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Streszczenie. Fotokod to w jezyku polskim powszechna nazwa kodu dwuwymiarowe-
g0, ktory pozwala na zapisanie wigkszej liczby informacji niz tradycyjny kod kreskowy.
Wykorzystywany jest jako swoisty tacznik miedzy Swiatem rzeczywistym a wirtual-
nym, pozwala na szybkie przekierowanie uzytkownika smartfona lub innego urzadzenia
mobilnego do wybranych tresci internetowych. Celem artykutu jest przyblizenie istoty
fotokodéw oraz sposobdw ich wykorzystywania przez klientow indywidualnych.
W artykule zaprezentowano fragment wigkszych badan wtasnych autorki, a takze odwo-
tania do wynikéw badan w tym obszarze prowadzonych w innych krajach.

Wprowadzenie

Telefon komérkowy to element zycia codziennego. Dzi§ trudno juz przypo-
mnie¢ sobie jak wygladal $wiat bez tego urzadzenia. Aktualnie nie jest to tylko
urzadzenie stuzace do rozmow glosowych (jest to jedna z wielu funkcjonalno-
$ci, cho¢ wcale nie najwazniejsza), ale jest swego rodzaju mobilnym centrum
komunikacji z innymi i ze $§wiatem. Wysytanie wiadomosci tekstowych, obraz-
kowych, robienie zdje¢ czy surfowanie po internecie to czynnosci, ktdre coraz
czgsciej realizowane sg za pomocg telefonu komorkowego. Tradycyjne modele
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zostaja wyparte przez urzadzenia, okreslane mianem smartfonow, a ktore po-
zwalaja takze na takg nowa funkcjonalnosc¢ jak skanowanie fotokodow.

Fotokod w jezyku polskim to powszechna nazwa kodu dwuwymiarowego,
pozwalajacego na zapisanie wigkszej liczby informacji niz tradycyjny kod kre-
skowy. Wykorzystywany jest jako swoisty lacznik migdzy $wiatem rzeczywi-
stym a wirtualnym, pozwala na szybkie przekierowanie uzytkownika smartfona
lub innego urzadzenia mobilnego do wybranych tresci internetowych.

Celem artykulu jest zaprezentowanie dynamiki rozwoju rynku urzadzen
mobilnych w Polsce, ktore sa niezbgdne do tego, aby moc zeskanowac fotokod
i skorzysta¢ z jego funkcjonalno$ci. Ponadto w artykule przedstawiono najpo-
pularniejsze typy fotokoddéw oraz sposoby ich wykorzystywania przez klientow
indywidualnych, a takze fragment wiekszych badan wtasnych autorki oraz od-
wotania do wynikow badan w tym obszarze prowadzonych w innych krajach.

Dostep do urzadzen mobilnych

Mozliwos¢ skorzystania z fotokodu $ci§le uzalezniona jest od posiadania urza-
dzania, ktore pozwala na skanowane danego formatu. Takimi urzgdzeniami sg
smartfony oraz tablety. Maja one wbudowany aparat fotograficzny, ktory w tym
wypadku petni funkcje¢ skanujaca.

Wedhug raportu GUS, liczba abonentéw i uzytkownikow telefonii komor-
kowej wyniosta na koniec marca 2013 roku 54,85 mln, za$ na koniec grudnia
2016 roku liczba ta osiggneta 54,7 min i byta o 2,7% mniejsza niz pod koniec
grudnia 2015 roku. Liczba uzytkownikow zmniejszyta si¢ o 17,2%, natomiast
liczba abonentéw wzrosta o 10,8% (Informacja..., 2017).

W 2015 roku odsetek osob posiadajacych w Polsce smartfona wynosit
58%. To oznacza, ze na rynku polskim jest okoto 19 mln tych urzadzen (mobi-
RANK, 2015). Wedlug innych badan (Mikowska, 2015) wsrod ogotu Polakow
w wieku 15 lat i wigcej odsetek tabletow wynosi 21%. Z kolei wedlug prognoz
International Data Corporation do konca 2015 roku sprzedano 1,43 mld smart-
fonéw na $wiecie (jest to wzrost 0 9,8% w porownaniu do roku poprzedniego)
(Raport: mniejsze..., 2015). Potwierdzaja to takze badania firmy McCann, we-
dtug ktorych 83% internautéw ma laptopa, prawie 3/4 smartfona, za$ tabletow
oraz mini tabletow ma 63% internautow (UM Polska, 2015). Wedtug badan
dotyczacych polskiego internetu (Gemius, 2015, s. 174) uzytkownicy urzadzen
mobilnych coraz czesciej wykorzystuja wielofunkcyjnos¢ smartfonow i traktuja
je jak kieszonkowy komputer.

Wedlug badan Laboratorium Interaktywnych Technologii, gtownym celem
wykorzystania dostepu do internetu przez smartfona jest sprawdzanie informa-
cji lokalnych (dot. dojazdu, repertuaru kina, pogody) (Przysztosé..., 2012). We-
dlug innych badan (Raport: sposoby..., 2012) respondenci, ktérzy decyduja si¢
na surfowanie po sieci z uzyciem telefonu, robig to zazwyczaj czesto: kilka razy
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dziennie (32%), raz dziennie (11%) lub kilka razy w tygodniu (23%). Wyniki te
pokazuja, ze korzystanie z internetu mobilnego jest nawykiem, a nie dodatkowa
funkcja telefonu.

Drugim urzadzeniem pozwalajacym na skanowanie fotokodow jest tablet,
ktory nie jest jeszcze tak popularny na rynku polskim jak smartfon. Uwaza sig,
ze w catym 2013 roku na polski rynek trafito niemal 2,1 mln tabletow (Swide-
rek, 2013). Zdaniem firmy Gartner rynek tabletow w 2015 roku wzrost o 8%
w porownaniu z rokiem poprzednim (W 2015 r. sprzedaz..., 2015). Firma PWC
prognozuje (Lemanska, Zajac, 2014), ze polski rynek tabletow wzrosnie az
szesciokrotnie — do 12 mln tych urzadzen, ponadto tablety bedzie miata w 2018
roku prawie jedna trzecia Polakow.

Wedtug Strategy Analytics, w drugim kwartale 2013 roku na $wiecie zo-
stato sprzedanych 51,7 mln tabletéw, w tym samym okresie 2012 roku byto to
36,1 min tych urzadzen (Kulik, 2013). Po latach wzrostu sprzedazy tych urza-
dzen na $wiecie obserwuje si¢ jednak pewien spadek. W 2015 roku sprzedano
206,81 mln sztuk tych urzadzen, co oznacza spadek o 10% w stosunku do roku
poprzedniego (Kosinski, 2016). Moze to wynika¢ z tego, ze cykl zycia tabletu
jest dtuzszy niz cykl zycia smartfona. Nie sg one z taka regularnoscig wymie-
niane na nowsze modele i stuzg uzytkownikom dtuze;.

W jezyku polskim uzywa si¢ potocznego okreslenia fotokod na okreslenie
dwuwymiarowego kodu matrycowego. Jest to polaczenie dwoch kodow kre-
skowych, gdzie mozna zakodowa¢ wigcej informacji niz w standardowym ko-
dzie jednowymiarowym. Fotokod ma najcz¢sciej ksztatt kwadratu (cho¢ nie
zawsze). Do najpopularniejszych fotokodow nalezg: QR Code, Data Matrix,
EZcode, Microsoft Tag (Tag) czy SnapTag. Na polskim rynku dominuje kod
QR oraz aplikacje pozwalajace na jego zeskanowanie. Ten rodzaj fotokodu
wykorzystywany jest w roznych branzach, ale czesto jego potencjat i funkcja
marketingowa nie sa w pelni wykorzystywane.

Metodyka badan i wnioski badawcze

W artykule zaprezentowano wyniki badan wiasnych autorki. Badania miaty
charakter ilosciowy, wykorzystanym narzedziem byta standaryzowana ankieta,
zawierajgca pytania zamknigte, otwarte oraz cze$¢ metryczkowa. Kwestiona-
riusz byt w formie papierowej i rozprowadzono go na terenie wojewodztwa
dolnoslaskiego. Badanie prowadzone byto w 2013 roku na grupie 408 respon-
dentéw, objeto nim dwie grupy — pokolenie X, czyli osoby urodzone pomiedzy
1961 a 1981 rokiem oraz pokolenie Y, czyli osoby urodzone pomiedzy 1982
a 1998 rokiem. Wyniki wlasnego badania zestawiono z wynikami badan prowa-
dzonych na $wiecie. Poréwnaniu poddano wynik badan z USA oraz Portugalii.
Wedhug prowadzonych badan 27% respondentow deklaruje, ze wie do
czego stuzy fotokod, jednak na potrzeby artykutu przeanalizowano odpowiedzi
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respondentow, ktorzy zadeklarowali, Zze majg zainstalowany w telefonie cho¢
jeden program pozwalajagcy na skanowanie fotokodoéw. To dato pewnosé, ze
odpowiedzi na pytania dotyczace sposobow wykorzystania fotokodoéw beda
odzwierciedlaty opinie oséb, ktore wiedzg co to jest, a nie bedzie to powtarza-
nie z zastyszanych informacji. W wyniku tego doboru analizie poddano 92 re-
kordy (22% badanej proby).

Na podstawie zaprezentowanych danych (tab. 1) mozna powiedzie¢, ze
gléwnym bodzcem do skanowania jest obecnos¢ zachety tekstowej. To moze
by¢ sformutowanie ,,dowiedz si¢ wiecej”, ,,zeskanuj”, co pobudza do okreslo-
nego dziatania. Moze to sugerowac, ze zamieszczenie samego fotokodu, bez
dodatkowej informacji traktowane jest jako malo atrakcyjna forma prezentacji
informacji. To, co warto odnotowa¢, to ponad 8% respondentdéw, ktdrzy mimo
deklaracji o zainstalowanym programie skanujacym nie korzystaja z tego typu
rozwigzan. Przyczyny moga by¢ natury technicznej, np. staba rozdzielczos¢
aparatu, ale tez natury psychologicznej — brak tego typu potrzeby. Z obserwacji
rynku wynika, ze takg korzyS$cia moze by¢ dostgp do limitowanej zawartosci
serwisu internetowego, jak i przekierowanie do elektronicznego kuponu raba-
towego.

Tabela 1
Sytuacje, w jakich skanowane sa fotokody

Odpowiedzi Odsetek wskazan
Jesli jest dodatkowa zacheta tekstowa do skorzystania 41,30
Tylko w odniesieniu do produktow/ustug, ktore mnie interesuja 31,52
Jak jest okreslona korzy$¢ ze skanowania 9,78
Nie skanuje 8,70
Za kazdym razem, jak zetkng si¢ z nim 6,52
Przy innych okazjach 2,17

Zrédto: opracowanie whasne (n = 92).

Wedlug danych zaprezentowanych w tabeli 2, gtowna przyczyna skano-
wania fotokodu to mozliwos$¢ osiagnigcia korzysci finansowej w postaci doste-
pu do rabatu lub kuponu — wskazata jg ponad 1/3 respondentéw. Dwa kolejne
powody zwigzane sg z potrzebami informacyjnymi i z checig zaspokojenia cie-
kawos$ci. Wciaz jeszcze dla wielu osob sg to ,tajemnicze kwadraty, ktdre co$
oznaczaja”. O ile kod paskowy spopularyzowat si¢ i juz nie zaciekawia (bo
wigkszos¢ klientow wprawdzie nie do konca wie, jak dziala, ale wie do czego
jest wykorzystywany), to fotokod nadal postrzegany jest jako swoisty ,,tajemni-
czy znak” — stad 1/4 odpowiedzi zwigzanych z chegcig zaspokojenia wlasnej
ciekawosci.
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Tabela 2
Przyczyny skanowania fotokodu
Odpowiedzi Odsetek wskazan

Aby skorzystac z rabatu lub kuponu 35,87
Aby pobra¢ wigcej informacji (o firmie, produkcie, sposobie
uzytkowania) 26,09
Ciekawo$¢, co sie za nim kryje 25,00
Nie skanuje 8,70
Dla urozmaicenia czasu 2,17
Aby cos kupié 1,09
Inny powdd 1,09

Zrédlo: opracowanie whasne (n = 92).

Prawie 3/4 respondentéw po zeskanowaniu kodu zapoznaje si¢ z informa-
cjami, ale jednoczes$nie nie dzieli si¢ tak zdobyta wiedzg z innymi (tab. 3). Tyl-
ko nieco ponad 13% respondentéw wskazato na dzielenie si¢ informacjami, co
bardzo spopularyzowalo si¢ wraz z rozwojem internetu i jego funkcjonalnosci.
Mozna wiec oczekiwaé, ze odsetek ten bedzie rost w miare popularyzowania si¢
tej formy dostarczania informacji, ale tez w miar¢ rozwoju dostepu do urzgdzen
mobilnych. Tylko 3,26% respondentow zadeklarowato, ze dokonuje zakupu,
jesli przeskanowanie daje taka mozliwos$¢. Tak niski odsetek wynika jeszcze
z niskiego odsetka osob dokonujacych zakupéw mobilnych — nadal trwa popu-
laryzowanie zakupow online (z roku na rok jest wiecej kupujacych). Wydaje sie
jednak (patrzac choéby na rosngcy trend bankowo$ci mobilnej), ze zakupy
z wykorzystaniem urzadzen mobilnych (smartfonow czy tabletow) to najblizsza
przysztos¢. Juz dzi$ osoby, ktore maja takie urzadzenia wykorzystuja je do po-
laczen z internetem, a od tego tylko krok, aby wykorzystywac je do zakupow
elektronicznych.

Tabela 3
Postgpowanie po zeskanowaniu fotokodu
Odpowiedzi Odsetek wskazan
Zapoznaje si¢ i nie przekazuje dalej 73,91
Dzielg si¢ informacja z innymi 13,04
Nie skanuje 8,70
Dokonuj¢ zakupu 3,26
Inne zachowanie 1,09

Zrédlo: opracowanie whasne (n = 92).

Wedlug ponad 81% respondentow miejscem, gdzie najczesciej stykaja sie
z fotokodem jest opakowanie produktu. Tak wysoki wskaznik odpowiedzi wy-
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nika z dwoch przyczyn. Po pierwsze opakowanie produktu jest najbardziej
prawdopodobnym miejscem — gdzie do tej pory byt najczesciej kod kreskowy —
co oznacza, ze jest to swego rodzaju ,,Srodowisko naturalne” dla tego typu
oznaczen. Po drugie z obserwacji rynkowej wynika, ze opakowanie jest miej-
scem, na ktérym pojawiaja sie, tak jakby naturalnie, fotokody. Producenci opa-
kowan wdrozyli je jako kolejny element na opakowaniu, co byto dla nich oczy-
wiste.

Drugim miejscem wskazywanym przez respondentow jest strona interne-
towa. Moze dziwi¢ ta odpowiedz, ale ponad 67% wskazan pokazuje, Ze nie jest
to przypadkowe czy pomytkowe zaznaczenie. Gtownym celem fotokodu jest
laczenie rzeczywisto$ci tradycyjnej 1 wirtualnej, zatem nasuwa si¢ pytanie, jaki
moze by¢ cel zamieszczania ich w serwisach internetowych. Wysoki wskaznik
odpowiedzi moze jednak sugerowac, ze respondenci z internetu uzyskuja gtow-
nie wiedzg¢ o fotokodach (brak opracowan ksigzkowych na ten temat) i to zrodto
informacji zaznaczajg jako miejsce zetknigcia si¢ z tymi symbolami. Trzecim
najczesciej wskazywanym miejscem sg gazety/magazyny — wskazuje na nie
ponad 1/3 badanych. Ulotki 1 katalogi wskazywane byly przez relatywnie maty
odsetek respondentdw, co moze dziwi¢, gdyz to one, obok prasy, powinny by¢
glownym miejscem ekspozycji fotokodow, majac na wzgledzie ich charakter.

Wsrod innych, niestandardowych miejsc, w ktorych respondenci zetkneli
si¢ z fotokodami wymieniane byty, takie jak komunikacja miejska czy tez za-
glowki w taksowkach.

Respondenci najbardziej zainteresowani sg fotokodami, gdy moga one
przekierowa¢ do kuponow lub rabatdéw, czyli w sytuacji potencjalnej korzysci
finansowej (tab. 4). Nie zaskakuje takie podejscie, gdyz korzy$¢ finansowa
z reguly jest najbardziej pozadana przez klientow indywidualnych.

Tabela 4
Zainteresowanie pobieraniem fotokodow (w %)
L £ . Trudno
Odpowiedzi Bardzo Srednio Wecale S,
powiedzie¢

Dostep do rabatow, kuponow 79,35 17,39 3,26 0,00
Otrzymy\yame dodatkowych informacji 77.17 17.39 543 0.00
o produkcie/ustudze
Zaproszenie na wybrane wydarzenia 67,39 26,09 435 2,17
Doste;p do 11m1towapej zwartosci (niedo- 66.30 28.26 2.17 3.26
stepnej dla wszystkich)
Bezposredni zakup towaru/ushugi 63,04 34,78 2,17 0,00
l?rgeklerowanle do serwisu spoteczno- 11,96 28.26 50,00 9.78
$ciowego

Zrédlo: opracowanie whasne (n = 92).
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Drugim wysoko ocenianym obszarem funkcjonalnos$ci fotokodow jest
przekierowywanie do dodatkowych informacji o produkcie. To niejako odpo-
wiada na pytanie o popularno$¢ fotokodéw na opakowaniach produktow. Pro-
ducenci zywnosci coraz czgéciej przez takie oznaczenie odsytaja np. do przepi-
sow kulinarnych zawierajacych dany produkt. Ponad 2/3 respondentow zainte-
resowanych jest bardzo mozliwoscig pobrania zaproszenia na wybrane wyda-
rzenie dzieki funkcjonalnosci fotokodu.

To, co najbardziej zaskakuje, to zainteresowanie fotokodem w kontekscie
przekierowania do serwisu spotecznosciowego (co w praktyce wystepuje naj-
czesciej) — az potowa respondentéw zaznaczyta, ze wcale nie jest zainteresowa-
na tego typu funkcjonalnoscia. To moze oznacza¢, ze powolne adaptowanie si¢
fotokodow na polskim rynku nie wynika z problemow natury technicznej (mato
0sO6b ma mobilny sprzet, czy potrafi obstugiwa¢ odpowiednie aplikacje), ale jest
konsekwencja przekierowania do mato atrakcyjnych tresci.

Uzyskane wyniki warto zestawi¢ z badaniami prowadzonymi na $wiecie.
Wedlug badan prowadzonych w USA wynika, Ze najczgséciej fotokody skanujg
osoby mtode, migdzy 18 a 34 rokiem zycia (Aquino, Radwanick, 2012). Gtow-
nym celem skanowania jest uzyskanie informacji o produkcie (73% wskazan),
kuponow lub specjalnych promocji, a takze aby pozyska¢ informacje o even-
tach, wesprze¢ organizacj¢ charytatywng lub pobra¢ aplikacj¢ mobilng (Jung,
Somerstein, Kwon, 2012, s. 25-26). Uwaza si¢ ponadto, ze dzialania marketin-
gowe tylko w ograniczonym zakresie wykorzystujag mozliwos$ci, jakie oferujg
fotokody (Di Betta, Lucera, 2013, s. 19-20). Liczba reklam zawierajacych foto-
kody na rynku amerykanskim wzrosta o 600% w 2012 roku w poréwnaniu
z rokiem poprzednim i spodziewany byt dalszy wzrost (Tode, 2012). Sprzedaw-
cy wykorzystuja fotokody do zaznajomienia konsumentéw z marka. Przekiero-
wuja za pomoca dwuwymiarowych kodéw matrycowych gtoéwnie do serwisow
internetowych i dodatkowych informacji o produkcie. Wykorzystuja je gtownie
ze wzgledu na ich niski koszt zastosowania. Jeszcze inne badania (Goff, 2011)
wskazuja, ze wéroéd 65% respondentow, ktorzy sa swiadomi, czym sg kody QR,
tylko potowa jest sktonna kod zeskanowac. Jako gtéwny powdd zeskanowania
kodu wskazywana jest mozliwosci pobrania kuponu lub rabatu dotyczacego
zakupu — to oznacza, ze przestanki o charakterze ekonomicznym sa gtéwnym
motywatorem do korzystania z funkcjonalnosci fotokodow.

Warto jeszcze przytoczy¢ badania z rynku europejskiego zrealizowane
w 2014 roku w Portugalii (Santos, 2015, s. 12—14), gdzie proba badawcza wy-
niosta 285 respondentow i dobrana zostata ze wzgledu na wiek respondentow
i ich przyporzadkowanie do generacji X i Y. Na potrzeby tego badania genera-
cja Y zostata zdefiniowana jako osoby w wieku 17-27 lat — wybrane zostaty ze
wzgledu na to, Ze sg pierwszym pokoleniem przyzwyczajonym do permanent-
nego korzystania z telefonu komorkowego i jego funkcji oraz nieustannie sledzg
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media spolecznosciowe (Barton, Fromm, Egan, 2012; Nielsen, 2014). Genera-
cja X w badaniu to respondenci w wieku 28-37 lat.

Wedhlug prowadzonego badania prawie 80% respondentow widziato juz
kod QR, za$ ponad 40% wskazato, ze aby ,,odczytac” jego zawarto$¢ potrzebne
jest urzadzenie mobilne, co daje podstawe do prawidtowego rozumienia ich
funkcjonalnos$ci. To pozwala stwierdzi¢, ze portugalscy konsumenci deklaruja
wysoka wiedze na temat kodow QR. Moze wynika¢ to z tego, ze Portugalia jest
krajem rozwinietym, gdzie technologie mobilne nie sg juz nowinkami — wyko-
rzystywane sg przez wczesnych innowatorow, ale spopularyzowaty sie¢ w calym
spoteczenstwie. Warto jeszcze przytoczy¢ gtdwne bariery, ktore wskazywane
byly przez respondentéw tego badania (Santos, 2015, s. 15-16), ktorzy zadekla-
rowali ze nie korzystaja z kodow QR; brak odpowiedniej aplikacji oraz urza-
dzenia mobilnego — to dwie gtowne odpowiedzi, brak wiedzy jak zeskanowac
kod znalazt si¢ na trzeciej wskazywanej pozycji. Badani byli takze pytani
o wykorzystanie kodow QR w elektronicznych kampaniach marketingowych —
deklarowali, ze kody QR sg sposobem pozyskania informacji o nowych produk-
tach, markach, promocjach sprzedazy, a takze o innych aktywnos$ciach marke-
tingowych. Przytoczone badania zbiezne sg z wynikami badan prowadzonych
przez autorke i wskazuja, ze niezaleznie od miejsca zamieszkania osoby mtod-
sze chetniej przekonujg si¢ do nowinek technologicznych i korzystaja z ich
funkcjonalnosci. Respondenci obu badah widza podobne zastosowania fotoko-
dow w dziataniach o charakterze marketingowym.

Podsumowanie

Upowszechnianie si¢ dostepu do internetu (takze mobilnego) oraz wzrost umie-
jetnosci informatycznych, albo raczej rosnaca obrazkowos$¢ instrukcji obstugi,
ktore ucza pobierania wybranych aplikacji, sprawiaja, ze niwelowane beda ba-
riery dotyczace rozwoju fotokodow i ich funkcjonalno$ci na polskim rynku.
Klienci ostatecznie wyposazeni zatem beda w odpowiednie urzadzenia
i podstawowe umiejetnosci, aby z nich skorzysta¢. Czy to zrobia, bedzie zaleze¢
w duzej mierze od strony, ktora tworzy fotokody i w nich koduje okreslone
informacje.

Z badan autorki wynika, ze powolne adaptowanie si¢ fotokodow na pol-
skim rynku nie wynika z probleméw natury technicznej, ale jest konsekwencja
przekierowania do malo atrakcyjnych tre$ci. To od nadawcow komunikatow
bedzie w duzej mierze zalezato, czy fotokody spopularyzujg si¢ w komunikacji
marketingowej, czy pozostang raczej jednym z udziwnien komunikacyjnych.
Wyniki badan autorki sa zbiezne z wynikami innych badan (prowadzonych
w USA oraz Portugalii) i dowodza, Zze niezaleznie od miejsca zamieszkania
osoby mlodsze chetniej przekonuja si¢ do nowinek technologicznych i korzysta-
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ja z ich funkcjonalnos$ci. Respondenci widzg podobne zastosowania fotokodow
w dziataniach o charakterze marketingowym.
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Perceptions and Use Of QR Codes by Individual Customers

Keywords: QR code, Data Matrix, EZcode, SnapTag, MicrosoftTag, using mobile
devices, consumer

Summary. A QR code is a common name of a two-dimension code that allows storing
more information than a traditional barcode. They are used as a kind of bridge between
the real world and the virtual, fast forwarding user's smartphone or another mobile de-
vice to selected online content. The aim of the paper is to present the essence of QR
codes and how they are used by individual customers. The paper presents a fragment of
the larger research of the author as well as relations to the results of other research in the
area from different countries.
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