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Na tle r6znych sektoréw gospodarki rynek ustug finansowych uwazany jest
za dosy¢ konserwatywny, jesli chodzi o reklame. W nazwach produktéw znajduja
odzwierciedlenie przede wszystkim standardowe systemy rozliczen lub dodat-
kowe ustugi. Natomiast innowacje jezykowe, czgste w reklamie towaréw kon-
sumpcyjnych, naleza raczej do rzadkosci. By¢ moze z tego powodu dany materiat
nie cieszy si¢ tak duzym zainteresowaniem jezykoznawcow.

Na nazewnictwo i sposoby nominacji mozna spojrze¢ z pozycji semantyki
kognitywnej. Badacze po$wiecaja uwage nominacji jezykowej, zasadom oraz
mechanizmom nazywania, poniewaz w badaniach kognitywnych motywacja przy
nominacji ujawnia punkt widzenia uzytkownikow jezyka na wybrany fragment
rzeczywistosci, co pozwala zrozumie¢ specyfike $wiatopogladu konkretnego
narodu (Mastowa 2011: 26). Za kazda nazwg kryje si¢ zatem pewna struktura
wiedzy, pewna dzialalno$¢ poznawcza cztowieka.

Przedmiotem niniejszej analizy beda nazwy kart ptatniczych, traktowane jako
pewien wycinek rzeczywistosci, niewielki fragment jezykowego obrazu §wiata.
W ujeciu pordwnawczym przeanalizowane zostanie funkcjonowanie wybranych
nazw na polskim i rosyjskim rynku finansowym. Aby sprawdzi¢, czy w badanym
zakresie ujawniajg si¢ réznice o charakterze kognitywnym i lingwokulturowym,
zostanie podjeta proba okreslenia wizerunku posiadacza karty kredytowej lub
debetowej. Jako materiat do analizy postuza przyklady zaczerpniete w 2013 1. ze
stron internetowych 30 najwigckszych bankow rosyjskich oraz 20 najwigkszych
bankéw polskich.

Z punktu widzenia instytucji finansowej najwazniejsze sa dochody osiggane
przez potencjalnego klienta, co wiaze si¢ rowniez z pewnymi przedzialami wie-
kowymi. Z pozycji potencjalnego wiasciciela karty licza si¢ przede wszystkim
oferowane przez bank warunki: limity, optaty, znizki, ubezpieczenia itd., jednakze
niezwykta ilo§¢ podobnych ofert na rynku wywotuje u znacznej czgsci klientow
poczucie zagubienia. Dzigki interesujacej nazwie karty ptatniczej, pojawiajacej si¢
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czesto w towarzyszacej produktom bankowym kampanii reklamowej, powstaje
szansa, ze klient sprawdzi szczegdlowa oferte, uwazajac ja za skierowana do
siebie. Nazwy kart pomagaja wykreowac¢ bowiem pewien wizerunek posiadacza
karty lub grupy docelowej, dla ktorej dany rodzaj produktu jest przeznaczony.

Z racji chronologii powstania, karty ptatnicze sg powigzane z rachunkami
bankowymi, do ktoérych byly wydawane. Wraz z rozwojem technologii warunki
otrzymania kart rowniez ulegly pewnym zmianom i nie zawsze banki wymagaja
zatozenia konta przy wydaniu karty debetowej czy nawet kredytowej, nie moéwigc
juz o kartach podarunkowych, upominkowych, internetowych czy przedptaco-
nych, tzw. pre-paidowych. Z powodu ogromnej ilosci dostgpnych produktow,
rosngcej konkurencji, a jednoczesnie pewnego nasycenia rynku finansowego,
rowniez ten sektor musi w coraz wigkszym stopniu stosowa¢ sprawdzone juz na
rynku towaréw konsumenckich strategie reklamowe. Nazwa produktu czy ustugi
bankowej stanowi jeden z werbalnych sktadnikow reklamy. Forma jezykowa
powinna by¢ zatem przyciagajaca i atrakcyjna, powinna wyrdzniaé si¢ sposrod
masy podobnych propozycji.

Najliczniejsza na rynku grupe kart ptatniczych stanowig karty przypisane do
konta osobistego o okreslonej nazwie. Najczgscie] w takiej sytuacji w skladzie
nazwy sg obecne przede wszystkim nazwy organizacji ptatniczych Visa i Master
Card lub okreslenie rodzaju karty, por. Elektroniczna Karta Kredytowa Visa, Karta
debetowa, Karta Debit MasterCard, Maestro, MasterCard Kredytowa, Visa Elec-
tron, Visa kredytowa. Niekiedy pojawia si¢ marka handlowa banku, na przyktad:
Karta Visa BGZ, Millennium Mastercard Gold, lub powtérzenie nazwy konta, koja-
rzace si¢ z bezpieczenstwem, profesjonalizmem, por. Pyccxuii Cmandapm Knaccux.

Jak pokazuja juz pierwsze przyktady, w nazwach kart ptatniczych jako inte-
gralne elementy pojawiajg si¢ wyrazy angielskie. Z jednej strony ich obecno$é¢
czgsciowo mozna wytlumaczy¢ pewnym ujednolicaniem §wiatowych standar-
déw, powigzanych bezposrednio z procesami globalizacyjnymi w gospodarce.
Takze z racji miejsca wprowadzania nowoczesnych rozwigzan w sferze techno-
logii informacyjnej ekspansja jezyka angielskiego wydaje si¢ w pewnym sensie
uzasadniona. Z drugiej jednak strony mamy do czynienia z tzw. moda na cudzo-
ziemszczyzng, tendencja, u podstaw ktorej ,,lezy szerzace si¢ przekonanie o wyz-
szej randze i wigkszej praktycznej uzytecznosci wyrazow i nazw obcych (gtownie
angielskich) niz wyrazéw i nazw rodzimych”. Wigze si¢ ona bezposrednio ze zja-
wiskiem spolecznego wartosciowania (oczywiscie pozytywnego) obcych elemen-
tow (Handke 2009: 267).

Rzeczywiscie, o ile uzycie stow Visa czy MasterCard mozna uzna¢ za uzasad-
nione, o tyle takie komponenty, jak: Standard, Silver, Gold, Platinum ewidentnie
majg charakter wartosciujgcy i pomagaja budowaé wizerunek wlasciciela karty.

Wspomniane nazwy organizacji ptatniczych oraz wymienione angielskie
okreslenia stopnia uprzywilejowania, ktore w §wiadomosci przysztych posiada-
czy funkcjonuja jako osiagnigcie kolejnego stopnia zamozno$ci, podwyzszonego
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statusu spolecznego i mozliwosci korzystania z uslug wysokiej jakosci, sa cha-
rakterystycznymi cztonami struktury nazewniczej standardowych i uprzywilejo-
wanych kart ptatniczych, por. Karta MasterCard Standard, Elektroniczna Karta
Kredytowa Visa, Karta Kredytowa Silver, Karta MasterCard Gold, Karta Kredy-
towa Platinum, oraz Dnexmponnas kpeoumnas xapma Visa Electron, MasterCard
Unembossed, Knaccuueckas kpeoumnas kapma Visa Classic, MasterCard Stan-
dard, 3onomas kpeoumnasn kapma Visa Gold, MasterCard Gold, Ilpemuanvnas
Kkpeoummnas kapma Visa Platinum.

Niekiedy tylko okreslenia wartoSciujace, wywotujace skojarzenia o cha-
rakterze kolorystycznym, wystepuja wytacznie w jezyku danego kraju: Blekitna
Karta Kredytowa, Srebrna Karta Kredytowa, Zlota Karta Kredytowa, 3onomasn
pacuemnasn xapma, Ilnamunosas xapma BTB24. Jak pokazuja wcze$niejsze
przyktady, zwykle zachowana zostaje wersja angielska, nawet jesli pojawia sie
rodzime okre$lenie. Warto na marginesie wspomnie¢, iz najbardziej elitarne karty
maja kolor czarny, jak na przyktad: Karta Kredytowa Citibank World Elite™
MasterCard Ultime czy [lpemuanvnas xkpeoumnasn Visa Infinite. Tendencja do
wykorzystywania skojarzen opartych na kolorystyce zaczyna jednak ulega¢ osta-
bieniu, gdyz coraz wigcej bankow oferuje klientom nie tylko mozliwo$¢ wybrania
gotowego projektu, ale nawet stworzenie wiasnego projektu: zdjecia, grafiki lub
rysunku, ktory zostanie umieszczony na karcie.

Wszystkie opisane zabiegi maja zwiazek ze sktonno$cia do podnoszenia
wlasnej warto$ci, podwyzszania statusu i prestizu. Chodzi tu o odzwierciedlenie
w jezyku snobizmu wraz z jego definicyjnymi cechami: modg i na§ladownictwem
oraz dodatkowo checia bycia kim§ wazniejszym niz si¢ jest (Handke 2009: 266).
W kontekscie reklamy tego rodzaju dziatania stanowig przejaw wykorzystywania
pewnych motywow kognitywnych, tu: motywu znaczenia spotecznego w ramach
stosowania strategii emocjonalnych (Szestak 2011: 78).

Wizerunek wiasciciela kart uprzywilejowanych powstaje w umystach odbior-
cow dzigki warto§ciom konotacyjnym okre§lonych leksemow. W sposéb implicytny
w $wiadomosci klienta uaktywnione zostaje przekonanie o pewnych przywile-
jach, jakie wiaza si¢ z posiadaniem danej karty. Materialne, jezykowe wyrazenie
tego przekonania mogtoby by¢ traktowane jako informacja redundantna. Inaczej
mowiac, fakt, ze ktos spelnia warunki otrzymania karty, sam w sobie jest juz jakby
nobilitacjg, wigc dodatkowa zachgta stowna nie wydaje si¢ potrzebna.

Poniewaz osoby o pewnym poziomie zamoznos$ci mogg sobie pozwoli¢ na
szczegolne wydatki, cztony struktury nazewniczej pomagaja ksztalttowac wize-
runek, na przyktad, mitosnika podrézy, bezpiecznie i na specjalnych warunkach
wyjezdzajacego na zagraniczne wycieczki, por. Kpeoumnas xapma Raiffeisen
Travel Card, Ilpemuanvuas kapma ,, Beco mup”, Kapma ,, Butockaii ™. Jest to takze
dziatajacy na wyobrazni¢ obraz postugujacego si¢ swobodnie karta w innych
krajach szczes$liwego wiasciciela, ktory nie musi si¢ o nic martwié. Zdarzaja
si¢ wiec nazwy kart, w ktorych wyeksponowano wspotprace z towarzystwami
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ubezpieczeniowymi, co przektada si¢ na szczegodlnie atrakcyjne znizki na wybrane
produkty ubezpieczeniowe, np. Generali Millennium Visa.

Najczgsciej jednak podkreslana jest forma podrézowania poprzez komponent
w postaci nazwy linii lotniczej, por. Karta Kredytowa Citibank LOT, Karta Kre-
dytowa Citibank Wizz Air Word MasterCard. Tego typu nazwy czgsciej pojawiaja
si¢ w rosyjskich ofertach bankowych: Aeroflot — MasterCard — AJIb®@A-PAHK,
BTE24 — Tpancaspo VISA Gold, Kapma ,,I'aznpombanx — Aspogprom”, Kapma
,, Lasnpombanx — Tpanucaspo”’, Kapma ,, I asnpombanx — Ypanvckue Asuanunuu”,
Kapma ,,Tpancaspo”, Knaccuuecxasn xapma ,,BTb24 — OTs1iip” Visa, Master-
Card Word ,, Aspoprom — Bownyc”, S7 Priority Visa UniCreditCard, Ypanvcxue
Asuanunuu — Visa — Anvgpa-banx.

Przytoczone nazwy kart to przyklady rozpowszechnionych w obu krajach
tzw. kart partnerskich. Zostaty juz wymienione takie grupy partnerow, jak firmy
turystyczne, ubezpieczeniowe oraz przewoznicy lotniczy. Zarowno w Polsce, jak
i w Rosji aktywnie uzywane i reklamowane sg karty zakupowe, dzigki ktorym
mozna skorzysta¢ z wielu znizek. W ich nazwach obok marki banku pojawiaja
si¢ rozpoznawalne dla klientow z danego krggu kulturowego inne znane marki
handlowe, na przyklad nazwy sieci sklepow spozywczych lub o rozszerzonym
asortymencie llepexpecmox — MasterCard — Anvgha-6anx, MAKRO Millen-
nium MasterCard Credit, Piotr i Pawet Millennium MasterCard, Kpeoumnas
Kapma MasterCard Standard ,, Mup saweii cemvu”, stacji benzynowych: Karta
Kredytowa PKO Vitay, Karta Kredytowa Pekao/Shell, Motokarta Kredytowa
Citibank BP w programie PAYBACK. Tego typu propozycje czesto powigzane
sa z programami lojalno$ciowymi, na przyktad MasterCard PAYBACK, Kapma
, Lasnpombanx — Iasnpomneghms . Spotykane sg tez karty zachecajace do zaku-
poéw poprzez zwrot na przyktad 1% od wszystkich dokonanych transakcji, co
czasami rowniez znajduje odzwierciedlenie w nazwie, na przyktad Karta Visa
Wydajesz&Zarabiasz.

Poniewaz w kazdym spoteczenstwie znajduja si¢ ludzie, ktorzy majg potrzebe
pomagania innym, w ofertach bankdéw pojawiaja si¢ karty partnerskie dla zainte-
resowanych wspieraniem dzialan charytatywnych w sposob automatyczny, nie
wymagajacy osobistego zaangazowania darczyncy, tzn. poprzez niewielka daro-
wizng przy dokonywaniu transakcji, na przyktad: PKO MasterCard Fundacja Na
Ratunek Dzieciom, Karta Kredytowa PKO/Orkiestra. Kapma ,,/[oopsie Oena’”,
MasterCard Gold ,,/locmotinsiii oom oemam”. Jeszcze bardziej unikalna karta to
karta z darowizna na rzecz wspierania Srodowiska naturalnego: WWF Millennium
MasterCard.

W Rosji popularne sg karty transportowe. £.3czg one funkcje karty ptatniczej
i biletu za przejazd transportem publicznym, w tym metrem, na przyktad Kapma
,Lasnpombank — Oxcenpecc Kapo”, Kpeoummnas xapma ,,Moti npoezonou”,
Mempoxapma Anvgha-6anka. W Polsce takie karty to raczej nowos¢, chociaz
zaczynaja funkcjonowac na rynku, na przyktad Karta miejska.
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Ciekawa rosyjska propozycje karty stanowi karta partnerska Gazprom-
banku, w ramach ktoérej mozna uzyskac znizki na bilety na mecze klubu pitkar-
skiego ,,Zenit” oraz na zakupy w sklepach firmowych tego klubu, por. Kapma
, Tasnpombank — @K 3enum”.

Nalezy odnotowac, iz karty zakupowe kreuja wizerunek wlasciciela o srednich
dochodach, aktywnie postugujacego si¢ kartami ptatniczymi w zyciu codziennym.

W rosyjskim i polskim materiale jezykowym odnajdujemy nazwy, odzwier-
ciedlajagce rowniez kryterium ptci lub wieku wlasciciela. Poprzez odpowiednie
odwotania w nazwach kart pojawia si¢ wizerunek kobiety, rzadko spotykany
w sferze ustug bankowych w wersji wyizolowanej. Zwykle bowiem, z powodu
wszechobecnych w kazdym jezyku asymetrii jezykowych, teksty reklam prze-
znaczone dla szerokiego kregu klientow brzmig tak, jakby byty skierowane do
meskiej czesci spoteczenstwa. Dane zjawisko jezykowe okreslane jest mianem
,niewidzialnosci kobiet” (od angielskiego invisibility of women) (Karwatowska,
Szpyra-Koztowska 2005: 102). Tym bardziej zatem nalezy odnotowac¢ przypadki
przetamania androcentrycznego nurtu, cho¢by dzigki jednoznacznym asocja-
cjom. Niewiele instytucji finansowych posiada w swojej ofercie takie propozycje.
Naleza do nich: Karta ,,Na Obcasach” oraz Karta Kredytowa Citibank ,,Elle” .
Nazwy obu polskich kart nawigzuja do tytutdéw prasowych skierowanych przede
wszystkim do zenskiej czesci spoteczenstwa, tzn. statego sobotniego dodatku do
,Gazety Wyborczej” oraz znanego magazynu o zdrowiu, modzie, urodzie i roz-
rywce ,,Elle”. W pierwszej nazwie mamy do czynienia ze zjawiskiem metonimii,
tzn. przeniesienia nazwy czesci na catos¢ — w danym wypadku nazwa atrybutu
kobiecos$ci obcasy zostata wykorzystana do wywotania asocjacji z kobieta. W dru-
gim wypadku znaczenie francuskiego wyrazu elle ‘ona’ nie pozostawia zadnych
watpliwosci, chociaz wymaga szerszej bazy kognitywnej niz pierwsze skojarze-
nie. W Rosji takze spotykamy produkty powstale doktadnie na tej samej zasadzie
— polaczone z tytulem czasopisma, por. Arsgpa-dank — Cosmopolitan — Visa oraz
Kpeoumnas kapma ELLE — Patigpgaiizenoank.

Wizerunek kobiety jest w gruncie rzeczy nieskomplikowany i stereotypowy:
pigkna, modna kobieta, ,,na obcasach”, by¢ moze business-woman, ktéra uwielbia
robi¢ zakupy (stad szeroka oferta znizek zakupowych), najlepiej tak bardzo, iz
potrzebuje karty kredytowej, aby wydac na nie nawet te pienigdze, ktore pozyczy
od banku!

W jednym z rosyjskich bankéw odnajdujemy karte o nazwie Myowcckas kapma
(bez znaku towarowego, jak w wypadku karty dla kobiet w tej samej instytucji),
reklamowang jako pierwsza tego typu propozycja w Rosji i rowniez powigzang
z tytutem magazynu dla m¢zczyzn — MAXIM, co jednak (znamienne) nie zostato
wyeksponowane w strukturze nazewniczej.

Kolejng szczegdlng grupe docelowa, tym razem ze wzgledu na wiek, a nie
pte¢, stanowig mtodzi ludzie — przede wszystkim studenci, ktorzy nie maja jesz-
cze stalych dochodow w znaczeniu comiesi¢gcznej pensji. Z punktu widzenia



32 Jolanta Jozwiak

banku sa to klienci, ktorzy w przysztosci beda korzysta¢ z wielu ustug i dlatego
warto zwigza¢ ich z bankiem wczesniej, oferujac dostosowane do potrzeb i ogra-
niczonych mozliwosci preferencyjne warunki. W czeéci tego typu nazw odnajdu-
jemy eksplikacje wyrazu student lub wyrazone cyfra okreslenie maksymalnego
wieku: Citibank Student, Visa Electron Student (PKO), MasterCard<30, Visa-
Electron Euro<26 (Mb), Konto z Lwem Direct<26 oraz MasterCard Standard
ISIC, Cmyoenueckas kpeoumnasn kapma. Czasem uwaga skupia si¢ na tatwosci
otrzymania i obstugi, por. MasterCard izzyKarta. Podobnie jak w wielu wcze-
$niejszych przyktadach, pozostate czlony nazwy zwigzane sg ze standardami ptat-
niczymi lub z utrwalaniem marki.

Podobng grupe stanowi mtodziez. Karty dla niepelnoletnich zwykle powia-
zane sg z kontami rodzicow albo maja takie same nazwy, jak wymienione wyzej,
z okresleniem wieku, a dostgpne sa rowniez przed 18 rokiem zycia. Niekiedy
tylko wprost zostaje nazwana dana grupa docelowa: Morodescnan kpeoumnas
xapma, Visa Elektron — mtodziezowa. Trzeba odnotowac¢, iz nazwy kart dla ludzi
mtodych wlasciwie nie implikujg jakiego$ szczegdlnego wizerunku poza kryte-
rium wiekowym.

I jeszcze jedna czgsto pomijana grupa — osoby starsze. W rosyjskich pro-
pozycjach znajduja si¢ karty: Ilencuonnas, Visa Electron Kapma Ilencuonepa.
Rosyjskie banki jakby wyrazniej dostrzegaja grupe osob otrzymujacych pensje,
emeryture lub inne $wiadczenia socjalne. Zapewne dzieje si¢ tak dlatego, ze
dochody tej grupy zwykle nie sg zbyt wysokie, niemniej jednak state i gwaranto-
wane przez panstwo, co w obliczu kryzysu gospodarczego ma pewne znaczenie.
Eksponowanie wieku klienta generalnie raczej nie jest zbyt dobrze postrzegane.
Zapewne z tego powodu w polskich nazwach kart wiek odzwierciedlony jest
bardzo delikatnie wraz z pozytywnymi konotacjami, por. Karta Visa Electron
Aktywni 50+, polagczona m.in. z pakietem ubezpieczeniowym Medical Assistance.
Na rynku mamy propozycje kont, na przyktad Konto dla seniora, Pocztowe Konto
Nestor, do ktorych wydawane sa karty, ale nie nosza one takiej samej nazwy.
Podobne stwierdzenie odnosi si¢ do kolejnej grupy.

W ofertach polskich nie ma chyba nazw kart powigzanych w rézny sposob
z systemem $wiadczen socjalnych. W danym wypadku mozna méwi¢ o wize-
runku wiasciciela karty — osoby uprawnionej do pewnych ulg z racji swojego
statusu socjalnego. Mozna przytoczy¢ tu nastepujace nazwy kart: Coyuanvnas
kapma, Coepoank-Maestro ,, Coyuanvras”. Trzeba odnotowad, iz dany produkt
nie jest przeznaczony wylacznie dla 0sob starszych, ale rowniez dla 0os6b powyzej
14 lat, otrzymujacych rent¢ z tytulu niepelnosprawnosci, rodzinng, §wiadczenie
dla jedynego zywiciela rodziny itp.

W wypadku kolejnej odmiany kart socjalnych, réwniez nieobecnej na
polskim rynku, mamy z kolei do czynienia z wizerunkiem osoby posiadajgcej
dziecko, ktora jest uprawniona do pobierania §wiadczen w celu zapewnienia mu
odpowiedniej opieki, por. karty: /lemckas, /[owxonvras. Charakterystyczng ceche
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takich kart stanowi mozliwo$¢ dokonywania nimi ptatnosci wylacznie za artykuty
przeznaczone dla dzieci.

Jak wspomniano na poczatku rozwazan, na rynku znajdujg si¢ rowniez karty
przedptacone i upominkowe. Umozliwiajg one szybka reakcje marketingowa na
okazjonalne wydarzenia, $wigta. Przyktadem moze by¢ Karta prepaidowa dla
Zakochanych, kreujaca dorazny wizerunek zakochanej osoby, ktora swoje odda-
nie wyraza ofiarowaniem karty!

Przeprowadzona analiza pozwala na stwierdzenie, iz nazwy kart ptatniczych
w Polsce i w Rosji nie wykazuja zbyt duzej wrazliwosci pod wzgledem lingwo-
kulturowym. Ten aspekt zauwazalny jest jedynie w nazwach wlasnych, poja-
wiajacych si¢ w strukturze zakupowych kart partnerskich. Niewielkie rdznice
wynikaja bardziej z odmiennos$ci systemu ekonomicznego anizeli dziedzictwa
kulturowego. Wizerunek wiasciciela karty platniczej jest w gruncie rzeczy bardzo
podobny. W opisanym wycinku rzeczywistosci w Rosji daje si¢ zauwazy¢ szersza
oferta skierowana do najzamozniejszej czes$ci spoleczenstwa oraz jednoczesne
zwrdcenie uwagi na ogromng rzesz¢ osob pobierajacych $wiadczenia socjalne.
Nieporéwnywalna z polskimi realiami jest tez liczba 0so6b korzystajacych z trans-
portu miejskiego przy uzyciu kart. Polskie banki natomiast stawiaja na pozyskanie
grupy ludzi mtodych, ktérzy wlasnie wchodza na rynek pracy.

Nalezy jednak pamigtac o tym, ze w nazwach kart znajdujg odzwierciedlenie
zmieniajace si¢ warunki ekonomiczne. Jedne karty sg wycofywane, a inne wpro-
wadzane, poniewaz trzeba wykreowaé¢ nowy/kolejny ideal konsumenta zaintere-
sowanego danym towarem, produktem czy ustuga. Rynek i specjalisci od tzw.
namingu dostosowuja si¢ do sytuacji w danym kraju. Z tego powodu w nazwach
mozna zaobserwowac cho¢by nieznaczne roznice o charakterze lingwokulturo-
wym. Firma, produkt, kampania mogg by¢ zunifikowane w ramach globalizacji
gospodarki $wiatowej, ale ich efektywnos¢ bedzie zalezata od uwzglednienia
realiow spoteczno-ekonomiczno-kulturowych danego kraju i stopnia dostosowa-
nia $rodkow jezykowych do zainteresowan odbiorcow.
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THE CONCEPT OF A POTENTIAL CUSTOMER
AS SUGGESTED BY POLISH AND RUSSIAN NAMES OF CHARGE CARDS

(Summary)

The aim of the paper is to present how the part of the structure of the name can create a picture
of a potential client. The Polish and Russian names of charge cards were analyzed and various
groups of these names were discussed, for example: the most traditional/standard names of credit
and debit cards as well as preferential cards, cards addressed to women, young people and specific,
so called, social cards. The similarities and differences of the economic systems of both countries
were also taken into consideration.



