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Jak wspomaga¢ handlowca sztuczng

center
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Handlowiec, ktdry klienta jeszcze nie zna

Wyobrazmy sobie biuro sprzedajgce maszyny pro-
dukcyjne, np. piece, linie pakujace, mate maszyny pie-
karskie. Biuro dziata jak klasyczne call center: telefon
dzwoni, konsultant podnosi stuchawke, po drugiej
stronie kto$ nowy, nowy klient. Zero historii zakupdw,
zero relacji. To tak zwany cold service — brak informadji,
brak wspomagania dla handlowca jak z klientem roz-
mawiac.

Po kilku sekundach rozmowy zaczyna sie typowy
taniec: klient co$ mowi, o co$ pyta, troche sie zasta-
nawia, troche marudzi. Jeden klient jest niecierpliwy
i chce mie¢ decyzje ,na juz", drugi wchodzi w kazdy
szczegot techniczny. Handlowiec intuicyjnie prébuje sie
dostosowad, ale robi to ,na czuja”, bo nie zna ani histo-
rii, ani charakteru rozméwcy. Poza tym handlowiec sam
jest obcigzony swoja osobowoscig moze nie umiec sie
dostosowywac w utamku sekundy, wykry¢ jaki to typ
klienta, moze by¢ niezmotywowany, zmeczony, przyda-
toby sie wsparcie.

Jakie wsparcie?

Pomyst jest prosty: nagrywamy transkrypcje rozmo-
wy i po kilku zdaniach model jezykowy wyciaga z niegj
psychologiczny profil decyzyjny klienta — nie petna oso-
bowos¢, tylko to, co ma znaczenie dla procesu zakupu.
Na tej podstawie system podpowiada handlowcowi, jak
prowadzi¢ rozmowe: o czym mowié duzo, o czym mato,
a czego lepiej nie poruszac.

Dzieki wspomaganiu sztuczng inteligencja klient ma
poczucie ,chemii” — rozmowa idzie w tempie i jezyku,
ktéry mu pasuje, a handlowiec nie musi zgadywac jak
rozmawia¢, bo dostaje wyrazne wytyczne na ekranie.
To jest nowy typ sprzedawcy: handlowiec wspomagany
systemami sztucznej inteligengji, ktéry w czasie rzeczy-
wistym dostaje dopasowane wskazowki.

Zeby taki system dziatat, potrzebujemy dwéch rze-
czy:

1. sensownego zestawu wymiaréw psychologii de-
cyzyjnej klienta,
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inteligencja?

Szybki system rekomendacji dla obstugi call
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2. bardzo prostych, wrecz graficznych KPI dla han-
dlowca — pracownik nie bedzie podczas rozmowy wczy-
tywat sie w instrukcje, musi dostac szybka graficzng in-
formacje jak rozmawiac.

Pie¢ wymiardw, ktore naprawde pomagaja
w sprzedazy

W literaturze jest mndstwo teorii osobowosci i sty-
[6w decyzji. W call center sprzedajacym maszyny potrze-
ba czegos mniej akademickiego, a bardziej ,do uzycia tu
i teraz". Proponuje pie¢ wymiardw.



Pierwszy wymiar to nastawienie na zysk vs nasta-
wienie na bezpieczenstwo (Promotion vs Prevention)

e Klient w trybie nastawienie na zysk (promotion)
moéwi rzeczy w stylu: Chciatbym cos mocniejszego, fajnie
Jjakby byt bogatszy pakiet; Interesuje mnie nowszy model,
cos nowoczesnego;

e Klient w trybie nastawienie na bezpieczenstwo
(prevention): Najwazniejsze, zeby sie nie psuto; Chce miec
pewnosc, ze rata mnie nie zaskoczy.

Dla handlowca to jest prosta mapa:

® promotion — moéw o rozwoju, wydajnosci, nowych
mozliwosciach,

® prevention — moéw o stabilnosci, gwarancjach,
niskim ryzyku.

Oczywiscie cztowiek nie jest tak szybki i zmotywo-
wany, aby w lot tapat nastawienie klienta. Robi to za nie-
go maszyna. Model jezykowy moze z transkrypcji wy-
ciggnac prosty wskaznik: klient raczej promotion, raczej
prevention, czy gdzie$ posrodku.

Drugi wymiar to styl szukania rozwiazania (Maxi-
mizer vs Satisficer)

e Maximizer: zadaje duzo pytan, poréwnuje, wraca
do wczesdniejszych opcji: A jakie sqg jeszcze inne wersje?;
A ile to wychodzi w piecioletnim okresie?; A w poréwnaniu
do tamtego modelu?

Boi sie podjac¢ decyzje zbyt szybko, zeby potem nie
zatowac.

e Satisficer: szuka rozwiagzania ,wystarczajaco do-
brego”, szybko akceptuje rozsadna propozycje: Jesli Pan
mdwi, Ze to dobra konfiguracja, to bierzmy te. Nie musimy
dalej szukac.

W call center:

e dla Maximizeréw przydatne sg krétkie, ale po-
rzagdne poroéwnania, liczby, TCO,

e dla Satisficeréw lepiej zadziata jedna, dwie dobrze
opisane opcje, bez szerokigj listy.

Trzeci wymiar to dwa watki: wrazliwos$¢ na cene
i awersja do ryzyka (Price sensitivity i risk aversion)

e Wrazliwo$¢ cenowa (price sensitivity): A jaki rabat
uda sie jeszcze uzyskac?; To jednak za wysoka rata, musi-
my zejs¢ nizej
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e Awersja do ryzyka (risk aversion): Bo ja sie boje
tych nowych napedow/ zmiennej stopy/uzywanych ma-
szyn, Najlepiej stata rata, dtugi okres gwarancji.

Model sztucznej inteligencji moze od razu zaznaczy¢:
klient ma wysoka wrazliwos¢ cenowa (bedzie twardo
negocjowat), albo wysoka awersje do ryzyka (nie wci-
$niesz mu skomplikowanego finansowania z niepewnym
kosztem koncowym). Z tego wprost wynikaja wskazéwki:

e wysoka price sensitivity — wyrazne rabaty, po-
réwnania kosztéw, argument ,to sie optaca”,

® wysoka risk aversion — state raty, dtugie gwaran-
cje, zero niespodzianek.

Czwarty wymiar to klasyczne style podejmowa-
nia decyzji przez konsumenta

W praktyce sprzedazy maszyn nie potrzebujemy ca-
tej teorii, wystarczy kilka etykiet:

® Quality-conscious/perfectionist — ma byc porzqd-
ne, nie najtarisze

® Price-value conscious — ma sie optacac, najlepszy
stosunek cena/jakosc

e Brand loyal — biore te marke, bo zawsze tak robie

e Impulsive/habitual — dziata szybko, czasem sche-
matycznie (jak zawsze).

Dla handlowca:

e perfectionist — warto wejs¢ gtebiej w parametry,
jakos¢ wykonania, certyfikaty,

® price-value — pokaza¢ konkretne réwnanie: ,tyle
kosztuje, tyle oszczedza”,

e brand loyal — nie rozbijaj sie oferta konkurenta,
tylko pokaz nowy model ulubionej marki.

Nie zawsze da sie to odczytac z jednej rozmowy, ale
w wielu przypadkach klient sam daje sygnaty (ja od lat
mam tylko X).

Piaty wymiar to sposéb mowienia, a nie ,co”
klient wybiera

Style komunikacji: directness i detail orientation

Direct vs indirect: czy klient mowi: Chce maszyne do
3 tys. miesiecznie, prosze konkrety, czy raczej opowiada
dtugo o kontekscie, pracownikach, historii firmy.

Detail-oriented vs big-picture: czy pyta o szczegdto-
we parametry (moc silnika, grubos¢ blachy, typ tozysk),
czy raczej: Zeby byto wygodnie, zebym sie nie martwit.
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To pozwala dopasowal dtugos¢ i styl wypowiedzi
konsultanta: krotkie, konkretne zdania dla bezposred-
nich, bardziej opisowo dla klientéw, ktorzy potrzebuja
Lopowiesci”.

Co da si¢ wyciggnac z krétkiej rozmowy?

Nie trzeba dtugich ankiet. Juz w pierwszych minutach
rozmowy widzimy mocne sygnaty:

® Promotion vs prevention — praktycznie od pierw-
szego zdania (chce wiekszg wydajnosc vs najwazniejsze,
Zeby sie nie psuto)

e Maximizer vs satisficer — po kilku pytaniach: albo
klient kopie gteboko, albo mowi: wystarczy

® Price sensitivity/risk aversion — w kazdym pytaniu
o rabat, w kazdej uwadze o ryzyku.

Model jezykowy potrafi z transkrypcji zebra¢ te sy-
gnaty i wygenerowac strukturalny opis: klient bardziej
promotion, wysoka awersja do ryzyka, srednia wrazli-
wos¢ cenowa, raczej maximizer, dos¢ bezposredni.

Trudniejsze sa:

e gtebokie style decyzyjne (perfectionist vs brand-
-loyal) — czasem w ogéle nie wychodzg w pierwszej roz-
mowie,

® abstrakcyjne wartosci (np. podejscie do pracy i zy-
cia) — tego tu nie potrzebujemy.

Dlatego warto trzymad sie mocnych wymiarow, ktore
da sie odczytaé szybko: promotion/prevention, maximi-
zer/satisficer, price sensitivity, risk aversion, directness,
detail-orientation. Ogolnie méwigc wszyscy znaja takie
podejscie przynajmniej od 150 lat, ale nikt go nie stoso-
wat, poniewaz ludzie nie s3 maszynami, nie sg w stanie
ogarnia¢ kilku wymiaréw jednoczesnie dalej analizujac
przekaz i w tym samym momencie rozmawia¢. To temat
dla sztucznej inteligencji.

Dlaczego pragmatyczne zimne instrukcje
dla handlowca s3 bezuzyteczne

Zatézmy, ze model policzyt, iz klient ma:

® Maximizer 70%

e Satisficer 30%

Brzmi madrze, ale co z tym ma zrobi¢ handlowiec
w $rodku rozmowy? Ma mowi¢ 70% czasu jak do Maxi-
mizerdéw, a 30% jak do Satisficerow? To jest informacja
nieczytelna operacyjnie. Dobra do publikacji w artykule,
fatalna do uzycia na stuchawce.

Handlowiec potrzebuje prostych sygnatow, najlepiej
takich, ktére wida¢ wrecz graficznie na ekranie: czerwo-
ne, zotte, zielone; ikona ,mdéw duzo”, ikona ,nie dotykaj".
Dla niego wazne jest:

® czy ma dac klientowi dwie oferty, czy pie¢,

® czy ma duzo moéwic o finansowaniu, czy tylko za-
rysowac,

® czy ma w ogdle wchodzi¢ w poréwnania z konku-
rencja, czy to klienta zniecheca.
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Dlatego sama informacja liczbowo-procentowa jest
za ,gesta”. Trzeba ja zredukowac¢ do prostych KPI, ktére
sg zgodne ze zdrowym rozsadkiem.
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NOWOCZESNY HANDLOWIEC

KPI oparte na zdrowym rozsadku: ,,MOW
DUZO”, ,MOW_MALO”, ,NIE_MO

Zamiast pokazywa¢ handlowcowi cztery wykresy
radarowe i tabele procentow, lepiej zada¢ kilka bardzo
prostych pytan, np.:

1. Jak méwi¢ o szczegdtach technicznych?

2. Jak méwic o finansowaniu?

3. Jak moéwic o awaryjnosci/niezawodnosci?

4. Jak moéwié o przewadze konkurencyjnej?

Na kazde pytanie odpowiedz moze by¢ zredukowana
do:

e MOW_DUZO - temat kluczowy, rozwijaj, wracaj
do niego,

° MéW_MAI’.O — zaznacz, ale nie rozgaduj sie,

o NIE_MOW - lepiej ten watek omija¢, klient go nie
chce stuchac.

To mozna wrecz narysowac: cztery ikonki z kolorami,
np. zielony petny, z6tty cienki pasek, czerwony przekre-
$lony. System moze w tle korzystac z catej psychologii,
ale do handlowca wypuszcza tylko prosta instrukcje.

Jak w 5 minut uruchomi¢ model suflera?

Oto adres pliku, w ktéry znajduja sie najwazniejsze
rzeczy potrzebne do uruchomienia modelu sztucznej
inteligengji.

W pierwszym kroku nalezy wejs¢ na ktorys z Playgro-
undoéw. To tak zwane place zabaw gdzie mozna przete-
stowac wybrane modele sztucznej inteligengji.

Przyktadowe adresy:
https://platform.openai.com/chat/edit?’models=gpt-4.1
https://app-fireworks.ai/playground



Na gérze zwykle jest lista modeli do wyboru. Gdzies
na dole nalezy wklei¢ gotowy prompt, czyli protokdt,
ktory instruuje model co ma zrobic. Taki prompt do-
ktadnie dla naszego call center znajduje sie w tym pliku:
https://github.com/ff-wm/PPIC/blob/main/A2.ipynb.

Teraz mozemy postepowac zgodnie z instrukcja za-
wartg w tym pliku.

Plik ten stuzy do testowania odpowiedzi ré6znych mo-
del LLM na wybrane dialogi klientéw. Plik zawiera trzy
dialogi klientéw: ,Dialog dramatyczny”, ,Dialog neutral-
ny”, ,Dialog osoba wrazliwej". W podanych witrynach jest
mozliwos¢ uruchomienia protokotu API, czyli potaczenia
stanowiska call center z modelem sztucznej inteligencji
i korzystanie z bezposrednich wskazéwek jak rozmawiac
z klientem.

Zakonczenie: nowy typ handlowca

Ten system nie jest wyrocznia. Krotka rozmowa ozna-
cza:

® mniegjsza pewnosc co do klasyfikacji,

e ryzyko, ze model dopowie sobie rzeczy, ktorych
klient nie powiedziat.

Warto dodawaé wewnetrzny wskaznik zaufania (np.
wysoki/Sredni/niski) i w UI pokazywaé to w prosty spo-
s6b (np. intensywnosc koloru). Lepiej pyta¢ model o kon-
kretne zachowania w rozmowie (jak klient reagowat na
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pytanie zalecany_poziom
Jak méwié o
szczegbtach NIE_MOW
technicznych?
Jak méwic o . :
finansowaniu? MOWBLZO
Jak méwic o
awaryjnosci / MOW_DUZO
niezawodnosci?
Jak moéwic o przewadze NIE_MOW

konkurencyjnej?

temat ceny?), niz o ogdlny ,charakter”. Warto faczyé wy-
nik z twardymi danymi: wielko$¢ firmy, typ dziatalnosci,
dotychczasowe zakupy.

Mimo to, nawet z tymi ograniczeniami, juz sam
podzial na proste KPI ,MOW_DUZO/MOW_MALO/
NIE_MOW" jest ogromnym krokiem naprzéd w poréw-
naniu z sytuacjg, w ktorej handlowiec wpada na roz-
mowe kompletnie ,na Slepo”. Model jezykowy nie za-
stapi konsultanta, ale moze go ustawi¢ na wtasciwy tor
w pierwszych minutach rozmowy. Zamiast abstrakcyj-
nych procentéow ,Maximizer 70%", handlowiec dostaje
cztery proste komunikaty: nie dotykaj technikalidw,
mow duzo o finansowaniu, mocno akcentuj niezawod-
nos¢, nie rob wyktadu o przewadze konkurencyjnej.

To jest wtasnie nowy rodzaj handlowca wspoma-
ganego AL cztowiek prowadzi rozmowe, ale system
na biezaco podpowiada, jakie watki rozwija¢, a jakie
omija¢. Klient czuje, ze kto$ go ,rozumie”, rozmowa
ptynie, a biuro call center przestaje by¢ loterig, w kto-
rej wszystko zalezy od humoru konsultanta i czystej
intuicji.

Wojciech Moszczynhski

Wojciech Moszczynski — absolwent Katedry Ekono-
metrii i Statystyki Uniwersytetu Mikotaja Kopernika
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rozwoju i zastosowania sztucznej inteligencji. Od lat
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oraz data science w Srodowiskach biznesowych.
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