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W publikacji chciatam usystematyzowac¢ dotychczasowa wiedze 0 opakowaniu, a takze
zaktualizowac¢ ja o te obszary, ktore dotychczas nie byly uwzglgdniane w rozpoznaniu
naukowym. Jednoczenie nie uzurpuj¢ sobie prawa, aby powiedzieé, ze jest to najbardziej
kompletne, jak i najbardziej aktualne dzieto, ktore znajduje si¢ obecnie na rynku, gdyz ze
swojego doswiadczenia — zarowno jako naukowiec, jak i praktyk — doskonale zdaje sobie
sprawg ze zlozono$ci zjawiska, ktore staratam si¢ uchwyci¢. Niemniej ta publikacja
chciatabym przywrdci¢ opakowaniu nalezng mu uwage w obszarze nauk o zarzadzaniu

I marketingu, a takze zainteresowa¢ tym tematem zar6wno $rodowisko naukowe, jak

I praktykow biznesu, pobudzajac do dalszej eksploracji tematu, a takze wymiany
doswiadczen. Mam tez nadzieje, ze uda mi si¢ zmniejszy¢ dysproporcje w postrzeganiu
opakowan przez te dwa srodowiska 1 trochg je do siebie zblizy¢. Mnie samej, jako mlodemu
naukowcowi i praktykowi, trudno byto pogodzi¢ te dwie perspektywy (naukowa i biznesowq),
a usystematyzowanie tych zagadnien na tyle, aby podja¢ si¢ ich publikacji, zajeto mi kilka
lat.

Monika Ratajczyk

Monika Ratajczyk — doktor nauk o zarzadzaniu i jakosci, pracownik naukowo-dydaktyczny
w Katedrze Metod Badawczych Zarzadzania na Uniwersytecie Marii Curie-Sktodowskie;j

w Lublinie i praktyk realizujaca badania stosowane na zlecenie najrézniejszych polskich

i zagranicznych podmiotow. Jest entuzjastkg nieszablonowego myslenia, specjalizujaca si¢
W badaniach jakosciowych oraz opartych na metodyce design thinking. Patrzy na §wiat
wielowymiarowo, starajac si¢ uchwyci¢ rzeczywistos$¢ taka, jaka ona jest. Fascynuje ja
konsument i to, co go otacza. Od 10 lat przedmiotem jej szczegdlnego zainteresowania sg
opakowania produktow w dziatalnosci biznesowej przedsigbiorstw, a takze ich wplyw na
preferencje, decyzje i zachowania konsumentow. Wierzy, ze nieustanne zadawanie pytan
prowadzi do odkrywania nieoczywistych mozliwosci, te za§ pomagaja projektowac i rozwijaé
rozwigzania, z ktorych korzysta¢ moze nie tylko nauka, ale takze biznes. Jest autorka ponad
40 opracowan o charakterze naukowym i stosowanym.
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