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Co zrobi¢, aby przeczytali?

Jezykowe i pozajezykowe sposoby naktaniania w tematach listow
poczty internetowej

Robert StABCZYNSKI

Abstrakt

Artykut prezentuje rézne sposoby perswazji najczesciej wykorzystywane w tematach e-maili
o charakterze reklamowym. Temat listu w e-mail marketingu petni bardzo wazng funkcje,
bowiem od sposobu jego sformutowania zalezy przede wszystkim to, czy list w ogdle
zostanie otwarty. Autorzy e-maili marketingowych, aby naktoni¢ potencjalnego klienta do
zapoznania sie z ofertg zawartg w czesci wtasciwej listu, stosujg rézne srodki jezykowe i
pozajezykowe. Do najczesciej wykorzystywanych nalezg m.in. $rodki gramatyczne,
semantyczne, leksykalne i graficzne.
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1 Wstep

Internet w ostatnich latach stat sie wygodnym sposobem komunikowania sie
ludzi oraz bardzo powszechnym medium, skutecznie zastepujgcym radio, prase
i telewizje. Najpopularniejszg formg wymiany informacji w internecie jest od dtuz-
szego czasu list elektroniczny, ktéry pierwotnie stuzyt do przekazywania prywat-
nych wiadomosci tekstowych, ale z czasem stat sie réwniez skutecznym narze-
dziem réznych dziatan zwigzanych z reklamg — tzw. e-mail marketingu (mailingu).
E-mail marketing w najprostszym ujeciu to reklama przesytana konsumentom na
ich konta pocztowe (Kaznowski, 2007, s. 141). Poczta elektroniczna jest dla marke-
tingowcdédw tanim Srodkiem marketingu bezposredniego, umozliwiajgcym szybkie
wystanie tysiecy reklam. Uzywanie tego sposobu przekazywania informacji, oprécz
niewatpliwych korzysci, niesie ze sobg rowniez pewne zagrozenia. Potencjalni
klienci z powodu niezapowiedzianej czy niechcianej poczty mogg zrazi¢ sie do
nadawcy listu, czego skutkiem moze by¢ , przeniesienie wiadomosci do kosza” bez
wczesniejszego zapoznania sie z trescig przesytki reklamowej. Wazng czescia
struktury e-maila marketingowego jest temat. To od jego ,,atrakcyjnosci”, sposobu
sformutowania zalezy, czy odbiorca zapozna sie z trescig catej wiadomosci. Temat
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e-maila stanowi wiec wazny elementem strategii reklamowej. Jego perswazyjna
skutecznosé moze decydowaé o powodzeniu catej kampanii reklamowej. Zmusza
to wiec autoréow e-maili do starannego i przemyslanego wyboru srodkéw stuza-
cych perswazji. W niniejszym artykule zostang przedstawione te, ktére w analizo-
wanym przeze mnie materiale jezykowym (okoto 1 000 e-maili marketingowych,
dostarczonych na mojg skrzynke internetowg w okresie od stycznia do sierpnia
2013 r.) pojawialy sie najczesciej.

2 Kategorie gramatyczne

2.1 Formy trybu rozkazujacego

Do czestych zjawisk jezykowych wystepujacych w tematach analizowanych
wypowiedzi nalezy postugiwanie sie przez nadawcow formami trybu rozkazujgce-
go, ktory w jezyku polskim jest kategorig nacechowang ze wzgledu na modalnos¢
deontyczng (wolitywng). Tryb rozkazujacy stuzy do wyrazania intencji méwigcego,
by odbiorca komunikatu doprowadzit do zaistnienia wyrazanej przez dang wypo-
wiedz sytuacji. Standardowym znaczeniem trybu rozkazujgcego jest wiec funkcja
dyrektywna. Formy trybu rozkazujgcego funkcjonujg w tematach poczty interne-
towej na dwa sposoby:

a) jako samodzielne akty, w ktdrych funkcja impresywna przewaza nad informa-
cyjna, por.:
(1) Odkryj bankowos¢, ktorqg juz wkrotce pokochasz. (mBank)
(2) Nadaj paczke z domu. (Super Paczka)
(3) Odbierz Certyfikat Rzetelnosci dla Twojej firmy! (Rzetelna Firma)

b) jako dyrektywy umiejscowione po bardzo krétkim tekscie prezentujgcym jakas
konkretng oferte. Bardzo czesto tego typu konstrukcje zawierajg czasownik
sprawdzac, ktory nakfania, zacheca adresata do zapoznania sie ze szczegétami
przedstawionej w temacie propozycji, por.:

(4) Szybka pozyczka na dowolny cel — sprawd? rate online! (ING Bank Slaski)

(5) Nowe modele Mitsubishi — juz od 33 650 zt w kredycie 50/50 — SprawdZ!
(Mitsubishi Motors)

(6) Wsparcie unijne dla firm! Do 100 tys. zt bez zabezpieczen. SprawdZ! (Angeli-
ka Kwiatkowska)

(7) Minimum formalnosci i masz nawet 500 PLN! Sprawdz! (ldea Bank)

Znaczenie czasownika sprawdza¢ w omawianych konstrukcjach czesto wzmac-
niane byto przez przystéwki teraz, bezptatnie i modulant koniecznie, por.:
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(8) ROBERT, rewelacyjna lokata z iPhonem w prezencie. Sprawdz? bezptatnie!
(Tax Care)
(9) ROBERT, 1000 zt czeka na Twoim nowym koncie! Sprawd? teraz. (Idea Bank)
(10) Robert, rewelacyjny tablet plus ksiegowosc¢ za 1 zt. Sprawdz koniecznie!
(Tax Care)

Prezentowane powyzej konstrukcje zachecajg adresata do niezwtocznego za-
poznania sie z trescig listu, namawiajg go niejako do podjecia dziatan niewymaga-
jacych wysitku ani zadnych naktadéw finansowych, ale ktére mogg przynies¢ wiele
korzysci. Sytuacja komunikacyjna, brak mozliwosci zastosowania sankcji praktycz-
nych czy moralnych w razie niewykonania dyrektywy, relacje miedzy nadawca
a odbiorcg oraz parametr korzysci sprawiaja, iz tematy zawierajgce tryb rozkazujacy
petnig pragmatyczng funkcje zachety, propozycji, apelu, rady, nie polecenia czy
prosby (Wierzbicka, 1973; Awdiejew, 2006; Bralczyk, 2004). Czesto znaczenie dy-
rektywne wzmacniane jest przez umieszczanie na koricu tematu wykrzyknika.

2.2 Kategoria osoby i kategoria przypadka

W analizowanym materiale liczne sg tematy, w ktérych nadawcy czesto zwra-
caja sie do odbiorcow w formie drugiej osoby liczby pojedynczej albo po imieniu.
Nalezy podkresli¢, iz zgodnie z polskim obyczajem grzeczno$ciowym do osdb, kto-
rych nie znamy, nie powinnismy sie zwracac¢ ani po imieniu, ani w formie drugiej
osoby, lecz uzywajac formy pan, pani zarezerwowanej dla kontaktéw niebedacych
relacjami na ty. Zwracanie sie do kogo$ po imieniu i przejscie na ty uzaleznione
jest od réznych sytuacji pragmatycznych i wymaga uzgodnienia obu oséb (Marcja-
nik, 2006, s. 230 — 231). Wymienione typy relacji w literaturze przedmiotu nazy-
wane s3 relacjg wtadzy (pan, pani) i relacjg solidarnosci (ty). Przejawiajg sie one
nie tylko w pfaszczyznie formalnej jezyka, gdzie odpowiadajg im stosowne formy
adresatywne, ale sg czym$ znacznie glebszym. Wyznaczajag mianowicie granice
prywatnosci partnera: relacja pan, pani pozwala do tych granic jedynie sie zblizy¢,
relacja na ty pozwala je przekroczy¢ (Marcjanik, 2002, s. 139]. Jak podkresla Jerzy
Bralczyk, druga osoba liczby pojedynczej to naturalna forma dialogu, rozmowy,
zaktadajgca bliskos¢ rozmoéwcdw; to takze najprostsza i najbardziej sugestywna
nazwa odbiorcy, ktéry wprawdzie nie jest bezposrednim i bliskim znajomym, ale
ktory kontaktu nie odrzuca. Na niektérych bezceremonialne ,tykanie” bez zapro-
szenia do bruderszaftu moze robi¢ niedobre wrazenie, ale wiekszo$¢ z nas przyz-
wyczaita sie do takiej publicznej formy traktowania. JesteSmy konkretnymi ,ty”
w aspekcie zyczliwej bezposredniosci i nieco manipulacyjnego apelu, nie staramy
sie tu dostrzegac checi obrazenia nas czy braku szacunku (Bralczyk, 2004, s. 101).
Formy drugiej osoby petnig w analizowanym materiale bardzo wazne funkcje: in-
dywidualizujg przekaz; zmniejszajg dystans pomiedzy nadawcy a odbiorcy. Por.
nastepujgce przyktady:
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(11) Pamietasz, Zze na podreczniki akademickie mamy — 20%? (Ksiegarnia PWN)

(12) Boisz sie, ze jakis batwan ukradnie Ci samochdd? (AXA Direct)

(13) Zwolnij swojego szefa. Zatoz wtasng firme — dostaniesz az 100 tys. zt na
start. (Adriana Lewandowska)

W analizowanym materiale bardzo czesto pojawiajg sie tematy, ktdre rozpo-
czyna imie adresata. Imie dodatkowo (oprdcz adresu mailowego) wyznacza adre-
sata i pobudza go w ten sposéb do zapoznania sie z trescig listu. Nalezy zaznaczyé,
iz imie zawsze pojawiato sie w formie mianownika zamiast poprawnej w tego typu
konstrukcjach form wotacza (mianownik wystepowat w funkcji wotacza)®. Niektérzy
jezykoznawcy uwazajg, ze wotacz tylko formalnie jest przypadkiem — w istocie zas,
stojac raczej poza strukturg zdania, jest czyms w rodzaju drugiej osoby rzeczowni-
ka. Wiaze sie z zaimkiem ,,ty”, ktory w tej formie funkcjonalnie jest witasciwie wo-
taczem (Bralczyk, 2004, s. 91). Wystepowanie mianownika w funkcji wotacza cha-
rakterystyczne jest dla polszczyzny potocznej (Dunaj, Przybylska, Sikora, 1999,
s. 232). Sadze, ze omawiane formy w zamysle autoréw e-maili marketingowych
maja przyczyniaé sie do zastapienia sytuacji oficjalnej sytuacja nieoficjalna®, poufata,
bardziej skuteczng w realizacji zamierzonych celéw, a tym samym bardziej pozg-
dang z punktu widzenia nadawcy wiadomosci. Kategoria przypadka petni wiec
wazng funkcje perswazyjng, por.:

(14) ROBERT, Rozmowy BEZ LIMITU do wszystkich sieci. Sprawdz. (Ewa Krynicka)

(15) ROBERT, bezzwrotna gotéwka na rozwdj Twojej firmy. Az 25 000 zt —
sprawdZ! (Idea Bank)

(16) ROBERT StABCZYNSKI, potrzebujesz gotéwki? Wybierz ile chcesz! (Deutsche
Bank)

(17) ROBERT StABCZYNSKI, 600 zt extra od mBanku. (mBank)

Jak twierdzi Jerzy Bralczyk (2004, s. 21), apel jest bardziej skuteczny, gdy od-
biorca czuje, ze komunikat nie jest skierowany do wszystkich, ani nawet do duzej
grupy, tylko do niewielu, ale przede wszystkim do niego. Czeste pojawianie sie
imienia adresata w tytule wiadomosci i zwracanie sie do adresata w formie drugiej
osoby jest wiec sposobem na pozyskanie przychylnosci odbiory, stworzenie sytu-
acji, ktora sygnalizowataby, ze oferta zostata przygotowana tylko dla jednej osoby
(albo dla nielicznego grona oséb wybranych przez dang firme).

Drugg osobe wida¢ wyraznie takze w innych przyktadach tematdw, szczegdlnie tych, ktére zawierajg tryb
rozkazujacy.

W analizowanym materiale tylko jeden temat zawierat imie odbiorcy w wotaczu, por.: Robercie, zaprojektuj
ogréd na wiosne! Sprawdz nasze ogrodzenie. (Leroy Merlin).

Celowi temu stuzg réwniez formy trybu rozkazujacego oraz zwracanie sie do adresata w drugiej osobie liczby
pojedynczej.
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3 Srodki leksykalne

W kontekscie analizowanych wypowiedzi warto takze zwrdci¢ uwage na srodki
leksykalne, ktére stuzg do aktywizowania odbiorcy, naktaniajg go do natychmias-
towego przeczytania wiadomosci. Sposrdd réznych elementow leksykalnych naj-
czesciej pojawiaja sie nastepujace: pilna, pilne, wazny, por.:

(18) ROBERT, pilna wiadomosc¢! Odbierz teraz! (Open Finance Doradca)
(19) Masz (1) Pilne Przypomnienie (Anita Przybylska)
(20) Wazny komunikat dla ROBERT StABCZYNSKI (Skarbnica Narodowa)

Uzyte w tematach przymiotniki sugerujg duzg wartos¢, wyjgtkowosc ,ukrytej”
w liscie oferty, naktaniajgc w ten sposéb adresata listu do jego przeczytania. War-
to zaznaczy¢, ze w przytoczonych tematach nie umieszczono zadnej konkretnej
informacji dotyczacej reklamowanych produktéw, co pobudza ciekawos¢ odbiorcy
listu, tworzy nastrdj tajemniczosci, i moze przy$pieszy¢ moment otwarcia e-maila.

4 Kategorie semantyczne

Naktanianie do przeczytania wiadomosci odbywa sie rowniez za pomocg na-
wigzywania w tematach wiadomosci do réznych kategorii semantycznych, ktére
poprzez pozytywne wartosciowanie towardéw i ustug majg zacheci¢ odbiorce do
przeczytania catego listu®, a przez to naktoni¢ go do skorzystania z zaprezentowa-
nej oferty.

4.1 Kategoria korzysci

Czesto elementem zachecajgcym do przeczytania catej wiadomosci jest pre-
zentowanie réznych korzysci ptynacych dla odbiorcy z ewentualnego wyboru ofer-
ty. Kategoria ta bardzo czesto pojawia sie w analizowanych przeze mnie tekstach
i jest prezentowana na trzy sposoby:

a) gdy elementem zachecajagcym do przeczytania jest prezentowanie korzysci
ptyngcych z wyboru samej oferty:
(21) Pozyczka w Banku BGZ to raty bez wyrzeczeri. (Bank BGZ)
(22) ROBERT, rozmowy bez limitu do wszystkich sieci. SprawdZ! (Ewa Krynicka)

b) gdy za skorzystanie z oferty dodawane sg wymienione w temacie , prezenty”,
np. karnet na sitownie albo okreslona suma pieniedzy na zakupy w dane;j firmie:

* 0 kategoriach semantycznych wykorzystywanych w polskiej reklamie pisat juz Kazimierz 0z6g, ktéry w ksigzce

Polszczyzna przefomu XX i XXI wieku scharakteryzowat nastepujgce kategorie: nowosci (nowoczesnosci) wyro-
bu, tradycji (przesztosci), natury (naturalnosci wyrobu), wygody, luksusu, skutecznosci, ceny (Ozdg, 2004,
s. 105 —126).
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(23) Odbierz 15 zt na Twoje zakupy w Ksiegarni Internetowej PWN. (Ksiegarnia
PWN)

(24) ROBERT, rewelacja! Konto z karnetem na sitownie i fitness. Sprawdz. (Getin
Online)

c) gdy nagroda za skorzystanie z oferty nie jest wymieniona w temacie, ale od-
biorca moze uzyskaé konkretne informacje po otwarciu listu:
(25) ROBERT, komunikat specjalny! Nagrody do konta. Otwérz i sprawdZ!
(Getin Online)
(26) Prezent gwarantowany dla kazdego i wiele innych nagrdd do zdobycia
(Jogobella)
(27) Chudnij z BioGarden C.L.A. i odbierz prezent (Biogarden)

4.2 Kategoria utatwien, wygody

Cztowiek wspétczesny, znajdujacy sie pod wptywem kultury konsumpcyjnej i
narzucanych mu wzordw zycia, szczegdlng uwage zwraca na rézne udogodnienia
pozwalajgce zaoszczedzié czas i pienigdze (Ozég, 2004, s. 124-125]. Takie nasta-
wienie czesto jest wykorzystywane przez twércéw listdw internetowych o charak-
terze reklamowym, ktdrzy czesto w tematach eksponujg kategorie wygody, réz-
nych utatwien, aby naktoni¢ odbiorce listu do zapoznania sie z ofertg. Tematy lis-
téw zachwalajg wiec uproszczone procedury oraz krétki czas potrzebny na uzys-
kanie dostepu do reklamowanych towardw i ustug, por.:

(28) ROBERT, kredyt gotéwkowy bez zaswiadczen o dochodach! Tylko teraz!

Sprawdz! (Deutsche Bank)

(29) Gotéwka bez zwierzeni. Decyzja w 1 minute — sprawdZ. (Vanquis Bank)

(30) Kurier zatatwi sprawe za Ciebie. (Super Paczka)

(31) Prosta Pozyczka bez Bik, Zus, US. (Polska Korporacja Finansowa)

(32) Szybka pozyczka na dowolny cel- sprawd? rate! (ING Bank Slaski)

(33) Ubezpiecz auto w 5 minut. OC za 340 zt. Sprawdz! (Piotr z Aviva)

4.3 Kategoria ceny

Tematy odnoszace sie do wyzej wymienione] kategorii majg podkreslaé atrak-
cyjnosé ceny i jej obnizki. Zabieg taki czesto sygnalizowany jest przez wyrazy rabat,
promocja, wyprzedaz oraz konstrukcje sygnalizujgce sprzedaz produktu po nizszej
niz zwykle cenie. Wszystkie zabiegi jezykowe odnoszace sie do ceny zwracajg
uwage na to, ze towar jest dodatnio wartosciowany takze przez jej przystepnosc.
Zabiegi te wychodzg naprzeciw wspodtczesnym tendencjom do oszczednosci, eko-
nomicznosci, taniosci Swiata rzeczy i produktéw (0Ozdg, 2004, s. 126). Por.:

(34) Hit na wiosne! Ksiegowos¢ za 1 zt plus Samsung Galaxy Tab. Sprawdz! (Tax

Care)
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(35) Jezykoznawstwo, historia, teoria filmu, filozofia, kultura — 15 %. (Ksiegarnia
PWN)

(36) Wpadhnij w szat kupowania stownikow z rabatem — 15 %. (Ksiegarnia PWN)

(37) Foteliki RECARO — ciesz sie feriami, ciesz sie nowq nizszq cengq. (Ciufcia.pl)

(38) Mamy dla Ciebie promocje kredytu gotéwkowego — SPRAWDZ. (Eurobank)

(39) Zobacz wyprzedaz: Zara Kids — 70 %, Mexx Kids — 80 %! (Ciufcia.pl)

Warto podkreslié, iz stowo promocja jest jednym z najczestszych wyrazow pol-
szczyzny konsumpcyjnej, w kontekscie analizowanych wypowiedzi jest takze waz-
nym elementem perswazyjnym zachecajagcym do skorzystania z przedstawionej
oferty. Jest to perswazja bardzo skuteczna, bowiem — jak wykazujg badania rynku
— wielu Polakéw, kupujgc w nowoczesnych hipermarketach, szuka stoisk z cenami
promocyjnymi (0zdg, 2004, s. 126).

4.4 Kategoria wysokiej jakosci produktu
Dosy¢ czesto pojawiajaca sie kategorig semantyczng jest kategoria jakosci pro-
duktu. Jakos¢ podkreslana jest wprost przez stosowanie odpowiednich przymiot-
nikéw, np. rewelacyjny albo posrednio przez wyeksponowanie nazwy firmy, ktéra
ma powszechng opinie producenta towaréw o bardzo wysokiej jakosci. Nalezy
podkresli¢, ze kategoria ta zaczyna pojawiac sie ostatnio coraz czesciej i jest — jak
sgdze — spowodowana duzym importem tandetnych towardw z Chin, a jednoczes-
nie rosngcym zapotrzebowaniem na produkty wysokiej jakosci, por.:
(40) ROBERT, rewelacyjny tablet plus ksiegowos¢ za 1 zt. SprawdZ koniecznie!
(Tax Care)
(41) Uwolnij zmysty na wiosne! Perfumy CK, Hugo Boss i samych najlepszych
marek (Limango.pl)
(42) Wyprzedaz wiosennych butow dla dzieci. Primigi, Geox, Ricosta do — 60%!
(Limango.pl) Por. takze przyktady nr 37 i 39.

Kategoria jakosci wigze sie réwniez posrednio z kategorig luksusu, o ktérej pisat
juz Kazimierz Ozég (2004, s. 124). Najlepsze marki majg zaspokaja¢ gusta, potrze-
by nawet najbardziej wymagajacych klientow. Zakup markowego produktu daje
konsumentowi poczucie luksusu, wyjatkowosci.

5 Srodki pozajezykowe

5.1 Ograniczenie czasowe oferty

Jednym ze sposobdéw na naktonienia adresata do przeczytania wiadomosci jest
podkreslenie ograniczonego czasu trwania oferty. Sygnaty limitatywnosci majg
przyspieszy¢ decyzje o otwarciu wiadomosci, spowodowac, by odbiorca nie zwle-
kat z otworzeniem e-maila:
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(43) ROBERT, tylko do 17. Ill Happy Week w Neostradzie — sprawdz! (Sklep
Orange.pl)

(44) Noc okazji do — 50%! (Media Expert)

(45) Ostatnie dni rabatu 20% na ksigzki akademickie! (Ksiegarnia PWN)

(46) To juz ostatnie dni niesamowitej PROMOCJI! Skorzystaj poki czas!
(INTERIA.PL)

5.2 Srodki graficzne
Czesto w analizowanym materiale dla podkreslenia znaczenia wyrazéw w da-
nym temacie stosowano zapis duzymi literami. Wersalikami zapisywano te wyra-
zy, na ktore nadawcy listu chcieli zwrdci¢ szczegdlng uwage odbiorcy. Warto za-
znaczyé, iz stosowanie wersalikow w tekstach internetowych traktowane jest jako
substytut krzyku (Grzenia, 2008, s. 109], por.:
(47) NIE UWIERZYSZ! Zostates teraz wytypowany przez sponsora! (Joanna
Kowalska)
(48) GRATULUIE! Otrzymates przypomnienie od sponsora! (Joanna Kowalska)
(49) ROBERT, finansowanie dla nowych firm! BEZZWROTNA POZYCZKA -
sprawdZ w 3 minuty! (Idea Bank)
(50) Zobacz, czy Twoja konkurencja jest dtuznikiem?! Teraz ZA DARMO! (Kra-
jowy Rejestr Dtuznikéw)

5.3 Postugiwanie sie skrotem re

Niektére tematy wiadomosci zawieraty na poczatku skrét re utworzony od an-
gielskiego stowa regarding, ttumaczonego jako w odpowiedzi/w odniesieniu do.
Wystepowanie tego skrétu w temacie wiadomosci sugeruje, ze odbiorca listu juz
wczesniej kontaktowat sie z nadawcay, a przystana wiadomosé jest skutkiem
wczesniejszego pisma. W analizowanym przeze mnie materiale pojawito sie kilka
wiadomosci, ktérych tematy zawieraty wspomniany skrét, mimo iz wczesniej
z nadawcy takiego listu nie korespondowatem. Nieuzasadnione wykorzystanie
skrétu re jest wiec pewnym zabiegiem, chwytem, mobilizujgcym odbiorce do ot-
worzenia otrzymanej wiadomosci. Czynnikiem dodatkowo motywujagcym moze
by¢ zasada wzajemnosci: Skoro ktos odpisuje na mojego maila, nie wypada mi nie
zapoznac sie z tresciq jego odpowiedzi. Por.:

(51) Re: Prosze o pilng odpowiedz (Magdalena Kubiak)

(52) Re: szczesliwie wytypowano adres Email (administrator@twoje-pieniadze.

com.pl)
(53) RE: ROBERT, smartfon Sony Xperia moze byc¢ Twdj juz dzis. Sprawdz! (Play)
(54) Re: ROBERT, chcesz gotowke dla firmy? (Adriana Lewandowska)


https://poczta.interia.pl/classic/showmail,fid,1,mid,13732702391502683474,mpage,22,sort,a,sorder,desc?uid=b6e8dd3b0bca4d3f
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6 Whnioski

Nadawcy e-maili o charakterze reklamowym, by naktonié¢ odbiorce do zapo-
znania sie z trescig catego listu, a nie tylko samego tematu, wykorzystujg rézne
srodki perswazji, m.in. gramatyczne, semantyczne, leksykalne i graficzne. Sposréd
wymienionych najczesciej wystepujg Srodki gramatyczne: tryb rozkazujgcy - jako
naturalna forma wptywania na odbiorce, formy drugiej osoby czasownikéw i za-
imkéw, kategoria przypadka - bardzo wazna w konteksécie zwrotéw adresatyw-
nych. Czeste wystepowanie w tematach e-maili imienia adresata (rzadko tez na-
zwiska) stuzy wywotaniu ztudzenia, ze oferta zostata skierowana tylko do wybra-
nego odbiorcy, co zwieksza skutecznosé innych zabiegdw perswazyjnych. Celem
uzycia przez marketingowcodw wymienionych srodkéow gramatycznych jest przede
wszystkim zmniejszanie dystansu miedzy nadawcag a odbiorcg, indywidualizacja
komunikacji, zastgpienie sytuacji oficjalnej sytuacjg nieoficjalng, a przez to zapew-
nienie skutecznosci oddziatywania formutowanych przez nich komunikatéw. Waz-
nym elementem perswazji s rowniez kategorie semantyczne, ktére zachecajg
adresata do otwarcia listu przez wyeksponowanie informacji np. o réznych pre-
zentach i nagrodach za skorzystanie z oferty, o wysokiej jakosci i niskiej cenie ofe-
rowanych produktéw. Zabiegi wykorzystujgce srodki gramatyczne i semantyczne
uzupetniane sg przez srodki leksykalne i elementy graficzne. Nalezy podkresli¢, ze
analizowane tematy dla wzmocnienia sity oddziatywania na odbiorce czesto f3cza
rézne wymienione wyzej zjawiska jezykowe i pozajezykowe.
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Resumé

What to do to make them read? Linguistic and non-linguistic ways of persuading

in e-mail subjects
The article presents different ways of persuasion that are frequently used in the subjects
of e-mails in the nature of advertising. The subject of an e-mail in e-mail marketing fulfills
a very important function because its formulation determines first and foremost whether
the letter is opened or not. Authors of marketing e-mails use different linguistic and non-
linguistic means to persuade a potential customer to familiarise themself with the offer
included in the main part of the letter. The most frequently used are grammatical,
semantic, lexical and graphic means.



