad, zaloguj sie do Profilu Firmy w Google (daw-
niej Google Moja Firma), ktdry zatozytes i zweryfikowates w sposdb
opisany w rozdziale 1, i poszukaj sekcji ,Popros o opinie” lub ,,Uzy-
skaj wiecej opinii”. Google wygeneruje tam gotowy link, krétki i staty,
ktory mozesz skopiowac raz i uzywac wielokrotnie. Warto skréci¢ go
dodatkowo narzedziem typu Bitly, zeby lepiej wygladat w SMS-ie,
oraz zamieni¢ na kod QR, ktdry da sie umiesci¢ wszedzie tam, gdzie
nie chcesz dyktowad linku na gtos.

Fizyczne miejsce kodu QR ma znaczenie wigksze, niz sie wydaje.
W gabinecie Kowalskiej najlepiej sprawdzit sie¢ maty stojaczek przy
ladzie recepcyjnej, doktadnie w polu widzenia klientki ptacacej za
zabieg, bo wtedy telefon i tak jest w reku. W warsztacie samocho-
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dowym dobrym miejscem jest naklejka na paragonie albo karcie
gwarancyjnej, bo klient zabiera jg ze sobg i ma czas zeskanowac
kod w domu, kiedy auto juz jezdzi bez zarzutu. W sklepie osiedlo-
wym kod przy kasie dziata gorzej niz si¢ zaktada, bo klient z reguty
spieszy sie do wyijscia; lepiej sprawdza sie naklejka na witrynie przy
wejsciu, czytana w trakcie oczekiwania na obstuzenie poprzedniej
osoby.

Sam kod QR bez podpisu typu ,Zeskanuj i ocen nas w Google”
zostanie zignorowany, bo klient nie wie, co go czeka po zeskanowaniu.
Dodaj krétki opis i w miare mozliwosci logo Google albo gwiazdki,
zeby skojarzenie byto natychmiastowe.

lle opinii potrzeba i jak czesto

Witasciciel sklepu osiedlowego, ktdry ustyszat o znaczeniu liczby
opinii, bywa kuszony prostym rozwigzaniem: zorganizowac jeden
weekend, obdzwonic¢ znajomych i statych klientdw, i zebraé piecdzie-
sigt opinii naraz. To najgorszy mozliwy sposdb na ten cel.

Google ocenia profile nie tylko po liczbie opinii, ale i po tym, jak
regularnie sie pojawiaja. Wizytéwka, ktdéra przez rok stata w miej-
scu, a potem nagle w ciggu trzech dni zyskuje pie¢dziesigt recenzji,
wyglada podejrzanie zaréwno dla algorytmu wykrywajacego manipu-
lacje, jak i dla klienta, ktéry to zauwazy, bo daty opinii sg publiczne.
Skok tego typu czesciej prowadzi do przegladu profilu przez Google
niz do poprawy pozycji w mapach.



lle opinii potrzeba i jak czesto

Realistyczny, bezpieczny rytm to dwie do trzech nowych opinii ty-
godniowo w matym biznesie ustugowym, czyli mniej wiecej tyle, ile
naturalnie generuje biezgcy ruch klientdw, jesli tylko konsekwentnie
0 nie prosisz przy kazdej okazji z sekcji pierwszej tego rozdziatu.
Przy takim tempie w ciggu trzech miesiecy zbierasz trzydziesci do
czterdziestu swiezych recenzji, co dla wiekszosci lokalnych firm
ustugowych jest wynikiem zauwazalnym i w petni wiarygodnym.

Swiezo$¢ ma tu wigksze znaczenie niz sama suma. Profil ze stu dwu-
dziestoma opiniami sprzed trzech lat i bez zadnej nowej w tym roku
przegrywa z profilem, ktéry ma szescdziesigt opinii, ale regularnie
doktada nowe co tydzien, bo to drugi sygnat méwi Google i klientowi,
ze firma nadal dziata i nadal dba o jakos¢. Dlatego lepiej traktowac
proszenie o opinie jak staty nawyk wpleciony w codzienng obstuge,
a nie jak jednorazowg kampanie, ktdérg robi sie raz i odhacza na
zawsze.

B Tempo wazniejsze niz ilo$é naraz

Dwie do trzech nowych opinii tygodniowo, zbierane konsekwentnie
przy kazdej zakoriczonej ustudze, dajg w ciagu kwartatu wynik so-
lidniejszy i bezpieczniejszy niz jednorazowa akcja na piecdziesiat
recenzji w jeden weekend.

Koniec usIugiJ—{Krétka pros’baH Link lub QR J—>

SMS tego [ . J
) Nowa opinia
samego dnia
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Checklista: system proszenia o opinie

Wygeneruj w Profilu Firmy w Google krétki link do formularza opinii
i skrd¢ go narzedziem typu Bitly

Przygotuj kod QR i umies¢ go w miejscu, gdzie klient naturalnie ma
telefon w reku (lada, paragon, witryna)

Wybierz jeden szablon SMS i jeden e-mail dopasowany do swojej
branzy i zapisz je w miejscu dostepnym dla catego zespotu

Pros$ o opinie przy jednym z trzech momentéw: zaraz po ustudze,
przy ptatnosci albo w SMS-ie tego samego dnia

Wysytaj maksymalnie jedno przypomnienie po kilku dniach, nigdy
wiecej

Pilnuj tempa dwdch do trzech nowych opinii tygodniowo zamiast
jednorazowego zalewu

Warto tez roztozy¢ prosby na rézne dni tygodnia, zamiast koncen-
trowac je wszystkie w pigtki czy soboty, kiedy ruch w salonie czy
warsztacie jest najwiekszy. Taki rozktad sprawia, ze nowe opinie
pojawiajg sie w profilu w miare rownomiernie przez caty tydzien, co
dodatkowo wzmacnia wrazenie naturalnej, ciggtej aktywnosci firmy,
a nie akcji zorganizowanej na jeden dzien.

Pani Kowalska wdrozyta ten rytm po naszej rozmowie: poprosita
recepcjonistke, zeby przy kazdej ptatnosci wspominata o opinii i po-
kazywata kod QR ze stojaczka na ladzie, a do tego wysytata wie-
czorem SMS do klientek, ktére nie zdgzyty zeskanowad kodu na
miejscu. Po szesciu tygodniach miata osiemnascie opinii zamiast
osmiu, bez zadnej jednorazowej akcji i bez proszenia nikogo dwa
razy. To wystarczyto, zeby w wynikach lokalnych dla frazy ,gabinet
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kosmetyczny” w jej okolicy awansowac o dwie pozycje, mimo ze
konkurencja wcigz miata nominalnie wiecej opinii w sumie.

@ Rozt6z prosby na caty tydzien

Jesli masz duzo klientéw w jeden dzien, nie pros wszystkich naraz.
Rozdziel prosby na kilka dni, zeby nowe opinie pojawiaty sie w profilu
stopniowo, a nie falami, ktdre tatwo rozpoznad jako zorganizowang
akcje.

Kolejny rozdziat pokazuje, co zrobic¢ z opiniami, ktére juz wptyna,
zaréwno z tymi entuzjastycznymi, jak i z tymi, ktdre bolg najbardziej,
czyli jednogwiazdkowymi i niesprawiedliwymi.



Odpowiadanie na opinie, dobre i trudne

PINIA bez odpowiedzi to dla klienta przeglgdajacego profil sy-
O gnat czytelny jak brak odbioru telefonu. Nie trzeba badan,
zeby to poczuc: wystarczy samemu przegladac wizytowki konkuren-
cji i zauwazyc, ktdre firmy w ogdle odzywajg sie do swoich klientow.
Milczenie kosztuje wiecej niz niezgrabnie napisana odpowiedz, bo
niezgrabng odpowiedZ da sie poprawic przy nastepnej opinii, a ci-
sze trudno cokolwiek nadrobi¢. W tym rozdziale dostajesz gotowe
schematy na trzy sytuacje: pochwate, skarge i atak, ktéry nie ma nic
wspdlnego z prawdziwg wizytg w twojej firmie.

Odpowiedzi na pozytywne opinie

Warsztat Nowak ma dzi$ kilkadziesigt opinii, w wiekszosci piecio-
gwiazdkowych, i przez pewien czas pod kazdg z nich pojawiat sie ten
sam tekst: ,Dzigkujemy za opinig, zapraszamy ponownie”. Dziatato,
dopoki ktos nie zauwazyt, ze pod zdjeciem silnika i pod opinig o wy-
mianie opon widnieje identyczna formutka. To moment, w ktérym
odpowiedz przestaje by¢ podziekowaniem, a zaczyna wyglgdac jak
automat.

Personalizacja nie wymaga rozpisywania si¢ na pie¢ zdan. Wystar-
czy jedno nawigzanie do konkretu z opinii, ktdre pokazuje, ze ktos
faktycznie jg przeczytat, a nie skopiowat szablon z pamigci. Klientka
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warsztatu Nowak napisata, ze mechanik wyttumaczyt jej, co doktad-
nie zepsuto sie w klimatyzacji, zamiast po prostu wymieni¢ czesé
i wystawi¢ rachunek. Odpowiedz brzmiata: ,Dziekujemy za opinie.
Cieszymy sie, ze Pani samochdd wraca na droge z dziatajgcg klima-
tyzacjg, a wyjasnienie usterki traktujemy jako standard, nie dodatek”.
Jedno zdanie o klimatyzacji zmienia odbidr catej odpowiedzi.

Ten sam mechanizm dziata przy opinii 0 szybkim terminie: ,Dzie-
kujemy za ocene. Udato sie przyja¢ auto tego samego dnia, bo
akurat mieliSmy wolny podnosnik, ale zwykle staramy sie umawiac
na konkretng godzine, zeby nie trzeba byto czekac”. Albo przy po-
chwale konkretnego pracownika: ,Dziekujemy za mite stowa o Marku,
przekazemy mu je osobiscie, bo rzadko ktos wspomina nazwisko
mechanika w opinii, a to dla niego spora motywacja”.

@ Jedno zdanie zamiast catego akapitu

Przy odpowiadaniu na pozytywna opinie znajdz jedno stowo z tresci
klienta (nazwe ustugi, imie pracownika, pore dnia) i wklej je do od-
powiedzi. To zajmuje pietnascie sekund, a odréznia odpowiedz od
kopiuj-wkle;j.

A Powtarzalnos$¢ zabija wiarygodnosé

Identyczna formutka pod kilkoma opiniami z rzedu jest widoczna
gotym okiem dla kazdego, kto przeglada profil dtuzej niz trzydziesci
sekund. Jedno nawigzanie do konkretu kosztuje mniej czasu niz
wymyslenie nowego szablonu za kazdym razem.
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Odpowiedzi na opinie negatywne

Negatywna opinia rzadko dotyczy czego$ abstrakcyjnego. Zwykle
sprowadza sie do jednego z trzech problemdw: klient czekat dtuzej
niz sie spodziewat, zaptacit wiecej niz sie spodziewat, albo efekt
ustugi go nie zadowolit. Dla kazdego z tych przypadkow dziata ten
sam szkielet odpowiedzi w trzech krokach: przyznanie, ze sytuacja
byta niekomfortowa, odniesienie sie do konkretu ze skargi, zaprosze-
nie do kontaktu poza profilem. Bez ttumaczenia sie na trzy akapity,
bez obrony, bez wdawania sie w spor o to, kto ma racje.

Przy skardze na spdZnienie odpowiedZ moze brzmiec: ,Dzien dobry,
przykro nam, ze czekat Pan na odbidr auta dtuzej, niz ustaliliSmy.
Zdarzajg sie dni, gdy kilka napraw sie nakfada i terminy sie przesu-
wajg, ale rozumiemy, ze to niedogodnosé. Prosimy o kontakt pod
numerem [telefon], chcielibysmy wyjasnic, co doktadnie poszto nie
tak w Pana przypadku”.

Przy skardze na cene, ktora jest jedng z trudniejszych, bo klient
czesto poréwnuje oferte z konkurencjg bez znajomosci zakresu
ustugi: ,Dzien dobry, dziekujemy za opinie. Rozumiemy, ze cena
mogta wydawac sie wyzsza niz sie Pan spodziewat. Wycena zawsze
uwzglednia zakres naprawy i uzyte czesci, ale chetnie wyttumaczymy
to szczegdbtowo, jesli zadzwoni Pan pod [telefon] lub napisze na [e-
mail]”.

Przy skardze na jako$¢ wykonania, czyli najtrudniejszym wariancie,
bo dotyka kompetenciji: ,Dzien dobry, przykro nam, ze efekt naprawy
nie spetnit oczekiwan. Zalezy nam na tym, zeby kazda usterka
byta naprawiona skutecznie, dlatego prosimy o kontakt pod [telefon],
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zebysmy mogli sprawdzi¢ auto ponownie i ustali¢, co doktadnie
wymaga poprawki”.

Zwréé uwage, ze zadna z tych odpowiedzi nie przyznaje winy w stu
procentach i zadna jej nie neguje. Przepraszasz za odczucie klienta,
nie za konkretny btad systemowy, dopdki go nie zweryfikujesz we-
wnetrznie. To rozréznienie chroni cie prawnie i wizerunkowo jedno-
czesnie.

Jedli klient pisze, ze czekat trzy godziny, a ty wiesz, ze czekat czter-
dziesci minut, nie prostuj tego publicznie pod opinig. Przenies roz-
mowe do telefonu lub e-maila, tam mozesz pokaza¢ dokumentacje,
a tutaj zostaje tylko rzeczowa, spokojna odpowiedz.

Konkret Zaproszenie
—p

Przyznanie |—» .
ze skargi do kontaktu

Opinie nieprawdziwe i zgtaszanie naruszen

Czesd opinii, ktdre trafiajg na profil, nie ma nic wspdlnego z realng
wizytg. Rozpoznasz je po kilku powtarzalnych cechach: autor nie ma
zdjecia profilowego ani historii innych opinii, tres¢ jest ogdinikowa
i nie wspomina zadnej konkretnej ustugi, konto zostato zatozone
na krétko przed wystawieniem oceny, a czasem kilka takich opinii
pojawia sie tego samego dnia lub nocg. To nie jest zwykta krytyka,
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na ktorg reagujesz tak jak w poprzedniej sekcji, tylko tres¢ tamigca
zasady Google, ktérg mozesz zgtosi¢ do usuniecia.

Zgtoszenie robisz z poziomu Profilu Firmy: wchodzisz w sekcje opinii,
przy podejrzanej recenzji klikasz opcje zgtoszenia, wybierasz powdéd
(na przyktad spam albo tres¢ nieodpowiednig) i wysytasz zgtoszenie.
Google zwykle ocenia takie zgtoszenie w ciggu kilku dni, czasem
dtuzej. W tym czasie opinia zostaje widoczna na profilu, wiec warto
odpowiedzie¢ na nig rzeczowo, bez emociji: ,Dzien dobry, nie odnaj-
dujemy w naszym systemie klienta ani ustugi opisanej w tej opinii.
Zgtosilismy jg do weryfikacji w Google”. Taka odpowiedZ pokazuje
innym czytelnikom, ze dziatasz, nawet zanim decyzja zapadnie.

Jesli zgtoszenie zostanie odrzucone, a masz pewnosc, ze opinia jest
fatszywa, mozesz ztozy¢ jednorazowe odwotanie przez narzedzie
do zarzadzania opiniami na koncie Google powigzanym z profilem.
Warto tam podac konkretne przestanki: brak odpowiedniej daty wi-
zyty, brak pasujacego klienta w systemie rezerwaciji, podobieristwo
tresci do opinii u konkurencji. Im bardziej konkretne uzasadnienie,
tym wieksza szansa na ponowne rozpatrzenie.

® Fatszywa jedna gwiazdka bez tresci

Sklep osiedlowy dostat opinie jednogwiazdkowg z komentarzem ,ni-
gdy wiecej” bez zadnego szczegdtu, z konta zatozonego tydzien
wczesniej. Wtascicielka zgtosita jg jako spam przez panel zarza-
dzania opiniami i jednoczegnie odpowiedziata publicznie, ze nie jest
w stanie zidentyfikowac takiej wizyty w systemie. Po dziewieciu dniach
opinia znikneta z profilu.




Opinie nieprawdziwe i zgtaszanie naruszen

Checklista: odpowiadanie na opinie

Kazda pozytywna opinia dostaje odpowiedzZ z jednym nawigzaniem
do konkretu, nie gotowa formutkg

Kazda negatywna opinia przechodzi przez schemat: przyznanie, kon-
kret, zaproszenie do kontaktu offline

Zadna odpowiedz nie licytuje sie publicznie na fakty ani nie ujawnia
danych klienta

Opinie bez $ladu realnej wizyty zgtaszasz przez panel Profilu Firmy
jako spam lub tres¢ nieodpowiednig

Na czas rozpatrywania zgtoszenia publikujesz rzeczowg odpowiedz
informujaca o weryfikaciji

Odrzucone zgtoszenie fatszywej opinii odwotujesz z konkretnym
uzasadnieniem, nie ogdlnikiem

Warto dodac jedno rozréznienie, ktore wielu wiascicieli lokalnych firm
myli: zgtaszanie opinii do usunigcia to nie jest narzedzie do pozbywa-
nia sie krytyki, ktora jest po prostu niewygodna. Jesli klient faktycznie
czekat zbyt dtugo albo faktycznie cos poszto nie tak, a tylko nie po-
doba ci sie ton tej opinii, zgtoszenie zostanie odrzucone, i stusznie.
Google nie rozstrzyga sporéw o jakos¢ ustugi, rozstrzyga wytgcznie
to, czy tres¢ tamie zasady dotyczgce spamu, mowy nienawisci czy
fatszywych informacji. Zanim klikniesz ,.zgto$”, zadaj sobie pytanie
wprost: czy mam dowdd, ze ta osoba nigdy u mnie nie byta, czy po
prostu wolatbym, zeby ta opinia znikneta.



Odpowiadanie na opinie, dobre i trudne

@ Zapisuj podejrzane opinie od razu

Jesli zauwazysz serie podobnych opinii w krétkim czasie, zréb zrzut
ekranu kazdej z nich, zanim zaczniesz zgtaszanie. Przyda sie jako
materiat do odwotania, a czasem Google usuwa kilka takich opinii
naraz po jednym zgtoszeniu z dobrze opisanym kontekstem.

Kolejny rozdziat pokazuje, jak sprawdzi¢, na jakie frazy twoja firma
w ogodle sie pokazuje w wyszukiwarce i w mapach, oraz jakie btedy
w profilu najczesciej obnizajg pozycje, zanim jeszcze dojdzie do
opinii.



Widocznos¢é w wyszukiwarce i w mapach

ANI Agata prowadzi gabinet kosmetyczny w Gdyni i przez trzy
miesigce wdrazata dokfadnie to, co pokazujg poprzednie roz-
dziaty: uzupetnita kategorie, dodata zdjecia, zebrata czterdziesci
opinii, odpowiada na kazdg w ciggu doby. Problem w tym, Ze nie
ma pojecia, czy to dziata, bo nigdy nie sprawdzita, na jakie frazy jej
profil w ogdle sie pokazuje. Prowadzi dobrze zaopiekowany profil
w ciemno. To czesty etap: zrobites robote od podstaw, ale nie masz
zadnego sposobu, zeby zmierzy¢ efekt. Ten rozdziat pokazuje, jak
to sprawdzi¢ i gdzie jeszcze dokreci¢ srube, zanim przejdziesz do
planu na 30 dni.

Sprawdzanie fraz i pozycji w mapach

Google nie publikuje rankingu ,jestes trzeci na fraze X”, ale w pa-
nelu Profilu Firmy chowa dane, z ktérych da sie to odczyta¢. Wejdz
w zaktadke statystyk profilu i poszukaj sekcji pokazujgcej, jak klienci
cie znaleZli: wyszukiwanie bezposrednie (kto$ wpisat nazwe two-
jej firmy) albo wyszukiwanie odkrywcze (kto$ wpisat kategorie lub
ustuge, a ty sie pojawites). Jesli drugi typ stanowi u ciebie utamek
pierwszego, to sygnat, ze nowi klienci cie nie znajdujg, bo profil
pokazuje sie gtéwnie tym, ktérzy juz cie znali z polecenia.



Widocznos¢ w wyszukiwarce i w mapach

Ta sama sekcja pokazuje tez konkretne zapytania, po ktorych trafiono
na twdj profil, chod lista bywa krétka i czasem Google zastania
rzadsze frazy ze wzgledu na prywatnosc. To wcigz wystarczy, zeby
zauwazyc¢ wzorzec: gabinet Agaty widziat w statystykach gtéwnie
frazy w stylu ,manicure hybrydowy Gdynia” i prawie wcale ,depilacja
laserowa”, mimo ze to ustuga z najwyzszg marzg w cenniku. Okazato
sie, ze w sekcji ustug w ogdle jej nie wpisata, wiec Google nie miat
skad wzig¢ dopasowania.

Drugi sposdb sprawdzenia widocznosci nie wymaga zadnego panelu,
tylko telefonu i pieciu minut. Otwdrz przegladarke w trybie incognito
(na telefonie to zwykle trzy kropki w prawym gdrnym rogu i opcja
,nhowa karta incognito”), wyloguj sie z konta Google na czas testu
i wpisz fraze, po ktdrej chcesz sie pojawiaé, bez dopisywania nazwy
swojej firmy. SprawdZ wynik stojgc fizycznie przy swoim adresie,
a potem powtdrz to samo stojgc kilometr dalej i trzy kilometry dale;.
Google liczy dystans miedzy szukajgcym a twojg pinezkg, wiec twoja
widocznos¢ bedzie owalem, nie okregiem o statym promieniu. Agata
sprawdzita w ten sposdb fraze ,kosmetyczka Gdynia Ortowo”: blisko
siebie byta w tréjce, péttora kilometra dalej, juz w centrum Gdyni,
znikata z pierwszego ekranu.

@ Testuj z cudzego telefonu

Twdj wiasny telefon pamieta historie wyszukiwan i lokalizacji, nawet
w trybie incognito wyniki bywajg lekko spersonalizowane. Popros
znajomego albo klienta, zeby sprawdzit t¢ samg fraze ze swojego
urzadzenia, stojgc w innym miejscu niz ty. Dwa niezalezne sprawdze-




Stowa kluczowe w opisie, postach i ustugach

nia dajg bardziej wiarygodny obraz niz dziesie¢ testéw z tego samego
telefonu.

Al Mierz widoczno$¢é, zanim ocenisz dziatania

Statystyki w panelu profilu i proste sprawdzenie w trybie incognito
z kilku odlegtosci to jedyny sposdb, zeby wiedzieé, czy praca nad pro-
filem faktycznie przektada sie na pojawianie sie w wynikach, zamiast
zgadywad na podstawie liczby telefonéw.

Stowa kluczowe w opisie, postach i ustugach

Wiekszosc wiascicieli lokalnych firm mysli o stowach kluczowych
tak, jakby to byto zaklecie: wrzu¢ fraze, a Google cie znajdzie. To
nie tak dziata i nie o to tu chodzi. Chodzi o to, zeby pisa¢ opis,
posty i nazwy ustug doktadnie tym jezykiem, ktérego uzywa klient,
szukajgc pomocy, a nie jezykiem, ktérym ty opisujesz swoj biznes
na szyldzie.

Rdéznica jest konkretna. Wtascicielka salonu fryzjerskiego pisze
w opisie ,kompleksowa oferta ustug fryzjerskich dla pan i pandéw”, bo
tak brzmi profesjonalnie. Tymczasem klientka z Mokotowa wpisuje
w telefonie ,fryzjer damski Mokotéw” albo ,strzyzenie i koloryzacja
blisko mnie”. Te dwa zdania nie majg ze sobg wspdlnego prawie nic
poza stowem ,fryzjer”. Opis, ktéry ma szanse ztapac to zapytanie,
brzmi raczej tak: ,Salon fryzjerski dla kobiet na Mokotowie, strzy-
zenie, koloryzacja i farbowanie, zapisy tego samego dnia”. Nazwa
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dzielnicy albo osiedla wchodzi naturalnie w zdanie o lokalizacji, nie
jako dopisana na site fraza na koricu.

Ta sama zasada dziata w sekcji ustug, o ktdrej pisaliSmy przy okazji
innych pdl profilu. Zamiast jednej ogdlnej pozyciji ,ustugi fryzjerskie”,
wpisz osobno ,strzyzenie damskie”, ,koloryzacja wiosow”, ,bale-
jaz”. Kazda nazwa usfugi to osobna szansa na dopasowanie do
innego zapytania. Mechanik, ktéry w ustugach ma tylko ,naprawa
samochoddéw”, przegrywa z konkurentem, kidry wypisat osobno
,wymiana oleju”, ,diagnostyka komputerowa”, ,wymiana klockéw ha-
mulcowych”, bo to wtasnie te stowa klienci wpisujg w wyszukiwarke,
Kiedy juz wiedzg, co im nawala.

Posty rzadzg sie podobng logika, cho¢ tu nie chodzi o upychanie fraz,
tylko o naturalne powtarzanie stéw, ktérych uzywaja twoi klienci. Jesli
piszesz post o nowej ustudze, nazwij jg tak, jak nazwatby ja klient,
nie jak nazywa jg twoj cennik wewnetrzny. ,Laminacja brwi” dziata
lepiej niz wewnetrzny skrét ,LB”, nawet jesli caty zespdt rozumie,
0 co chodzi.

® Warsztat Kowalski: dwa opisy, dwa efekty

Pierwsza wersja opisu warsztatu brzmiata: ,Profesjonalny serwis sa-
mochodowy, wieloletnie doswiadczenie, konkurencyjne ceny”. Zero
konkretu, zero lokalizacji, zero nazwy ustugi. Po zmianie opis zaczy-
nat sie tak: ,Warsztat samochodowy na Woli, naprawy mechaniczne,
wymiana oleju i rozrzadu, diagnostyka komputerowa, zlecenia przyj-
mujemy tego samego dnia”. W statystykach profilu liczba wyszukiwar
odkrywczych (czyli po frazach, nie po nazwie firmy) wzrosta zauwa-




Btedy obnizajgce pozycje w mapach

zalnie w ciggu kolejnych tygodni, bo opis wreszcie zawierat stowa,
ktdrych klienci faktycznie szukaja.

Btedy obnizajace pozycje w mapach

Duplikat profilu. Jesli firma ma dwa profile pod tym samym adresem
(bo ktos kiedys zatozyt drugi przez pomytke albo po przeprowadzce
zostawiono stary), Google rozdziela opinie i aktywnos$¢ miedzy nimi,
ostabiajgc oba. Sklep osiedlowy po zmianie wtasciciela miat przez
rok dwa profile: jeden z dwunastoma opiniami, drugi z trzema, zaden
nie wygladat wiarygodnie.

Zta kategoria gtéwna. Rozdzial 1 pokazywat, jak kategoria decy-
duje o dopasowaniu do zapytania. Firma transportowa ustawiona
jako ,Firma przeprowadzkowa”, zamiast precyzyjnej kategorii pod
przeprowadzki biurowe, traci w zapytaniach komercyjnych na rzecz
konkurenta, ktdry te kategorie dobrat trafniej.

Fatszywy adres. Adres skrzynki pocztowej, wirtualnego biura albo
mieszkania, pod ktérym nikt nie przyjmuje klientéw, to jeden z naj-
czestszych powoddw zawieszenia profilu przez Google. Firma remon-
towa, ktdra zarejestrowata adres biura ksiegowego, bo tam formalnie
miata siedzibe, stracita profil na trzy tygodnie, zanim udato sie to
wyjasni¢ w weryfikaciji.

Nieaktualna pinezka na mapie. Pinezka przesunieta o przecznice
albo ustawiona w ztym punkcie ulicy wptywa na czynnik odlegtosci,
bo Google liczy dystans wtasnie od niej, nie od adresu tekstowego.
Sprawdz to recznie w aplikacji Mapy, wyszukujac wtasng firme.
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Sekcja ustug i cennik w profilu

Sekcja ustug w panelu profilu (Edytuj profil, zaktadka Ustugi) to
miejsce, ktdre najczesciej stoi puste albo ma trzy ogdlne wpisy,
mimo ze to jedno z pdl bezposrednio wptywajgcych na dopasowanie
do konkretnych zapytan. Kazda pozycja to osobna nazwa ustugi
plus krétki opis, a od pewnego czasu Google pozwala tez dodac
cene albo widetki cenowe przy wielu kategoriach ustugowych.

Barber z naszego przyktadu z rozdziatu 1 powinien mie¢ w tej
sekcji osobno ,strzyzenie meskie” z ceng, osobno ,golenie brzy-
twg”, osobno ,strzyzenie brody”. Mechanik osobno ,wymiane oleju”,
osobno ,wymianeg klockéw hamulcowych”, osobno ,diagnostyke kom-
puterowg”. Kazda pozycja z ceng daje klientowi powdd, zeby klikngé
wtasnie w ten profil zamiast dzwonié po kolei do trzech firm z pyta-
niem o cennik.

Cena nie musi by¢ sztywna. Jesli naprawa zalezy od modelu auta,
wpisz widetki: ,od 150 zt”, zamiast zostawia¢ pole puste. Puste pole
cenowe to dla klienta sygnat niepewnosci, zwtaszcza w branzach,
gdzie ceny mocno sie réznig miedzy firmami. Gabinet kosmetyczny,
ktory przy ,depilacji laserowej” wpisat konkretng kwote za jedng
okolice, zaczat dostawac telefony z pytaniem wprost o termin, nie
o cennik, bo ten temat byt juz zatatwiony na etapie przeglgdania
profilu.



Sekcja ustug i cennik w profilu

@ Aktualizuj ceny raz na kwartat

Ustaw sobie przypomnienie w telefonie na pierwszy dzieri kazdego
kwartatu: sprawdz, czy ceny w sekcji ustug zgadzaja sie z aktualnym
cennikiem. Rozbiezno$¢ miedzy ceng w profilu a ceng na miejscu
to jeden z czestszych powoddw negatywnej opinii, 0 czym pisalismy
przy okazji szablonéw odpowiedzi w rozdziale 4.

s , Sprawdz
Sprawdz i . Popraw . .
K Test incognito . i Dodaj ceny ponownie
statystyki opis i ustugi .
L za miesigc

Checklista: widocznos¢ bez sztuczek

Sprawdz w statystykach profilu proporcje wyszukiwan bezposrednich
do odkrywczych

Przetestuj trzy frazy w trybie incognito z trzech réznych odlegtosci
od adresu

Przepisz opis firmy tak, zeby zawierat nazwe dzielnicy i konkretne
ustugi, nie ogdlniki

Rozbij sekcje ustug na osobne pozycje, kazda z nazwg i opisem
zrozumiatym dla klienta

Dodaj ceny lub widetki cenowe przy ustugach, ktére na to pozwalaja
Sprawdz w Mapach, czy pinezka twojej firmy stoi doktadnie pod
wiasciwym adresem

Upewnij sie, ze w sieci nie krgzy drugi, zapomniany profil twojej firmy

Warto jeszcze dopowiedzied, dlaczego pozycja w mapach w ogdle
zastuguje na wiecej uwagi niz pozycja strony w zwyktych wynikach
organicznych. Dla firmy z adresem fizycznym pakiet trzech kart na
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mapie zajmuje pierwszy ekran telefonu, zanim uzytkownik w ogole
zobaczy liste linkéw ponizej. Klient szukajgcy fryzjera czy mechanika
,W poblizu” rzadko przewija dalej niz te trzy karty, sprawdza oceny,
godziny i klika przycisk potgczenia. Strona internetowa moze mie¢
Swietng tres¢ i nie przynosic telefondw, jesli profil w mapach stoi
w miejscu. To dlatego caty ten rozdziat kreci sie wokdt panelu profilu
i prostych testéw w telefonie, a nie wokét pozycjonowania strony, bo
to osobny temat rzgdzacy sie innymi zasadami.

® Gabinet Agaty: miesigc pdézniej

Po wpisaniu brakujgcej ustugi i przebudowaniu opisu Agata spraw-
dzita ponownie statystyki profilu cztery tygodnie pdzniej. Wyszuki-
wania odkrywcze po frazie zwigzanej z depilacjg laserowg pojawity
sie w zestawieniu po raz pierwszy od kilku miesiecy, a test w trybie
incognito z sasiedniej dzielnicy pokazat jej profil na drugim miejscu
zamiast poza pierwszym ekranem. Zadna sztuczka, zadne linki, tylko
poprawione pola w panelu.

Nastepny rozdziat zbiera wszystko z pieciu dotychczasowych czesci
w jeden harmonogram na 30 dni, dzien po dniu, zebys wiedziat
dokfadnie, co robi¢ w ktérym tygodniu.



Plan dziatania na 30 dni

IEC poprzednich rozdziatdw dato ci catg wiedze. Ten rozdziat nie
P dodaje nic nowego, tylko méwi, co masz zrobi¢ w poniedziatek,
co we wtorek i co za trzy tygodnie, kiedy entuzjazm pierwszego dnia
dawno opadnie. Jesli wolisz czytac teorie niz odhaczac¢ zadania,
zamknij te ksigzke na tym rozdziale i wrd¢ do niej za miesiac, zeby
sprawdzié, co z planu faktycznie wykonates. Plan zaktada, ze pracu-
jesz nad profilem sam lub z jedng osobg z zespotu, po 20—-30 minut
dziennie, czasem troche wiecej w dni z wigkszym zadaniem.

Tydzien 1: fundament profilu

Pierwszy tydzien to porzgdkowanie tego, co opisatem w rozdziale 1
i 2: dane podstawowe, kategoria, weryfikacja, pierwsze zdjecia. Nie
przechodzisz do opinii ani postéw, dopdki profil nie jest kompletny,
bo proszenie klientéw o opinie na pustym profilu to robota na odwrét.

Dane Godziny i opis Wysytka Ustugi Pierwsze
i kategoria yiop weryfikacji w panelu zdjecia

W dniach 1-2 uzupetniasz nazwe, adres, telefon i kategorie gtéwng
dokfadnie tak, jak opisatem w rozdziale 1, tgcznie z kategoriami
dodatkowymi. Dzien 3 to godziny otwarcia (réwniez Swigteczne) oraz

Kontrola NAPJ
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opis firmy. Dzien 4 to uruchomienie weryfikacji, jesli profil jeszcze
jej nie przeszedt, bo to ona odblokowuje publikacje zmian. Dzien
5 poswiecasz na sekcje ustug, czyli wypisanie ich osobno zamiast
jednej ogdlnej pozyciji, zgodnie z przyktadem warsztatu Kowalski
zrozdziatu 5. Dni 6-7 to pierwsza paczka zdjec: wnetrze, front lokalu,
kilka efektow pracy, w kolejnosci z rozdziatu 2. Na koniec tygodnia
sprawdzasz w innym miejscu w sieci (na stronie, na Facebooku, na
paragonie), czy adres i telefon brzmig identycznie jak w profilu.

Tabela 6.1: Plan 30 dni w czterech tygodniach

Tydzien Gtéwne zadanie Efekt

1 (dni 1-7) Dane, kategoria, Profil kompletny
weryfikacja,
pierwsze zdjecia

2 (dni 8-14) Szablony prdésb, 3-8 nowych opinii
link, kod QR,
pierwsze opinie

3 (dni 15-21) Pierwszy post, Lepsze
sprawdzenie fraz, dopasowanie
cennik ustug

4 (dni 22-30) Rytm publikaciji, Nawyk na state
odpowiedzi,

podsumowanie




Tydzien 2: zbieranie pierwszych opinii

Dodanie postéw i proszenie o opinie na profilu bez kategorii, godzin
i zdjec to czesty btgd wtascicieli, ktérzy chcg szybkich efektéw. Klient
trafia na niekompletna karte, widzi brak informacji i zamyka ja bez
telefonu, niezaleznie od tego, ile opinii zbierzesz pdznie;.

A8 Fundament przed ruchem

Tydzien 1 nie przynosi jeszcze telefondw, bo buduje tylko podstawe.
Pomin go, a cata reszta planu pracuje na stabszym fundamencie
i efekty przyjdg pdzniej albo wcale.

Tydzien 2: zbieranie pierwszych opinii

Majac kompletny profil, przechodzisz do tego, co najbardziej podnosi
zaufanie i pozycje w mapach, czyli do opinii z rozdziatu 3. Dzien 8
to przygotowanie wtasnej wersji szablonu SMS i e-maila (ze wzoréw
z tego rozdziatu), dopasowanej do twojej branzy i imienia klienta.
Dzienl 9 poswiecasz na wygenerowanie krotkiego linku do wystawie-
nia opinii w panelu profilu oraz wydrukowanie kodu QR, ktdry trafia
na lade recepcyjng, na paragon albo na karte gwarancyjna, tak jak
w przyktadach z rozdziatu 3.

Od dnia 10 zaczynasz wysytac prosby po kazdej zakoriczonej ustu-
dze, maksymalnie kilka godzin po wizycie, kiedy klient jeszcze pa-
mieta szczegoty. Nie wysytasz jednej masowej wiadomosci do starej
bazy kontaktdw, tylko budujesz nawyk pytania na biezgco, kazdego
dnia roboczego od teraz az do korica miesigca i dalej. Dni 11-14 to
kontynuacja tego nawyku plus codzienne sprawdzanie panelu, czy
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pojawita sie nowa opinia, zeby na nig zareagowac zgodnie z zasa-
dami z rozdziatu 4.

@ Licznik na lodéwce albo w telefonie

Zapisuj liczbe wystanych présb i liczbe nowych opinii osobno. Jesli
po tygodniu widzisz, ze prosisz dziesieciu klientdw, a opinie zostawia
jeden, zmierh moment proszenia albo skré¢ wiadomosé, zamiast
rezygnowac z catego pomystu.

Cel tygodnia to nie konkretna liczba gwiazdek, tylko uruchomienie
procesu proszenia jako statego elementu obstugi klienta, nie jedno-
razowej akcji.

Tydzien 3: tresci i widocznos¢

Trzeci tydzien taczy rozdziat 2 i 5: pokazujesz sie na zewnatrz po-
stem i sprawdzasz, czy w ogdle widac cie w wyszukiwarce na frazy,
kiore majg znaczenie. Dzien 15 to pierwszy post w profilu, utozony
wedfug jednego z czterech schematéw z rozdziatu 2 (promocja,
nowos¢ w ofercie, zza kulis, oferta sezonowa), z jednym zdjeciem
i krétkim tekstem mieszczgcym sie w limicie, zanim Google go obe-
tnie.

Dni 16—17 przeznaczasz na statystyki profilu: sprawdzasz, po ja-
kich frazach uzytkownicy trafiajg na twojg karte, i pordwnujesz to
z listg ustug, ktérg wpisates w tygodniu 1. Jesli brakuje frazy, ktdrg
realnie oferujesz (tak jak depilacja laserowa u Agaty z rozdziatu 5),
dopisujesz jg tego samego dnia zamiast odktada¢ na pdzniej. Dzien
18 to test w trybie incognito z dwdch, trzech odlegtosci od twojego
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adresu, zeby zobaczy¢, gdzie realnie wypadasz w lokalnym pakiecie
wynikow.

Dni 19-21 poswiecasz na dopracowanie cennika i opiséw ustug
w panelu, tak zeby kazda pozycja miata osobng nazwe i krétki opis
zamiast jednego zbiorczego wpisu. To moment, w ktérym wracasz
tez do opisu firmy i sprawdzasz, czy uzywasz stow, ktérych szuka
klient, a nie zargonu, ktérym mdwicie miedzy sobg w zespole.

® Sklep osiedlowy Zalewskich, tydzier 3

Pani Zalewska sprawdzita statystyki profilu i zobaczyta, ze klienci
trafiajg na jej sklep gtéwnie po frazie ,sklep spozywczy” blisko ad-
resu, ale nie po nazwach konkretnych ustug, ktére oferuje, jak dowdz
zakupdw dla starszych sasiadéw. Dopisata te ustuge w panelu i wspo-
mniata o niej w poscie tego samego tygodnia. Trzy tygodnie péZniej
dwie nowe klientki zadzwonity wiasnie w tej sprawie.

A Widocznosé to sprawdzian, nie domyst

Nie zgaduj, czy profil sie pokazuje. Statystyki i test w trybie incognito
dajg ci konkretng odpowiedZ w kilka minut, a poprawki (brakujgca
ustuga, ogdlnikowy opis) kosztujg mniej czasu niz ich sprawdzenie.

Tydzien 4: utrwalenie nawyku

Ostatni tydzieri nie wprowadza nowych narzedzi. Uczy cie utrzymacd
to, co uruchomites, bo profil porzucony po miesigcu wraca do stanu
sprzed planu szybciej, niz sie spodziewasz. Dni 22—24 to ustalenie



Plan dziatania na 30 dni

statego rytmu: jeden post tygodniowo w ten sam dzien (np. kazdy
poniedziatek rano), nowe zdjecia co najmniej raz na dwa tygodnie,
zgodnie z czestotliwoscig z rozdziatu 2. Zapisz te terminy w kalen-
darzu telefonu, bo ,zrobie to, jak bedzie czas” w praktyce oznacza
»nie zrobie tego wcale”.

Dni 25-27 to codzienne sprawdzanie nowych opinii i odpowiada-
nie na nie w ciggu doby, z personalizacjg konkretnego szczegdtu
z wizyty, doktadnie jak w rozdziale 4. Jesli w tym czasie trafi sie opi-
nia negatywna, to wtasnie test, czy schemat odpowiedzi faktycznie
dziata w twoich rekach, a nie tylko w teorii.

Dzieri 28 to podsumowanie liczb: ile nowych opinii zebrates$ od dnia
8, jaka jest aktualna Srednia ocena, ile zdje¢ dodates, czy statystyki
pokazujg wiecej wyszukiwan odkrywczych niz miesigc temu. Nie
potrzebujesz do tego arkusza kalkulacyjnego, wystarczy kartka albo
notatka w telefonie z czterema liczbami sprzed miesigca i czterema
liczbami teraz.

Dni 29-30 to decyzja, co z tego planu zamienia sie w staty, co-
miesieczny rytuat: kiére zadania robisz teraz bez przypominania,
a ktore trzeba jeszcze wpisac na sztywno w kalendarz. U wiekszosci
wtascicieli lokalnych firm po miesigcu zostajg trzy nawyki: cotygo-
dniowy post, biezgce proszenie o opinie po ustudze i odpowiadanie
na nie w ciggu doby. Reszta (zdjecia, przeglad statystyk, aktualizacja
cennika) wraca w rytmie raz na miesigc albo raz na kwartat.



Tydzien 4: utrwalenie nawyku

@ Powtérka co 90 dni

Raz na trzy miesigce wréc¢ do testu widocznosci z tygodnia 3 i sprawdz
frazy w statystykach jeszcze raz. Oferta sie zmienia, konkurencja
doktada zdjecia i opinie, a profil, ktéry stat w miejscu przez kwartat,
traci pozycje bez zadnego wyraznego powodu.

Po trzydziestu dniach nie masz gotowego, zamknietego projektu,
tylko dziatajgcy system: profil kompletny, kilka nowych opinii, pierw-
szy post i nawyk odpowiadania na recenzje. To wystarczy, zeby
telefon zaczat dzwoni€ czesciej niz na poczatku miesigca, a ostatni
rozdziat tej ksigzki da ci komplet checklist i szablonow do kopiowa-
nia, zebys$ nie musiat wracaé do poprzednich rozdziatéw po gotowy
tekst wiadomosci czy odpowiedzi.

Checklista: plan 30 dni

Tydzien 1: dane, kategoria, godziny, weryfikacja i pierwsze zdjecia
uzupetnione

Tydzien 1: adres i telefon identyczne na stronie, w mediach spotecz-
nosciowych i na paragonach

Tydzien 2: wtasna wersja szablonu SMS lub e-maila gotowa do wy-
syftki

Tydzien 2: link i kod QR do opinii wygenerowane i rozmieszczone
w lokalu

Tydzien 3: pierwszy post opublikowany wedfug jednego z czterech
schematéw

Tydzien 3: statystyki profilu sprawdzone, brakujgce ustugi dopisane
w panelu
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Tydzien 4: staty termin postéw i przeglagdu zdje¢ wpisany w kalendarz
na state

Tydzien 4: liczby z dnia 1 i dnia 28 poréwnane, trzy nawyki wybrane
do kontynuacji

Niektdrzy po trzydziestu dniach pytajg, czy to juz koniec roboty. Nie,
to raczej moment, w ktérym widzisz, czy plan w ogdle pasuje do
rytmu twojej firmy. Fryzjer z duzym ruchem klientéw codziennych
wyrobi komplet opinii w tydzien, podczas gdy warsztat samochodowy
z kilkunastoma zleceniami miesiecznie potrzebuje na to samo dtuzej,
bo mniej klientéw przechodzi przez drzwi. Jesli po trzydziestu dniach
masz mniej niz pie¢ nowych opinii, nie zmieniaj catego planu, tylko
wydtuz tydzien 2 o kolejne dwa tygodnie, zanim przejdziesz dale;j.

® Warsztat Nowak, podsumowanie miesigca

Pan Nowak z rozdziatu 1 wrdcit do swojego profilu po trzydziestu
dniach z konkretng listg: dwanascie nowych opinii, $rednia ocena
4,7, trzy posty opublikowane, kategoria i godziny uzupetnione od
pierwszego tygodnia. Statystyki profilu pokazaty wzrost liczby présb
o wskazdéwki dojazdu w poréwnaniu z miesigcem poprzedzajagcym
start planu. Zostawit sobie w kalendarzu staty poniedziatkowy termin
na post i pigtkowy na przeglad nowych opinii.

Plan na 30 dni nie koriczy sie wraz z ostatnim dniem miesigca, za-
mienia sie w kalendarz powtarzalny, ktéry prowadzisz dalej bez tej
ksigzki pod rekg. To roznica miedzy jednorazowym zrywem a pro-
filem, kitdry rzeczywiscie pracuje na nowych klientéw miesigc po



Tydzien 4: utrwalenie nawyku

miesigcu. Ta regularnosé, utrzymywana tydzieri po tygodniu, jest
doktadnie tym, co odréznia firmy widoczne w wynikach lokalnych od
tych, ktére po miesigcu wracajg do punktu wyjscia, mimo poczatko-
wego zapatu i dobrze wykonanej pracy na starcie.



Checklisty i szablony do kopiowania

ASZ juz za sobg caty proces: od pustego profilu, przez zdjecia
M i opinie, po plan na trzydziesci dni. Ten rozdziat nie wnosi
nowej wiedzy. To rozdziat, ktory zostaje przyklejony do lodowki
w zapleczu albo wydrukowany i wpiety do segregatora przy kasie.
Zbieram tu wszystko, do czego bedziesz wraca¢ co miesigc, zeby
nie szperac po poprzednich rozdziatach w poszukiwaniu jednego
zdania z szablonem.

Checklista kompletnosci i utrzymania profilu

Raz w miesigcu, najlepiej zawsze tego samego dnia (np. pierwszego
roboczego dnia miesigca), przejdz te liste od géry do dotu. Zajmuje
to kilkanascie minut, a wytapuje rzeczy, ktére psujg sie po cichu:
wygastg promocje w poscie, nieaktualne godziny po zmianie grafiku,
zapytanie klienta bez odpowiedzi od tygodnia.

Przeglad miesieczny profilu

[J Godziny otwarcia zgodne z rzeczywistoscig, tgcznie z najblizszymi
Swietami i dniami wolnymi

[J Kategoria gtéwna i kategorie dodatkowe wcigz odpowiadajg temu,
co faktycznie robisz




Checklista kompletnosci i utrzymania profilu

[J Sekcja ustug zawiera wszystkie pozycje, ktdre realnie wykonujesz,
bez nieaktualnych wpiséw

[J Opis profilu nie zawiera przedawnionej oferty ani cen, ktdre sie
zmienity

[J Co najmniej jedno nowe zdjecie dodane w ostatnich dwdch tygo-
dniach

[ Co najmniej jeden nowy post opublikowany w ostatnim tygodniu
[J Wszystkie opinie z ostatniego miesigca majg odpowiedz, réwniez
te jednozdaniowe

[J Numer telefonu i adres identyczne jak na stronie, Facebooku
i w Google

[J Statystyki profilu sprawdzone: wzrost albo spadek wyswietlen
i présb o wskazéwki dojazdu

[J Data przegladu zapisana obok listy, zeby wiedzieé, kiedy wracaé
nastepnym razem

@ Jedna kartka, jeden wtasciciel

Wydrukuj te liste i trzymaj przy stanowisku, z ktérego zarzadzasz
profilem. Jesli robote dzielisz z pracownikiem, zapisz obok kazdego
punktu, kto go wykonuje, inaczej zadna z dwdch oséb nie poczuje
sie odpowiedzialna za caty profil.



Checklisty i szablony do kopiowania

Zestaw szablonéw présb i odpowiedzi

Szablony z rozdziatéw 3 i 4 dziataty w kontekscie konkretnych sce-
nariuszy. Tutaj masz je w czystej, gotowej do skopiowania formie,
bez opowiesci wokot.

® Prosba o opinie, wersja uniwersalna

,Dzien dobry, dzigkujemy za wizyte! Jesli ma Pan/Pani chwilg, prosimy
o krétkg opinie w Google, to naprawde pomaga innym klientom nas
znaleZd: [link]. Dziekujemy!”

® Odpowiedz na opinie pozytywna

.Dzien dobry, bardzo dziekujemy za mite stowa i poswiecony czas.
Cieszymy sie, ze [nawigzanie do konkretu z opinii]. Zapraszamy
ponownie!”

® Odpowiedz na opinie negatywna

.Dzien dobry, przykro nam, ze [parafraza problemu klienta]. Zalezy
nam na wyjasnieniu sprawy, prosimy o kontakt pod numerem [telefon]
lub adresem [e-mail]. [Podpis imienny].”

#® Reakcja na opinie fatszywa lub niezwigzana z wizyta

.Dzien dobry, w naszych zapisach nie znajdujemy wizyty osoby o ta-
kich danych w podanym terminie. Prosimy o kontakt pod [telefon],
chetnie wyjasnimy sytuacje.”




Zanim zamkniesz te ksigzke

Wklejony bez zmian szablon widaé na pierwszy rzut oka, bo brakuje
w nim konkretu z opinii klienta. Zawsze dopisz jedno zdanie nawigzu-
jace wprost do tego, co klient napisat, inaczej odpowiedZ wyglada
jak automat, a to ostabia zaufanie bardziej niz brak odpowiedzi.

Zanim zamkniesz te ksigzke

PrzeszliSmy razem catg droge: od zatozenia i weryfikacji profilu
(rozdziat 1), przez zdjecia i posty, ktdre realnie przyciggajg wzrok
(rozdziat 2), opinie jako gtéwny silnik zaufania (rozdziat 3) i odpowia-
danie na nie (rozdziat 4), po sprawdzanie widocznosci w mapach
(rozdziat 5) i plan na trzydziesci dni (rozdziat 6). Zadna z tych rzeczy
osobno nie zrobi réznicy. Dopiero razem, powtarzane miesigc po
miesigcu, zmieniajg profil z wizytowki w narzedzie, ktére realnie
przynosi telefony i klientéw od drzwi.

AB Najwazniejsza rzecz z catej ksiazki

Profil Google nie wymaga budzetu reklamowego, wymaga regular-
nosci. Firma, ktéra co miesigc wraca do checklisty z tego rozdziatu,
wygra z konkurencja, ktdra raz zrobita wszystko dobrze i wigcej profilu
nie dotkneta.

Zamknij te ksigzke, otwdrz profil swojej firmy i zacznij od pierwszego
punktu checklisty z tego rozdziatu. Reszta przyjdzie z powtarzalno-
scia.
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