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Liebe Leserin, lieber Leser,

fuhlst du dich manchmal, als wurden deine Texte in den
unendlichen Weiten des Marketingmeers untergehen?
Wiunschst du dir, dass deine Worte nicht nur informieren,
sondern echte Reaktionen auslosen - Klicks, Anmeldungen
und Verkaufe?

Dann haltst du die Losung bereits in der Hand. In diesem
Buch zeigt dir Copywriting-Profi Lukas Greitemann, wie du
einfache Worte in starke Verkaufsbotschaften verwandelst.
Egal, ob du gerade erst in die Welt des Copywritings
einsteigst oder schon erfahrener Marketer bist und noch
mehr aus deinen Texten holen willst. Dieses Buch liefert dir
alles, was du brauchst, um richtig gute Copy zu verfassen.

Denn es geht um mehr als nur schone Texte - es geht um
die richtigen Texte: um Worte, die wirken, Satze, die
verkaufen, und Ideen, die bleiben. Copywriting bedeutet,
durch psychologisches Know-how und gezielte
Uberzeugungstechniken Menschen zu einer konkreten
Handlung zu bewegen. Es ist die entscheidende Fahigkeit,
mit der du aus Interessenten begeisterte und treue Kunden
machst. Lukas Greitemann fuhrt dich praxisnah vom



GrolSen ins Kleine: von den psychologischen Grundlagen
und der Konzeption ganzer Kampagnen uber den Aufbau
von Landingpages, Anzeigen und E-Mails bis zur Wahl der
perfekten Worte. Hier lernst du, wie du deine Zielgruppe
wirklich verstehst, unwiderstehliche Angebote formulierst
und mit bewahrten Formeln, Vorlagen und KI-Best-
Practices souveran uberzeugst.

Zum Schluss noch ein Hinweis in eigener Sache: Dieses
Buch wurde mit grolSer Sorgfalt gepruft und produziert.
Solltest du dennoch Fehler finden, Fragen zum Buch
haben, Anregungen, Lob oder Kritik loswerden wollen,
schreib mir gerne jederzeit. Ich freue mich auf den
Austausch mit dir.

Und nun wunsche ich dir viel Spals beim Lesen und vor
allem viel Erfolg mit deinen verkaufsstarken Texten!

Dein Felix Justel
Lektorat Rheinwerk Computing

felix.juestel@rheinwerk-verlag.de
www.rheinwerk-verlag.de
Rheinwerk Verlag ¢ Rheinwerkallee 4 « 53227 Bonn
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