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Abstract

The aim of this study is to examine how high school students perceive guerrilla marketing as a non-
traditional marketing communication tool. The research focuses on respondents’ openness to
creative advertisements, their evaluation of guerrilla marketing, the extent to which they perceive
it as disturbing or intrusive, and their opinions about its future role in marketing communication.
The empirical study was conducted through an online questionnaire survey between January and
March 2026 in three secondary schools. The research was based on non-probability convenience
sampling, involving 593 students from grammar schools and technical schools. Data were
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processed using SPSS statistical software by applying descriptive statistics and cross-tabulation
analysis, while chi-square tests were used to examine relationships between the variables.

The findings indicate that high school students generally have a positive attitude toward guerrilla
marketing, primarily perceiving it as a creative, attention-grabbing, and memorable advertising
tool. At the same time, the evaluation is not uniform, as some respondents consider certain forms
of guerrilla marketing disturbing or unsuitable for all brands. The study found significant
relationships between gender and the perception of guerrilla marketing, age and openness to
creative advertising, as well as school type and the perceived future role of guerrilla marketing. The
study contributes to a better understanding of consumer perceptions of guerrilla marketing among
younger age groups and highlights the importance of target-group-specific characteristics when
applying creative advertising solutions.

Keywords: guerrilla marketing, marketing communication, high school students, advertising
attitudes, creative advertising, consumer perception

JEL codes: M31, M37, C12

Absztrakt

A tanulmany célja annak vizsgalata, hogy a kozépiskolas diakok miként viszonyulnak a gerilla
marketinghez mint nem hagyomanyos marketingkommunikacios eszkdzhoz. A kutatds arra
fokuszal, hogy a valaszadok mennyire nyitottak a kreativ rekldmokra, hogyan értékelik a gerilla
marketinget, milyen mértékben érzékelik azt zavarénak vagy tolakodonak, valamint hogyan itélik
meg e reklamforma jovobeli szerepét. Az empirikus vizsgalat online kérddives adatfelvétellel
zajlott 2026 januarja és marciusa kozott, harom kozépiskolaban. A nem valdsziniiségi, kényelmi
mintavételen alapuld kutatdsban 593 gimnaziumi és technikumi tanuld vett részt. Az adatok
feldolgozasa SPSS statisztikai program segitségével tortént, leird statisztikdk és kereszttablas
elemzések alkalmazasaval, a kapcsolatok vizsgalatdhoz khi-négyzet probat hasznalva.

Az eredmények alapjan a kozépiskolas diakok alapvetden pozitivan viszonyulnak a gerilla
marketinghez: elsésorban kreativ, figyelemfelkeltd és emlékezetes reklameszkozként tekintenek
ra. Ugyanakkor a megitélés nem egységes, mivel a valaszadok egy része bizonyos formait
zavaronak vagy nem minden markahoz illeszkeddnek tartja. A kutatds szignifikans Osszefiiggést
talalt a nem és a gerilla marketing megitélése, az életkor és a kreativ reklamokra valo nyitottsag,
valamint az iskolatipus és a gerilla marketing jovébeli szerepének megitélése kozott. A tanulmany
hozzajarul a gerilla marketing fogyaszt6i percepcidjanak jobb megértéséhez a fiatalabb korosztaly
korében, és ramutat arra, hogy a kreativ reklammegoldasok alkalmazasakor a célcsoport-specifikus
sajatossagok kiemelt jelentdséggel birnak.

Kulcsszavak: gerilla marketing, marketingkommunikacio, kozépiskolas diakok, reklamattitiid,
kreativ reklamok, fogyasztdi percepcio

JEL-kédok: M31, M37, C12
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1. Bevezetés

A marketingkommunikacié egyik legnagyobb kihivasa napjainkban a fogyasztok figyelmének
megragadasa egy olyan kdrnyezetben, ahol a reklamiizenetek szdma folyamatosan novekszik. A
hagyomanyos rekldmformak — példaul televizios hirdetések, nyomtatott reklamok vagy online
bannerek — egyre nehezebben képesek kitlinni a reklamzajbol, ezért a vallalatok egyre inkabb
alternativ marketingkommunikécios megolddsokat alkalmaznak (Dahlén & Edenius, 2007). Az
ilyen nem hagyomdnyos kommunikéacids formék célja, hogy kreativ és szokatlan médon ragadjak
meg a fogyasztok figyelmét, ezaltal novelve a reklamok emlékezetességét és hatékonysagat.

Alternativ marketingkommunikacio

Az alternativ marketingkommunikacio egyik legismertebb formaja a gerilla marketing, amely
kreativ, varatlan és gyakran meglepd reklammegoldasok alkalmazasaval probal hatdst gyakorolni
a fogyasztokra. A gerilla marketing lényege, hogy a reklamok a megszokott kommunikacios
csatornakon kiviil, példaul koztereken vagy a mindennapi kornyezet szokatlan pontjain jelennek
meg, ezaltal er6sebb figyelmet valthatnak ki (Levinson, 2007). A moddszer egyik {6 sajatossaga,
hogy viszonylag alacsony koltség mellett képes jelentés kommunikéacios hatast elérni, mivel a
kreativitas és a meglepetés erejére épit.

A kutatasok szerint a nem hagyomanyos reklamformak — beleértve a gerilla marketinget — jelent6s
hatassal lehetnek a fogyasztok figyelmére €s a markdk emlékezetességére (Dahlén, Granlund, &
Gronroos, 2009). A szokatlan reklammegoldasok gyakran erdsebb érzelmi reakciot valtanak ki a
fogyasztokbol, ami novelheti a reklam hatékonysagat és a markahoz kapcsolddo attitiidok pozitiv
iranyu valtozasat (Hutter & Hoffmann, 2011). Ugyanakkor az ilyen reklamformak megitélése nem
minden esetben egyértelmii. Mig egyes fogyasztok kreativnak és szorakoztatonak tartjak az ilyen
kommunikacids megoldasokat, masok zavaronak vagy tul tolakodonak érzékelhetik azokat.

A gerilla marketing hatékonysaganak és percepcidjanak vizsgalata ezért fontos szerepet jatszik a
marketingkutatasban. Korabbi kutatasok elsGsorban azt vizsgaltak, hogy a nem hagyomanyos
reklamformak hogyan befolyasoljak a figyelmet, a reklam emlékezetességét vagy a markahoz
kapcsolodo attitlidoket (Dahlén et al., 2009; Hutter & Hoffmann, 2011). Ugyanakkor viszonylag
kevesebb empirikus kutatds foglalkozik azzal, hogy a fiatalabb korosztily — kiilondsen a
kozépiskolas didkok — hogyan értékelik ezt a marketingkommunikacios eszkozt.

A jelen kutatas célja annak vizsgalata, hogy a kdzépiskolas diakok hogyan viszonyulnak a gerilla
marketinghez, mennyire tartjak figyelemfelkeltének és kreativnak, milyen mértékben érzékelik
zavaronak, valamint hogyan latjak ennek a marketingeszkdznek a jovobeli szerepét a
marketingkommunikacioban.

A kutatas célja és tjdonsaga

A jelen kutatas célja annak vizsgalata, hogy a kdzépiskolas didkok hogyan értékelik a gerilla
marketinget mint marketingkommunikacios eszkdzt. A vizsgélat arra irdnyul, hogy feltarja a
kreativ reklamokra val6 nyitottsag mértékét, a gerilla marketing elfogadottsagat, a reklamforma
esetleges zavaro jellegének észlelését, valamint a gerilla marketing jovébeli szerepének megitélését
a valaszadok korében. A kutatas célja tovabba az egyes attitiiddimenziok kozotti lehetséges
Osszefliggések vizsgalata, amely hozzajarulhat a gerilla marketing fogyasztoi percepcidjanak jobb
megértéséhez a fiatalabb korosztaly korében.

A kutatas tobb szempontbdl is hozzajarul a marketingkommunikacios szakirodalomhoz. Egyrészt
a vizsgalat egy kevésbé kutatott célcsoportra, a kozépiskolas didkokra fokuszal. A gerilla marketing
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percepcidjat vizsgald empirikus kutatdsok tobbsége altalanos fogyasztdi mintdkon vagy egyetemi
hallgatokon alapul (Hutter & Hoffmann, 2011), ezért a kozépiskolas korosztaly vizsgalata uj
empirikus perspektivat nytjthat a témaban.

Masrészt a kutatas tobbdimenzios attitidmegkozelitést alkalmaz. A vizsgalat nem csupén a gerilla
marketing altalanos megitélését elemzi, hanem négy kiilonbozd attitliddimenzidt kiilonit el: a
kreativ reklamokra vald nyitottsagot, a gerilla marketing elfogadottsagat, a gerilla marketing zavard
jellegének észlelését, valamint a gerilla marketing jovobeli szerepének megitélését.

Harmadrészt a kutatds nemcsak a jelenlegi attitidoket vizsgalja, hanem a valaszadok jovobeli
fiatal fogyasztok hogyan latjak a kreativ és nem hagyomanyos reklammegoldasok jovébeli szerepét
a marketingkommunikaciéban.

Kutatasi kérdések

A jelen kutatds a gerilla marketinggel kapcsolatos attitiidok vizsgalatara iranyul kdzépiskolas
diakok korében. A kérdéiv tobb kiilonbozo attitiddimenzidt mér, amelyek a reklamokkal és a
gerilla marketinggel kapcsolatos percepciok kiillonbozo aspektusait ragadjak meg.

A marketingkutatasban gyakran alkalmazott megkozelités, hogy a kutatas els6 1épésben az egyes
attitidvaltozokat kiilon-kiilon vizsgalja, majd ezt kdvetden elemzi az azok kozotti kapesolatokat
(Dahlén et al., 2009). Ennek megfelelden a jelen kutatasban a kutatasi kérdések elsGsorban az egyes
valtozdcsoportok feltarasara iranyulnak.

A kérdoiv négy fo attitiddimenziot vizsgal: a kreativ reklamokra vald nyitottsagot, a gerilla
marketing elfogadottsagat, a gerilla marketing zavard jellegének észlelését, valamint a gerilla
marketing jovébeli szerepének megitélését. Az egyes valtozocsoportok vizsgalata lehetdvé teszi
annak feltarasat, hogy a valaszadok hogyan értékelik a kreativ rekldmokat €s a gerilla marketing
kiilonboz6 jellemzobit.

Fontos hangsulyozni, hogy a kutatdsi kérdések ebben a szakaszban elsdsorban az egyes
attitiddimenziok leir6 vizsgalatara irdnyulnak. Az egyes valtozok kozotti kapcsolatok elemzése a
kutatas kovetkezo 1épésében torténik, amelyet a hipotézisek fogalmaznak meg. A hipotézisek célja
annak vizsgalata, hogy az egyes attitiddimenziok milyen 6sszefliggésben allnak egymassal.

A fentiek alapjan a kutatas az alabbi kutatési kérdésekre keresi a valaszt:

RQ1: Milyen mértékben nyitottak a kdzépiskolas didkok a kreativ reklamokra?

RQ2: Hogyan értékelik a kozépiskolas diakok a gerilla marketinget mint reklameszkozt?

RQ3: Milyen mértékben érzékelik a valaszadok a gerilla marketinget zavaroénak vagy tolakodonak?

RQ4: Hogyan itélik meg a didkok a gerilla marketing jovobeli szerepét a
marketingkommunikacioban?
2. A gerilla marketinghez kapcsolddo attitiddimenziok
szakirodalmi hattere

A marketingkommunikacio egyik alapvet6 kihivasa, hogy a reklamok miként tudjak megragadni a
fogyasztok figyelmét egy egyre telitettebb kommunikédciés kdrnyezetben. A hagyomanyos
rekldmformak csokkend figyelemkeltd ereje miatt a vallalatok egyre nagyobb hangstlyt helyeznek
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az olyan nem hagyomanyos megolddsokra, amelyek kreativitds, meglepetés és szokatlan
megjelenés révén képesek kitlinni a reklamzajbol (Dahlén & Edenius, 2007; Hutter & Hoffmann,
2011). A gerilla marketing ebbe a korbe tartozik, mivel olyan kreativ és varatlan kommunikéacios
megolddsokat alkalmaz, amelyek eltérnek a megszokott reklamformaktol, és ezaltal nagyobb
figyelmet, emlékezetességet és bevonddast valthatnak ki a fogyasztokbol (Hutter & Hoffmann,
2011).

A szakirodalom alapjan a gerilla marketing fogyasztoi megitélése tobbdimenzios jelenség, amely
nem értelmezhetd kizardlag egy altaldnos attitid mentén. A fogyasztdi reakcidkat ugyanis
egyszerre alakitja a kreativ reklamokra valo nyitottsag, a reklameszkoz elfogadottsaga, az esetleges
zavar6 vagy tolakodo jelleg észlelése, valamint az a vélekedés, hogy az ilyen kommunikaciés forma
milyen szerepet tolthet be a jovO marketingkommunikacidjaban. A jelen kutatas ennek megfelel6en
négy attitiddimenzié mentén vizsgalja a gerilla marketing megitélését.

Kreativ reklamokra valo nyitottsag

A kreativ reklamokra valo nyitottsag a fogyasztoi attitlid olyan elézménye, amely meghatarozza,
hogy a befogadé mennyire fogékony az \ijszerii, szokatlan és eredeti reklammegoldasokra. A
reklamkreativitds szakirodalma szerint a kreativitds nem csupan esztétikai sajatossag, hanem a
reklamhatékonysag egyik kozponti tényezdje. Ang, Lee és Leong (2007) szerint a reklamkreativitas
tobbdimenzios jelenség, amelyben az Ujdonsag, a jelentésteliség és a megfeleloség egyarant
szerepet jatszik. Ez arra utal, hogy a kreativ reklamok pozitiv értékelése nem pusztan abbol fakad,
hogy a reklam ,,mas”, hanem abbdl is, hogy a befogadd azt relevansnak és értelmezhetonek tartja.

A reklamkreativitas fontossagat Dahlén, Rosengren és Torn (2008) is meger6sitik, akik szerint a
kreativ reklamok nagyobb figyelmet keltenek, emlékezetesebbek, és kedvezébb attitiidoket
valthatnak ki a fogyasztokbol. Smith, Chen és Yang (2008) eredményei szintén arra utalnak, hogy
a kreativ reklamok pozitivan befolyasolhatjak a reklam hatékonysagat, kiilondsen akkor, ha a
kreativ megoldas 0sszhangban van a reklamiizenettel és a markaval. A gerilla marketing esetében
ez a dimenzié kiilondsen relevans, mivel maga a kommunikacidos forma is nagyrészt a
szokatlansagra, a meglepetésre €s az eredetiségre épiil. Ebbdl kovetkezden azok a fogyasztok, akik
nyitottabbak a kreativ reklamokra, varhatéan kedvezébben értékelik a gerilla marketinghez
kapcsolodo megoldasokat is.

A gerilla marketing elfogadottsaga

A gerilla marketing elfogadottsaga arra utal, hogy a fogyasztok mennyire tartjak ezt a reklamozasi
format érdekesnek, megfelelének, figyelemfelkeltonek ¢és altalanossagban pozitivan
értékelhetonek. Hutter és Hoffmann (2011) szerint a gerilla marketing 1ényege nem pusztan az
alacsony koltség vagy a szokatlan kivitelezés, hanem az a képesség, hogy a megszokott
kommunikacids kereteken kiviil képes erds fogyasztoi reakeiot kivaltani. A szerzok hangsulyozzak,
hogy a gerilla marketing sikeressége jelentés részben attol fiigg, hogy a fogyasztd a reklamot
kreativ és emlékezetes megoldasként, vagy inkabb zavar6 beavatkozasként értelmezi.

Dahlén és Edenius (2007) szerint a nem hagyomanyos rekldmok azért lehetnek kiilondsen
hatasosak, mert eltérnek a fogyasztok reklamsémaitol, és ezaltal intenzivebb kognitiv feldolgozast
valthatnak ki. Dahlén, Granlund és Gronroos (2009) arra mutattak ra, hogy a nem hagyomanyos
reklammegoldasok fogyasztoi értékelésében kiemelt szerepe van annak, hogy a reklam mennyire
illeszkedik a markahoz, illetve mennyire érzékelhet6 értékesnek és megfelelonek. Az elfogadottsag
tehat nem pusztan a reklam kedveltségét jelenti, hanem magaban foglalja annak észlelését is, hogy
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a reklameszkdz relevans, emlékezetes és a marka szempontjabol is megfelelé kommunikécios
forma.

Az ambient advertising kutatasok szintén megerdsitik, hogy az ilyen tipust reklamok akkor
lehetnek eredményesek, ha a fogyasztok a szokatlan megjelenést nem Oncélunak, hanem
értelmesnek és a kornyezethez illeszkeddnek érzékelik (Jurca & Madlberger, 2015; Wu et al.,
2016). Ez kiilonosen fontos a gerilla marketing esetében, ahol az elfogadottsag szorosan
Osszekapcsolodik a kreativitas, a figyelemfelkeltés és a markahoz valo illeszkedés percepcidjaval.

A gerilla marketing zavaro jellegének észlelése

A nem hagyomanyos reklamok egyik kdzponti kockazata, hogy a figyelemfelkelté szandék
konnyen tolakodasként vagy zavar6 jelenlétként értelmezddhet. A reklamok észlelt intruzivitdsa a
reklamkutatas egyik alapvetd fogalma, amely arra utal, hogy a fogyasztdé mennyiben érzi ugy, hogy
a reklam megszakitja, megzavarja vagy kellemetleniil befolyasolja a tevékenységét. Edwards, Li
¢s Lee (2002) szerint az intruziv reklamok pszichologiai reaktanciat valthatnak ki, vagyis a
fogyasztd ellenallassal reagal arra, hogy a reklam tal erdteljesen avatkozik be az észlelési
folyamataba.

Li, Edwards és Lee (2002) azt is kimutattak, hogy a reklamok intruzivitdsa kiilon konstruktumként
mérhetd, és jelentdsen befolydsolja a reklamokkal szembeni attitiidoket. Aaker és Bruzzone (1985)
klasszikus kutatasa mar koran ramutatott arra, hogy az irritacié a reklamok egyik fontos negativ
kovetkezménye lehet, amely csokkenti a reklam elfogadottsagat és hatékonysagat. A gerilla
marketing esetében ez a kérdés kiillondsen relevans, hiszen az ilyen kampanyok gyakran tudatosan
torik meg a megszokott kornyezeti vagy kommunikacios sémakat.

A frissebb szakirodalom is hangsulyozza, hogy a gerilla marketing negativ kovetkezményei nem
elhanyagolhatok. Roux (2020) szerint a kreativ és meglepetésszerii kampanyok akkor miikodnek
jol, ha nem 1épik at azt a hatart, ahol a fogyasztdé mar manipulacidonak, zavarasnak vagy kellemetlen
nyomasgyakorlasnak érzékeli 6ket. Ez azt jelenti, hogy a gerilla marketing megitélésében a zavard
jelleg nem mellékes elem, hanem az attitiidstruktura egyik kozponti dimenzidja, amely kozvetleniil
befolyasolhatja az elfogadottsagot és a reklamforma megitélését.

A gerilla marketing jovObeli szerepének megitélése

A gerilla marketing jovébeli szerepének megitélése mar nem csupan az aktualis reklamélményre
vonatkozik, hanem arra is, hogy a fogyasztok mennyire latjak ezt a kommunikacios format
korszertinek, relevansnak és a jovOben is alkalmazhatonak. Schmitt (1999) élménymarketingrol
sz0l6 munkaja szerint a modern marketingkommunikacié egyre inkdbb az élményre, az
interakciora és az emlékezetes markaérintkezésekre épiil. Ez a megkdzelités jol illeszkedik a gerilla
marketing logikdjahoz, amely gyakran éppen a meglepd és élményszerli markakommunikacio
révén valik hatdsossa.

Jurca és Madlberger (2015) szerint az ambient advertising eredményességének egyik fontos
mozgatdrugdja a sémainkongruencia, vagyis az, hogy a reklam eltér a fogyasztok megszokott
reklamsémaitol. Ez a sajatossag hosszabb tavon is relevanssa teheti az ilyen tipust reklamokat,
kiilonosen olyan kornyezetben, ahol a hagyomanyos reklamokkal szembeni telitddés egyre
er6sebb. Wu, Arora és Arora (2016) kutatasa azt is jelzi, hogy az ambient reklamok fogyasztoi
percepcidja kulturalis és kontextualis tényezoktol is fligg, ugyanakkor a kreativ és innovativ
megoldasok altalaban kedvezObb reakciokat valthatnak ki, ha megfelelden vannak kivitelezve.

51



NI\A Magyar Min6ség 2026. évi 2. szam
iy Hungarian Quality 2026, issue 2.

A szakirodalom alapjan tehat feltételezhetd, hogy a fogyasztok a gerilla marketinget olyan
reklamformanak  tekinthetik, amely a jovében is fontos szerepet jatszhat a
marketingkommunikacioban, kiilondsen a figyelemfelkeltés, az élményteremtés ¢és a
markaemlékezet novelése szempontjabol. Ez indokolja, hogy a jovdbeli szerep megitélése onalld
attitiddimenzioként jelenjen meg a kutatasban.

2. Kutatasi modell és hipotézisek

Modellalkotas

A szakirodalmi hattér alapjan a jelen kutatas modellje abbol indul ki, hogy a kreativ reklamokra
valo nyitottsag €s a gerilla marketing zavard jellegének észlelése meghatarozo szerepet jatszik a
gerilla marketing elfogadottsaganak alakulasaban. A modell tovabba feltételezi, hogy a gerilla
marketing elfogadottsaga hatassal van annak jovObeli szerepének megitélésére. Ennek megfeleléen
a kutatdsi modellben a kreativ rekldmokra vald nyitottsdg és a zavard jelleg észlelése
elézményvaltozoként, a gerilla marketing elfogadottsaga kdzponti attitliddimenzioként, mig a
jovobeli szerep megitélése kimeneti valtozoként jelenik meg.

A gerilla marketinghez kapcsolodo attitiddimenziok szakirodalmi hattere alapjan megallapithato,
hogy a reklameszkoz fogyasztoi megitélése nem egydimenzios jelenség, hanem tobb, egymassal
Osszefiiggd attitiidkonstrukcid6 mentén ragadhato meg. A nem hagyomanyos reklamformak
esetében a fogyasztoi reakciokat egyszerre befolyasolja az Gjszerii és kreativ megoldasok iranti
nyitottsag, a reklameszkoz altalanos elfogadottsaga, a zavard vagy tolakodd jelleg észlelése,
valamint az a vélekedés, hogy az adott kommunikacios forma a joviben is relevans és alkalmazhat6
marad-e. A szakirodalom szerint a nem hagyomanyos és ambient jellegii reklamok hatékonysagat
nagyban meghatarozza, hogy a fogyasztok mennyire tekintik azokat kreativnak,
figyelemfelkeltonek és a kommunikacids helyzethez illeszkeddnek, illetve mennyire érzik azokat
zavaronak vagy tilzottan beavatkozonak (Dahlén & Edenius, 2007; Hutter & Hoffmann, 2011;
Jurca & Madlberger, 2015).

A jelen kutatéds e megkozelitésre épitve abbdl indul ki, hogy a gerilla marketing elfogadottsaga nem
Oonmagaban alakul ki, hanem bizonyos el6zményattitiidok hatdsara formalodik. Ezek koziil az egyik
a kreativ reklamokra val6 nyitottsag, amely azt fejezi ki, hogy a befogadé mennyire fogékony az
eredeti, szokatlan és Ujszerti reklammegolddsokra. A reklamkreativitas szakirodalma alapjan
feltételezhetd, hogy azok a fogyasztok, akik pozitivabban viszonyulnak a kreativ reklamokhoz,
nagyobb valosziniiséggel értékelik kedvezden a gerilla marketinget is, hiszen ez a reklameszkoz
éppen a meglepetésre, az eredetiségre €s a figyelemfelkeltésre épit (Ang et al., 2007; Dahlén et al.,
2008; Smith et al., 2008). A masik meghataroz6 el6zményvaltozo a zavaro jelleg észlelése, amely
a reklam észlelt intruzivitasara, tolakodo jellegére és esetleges irritald hatasara utal. Az
intruzivitasrol sz616 kutatasok arra mutatnak ra, hogy a fogyasztok negativan reagalhatnak azokra
a reklamokra, amelyeket tulzottan zavaronak, megszakitonak vagy kellemetlennek érzékelnek, és
ez csokkentheti a reklameszkoz elfogadottsagat is (Aaker & Bruzzone, 1985; Edwards et al., 2002;
Li et al., 2002; Roux, 2020).

A kutatas logikéaja szerint a kreativ reklamokra vald nyitottsag és a zavard jelleg észlelése egyarant
hatassal van a gerilla marketing elfogadottsagara, amely a modell kozponti valtozojaként jelenik
meg. A gerilla marketing elfogadottsaga ebben az értelemben azt tiikr6zi, hogy a valaszadok
mennyire tartjdk ezt a reklamformat érdekesnek, figyelemfelkeltonek, megfelelének és
altalanossagban pozitivan megitélhetdnek. A szakirodalom alapjan ez a konstrukcié kulcsszerepet
tolt be, mivel a nem hagyomanyos reklamok esetében az észlelt kreativitas, a megfeleléség és az
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élményszerliség gyakran kozvetleniil dsszefligg a rekldmeszkoz pozitiv értékelésével (Dahlén et
al., 2009; Hutter & Hoffmann, 2011). Ebbdl kdvetkezden a gerilla marketing elfogadottsaga
nemcsak 6nallo attitiddimenzio, hanem olyan kdzponti konstrukcio is, amely 0sszekapcsolja a
reklamokkal kapcsolatos alapattitiidoket a reklameszkoz tadgabb megitélésével.

A modell utolsé eleme a gerilla marketing jovdbeli szerepének megitélése, amely arra vonatkozik,
hogy a valaszadok mennyire tekintik ezt a marketingkommunikacios eszkozt a jovoben is
fontosnak, relevansnak ¢és alkalmazhaténak. A  szakirodalom szerint a modern
marketingkommunikacidoban egyre nagyobb jelentdsége van az élményszerli, kreativ és
emlékezetes markaérintkezéseknek, ezért valoszintsithetd, hogy azok a valaszadok, akik pozitivan
értékelik a gerilla marketinget, annak jovobeli szerepét is kedvezdbben itélik meg (Schmitt, 1999;
Jurca & Madlberger, 2015). Ennek megfelelden a jelen kutatds modellje azt feltételezi, hogy a
kreativ reklamokra valo nyitottsag és a zavard jelleg észlelése a gerilla marketing elfogadottsagan
keresztiil strukturalja a jovobeli szerepre vonatkozd percepciokat, még ha ezt a kapcsolatot a jelen
vizsgalat nem mediécios logikdban, hanem egyszeriibb, kozvetlen 6sszefliggési modellként kezeli
IS.

A fentiek alapjan a kutatas modellje négy attitiddimenzio kapcsolatara épiil. A kreativ reklamokra
vald nyitottsag és a zavar6 jelleg észlelése elézményvaltozoként jelenik meg, amelyek a gerilla
marketing elfogadottsagat befolyasoljak, mig a gerilla marketing elfogadottsaga a jovobeli szerep
megitélésének magyarazo tényezdjeként értelmezhetd. E kapcsolatrendszert szemlélteti az 1. abra.

A Kkutatas elméleti modellje

(eredetiség, Ujdonsag,
figyelemfelkeltés, élmény)

<> Kreativ reklamokra
valé nyitottsag

Np &7

Gerilla marketing —_— Gerilla marketing

elfogadottsaga jovobeli szerepének
Zavaro jelleg (érdekes, figyelemfelkelts, megitélése
% észlelése megfelels, emlékezetes) (fontossag, relevancia,

(tolakodas, irritacis jovobeli alkalmazhatésag)

zavaré hatas)

1. abra. 4 kutatas elméleti modellje
Forras: sajat szerkesztés

Az elméleti modell a gerilla marketinghez kapcsolddo attitiddimenziok kozotti feltételezett
Osszefliggéseket szemlélteti. A modell abbol indul ki, hogy a kreativ reklamokra val6 nyitottsag,
illetve a gerilla marketing zavaro jellegének észlelése kapcsolatban allhat a gerilla marketing
elfogadottsagaval, amely viszont Osszefligghet a gerilla marketing jovébeli szerepének
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megitélésével. A modell tehdt nem oksdgi magyardzatot kivan adni, hanem a vizsgalt
attitidvaltozok kozotti kapcsolatrendszer feltarasara torekszik. Tekintettel arra, hogy a kutatds nem
reprezentativ mintan alapul, a modell és a hozza kapcsolodoé hipotézisek eredményei elsGsorban
feltaro jelleggel értelmezhetdk (Sarstedt et al., 2018; Schillewaert et al., 1998).

Hipotézisek

Hipotézisek
H1 Feltételezhetd, hogy kapcsolat van a nem és a gerilla marketing megitélése kozott.
H2 Feltételezhetd, hogy kapcsolat van az életkor €s a kreativ reklamokra vald nyitottsag kozott.

H3 Feltételezhetd, hogy kapcsolat van az iskolatipus és a gerilla marketing elfogadottsdga kdzott.

3. Modszertan

A kutatas célja a kdzépiskolas didkok gerilla marketinggel kapcsolatos attitiidjeinek feltarasa volt.
Az adatgylijtés kérdbives modszerrel tortént 2026 januarja és marciusa kozott. A kérdéiv online
formaban keriilt terjesztésre, harom kozépiskolaban, tanari kozremiikddéssel.

A mintavétel nem valdszinliségi, kényelmi mintavételen alapult. A vizsgalatban 6sszesen 593 {6
vett részt, akik gimnaziumi és technikumi képzésben tanuld didkok voltak. A minta Gsszetétele
alapjan a technikumi tanulok felillreprezentaltak, amely az eredmények értelmezése soran
figyelembe veendo.

A kérdéiv nominalis skalaju kérdéseket tartalmazott, ahol a valaszadoknak elére meghatarozott
allitasok koziil kellett kivalasztaniuk azt, amely leginkabb tiikr6zi véleményiiket. A vizsgalat négy
f6 attitiddimenziora fokuszalt: (1) kreativ reklamokra vald nyitottsag, (2) a gerilla marketing
megitélése, (3) a gerilla marketing zavaroé jellegének észlelése, (4) a gerilla marketing jovobeli
szerepének megitélése.

Az adatok feldolgozasa SPSS statisztikai szoftver segitségével tortént. Az elemzés els6 1épéseként
leird statisztikdk (gyakorisagok, szdzalékos megoszlasok) keriiltek kiszamitasra. Ezt koveten a
valtozok kozotti Osszefliggések vizsgalatara kereszttablas elemzést alkalmaztunk.

Az 0Osszefliggések statisztikai vizsgalata khi-négyzet probaval tortént, amely lehetévé teszi
nominalis valtozok kozotti kapcsolat kimutatasat. Az eredmények értelmezése soran figyelembe
vettiik a szignifikanciaszintet (p < 0,05), valamint azt, hogy egyes esetekben a varhatd
gyakorisagok alacsonyak voltak, ami korlatozhatja az eredmények megbizhatdsagat.

A kutatas feltaro jellegii, ezért az eredmények nem tekinthetok reprezentativnak, ugyanakkor
alkalmasak a vizsgalt jelenség jobb megértésére és tovabbi kutatasi irdnyok kijeldlésére.
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4. Eredmények

Kreativ reklamokra valo nyitottsag

A kreativ reklamokhoz val6 viszonyulast vizsgdlé eredmények azt mutatjak, hogy a véalaszadok
tobbsége kifejezetten nyitott az innovativ reklammegoldasokra, ahogyan az 1. tablazatban is
lathato. A leggyakoribb valasz (58,5%) szerint a kreativ reklamokra jobban emlékeznek, mint a
hagyomanyos hirdetésekre. Emellett 18,7% az egyedi reklamok szorakoztato jellegét emelte ki,
mig kisebb aranyban jelentek meg olyan szempontok, mint a figyelemfelkeltés vagy a meglepetés
szerepe.

Ez arra utal, hogy a kreativitas elsdsorban az emlékezetességen keresztiil jelenik meg a valaszadok
percepcidjaban.

Valasz Gyakorisag Arany
(fo) (%)

A kreativ reklamokra jobban emlékszem, mint a 347 58,5
hagyomanyosra
Egyedi reklamok szdrakoztatobb szamomra 111 18,7
Szokatlan rekldmok jobban felkeltik a figyelmet 51 8,6
Erdekes reklamokrol szivesen beszélek masoknak 25 4.2
Az olyan reklamok tetszenek, amelyek meglepnek 59 9,9
Osszesen 593 100,0

1. tablazat: Kreativ reklamokra valo nyitottsag

Forras: sajat szerkesztés SPSS kimenet alapjan
A gerilla marketing megitélése

A gerilla marketing altalanos megitélését vizsgalva megallapithato, hogy a valaszadok elsGsorban
figyelemfelkeltd és kreativ eszkozként tekintenek erre a kommunikacios formara (lasd 2. tablazat).
A legnagyobb aranyban (34,6%) a figyelemfelkeltd jelleg jelenik meg, mig 25,5% szerint
kreativabb, mint a hagyomanyos reklamok. Emellett 17,5% a markaérdekl6dés novelését
hangstlyozta.

Az eredmények alapjan a gerilla marketing {6 értéke a figyelem megragaddsdban és az
ujszerliségben rejlik.

Valasz Gyakorisag Arany
() (%)
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Gerilla marketing elsésorban figyelemfelkeltd 205 34,6
reklameszkoz

Gerilla marketing érdekesebbé teszi a markakat 104 17,5
Gerilla marketing kdnnyebben megmarad az emlékekben | 62 10,5
Gerilla marketing kreativabb, mint a hagyomanyos 151 25,5
reklamok

Gerilla marketing szorakoztatd 71 12,0
Osszesen 593 100,0

2. tablazat: A gerilla marketing megitélése
Forras: sajat szerkesztés SPSS kimenet alapjan

A zavaro jelleg megitélése

A gerilla marketing zavar6 jellegével kapcsolatos eredmények arnyaltabb képet mutatnak (3.
tablazat ). A valaszadok legnagyobb része (43,2%) tigy véli, hogy ez a reklamtipus nem illik minden
markahoz, mig 28,8% tll tolakodonak tartja. Ugyanakkor viszonylag alacsony azok aranya (9,3%),
akik kifejezetten kellemetlennek érzik.

Ez arra utal, hogy a negativ megitélés inkabb kontextusfiiggd, és nem altalanos elutasitast jelent.

Valasz Gyakorisag (fé) | Arany (%)
Gerilla marketing kellemetlen érzést kelthet 55 9,3
Gerilla marketing néha zavar6 111 18,7
Gerilla marketing nem illik minden markahoz 256 432
Gerilla marketing ttl tolakod6 lehet 171 28,8
Osszesen 593 100,0

3. tablazat: A gerilla marketing zavaro hatdsa
Forras: sajat szerkesztés SPSS kimenet alapjan

A gerilla marketing mint jovobeli eszkoz

A jovoére vonatkozo valaszok alapvetOen pozitiv képet mutatnak, ahogyan az a 4. tablazatban is
lathat6. A valaszadok 27,2%-a hatékony figyelemfelkelté eszkdznek tartja, mig hasonld arany
(27,0%) szerint a kreativ reklamok szerepe novekedni fog. Emellett 24,1% ugy véli, hogy a jovoben
tobb ilyen reklammal talalkozhatunk. Az eredmények alapjan a gerilla marketing jovdje szorosan
Osszekapcsolodik a kreativitas €s az innovacio erésddésével.

Kijelentés Gyakorisag (f6) Arany (%)
Gerilla marketing hatékony figyelemfelkeltd eszkoz 161 27,2
Jovoben tobb ilyen reklammal fogunk talalkozni 143 24,1
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Ko6zosségi média segiti az ilyen reklamok terjedését 104 17,5
Kreativ reklamok megjelenése egyre fontosabb lesz 160 27,0
Vallalatok gyakrabban fogjak alkalmazni 25 4,2
Osszesen 593 100,0

4. tablazat: A gerilla marketing mint jovobeli eszkoz
Forras: sajat szerkesztés SPSS kimenet alapjan

Demografiai jellemzok

A minta demografiai 0sszetételét az 5. tdblazat mutatja. A valaszadok nem szerinti megoszlasa
kiegyensulyozottnak tekinthetd, mivel a kitoltok 50,3%-a né, mig 48,4%-a férfi. A nemiiket nem
megjelolok ardnya elhanyagolhato.

Az életkori megoszlas alapjan a minta dontd tobbsége a 18—19 éves korosztalyba tartozik (62,1%),
amelyet a 16-17 évesek csoportja kovet (32,2%). A fiatalabb és idésebb valaszaddk aranya
alacsony, igy a minta els6sorban a kozépiskolai képzés végéhez kozel allo tanulokat reprezentalja.

Az évfolyam szerinti eloszlas szintén ezt timasztja ala: a legtobb kitoltd 12. évfolyamos (35,8%),
mig jelentds aranyban jelennek meg a 9. (26,5%) és 11. évfolyamosok (21,1%) is. A technikusi
vagy évismétld képzésben részt vevok aranya 13,5%.

Az iskolatipus tekintetében az 5. tablazat alapjan a minta tilnyomo része technikumi tanulo
(80,3%), mig a gimnaziumi tanuldk aranya 19,6%. Ez arra utal, hogy az eredmények értelmezése
soran figyelembe kell venni a technikumi képzés dominanciajat a mintaban.

5.tablazat: Demografia

Valtozo Kategoria Gyakorisag (f0) Arany (%)

Nem Férfi 287 48,4
N§ 298 50,3
Nem nyilatkozom 7 1,2
Egyéb / hibas 1 0,2

Eletkor 14-15 év 16 2,7
16-17 év 191 32,2
18-19 év 368 62,1
20+ év 18 3,0

Evfolyam 9. évfolyam 157 26,5
10. évfolyam 19 3,2
11. évfolyam 125 211
12. évfolyam 212 35,8
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Technikusi / évismétlod 80 13,5
Iskolatipus Gimnazium 116 19,6

Technikum 476 80,3

Egyéb / hibas 1 0,2
Osszesen 593 100,0

5. tablazat: Demografia

Forras: sajat szerkesztés SPSS kimenet alapjan

A nem ¢€s a gerilla marketing megitélésének kapcsolata

A nem ¢és a gerilla marketing megitélése kozotti kapesolat vizsgalata alapjan megallapithato, hogy
a valaszok megoszlasa bizonyos kategoriakban eltérést mutat (lasd 6. tablazat). A néi valaszadok
nagyobb aranyban tekintik a gerilla marketinget szorakoztatonak (73,2%), valamint
emlékezetesebbnek (62,9%), mig a férfiak inkabb a kreativitast és a figyelemfelkeltd jelleget
hangstlyoztak.

A khi-négyzet proba eredménye alapjan szignifikans kapcsolat mutathat6 ki a nem és a gerilla
marketing megitélése kozott (x> = 35,288; p < 0,001). Ugyanakkor az eredmények értelmezésekor
figyelembe kell venni, hogy tobb celldban alacsony varhatdé gyakorisdg szerepel, ezért az
Osszefiiggés Ovatosan értelmezendo.

A gerilla marketing megitélése Férfi (%) | N6 (%) | Osszesen (f6)
Figyelemfelkelt6 reklameszkoz 52,7 46,8 205
Erdekesebbé teszi a markakat 52,9 452 104
Konnyebben megmarad az emlékekben 37,1 62,9 62
Kreativabb, mint a hagyomanyos reklamok 54,3 42,4 151
Szérakoztatd 26,8 73,2 71

Osszesen (%) 48 4 50,3 593

6. tablazat: A nem és a gerilla marketing megitélésének kapcsolata

Forrds: sajat szerkesztés SPSS kimenet alapjan

Az életkor és a kreativ reklamokra valo nyitottsag kapcsolata

Az életkor és a kreativ reklamokra vald nyitottsag kozotti kapcsolat vizsgalata alapjan
megallapithato, hogy a valaszok megoszlasa eltéréseket mutat az egyes korcsoportok kozott (lasd
7. tablazat). A 18-19 éves valaszadok dominalnak szinte minden valaszkategoriaban, kiilondsen a
szorakoztato (71,2%) és a figyelemfelkelto jelleghez kapcesolodo valaszok esetében.

A fiatalabb korcsoportok (14-15 év, 16—17 év) kisebb aranyban jelennek meg, és kevésbé
differencialt valaszokat adtak. Ez arra utal, hogy az ¢életkor eldrehaladtaval a kreativ reklamokkal
kapcsolatos attitidok erételjesebben formalddnak.
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A khi-négyzet proba eredménye alapjan szignifikans kapcsolat mutathato ki az életkor és a kreativ
reklamokra vald nyitottsag kozott (x> = 63,934; p < 0,001). Ugyanakkor az eredmények
értelmezésekor figyelembe kell venni, hogy tobb cellaban alacsony varhato gyakorisag szerepel,
ezért az Osszefliggés Ovatosan értelmezendd.

Kreativ reklamokra valo 14-15 16-17 18-19 20+ év | Osszesen
nyitottsag ev(%) |[év(%) |év (%) | () (f6)
Jobban emlékszem a kreativ | 3,7 429 51,0 2,3 347
reklamokra

Egyedi reklamok 0,0 25,2 71,2 3,6 111
szorakoztatobbak

Szokatlan reklamok 0,0 9,8 84,3 5,9 51
figyelemfelkeltok

Erdekes reklamokrol 0,0 8,0 92,0 0,0 25
beszélek

Meglepd reklamokat 51 11,9 78,0 51 59
kedvelem

Osszesen (%) 2,7 32,2 62,1 3,0 593

7. tablazat: Az életkor és a kreativ reklamokra valo nyitottsag kapcsolata
Forras: sajat szerkesztés SPSS kimenet alapjan

Az iskolatipus és a gerilla marketing jovobeli megitélésének kapcsolata

Az iskolatipus és a gerilla marketing jovobeli szerepének megitélése kdzotti kapesolat vizsgalata
alapjan megallapithato, hogy a valaszok megoszlasa eltéréseket mutat a kiilonb6z6 iskolatipusok
kozott (lasd 8. tablazat). A technikumi tanulok dominalnak szinte minden valaszkategoriaban,
kiilonosen a kozosségi média szerepét hangsulyozd valaszok esetében (93,3%), valamint abban a
véleményben, hogy a jovoben tobb ilyen reklammal talalkozhatunk (86,7%).

A gimnaziumi tanulok aranya alacsonyabb, azonban koriikben relative nagyobb hangsulyt kap a
gerilla marketing figyelemfelkelté jellege (31,1%), valamint a vallalati alkalmazas lehetdsége
(28,0%).

A khi-négyzet proba eredménye alapjan szignifikans kapcsolat mutathato ki az iskolatipus és a
gerilla marketing jovobeli megitélése kozott (x> = 52,214; p < 0,001). Ugyanakkor az eredmények
értelmezésekor figyelembe kell venni, hogy tobb cellaban alacsony varhat6 gyakorisag szerepel,
ezért az Osszefliggés dvatosan értelmezendo.

A gerilla marketing jovéje Gimnazium | Technikum Osszesen
(%) (%) (f6)
Hatékony figyelemfelkelté eszkoz 31,1 68,9 161
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Tobb ilyen reklammal talalkozunk 13,3 86,7 143
Ko6z06sségi média segiti a terjedést 6,7 93,3 104
Kreativ reklamok szerepe n6 20,6 79,4 160
Villalatok gyakrabban alkalmazzak 28,0 68,0 25

Osszesen (%0) 19,6 80,3 593

8. tablazat: Az iskolatipus és a gerilla marketing jovobeli megitélésének kapcsolata

Forras: sajat szerkesztés SPSS kimenet alapjan

6. Diszkusszio
Hipotézisek értékelése
H1:Feltételezhetd, hogy kapcsolat van a nem és a gerilla marketing megitélése kozott.
Eredmény: elfogadva

A khi-négyzet proba eredménye alapjan szignifikans kapcsolat mutathaté ki a nem ¢és a gerilla
marketing megitélése kozott (p < 0,05), igy a hipotézis elfogadhatd. Ugyanakkor az alacsony
varhato esetszamok miatt az eredmények értelmezése dvatossagot igényel.

H2: Feltételezhetd, hogy kapcsolat van az életkor és a kreativ reklamokra val6 nyitottsag kozott.
Eredmény: elfogadva

Az elemzés alapjan szignifikans kapcsolat figyelhetd meg az életkor és a kreativ rekldmokra vald
nyitottsag kozott (p < 0,05), igy a hipotézis elfogadhatd. Az eredmények ugyanakkor részben a
minta életkori 6sszetételébdl is adodhatnak, ezért az Gsszefliggés altalanosithatosaga korlatozott.

H3: Feltételezhetd, hogy kapcsolat van az iskolatipus és a gerilla marketing jovobeli megitélése
kozott.

Eredmény: elfogadva

A Kkhi-négyzet proba szignifikans kapcsolatot jelez az iskolatipus és a gerilla marketing jovobeli
megitélése kozott (p < 0,05), igy a hipotézis elfogadhato. Ugyanakkor a minta erds technikumi
dominanciaja és az alacsony varhatd gyakorisagok miatt az eredmények Ovatos értelmezést
igényelnek.

A kutatas eredményei tobb ponton 0sszhangban allnak a korabbi szakirodalom megallapitasaival.
A vizsgalat megerdsiti, hogy a gerilla marketinget a valaszadok -elsésorban kreativ,
figyelemfelkelté és emlékezetes kommunikacios eszkozként értelmezik, ami 6sszhangban van
Hutter és Hoffmann (2011) eredményeivel, akik szerint a nem hagyomanyos reklammegoldasok
erésebb fogyasztoi reakciokat és magasabb bevonddast valthatnak ki. Hasonld kovetkeztetésre
jutottak Gupta és Singh (2020) is, akik szerint a gerilla marketing egyik legfontosabb jellemzdje a
kreativitas és az Ujszeriiség, amely pozitivan befolyasolja a fogyasztoi percepciokat.

A jelen kutatas ugyanakkor ramutat arra is, hogy a gerilla marketing megitélése nem egységes,
hanem bizonyos demografiai tényez6k mentén eltér. Ez 6sszhangban van a frissebb kutatasokkal,
amelyek szerint a kiilonb6z6 generaciok és fogyasztoi csoportok eltérden reagalnak az innovativ
rekldmmegoldasokra. Az eredmények alapjan kiilondsen az életkor és az iskolatipus mutat
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kapcsolatot az attitidokkel, ami aladtdmasztja azt a feltételezést, hogy a rekldmok értelmezése
részben a fogyasztoi hattértdl fligg.

A kutatas jelentdsége abban rejlik, hogy egy kevésbé vizsgalt célcsoportra, a kozépiskolas diakokra
fokuszal. A korabbi empirikus vizsgalatok tobbsége egyetemi hallgatokra vagy altalanos fogyasztoi
mintdkra épiil, igy a jelen eredmények 1) perspektivat nytjtanak a fiatalabb korosztaly
reklamészlelésének megértésében.

Elméleti szempontbdl a kutatas hozzajarul a gerilla marketing tobbdimenzios értelmezéséhez
azaltal, hogy ramutat: a kreativitas, az elfogadottsag és a zavaro jelleg egyiittesen alakitjak a
fogyasztoi percepciokat. A demografiai kiillonbségek megjelenése tovabb erdsiti azt a
megkozelitést, hogy a reklamok hatasa kontextusfiiggd, €és nem értelmezhetd egységesen minden
célcsoport esetében.

Gyakorlati szempontbdl az eredmények arra hivjak fel a figyelmet, hogy a vallalatok szdmara a
gerilla marketing alkalmazasa soran kiemelten fontos a célcsoport sajatossagainak
figyelembevétele. A fiatalabb fogyasztok esetében a kreativitds és a szorakoztatd jelleg
hangstilyozésa hatékony lehet, ugyanakkor a tilzottan tolakodé megoldasok negativ reakcidkat is
kivalthatnak. Emellett az iskolatipushoz kapcsolodo eltérések arra utalnak, hogy a kiilonb6zo
tarsadalmi csoportok eltéréen értelmezik a reklamokat, ami indokolja a differencialt
marketingkommunikécios stratégiadk alkalmazasat.

7. Konkluzio

A kutatas eredményei alapjan megallapithatd, hogy a gerilla marketing a kozépiskolas diakok
korében alapvetdéen pozitiv megitélésii, kiillondsen a kreativitds és a figyelemfelkelt6 jelleg
tekintetében. Ugyanakkor az eredmények arra is ramutatnak, hogy a reklameszk6z megitélése nem
egységes, hanem bizonyos demografiai tényezOk mentén eltér, ami a célcsoport-specifikus
megkdzelitések fontossadgat hangsulyozza.

A kutatas korlatai kozé tartozik, hogy az elemzés nem reprezentativ mintan alapul, valamint a
valtozok nominalis jellege korlatozza az alkalmazhato statisztikai modszereket és az oksagi
kovetkeztetések levondsat. Emellett a minta dsszetétele — kiillondsen a technikumi tanulok magas
aranya — befolyasolhatta az eredményeket.

A jovobeli kutatasok szamara érdemes lenne nagyobb és kiegyenstilyozottabb mintan vizsgalni a
jelenséget, valamint mélyebb elemzési modszereket — példaul tobbvaltozds vagy kvalitativ
megkdzelitéseket — alkalmazni annak érdekében, hogy a fogyasztoi attitidok mdogotti
mechanizmusok is feltarhatok legyenek. Tovabbi kutatasi iranyt jelenthet a kiilonb6z6 célcsoportok
kozotti 6sszehasonlitas, valamint a konkrét kampanyok hatasanak vizsgalata.

A gerilla marketing hatékonysidga nem Onmagaban a kreativitdsan mulik, hanem azon, hogy
mennyire képes illeszkedni a célcsoport elvardsaihoz és a kommunikacidés kornyezet
sajatossagaihoz.
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