
           Internet jako medium komunikacji z klientami i partnerami handlowymi. 
Koncepcja produktu-usł Przepisy regulujące handel zagraniczny (prawo właściwe dla umów 
zagranicznych), a realizacja transakcji 
11:00 – 11:15 Przerwa 
11:15 – 12:30 Transakcje w handlu zagranicznym i jej etapy 
12:30 – 12:45 Przerwa 
12:45 – 14:15 Wybrane elementy ryzyka rynkowego i transakcyjnego oraz sposoby ich 
ograniczania 
14:15 – 14:30 Przerwa 
14:30 – 16:30 Poszukiwanie i ocena partnerów handlowych na rynkach zagranicznych 
 
25.10.2019 (piątek) 
 
08:30 – 09:30 Zawieranie umów – ofertowanie czy kontraktowanie 
09:30 – 09:45 Przerwa 
09:45 – 11:15 Obsługa bankowa transakcji 
11:15 – 11:30 Przerwa 
11:30 – 13:00 INCOTERMS 2010 i ich rola w procesie zawierania oraz realizacji transakcji 
zagranicznych 
13:00 – 13:30 Przerwa 
13:30 – 15:00 Negocjacje handlowe a zwyczaje kulturowe w transakcjach zagranicznych 
15:00 – 15:15 Przerwa 
15:15 – 16:30 Negocjacje handlowe a zwyczaje kulturowe w transakcjach zagranicznych 

1. ugi a działalność przedsiębio 
2.  
3.  
4.  
5.  
6.  
7.  
8.  
9.  
10.  
11.  
12.  
13.  
14.  
15.  
16.  
17.  
18.  
19.  
20.  
21.  
22.  
23.  
24.  
25.  
26.  
27.  
28.  

 
 
 
 
 

 

 
 
 
 

ZAŚWIADCZENIE 
 
  Pan/i 

Michał Filipiak 
Ukończył/a szkolenie: 

 

„Arkany copywriting” 
 

współfinansowane ze środków budżetowych Miasta Poznania  

 
 

zorganizowane w dniu od 29 czerwca 2022 r. 
 

przez:  
 

Polską Izbę Gospodarczą Importerów, Eksporterów i Kooperacji, 
  
              

Organizator: 
 

 
 Iwona Wesołek       Bartosz Robaszkiewicz 
 

                               
 

Dyrektor                    
Trener 

 
Polska Izba Gospodarcza  

Importerów, Eksporterów i Kooperacji 
      
     

 
 



Zakres tematyczny: 
1. Content marketing 
1.1. tworzenia i publikowania interesujących treści, 
1.2. przyciągnięcia uwagi wybranej grupy klientów, 
1.3. budowania zaangażowania klientów 
1.4. Content a SEO 
2. Pisanie i redagowanie tekstów - copywriting 
2.1. tekst a wartość dla Klienta 
2.2. chwytliwe tytuły i wciągające leady 
2.3. zasady redagowania tekstów i poprawności językowej 
2.4. różnice wynikające z przeznaczenia tekstu oraz doboru mediów 
2.5. dystrybucja tekstów 
3. Frazy kluczowe – długie czy krótkie „ogony”  
 


