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Wstep

Internet w ciggu ostatnich kilkunastu lat stat si¢ w Polsce bardzo
powszechnym medium dostarczajacym nie tylko rozrywki, informacji
z kraju i ze $wiata, ale takze wiedzy z zakresu r6znych dyscyplin nauko-
wych. Popularno$¢ komunikacji z uzyciem komputeréw i ciggle rosnaca
liczba uzytkownikow sieci spowodowaty rowniez szybki rozwoj reklamy
internetowej'. Do jej najbardziej rozpoznawanych typow nalezy reklama
przesylana poczta elektroniczng. Reklame te dzieli si¢ na dwa podsta-
wowe rodzaje: reklame w elektronicznych biuletynach (newsletterach)
i e-mail marketing®. Reklama w newsletterach nawigzuje w swej formie
do reklamy prasowej. E-mail marketing jest natomiast formg marketingu
bezposredniego?®, rodzajem reklamy w postaci pliku tekstowego lub gra-

! Analitycy przewiduja, ze warto$¢ internetowego rynku reklamowego Polsce w
2015 r. przekroczy sume 2,76 mld, a w roku 2018 osiagnie wartos¢ 4,3 mld i przegoni
telewizje jako medium rozpowszechniajace reklame [http:/www.wirtualnemedia.pl/
artykul/ponad-2-7-mld-zl-na-polska-e-reklame-w-2015-r-w-2018-internet-wyprzedzi-
telewizje; dostep 2.02.2015].

2 W literaturze po$wigconej reklamie rozroznia si¢ e-mailing, listy wystane ,,za
zgoda” (,,za przyzwoleniem”) i spam, czyli listy nieoczekiwane i niechciane (np. rekla-
my komercyjne, informacje o jakich$§ wydarzeniach). Poniewaz niechciane listy sg dla
odbiorcow bardzo ucigzliwe, w Polsce zakazano tego rodzaju reklamy. Nalezy jednak
podkresli¢, ze w praktyce odroznienie marketingu ,,za zgoda” od spamu czgsto jest bardzo
trudne nawet dla specjalistow do spraw reklamy [Dyba 2006: 256-258].

3 Marketing bezposredni to dziatania promocyjno-dystrybucyjne przedsigbiorstw
polegajace na bezposrednim dotarciu do odbiorcéw. W ramach marketingu bezposred-
niego dazy si¢ do utrzymania dialogu miedzy dostawca a nabywca towaru lub ustugi,
z wykluczeniem posrednikéw i mass medidw. Wazne jest wykorzystanie dwukierunko-
wych kanatéw komunikacji zmniejszajacych dystans migdzy nadawca a odbiorca, ktory
wynika z masowej promocji oraz dtugich kanatéw dystrybucji [Kaniewska-S¢ba 2004:
69; Rzemieniak 2006: 191].
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ficznego poczty elektronicznej wysytanego do uzytkownikow darmowych kont
e-mail [por. SSmotk. 163; Brady, Forrest, Mizerski 2002: 141-141]. E-mailing uwa-
zany jest wspolczesnie za jeden z najbardziej efektywnych kanatow komunikacji
marketingowej [Krupa, Ossowski 2013: 10]. O jego skutecznosci decyduje m.in.
mozliwo$¢ targetowania wiadomosci, czyli wysytania do wyselekcjonowanej grupy
odbiorcow”. Najczesciej oferowane przez firmy zajmujace si¢ reklamg internetowsg
parametry targetowania to pte¢, wiek, region, miasto, wielko$¢ miasta, zawdd,
branza, wyksztatcenie, zainteresowania. Typowanie odbiorcéw reklamy jest bardzo
waznym elementem strategii marketingowej, pozwala bowiem na dotarcie z propo-
zycja handlowa do okreslonej grupy potencjalnych klientow z optymalnie dobrang
oferta. Personalizacja, w zalezno$ci od tego, jakimi informacjami dysponuje tworca
komunikatu reklamowego, pozwala na modyfikacje roznych czgsci listu indywidu-
alnie dla kazdego odbiorcy znajdujacego si¢ w bazie uzytkownikow [Dyba 2006:
255]. W literaturze poswigconej marketingowi czesto podkresla si¢ réwniez inne
korzysci ptynace z tej metody komunikacji firmy z klientem: szybki dostep do
odbiorcy, tworzenie trwatych z nim wiezi, dialog, polityke prywatno$ci, mozliwosé
szybkiego wprowadzania zmian, wigkszg efektywno$¢ dziatan marketingowych
dzigki adresowaniu oferty do pojedynczych klientow lub matej grupy, niskie koszty
kampanii reklamowej, a takze szybka oceng jej skutecznosci [Krupa, Ossowski
2013: 9; Dyba 2006: 254-255]. Warto doda¢, ze do mailingu wykorzystywane sa
profesjonalne narzgdzia (programy komputerowe), ktére pozwalajg ustalié, jaka
czes¢ e-maili zostata otwarta oraz ile 0sob skorzystato z oferty handlowe;j. Infor-
macje zwigzane z zachowaniem odbiorcow daja mozliwos$¢ zmiany tresci tematu
przy kolejnym wysytaniu reklamy do tych samych klientow.

Struktura e-maila marketingowego i funkcje tematu

E-mail reklamowy pod wzgledem struktury podobny jest do ,,zwyklego” (pry-
watnego) e-maila, sktada si¢ z informacji o nadawcy i odbiorcy, tematu, czesci
wlasciwej. Roznice migdzy listami wigza si¢ oczywiscie z charakterem samych
wiadomosci oraz funkcjg tematow. Temat w przypadku ,,zwyktej” wiadomosci
informuje gtéwnie o tresci listu, natomiast w mailingu — oprocz funkcji informa-
tywnej — petni przede wszystkim funkcje perswazyjng. Podobnie jak nagléwek
(headline) w reklamie prasowej ma przyciggna¢ uwage potencjalnego klienta,
pobudzic¢ jego ciekawo$¢ i tym samym zacheci¢ go do zapoznania si¢ z kolejnymi
elementami przekazu reklamowego [por. Jachim 2006: 95-96]. Cele te zmuszaja
autorow e-maili marketingowych do przemyslanego doboru srodkéw leksykalnych
shuzacych perswazji, Jak pisze Adam Dyba, ,.kazde stowo zawarte w temacie listu
internetowego ma duze znaczenie i moze przesadzi¢, czy ktokolwiek zechce ten list

4 Por. hasto target w: SSmotk. 530.
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otworzy¢. Potem pozostaje jedynie kilka sekund, aby przyku¢ uwage uzytkownika
i zatrzymac ja jak najdtuzej. Najlepiej jednak, aby odwiedzit on reklamowany
serwis 1 wykonat oczekiwang operacje (np. kupit produkt)” [Dyba 2006: 254].

W niniejszej pracy zostang przedstawione wyrazy najczesciej wystepujace
w badanych tekstach. Analizy dokonano na podstawie 320 r6znych tematow, ktore
licza w sumie 2452 stowa. Zebrany material jezykowy podzielono na poszczegdlne
czesci mowy, sposrod ktorych wyodrebniono formy najbardziej charakterystyczne.

Wyrazy najczesciej uzywane w tematach e-maili reklamowych

Leksyka badanych tematow jest dosy¢ uboga, uzalezniona w duzym stopniu
od szablonow, wedtug ktorych tworzone sg tematy, np. imi¢ odbiorcy + infor-
macja (zacheta) + czasownik wyrazony w trybie rozkazujacym (bezposrednio
namawiajacy do zapoznania si¢ z catym komunikatem reklamowym), por. Robert,
rewelacyjna lokata z iPhonem w prezencie. Sprawdz bezptatnie. W rozpatrywanym
materiale najczgSciej wystgpowaty nastepujace stowa: sprawdzi¢ (97); w (84); na
(81); ztoty (60); i, do (50); dla (47); procent (42); Robert (35); kredyt, twoj, z (33);
mie¢ (31); prezent (30); odebrac (27); bez (25); firma, zobaczyé (21); swoj (20); za
(17); ciebie, nie (16); darmowy, dziecko, gazetka, rabat, tylko, od (14); nowe, rata,
zaswiadczenie (13); pozyczka, najnowsze, by¢, cena (12); czy, sie, teraz, wygrac,
lokata, tablet (11); promocja, hit, wybra¢, oferta (10); dostawa, gotowka, swieta,
zakupy, o, nawet (9); dzien, minuta, juz, ile, jak, online, (za) darmo (8); bon, gra,
miesigc, Swigteczny (7); cel, nagroda, okazja, najlepszy, ci, wiecej (6); dom, inter-
net, karta, koniec, konkurs, praca, wyprzedaz, samochod, bezptatny, skorzystac,
zgarngc, przez, a, to (5).

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, iz wyrazy o frekwencji réwnej 1 stanowig
zaledwie 60%. Srednia powtarzalno$¢ wyrazu wynosi 3,59, a bez nazw firm,
przyimkow, spojnikow i liczebnikow 2,97. Najbardziej zréznicowana leksyke
w badanych tematach tworza przymiotniki, ze $rednig powtarzalno$cig wyrazu
2, pdzniej sytuujg sie przystowki (2,7), zaimki (2,96), rzeczowniki (2,97). Dosy¢
jednorodng grupe¢ stanowia natomiast czasowniki, ktorych §rednia powtarzalnosé
wynosi 4,04, i partykuty 6,9°.

5 Dla poréwnania warto przytoczy¢ wyniki badan przeprowadzonych przez Ireng Kaminska-
-Szmaj nad stownictwem sloganéw reklamowych (tekstow o podobnej funkcji i dtugosci). Z jej
analiz wynika, ze slogany reklamowe zamieszczone w czasopismach ilustrowanych skladaja si¢
srednio z trzech wyrazow (nie liczac nazw firm lub produktéw oraz spdjnikow i przyimkow). Po-
nadto badaczka twierdzi, ze ,,z punktu widzenia statystyki stownictwo sloganéw jest bardzo bogate
i oryginalne. Swiadczy o tym duzy udziat wyrazow o frekwencji rownej 1, tworzacych stownik
az w okoto 80%, oraz niska $rednia powtarzalno$¢ wyrazu, ktéra wynosi zaledwie 1,8; jeszcze
nizsza srednig powtarzalno$¢ maja rzeczowniki (1,4) oraz przymiotniki, przystowki i czasowniki
(1,5)” [Kaminska-Szmaj 1998: 5].
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Srednia liczba stéw przypadajacych na jeden temat wynosi 7,6, a nie liczac
spojnikéw, przyimkow i nazw firm — 5,9, a wigc o wiele mniej niz ograniczenia
w formutowaniu tematdw, jakie narzucajg portale internetowe, np. Wirtualna
Polska limituje wielko$¢ tematu wiadomosci do 150 znakdéw (okoto 19 wyrazdw),
Interia dopuszcza formutowanie tematow przy uzyciu nawet 1000 znakow (okoto
127 wyrazow). Uzywanie niewielkiej liczby stow do budowy tematdw jest zapewne
skutkiem obaw autoréw e-maili marketingowych dotyczacych tego, ze zbyt dtugi
komunikat moze zniecheci¢ odbiorce do otworzenia wiadomosci. Dla nadawcy
e-maila reklamowego wazne jest bowiem to, aby adresat listu po zalogowaniu si¢
na swoje konto pocztowe od razu otworzyt wiadomos$¢ (i zapoznat si¢ z ofertg),
a nie po pewnym czasie, bo to znacznie zmniejszy szanse na jej otwarcie. Na
konto uzytkownika moga naptyna¢ inne e-maile, by¢ moze bardziej atrakcyjne
dla potencjalnego klienta.

Rzeczowniki

Rzeczowniki naleza do najliczniej wystepujacych w analizowanych tekstach
czes$ci mowy, stanowia 42,69% wszystkich wyrazow®. Warto zaznaczy¢, ze ich
liczba jest znacznie wyzsza niz w probie polszczyzny mowionej (21,49%) i probie
polszczyzny pisanej (30,37%) [por. Zargbina 1971: 340]. Wyraznie wigc uwidacz-
nia si¢ w badanych tematach tendencja do nominalizacji. Rzeczowniki bowiem
mocniej niz przymiotniki uwypuklaja i podkreslajg cechy produktéw przeznaczo-
nych do sprzedazy [Kaminska-Szmaj 1998: 7]. Ponadto osiagaja duzg skutecznos¢
perswazyjng dzieki wywotywaniu u odbiorcy okreslonych skojarzen pozytywnych
lub negatywnych [Kotodziej 1993: 81].

Wigkszos¢ rzeczownikdéw wystepujacych w rozpatrywanym materiale to for-
my nacechowane perswazyjnie, ktére mozna uja¢ w kilku polach leksykalnych.
Najbardziej liczng grupe stanowiag rzeczowniki, ktorych semantyka wiaze si¢ ze
wspolczesnymi tendencjami do ekonomicznosci i taniosci Swiata [por. Ozog 2011:
128], np. rabat, supercena, wyprzedaz, znizka, obnizka, promocja, okazja, bonus
(Ostatnie dni rabatu 20% na ksigzki akademickie!; Mamy dla Ciebie promocje
kredytu gotowkowego — SPRAWDZ; Gorgce okazje do 50%, a dostawa juz za
6 zI; Prezenty na kazdq kieszen. Rabaty do 36%. Pakiety w supercenach, Zobacz
wyprzedaz: Zara Kids — 70%, Mexx Kids — 80%).

Rownie czeste sg formy ,,obiecujace” dodatkowe korzysci (upominki) za sko-
rzystanie z oferty handlowej oraz teksty informujace o organizowanych przez

Do rzeczownikow zaliczono wszystkie skrotowce (ze wzglgdu na ich nominalny charakter),
ktore w badanych tematach pojawity si¢ 75 razy, co stanowi 3% wszystkich form i 7,1% wszystkich
rzeczownikow oraz znak % w zapisie stownym be¢dacy rzeczownikiem. Znak ten w analizowanych
tematach wystapil 42 razy, co stanowi 1,7 % wszystkich form i 4% wszystkich rzeczownikow.
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firmy konkursach, co zwigksza atrakcyjnos$¢ tematoéw, zachgca do zapoznania sie
z ofertg handlowa. Wysoka frekwencj¢ maja wigc rzeczowniki: gratis, upominek,
bon, voucher, prezent, loteria, nagroda, konkurs (Robert, najszybszy Internet LTE
— 3 abonamenty gratis. Sprawdz; Oddaj swoj gtos i zgarnij voucher na angielski;
Uwaga prezent! Miesigc darmowych gier w Ciufci; Wez udzial w konkursie —
wygraj ekspres do kawy lub bon na zakupy!; Wygraj 100 000 zt! Konkurs wlasnie
rusza!; Komunikat specjalny! Rozdajemy nagrody do konta. Otworz i sprawdz!;
Wysokie wygrane w zasiegu reki! Wejdz do gry!). Czgsto nagrodami sa nowoczesne
urzadzenia elektroniczne, stad w tematach niejednokrotnie pojawiaty si¢ nastepu-
jace rzeczowniki: smartfon, tablet, komorka, laptop, telefon, audiobuk (Odbierz
w prezencie tablet, zamawiajqc szybkg Neostrade do 17.02!; Sprawdz, czy mozesz
miec tansze OC/AC! Audiobook gratis!; Zgarnij laptopa od Comedy Central HD).
Wymienione przedmioty kojarza si¢ z nowos$cig i nowoczesnoscia, co dodatkowo
wzmacnia wartos¢ perswazyjng komunikatow.

Duza frekwencje maja formy skierowane bezposrednio do adresata. W analizo-
wanym materiale dosy¢ czgsto pojawiat si¢ rzeczownik Robert (Robert, zabezpiecz
siebie i najblizszych od 1,35 zt dziennie; Robert, odbierz podatek i zyskaj wyzszq
emeryture). Uzywanie w temacie imienia adresata jest probg zmniejszenia dystansu
migdzy nadawcg a odbiorca, sposobem na pozyskanie jego przychylnosci, stworze-
nie wrazenia, ze dana oferta przeznaczona jest tylko dla niego [por. Stabczynski
2014: 172].

Nierzadko w badanych tematach wystepowaty okreslenia temporalne, np. rok,
dzien, miesigc, godzina, minuta, sekunda, kwadrans, informujace o: a) ograni-
czonym czasie trwania oferty, b) niedtugim czasie potrzebnym do zapoznania si¢
z ofertg handlowa zawarta w czes$ci wtasciwej listu, ¢) krotkim terminie realizacji
zamowienia (por. przyktady: Sprawdz w 3 minuty; Sprawdz w 60 sekund; Pienigdze
w 10 minut; Brak gotowki? Odbierz w kwadrans 4 stowki! Sprawdz; Wez pozyczke
z niskq ratq. Gotowka nawet w I dzien). Nalezy podkresli¢, iz okreslenia temporal-
ne naleza do elementow charakterystycznych dla tematéw e-maili marketingowych.

Liczng grupe¢ stanowig takze rzeczowniki tzw. niezalezne od autora, formy
narzucone przez sam przedmiot reklamy [por. Kotodziej 1993: 82], np. salon, bank,
bankowos¢, firma, polisa, pozyczka, sklep, ubezpieczenie, nauka, muzyka, ksigzka,
stownik, sktadka, kuchnia. Autorzy tematéw nie mogli ich pominaé, poniewaz
bezposrednio odnosity si¢ do oferty handlowe;j.

Przymiotniki
Wedhug Walerego Pisarka kluczowymi czgsciami mowy dla tworcow reklam sg

przymiotniki i przystowki [Pisarek 1993: 70]. Przymiotniki w badanym materiale
stanowig 8,93%, ich frekwencja zblizona jest do proby pisanej jezyka polskiego,
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ktora wynosi 9,54% 1 jest prawie dwukrotnie wyzsza od proby mowionej (4,84%)
[por. Zargbina 1971: 340]. W analizowanym materiale najwyzsza frekwencje maja
formy nowy 1 najnowszy (Nowe modele Mitshubishi — juz od 33 650 zt w kredycie
50/50 — Sprawdz!l; Cena peka na wiosng w RTV Euro AGD. Zobacz nowg gazetke!;
Komputronik i Sferis — sprawdz najnowsze okazje). Nalezy podkresli¢, ze wymie-
nione przymiotniki naleza do najczgsciej uzywanych w polskiej reklamie. Wyko-
rzystuje si¢ je w odniesieniu do ré6znych produktow i ustug, do okreslenia m.in.
wielkosci, ksztattu, koloru [por. Pisarek 1993: 70; Kotodziej 1993: 83; Bralczyk
2004: 65; Ozog 2011: 110—115]. Warto wspomnie¢, ze w analizowanych tematach
tylko trzy razy pojawit si¢ inny charakterystyczny dla reklamy przymiotnik zani,
raz wystapit w stopniu wyzszym — fanszy, dwa razy w najwyzszym. Przymiotnik
ten kojarzy si¢ wspolczesnie nie tylko z niska ceng, ale takze z niska jakoscia
jakiego$ produktu [por. Bralczyk 2004: 65], dlatego zamiast wymienionego wyrazu
w tematach e-maili reklamowych uzywane sg formy, ktére odnoszg si¢ do atrak-
cyjnej dla klienta ceny, ale pozbawione negatywnych konotacji semantycznych:
niskie (raty), promocyjna (cena). Niejednokrotnie potencjalny klient zachgcany
jest takze do skorzystania z propozycji handlowej przymiotnikami darmowy oraz
bezptatny (Pamigtasz o swoim darmowym BONIE 10 zI na zakupy?; Mamy dla
Ciebie bezptatny katalog Eurocampu).

Liczna grupe stanowig przymiotniki wartos$ciujgce produkt lub ustuge w spo-
sob bardzo ogolny, np. najlepszy, dobry, fajny, odjazdowy, kultowy, niebanalny,
odjazdowy, niecodzienny, wyjqgtkowy, znakomity, rewelacyjny (Najlepsza lokata
marca wedtug Bankier.pl — Sprawdz; Fajny pomyst na rodzinne swieta — dziec-
ko Gratis! Sprawdz, Specjalna oferta Skody dla Ciebie — poznaj>>; Wygraj
kultowg gre; Odjazdowa zima na Milavi.pl; Robert, znakomita oferta! 9% na
lokacie 3-miesiecznej. Sprawdz; DARmowa DOSTAWA oryginalnych upominkow
Swiqgtecznych! Sprawdz). Wymienione przymiotniki z pewnosciag przykuwaja
uwagge, ale wigkszo$¢ z nich ma nieokres$lone znaczenie, odnosi si¢ do cech,
ktore nietatwo jest sprawdzic, bo czgsto maja one charakter bardziej opinii niz
faktu [por. Pisarek 1993: 70]. Aby si¢ przekonac o stusznosci niektorych ocen,
odbiorca musi si¢ zapozna¢ z kolejnym elementem reklamy umozliwiajacym
mu zakup produktu. Warto podkresli¢, iz w analizowanych tekstach rzadko
pojawiaty sie formy odsylajace do konkretnych wartos$ci, np. estetycznych czy
pragmatycznych’, np. piekny, najpickniejszy, zbedne (formalnos$ci), proste (w zn.
‘nieskomplikowany, tatwy do wykonania’) (np. Pilne: Karta kredytowa dla Firm.
Bez zbednych formalnosci. Szybki proces).

W badanym materiale liczne sg rowniez tematy zawierajace przymiotniki, ktore
sugeruja odbiorcy koniecznos$¢ natychmiastowego dziatania, np. pilna, ostatni (Pil-
na wiadomosc! Odbierz swoj tablet Lenovo do konta; ROBERT, pilna wiadomosc!
Odbierz teraz; Ostatnie dni rabatu dla studentow i darmowa dostawa,; Ostatnia

" Por. klasyfikacje wartosci zawartg w pracy E. Laskowskiej [1992: 13-19].
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szansa na nagrody!;, OSTATNIE DNI OFERTY: lokata 11% na 3 mies. i fundusze
inwestycyjne! Sprawdz). Do niezwlocznego podjecia decyzji naklaniaja tez sygnatly
limitatywnosci — przymiotniki podkreslajace sezonowos¢ i okazjonalnosc¢ oferty,
sugerujace, Ze poza wymienionym terminem dana propozycja nie bedzie dostepna,
co dodatkowo wywiera presje na odbiorcy, np. styczniowy, zimowy, jesienny, syl-
westrowy, walentynkowy, noworoczny, swigteczny (Noworoczna pozyczka z niskq
ratq. Sprawdz, ile gotowki dostaniesz!; Noworoczne prezenty od HP; Wielka stycz-
niowa WYPRZEDAZ! Rabaty do 50%,; Jesienne oferty Hondy. Zyskaj do 17 000
ztotych! Lokata swiateczna 8,1% na 2 mies. + bonus. Sprawdz bezplatnie).

Inne przymiotniki nacechowane perswazyjnie to np. bezkarna (pozyczka,
bez negatywnych konsekwencji w przypadku nieterminowe;j splaty), luksusowy,
prawdziwy, rewolucyjny, romantyczny, zdrowy.

Przystéwki

Przystowki w badanych tematach wystapity jedynie 73 razy, co stanowi 2,97%
wszystkich wyrazow. Ich frekwencja jest znacznie nizsza niz w probie mowionej
jezyka polskiego (7,45% ) oraz w probie pisanej (5,54%) [por. Zargbina 1971: 340].
Najwyzszg frekwencje ma przystowek teraz, wystepujacy najczesciej z czasowni-
kami wyrazonymi w trybie rozkazujacym, np. sprawdz, odbierz (Oszczedzaj na
lokacie bankowej 4,50%. Sprawdz teraz!; 1000 z{ czeka na Twoim nowym koncie!
Sprawdz teraz! ROBERT, pilna wiadomos¢! Odbierz teraz.). Do niezwtocznego
skorzystania z oferty zachgcajg takze formy odnoszace si¢ do ceny: bezplatnie,
za darmo, taniej (np. Tydzien nocnych wyprzedazy — taniej do 50%; Ciekawi cig
Twoj BIK? Sprawdz go bezptatnie w 15 min!; Zobacz, czy Twoja konkurencja
Jjest dtuznikiem?! Teraz ZA Darmo!) oraz do tatwego dostepu do oferty online
(Porady finansowe online. Dowiedz si¢ wiecej; DLA FIRM: Kredyt do 200 tys. zt
bez zaswiadczen. Decyzja online w 3 min!).

Warto zaznaczy¢, iz w analizowanym materiale nie ma charakterystycznego dla
reklamy przystowka bardzo, ktory podkresla intensywno$¢ cechy nazywanej w 1a-
czacym si¢ z nim wyrazie [por. Kotodziej 1993: 83; Spychalska, Hotota 2009: 222].

Czasowniki

Czasowniki w badanych tematach wystapity 344 razy, co stanowi 14,27%
analizowanych form. Jest to prawie dwukrotnie nizsza frekwencja niz w probie
mowionej jezyka polskiego, w ktorej stanowia one 26,90% [por. Zargbina 1971:
340]. Wigkszos¢ (37,79%) czasownikow pojawiajacych sie¢ w analizowanych te-
matach bezposrednio naktania odbiorce do otworzenia listu albo skorzystania
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z oferty handlowej: sprawdz, zobacz, otworz, przeczytaj, kliknij, skorzystaj, zamow
(Komunikat specjalny! Sam wybierasz nagrode do konta. Otworz i sprawdz, Leroy
Merlin i RTV Euro AGD — zobacz najnowsze gazetki). Dosy¢ duza grupe (13,37%)
tworza tez formy, ktorych znaczenie interpretowac¢ mozna jako zyczenia wygranej
w organizowanym przez reklamodawce konkursie, np. odbierz (nagrode), wygraj,
zgarnij, graj, wejdz (do gry) (Brak Ci adrenaliny? Wejdz do gry!!; Podziel si¢ pasjg
i wygraj nagrody; Wygraj 100 000 zt! Konkurs wlasnie rusza!). Przytoczone kon-
strukcje rodzg przeswiadczenie o zwigzku pozadanego przez odbiorce zwycigstwa
w konkursie z otworzeniem wiadomosci i zakupem towaru. Tego typu propozycje,
jak pisze Jerzy Bralczyk, ,,wychodza na przeciw naszym odwiecznym tesknotom,
ktore tylko czekaja na to, by ktos dat im impuls” [por. Bralczyk 2004: 109].

Niejednokrotnie wystgpowatly formy, ktore do skorzystania z oferty zachecaty
posrednio poprzez proponowanie roznych ustug, eksponowanie uzytecznosci stron
internetowych, np. przetestuj, porownaj, oblicz, skorzystaj, zrealizuj, dowiedz sig,
zabezpiecz (Nie przeptacaj, porownaj ubezpieczenie; Grasz w gry? Przetestuj za
darmo Click.pl; Oblicz swojq emeryture).

Warto podkresli¢, iz mniejsze znaczenie w analizowanych tekstach maja cza-
sowniki charakterystyczne dla reklamy: by¢, mie¢, moc, wystepujace na pierwszych
miejscach réznych zestawien [por. Kotodziej 1993: 82; Spychalska, Hotota 2009:
221]. W tematach najczesciej pojawiaja si¢ nastgpujace czasowniki: sprawdzié
(97), odebrac (27), miec¢ (31), zobaczy¢ (21), by¢ (12), wygradé (11), wybrac (10),
dostac, skorzystac, wzigé, zgarngc (5), obliczy¢, otworzy¢ (4), czytad, decydowac,
wejs¢, moc (3).

Zaimki

Zaimki w badanych tematach stanowia jedynie 3,62%, jest to znacznie nizsza
frekwencja niz w probach jezyka mowionego (17,45%) i pisanego (12,90%) [por.
Zarebina 1971: 340]. Przewazaja formy drugiej osoby liczby pojedynczej: zaimki
osobowe ci (6), ciebie (16), cig (4), tobie (1) (por. ROBERT, specjalnie dla Ciebie
az 7% na Lokacie; Honda Dream Days nadal trwajq. Czekamy na Ciebie!; Pod-
powiemy Ci o czym marzy Twoje dziecko) oraz zaimek dzierzawczy twdoj (33).

Zwracanie si¢ do adresata — jak pisze Jerzy Bralczyk — w tekstach reklamowych
przez ty jest zjawiskiem typowym, do ktorego juz si¢ przyzwyczailiSmy, jestesmy
konkretnymi zy w aspekcie zyczliwej bezposredniosci i nieco manipulacyjnego
charakteru. Druga osoba ,,to naturalna forma dla dialogu, rozmowy, zaktadajaca
blisko$¢ rozmdwcow; to takze najprostsza i najbardziej sugestywna nazwa odbior-
cy, ktory wprawdzie nie jest bezposrednim i bliskim znajomym, ale ktéry kontaktu
nie odrzuca” [Bralczyk 2004: 101].
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Mniejsza grupe stanowig zaimki dzierzawczo-zwrotne: swdj (20), siebie (2), si¢
(11), sobie (1). Najrzadziej (trzykrotnie) natomiast pojawiaty si¢ w analizowanych
tekstach zaimki pierwszej osoby liczby mnogiej, my (2), nami, nasz (1).

Partykuty

Partykuty stanowig 2,8% wszystkich analizowanych wyrazow (w probie pisane]
jezyka polskiego wynosza 1,97%, a w pisanej 4,19%) [por. Zargbina 1971: 340].
Najczesciej pojawiajg si¢ formy:

— juz — partykuta wystepujaca w dwoch znaczeniach: ograniczajacym oraz pod-
kreslajacym atrakcyjnos¢ oferty handlowej® (ROBERT, tylko do 17.111 Happy
Week w Neostradzie — sprawdz; 50 zt taniej i umowa tylko na 12 miesigcy
na upc.pl. Sprawdz; Super OC! Sktadka juz od 258 zt!; BARTEK — WIOSNA
W POWIETRZU — SPRAWDZ WIOSENNE CENY JUZ OD 99,00);

— nawet — partykuta: a) eksponujaca maksymalnie mozliwe korzysci, jakie moze
przynies¢ odbiorcy skorzystanie z oferty (Nawet -67% na Majowkowe Last
Minute; Minimum formalnosci i masz nawet 5000 PLN! Sprawdz!; Nagradzamy
bezpiecznych kierowcow dajgc im nawet 70% znizki na OC?AC), b) uwydat-
niajaca niewielka odlegtos¢ migdzy czasem wypowiedzi a przewidywanym
poczatkiem lub koncem danego zdarzenia’: Teraz pozyczka do 60 000 zI nawet
w 1 dzien. Sprawdz oferte dla Ciebie!);,

— az—wyraz uzywany dla podkreslenia, ze zawarta w e-mailu oferta przekra-
cza oczekiwania klienta, jest bardziej korzystna niz by oczekiwat'® (ROBERT,
specjalnie dla Ciebie az 7% na Lokacie; ROBERT, bezzwrotna gotowka na
rozwdj Twojej firmy. Az 25000 zt — sprawdz! Finansowanie z UE dla nowych
firm! Odbierz az 350 tys. zt na start!).

Zakonczenie

Temat jest najwazniejszym elementem e-maila marketingowego. Od sposobu
jego sformutowania, uzytych srodkéw perswazji zalezy, czy list zostanie otwarty
przez odbiorce, czy ,,przeniesiony do kosza”. O skutecznosci tematow decyduje
przede wszystkim nacechowana perswazyjnie leksyka. W analizowanych tekstach
wazng funkcje pelnia rzeczowniki wywotujace pozytywne skojarzenia, wyrazy
wartosciujgce, formy nastawione na terazniejszos¢ (natychmiastowe zapoznanie si¢
z reklamg), zaimki drugiej osoby liczby pojedynczej. Oprocz stownictwa wspolne-

8 Por. hasto juz w ISJP.
° Por. hasto nawet w ISJP.
10 Por. hasto az w ISJP.
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go z reklama, jak np. sprawdzié, nowy, najlepszy, twoj, ty, teraz, zobaczy¢, cena,
sig, swoj, teraz, wybierz, by¢, mie¢, moc, taniej, wigcej, bezpiecznie, promocja,
hit, oferta, Swieta, zakupy, wyprzedaz, gazetka, rabat badane tematy majg swoje
charakterystyczne wyrazy (ktore nie pojawiaja si¢ tekstach reklamowych albo po-
jawiajg si¢ w nich bardzo rzadko), np. prezent, online, internet, nagroda, odebrac,
procent, ciebie, darmowy, wygra¢, tablet, dostawa, dzien, minuta, za darmo, bon,
gra, miesigc, Swiqteczny, sekunda, okazja, konkurs, skorzystac, zgarngc, wzigc
oraz imi¢ odbiorcy (najczesciej w mianowniku) [por. Kotodziej 1993; Spychalska,
Hotota 2009]". Dobor stownictwa w tematach e-maili marketingowych ukierun-
kowany jest gtdbwnie na przyciggniecie uwagi uzytkownika Internetu, pobudzenie
jego ciekawosci i zachecenie (naklonienie) do zapoznania si¢ z ofertg handlowa.
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Rozwiazanie skrétéw

ISIP — Inny stownik jezyka polskiego, t. 1-11, red. M. Banko, Warszawa 2000.
SSmotk. — Stowa, stowa... Czy je znasz?, red. T. Smotkowa, Krakow 2013.

' Od stownictwa podstawowego polszczyzny analizowane teksty roznig si¢ znacznie
wyzsza frekwencja rzeczownikow, przyimkow i liczebnikow, a nizsza czasownikow,
przystéwkow, zaimkow, spojnikow [por. Zargbina 1971].
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CHECK AND GET A PRESENT - ABOUT VOCABULARY
OF SUBJECTS IN E-MAIL MARKETING

Summary

Extraordinary popularity of computer communication and constantly growing number of the
Internet users have caused rapid development of online advertising in recent years.

The aim of this paper is a presentation of typical vocabulary in subjects of e-mail marketing.
The conducted research has shown that the lexis of analysed subjects is quite poor, to a great extent
it is dependent on the patterns whereby they are formed. It is important to underline that words of
frequency 1 make barely 60%. The average word repeatability is 3,59, and without company names,
prepositions, conjunctions and numerals it is 2,97. The most diversified lexis make adjectives with
the average word repeatability 2, the next are adverbs (2,7) pronouns (2,96), nouns (2,97).

Quite homogeneous group make verbs, their average repeatability is 4,04 and particles with
repeatability 6,9.



