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Prof. dr hab. Marek Jacek Stankiewicz:

Gospodarka wkracza ostatnio - szczegolnie w krajach rozwinietych (...) w ere tzw. gospodarki
opartej na wiedzy (...), ktora z jednej strony stanowi zasadniczy czynnik tworzenia wartosci, z
drugiej zas - coraz wyzszych wartosci nabierajq i zaczynajq dominowac na rynkach produkty
oparte na wiedzy. (...) Rynki tych formatow sq wyraznie rozwojowe (...), z perspektywami
wysokich stop rentownosci. Sq to wiec rynki atrakcyjne dla lokowania w nich kapitatu, czy
(...) uruchamiania biznesu (...) Na arenach takich rynkéw w pierwszej kolejnosci powstajq
przedsiebiorstwa "nowej generacji", o nowatorskiej architekturze organizacyjnej,
technologicznej, ekonomicznej, a nawet spotecznej. O takich wiasnie przedsiebiorstwach
traktuje ksiqzka Profesora Franciszka (Franka) Krawca. (...)

Prof. dr hab. Marcin K. Nowakowski:

(...) Ksiqzka jest ciekawa i nowatorska, poniewaz dotyczy tzw. przedsiebiorstw przysztosci i w
sposob dogtebny przedstawia koncepcje, strategie i kierunki rozwoju firm przysztosci.
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