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Organizacja dziatan

Cel case study

Celem case study jest przedstawienie uwarunkowan funkcjonowania polskich
przedsigbiorstw na rynku krajowym i rynkach zagranicznych, oraz pokazanie jak w krajach
Europy rozni sie podejScie spoteczenstwa, biznesu i aparatu panstwowego, do wspierania
lokalnych biznesow. Przytaczajac histori¢ ekspansji miedzynarodowej spotki FAKRO,
stuchacze moga zapoznac si¢ z tym jakie mechanizmy i postawy sg obecne w panstwach
charakteryzujgcych si¢ duzym i malym patriotyzmem gospodarczym.

Opis przebiegu

Na poczatku stuchacze zapoznajg si¢ z tekstem opisujagcym historie wchodzenia firmy
FAKRO na kolejne rynki zagraniczne. Nastepnie dokonajg analizy tresci przygotowujgc
odpowiedzi na pytania pomocnicze. Uczestnicy zostaja podzieleni na grupy 5-6 osob

i dzielg si¢ konkluzjami ze swoich analiz. W kolejnym etapie, na podstawie przyktadu firmy
FAKRO, na kartkach papieru A2 /B2, rysujg autorski schemat, na ktorym prezentujq jakie
dziatania moze podja¢ (1) biznes, (2) spoteczenstwo i (3) aparat panstwowy, zeby wspierac
krajowe przedsi¢ebiorstwa.

Wiedza i umiejetnosci

e Wyjasnianie mechanizmow funkcjonowania gospodarki rynkowej, powigzan miedzy jej
podmiotami i poznanie roli panstwa w procesach gospodarczych.

e Wspolpraca w zespole i skuteczne organizowanie pracy zespotu w celu realizaciji
okreslonego zadania.

e Prowadzenie dyskusiji i argumentowanie w trakcie pracy zespotowe;j.

e Przyjmowanie postaw patriotyzmu gospodarczego, rozumianego jako odpowiedzialnos¢
konsumentow i ludzi biznesu za dobrobyt gospodarczy i spoteczny kraju.

Wymagania

e Sala: przesuwalne stoliki i krzesta umozliwiajgce podzielenie uczestnikow na trzy lub
cztery grupy (5-6 osob w zaleznosci od liczebnos$ci stuchaczy)

e Sprzet: wydrukowane teksty case study dla wszystkich uczestnikow, kartki papieru
A2 /B2 i markery



Przebieg zajec

Stuchacze pracujg najpierw indywidualnie, przygotowujac swoje odpowiedzi na pytania,

a nastepnie sg dzieleni przez Moderatora na grupy, w ktorych omawiaja miedzy sobg swoje
odpowiedzi. Po krotkiej dyskusiji, moderator przystepuje do przedstawienia czym jest
patriotyzm gospodarczy i przekazania instrukcji do drugiego zadania, wykonywanego
grupowo. Uczestnicy, toczac miedzy soba dyskusje i przeprowadzajgc burze mozgow,
przygotowujg wspolnie schemat na duzych kartkach papieru, bedacy rozwigzanie zadania
grupowego. Rolg moderatora jest wprowadzenie stuchaczy w temat, stymulowanie dyskusiji,
oraz podsumowanie prezentacji przedstawionych przez grupy.



Realizacja studium przypadku

. Dystrybucja materiatow wsrod uczestnikow przez Moderatora i udzielenie instrukcii

do pierwszego zadania.

. Zapoznanie si¢ z trescig case study przez uczestnikow.
. Ocena informacji zawartych w tekscie case study i analiza tresci w celu

indywidualnego przygotowania odpowiedzi na pytania pomocnicze.

. Podzielenie uczestnikow na zespoty przez Moderatora.
. Przedstawianie swoich odpowiedzi na pytania pomocnicze na forum przydzielonej

grupy, i krytyczne odniesienie si¢ do wypowiedzi pozostatych cztonkow zespotu.

. Zwiezte wyjasnienie drugiego zadania przez Moderatora i zaprezentowanie pojecia

»patriotyzmu gospodarczego”, tak zeby ujednolici¢ sposob jego rozumienia wsrod
uczestnikow.

. Refleksja na temat tekstu oraz burza mozgow w zespole w celu przygotowania listy

rozwigzan do zadania.

. Wymyslenie i wykonanie na papierze wizualnej prezentacji (schematu) rozwigzania

zadania wypracowanego przez grupe.

. Werbalna i wizualna prezentacja schematu przygotowanego przez kazdy zespot.
10.

Ocena efektow pracy grupy - oméwienie przez Moderatora.



Formularz dla nauczyciela

Informacje wstepne

Globalizacja zwigkszyla integracje oraz wspotzaleznosci panstw z catego Swiata. Pomimo jej
postepu, uwarunkowania spoteczno-prawno-gospodarcze poszczegolnych krajow nie
uleglty ujednoliceniu. Panstwa wcigz znaczgco roznig si¢ miedzy sobg, nawet w tak Scisle
wspotdziatajacej wspolnocie jak Unia Europejska. Te odmiennosci uwidaczniajg si¢ takze

w postawach jakie prezentuja dane panstwa wzgledem wspierania krajowych biznesow.

W regionach Europy Zachodnieji Europy Potnocnejdominuje przekonanie, ze rynek
lokalny nalezy chroni¢ przed nadmierng ingerencja przedsiebiorstw zagranicznych. Z kolei
w regionie Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym w Polsce, uwidacznia sie che¢
korzystania z produktow i ustug firm pochodzacych z rynkéw obcych. W duzej mierze
wynika to z postaw i schematow dziatania nabytych przez nasze spoteczenstwo w okresie
zaborow, wojen i komunizmu. Polacy przez lata zmuszani byli dziata¢ przeciwko instytuciji
panstwa, ktore wowczas nie nalezato do nich. Z perspektywy gospodarczej, Polska wcigz
odczuwa konsekwencje strategii transformacji, przyjetej po 1989 roku, wraz z rozpadem
Zwigzku Radzieckiego. Konsekwencja jego upadku, byto pojawienie si¢ glebokiego kryzysu
w sektorze przemystu, z ktorym panstwa Grupy Wyszehradzkiej zmagaty si¢ przez kolejne
lata. Istotne znaczenie miato tu utracenie relacji i kontaktow ze Zwigzkiem Radzieckim

i innymi krajami bloku komunistycznego. Kluczowym okazato si¢ takze gwattownie
postepujace otwarcie polskiego rynku na zagraniczne towary. Na poczatku lat 90. polscy
przedsigbiorcy z trudem konkurowali z duzo wigkszymi firmami zza granicy, ktore
dysponowaly nowoczes$niejszymi produktami i technologia.

Kierowanie si¢ dobrem spoteczno-ekonomicznym i generowaniem korzysci oraz
mozliwosci rozwojowych dla wlasnego kraju, okresla si¢ pojeciem patriotyzmu
gospodarczego. Zjawisko to nie jest tozsame z nacjonalizmem, poniewaz aktywny udziat

w globalnej gospodarce jest niezbedny do zachowania konkurencyjnosci polskiego rynku.
Niemniej, patriotyzm gospodarczy to Swiadomos¢, ze inne panstwa priorytetyzuja swoj
wlasny dobrobyt wzgledem dobrobytu swoich sgsiadow. Opiera si¢ na madrym
wykorzystywaniu przewag, ktore daja wszystkie formy kapitatu narodu (fizyczny, finansowy,
ludzki, spoteczny) w powiazaniu z koncepcja panstwa rozwojowego.

Patriotyzm gospodarczy to kierowanie si¢ dobrem spoteczno-ekonomicznym
i generowaniem korzysSci i mozliwosSci rozwojowych oraz minimalizowaniem strat dla
wlasnego narodu, ojczyzny, kraju, rodakow, dla siebie i swoich bliskich.

W zaleznosci od tego jak duzy patriotyzm gospodarczy cechuje dane panstwo, to: wystepuja
w nim rozne rozwigzania legislacyjne majace na celu wspieranie i promowanie lokalnego
biznesu; konsumenci maja odmienne preferencje produktowo-ustugowe;



a przedsiebiorstwa krajowe sktaniajg si¢ ku réznym modelom wspotpracy z rodzimymi

i zagranicznymi kontrahentami. Te uwarunkowania znaczgco wptywaja na funkcjonowanie
firm na rynkach obcych. Przedsigbiorstwa, ktore decyduja si¢ na umiedzynarodowienie
swojej dziatalno$ci, musza wzig¢ pod uwage szereg ryzyk, w tym tych powigzanych

z natezeniem patriotyzmu gospodarczego na rynkach docelowych. Rozpoczynanie
dziatalnosci poza granicami, wymaga duzych nakladow, szczegolnie jezeli spotka chce
wprowadzi¢ do obcego kraju zupetnie nowg, nikomu nieznang tam marke, bez wsparcia
lokalnych wspotpracownikow. Przedsiebiorstwo napotka tym wigksze bariery, im bardziej
obce s3 jej kultura, system prawny i uwarunkowania spoteczno-gospodarcze panujace na
nowym rynku. Na przykladzie historii ekspansji miedzynarodoweji doswiadczen firmy
FAKRO, przedstawiono wyzwania, ktore moga stana¢ przed polskimi spotkami chcacymi
zaistnie¢ na rynku globalnym. Zwrécono takze uwage na konsekwencje relatywnie nizszego
niz w krajach zachodnich i pétnocnych, natezenia patriotyzmu gospodarczego, dla
funkcjonowania firmy FAKRO.

Zadania moderatora

Moderator odpowiada za przekazanie informaciji wstepnej, zaprezentowanie polecen

i instrukciji do obu zadan, oraz monitorowanie czasu. Ponadto, jego zadaniami s3:
wspieranie uczestnikow poprzez stymulowanie dyskusji w zespotach, oraz wyjasnianie
niejasnosci, ktore pojawig sie¢ w trakcie pracy nad case study. Moderator wprowadza takze
pojecie patriotyzmu gospodarczego.

W pierwszym etapie, Moderator przekazuje informacje wstepne oraz przytacza polecenie
do pierwszego zadania, upewniajac sie, ze uczestnicy rozumiejg co majg robic¢. Nastepnie,
po uplynieciu wyznaczonego czasu, dzieli stuchaczy na 5-6 osobowe grupy i zaprasza ich
do krotkiej dyskusji w ramach zespotow na temat opracowanych odpowiedzi na pytania
pomocnicze. W drugim etapie, omawia drugie zadanie, ktore uczestnicy wykonajg

w zespotach, oraz wprowadza zwi¢zle pojecie patriotyzmu gospodarczego. Wyjasnienie
tego pojecia ma na celu upewnienie sie, ze stuchacze poprawnie zrozumieli jego znaczenie
z kontekstu tekstu case study. Moderator przedstawia oczekiwania wzgledem efektu
koncowego pracy grupoweji dystrybuuje materiaty. W trakcie pracy nad schematami,

w razie potrzeby, wspiera stuchaczy. W trzecim etapie, Moderator zaprasza kolejne grupy
do zaprezentowania rozwigzan reszcie uczestnikoéw. Pod koniec, dokonuje podsumowania
przywotujgc przyklady innych dzialan z materialow, ktore nie pojawity si¢ ze strony
uczestnikow w trakcie ich prezentacii.

Scenariusz dziatan

1. Przekazanie informacji wstepneji omowienie pierwszego polecenia (3 min).
2. Praca indywidualna - zapoznanie si¢ uczestnikow z trescig case study i opracowane
odpowiedzi do pierwszego zadania (7 min).



3. Podzial uczestnikow na grupy (5-6 osob) i dyskusja w zespotach na temat odpowiedzi
do pierwszego zadania (5 min).

4. Wprowadzenie pojecia patriotyzmu gospodarczego - samodzielnie lub ewentualnie
z elementami aktywizacji stuchaczy i zadawania pytan jak oni je rozumieja. Omowienie
drugiego polecenia (5 min).

5. Praca grupowa - dyskusja uczestnikow na temat rozwigzania zadania oraz wymyslenie
i wykonanie na papierze jego wizualnej prezentacji (schematu). (10 min)

6. Prezentacja rozwiazania zadania przez zespoty. (10 min)

7. Omowienie przez Moderatora efektow pracy i uzupelnienie ich o dodatkowe
rozwigzania dostepne w materiatach. Podsumowanie (5 min)

Komentarz dla uczniow

Zagadnienie patriotyzmu gospodarczego jest istotnym, czesto niedocenianym, elementem
budowania dobrobytu Polski. Duzy patriotyzm gospodarczy wystepuje panstwach
wysokorozwinietych i zamoznych. W Polsce, jego poziom jest relatywnie nizszy niz w wielu
krajach regionu Europy Zachodnieji Europy Péinocnej. Nalezy dazy¢ do zwiekszenia
patriotyzmu gospodarczego w naszej ojczyznie. Aby to umozliwi¢, koniecznym jest zmiana
postaw spoteczenstwa, biznesu i aparatu panstwowego, wzgledem wspierania polskich
przedsigbiorstw i organizacji. Kluczowym jest podejmowanie swiadomych decyzji
konsumenckich, pracowniczych, inwestycyjnych, a takze wladczych, ktére pozwolg na
uksztaltowanie otoczenia panstwowego, przychylnego wzmacnianiu pozyciji polski na
arenie miedzynarodowej, przy jednoczesnym dbaniu o zabezpieczenie interesu
narodowego.

Wyrézni¢ mozna trzy podstawowe grupy interesu, ktore majg mozliwos¢ wpltywu na
zwigkszanie patriotyzmu gospodarczego kraju. Sg to: spoteczenstwo, biznes, oraz panstwo.

Spoleczenstwo moze wzmagac patriotyzm gospodarczy poprzez:

1. Uznanie wagi wspierania lokalnych firm i nabywania krajowych produktow i ustug, jako
kluczowego komponentu rozwoju gospodarczego;

2. Wybor polskich produktow i ustug;

3. Bojkotowanie produktow i ustug zagranicznych przedsiebiorstw, ktore dopuszczaja si¢
nieuczciwych praktyk na polskim rynku;

4. Promowanie Swiadomosci, ze kazda, nawet pojedyncza decyzja konsumencka ma
znaczenie;

5. Przekazywanie wiedzy o istocie i znaczeniu tego zjawiska mtodszym pokoleniom.

Biznes moze wzmagac patriotyzm gospodarczy poprzez:

1. Opieranie tancucha tworzenia wartosci (np. dobor dostawcow) o kryterium polskosci
kapitatu, produktow, zrodet finansowania, surowcow, oraz korzysci dla krajowej



5.

6.

gospodarki;

. Uwzglednianie elementoéw promociji polskosci w kampaniach marketingowych,;
. Przestrzeganie prawa oraz uczciwe ptacenie podatkow;
. Promowanie przewag rynku krajowego, poprzez eksponowanie mocnych stron

polskiego biznesu wsérod zagranicznych kontrahentow (np. szkolenia i wizytacje dla
dostawcow oraz klientow);

Uswiadamianie kontrahentow krajowych, na temat przewag konkurencyjnych polskich
biznesow na rynku globalnym.

Oczekiwanie jednoznacznego wskazania na opakowaniach i materiatach
marketingowych, ktore produkty i ustugi sa polskimi a ktore zagranicznymi.

7. Angazowanie sie¢ w edukacje ekonomiczng Polakoéw bezposrednie, badz za

posrednictwem dedykowanych organizacji zaleznych.

Aparat panstwowy moze wzmagac patriotyzm gospodarczy poprzez:

1.

Swiadomg promocije polskiej gospodarki i polskich przedsiebiorcéw przez wszystkich
urzednikoéw publicznych, w kraju i za granica.

. Wdrozenie kolejnych rozwigzan prawnych chronigcych interesow polskich

przedsigbiorstw przed nieuprawnionymi praktykami konkurencyjnymi.

. Prowadzenie programow edukacji ekonomicznejwsrod mtodego i dojrzatego pokolen

Polakow.

. Badanie oraz analiza postaw i dziatan panstw charakteryzujacych sie¢ duzym

patriotyzmem gospodarczym.

. Przygotowanie spojnej komunikacji do odbiorcow krajowych i miedzynarodowych na

temat wartosSci niesionej przez krajowy biznes i polskich przedsiebiorcow.



Formularz dla ucznia

Opis
Film dostepny pod adresem /preview/resource/RI2ZAghQCiAugF

FAKRO to nowosadeckie przedsi¢biorstwo znane przede wszystkim z produkciji oraz
sprzedazy okien dachowych, schodow strychowych, oraz akcesoriow, takich jak zaluzje,
rolety czy markizy. Spotka od kilku lat oferuje takze produkty stolarki pionowej pod markag
INNOVIEW. Posiada 55% udziatu w polskim rynku i 15% udziatu w rynku globalnym,
zajmujgc drugie miejsce wsrod dostawcow okien na swiecie. Ponad 70 % produkciji spotki
trafia na rynek zagraniczny.

Wraz z rozwojem przedsiebiorstwa, FAKRO dokonywato ekspansji swojej dziatalnosci poza
granice Polski. W 1994 roku, trzy lata po powstaniu, firma nawigzata pierwszg duzg
wspotprace na rynku holenderskim. W 1998 roku zatozyta firme dystrybucyjng

w Niemczech. W tym samym czasie uruchomita na terenie Ukrainy zaktad produkcyjny
wytwarzajacy okna dachowe. W 2000 roku, powstaly dwie kolejne zagraniczne spotki
zalezne zajmujace sie dystrybucjg produktow na Wegrzech i w Wielkiej Brytanii. Kolejne lata
byly dla FAKRO okresem dalszego rozwoju dziatalnos$ci miedzynarodowej. Najpierw
uruchomiono sprzedaz produktow w Stanach Zjednoczonych, a nastgepnie
przedsiebiorstwo otworzyto swoje oddziaty w Rosji, Austrii czy Francji. Obecnie w sktad
FAKRO wchodzi 11 spotek produkceyjnych oraz 17 spotek dystrybucyjnych. Produkty tej firmy
mozna znalez¢ w ponad 66-ciu krajach na calym $wiecie.

Wchodzenie na kolejne rynki zagraniczne sprawito, ze FAKRO musiato radzi¢ sobie

z licznymi barierami i ograniczeniami narzuconymi przez poszczegolne kraje.

W panstwach charakteryzujacych si¢ duzym patriotyzmem gospodarczym, spotka zderzata
sie z gteboko zakorzenionym przekonaniem spoteczenstwa i biznesu, ze wspieranie
lokalnych firm i nabywanie krajowych produktow czy ustug, jest kluczowe dla rozwoju
gospodarczego ich ojczyzny. Im wieksze zyski przedsiebiorstw krajowych, tym wiece;j
pieniedzy wptywa do budzetu skarbu panstwa. Umozliwia to finansowanie stuzby zdrowia,
edukacii, sit zbrojnych i infrastruktury, czyli drog, budynkow czy komunikacji miejskie;.

W krajach o duzym patriotyzmie gospodarczym mieszkancy sg Swiadomi, ze firmy
miedzynarodowe stosujg mechanizmy, ktore pozwalajg im na placenie wigkszej czesci
podatkéw w innym kraju niz ten, w ktorym oferujg swoje ustugi lub produkty. Taki sposob
myslenia obecny jest m.in. w Szwajcarii, gdzie FAKRO sprzedawato okna dachowe przy
pomocy swojej spoiki zaleznej. Szwajcarski oddziat FAKRO odmowit wzbogacenia oferty
produktowej o polskie schody strychowe, mimo ze ich cena byta nizsza niz konkurencii.
Ttumaczyt to tym, ze na rynku funkcjonowata juz dobra szwajcarska firma dostarczajaca ten
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produkt. Klienci oraz sprzedawcy odwrociliby si¢ od FAKRO, gdyby zagrozito ono
dziatalnosci lokalnego producenta.

W krajach o duzym patriotyzmie gospodarczym, panstwo wprowadza tez szereg regulaciji

i przepisow majacych na celu ochrong krajowego biznesu. W Niemczech, FAKRO musiato
sprosta¢ wymaganiom zlozonego systemu certyfikacyjnego, ktory ma na celu ograniczenie
naplywu zagranicznych marek na niemiecki rynek. Z kolei we Francji, duza francuska sie¢
hipermarketow, zgodzila si¢ na sprzedaz produktow FAKRO, stawiajac warunek, ze

w transakciji bedzie posredniczyl francuski bank, a transportem towaru zajmie si¢ francuska
firma. Mimo tych przeszkod, spoice udato sie rozwing¢ dziatalno$¢ w krajach o duzym
patriotyzmie gospodarczym dzieki dostarczaniu produktéw o bardzo wysokiejjakosci.

Przedsiebiorstwo, nawigzujgc wspoétprace z firmami z kolejnych krajow, raz za razem
wystepowato w roli nowego gracza na obcym rynku. Kazdorazowo wigzato sie to z potrzeba
zainwestowania swojego kapitalu w poznawanie kultury i uwarunkowan
gospodarczo-prawnych danego panstwa. Jednoczes$nie, przeznaczono znaczne Srodki
finansowe na zbudowanie i wypromowanie marki wsrod zagranicznych konsumentow.
Koszty te byty dla FAKRO wyzsze w krajach charakteryzujgcych si¢ duzym patriotyzmem
gospodarczym. W Danii, zdarzato si¢, ze pojawienie si¢ polskich produktow w sklepach
wigzato sie z protestami ich klientow oraz krytycznymi wypowiedziami przedstawicieli
rzadu. Dunskie produkty i ustugi byty promowane przez urzednikow panstwowych jako
lepsze i warte nabycia. Dzialaniem umozliwiajgcym FAKRO unikni¢cie kontrowers;ji

i zbudowanie znaczacej pozycji poza granicami Polski, bylo postawienie na innowacyjnos¢
produktowg oraz innowacyjnos¢ w podejsciu do dystrybutorow i konsumentow.

W krajach Europy Srodkowo-Wschodniej (ESW), FAKRO nie spotkalo sie z tyloma barierami
w handlu, co w krajach Europy Zachodnieji Europy Poinocne;j. Jak pokazujg badania,

w regionie ESW wystepuje mniejszy patriotyzm gospodarczy. Na Wegrzech, na Stowacii, czy
w Czechach, konsumenci doceniajg produkty zagraniczne, a rzad zacheca
miedzynarodowe korporacje do wchodzenia na rynek poprzez np. oferowanie réznych ulg
i utatwien prawnych. Dziatalno$¢ FAKRO w tych panstwach nie jest ograniczana
dodatkowymi, surowymi wymaganiami, majgcymi chroni¢ rynki lokalne.

W Polsce, FAKRO jest istotnym graczem w sektorze okien dachowych i schodéw
strychowych. Wyzwanie dla spotki, w funkcjonowaniu na rynku krajowym, stanowi duza
konkurencja ze strony zagranicznych firm. Jest to spowodowane migedzy innymi tym, ze

w Polsce, w poréwnaniu do panstw z Europy Zachodnieji Europy Poinocnej, wystepuja
mniejsze ograniczenia prawne i rynkowe dla dziatalno$ci przedsiebiorstw pochodzacych
spoza naszej ojczyzny. Jednoczesnie, polscy konsumenci i dystrybutorzy cechujg sie duzg
wrazliwoscig na wysoko$¢ cen i chetnie wybieraja zagraniczne odpowiedniki produktow
krajowych, szczegolnie jezeli sg one tansze. Kryterium ceny, w Polsce, czesto odgrywa
istotniejszg role w procesie decyzyjnym klienta, niz to jakiejjakosci jest produkt lub ustuga.



W zwigzku z tym, FAKRO realizuje szereg inicjatyw, ktore umozliwiajg spotce utrzymanie
pozyciji lidera na rynku.

Jedng z praktyk stosowanych przez FAKRO jest korzystanie - wszedzie tam, gdzie jest to
mozliwe - z ustug polskich dostawcoéw komponentoéw do produkceji okien dachowych. Inng,
zapraszanie zagranicznych i krajowych dystrybutorow, architektow, przedstawicieli branzy
budowlanej czy dekarzy, na szkolenia prowadzone w Polsce, w siedzibie firmy.
Organizowane s3 rowniez wizyty w fabryce w Nowym Saczu dla lokalnych

i miedzynarodowych kontrahentéw. Te inicjatywy majg prowadzi¢ nie tylko do poszerzenia
i utrwalenia kontaktow z dostawcami i odbiorcami produktéw FAKRO, ale i pokazac
gosciom, ze jakoS¢ oferowana przez polskie firmy nie odstaje od oferty krajow Europy
Zachodnieji Europy Poinocne;j.

Kolejna inicjatywa podjeta przez FAKRO, bylo zatozenie przez Prezesa Zarzadu spoiki,
Fundacji ,,Pomysl o przysztosci”. Jej celem jest zainteresowanie Polakow wspolng polityka
gospodarczg i zwiekszeniem patriotyzmu gospodarczego. Fundacja promuje budowe
kapitatu spotecznego i dzielenie si¢ wiedzg odnosnie mechanizmow gospodarki rynkowej,
po to by pokazac¢ polskim klientom, ze warto wybiera¢ rodzime firmy i produkty. Poza
edukacja ekonomiczng, Fundacja promuje tez wprowadzanie regulacji i przepisow
prawnych korzystnych dla polskiego biznesu. W 2023 roku, lata po przedstawieniu takie;
propozyciji przez Fundacje, w Polsce wdrozono podatek estonski dla mikro i matych
przedsiebiorstw. Zaktada on, ze firmy, ktore inwestujg swoj zysk we wiasny rozwoj

i dziatania na rzecz Polski, sg zwolnione z ptacenia podatku CIT. Fundacja byta tez jednym
z inicjatorow wprowadzenia do liceow przedmiotu Biznes i Zarzadzanie.

Jezeli chcesz si¢ zapozna¢ z dodatkowymi materiatami edukacyjnymi, sprawdz strony
internetowe:

https: //www.pomysloprzyszlosci.org /

https: //polskiemarki.info/

Wasze zadanie

Na podstawie zaprezentowanego case study, przeprowadzcie w grupie burze¢ mozgow
i przygotujcie, prezentacje graficzng (np. schemat, tabele, rysunek, mape mysli), dziatan
zwigkszajgcych patriotyzm gospodarczy w Polsce, ktorych mogg sie podjac:

» spoteczenstwo (obywatele),
» biznes (przedsi¢biorcy),
 oraz aparat panstwowy (urzednicy panstwowi).

Pamietaj zeby monitorowac¢ uptyw czasu przeznaczonego na prace i podzielic si¢
zadaniami z pozostatymi cztonkami grupy. Podczas przygotowania, skorzystaj z przyktadow


https://www.pomysloprzyszlosci.org/
https://polskiemarki.info/

dziatan opisanych w tekscie, oraz wtasnejwiedzy i doSwiadczen.

Pytania pomocnicze

1. Na jakie bariery natrafito FAKRO, rozpoczynajac swoja dziatalnosS¢ na kolejnych rynkach
zagranicznych?

2. Dlaczego, wedtug opisu przypadku, warto wspierac biznes krajowy?

3. Czym jest patriotyzm gospodarczy?



