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Six Why'’s - David Hoffeld "TheScience of Selling”

David Hoffeld ar en séljtranare och forskare, somi sin internationellt kinda bok "The
Science of Selling” blandar forskning med dmnen som socialpsykologi, neurovetenskap
och ekonomi och sélj ur ett beteendevetenskapligt perspektiv. Han guidar oss hur
hjarnan formar ett kdpbeslut och hur séljare battre kan kommunicera och guida kunden
till ett positivt och tryggt kopbeslut. Med evidensbaserad approach ger han effektiva

saljverktyg att na battre framgang i sina kundméten.

Six Why's ar sex specifika fragor, som boérjar med WHY/Varfér, som representerar de
mentala steg som kunder gar igenom for att ta ett kopbeslut. Framgangsrika séljare har

en tydlig saljprocess, och kan besvara och hantera varje och samtliga Six Why.

For att nd battre framgang, avsatt tid i ditt forberedelsearbete och anvand dig av

tekniken och besvara varje WHY-fraga.
Six Why'’s

WHY #1: WHY CHANGE?

3 steg for att kunna besvara fragan "Why Change?”

1. Hitta Problem och Problem-l6sning

2. Forsta Problemen och dess omfattning och effekter

3. Gor sa att Problemen blir viktiga genom att synliggora de negativa effekter och

inverkan problemen ger och leder till

Anvand Status Quo till din fordel, och synliggor att dven

ett inaktivt beslut att inte agera kan leda till problem/kostnad fér kunden.
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WHY#2: WHY NOW?
Guida kunden i att forsta vikten och varfor en forandring maste ske for att vara hjarnor
ska kunna ta ett positivt kopbeslut, maste vi kunna férbinda oss till att agera. Om vi inte

gor det, sa vill vara hjarnor naturligt skjuta upp beslut.

WHY#3: WHY YOUR INDUSTRY SOLUTION?

Du maste kunna visa hur din tjanst kommer bast méta kundens behov. Det finns tva
strategier som kan hjalpa dig:

1) Visahur du kan ge det absolut det basta och 6verlagsna resultat i jamfoérelse med
dina konkurrenter.

- Vilken speciell kunskap och formaga har du som tydligt visar att du erbjuder den basta
[6sningen?

- Vilket resultat har dina tidigare kunder erfarit och som dina konkurrenter inte kunnat
matcha?

2) Formedla de problem som eventuellt kan uppsta om kunden véljer konkurrentens

[6sning. Beskriv dina unika fordelar.

WHY#4: WHY YOU AND YOUR COMPANY?

Minska eller minimera kundens upplevelse av eventuell risk med att anlita dig, genom
att inge fortroende. Ju mer fortroende kunden kanner fér dig, desto mer fértroende
kanner kunden for ditt foretag eller det du representerar. For att inge fortroende, ar
det viktigt att uppvisa kompetens och kunskap samt goda referenser. Dessutom, viktigt

att man sjalv inger att man tror pa sin produkt och tjanster.
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WHY#5: WHY YOUR PRODUCT OR SERVICE?
Besvara fragan Varfor kunden skall képa eller anlita just dig? Det har visat sig att det
finns tva primara typer av konkurrensfordelar:

1) Kostnadsfordelar vilket kan vara att man har lagre pris an konkurrenten. Denna
fordel har dock visat sig ha en kortsiktig paverkan.

2) Differentiering ar en mer fordelaktigare och langsiktigare variant for att visa hur
mycket battre man ar an sina konkurrenter. Har ar det viktigt att kommunicera och
konkretisera det unika vardet som kunden far jamfért med konkurrenter, speciellt om
man i kundens 6gon ser lika ut. For att kunna pavisa ett unikt varde sa forsta vad som ar
riktigt viktigt for kunden, identifiera ndgot unikt med vad du erbjuder som inte

konkurrenter har och férmedla detta tydligt till kunden.

WHY#6: WHY SPEND THE MONEY?

Nar kunden oftast ar positiv i dialogen men uppvisar mot slutet en viss tvekan till att ta
ett kdpbeslut, ar det oftast ett tecken pa en kostnadsfraga. Den mest effektiva vagen
att guida kunden i att ta ett positivt kopbeslut, finner man oftast i ndgot av kundens
primara dominanta képmotiveringar. Dominanta kdpmotiv ar emotionella skal till
varfor kunden képer och prioriterar sina beslut. Dominanta kdpmotiv paverkar vara
kopbeslut pa grund av att de innefattar tva vetenskapliga triggers av manskligt
beteende.

1) Onskan om vinst - hjalp kunden att férsta alla positiva saker som kunden kommer f&
efter sitt kopbeslut fran din produkt eller

tjanst

2) R&dslafor forlust - paminn kunden hur de kan komma ifran radslan for forlust

genom de positiva fordelarna till att kopa av dig
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Reflektionsfragor
- Kan du besvara dina sex Why/Varfor-fragor?

- Vilka andra tekniker och metoder anvander du for att bast hantera invandningar?
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