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Jal tworzy¢ teksty, ktore majq niezwykiq moc skianiania

do zakupu? Teksty, ktore przekonajq klienta, ze to wlasnie Twaja
oferta jest lepsza, mimo iz sprzedajesz to sama co konkurenci?
Jakie techniki wykorzystac, by pobudzac wyobraZnie adbiorcy,
malowac w jego umysle zmystowe obrazy i pragnienie posiadania
twojeqo produktu? Jak by¢ copywriterem doskonatym?

Zawarta w tej ksigice wiedza jest odpowiedziq na czesto
powtarzane pytania na temat pisania perswazyjnych ofert.

To pytania, z jakimi spotykam sie od lat podczas prowadzonych
szkoleri | zajec na studiach podyplomowych i MBA, ale takze te,
ktore pojawiajq sie na licznych forach dyskusyjnych w Sieci.

Ufam, Ze ich rozpracowanie pozwoli Ci uzyskac odpowiedzi
na najwazniejsze kwestie zwigzane z copywritingiem!

Owocnej lektury!

Maciej Dutko



