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Dobor pary handlowiec-klient w call
center dla branzy piekarsko-cukierniczej

Artykul opisuje metode analizy rozmdw telefonicznych w firmie, ktora za-
opatruje przemyst spozywczy, w tym piekarnie i cukiernie, w cz¢éci zamien-
ne do maszyn, podzespoly, elementy wymienne, materialy eksploatacyjne
oraz wybrane potfabrykaty. W takiej dzialalnosci czes¢ klientow jest stata
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W rozmowach czesto poja-

wiaja sie pozycje drogie, takie

= ) jak moduty maszyn, napedy,
m, X|0 sterowania, elementy precy-

(> o[x|¥ zyjne, ale takze tanie elemen-

C ty zuzywalne, ktore w skali

miesigca generujg duzy obrot.

\ — = Najwazniejszy cel opisanej

B — tutaj analizy jest praktyczny

i biznesowy, a jednoczesnie

wﬁgl%elo&én bardz/o konkretny. Klient ma
DO KLIENTA zostac szybko rozpoznany na

12

podstawie rozmowy, a na-
stepnie skierowany do takiego
handlowca, ktory najlepiej pasuje do jego stylu rozmo-
wy i sposobu podejmowania decyzji. Dobrze dobrana
para klient — handlowiec podnosi prawdopodobienstwo
sprzedazy, natomiast zle dobrana - potrafi przerwac
transakcje nawet wtedy, gdy klient realnie potrzebu-
je czedci i ma budzet. Poniewaz sprzedaz telefoniczna
jest realizowana w call center, rozmowy sg nagrywane,
nastepnie przepisywane na tekst, a potem analizowa-
ne w sposdb powtarzalny i mozliwie stabilny w czasie.

Etap pierwszy - nagranie rozmowy
i transkrypcja

Rozmowy telefoniczne sg nagrywane przez system
call center, a skala jest masowa, poniewaz miesiecznie
moga to byc tysigce potaczen. Klient na starcie jest iden-
tyfikowany gtownie numerem telefonu, co pozwala t3-
czy¢ rozmowy w historie kontaktu i zestawiac je z dany-
mi sprzedazowymi oraz danymi z systeméw firmy.

Po zakonczeniu rozmowy wykonuje sie transkryp-
gje, czyli zapis mowy w formie tekstu, stosujac model
Whisper -1 z OpenAl. Nastepnie trzeba rozdzieli¢ wypo-
wiedzi na dwie role, czyli ustali¢, ktore fragmenty naleza
do klienta, a ktore do handlowca. W praktyce wiele modeli
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miast duza grupa klientéw zamawia przez telefon, pyta o parametry, nego-
cjuje ceng, ustala terminy i warunki dostawy.

nie robi tego pewnie, bo gtosy sie naktadajg, ludzie prze-
rywaja sobie, a czasem rozmowa jest szybka i chaotyczna.
Dlatego w pipeline pojawia sie dodatkowy model jezyko-
wy, w tym podejsciu jest to model ol firmy OpenAl, ktéry
czyta tre$¢ i przypisuje wypowiedzi do rél na podstawie
kontekstu rozmowy. Ten krok jest krytyczny, poniewaz
dalsza analiza musi mie¢ pewnos¢, kto mowit dana rzecz,
inaczej wnioski beda pomieszane i nieuzyteczne.

Wynik etapu pierwszego jest prosty w formie, bo to
jest tekst rozmowy rozdzielony na role i zapisany w ba-
zie jako tabela, najczesciej jako DataFrame, czesto w pli-
ku CSV, aby mozna byto tatwo liczy¢ cechy i taczy¢ wyniki
z innymi danymi.

Etap drugi - opis cech klienta i handlowca

Na drugim etapie transkrypcja z rozdzielonymi rola-
mi jest przekazywana do analizy, w ktérej model jezy-
kowy wylicza cechy dla klienta i osobno dla handlowca.
Wykorzystuje sie dwie duze metodologie osobowosci,
czyli OCEAN, znane jako Big Five, oraz HEXACO, ktora
rozszerza opis o dodatkowy wymiar. Kazda cecha jest
oceniana na skali 0-100, gdzie 0 oznacza brak nasilenia
danej cechy, a 100 — maksymalne nasilenie, przy czym
w praktyce wiekszos$¢ wynikow miesci sie w Srednich za-
kresach, a nie na skrajach.

Bardzo wazne jest, aby cechy byty zapisane ina-
czej w osobnych kolumnach, poniewaz nazwy cech
z OCEAN i HEXACO potrafig brzmie¢ podobnie, ale nie
sg w petni tozsame miedzy metodologiami, wiec poz-
niejsze modele muszg widzie¢ petna strukture danych.
Do tego dochodzi analiza metod wptywu Cialdiniego,
gdzie kazda metoda jest kodowana w sposdb binar-
ny, czyli jako informacja, czy dana metoda pojawita sie
W rozmowie, czy nie pojawita sie w rozmowie. Taka ana-
lize prowadzi sie dla klienta i dla handlowca, poniewaz
w sprzedazy telefonicznej wptyw dziata w obie strony,
a styl komunikacji jest czescig wyniku.



Réwnolegle liczone sa
heurystyki, czyli proste ce-
chy treSciowe i behawioralne,
ktoére da sie wyczytac z roz-
mowy bez wchodzenia w teo-
rie osobowosci. Sg to np. sy-
gnaty, czy klient ma juz wy-
brang czes¢ albo konkretna
maszyne, czy jest zdecydo-

wany, €zy mocno negocjuje MIEDZY KLIENTEM
cene, czy pyta o kwestie tech- alt's?:%mﬁr

niczne i kompatybilnos¢, czy
pyta o formalnosci, gwaran-
cje, prawo i podatki, czy naciska na termin, czy woli spo-
kojne ustalenia, oraz czy wykazuje nastawienie ostrozne
albo ryzykowne. Te same obserwacje mozna prowadzi¢
po stronie handlowca, bo jeden handlowiec prowadzi roz-
mowe proceduralnie, drugi relacyjnie, trzeci technicznie,
a czwarty probuje szybko domykaé sprzedaz.

Wynik etapu drugiego to zestaw cech opisujacych
rozmowe i obie strony, zapisany w danych w sposob licz-
bowy tak, aby dato sie go wykorzystac¢ do dalszego po-
dziatu, poréwnan i testéw.

To po prostu poziomy cech, ktore zostaty wykryte
przez kolejny w tym projekcie trzeci model sztucznej in-
teligengji.

Etap trzeci - klasyfikacja do grup i macierz
sprzedazy

W trzecim etapie mozna zastosowac model jezykowy,
ktéry na podstawie zebranych cech przypisuje klientéw
i handlowcéw do kilku grup opisowych, ktére w prakty-
ce nazywa sie archetypami. Dla handlowcédw w tej pracy
przyjmuje sie cztery typy, czyli handlowca narzucajacego
wiasng wole, handlowca bedacego straznikiem proce-
dur, handlowca relacyjnego i przyjacielskiego oraz han-
dlowca spontanicznego, ktéry dziata bardziej wizjoner-
sko i elastycznie. Po stronie klientow mozna zbudowac
analogiczny podziat, co daje prosta strukture do analizy.

Nastepnie buduje sie macierz prawdopodobienstwa
sprzedazy, w ktorej zestawia sie typ klienta z typem han-
dlowca, a w komorkach pojawia sie odsetek udanych trans-
akgji. Informacja o sukcesie sprzedazy pochodzi z syste-
méw firmy, takich jak CRM i ksiegowos¢, gdzie widac czy
zamdwienie zostato ztozone i doprowadzone do konca.
Taka macierz ma wartos¢ praktyczna, poniewaz tatwo po-
kazuje, ze pewne zestawienia osob, par klient — handlowiec
pracuja lepiej, a inne gorzej, co wprost wspiera decyzje
o kierowaniu potaczen do odpowiednich handlowcow.

Ograniczenie podejscia archetypowego i problem
stabilnosci

W praktyce ten etap ma powazne ograniczenie, po-
niewaz archetypy tworzone przez model jezykowy nie sg
petng klasteryzacja statystyczna, a czesc realnych cech
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ludzi jest ukryta, mieszana i zalezna od sytuacji. W ba-
daniach widac¢ tez problem stabilnosci w czasie, ponie-
waz prawdopodobienstwa sprzedazy dla tych samych
par potrafia zmienia¢ sie tydzien po tygodniu. Zdarza
sie, ze przez kilka tygodni dana para wyglada bardzo
dobrze, a pozniej efekt stabnie albo znika, co oznacza,
ze na takim podziale trudno budowa¢ komercyjny sys-
tem routingu, ktéry ma dziata¢ stale i przewidywalnie.

Z tego wynika wazny wniosek, ze potrzebna jest me-
toda bardziej stabilna, a takze taka, ktéra lepiej wykorzy-
sta wieksza liczbe cech i nie bedzie opierata sie tylko na
czterech sztywnych grupach.

Etap czwarty - klasteryzacja statystyczna
z redukcja wymiaru

W etapie czwartym prze-
chodzi sie do klasteryzagji
klasycznej, ale najpierw trzeba
poradzi¢ sobie z duza liczba
cech, bow danych mozna mie¢
kilkadziesigt zmiennych naraz.
Stosuje sie wiec analize gtéw-
nych sktadowych, czyli PCA,

ktéra kompresuje informacje POWODZENIE
do kilku wymiaréw, zachowu- ZAPEWNIONE PRZEZ
WEASCIWY DOBOR PAR

jac mozliwie duzo tresci i po-
rzadkujac dane w przestrzeni.
Po tej redukcji mozna zastosowaé metode k srednich,
czyli k-means, aby znalez¢ naturalne grupy w danych.

Liczbe klastréw dobiera sie metoda tokcia, czyli przez
analize wykresu, na ktérym wida¢, w ktérym miejscu
dalsze zwiekszanie liczby klastréw przestaje dawac duzy
zysk jakosci. To daje rozsadny punkt startowy do budo-
wy klastrow klientow i klastrow handlowcow.

Etap piaty - nowa macierz sprzedazy oraz
warianty eksperymentu

Gdy klienci i handlowcy maja przypisane klastry, two-
rzy sie ponownie macierz prawdopodobienstwa sprze-
dazy, ale tym razem opartg na klastrach, a nie na arche-
typach opisowych. Zatozenie jest takie, ze ten uktad
powinien by¢ bardziej stabilny, bo wynika z danych, a nie
z narzuconych etykiet.

Bardzo wazne jest tez projektowanie wariantoéw eks-
perymentu, poniewaz inne zestawy cech moga tworzy¢
inne skupiska i inne klastry. W praktyce warto testo-
wac rozne kombinacje, na przyktad same heurystyki
z HEXACO, albo OCEAN z metodami Cialdiniego, albo
peten zestaw tgczony, a takze rozwazy¢ cechy ilosciowe
wynikajace z rozmowy, takie jak dtugos¢ rozmowy, liczba
stéw oraz proporcja méwienia klienta i handlowca. Takie
zmienne bywajg zaskakujaco informacyjne, zwiaszcza
w rozmowach negocjacyjnych, gdzie sposdb prowadze-
nia rozmowy bywa réwnie wazny jak temat.
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Etap szosty - testy stabilnosci i wiarygodnosci

Ostatni etap to testy, ktore maja odpowiedzie¢ na
pytanie czy klasteryzacja faktycznie stabilizuje wyniki
sprzedazowe. W praktyce sprawdza sie czy prawdopo-
dobienstwa sprzedazy dla par klaster — klient/klaster
— handlowiec sg powtarzalne w kolejnych tygodniach,
a takze czy rozrzut tych prawdopodobienstw jest maty.
Jesli wyniki mocno skacza, a odchylenie standardowe
jest duze, to system kierowania klientow bedzie ryzy-
kowny i mato wiarygodny. Jedli natomiast rozrzut jest
maty i zaleznosci sa powtarzalne, wtedy mozna mowic
o podstawie do wdrozenia.

Podsumowanie i zakonczenie

W branzy piekarsko-cukierniczej oraz szerzej w za-
opatrzeniu przemystu spozywczego rozmowy telefo-
niczne dotycza czesto drogich urzadzen i kosztownych
elementéw, a takze duzych zamoéwien na materiaty
eksploatacyjne, wiec jakos¢ rozmowy ma bezposredni
wptyw na wynik. Dlatego analiza rozméw w call cen-
ter, oparta na nagraniach, transkrypcjach i policzonych
cechach, jest sposobem na to, aby szybko rozpozna-
wac klienta i kierowa¢ go do najlepiej dopasowanego
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handlowca. Kluczowym warunkiem powodzenia jest sta-
bilna metoda klasyfikacji, poniewaz routing, czyli przy-
pisywanie odpowiednich handlowcéw do odpowiednich
klientéw, ma dziata¢ stabilnie bez niepotrzebnego braku
przewidywalnosci.

Podejscie archetypowe jest dobrym krokiem do po-
kazania kierunku i do rozmowy z biznesem, ale badania
wskazuja, ze moze by¢ niestabilne w czasie, wiec natural-
nym ruchem jest przejscie do klasteryzacji statystycznej
z redukcjg wymiaru oraz testami stabilnosci. W praktyce
to wiasnie stabilnos$¢, mierzona na tygodniach i na du-
zej liczbie rozmoéw, decyduje o tym, czy system da sie
wdrozy¢ jako narzedzie, ktére realnie zwieksza prawdo-
podobienstwo sprzedazy przez lepszy dobor pary klient
handlowiec.
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