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Samantekt 

MP banki er nýr valkostur á viðskiptabankamarkaði en bankinn fékk fullt viðskiptabankaleyfi í 

október 2008. Undanfarin þrjú ár hefur bankinn verið að móta stefnu sína í 

markaðsaðgerðum og byggja upp ímynd sína og staðfærslu á markaði. Í þessari ritgerð 

verður leitast við að varpa ljósi á hvaða ímynd neytendur hafa af MP banka og hvaða 

eiginleika þeir tengja við bankann í samanburði við samkeppnisaðila sína. Unnið var með 

niðurstöður úr rannsókn sem Þórhallur Örn Guðlaugsson gerði í febrúar 2012 á ímynd og 

staðfærslu á bankamarkaði, en Þórhallur hefur unnið að rannsóknum á þessu sviði frá árinu 

2004. Niðurstöðurnar voru settar fram myndrænt á vörukorti og dregnar ályktanir út frá því. 

Þá var einnig skoðað hvernig viðskiptavinir MP banka eru að upplifa bankann og þá þjónustu 

sem þeir eru að fá. Teknar voru saman niðurstöður úr tveimur þjónustukönnunum sem 

bankinn hefur látið gera fyrir sig undanfarin tvö ár og þær metnar í samanburði við 

niðurstöður nýjustu rannsókna Þórhalls.  

Út frá niðurstöðu vörukortsins og samanburðar á vörukortum á milli áranna 2011 og 2012 

kemur í ljós að MP banki tengir sig lítið við þá eiginleika sem spurt er um í könnuninni og 

færist bankinn heldur fjær eiginleikunum á milli ára. Staðsetning bankans á vörukortinu gefur 

til kynna að þátttakendur telji bankann búa yfir ákveðinni sérstöðu þó erfiðara sé fyrir þá að 

tilgreina nánar hver sú sérstaða er. Þá er einnig hægt að álykta út frá niðurstöðum að 

bankinn hafi mjög óskýra staðfærslu enn sem komið er og ljóst að þær markaðsaðgerðir sem 

bankinn hefur farið í undanfarin ár hafa ekki skilað skýrri aðgreiningu frá keppinautum 

bankans. Athygli vekur að bankinn virðist ekki tengja sig við eiginleikana traust, persónuleg 

þjónusta og samfélagsleg ábyrgð og er hann staðsettur á öndverðum meiði við þá eiginleika.  

MP banki kynnti í apríl 2012 nýja stefnu og nýjar áherslur sem gefa til kynna að leggja eigi 

skýrari línur um framtíðarstefnu bankans og hvernig hann ætlar að aðgreina sig frá 

keppinautum sínum. Stefna MP banka er að vera banki atvinnulífsins og leggja þannig 

áherslu á að þjónusta fyrirtæki og einstaklinga í atvinnurekstri. Ekki er komin mikil reynsla á 

þessa breyttu stefnu bankans og því óljóst hvernig staðfærslan og ímyndarbreytingin tekst 

til, verður það eflaust áhugavert rannsóknarefni síðari tíma. 
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1 Inngangur 

MP banki er nýr valkostur á viðskiptabankamarkaði en bankinn fékk fullt viðskiptabankaleyfi í 

október 2008. Í kjölfar fjármálakreppunnar og eftir að SPRON féll í mars 2009  myndaðist 

ákveðið tækifæri fyrir innkomu nýs aðila inn á bankamarkað á Íslandi. MP banki greip það 

tækifæri og opnaði sitt fyrsta útibú í maí 2009. Síðan þá hefur bankinn verið að sækja inn á 

bankamarkað og festa sig í sessi sem viðskiptabanki. Undanfarin ár hefur orðið mikil 

samþjöppun á bankamarkaði sem hefur leitt til fákeppni og samkeppnisaðstæður hafa gert 

innkomu nýliða á markað erfiða. Stóru viðskiptabankarnir þrír, Arion banki, Íslandsbanki og 

Landsbankinn hafa sameiginlega markaðsráðandi stöðu og getur slík staða stuðlað að 

samkeppnishamlandi samvinnu og jafnvel leitt til þess að bankarnir sjái sér hag í því að verða 

samstíga í markaðshegðun. Einn af lykilþáttum í endurreisn íslensks atvinnulífs eftir 

fjármálakreppuna er hvernig fjármálastarfsemi verður háttað hér á landi. Aðstæður á 

fjármálamarkaði munu gegna veigamiklu hlutverki í því hvernig atvinnulífi og heimilum í 

landinu tekst til við að byggja upp traustan grunn á ný fyrir starfsemi sína og framþróun.  

Í kjölfar eigendaskipta hjá MP banka í apríl 2011 var farið í mikla endurskipulagningu 

innan bankans og vinnu við stefnumótun til að byggja upp staðfærslu og ímynd í takt við 

áherslur nýrra eigenda. Sú vinna hefur nú skilað skýrari áherslum í markaðsaðgerðum 

bankans á markaði en fram að því hafið lítið verið um stefnumótandi aðgerðir og markvissa 

ímyndarsköpun.  

Markmiðið með þessari ritgerð er skoða hvaða árangri markaðsaðgerðir MP banka hafa 

verið að skila og skoða hvernig staðfærsla og ímynd bankans er í hugum neytenda á markaði. 

Þá verður einnig reynt að skoða og skilgreina hvernig neytendur á markaði skynja MP banka, 

hvaða eiginleika þeir tengja fremur við bankann en aðra og hvernig bankinn kemur út í 

samanburði við samkeppnisaðilana. Unnið var  í því samhengi með gögn úr rannsókn Þórhalls 

Arnar Guðlaugssonar, dósents við Háskóla Íslands, um ímynd banka og sparisjóða á Íslandi 

frá því í febrúar 2012. Þá verður einnig skoðað hvaða sérstöðu MP banki vill skapa sér í 

framtíðinni og fjallað um hvaða skilaboð bankinn sé að senda út á markaðinn með nýjustu 

breytingum sínum á ásýnd og áherslum.  
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Settar voru fram eftirfarandi rannsóknarspurningar: 

1) „Hvaða staðfærslu og ímynd hefur MP banki á markaði meðal almennings í dag í 

samanburði við helstu samkeppnisaðila sína á markaðnum?“ 

og 

2) „Hvernig hyggst MP banki skapa sér skýra staðfærslu , byggja upp ímynd sína og 

aðgreina sig frá keppinautum sínum á markaði?“ 

Í fyrstu köflum ritgerðarinnar verður farið yfir nokkur lykilhugtök í markaðsfræði, svo sem 

markaðsfærslu, stjórnun þjónustugæða, markaðshneigð og miðaða markaðsfærslu (e. STP 

marketing). Þá verður fjallað um markaðsfærslu á viðskiptabankamarkaði og markaðsfærsla 

MP banka skoðuð sérstaklega. Í síðar hluta ritgerðarinnar verður farið yfir nýjustu rannsókn 

Þórhalls Arnar Guðlaugssonar á ímynd og staðfærslu á bankamarkaði og niðurstöður hennar 

settar fram á svokölluðu vörukorti (e. Perceptual map). Rætt verður um notkun vörukorta við 

mælingar á ímynd og farið yfir hvernig úrlestri kortanna er háttað. Þá verður niðurstöðum 

gerð skil og settar fram umræður og ályktanir í kjölfarið. 
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2 Markaðsfærsla 

Hugtakið markaðsfærsla (e. Marketing) hefur verið skilgreint á marga vegu. Ein sú styðsta er 

sett fram af Kotler og Keller, og segir einfaldlega að markaðsfærsla sé: „að mæta þörfum á 

arðbæran hátt“. Nálgun markaðsfærslunnar er hins vegar það sem getur ráðið árangrinum 

og um það snýst ferlið. Markaðsfærsla snýst um að greina mannlegar og félagslegar þarfir og 

uppfylla þær á sem arðvænlegastan hátt (Kotler og Keller, 2006). Að skapa virði fyrir 

viðskiptavini með því að fullnægja þörfum þeirra er kjarninn í nútíma markaðsfærslu, 

hugmyndafræði hennar og framkvæmd. Markmiðið er að laða að nýja viðskiptavini með því 

að lofa þeim betra virði en samkeppnisaðilinn og að halda núverandi viðskiptavinum með því 

að fullnægja þörfum þeirra  (Kotler, Armstrong, Wong og Saunders, 2008). 

Árangur skipulagsheilda á markaði ræðst að miklu leyti af því hvernig þessari nálgun er 

háttað og hversu vel tekst til við að mæta þeim þörfum sem núverandi og væntanlegir 

viðskiptavinir hafa. En markaðsfærsla er ekki ferli með upphaf og endi, heldur er þetta 

hringrás sem er órjúfanlegur hluti af árangri skipulagsheildar og þarf sífellt að vera í 

endurskoðun. Eldri nálgun á markaðsfærslu er  sölumiðuð þar sem megináhersla er lögð á 

vöruna sjálfa og sölu hennar á meðan nútíma markaðsfærsla leggur áherslu á viðskiptavininn 

og þarfir hans og langanir (Kotler o.fl., 2008). Ef markaðsfólki tekst vel til við að koma auga á 

þarfir viðskiptavina, þróa vöru sem gefur þeim aukið virði, dreifa henni og kynna á 

árangursríkan hátt, þá er salan sjálf auðveldur eftirleikur (Kotler o.fl., 2008). Þá þarf einnig að 

samþætta þessar aðgerðir við væntingar eigenda og hagsmunaðila skipulagsheildarinnar sem 

vænta arðs af starfseminni og fjárfestingu sinni. Þannig hefur AMA ( American Marketing 

Association)  sett fram skilgreiningu á markaðsfærslu sem nær utan um alla aðila sem eiga 

hagsmuna að gæta í ferlinu, bæði innan og utan skipulagsheildarinnar: 



 

12 

 

 „Markaðsfærsla eru aðgerðir og ferlar sem skapa, miðla, færa og skiptast á tilboðum á 

markaði ( vörum og þjónustu) sem hafa virði fyrir viðskiptavini, samstarfsaðila, hluthafa og 

samfélagið í heild ( samþykkt í október 2007)“ 1  (AMA, 2012) 

Á þessari skilgreiningu má ráða að markaðsfærslan hefur áhrif á allar einingar innan 

skipulagsheildar, allt frá upphafi framleiðslu og þar til vara skilar sér til neytenda, í gegnum 

rekstur skipulagsheildarinnar frá yfirstjórn til framlínustarfsmanna, og einnig í nær og fjær 

umhverfi skipulagsheildarinnar. Þær skipulagsheildir sem hafa náð góðum árangri og skarað 

fram úr eiga það sameiginlegt að stunda markvissa markaðsfærslu og leggja mikið upp úr því 

að beina vörum sínum til „réttra“ viðskiptavina og hámarka þannig nýtingu auðlinda sinna 

(Kotler og Keller, 2006). 

2.1 Ferli markaðsfærslu 

Eins og fram hefur komið er markaðsfærslan ferli sem hefur engan endi heldur er hringrás 

sem sífellt þarf að vera að endurskoða, bæta og breyta í takt við breytingar á markaði og 

samkeppnisumhverfi. Ferli markaðsfærslu samanstendur af fjórum megin þáttum; greiningu, 

skipulagningu, innleiðingu og eftirliti (Kotler o.fl., 2008).  

Fyrst þarf að vinna ákveðna grunnvinnu eða greiningarvinnu, þ.e. að framkvæma 

greiningu  á þeim tækifærum sem eru á markaðnum fyrir skipulagsheildina. Á þessu stigi er 

gjarnan framkvæmd greining á ytra og innra umhverfi skipulagsheildarinnar, og svokölluð 

SVÓT–greining, þar sem leitast er við að greina markaðinn og koma auga á styrkleika og 

veikleika skipulagsheildarinnar og þau tækifæri og ógnanir sem mögulega eru til staðar á 

markaðnum. Síðan er að setja upp stefnumarkandi áætlanagerð og velja þá markhópa sem á 

að þjóna. Þá þarf að velja þær aðferðir sem á að nota til að selja vöruna eða þjónustuna og 

miðla upplýsingum um hana. Þetta er nefnt samval söluráða (e. Marketing Mix) en það 

samanstendur af  þeim þáttum sem skipulagsheild getur nýtt til að hafa áhrif á eftirspurnina 

eftir vöru sinni eða þjónustu. Upphaflega eru söluráðarnir fjórir, settir fram af McCarthy 

(1960) og gjarnan talað um hin fjögur V (e. The 4P´s), þeir eru verð (e. Price), vara (e. 

Product), vettvangur (e. Place) og vegsauki (e. Promotion). Með tímanum hefur hugtakið svo 

                                                      

1  „Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and 
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large. (Approved October 
2007)“ ( AMA, 2012). 
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verið útvíkkað og yfirfært á markaðsfærslu þjónustu og þá hafa bæst við þrír söluráðar til 

viðbótar; fólk (e. People), áþreifanlegir þættir (e. Physical evidence) og ferlar (e. Processes) 

(Zeithaml og Bitner, 2003).  

Söluráðarnir fjórir eru settir fram út frá sjónarhorni seljandans en samkvæmt Kotler og 

Keller (2006) setti Robert Lauterborn fram sambærilega kenningu út frá sjónarhorni 

viðskiptavinarins sem hin fjögur C viðskiptavinarins (e. The customer´s four Cs). Hann taldi að 

skipulagsheildir ættu að líta svo á að hin fjögur P fyrirtækisins ættu að samsvara hinum 

fjórum C viðskiptavinarins, en þau eru þarfir og langanir viðskiptavinarins (e. customer needs 

and wants), kostnaður viðskiptavinarins (e.Cost to the customer), samskipti (e. 

Communication) og þægindi (e. Convenience). Með því taldi hann að þau fyrirtæki sem 

myndu tileinka sér þetta viðhorf myndu standa uppi sem sigurvegarar þar sem þau væru að 

mæta þörfum viðskiptavina sinna á hagkvæman og skilvirkan hátt með árangursríkum 

samskiptum. Síðasta skrefið í ferli markaðsfærslu er svo eftirlitið með ferlinu og mælingar á 

árangrinum. (Kotler o.fl., 2008). Á mynd 1 má sjá ferli markaðsfærslur og tengsl við samval 

söluráðanna. 

 

Mynd 1: Ferli markaðsfærslu ( Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2004) 

2.2 Markaðsfærsla þjónustu 

Markaðsfærsla vöru og markaðsfærsla þjónustu er um margt ólík og stafar það fyrst og 

fremst af ólíku eðli þjónustu og áþreifanlegra vara. Þjónusta er í eðli sínu óáþreifanleg 
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(e.intangible), óstöðug (e. variable), óaðskiljanleg neyslu (e. inseparable ) og óvaranleg (e. 

perishable) (Kotler og Keller, 2006; Kotler o.fl., 2008). Þjónusta hefur verið skilgreind á 

eftirfarandi hátt: 

„Allar þær hagrænu aðgerðir þar sem útkoman er ekki áþreifanlega vara eða 

samsetning, er venjulega neytt á sama tíma og hún er framleidd, og frammistaðan 

veitir þeim sem nýtur þjónustunnar eitthvert virði sem í eðli sínu er óáþreifanlegt“ 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998). 

Ólíkt áþreifanlegri vöru er ekki hægt að sjá, bragða, finna, heyra eða lykta af þjónustu 

áður en hún er keypt. Kaupendur reyna því að lágmarka óvissuna með því að leita eftir 

staðfestingu á gæðum hennar og geta gert það með því að leggja mat á ýmsa áþreifanlega 

þætti í kringum þjónustuna, t.d. staðsetninguna, fólkið sem veitir hana, tækin og umhverfið 

þar sem þjónustan er veitt, kynningarefnið og verðið. Það er því í höndum þess sem veitir 

þjónustuna að gera hana áþreifanlegri með því að reyna að stjórna þessum þáttum og gera 

gæði hennar þannig augljósari í augum væntanlegra kaupenda (Kotler o.fl., 2008). Gæði 

þjónustunnar er að mörgu leiti háð þeim sem veitir hana. Þjónustunnar er vanalega neytt á 

sama tíma og hún er framleidd og viðskiptavinurinn er því viðstaddur framleiðsluferlið. 

Þannig eru gæði þjónustunnar og ánægja viðskiptavinarins samtvinnuð og útkoman veltur á 

samspili á milli frammistöðu starfsmannsins sem hana veitir og upplifun viðskiptavinarins 

sem móttekur hana. Þetta gerir stöðlun þjónustu erfiða og stjórnun þjónustugæða verður 

mikilvægur þáttur í að viðhalda góðri þjónustu (Zeithaml og Bitner, 2003). Vegna þessara 

eðlisþátta þjónustu eru kaupendur oft líklegir til að reiða sig fremur á orðspor sem berst 

manna á milli (e. reputation eða word-of-mouth) fremur en þær auglýsingar sem eru settar 

fram af þjónustuaðilanum sjálfum (Kotler o.fl., 2008). Þeir sem geta miðlað af jákvæðri 

reynslu sinni ljá þjónustunni trúverðugleika sem vegur þungt í mati nýrra viðskiptavina sem 

hyggjast nýta sér sömu þjónustu. Rannsóknir á bankamarkaði hafa til að mynda sýnt að sá 

þáttur sem ræður mestu um það hvort væntanlegur viðskiptavinur ákveður að skipta við 

tiltekinn viðskiptabanka er heildar yfirbragð (e. global impression) bankans (Bravo, Montaner 

og Pina, 2009).  
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2.2.1 Markaðsþríhyrningur þjónustu 

Vegna eðli þjónustu er mikilvægt fyrir skipulagsheildir að kortleggja vel þjónustuferlið til að 

reyna að stýra betur framkvæmd hennar og hafa þannig áhrif á gæðin. Markaðsþríhyrningur 

þjónustu sýnir fram á þrjár gerðir af markaðsfærslu sem þarf að sinna í þjónustufyrirtækjum 

svo árangur náist (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998). Allar þrjár hliðar þríhyrningsins þurfa 

að vera í jafnvægi og stuðla að því að halda þau loforð sem skipulagsheildin hefur gefið út og 

viðskiptavinurinn væntir að fá uppfyllt. Þetta eru innri- og ytri markaðsfærsla og gagnvirk 

markaðsfærsla ( sjá mynd 2).  

 

Mynd 2: Markaðsþríhyrningur þjónustu ( Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998) 

Innri markaðsfærsla snýr að starfsfólkinu sjálfu og snýst um að þjálfa og virkja framlínufólk 

í að vinna sem ein liðsheild í að veita viðskiptavininum þá þjónustu sem lofað er í ytri 

markaðsfærslunni. Innri markaðsfærsla á að vera undanfari ytri markaðsfærslu því það 

gagnast lítið að senda út skilaboð á markaðinn um ákveðna þjónustu eða þjónustustig ef að 

starfsfólkið er ekki tilbúið, viljugt eða fært um að veita hana (Kotler o.fl., 2008). Í ytri 

markaðsfærslu eru þau skilaboð eða loforð um þjónustu sem fyrirtækið sendir út til 

viðskiptavina eða væntanlegra viðskiptavina í formi t.d. auglýsinga, söluhvetjandi aðgerða, 

almannatengsla, markpósts og persónulegrar sölumennsku (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

1998). Gagnvirk markaðsfærsla snýr síðan að þeim samskiptum sem starfsfólk fyrirtækisins á 
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við viðskiptavininn og þau skilaboð sem það sendir frá sér þegar verið er að veita þjónustuna. 

Hér er mikilvægt að ná að uppfylla þau loforð sem ytri markaðsfærslan hefur sett fram og 

uppfylla þannig væntingar viðskiptavinarins til þjónustunnar (Kotler o.fl., 2008).  Ef ekki er 

samræmi á milli gagnvirkrar markaðsfærslu og ytri markaðsfærslu myndast „gap“ eða bil á 

milli væntrar og skynjaðrar þjónustu hjá viðskiptavininum og fyrirtækinu mistekst að uppfylla 

þær væntingar sem gerðar eru til þjónustunnar út frá loforðum ytri markaðsfærslunnar. Til 

þess að reyna að stjórna sem best gæðum þjónustunnar og minnka bilið á milli væntrar og 

skynjaðar þjónustu hafa þjónusturfyrirtæki nýtt sér aðferðir á borð við gæðalíkan þjónustu. 

Markmiðið er að loka framkvæmdargöpunum fjórum til að loka þjónustugapinu og loka 

þannig bilinu sem skilur á milli væntrar þjónustu og skynjaðrar þjónustu hjá viðskiptavininum 

(Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1985). Þannig geta þjónustufyrirtæki kortlagt 

þjónustuferlið, komið auga á það sem betur má fara í ferlinu og bætt ferlið til að geta betur 

uppfyllt væntingar viðskiptavinarins um þá þjónustu sem er lofað og jafnvel, ef vel tekst til, 

að fara fram úr þeim væntingum og ná þannig að veita afburðaþjónustu ( Zeithaml og Bitner, 

2003). 
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3 Markaðsáhersla- markaðshneigð  

Í viðleitni sinni til að ná markmiðum sínum um árangur og arðsemi hafa skipulagsheildir í 

auknum mæli tileinkað sér markaðsáherslu í rekstri sínum (e. marketing concept).  

Markaðsáherslan setur þarfir og  langanir viðskiptavinarins í fyrirrúm og leggur áherslu á að 

skipulagsheildir verði að skilgreina þarfir og óskir markhópa sinna og fullnægja þeim á 

skilvirkari og hagkvæmari hátt en samkeppnisaðilarnir (Kotler o.fl., 2008). Kjarninn í 

hugmyndafræðinni snýr að því að hagnaður myndist út frá ánægju viðskiptavina og að 

áherslan sé lögð á þarfir kaupandans en ekki þarfir seljandans. Þó ber að gæta þess að 

tilgangur markaðsfærslunnar er ekki að hámarka ánægju viðskiptavinarins með hvaða 

tilkostnaði sem er heldur að mæta þörfum hans á hagkvæman hátt og því leggur Kotler 

(2008) áherslu á að jafnvægi sé á milli viðskiptavinahneigðar (e. customer orientation) og 

samkeppnishneigðar (e. competitor orientation). Af því má leiða að það sé mikilvægt að hafa 

þarfir og óskir viðskiptavina að leiðarljósi en að jafnframt þurfi að taka mið af stefnu  og 

aðgerðum keppinautanna og hanna eigin markaðsaðgerðir með það í huga (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2004). Afsprengi markaðsáherslu er svokölluð markaðshneigð (e. marketing 

orientation) og má rekja upphaf þeirrar hugmyndarfræði m.a. til Kohli og Jaworski (1990) og 

Narver og Slater (1990). Ekki eru þó allir fræðimenn á sama máli um hvort að eiginlegur 

munur sé á hugtökunum markaðsáhersla og markaðshneigð og hafa þau oft verið notuð 

jöfnum höndum ( Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2004). Kohli og Jaworski gera greinamun á 

hugtökunum og sögðu markaðshneigð vera innleiðingu á markaðsáherslu. Þeir skilgreina 

markaðshneigð sem öflun markaðsupplýsinga um viðskiptavini, samkeppnisaðila og 

markaðinn í heild, miðlun þessara upplýsinga innan deilda skipulagsheildarinnar og þær 

aðgerðir sem gripið er til og eru byggðar á þessum upplýsingum ( Kohli og Jaworski, 1990; 

Scalk og Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). Þeir álíta markaðshneigð vera ferli eða hringrás 

sem þarf stöðugt að vera í vinnslu og því sé ekki hægt að tala um að skipulagsheildir séu 

annað hvort markaðshneigðar eða ekki, heldur sé um ákveðið stig markaðshneigðar að ræða 

innan skipulagsheildar. Hugtakinu markaðshneigð má lýsa sem einskonar 

fyrirtækjamenningu þar sem almennt viðurkennt viðhorf hjá starfsmönnum innan 

skipulagsheildarinnar er að leitast sífellt við að færa viðskiptavininum meira virði, eða sem 
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röð markaðsaðgerða sem leiða til betri frammistöðu (Scalk og Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2009). Rannsóknir hafa sýnt að jákvæð tengsl séu á milli frammistöðu  og skipulagsheilda 

sem tileinka sér markaðshneigð (Kohli og Jaworski, 1990; Narver og Slater 1990) og þá sýndu 

rannsóknir Kohli og Jaworski einnig fram á að arðsemi er álitin bein afleiðing 

markaðshneigðar en ekki sem hluti af henni (Kohli og Jaworski, 1990; Scalk og Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2009). Narver og Slater (1990) álíta markaðshneigð sem ákveðnar athafnir og 

hegðun sem komi fram sem ákveðin fyrirtækjamenning og leggja áherslu á að 

skipulagsheildir tileinki sér þrjá þætti: viðskiptavinahneigð (e. customer-orientatoin), 

samkeppnishneigð (e. competitor- orientation) og samþætt markaðsstarf (e. inter- functional 

coordination). Þeir færa fyrir því rök að skipulagsheildir sem tileinki sér markaðshneigð 

einbeiti sér ekki aðeins að viðskiptavininum heldur einnig að samkeppnisaðilanum og að auki 

leggi þær áherslu á samþætt markaðsstarf sem hluta af því að mynda samstöðu og liðsheild 

milli deilda og leggja þannig grunninn að fyrirtækjamenningunni (Scalk og Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2009). Þá lögðu Narver og Slater einnig fram mælikvarða sem þeir nefndu 

MKTOR sem mælitæki til rannsóknar á markaðshneigð og áhrif þess á árangur 

skipulagsheilda. 

Kenningar Kohli og Jaworski og Narver og Slater eru um margt svipaðar og nú á tímum líta 

margir fræðimenn svo á að þær séu í raun ekki sitthvort sjónarmiðið heldur styðji hver aðra í 

skilgreiningu sinni á markaðshneigð (Hurley og Hult, 1998). Með samþættingu þessara 

tveggja sjónarmiða má því skilgreina markaðshneigð sem innleiðingu á markaðsáherslu 

ásamt einhverju formi af fyrirtækjamenningu innan skipulagsheildarinnar sem styður við þá 

áherslu (Scalk og Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). 

Markaðshneigð í fjármálafyrirtækjum á Íslandi hefur verið rannsökuð af Art Scalk og 

Þórhalli Erni Guðlaugssyni (2009) og í rannsókn sem þeir gerðu árið 2009 komí ljós að stig 

markaðshneigðar innan tiltekins banka væri frekar veikt en þó væri um einhverja 

markaðshneigð að ræða og væri hún sterkari á sumum sviðum bankans en öðrum. 

Niðurstöður sýndu einnig að bankinn væri mjög arðsemismiðaður og var dregin sú ályktun að 

það gæti skýrt lágt stig markaðshneigðar innan bankans. Einnig var sett fram sú kenning að 

hugsanlega mætti tengja lágt stig markaðshneigðar sem eina af ástæðunum fyrir hruni 

bankans í fjármálakreppunni en það væri í samræmi við áður birtar rannsóknir sem hafa sýnt 

fram á jákvæð tengsl milli markaðhneigðar og frammistöðu skipulagsheilda (Scalk og 



 

19 

 

Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). Niðurstöðurnar eru í samræmi við aðrar svipaðar 

rannsóknir á markaðshneigð sem hafa verið gerðar hér á landi og má því ætla að almennt sé 

stig markaðshneigðar ekki mjög hátt innan íslenskra skipulagsheilda. Bankar sem 

þjónustufyrirtæki með einsleitt vöruframboð ættu því að tileinka sér markaðshneigð í 

auknum mæli þar sem því er haldið fram að hátt stig markaðshneigðar innan 

skipulagsheildar geti lagt grunninn að því að ná og viðhalda samkeppnisforskoti ( Narver, 

Slater og Tietje, 1998; Hunt og Morgan, 1995). 
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4 Miðuð markaðsfærsla  

Miðuð markaðsfærsla (e. Target Marketing eða STP Marketing) er sú nálgun sem talin er 

leggja grunn að nútímamarkaðsfærslu. Æ fleiri skipulagsheildir nota miðaða markaðsfærslu í 

markaðsaðgerðum nú til dags í stað heildarmarkaðsfærslu (e. mass marketing) þar sem ljóst 

er að ekki er hagur í því að ætla að þjóna öllum markaðnum í heild, slíkt er of kostnaðarsamt 

og ómarkvisst (Kotler o.fl., 2008). Til að ná árangri í dag er nauðsynlegt fyrir skipulagsheildir 

að vera viðskiptavina-miðaðar (e. customer- centered) , þ.e. þær þurfa að geta boðið 

viðskiptavinum sínum betra virði en samkeppnisaðilinn og  leggja áherslu á að mynda traust 

viðskiptasamband við viðskiptavini sína. Viðskiptavinir velja sér vöru og þjónustu út frá því 

virði sem hún færir þeim og með því að leitast við að hámarka virði viðskiptavina og 

fullnægja þörfum þeirra geta skipulagsheildir myndað langvarandi viðskiptasamband við 

kaupendur og vænst tryggðar og endurkaupa frá þeim í staðinn (Kotler o.fl., 2008).  

Þetta er megin inntak miðaðrar markaðsfærslu, þ.e. að þróa vöru eða þjónustu sem er 

miðuð að vel skilgreindum og afmörkuðum markhópi og leggja áherslu á að mynda varanleg 

tengsl við þann hóp (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2008). Markaðir eru ekki einsleitir og 

skipulagsheildir geta ekki náð til allra neytenda á stórum, dreifðum og fjölbreytilegum 

mörkuðum. Neytendur eru mismunandi að mörgu leiti en hægt er að hópa þá saman í minni 

einingar eftir ákveðnum einkennum. Skipulagsheildir þurfa að finna út hvaða hópur það er 

sem hún getur þjónustað á sem skilvirkastan hátt og því mikilvægt í þessu samhengi að hafa 

þekkingu á kauphegðun neytenda og reyna að greina hvað það er sem ræður neyslumynstri 

þeirra. Ef slíkur skilningur er ekki til staðar er hætta á að skipulagsheildir fari inn á markaði 

sem þær eiga ekki endilega heima á og verði því af tækifærum sem gætu reynst arðvænlegri 

og hentugri fyrir starfsemi skipulagsheildarinnar (Kotler og Keller, 2006).  

Skipulagsheildir nota miðaða markaðsfærslu til þess að ná samkeppnisforskoti á markaði 

og þannig betri afkomu. Miðuð markaðsfærsla skiptist í þrjá hluta (sjá mynd 3), í fyrsta lagi 

að skilgreina markaðshluta þar sem eftirspurn er til staðar, þ.e. markaðshlutun (e. 

Segmentation),  miða markaðsaðgerðir að ákveðnum markhópum, þ.e. markaðsmiðun (e. 

Targeting) og að lokum að þróa og útfæra samval söluráða fyrir hvern markóp fyrir sig með 
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staðfærslu (e. Positioning) (Hund og Arnett, 2004). Farið verður í að útskýra nánar hvert 

hugtak í undirköflunum hér á eftir. 

 

Mynd 3: Ferli miðaðrar markaðsfærslu ( Kotler o.fl., 2008) 

4.1 Markaðshlutun  

Markaðshlutun snýst um að skipta markaðnum niður í smærri hópa eftir ákveðnum breytum 

til að geta beint markaðsaðgerðum á þann markhóp sem er líklegastur til að hafa mestan 

áhuga á vörunni. Skipulagsheildir á samkeppnismarkaði gera sér grein fyrir því að mjög 

ólíklegt er að þær geti höfðað til alls markaðarins í einu, a.m.k ekki með sömu vörunni. 

Neytendur eru of margir og ólíkir, með ólíkar þarfir og langanir. Því eru skipulagsheildir sífellt 

að færast meira frá heildarmarkaðsfærslu, þar sem ein vara er boðin fyrir alla, og yfir í 

miðaða markaðsfærslu. (Kotler o.fl., 2008; Þórhallur Örn Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 

2010). Þær breytur sem notaðar eru við markaðshlutun geta verið mismunandi eftir 

skipulagsheildum en engin ein leið er réttari en önnur við að hluta niður markaðinn eða velja 

breyturnar. Það sem mestu skiptir er að skipulagsheildin finni þá samsetningu sem gefur 

skýra mynd af þeim markhópum sem á að beina tilboðunum að. Oft er stuðst við 

lýðfræðilegar breytur, t.d. aldur, kyn, fjölskylduhagi, tekjur, starf, menntun, kynþátt eða 

þjóðerni. Þá er einnig algengt að styðjast við landfræðilega- eða sálfræðilega skiptingu t.d. 

eftir félagslegri stöðu eða lífstíl. Færst hefur í vöxt að nota lífsviðhorfs- og 

gildismatsmælingar sem breytur í markaðshlutun þar sem hópar með álíka lífstíl og lífsgildi 

þykja líklegir til að hafa svipaðan smekk (Solomon, Bamossy og Askegaard, 2002). 

Markaðsfólk er í auknum mæli að velja saman fleiri breytur við val á markhópum til þess að 

reyna að greina smærri og betur skilgreindari hópa. Þannig mun banki til að mynda ekki 

aðeins beina markaðsaðgerðum sínum að auðugum einstaklingum á eftirlaunaaldri heldur 

hluta þann hóp niður í smærri einingar eftir t.d. núverandi tekjum, eignum, sparnaði og 
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áhættusækni (Kotler o.fl, 2006). Samkvæmt Kotler (2008) eru fimm þættir sem þarf að huga 

að svo markaðshlutun sé skilvirk; mælanleiki, aðgengileiki, arðvænleiki, aðgreinanleiki og 

möguleiki. Í fyrsta lagi þarf markhópur að vera mælanlegur, þ.e. það þarf að vera hægt að 

mæla ákveðna þætti eins og stærð, kaupmátt og arðsemi til að hægt sé að átta sig á því 

hvort hópurinn sé arðvænlegur eða ekki. Í öðru lagi þarf markhópurinn að vera aðgengilegur, 

þ.e. það verður að vera hægt að nálgast hópinn á skilvirkan hátt svo hægt sé að beina 

markaðstilboðum að honum og þjónusta hann. Í þriðja lagi er mikilvægt að hópurinn sé 

arðvænlegur, þ.e. hópurinn þarf að vera nógu stór eða arðsamur til að það borgi sig að beina 

tilboðum skipulagsheildarinnar að honum. Í fjórða lagi þá þarf að vera aðgreinanleiki í 

kauphegðun á milli hópa, þ.e. þeir þurfa að bregðast á mismunandi hátt við mismunandi 

samsetningu söluráða til að hægt sé að flokka þá í mismunandi markhópa. Í fimmta lagi þarf 

að vera mögulegt fyrir skipulagsheildina að þjónusta markhópinn, því takmörkuð þekking 

eða auðlindir skipulagsheildar geta komið í veg fyrir að hægt sé að þjónusta ákveðinn 

markhóp þrátt fyrir að sá hópur geti verið arðvænlegur (Kotler o.fl., 2008).  

4.2 Markaðsmiðun  

Þegar markaðshlutun hefur verið framkvæmd þarf að velja þá hópa sem á að beina 

tilboðunum að og leggja mat á hversu arðvænir þeir eru fyrir skipulagsheildina. Ákveðnir 

hlutar markaðarins eru þá valdir sem markhópar og metnir eftir því hversu aðlaðandi þeir 

eru og hversu vel skipulagsheildin er í stakk búin til að þjóna þessum hópum. Við val á 

markhópum er nauðsynlegt fyrir skipulagsheildir að líta á þrjá þætti: markaðsstærð og 

markaðsvöxt, uppbyggingu og árennileika markhópsins, og markmið og auðlindir 

skipulagsheildarinnar (Kotler o.fl., 2008). Greining á markaðsstærð og vexti gefur til kynna 

hversu stór markaðurinn er og hvort að væntingar séu um vöxt eða hnignun. Mikilvægt er 

fyrir skipulagsheildir að finna markhóp af réttri stærð út frá þeim efnum og aðföngum sem 

hún hefur yfir að ráða. Minni skipulagsheildir getur til dæmis skort þekkingu og auðlindir til 

að miða á stóra markhópa og er því betur farið með auðlindir ef kröftunum er beint að betur 

skilgreindum og minni markhópum. Það eykur líkur á árangri og hugsanlegum hagnaði. 

Einnig er nauðsynlegt að rýna vel í uppbyggingu markhópsins og kauphegðun hans með því 

að skoða þá þætti sem hafa áhrif á arðsemi til lengri tíma litið. Það getur til að mynda dregið 

úr aðdráttarafli hópsins ef margir sterkir samkeppnisaðilar eru þegar á markaðnum eða ef 

margar staðkvæmdarvörur (e. substitute products) eru þegar til staðar. Þá ættu 
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skipulagsheildir ekki að fara inn á markað nema það samræmist markmiðum 

skipulagsheildarinnar og hún búi yfir réttum auðlindum til að þjóna hópnum. Skipulagsheildir 

ættu aðeins að fara inn á þá markaði þar sem ljóst er að hægt er að bjóða viðskiptavinum 

meira virði en samkeppnisaðilinn og ná þannig samkeppnisforskoti (Kotler o.fl., 2008).  

4.3 Staðfærsla   

Staðfærsla er þriðja skrefið í miðaðri markaðsfærslu. Staðfærslan gengur út á að að búa til 

einstaka, aðgreinanlega og skýra mynd af vöru eða þjónustu skipulagsheildar í hugum 

neytenda (Lilien og Rangaswamy, 2003) samanborið við vörur eða þjónustu 

samkeppnisaðilanna. Hugtakið á uppruna sinn til auglýsingasérfræðinganna Al Ries og Jack 

Trout (Kotler o.fl., 2008; Þórhallur og Friðrik, 2010) og útskýra þeir staðfærslu á eftirfarandi 

hátt; „Staðfærsla byrjar með vöru. Það getur verið varningur, þjónusta, fyrirtæki, stofnun eða 

jafnvel persóna. Jafnvel þú sjálfur. En staðfærsla er ekki það sem þú gerir við vöruna heldur 

það sem þú gerir við huga tilvonandi kaupenda, þ.e. þú staðsetur vöruna í huga þeirra“2 (Ries 

og Trout, 2001). Staðfærslan snýst um að meta hvar samkeppnisforskot 

skipulagsheildarinnar liggur, byggja upp aðgreiningu og sérstöðu í hugum neytenda á þeim 

þáttum, velja réttar samkeppnisáherslur og móta skilaboð sem koma staðfærslunni til skila í 

huga þess markhóps sem valinn hefur verið (Kotler o.fl., 2008). Markmiðið er því að ná fram 

skýrri aðgreiningu frá vörum samkeppnisaðilans og móta sterk, jákvæð og einstök 

hugrenningartengsl í hugum markhópsins þannig að þeir séu sannfærðir um að ákveðin vara 

eða þjónusta veiti þeim meira virði en sambærilegar vörur og þjónusta samkeppnisaðilannna 

( Kotler og Keller, 2006; Keller, Apéria og Georgson, 2008; Þórhallur og Friðrik, 2010).  

Staðfærsla er grundvöllur þess að ná yfirburðastöðu á markaði. Neytendur verða fyrir 

stöðugu áreiti upplýsinga um hverskyns vörur og þjónustu sem er í boði eru og ná með engu 

móti að meðtaka og vinna úr öllum þeim skilaboðum sem dynja á þeim (Ries og Trout, 2001; 

Lilien og Rangaswamy, 2003). Þeir einfalda því valið með því að flokka vörur og þjónustu 

niður eftir því hvernig þeir skynja hana og hvaða tilfinningu þeir hafa fyrir vörunni í 

samanburði við aðrar vörur á sama markaði. Þetta gerist í huga neytandans og er óháð því 

hvort að skipulagsheildin hefur reynt að hafa áhrif á skynjunina eða ekki. Því er nauðsynlegt 

                                                      
2
 „Positioning starts with a product. A piece of merchandise, a service, a company, an institution, or even a 

person. Perhaps yourself. But Positioning is not what you do to a product. Positioning is what you do to the 
mind of the prospect. That is, you position the product in the mind of the prospect“. ( Ries og Trout, 2001). 
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fyrir skipulagsheildir að vinna markvisst að því að byggja upp staðfærslu sem veitir vörum 

þeirra og þjónustu yfirburðarstöðu í hugum þeirra markhópa sem beina á tilboðunum að ( 

Kotler o.fl., 2008; Ries og Trout, 2001).  

Skipta má staðfærslu í þrjá megin hluta: aðgreiningu, staðfærsluaðgerðir og ímynd (Lilien 

og Rangaswamy, 2003). Í næstu undirköflum verður farið stuttlega í aðgreiningu og 

staðfærsluaðgerðir en fjallað verður um ímynd sérstaklega í síðari kafla. 

4.3.1 Aðgreining 

Aðgreining snýr að því hvernig skipulagsheildir aðgreina vörur sínar frá vörum 

samkeppnisaðilans. Fyrsta skrefið er að greina á hvaða markaði varan er og hvaða vörur það 

eru sem virka sem staðkvæmdarvörur hver fyrir aðra á þeim markaði, þ.e. greina 

samkeppnina. Þá þarf að ákvarða hvaða aðgreiningarþætti (e. points-of-difference) varan 

hefur og hvaða samsvörunarþætti (e. points-of- parity) (Kotler o.fl., 2008). 

Aðgreiningarþættir eru þeir þættir eða eiginleikar vörunnar sem neytendur tengja sterkt 

við vöru eða vörumerki á jákvæðan hátt. Þeir gefa vörunni aukið virði fyrir neytendur og þeir 

telja jafnframt að þeir geti ekki fengið þetta sama virði uppfyllt með vöru samkeppnisaðilans. 

Aðgreiningarþættir eiga að stuðla að því að neytendur myndi jákvæð, sterk og einstök 

hugrenningartengsl við vöruna. Þetta getur verið snúið verkefni en nauðsynlegt til að ná fram 

samkeppnishæfri staðfærslu (Kotler og Keller, 2006). Við val á aðgreiningarþáttum er 

nauðsynlegt að huga að þrennu: að þeir séu viðeigandi (e. relevant) og mikilvægir fyrir 

neytendur, að þeir séu einkennandi (e. distinctive) fyrir vöruna og færi neytandanum meira 

virði og að þeir séu trúverðugir (e. believable) (Kotler og Keller, 2006). Jafnframt þarf að 

tryggja að hægt sé að uppfylla þau loforð sem aðgreiningarþættirnir gefa til kynna og að 

skilaboðin sem skipulagsheildin sendir út á markaðinn séu trúverðug og staðföst, þ.e. að 

aðgreiningin nái að festa sig í sess í hugum neytenda ( Kotler og Keller, 2006).   

Samsvörunarþættir eru hins vegar þeir þættir eða eiginleikar sem varan deilir með öðrum 

vörum á markaðnum og þættir eða eiginleikar sem nauðsynlegt er að séu til staðar svo varan 

teljist samkeppnishæf. Þessir þættir gefa vörunni þann trúverðugleika að hún sé verðugur 

keppinautur en eru ekki endilega þess valdandi að varan verði fyrir valinu umfram vöru 

samkeppnisaðilans. Samsvörunarþættir þurfa því að vera nógu góðir til að standast 
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samanburð en aðgreiningarþættir þurfa að sýna greinilega yfirburði yfir vörur 

samkeppnisaðilans til að tryggja að hún verði fyrir valinu ( Kotler og Keller, 2006). 

4.3.2 Staðfærsluaðgerðir  

Staðfærsluaðgerðir fjalla um með hvaða hætti á að koma aðgreiningunni til skila til 

markhópsins. Aðgreiningin beinist að vörunni sjálfri en aðgerðirnar að markaðnum eða 

markhópnum sem á að beina skilaboðunum að (Lilien og Rangaswamy, 2003). Aðgerðunum 

er ætlað að skapa skýra, aðgreinanlega og eftirsóknarverða stöðu í hugum neytenda 

samanborði við vörur samkeppnisaðilans ( Keller o.fl., 2008). Þegar búið er að skilgreina með 

hvaða hætti á að staðfæra og aðgreina vöruna er nauðsynlegt að byggja upp skýra og sterka 

áætlun um hvernig á að koma þessum skilaboðum til neytenda á skilvirkan og árangursríkan 

hátt. Eins og áður segir verða allir þættir söluráðanna (e. marketing mix): vara, verð, 

vettvangur og vegsauki, auk hinna þriggja viðbótar-söluráða þjónustu: fólk, ferlar og 

áþreifanlegir þættir, að styðja við staðfærsluaðgerðirnar (Kotler o.fl., 2008). Oft reynist 

auðveldara að setja saman áætlun um staðfærsluaðgerðir en að innleiða hana og getur 

innleiðingin oft tekið töluverðan tíma (Kotler o.fl., 2008). 
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5 Ímynd  

Sífellt fleiri skipulagsheildir eru að átta sig á því að ein af þeirra dýrmætustu eignum er 

vörumerkið þeirra og ímyndin sem neytendur tengja við vörur þeirra og þjónustu. Í sífellt 

flóknara og hraðari samfélagi, standa einstaklingar og skipulagsheildir frammi fyrir fleiri 

valmöguleikum en nokkru sinni. Tíminn sem fer í að taka ákvarðanir varðandi neysluna og 

hlýða á ógrynni skilaboða sem dynja á neytendum verður sífellt minni. Geta sterks 

vörumerkis til að einfalda ákvörðun neytenda, minnka áhættu og stilla af væntingar er því 

ómetanleg ( Keller o.fl., 2008).  AMA ( American Marketing Association) skilgreinir ímynd á 

eftirfarandi hátt: „skynjun neytenda á vöru, skipulagsheild, vörumerki, fyrirtæki eða 

einstaklingi sem er eða er ekki í samræmi við raunveruleikann. Í markaðsfærslu getur 

tilgangurinn snúist meira um ímyndina á því sem er í stað þess hvað er raunverulegt“3 (AMA, 

2012). Til þess að átta sig betur á hvað það er sem fellst í ímynd er gagnlegt að skoða fyrst 

skilgreininguna á vörumerki og hvað felst í uppbyggingu vörumerkis. 

Vörumerki hafa í raun verið til öldum saman sem leið til þess að greina vöru eins 

framleiðanda frá öðrum (Keller o.fl., 2008). Vörumerki hafa tvíþættan tilgang, að auðkenna 

vöru eða þjónustu skipulagsheilda og að aðgreina þær frá vörum eða þjónustu 

keppinautanna (Keller o.fl., 2008; Þórhallur og Friðrik, 2010). AMA skilgreinir vörumerki sem: 

nafn, hugtak, hönnun, tákn eða hvert það atriði sem einkennir vörur eða þjónustu eins 

seljanda og aðgreinir þær frá vörum eða þjónustu samkeppnisaðilanna (AMA, 2012).  

Með góðri vörumerkjastjórnun (e. branding) verður vörumerkið tákn vörunnar og tengt 

trúverðugleika, gæðum og ánægju í huga neytenda. Henni er ætlað að auðvelda neytendum 

að taka ákvörðun um val á vörum og þjónustu og gæða þær meira virði en vörur eða 

þjónustu samkeppnisaðilanna. Neytendur læra hvaða vörumerki uppfylla þarfir þeirra og þeir 

öðlast ákveðna ímynd af vörumerkinu sem auðveldar þeim valið. Því má segja að vörumerki 

sé vara eða þjónusta sem býr yfir ákveðnum þáttum sem aðgreina hana á einhvern hátt og 

glæða hana meira virði en aðrar vörur eða þjónusta sem ætlað er að uppfylla sömu þarfir. 

                                                      
3
The consumer perception of a product, institution, brand, business, or person that may or may not corre-

spond with "reality" or "actuality." For marketing purposes the "image of what is" may be more important than 
"what actually is." ( AMA, 2012). 
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Ímynd er svo það sem gerist í huga neytenda gagnvart vörumerkinu, ákveðinni vöru eða 

þjónustu (Keller o.fl., 2008; Þórhallur og Friðrik, 2010). Grunnþættir vörumerkja eru til 

dæmis nafn, merki, tákn, hugtök, slagorð eða hönnun sem valin eru til þess að einkenna 

vörumerkið og er mikilvægt að þessir þættir sammerkist um að styðja við vörumerkið á 

jákvæðan hátt til að auka samkeppnishæfni þess og ýti undir verðmæti vörumerkisins, 

vörumerkjavirðið. ( Kotler og Keller, 2006; Keller o.fl., 2008) 

Vörumerkjavirði (e. Brand equity) er sá virðisauki sem neytendur tengja við neyslu á vöru 

eða þjónustu. Þetta aukna virði getur bæði endurspeglast í því hvernig neytendur hugsa um 

og hegða sér gagnvart vörunni sem og í þáttum eins og verði, markaðshlutdeild og þeirri 

arðsemi sem vörumerkið færir skipulagsheildinni. Sterkt vörumerki getur því verið ein af 

undirstöðunum í fjárhagslegum árangri skipulagsheilda og skipt verulegu máli þegar kemur 

að arðsemi og samkeppnisyfirburðum. Tryggð neytenda við vörumerki skipulagsheildar gefur 

því trúverðugleika og gefur fyrirheit um ákveðið stig eftirspurnar sem gerir keppinautunum 

erfiðara fyrir að komast inn á markaðinn. Þannig getur stór hluti af verðmæti vörumerkis 

verið óáþreyfanlegt virði í formi vörumerkjavirðis, ímyndar og viðskiptavildar (e. goodwill) 

(Keller o.fl., 2008).  

Vörumerkjaþekking er lykillinn að því að skapa vörumerkjavirði þar sem þekkingin skapar 

þá aðgreiningu sem nauðsynleg er. Vörumerkjaþekkingu má skipta í tvo hluta: 
Vörumerkjavitund (e. brand awareness) og vörumerkjaímynd (e. brand image). 

Vörumerkjavitun er þegar vitund og kunnugleiki er til staðar gagnvart vörumerki og lýtur að 

því hversu vel neytendum tekst að bera kennsl á (e. recognition) og muna eftir (e. recall) 

vörumerki þegar þeir eru að taka ákvörðun um mismunandi kaup- og eða neyslutilefni (Keller 

o.fl., 2008; Þórhallur og Friðrik, 2010). Að bera kennsl á vörumerki lýtur að því að neytendur 

geti greint vörumerkið frá öðrum og þekki hvaða flokki vöru eða þjónustu það tilheyrir. Að 

neytendur muni eftir vörumerki lýtur að því að þeir geti sótt vörumerkið í minni sér þegar 

minnst er á vöru- eða þjónustuflokk sem það tilheyrir, þær þarfir sem sá flokkur á að uppfylla 

eða þegar rætt er um þau kaup- eða neyslutilefni sem vörumerkið væri notað í. Yfirleitt er 

auðveldara fyrir neytendur að þekkja vörumerki en að muna eftir þeim og því skiptir máli 

hvort kaup- eða neysluákvörðun sé tekin þegar vörumerkið er til staðar eða ekki. Ef 

ákvörðunin um kaup eða neyslu er tekin á staðnum skiptir meira máli að neytendur geti 

borið kennsl á vörumerkið en ef ákvörðunin er tekin án þess að varan sé til staðar skiptir 
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meira máli að neytendur muni eftir vörumerkinu. Því er mjög mikilvægt fyrir 

þjónustufyrirtæki og fyrirtæki sem eru með starfsemi á internetinu að neytendur muni eftir 

vörumerki þeirra þar sem það er sjaldnar á staðnum og neytendur þurfa því að sækja það í 

huga sér þegar þeir standa frammi fyrir mismunandi kaup- eða neysluaðstæðum (Keller o.fl., 

2008). 

Vörumerkjaímynd er annar þátturinn í vörumerkjavitund. Jákvæð vörumerkjaímynd 

verður til með markaðsaðgerðum sem stuðla að sterkum, jákvæðum og einstökum tengslum 

við vörumerkið í hugum viðskiptavina (Berry, 2000; Solomon o.fl., 2002; Keller o.fl., 2008, 

Þórhallur og Friðrik, 2010). Þessi tengsl eru mjög mikilvæg í uppbyggingu á vörumerkjavirði 

og er hægt að koma á með fjölmörgum leiðum, bæði með hefðbundnum markaðsaðgerðum 

eins og t.d. auglýsingaherferðum og á óhefðbundinn hátt eins og með beinni upplifun, 

umfjöllun í tímaritum og orðspori (e. word of mouth). Áhrif óhefðbundinna leiða í 

upplýsingamiðlun um vörumerki geta verið mjög mikil og því mikilvægt að skipulagsheildir 

þekki þær vel og leitist við að hafa áhrif á og stjórna þeim eins og hægt er (Keller o.fl., 2008).  

Þá er einnig hægt að mynda tengsl eða ímynd vörumerkis í gegnum vörumerkið sjálft, nafnið 

eða lógóið, eða vegna tenginga við utanaðkomandi þætti í umhverfi vörumerkisins eins og 

upprunalandið, dreifingaleiðina eða ákveðna persónu, stað eða atburð (Keller o.fl., 2008). 

Uppbygging á þekkingaráhrifum, og þá vörumerkjavirði, snýst því að miklu leyti um val á 

vörumerkisauðkennum (e. brand elements), samvali söluráðanna og að reyna að nýta 

hugrenningartengsl annarra (e. leverage of secondary associations), þ.e. að reyna að yfirfæra 

sterka, jákvæða og einstaka þætti í t.d. ímynd annars vörumerkis í sama flokki yfir á sitt eigið. 

Áhrifarík markaðsfærsla og rétt samsetning á þessum þáttum hefur þann tilgang að byggja 

upp þekkingaráhrifin og kalla fram rétt viðbrögð hjá markhópnum við vörumerkinu, t.d. að 

fjölga kaupendum og/ eða ná fram hærra verði (Þórhallur Örn Guðlaugsson og Friðrik 

Eysteinsson, 2010). 

Vörumerkjastjórnun fyrir þjónustufyrirtæki líkt og viðskiptabanka er gríðalega mikilvæg og 

getur verið lykillinn að samkeppnisforskoti á markaði. Ein stærsta áskorunin í markaðsfærslu 

þjónustu, og ólíkt markaðsfærslu vöru, er sú að hún er í eðli sínu óáþreifanleg og gæði 

hennar að miklum hluta í höndum þeirra sem veita hana hverju sinni. Vörumerkjastjórnun er 

því mikilvæg til að minnka áhrif óáþreifanleika og óstöðugleika og ljá þjónustunni meiri 

áþreifanleika og stöðugleika með því að auðkenna þá þætti sem hún stendur fyrir (Keller 
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o.fl., 2008). Sterkt vörumerki skapar þannig öryggi fyrir viðskiptavini þjónustufyrirtækja þar 

sem það gerir þeim keift að sjá fyrir sér og skilja óáþreifanlega vöru eins og þjónustu sem 

erfitt er að meta fyrirfram (Berry, 2000).  

5.1 Hvað hefur áhrif á ímynd?  

Sú ímynd sem verður til í hugum neytenda getur verið gjörólík því sem skipulagsheildir leggja 

upp með í staðfærslu sinni og ímyndarsköpun. Margar ástæður geta legið þar að baki. Sem 

dæmi getur verið að viðskiptavinir hafi litla eða enga þekkingu á vörunni og vita ekki hvað 

hún stendur fyrir eða þá að staðfærslan og ímyndin sé ekki nógu skýr (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2010).  Til þess að reyna að hafa áhrif á ímynd 

skipulagsheildar er því mikilvægt að hanna markaðsaðgerðir sem styðja við 

vörumerkjatengslin og ýta undir sterka, jákvæða og einstaka tengingu í hugum viðskiptavina 

(Solomon o.fl., 2002; Keller o.fl., 2008). Sterk vörumerkjatengsl felast bæði í magni og 

gæðum upplýsinganna sem miðlað er til viðskiptavinanna og þeim áhrifum sem upplifun 

þeirra af vörumerkinu hefur. Því meira sem neytendur hugsa um þær upplýsingar sem þeir fá 

um vöruna og tengja þær við þá þekkingu sem þeir hafa fyrir, því sterkari eru 

vörumerkjatengslin. En til þess að styðja við vörumerkjatengslin er nauðsynlegt er að huga 

að því að upplýsingarnar séu bæði viðeigandi og stöðugar yfir tíma, þ.e. að samræmi sé í 

skilaboðunum yfir lengri tímabil (Keller o.fl., 2008). Það eykur líkurnar á að vörumerkið komi 

oftar upp í huga viðskiptavina sem valkostur við hin ýmsu kaup- og neyslutilefni. Þá liggja 

sterk vörumerkjatengsl einnig í hlutlægum þáttum eins og eiginleikum vörumerkisins (e. 

brand attribute) og huglægum þáttum eins og skynjuðum ávinningi vörumerkis (e. brand 

benefits). Eiginleikar vörumerkis eru þeir þættir sem eru lýsandi eða einkennandi fyrir vöru 

eða þjónustu en skynjaður ávinningur vörumerkis er persónulegt mat og sú merking sem 

neytandinn tengir við eiginleika vörunnar eða þjónustunnar. Almennt séð er bein upplifun af 

vörumerki sá þáttur sem hefur hvað mestu áhrifin í að skapa sterk vörumerkjatengsl (Keller 

o.fl., 2008). Einnig geta upplýsingar sem neytendur öðlast frá utanaðkomandi aðilum, svo 

sem orðspor og umfjallanir í fjölmiðlum og á neytendasíðum, haft mikil áhrif á 

vörumerkjatengsl og ímynd skipulagsheilda.  Upplýsingar sem neytendur öðlast frá 

einhverjum sem þeir þekkja og treysta hafa tilhneigingu til að vega þyngra við mat þeirra á 

vöru eða þjónustu en  upplýsingar sem þeir fá í gegnum hefðbundna markaðssetningu eins 

og til dæmis auglýsingar. Rannsóknir hafa sýnt að auglýsingar og aðrar sambærilegar 
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markaðsaðgerðir eru mjög gagnlegar þegar skapa á vitund um vörumerki en hins vegar 

skiptir orðspor meira máli þegar kemur að álits- og skoðanamyndun neytenda á vörumerkinu 

eftir að það er orðið þeim kunnugt. Eftir því sem neytendur fá jákvæðari umsögn um vöru 

eða þjónustu frá öðrum neytendum því meiri líkur eru á að þeir velji vöruna eða þjónustuna 

umfram aðrar vörur eða þjónustu (Solomon o.fl., 2002). 

5.2 Rannsóknir á ímynd – notkun vörukorta við mælingar á ímynd 

Þar sem ímynd er huglægt mat neytenda á markaði og er í eðli sínu óáþreifanleg getur það 

reynst skipulagsheildum mikil vinna að byggja upp góða og sterka ímynd og viðhalda henni 

(Nguyen og LeBlanc, 2002). En mikilvægt er að reyna að hafa áhrif á mótun ímyndar þar sem 

ímynd hefur jákvæð áhrif á tryggð viðskiptavina (Keller o.fl., 2008). Mælingar á ímynd eru því 

mikilvægar skipulagsheildum til að reyna að kortlegga hvernig hún kemur fram í hugum 

neytenda og einnig svo hægt sé að koma auga á hvar veikleikar ligga og grípa þá til aðgerða 

til að bæta og styrkja þá þætti. Ein af þróaðri rannsóknaraðferðum á ímynd eru svokölluð 

vörukort (e. perceptual mapping) (Lilien og Rangaswamy, 2003; Myers, 1996). Vörukort eru 

aðferðafræði í markaðsrannsóknum sem notuð er til að greina og kortleggja skynjun 

neytenda á vörum og þjónustu en nota má vörukort til að greina ýmislegt, svo sem 

hefðbundnar vörur og þjónustu, staði, fólk og skipulagsheildir (Lilien og Rangaswamy, 2003). 

Með þeim er hægt að varpa upp einfaldri mynd af markaðnum og sýna hvernig neytendur 

skynja vörur út frá ákveðnum eiginleikum. Vörukort gefa því vísbendingu um hvar vara er 

staðsett á markaði og hver ímynd hennar er og gagnast því sem tæki til að hanna eða 

endurhanna markaðsaðgerðir til að ná betri árangri (Þórhallur Örn Guðlaugsson og Friðrik 

Eysteinsson, 2010). Jafnframt því að vera gagnleg við greiningar á ímynd og orðspori er 

einnig hægt að nota vörukort sem hjálpartæki við aðrar ákvarðanatökur. Þau eru til dæmis 

gagnleg við að kortleggja markaðinn þegar taka á ákvarðanir um innleiðingu nýrrar vöru eða 

þegar kanna þarf helstu keppinauta og þær staðkvæmdarvörur sem komast næst vöru 

skipulagsheildarinnar. Einnig eru vörukort notuð til þess að greina og kortleggja staðfærslu 

og er þá verið að kanna hvort að markaðsaðgerðir séu að skila sér í samræmi við þá sýn sem 

stjórnendur og markaðsfólk stefna að (Lillien og Rangaswamy, 2003).  

Vörukort, jafn gagnleg og þau geta verið, hafa þó ákveðnar takmarkanir. Vörukort má 

segja að sé einföld framsetning af raunveruleikanum og þau veita ekki yfirsýn yfir 

heildarmyndina heldur veita aðeins innsýn í þann hluta markaðarins sem rannsakendur 
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leggja upp með að skoða, þ.e. þau gefa mynd af staðfærslunni, samkeppninni og ímyndinni 

út frá fyrirfram ákveðnum þáttum eða eiginleikum sem rannsakendur setja fram til skoðunar 

hverju sinni (Lillien og Rangaswamy, 2003).  
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6 Markaðsfærsla viðskiptabanka 

Eins og áður hefur verið minnst á eru bankar þjónustufyrirtæki og snýst starfsemi þeirra í 

aðalatriðum um umsýslu fjármuna og að veita fjármálaráðgjöf og þjónustu til einstaklinga og 

skipulagsheilda. Þær áskoranir sem liggja í markaðsfærslu viðskiptabanka eru því margþættar 

og síðustu áratugi hefur umhverfi viðskiptabanka breyst gríðarlega. Alþjóðavæðing 

fjármálageirans og opnun markaðarins ásamt gríðarlegum tæknibreytingum hefur gert það 

að verkum að samkeppni hefur harðnað mikið og markaðsaðgerðir því fengið mun meira 

vægi í starfsemi innan viðskiptabanka (Saunders og Watters, 1993; Zineldin, 1996). 

Tæknibreytingar síðustu 30 árin hafa breytt því hvernig viðskiptavinir eiga samskipti við 

fjármálastofnanir og hafa fært fjármálageiran frá því að vera staðbundið þjónustufyrirtæki, 

þar sem útibúanet gegndi mikilvægu hlutverki og þjónustan var veitt maður á mann (e. face- 

to- face), yfir í að leggja meiri áherslu á rafrænar leiðir í miðlun og markaðssetningu á 

þjónustu sinni og vörum. Viðskiptabankar hafa lagað sig að breyttum markaði með því að 

fækka útibúum og reyna þannig að lækka rekstrarkostnað til að ná fram meiri 

samkeppnishæfni. Starfsemin hefur þá færst meira yfir í sjálfsafgreiðslu viðskiptavina í 

gegnum netbanka og afgreiðslu í gegnum þjónustu- og ráðgjafaver í formi síma og 

tölvupóstsamskipta (Lee, 2002). Bankar og fjármálastofnanir gera sér þó grein fyrir því að 

þrátt fyrir fullkomnari tækni og miklar framfarir á því sviði þá geri viðskiptavinir ennþá kröfu 

um persónulega þjónustu og að ekki séu allir jafn hlynntir eða móttækilegir fyrir 

tæknivæðingu þjónustunnar. Þá skiptir það einnig máli fyrir viðskiptavini hvernig vöru eða 

þjónustu þeir eru að leita eftir hvort að þeir kjósi að gera það rafrænt eða eftir persónulegri 

samskiptamátum (Lee, 2002). Því er einnig mjög mikilvægt fyrir fjármálastofnanir að viðhalda 

góðu þjónustustigi til að aðgreina sig frá samkeppnisaðilanum, til að laða að nýja 

viðskiptavini sem og að halda í núverandi viðskiptavini. Til þess að koma í veg fyrir brottfall 

viðskiptavina og tryggja gæði þjónustunnar er mikilvægt að viðskiptabankar tileinki sér 

markvisst stjórnun viðskiptavinatengsla og einblíni á að þekkja viðskiptavini sína til að geta 

betur fullnægt þörfum þeirra og tryggja að arðbærustu viðskiptavinirnir skipti ekki yfir til 

keppinautarins. Því óáþreifanlegra sem vöruframboðið er, líkt og hjá bönkum og öðrum 

þjónustufyrirtækjum, því mikilvægari hlutverki gegnir stjórnun viðskiptavinatengsla (Dibb og 
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Meadows, 2001; Berry, 2002). Rannsókn sem gerð var á mikilvægi viðskiptavinatengsla á 

fjármálamarkaði sýndi að jafnvel smávægileg aukning á viðskiptavinatryggð gæti aukið 

hagnað um 25-85% (Reicheld og Sasser, 1990) og einnig hefur verið sýnt fram á (Sheth og 

Parvatiyar, 1995) að viðskiptavinir sem hafa 5 ára viðskiptasögu eru mun arðvænni fyrir 

banka en þeir sem eru á sínu fyrsta viðskiptaári. En ekki eru allir viðskiptavinir aðvænir og 

sumir beinlínis óhagstæðir og því er nauðsynlegt að reyna að greina arðsemi viðskiptavina 

svo hægt sé að beina auðlindum bankans betur að þeim viðskiptavinum sem eru arðsamir. 

Rannsókn sem gerð var úr viðskiptamannagrunni banka í Nýja Sjálandi sýndi að um 

þriðjungur viðskiptavina bankans var beinlínis óarðbær, þriðjungur kom út á núllpunkti (e. 

brake even point) og að um þriðjungur viðskiptavinanna leiddi af sér um 98% af arðsemi 

viðskiptavina. Einng kom fram að því fleiri þjónustuþætti sem viðskiptavinir nýttu sér því 

arðsamari reyndust þeir (Garland, 2002).  

6.1 Staðfærsla og ímynd viðskiptabanka 

Eins og áður hefur komið fram gegnir staðfærsla mikilvægu hlutverki hjá 

þjónustufyrirtækjum. Vegna einsleitni í vöruframboði og óáþreifanleika þjónustu 

viðskiptabanka er því sérstaklega mikilvægt fyrir þá að ná að skapa sér sérstöðu á markaði 

með góðri staðfærslu og byggja upp jákvæða ímynd. Samt sem áður virðist vera sem 

vörumerki fjármálastofnana séu oft veik og lítil þekking sé á þeim meðal viðskiptavina 

(Debling, 2000; Harris 2002). Fjármálastofnanir virðast oft einblína frekar á 

efnahagsreikninginn í stað þess að einbeita sér að vörumerki og ímynd bankans á markaði 

(de Chernatony og Cottam, 2006). Rannsóknir sem hafa verið gerðar á áhrifaþáttum ímyndar 

fjármálaþjónustufyrirtækja sýna að þeir þættir sem neytendur tengja við viðskiptabanka og 

hafa áhrif á ímyndina eru tengdir þjónustuframboðinu, aðgengi að þjónustunni, aðstöðunni 

sem þjónustan er veitt á, starfsfólkinu og orðsporinu sem fer af bankanum (LeBlanc og 

Nguyen, 1996; O’Loughlin og Szmigin, 2005). Einnig eru þættir eins og samfélagsábyrgð 

fyrirtækja (e. Social corporate responsibility) og heildar yfirbragð (e. Global impression) 

veigamiklir þegar kemur að ímyndinni (Bravo o.fl., 2009). Í raun getur ímynd 

fjármálafyrirtækja verið mynduð bæði af hlutlægum og huglægum þáttum, sem annað hvort 

eru tengdir þáttum í þjónustunni eða þeirri útkomu sem viðskiptanirnir fá (O’Loughlin og 

Szmigin, 2005). Devlin og Azhar (2004) benda á að traust og áreiðanleiki séu grundvöllur til 

aðgreiningar og leiða af sér jákvæð viðbrögð við vörum fjármálafyrirtækja.  
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Þegar kemur að rannsóknum á íslenskum bankamarkaði sem gerðar voru af Þórhalli Erni 

Guðlaugssyni og Friðriki Eysteinssyni, eftir fall viðskiptabankanna, kemur í ljós að 

markaðurinn býr við lítið traust almennings og að atvinnugreinin í heild sinni hefur orðið fyrir 

ímyndarlegum skaða. Meðaleinkunn jákvæðra eiginleika sem mældir eru lækkar á milli ára 

sem styður niðurstöðu þeirra að greinin í heild sinni hafi skaðast (Þórhallur Örn Guðlaugsson 

og Friðrik Eysteinsson, 2010). Þá hefur verið sýnt fram á að ímynd banka hefur bæði áhrif á 

hvort að viðskiptavinir hefji viðskipti við tiltekinn banka ( Bravo o.fl., 2009) og einnig tryggð 

viðskiptavina við bankann (Cengiz, Ayyildiz og Er, 2007). Þjónustufyrirtæki byggja upp sterkt 

vörumerkjavirði  með  áhrifaríkri aðgreiningu og staðföstum og samræmdum skilaboðum, 

þau bjóða upp á góða þjónustu sem fellur vel að viðskiptavinunum og mynda 

viðskiptavinatengsl. Þau framkvæma þjónustuna betur en keppinautarnir og koma sér á 

framfæri með boðleiðum sem skapa vitund um vörumerkið fyrir neytendur. Þessi fyrirtæki 

ná framúrskarandi árangri með góðri frammistöðu, áhrifaríkri staðfærslu og góðu orðspori 

(Berry, 2000). 
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7 Markaðsfærsla MP Banka 

MP banki er nýr valkostur á viðskiptabankamarkaði. Bankinn hefur verið starfandi frá því árið 

1999 en fékk fullt viðskiptabankaleyfi í október 2008. Bankinn er upphaflega stofnaður af 

Margeiri Péturssyni héraðsdómslögmanni og fyrrum stórmeistara í skák og hét þá MP 

Verðbréf. Bankinn var seldur nýjum eigendum þann 11. apríl 2011 og nú á stærstan hlut í MP 

banka Títan fjárfestingafélag ehf., sem er í eigu Skúla Mogensen (17,3% hlutur),  aðrir 

fjárfestar bæði innlendir og erlendir eiga minni hlut eða undir 10%. Hjá MP banka starfa alls 

96 manns. Meðalaldur starfsmanna í upphafi árs 2012 er 42 ár og er meðalstarfsaldur hjá 

bankanum rúm 3 ár. Forstjóri bankans er Sigurður Atli Jónsson og formaður stjórnar er 

Þorsteinn Pálsson (MP Banki, 2012). MP banki opnaði sitt fyrsta útibú þann 11.maí 2009 að 

Borgartúni 26 á 10 ára afmæli bankans og má segja að þá hafi markviss sókn inn á 

viðskiptabankamarkað hafist. Bankinn réð til sín nokkra af fyrrum starfsmönnum SPRON 

(Sparisjóður Reykjavíkur og nágrennis, gjaldþrota í mars 2009) og eru langflestir starfsmenn 

viðskiptabankasviðs með starfsreynslu og bakgrunn þaðan. Þetta gerði það að verkum að 

allmargir fyrrum viðskiptavinir SPRON sóttust eftir að koma í viðskipti við MP banka vegna 

tengsla við starfsmenn frá fyrri bankaviðskiptum. 

Í október 2008 blasti við Íslendingum ein mesta fjármálakreppa sem þjóðin hefur lifað 

þegar þrír stærstu viðskiptabankar landsins urðu gjaldþrota í sömu vikunni. Landsbankinn, 

Glitnir (nú Íslandsbanki) og Kaupþing (nú Arion banki) voru allir þjóðnýttir og eru í  dag í eigu 

íslenska ríkisins og félaga í eigu skilanefnda gömlu bankanna og kröfuhafa þeirra (upplýsingar 

um eignarhald fengið af heimasíðum bankanna, 2012). MP banki er eini bankinn á Íslandi 

sem er að fullu í eigu einkaaðila og hefur enga aðstoð þegið frá yfirvöldum og dregur bankinn 

það fram sem ákveðna sérstöðu sem hann býr yfir (MP banki, 2012).  

Fyrsta auglýsingaherferð MP banka var sett fram sama dag og fyrsta útibúið var opnað og 

var þá lagt upp með að kynna bankann sem valkost á viðskiptabankasviði sem og að leggja 

áherslu á gott gengi eignastýringarsviðs undanfarin ár (Kolbrún Silja Ásgeirsdóttir munnleg 

heimild, 11.4.2012). Bankinn lagði áherslu á að vekja athygli á þjónustu sinni á sviði 

einstaklingsviðskipta og hafði starfsfólk sitt í forgrunni í auglýsingum, bæði vegna 
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tengingarinnar við SPRON og til þess að ná fram persónulegri tengingu við vörumerkið. Í lok 

árs 2009 fóru af stað auglýsingar, bæði í dagblöðum og sjónvarpi og á auglýsingaskiltum, 

undir slagorðinu „ MP banki - Eins og banki á að vera“.  Með þeim skilaboðum var reynt að 

láta slæmt orðspor og slaka ímynd stóru viðskiptabankanna þriggja vinna með MP banka og 

hann dreginn fram sem sá banki sem starfar og „hegðar“ sér eins og bankar eiga að gera 

(Kolbrún Silja Ásgeirsdóttir munnleg heimild, 11.4.2012).  MP banki flytur svo höfuðstöðvar 

sínar í Ármúla 13a í febrúar 2010 og opnar þar annað útibú sitt (MP banki, 2012). Í kjölfarið 

eru birtingar í blöðum og sjónvarpi til að vekja athygli á nýrri staðsetningu og útibúi. Þá var 

einnig tekin sú ákvörðun að skrá MP banka á samskiptavefinn Facebook og birta þar ýmsar 

upplýsingar svo sem fréttir um bankann, markaðsvísi bankans og upplýsingar um 

vöruframboð og vexti svo eitthvað sé nefnt (Kolbrún Silja Ásgeirsdóttir munnleg heimild, 

11.4.2012).  Í lok árs 2010 er svo kynntur sparibaukur MP banka, Mosi, sem unninn er í 

samstarfi við íslenskt hönnunarfyrirtæki, Tulipop, og er það fyrsta markaðs- og kynningarefni 

MP banka fyrir unga viðskiptavini. Ásamt sparibauknum var gefin út lítil bók með nýrri sögu 

eftir Úlf Eldjárn um Mosa og ævintýri hans og var heimasíða Mosa opnuð (Kolbrún Silja 

Ásgeirsdóttir munnleg heimild, 11.4.2012).  

Við uppbyggingu á staðfærslu sinni og ímynd hefur MP banki lagt mikla áherslu á góða og 

skjóta þjónustu. Markvisst hefur verið unnið að því innan bankans að byggja upp ferla og 

boðleiðir með það að leiðarljósi að þær séu stuttar og að ákvarðanataka sem snýr að 

viðskiptavininum sé skjót og áreiðanleg. Viðskiptastjórar, hvort sem þeir starfa í útibúum eða 

þjónustuveri hafi sömu heimildir til að afgreiða þau erindi sem berast frá viðskiptavinum og 

þannig á það ekki að skipta máli hvort viðskiptavinur hefur samband við bankann í gengum 

síma, tölvupóst eða útibú, hann á að upplifa hátt þjónustustig á öllum stöðum. 

Sem liður í því að byggja upp og viðhalda háu þjónustustigi og gæða þjónustuna 

persónulegum tengslum hafa starfsmenn bankans hringt í nýja viðskiptavini þremur til sex 

mánuðum eftir að þeir hefja viðskipti til að kanna upplifun þeirra á þjónustunni. Þannig hefur 

bankinn tækifæri til að mynda tengsl við nýja viðskiptavini, kanna þjónustugæði sín og miðla 

frekari upplýsingum um bankann ef við á (Kolbrún Silja Ásgeirsdóttir munnleg heimild, 

11.4.2012). 
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7.1 Ný stefna MP banka 

Eins og áður segir tóku nýir eigendur við MP banka í apríl 2011 og var nýr forstjóri ráðinn 

sem tók til starfa þann 1.júlí 2011. Í kjölfarið tók við mikil endurskipulagning á starfsemi 

bankans og mannabreytingar urðu nokkrar ásamt því að hafist var handa við vinnu á nýrri 

stefnumótun og framtíðarsýn bankans. Í október 2011 var sett fram auglýsingaherferð sem 

beint var að fyrirtækjum og var grunntónninn sá að MP banki byði upp á alla almenna 

bankaþjónustu fyrir lítil og meðalstór fyrirtæki og væri góður kostur fyrir fyrirtæki á 

samkeppnismarkaði þar sem við þekkjum af eigin raun hvernig það er að vera lítill í 

samkeppni við stærri aðila. Herferðin miðaði að því að fá fyrirtæki til að samsama sig við MP 

banka og kynna bankann sem góðan kost í bankaviðskiptum þar sem bankinn þekkir vel 

þarfir lítilla og meðalstórra fyrirtækja (Kolbrún Silja Ásgeirsdóttir munnlega heimild, 

11.4.2012). Þessi auglýsingaherferð, ásamt kaupum MP banka á fyrirtækjaráðgjöf Saga 

Capital í lok ágúst 2011, má segja að hafi verið upphafið að nýrri stefnubreytingu bankans 

sem kynnt var opinberlega nú þann 11. apríl síðastliðinn. MP banki kynnti þá breyttar 

áherslur sínar í stefnu bankans ásamt nýju lógói og nýrri heimasíðu. Bankinn setur fram skýra 

stefnu „Við erum banki atvinnulífsins“ ásamt því að skilgreina hlutverk sitt, sérstöðu og 

framtíðarsýn. Bankinn telur hlutverk sitt vera: „ að veita fyrirtækjum úrvalsþjónustu og góð 

kjör ásamt því að veita einstaklingum í atvinnulífinu heildarbankaþjónustu. Ennfremur veitir 

bankinn fyrirtækjum, fjárfestum og efnameiri einstaklingum alhliða þjónustu á sviði 

fjárfestingabankastarfsemi og eignastýringar.“ (MP banki, 2012). Þannig hefur MP banki 

skilgreint markhóp sinn sem lítil og meðalstór fyrirtæki, einstaklingar í atvinnurekstri og 

efnameiri einstaklingar. Bankinn setur fram sérstöðu sína sem eini bankinn sem sérhæfir sig í 

þjónustu við minni og meðalstór fyrirtæki. Bankinn er því markvisst að draga sig úr 

samkeppni á sviði einstaklingsviðskipta og vill skapa sér sérstöðu sem banki atvinnulífsins. Á 

mynd 4 má sjá nýtt lógó MP banka sem kynnt var þann 11.apríl síðastliðinn. 

 

Mynd 4: Nýtt lógó MP banka ( MP banki, 2012) 
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Mikil vinna hefur verið lögð í að mótan nýja stefnu bankans og hafa öll svið innan bankans 

tekið þátt. Í þeirri stefnumótunarvinnu var m.a. gerð SVÓT –greining á viðskiptabankasviði og 

má sjá helstu niðurstöður þeirrar greiningar hér:   

Helstu styrkleikar:  

 Góð samsetning viðskiptavinagrunns ( hár meðalaldur, hátt menntunarstig, gott 
hlutfall í sérfræðistéttum og fjárhagslega vel stæðir viðskiptavinir) 

 Lítið brottfall viðskiptavina 

 Stuttar boðleiðir 

 Góður árangur í símaþjónustu 

 Gott orðspor hjá viðskiptavinum og ánægja viðskiptavina með þjónustuna 
(samkvæmt markaðskönnun sem gerð var fyrir MP banka 2010).  

 
Helstu veikleikar: 

 Ekki nægjanleg vitund um þjónustu bankans á markaði 

 Lítil markaðhlutdeild 

 Ímyndarvandi ( ekki nægjanlega skýr staða og litlar mælingar á ímynd) 

 Þróun og viðhald netbanka 

 Fastur kostnaður hár fyrir lítinn banka 

 Lítið útibúanet 
 

Þær ógnanir sem viðskiptabankasvið telur sig standa frammi fyrir í nánustu framtíð eru 

m.a.:  

 Nýir samkeppnisaðilar sem koma inn á markað ( t.d. Sparibankinn!) 

 Núverandi samkeppnisaðilar verða erfiðari þegar framtíðareignarhald er ljóst og 
endurskipulagningu er lokið 

 Vaxandi undirboð samkeppnisaðila 

 Viðskiptaskilyrði enn til staðar hjá öðrum bönkum sem gerir aðilum erfitt fyrir að færa 
viðskipti sín 

 Íhaldssemi varðandi tilflutning bankaviðskipta 
 

Helstu tækifærin sem viðskiptabankasviði telur sig hafa í framtíðinni eru m.a.:  

 Geta til að byggja upp sterka ímynd og sérstöðu ( er enn óskrifað blað) 

 Tækifæri til að efla viðskiptatengsl og auka krosssölu á önnur svið bankans 

 Geta til umtalsverðrar aukningar í útlánum og tækifæri til að koma að 
endurfjármögnun fyrirtækja sem aftur stækkar viðskiptamannagrunn í þeim 
markhópi 

 Aukning vöruframboðs á dagskrá, eignaleiga, tryggingar ofl., sem gefur frekari 
tækifæri til stækkunar 

 Gott orðspor meðal viðskiptavina sem mun nýtast við að fjölga viðskiptavinum og 
styrkja stöðu okkar á markaði 

(Upplýsingar úr vinnuskjali stefnumótunarvinnu MP banka, September 2011).  
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Út frá stefnumótunarvinnu hefur bankinn sett fram framtíðarsýn sem miðar að því að 

vera öflugur banki sem skiptir máli fyrir viðskiptavini sína, íslenskt atvinnulíf og samfélag. 

Bankinn leggur áherslu á virðisaukandi samband sitt við viðskiptavini og vill vera í forystu 

þegar kemur að notendavænum rafrænum lausnum í bankaþjónustu. Bankinn leggur áherslu 

á arðsemi og gerir kröfu til sjálfs sín um að standast væntingar viðskiptavina sem og að vera 

eftirsóttur vinnustaður og laða til sín hæfasta starfsfólkið (MP banki, 2012).  
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8 Þjónustu- og viðhorfskönnun á MP banka 

MP banki hefur verið í samkeppni á viðskiptabankamarkaði frá því 2009 og hefur það verið 

hluti af stefnu bankans að leggja áherslu á faglega, persónulega og hraða þjónustu. Frá því að 

viðskiptabankasvið MP banka var sett á laggirnar hefur bankinn látið gera fyrir sig tvær 

kannanir af utanaðkomandi aðilum. Sú fyrri var þjónustukönnun og var framkvæmd af 

Capacent Gallup í september 2010 en sú síðari var viðhorfskönnun og var framkvæmd af 

MMR – markaðs og miðlarannsóknum í maí 2011. Hér á eftir verður farið yfir helstu 

niðurstöður úr þessum könnunum og þeim gerð nánari skil.  

8.1 Þjónustukönnun Capacent Gallup 2010. 

Könnunin var framkvæmd á tímabilinu 16.-29. september 2010 og var hún gerð á netinu. 

Upphaflegt úrtak voru 1200 viðskiptavinir og var þeim send könnunin í tölvupósti. Ógild 

netföng voru 31 og var því endanlegt úrtak 1169 netföng. Fjöldi svara var 540 sem gerir 

svarhlutfall 46,2%. Markmiðið með könnuninni var að kanna viðhorf viðskiptavina MP banka 

til þjónustu bankans.  

Niðustöður könnunarinnar sýndu fram á að almennt var mikil ánægja með þjónustu 

bankans á meðal viðskiptavina en 90,5% þátttakenda sögðust vera að öllu leyti, mjög eða 

frekar ánægðir á heildina litið með þá þjónustu sem þeir fá hjá MP banka. Af þessum fjölda 

voru 68,3% sem svöruðu að þeir væru að öllu leyti eða mjög ánægðir. Þá var einnig spurt út í 

samanburð á þjónustu MP banka miðað við aðra banka eða sparisjóði sem viðkomandi hafði 

skipt við áður og töldu þá 85,2% að þjónusta MP banka væri mjög eða frekar góð miðað við 

reynslu sína af þjónustu annarra banka. Á myndum 5 og 6 má sjá nánari skiptingu svara við 

þessum spurningum. 
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Mynd 5: Á heildina litið, hversu ánægð(ur) eða óánægð(ur) ertu með þjónustuna hjá MP banka? 

 

Mynd 6: Miðað við aðra banka eða sparisjóði sem þú hefur verið í viðskiptum við, hversu góð eða slæm 
finnst þér þá þjónusta MP banka vera? 

Einnig var spurt um upplifun viðskiptavina á þjónustu bankans. Spurt var út í hversu hratt 

þeim fyndist þeir fá afgreiðslu á  sínum málum og hvernig þeir upplifa þá þjónustu sem þeir 

fá í gegnum þjónustuver bankans, en bankinn hefur lagt áherslu á að halda uppi háu 

þjónustustigi í gegnum þjónustuver sitt og leggur metnað í góða símsvörun og víðtækar 

heimildir starfsmanna til ákvarðanatöku og afgreiðslu mála í þjónustuveri. Þannig á 

viðskiptavinurinn ekki að finna fyrir mun á þjónustustigi hvort sem hann hefur samband 

símleiðis, í tölvupósti eða kemur í útibú. 

Niðurstöður könnunarinnar sýndu að 87,8% viðskiptavina töldu símsvörun bankans vera 

mjög eða frekar fljóta og 89,9% töldu sig fá mjög eða frekar góða úrlausn sinna mála 
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símleiðis. Þá töldu 80,3% sig fá mjög eða frekar hraða afgreiðslu sinna mála hjá bankanum 

yfir höfuð. Hér á mynd 7 má sjá niðurstöður úr spurningunni „Hversu vel eða illa finnst þér 

leyst úr þínum málum símleiðis hjá MP banka? 

 

Mynd 7: Hversu vel eða illa finnst þér leyst úr þínum málum símleiðis hjá MP banka? 

Þá voru viðskiptavinir spurðir út í hversu líklegt væri að þeir myndu mæla með þjónustu 

MP banka við aðra (mynd 8) og hvort þeir hefðu þegar mælt með þjónustunni. Rúmlega 83% 

viðskiptavina sagði það mjög eða frekar líklegt að þeir myndu mæla með þjónustunni og 

72,2% sögðust þegar hafa gert það (mynd 9).  

 

Mynd 8: Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú munir mæla með þjónustu MP banka við aðra? 
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Mynd 9: Hefur þú mælt með þjónustu MP banka við aðra? 

MP banki nýtti niðurstöður þessarar þjónustukönnunar í auglýsingaherferð þar sem 

dregið var fram það háa hlutfall viðskiptavina sem væru tilbúnir að mæla með þjónustu 

bankans við aðra. 

8.2 Viðhorfskönnun MMR markaðs- og miðlarannsókna 2011. 

Könnunin var framkvæmd  á netinu í formi svokallaðs spurningavagns á tímabilinu 9.-12. maí 

2011. Úrtakið var fengið úr hópi álitsgjafa MMR en það úrtak samanstendur af Íslendingum á 

aldrinum 18-67 ára sem valdir eru handahófskennt úr þjóðskrá, fjöldi svara var 837. 

Markmiðið með könnuninni var að kanna vitund á vörumerki MP banka og hvaða ímynd það 

hefði. Þá var einnig spurt út í afstöðu til nafnabreytinga fyrirtækja og hvort að viðkomandi 

fyndist að MP banki ætti að skipta um nafn. 

Svarendur voru spurðir hver væri þeirra aðalviðskiptabanki og má sjá skiptingu svarenda 

eftir viðskiptabanka á mynd 10 hér fyrir neðan. Endurspeglar skiptingin ágætlega 

markaðshlutdeild bankanna samkvæmt viðmiðunartölum frá samkeppniseftirlitinu en  

samkeppniseftirlitið hefur í ýmsum ákvörðunum birt markaðshlutdeild banka m. v. 

heildarinnlán á Íslandi. Þar eru stóru bankarnir þrír, Arion banki, Landsbankinn og 

Íslandsbanki sagðir vera með um 25-35% markaðshlutdeild hver, MP banki 0-5% og 

sparisjóðirnir um 5-10% (Samkeppniseftirlitið, 2012). 
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Mynd 10: Hver er þinn aðalviðskiptabanki/ sparisjóður? 

Niðurstöður úr könnuninni benda til þess að þrátt fyrir að góður hluti svarenda, eða 

33,5%, þekki vörumerki MP banka og tengi það við bankann, þá taldi lítill hluti hópsins sig 

vita eitthvað nánar um vörumerkið en aðeins 13,2% töldu sig vita mjög eða frekar mikið um 

vörumerkið, 25,4% hvorki né og 61,4% töldu sig vita mjög eða frekar lítið um vörumerkið. 

Þátttakendur fengu mynd af vörumerki MP banka og voru beðnir um að tengja það við 

ákveðna svarmöguleika. Á mynd 11 má sjá niðurstöðu svara við þeirri spurningu. 

 

Mynd 11: Hvað dettur þér fyrst í hug þegar þú sérð þetta merki? Merktu við allt sem við á. 
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Á mynd 12 má svo sjá niðurstöður úr spurningunni „Hvað veist þú mikið um vörumerkið 

MP banki?“ 

 

Mynd 12: Hvað veist þú mikið um vörumerkið MP banki? 

Þá var gerð athugun á viðhorfi til vörumerkisins í samanburði við önnur vörumerki á 

bankamarkaði og viðskiptavinir beðnir um að bera saman 2 vörumerki í einu og gefa þeim 

stig á 11 stiga kvarða eftir því hvort merkið þeir myndu kjósa umfram hitt og þá hversu 

mikið, þ.e. skipta stigunum niður hlutfallslega. Niðurstaðan út þessari spurningu gefur til 

kynna svokallaða vörumerkjavild ( e. preference share). Hlutfallstölurnar sýna ekki þann 

fjölda sem kýs tiltekið vörumerki heldur hlutfall hvers vörumerkis af vörumerkjavild 

vörumerkjanna. Á mynd 13 má sjá niðurstöðurnar en til að fá tilfinningu fyrir hlutfallslegri 

stöðu vörumerkisins er gagnlegt að bera vörumerkjavild saman við markaðshlutdeild. 

Hlutfallið milli þessara tveggja stærða gefur til kynna styrk vörumerkisins umfram 

markaðshlutdeild þar sem tala yfir 100 bendir til þess að vörumerkið sé sterkara en 

markaðshlutdeild gefur til kynna en tala undir 100 gefur til kynna að vörumerkið sé minna 

virði en sem nemur markaðshlutdeild þess ( Viðhorfskönnun MMR, 2011). 
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Mynd 13: Vörumerkjavild í hlutfalli við markaðshlutdeild 

Þá voru þátttakendur spurðir út í viðhorf sitt til nafnabreytinga á fyrirtækjum og gefnir 

upp nokkrir svarmöguleikar og var svarendum frjálst að merkja við alla þá svarmöguleika 

sem þeim fannst viðeigandi. Þar kom í ljós að um helmingur svarenda tengdi nafnabreytingu 

við neikvæða eiginleika og fannst nafnabreytingar hjá fyrirtækjum gefa til kynna að þau 

hefðu eitthvað að fela. Tæplega helmingur taldi einnig að nafnabreytingar væru yfirleitt 

innihaldslausar og tilgangslausar. Lítill hluti svarenda tengdi nafnabreytingar við jákvæða 

eiginleika eins og „merki um framþróun“ eða „vekja áhuga minn á jákvæðan hátt“. Mynd 

númer 14 sýnir nánari skiptingu svarmöguleikanna. 

 

Mynd 14: Hvað finnst þér almennt séð um nafnabreytingar fyrirtækja? 
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Í framhaldi af spurningunni um viðhorf til nafnabreytinga fyrirtækja var spurt hvort 

viðkomandi fyndist að MP banki ætti að skipta um nafn í kjölfar eigendaskiptanna. 

Langsamlega flestir töldu að bankinn ætti ekki að skipta um nafn eða 79% (mynd 15). Athygli 

vakti að enginn þeirra svarenda sem hafa MP banka sem sinn aðalviðskiptabanka töldu að 

bankinn ætti að skipta um nafn í kjölfar eigendaskiptanna. 

 

Mynd 15: Finnst þér að MP banki eigi að skipta um nafn? 
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9 Rannsóknin  

Eins og áður hefur komið fram verður leitast við að skoða hvernig staðfærsla og ímynd MP 

banka er í hugum neytenda á markaði og reynt verður að svara spurningum á borð við : 

Hvernig skynja neytendur á markaði MP banka, hvaða eiginleika tengja þeir fremur við 

bankann en aðra og hvernig kemur bankinn út í samanburði við samkeppnisaðilana.  

Markaðsrannsóknir eru mikilvægur hluti af markaðsfærslu. Þær færa stjórnendum og 

markaðsfólki upplýsingar um markaðinn og neytendur og auðvelda þannig ákvarðanatöku í 

markaðsaðgerðum. Til þess að ná árangri á samkeppnismarkaði er nauðsynlegt fyrir 

skipulagsheildir að hafa þekkingu á því hver sé hin raunverulega kjarnafærni (e. core 

competence) þeirra og hvernig best sé að standa að stjórnun viðskiptavinatengsla. Þá er 

einnig mikilvægt að hafa þekkingu á því hvernig eigi að búa til, miðla og færa 

viðskiptavininum virði og hvernig best sé að fá endurgjöf á vöru eða þjónustu svo hægt sé að 

mæla árangur og grípa til aðgerða ef varan eða þjónustan stenst ekki væntingar (Burns og 

Bush, 2010). AMA ( American Marketing Association) hefur skilgreint markaðsrannsóknir á 

eftirfarandi hátt:  

„Markaðsrannsóknir er sá þáttur í markaðsfærslu sem tengir neytendur, 

viðskiptavini og almenning við markaðsfólk í gegnum upplýsingar - upplýsingar sem 

eru notaðar til að koma auga á og skilgreina tækifæri og vandamál á markaði, búa 

til, fínpússa og meta markaðsaðgerðir, fylgjast með frammistöðu og bæta skilning 

á markaðsfærslunni sem ferl“i.4 

Burns og Bush (2010) skilgreina markaðsrannsóknir sem: ferlið að hanna, safna, greina og 

miðla upplýsingum sem hægt er að nota til að leysa ákveðin vandamál í markaðsfærslu. 

Báðar skilgreiningarnar eru fullgildar en skilgreining AMA nær bæði yfir tilgang 

markaðsrannsókna sem og gagnsemi þeirra. Því má í stuttu máli segja að tilgangur 

                                                      
4
  AMA: „Marketing research is the function that links the consumer, customer, and public to the marketer 

through information – information used to idetify and define marketing opportunities and problems; generate, 
refine, and evaluate marketing actions; monitor marketing performance; and improve the understanding of 
marketing as a process“. 
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markaðsrannsókna sé að tengja saman viðskiptavininn og markaðsfólk með upplýsingum 

sem nýtast við ákvarðanatöku í markaðsaðgerðum (Burns og Bush, 2010). 

Í þessum kafla verður rannsókninni gerð skil. Farið verður yfir aðferðafræðina og  hvernig 

lesa á úr vörukorti. Þá verður úrtakið skilgreint og hvernig staðið var að framkvæmd 

rannsóknar og greiningu gagna. Niðurstöður rannsóknarinnar verða svo kynntar í kaflanum á 

eftir, dregnar af þeim ályktanir og fjallað um helstu niðurstöður. 

9.1 Mælitæki /vörukort: hvernig á að lesa úr vörukorti 

Áður hefur verið fjallað stuttlega um notkun vörukorta við mælingar á ímynd og verður hér á 

eftir farið nánar í það hvernig vörukort eru uppbyggð og hvernig lesa á úr vörukortum. 

Vörukort er aðferðarfræði sem sýnir hvernig vörur, þjónusta eða vörumerki tengjast 

ákveðnum fyrirfram skilgreindum eiginleikum í þrívíðu rúmi (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2009). Niðurstaðan getur gefið góða vísbendingu um hvernig viðskiptavinir skynja og skilja 

vöruna eða þjónustuna og hvaða vörur eða þjónustu þeir sjá sem samkeppnisaðila. Hægt er 

að skoða nánast hvað sem er með aðferð vörukorta, t.d. neysluvörur, þjónustu, 

skipulagsheild, vörumerki eða jafnvel fólk. Vörukort getur gefið sterka mynd af því hver 

staðfærslan er og hvernig hægt sé að staðsetja vöruna betur á markaði til að ná 

samkeppnisforskoti. Kortið sýnir uppbyggingu markaðarins og hvaða aðilar það eru sem eru 

nánustu keppinautar. Vörukort geta því verði gagnleg stjórnendum og markaðsfólki þegar 

kemur að ákvarðanatöku í markaðsmálum en þau er meðal annars hægt að styðjast við 

þegar (1) skilgreina þarf markaðinn og sjá með hvaða hætti mætti hluta hann í minni 

samstæðari hópa, (2) kanna þarf stöðu vörunnar á markaði og skilgreina veikleika hennar og 

styrkleika, (3) setja á nýja vöru á markaðinn eða (4) kanna á breytingar á skynjun 

viðskiptavina á vörunni eða hvort munur sé á skynjun á milli hópa, t.d. notendur/ekki 

notendur eða karlar/konur (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2000). Á mynd 16 má sjá dæmi um 

vörukort og verður stuðst við það kort til að útskýra nánar hvernig lesa á úr vörukorti. 
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Kortið er svokallað margvítt líkan þar sem vörur eru metnar út frá fleiri en tveimur 

breytum og byggir það á aðferð Lilien og Rangaswamy (2003) sem nefnist MDS ( e. 

Multidimensional scaling). Hér sýnir kortið fjórar vörur sem eru metnar út frá fimm 

breytum/eiginleikum. Þessir eiginleikar geta verið margskonar og eru valdir með tilliti til þess 

hversu viðeigandi þeir eru fyrir viðkomandi markað. Það skiptir máli að velja eiginleika sem 

eru lýsandi fyrir markaðinn og oft er betra að byrja með fleiri eiginleika en færri og taka svo 

út þá sem ekki hafa mikið vægi til aðgreiningar fyrir neytendur (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

2009). Niðurstöður vörukortsins eru settar fram á formi stefnuvektora og eru vektorarnir 

lesnir í báðar áttir þrátt fyrir að aðeins annar vektorinn komi fram á kortinu. Lengd 

vektoranna skiptir máli en hún segir til um hversu afgerandi eiginleikinn er í huga neytenda. 

Löng eiginleikalína gefur til kynna að auðvelt sé fyrir neytendur að greina á milli vörumerkja 

út frá þeim eiginleika en stutt lína gefur til kynna að neytendur eigi erfiðara með að greina á 

milli vörumerkja á grundvelli þess eiginleika (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2000). Þá hafa 

hornin á milli vektora einnig mikla þýðingu en lítil horn á milli vektora gefa til kynna að mikil 

fylgni sé á milli þeirra og að eiginleikarnir séu nátengdir (Lilien og Rangaswamy, 2003).  

Vörumerki sem lenda á svipuðum stað á vörukortinu tengja sig við svipaða eiginleika og geta 

Mynd 16: Dæmi um vörukort (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009). 
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þjónað sem staðkvæmdarvörur fyrir hvor aðra. Þær vörur eða vörumerki eiga því í meiri 

samkeppni að mati neytenda en þau vörumerki sem lenda fjær hvort öðru á vörukortinu. Við 

gagnaöflun eru þátttakendur beðnir um að taka afstöðu til varanna með tilliti til ákveðinna 

fyrirfram skilgreindra eiginleika. Algengast er að stuðst sé við svokallaðan Likert-kvarða, 

annað hvort 7 eða 9 stiga, en þá eru þátttakendur beðnir um að leggja mat á hversu vel eða 

illa þeim finnst tiltekinn eiginleiki eiga við vöruna eða vörumerkin sem spurt er um. Þannig 

fæst innbyrðis samanburður á milli þeirra vörumerkja sem talin eru tilheyra sama markaði og 

verið er að rannsaka. (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2009).  

9.2 Framkvæmd rannsóknar  

Rannsóknin sem hér verður fjallað um var framkvæmd af Þórhalli Erni Guðlaugssyni dósent 

við Háskóla Íslands og voru gögnin fengin frá honum en Þórhallur hefur rannsakað staðfærslu 

og ímynd banka og sparisjóða á Íslandi með reglulegu millibili frá árinu 2004 ( Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2008). Kannanir Þórhalls hafa flestar verið gerðar meðal nemanda við Háskóla 

Íslands og hefur spurningalistinn ýmist verið sendur á afmarkað úrtak námsmanna eða á alla 

nemendur í grunnnámi við skólann (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2008). Þessi könnun sem hér 

verður fjallað um var send á alla nemendur við Háskóla Íslands í gegnum netið í febrúar 2012 

og að auki var hún send á þægindaúrtak meðal almennings á sama tíma. Alls bárust 800 svör. 

Könnuninni er skipt upp í þrjá hluta. Fyrsti hluti er mat þátttakenda á bönkunum sem um 

ræðir, annar hluti samanstendur af almennum spurningum varðandi bankaviðskipti 

viðkomandi og í þriðja hluta eru bakgrunnsspurningar sem notaðar eru við greiningu á 

gögnunum. Þá voru þátttakendur einnig beðnir um að tilgreina hvaða banki var þeim efst í 

huga þessa stundina og var sú spurning opin. Í fyrsta hluta könnunarinnar voru þátttakendur 

beðnir um að leggja mat á hversu vel eða illa þeim finnst tiltekinn eiginleiki eiga við um hvern 

banka og þá í samanburði við hina bankana sem tilteknir eru. Þeir bankar sem þátttakendur 

eru beðnir um að leggja mat á eru: Landsbankinn, Arion banki, Íslandsbanki, MP banki og 

Sparisjóðurinn. MP banki hefur verið með í könnunum Þórhalls frá því árið 2010 og verður 

einnig reynt að skoða eldri gögn til samanburðar við nýjustu rannsóknina til að sjá hvort að 

einhver munur er á mati á bankanum á milli ára. Þeir eiginleikar sem þátttakendur voru 

beðnir að leggja mat á eru: Leggur góðum málum lið, traust, persónuleg þjónusta, 

samfélagsleg ábyrgð, framsækni, nútímalegur, ánægðir viðskiptavinir, fyrir unga fólkið, 

gamaldags og spilling. Í viðauka 1 má sjá spurningarlistann í heild sinni og áttu þátttakendur 
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að gefa bönkunum fimm sem til athugunar voru einkunn á 9 stiga Likert- kvarða þar sem 1 

stendur fyrir á mjög illa við en 9 stendur fyrir á mjög vel við. 

9.3 Úrtakið 

Eins og áður segir er rannsóknin byggð á netkönnun sem gerð var í febrúar 2012 á meðal 

tveggja hópa. Úrtakið var hentugleikaúrtak, og var annars vegar nemendur við Háskóla 

Íslands og hins vegar þægindaúrtak meðal almennings. Svörunum var steypt saman í einn 

gagnagrunn þar sem ekki kom fram marktækur munur á milli spurninga þegar kannanirnar 

voru bornar saman. Erfitt er að segja til um stærð úrtaksins þar sem eitthvað af tölvupósti 

skilaði sér ekki og sumir nemendur við háskólann leyfa ekki sendingar á netkönnunum á sitt 

póstfang. Í heildina bárust alls 800 svör og mikill meirihluti svaraði öllum spurningum 

könnunarinnar. Af þeim sem svöruðu voru konur 64,6% og karlar 32,5% en 2,9% svöruðu 

ekki spurningunni um kyn (mynd 17). Þetta er í samræmi við og endurspeglar kynjaskiptingu 

við háskólann en samkvæmt Hagstofunni voru 65,2% skráðra nemenda við HÍ árið 2011 

konur en 34,8% karlar (Hagstofan, 2012). 

 

Mynd 17: Skipting þátttakenda eftir kyni 

Þá sýndi aldursgreining á gögnunum að 16% voru yngri en 20 ára, 20,8% voru á aldrinum 

20- 24 ára, 11,8% á aldrinum 25- 29 ára, 15,3% á aldrinum 30- 39 ára og 34,9% voru 40 ára 

og eldri. Þeir sem svöruðu ekki spurningunni um aldur voru 1,4% (mynd 18). Nokkuð kom á 

óvart hversu margir þátttakendur eru á aldrinum 40 ára og eldri en það virðist þó vera í 
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nokkru samræmi við aldursdreifingu almennt á háskólastigi en samkvæmt hagstofu voru 21% 

nemenda á háskólastigi árið 2010 á aldrinum 40 ára eða eldri (Hagstofan, 2012). 

 

Mynd 18: Skipting þátttakenda eftir aldri 

9.4 Greining gagna 

Forritið SPSS var notað við úrvinnslu og greiningu gagnanna. En einnig var notast við Excel við 

vinnslu á töflum og gröfum og þá var forritið Marketing Engineering notað til þess að setja 

upp vörukortin á myndrænan hátt. Í SPSS voru fengin meðaltöl einkunnagjafar fyrir hvern 

eiginleika fyrir sig en meðaltölin eru sett upp í tvívíða matrixu eftir aðferð Lilien og 

Rangaswamy (2003). Notast var við lýsandi tölfræði ( e. descriptive statistics) en sú aðferð 

sýnir meðaltöl, miðgildi og hlutfallsskiptingu.  
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10 Niðurstöður 

Þegar niðurstöður rannsóknarinnar eru skoðaðar er fyrst farið í spurninguna sem snýr að 

vitund þátttakenda á vörumerkjum á bankamarkaði. Spurningin miðaði að því að kanna 

hversu vel þátttakendur muna eftir bönkunum (e. Brand recall) og spurt var: „Hvaða banki er 

þér efst í huga þessa stundina?“. Nokkuð jafnt hlutfall var á milli stóru bankanna þriggja, 

flestir nefndu Íslandsbanka eða 27,8%, þá kom Landsbankinn upp í 26,1% tilfella og Arion 

banki í 22,9%. MP banki kom einungis upp í 1,6% tilfella.  

Næst var spurt: „Hver er þinn aðalviðskiptabanki?“. Á mynd 19 má sjá skiptingu svara 

þátttakenda, þar sést að stóru viðskiptabankarnir þrír eiga markaðinn og skipta á milli sín 

90,4%. Aðeins 1,5% af þátttakendum í könnuninni svöruðu að MP banki væri þeirra 

aðalviðskiptabanki. Þetta hlutfall endurspeglar ágætlega áætlaða markaðshlutdeild á 

bankamarkaði samkvæmt viðmiðunartölum Samkeppniseftirlitsins (Samkeppniseftirlitið, 

2012). 

 

Mynd 19: Aðalviðskiptabanki þátttakenda 

Þegar spurningin Hver er þinn aðalviðskiptabanki? var krosskeyrð við spurninguna Hversu 

líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um aðalviðskiptabanka á næstu 6 mánuðum? kemur í ljós, 
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eins og sjá má á mynd 20, að viðskiptavinir Sparisjóðsins eru mest afgerandi í skoðun sinni en 

80,4% telja það mjög eða frekar ólíklegt að þeir skipti um banka á næstu 6 mánuðum, 12,2% 

segja hvorki né en aðeins 7,4% telja það frekar eða mjög líklegt. Viðskiptavinir Íslandsbanka 

voru hvað líklegastir til að skipta um aðalviðskiptabanka á næstu 6 mánuðum en 18,1% töldu 

það frekar eða mjög líklegt að þeir myndu skipta um banka. Viðskiptavinir Arion banka og 

Íslandsbanka eru frekar svipaðir í afstöðu sinni og varla að greina mun á milli þessara tveggja 

hópa í svörun. Viðskiptavinir MP og Sparisjóðsins virðast ólíklegastir til hreyfings og virðast 

því vera tryggari sínum bönkum  en viðskiptavinir stóru bankanna þriggja.  

 

Mynd 20: Hlutfall þátttakenda sem geta hugsað sér að skipta um banka út frá aðalviðskiptabanka 

10.1 Ímyndarþættir 

Undanfarin ár hefur Þórhallur skoðað sömu aðgreiningareiginleika í rannsóknum sínum sem 

auðveldar samanburð á milli ára. Þegar reiknuð eru út meðaltöl hvers ímyndarþáttar og þau 

meðaltöl borin saman milli banka er hægt að sjá hvernig þátttakendur meta stöðu MP banka 

(sjá töflu 1). Þegar meðaltölin eru tekin saman í heildina sést að almennt eru meðaltöl 

ímyndarþáttanna lág en þau eru í kringum 4,0 á 9 stiga Likert kvarða. Hæstu meðaltölin eru 

fyrir þættina Nútímalegur með 5,06 og Spilling með 6,93, en það gefur  til kynna að 

þátttakendur tengi þessa þætti sterkar við bankana en aðra. Þá hafa meðaltölin fyrir jákvæða 

eiginleika lækkað umtalsvert frá því fyrir hrun og er það í samræmi við niðurstöður í 
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rannsókum Þórhalls og Friðriks á bankamarkaði en þar kemur í ljós að atvinnugreinin í heild 

sinni hafi orðið fyrir ímyndarlegum skaða. 

Þegar MP banki er skoðaður sérstaklega út frá meðaltölunum kemur í ljós að hann tengist 

ekki sterkt við neinn af þeim ímyndarþáttum sem eru í rannsókninni. Helst tengist MP banki 

þó þættinum Ánægðir viðskiptavinir og er þar með meðaltalið 3,82. Tengingin er þó ekki 

sterk því bæði eru Landsbankinn (með 3,98) og Sparisjóðirnir (með 3,91) með hærra 

meðaltal. Þeir þættir sem MP banki tengist minnst við að mati þátttakenda eru Gamaldags 

(4,21) og Leggur góðum málum lið (3,26). Þá tengir bankinn sig einnig lítið við eiginleikann 

Traust en aðeins Arion banki fær lægra meðaltal en MP banki í þeim eiginleika. 

 

Tafla 1: Meðaltal ímyndarþátta í mati 2012 

LB ÍB Arion MP Sparisj. Meðaltal:

Leggur góðum málum lið 4,36 4,33 4,01 3,29 3,75 3,95

Traust 2,87 3,07 2,74 3,04 3,01 2,95

Persónuleg þjónusta 4,23 4,03 3,93 4,19 4,51 4,18

Samfélagsleg ábyrgð 2,47 2,59 2,41 2,64 2,72 2,57

Framsækni 4,26 4,44 4,38 4,32 3,68 4,22

Nútímalegur 4,74 5,2 5,33 5,25 4,25 4,95

Ánægðir viðskiptavinir 3,35 3,53 3,25 3,87 3,73 3,55

Gamaldags 5,29 4,54 4,28 4,13 5,49 4,75

Spilling 7,65 7,48 7,63 6,62 6,91 7,26

Fyrir unga fólkið 3,9 4,11 4,12 3,66 3,49 3,86

LB ÍB Arion MP Sparisj. Meðaltal

Leggur góðum málum lið 4,23 4,06 3,72 3,26 3,59 3,77

Traust 3,78 3,62 3,25 3,33 3,48 3,49

Persónuleg þjónusta 4,72 4,81 4,27 4,33 4,73 4,57

Samfélagsleg ábyrgð 3,37 3,04 2,79 2,93 3,19 3,06

Framsækni 4,44 4,38 4,4 4,22 3,72 4,23

Nútímalegur 5,18 5,38 5,23 5,13 4,38 5,06

Ánægðir viðskiptavinir 3,98 3,8 3,43 3,82 3,91 3,79

Gamaldags 5,03 4,42 4,29 4,21 5,29 4,65

Spilling 7,02 7,18 7,31 6,67 6,49 6,93

Fyrir unga fólkið 4,11 3,97 3,74 3,4 3,39 3,72

Meðaltal ímyndarþátta í mati 2012

Meðaltal ímyndarþátta í mati 2011

 

Þegar meðaltöl á milli rannsókna Þórhalls á árunum 2011 og 2012 eru borin saman kemur 

í ljós að meðaltal MP banka hefur lækkað töluvert á milli ára í samanburði við hina bankana. 

Þegar ímyndarþátturinn Traust er skoðaður sérstaklega samanlagt hjá öllum bönkunum 

kemur í ljós að meðaltal þess þáttar hækkar milli ára sem gefur til kynna aukið traust á 
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bankana. MP banki hækkar þó minna en hinir bankarnir hvað þennan eiginleika varðar en 

árið 2011 var hann fyrir ofan meðaltal og mældist með 3,04 þegar heildarmeðaltalið var 

2,95. Árið 2012 mælist hann hins vegar undir meðaltali og var meðaltal hans 3,33 þegar 

heildarmeðaltal bankanna var 3,49. 

Þegar eini neikvæði ímyndarþátturinn er skoðaður, en það er þátturinn Spilling, er MP 

banki að koma verr út í samanburði á milli ára og eykst meðaltal hans lítillega, eða úr 6,62 í 

6,67 á meðan meðaltöl samanburðarbankanna eru að lækka. Í heild sinni lækkar meðaltal 

Spillingar  á milli ára sem er í samræmi við hækkun meðaltal eiginleikans Trausts.  

10.2 Niðurstöður vörukorts 

Þegar vörukortið er skoðað sést að eiginleika línurnar eru allar svipað langar og gefur það til 

kynna að þátttakendur telji þessa eiginleika alla hafa svipað vægi, eða skipta jafn miklu máli 

þegar kemur að því að meta bankana út frá þeim. Eiginleikarnir Persónuleg þjónusta og 

Samfélagsleg ábyrgð virðast nátengdir í hugum þátttakenda og raðast þeir nánast alveg 

saman, eru í sömu átt og nánast jafn langir. Út frá því má velta upp þeim möguleika hvort 

þessir þættir séu orðnir nátengdari hvað varðar bankana í kjölfar efnahagskreppunnar þar 

sem fólk tengi meira samfélagslega ábyrgð við það að fá persónulega þjónustu, þá helst hvað 

varðar skuldavanda heimilanna. Þá tengist eiginleikinn Traust náið þessum tveimur 

eiginleikum og er það í samræmi við fyrri rannsóknir Þórhalls. Þá ber að geta þess að á 

vörukortinu eru aðeins sýndir sjö af þeim tíu eiginleikum sem spurt var út í en það er til þess 

að auðvelda samanburð við eldri rannsóknir þar sem fjöldi eiginleika er mismunandi eftir 

árum. Þeir sjö eiginleikar sem hér eru sýndir hafa verið með í rannsóknum Þórhalls frá 

upphafi. 

Vektorar eiginleikanna Nútímalegur og Gamaldags stefna í andstæðar áttir og gefur það 

til kynna að niðurstöðurnar séu áreiðanlegar. Eiginleikarnir Nútímalegur, Framsækinn og 

Spilling raðast nokkuð þétt og má því gera ráð fyrir því að þeir tengist nokkuð sterkt hver 

öðrum í hugum þátttakenda. Aðeins eiginleikinn Gamaldags virðist skilja sig frá hinum 

eiginleikunum sem skoðaðir voru í þessari rannsókn. Hér er athyglisvert að hafa í huga að 

eiginleikinn „Gamaldags“ tengist jákvæðu eiginleikunum „Traust“, „Samfélagsleg ábyrgð“, 

„Persónuleg þjónusta“ og „Leggur góðum málum lið“ en það er í samræmi við niðurstöður 

fyrri rannsókna. 
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Þegar staða bankanna er skoðuð á kortinu hafa MP banki og Sparisjóðurinn mest 

afgerandi stöðu í huga þátttakenda. MP banki tengir sig þó ekki sterkt við neinn af þeim 

eiginleikum sem rannsóknin náði yfir en áhugavert er að hann virðist ekki tengjast 

eiginleikunum Traust, Persónuleg þjónusta og Samfélagsleg ábyrgð. Sparisjóðurinn tengist 

helst eiginleikanum Gamaldags og tengist ekki eiginleikunum Nútímalegur, Framækinn og 

Spilling.  

 

Mynd 21: Vörukort  af ímynd banka og sparisjóða 2012 ( Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2012) 

Minnstu sérstöðuna í þessari rannsókn hefur Landsbankinn, en hann er einna næst miðju 

kortsins, sem gefur til kynna að staðfærsla hans sé ekki eins skýr í hugum þátttakenda og 

hinna bankanna. Hann tengist þó mjög sterkt við eiginleikann Traust og nokkuð sterkt við 

eiginleikana Persónuleg þjónusta og Samfélagsleg ábyrgð.  

Landsbankinn og Íslandsbanki raðast nokkuð nálægt hvor öðrum á kortinu sem bendir til 

þess að þátttakendur telji samkeppni vera meiri á milli þeirra en t.d. Arion banka sem er 

staðsettur fjær þeim á vestur hluta kortsins. Íslandsbanki virðist hafa aðeins skýrari 

staðfærslu í hugum þátttakenda en Landsbankinn en áhugavert er að Íslandsbanki virðist 

tengjast nokkuð jafnt við eiginleikana Traust og Spillingu. Má því velta því fyrir sér hvort 
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þetta valdi því að Íslandsbanki hafi nokkuð óskýra mynd og þ.a.l. nokkuð ruglingslega 

staðfærslu í hugum þátttakenda.  

Sérstaða Arion banka er einnig ekki mjög afgerandi en bankinn tengir sig einna helst við 

eiginleikann Nútímalegur og nokkuð sterkt við eiginleikana Framsækinn og Spilling. Það 

vekur athygli hvað stóru viðskiptabankarnir þrír eru frekar nálægt miðju kortsins sem gefur 

til kynna að staðfærsla þeirra sé frekar veik og ekki nógu skýr í hugum þátttakenda.  

10.2.1 Samanburður við rannsókn árið 2011 

Hér á eftir verður borin saman niðurstaða vörukorts úr sambærilegri rannsókn Þórhalls árið 

2011 við niðurstöðu rannsóknar hans árið 2012. Á mynd 22 má sjá vörukortið frá 2011.  
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Mynd 22: Vörukort af ímynd banka og sparisjóða 2011 (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2011). 

Á vörukortinu frá árinu 2011 vekur athygli hvað Íslandsbanki og BYR lenda nálægt 

miðjunni sem gefur til kynna að þátttakendur hafi átt erfitt með að meta bankana út frá 

þeim aðgreiningarþáttum sem voru settir fram. Staða þessara banka hefur breyst á milli ára 

frá síðustu rannsókn en BYR rann saman við Íslandsbanka í febrúar 2011. Íslandsbanki virðist 

þá vera með skýrari aðgreiningu í ár þar sem hann hefur færst lengra frá miðju kortsins. Þá er 

athyglisvert að skoða tilfærslu Landsbankans á milli ára en árið 2011 tengdi Landsbankinn sig 
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við eiginleikana Leggur góðum málum lið og Spillingu ásamt því að tengjast einnig nokkuð 

sterkt við eiginleikann Gamaldags. Þá virðist hann alls ekki tengja sig við eiginleikann Traust 

árið 2011 en á árið 2012 tengist hann mjög sterkt við Traust, Persónulega þjónustu og 

Samfélagslega ábyrgð. Sparisjóðurinn tengir sig við eiginleikana Persónuleg þjónusta og 

Gamaldags árið 2011 en árið 2012 hefur hann færst fjær eiginleikanum Persónuleg þjónusta 

og virðist því ekki tengja sig eins sterkt við þann eiginleika eins og áður.  

MP banki er staðsettur á NA hluta kortsins árið 2011 og stendur fjarri hinum bönkunum, 

það gefur til kynna að bankinn hafi mikla sérstöðu í hugum þátttakenda en þó tengir hann sig 

ekki mjög náið við neinn af þeim eiginleikum sem metnir eru. Einna helst tengir hann sig við 

eiginleikana Nútímalegur, Traust og Ánægðir viðskiptavinir en athuga skal að síðarnefndu 

tveir eiginleikarnir raðast hver ofan á annan á kortinu 2011 sem gefur til kynna að þeir séu 

nátengdir í hugum þátttakenda. Vektorinn Traust er þó styttri, en það þýðir að sá eiginleiki sé 

talinn minna aðgreinandi fyrir bankana í hugum neytenda og er það í samræmi við lágt 

meðaltalsskor eiginleikans í könnuninni (sjá töflu 1). Athygli vekur að MP banki virðist færast 

enn fjær þeim eiginleikum sem til rannsóknar eru árið 2012 og virðist ekki tengja sig náið við 

neinn þeirra. Má því leiða líkur að því að þátttakendur eigi enn erfiðara með að skilgreina 

bankann en áður. Þá færist bankinn í andstæða átt við eiginleikann Traust í rannsókn ársins 

2012 og er sú niðurstaða umhugsunarefni. 
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11 Ályktanir og umræður 

Almennt búa íslenskir viðskiptabankar við lítið traust meðal almennings. Eins og fram hefur 

komið í þessarar umfjöllun hér að framan hafa jákvæðir eiginleikar tengdir við ímynd banka 

sem rannsakaðir hafa verið síðustu ár fengið lakari útkomu á milli ára. Það má því álykta að 

þessir jákvæðu þættir tengist minna afgerandi við bankana í hugum neytenda en áður var, en 

eins og áður hefur komið fram var staðfærsla bankanna mun skýrari og tengdari við jákvæða 

eiginleika fyrir bankakreppuna 2008. Eftir fall viðskiptabankanna hefur eiginleikinn Spilling 

tengt sig sterkar við bankamarkaðinn í heild sinni og hefur sá eiginleiki hækkað í meðaltali frá 

2008. Þó gefa nýjustu mælingar til kynna að meðaltalið sé á niðurleið aftur en það lækkaði á 

milli áranna 2011 og 2012. Má því álykta að áhrif eiginleikans Spillingar fari minnkandi eftir 

því sem endurskipulagningu bankanna miðar áfram og fleiri heimili og fyrirtæki fá úrlausn 

sinna mála, t.d. varðandi skuldavanda og endurfjármögnun.  

Þegar MP banki er skoðaður sérstaklega er áhugavert að sjá hversu lítið bankinn tengir sig 

við þá eiginleika sem skoðaðir eru. Sérstaklega hvað varðar eiginleikann Traust, en eins og 

áður hefur komið fram hefur verið sýnt  fram á í rannsóknum að traust sé ein af 

grunnstoðunum í fjármálageiranum. Athyglisvert er að bankinn lækkar í meðaltali þess 

eiginleika á milli áranna 2011 og 2012 þrátt fyrir að bankinn hafi styrkt fjárhagsstoðir sínar 

með aðkomu nýrra fjárfesta og hlutafjáraukningar í apríl 2011. Má því velta vöngum yfir því 

hvort nýir eigendur MP banka, og þá einna helst Skúli Mogensen sem á stærstan hlut í 

bankanum í gegnum fjárfestingafélag sitt Títan, hafi þar einhver áhrif á viðhorf almennings. 

Hann hefur verið áberandi í viðskiptalífinu frá því eftir hrun og tengist m.a. stofnun WOW-

air, nýs flugfélags á Íslandi, og ýmsum fjárfestingum á öðrum sviðum.  

Bankinn tengir sig einnig lítið við eiginleikann Leggur góðum málum lið en áhugavert 

verður að sjá hvort að sú tenging muni eitthvað breytast í  framtíðinni þar sem MP banki 

hefur lagt áherslu á að styrkja ímynd sína á því sviði síðastliðið ár, m.a. með 

samstarfssamningi við UNICEF á Íslandi og stuðningi við dag rauða nefsins og stuðningi við 

Einstök börn. Einnig hefur bankinn fengið örlítið lakara meðaltal í eiginleikanum Ánægðir 

viðskiptavinir í könnun ársins 2012 og má því leiða hugann að því hvort að MP banki sé ekki 

að ná að halda uppi eins góðu þjónustustigi í takt við fjölgun viðskiptavina. Bankinn er þó 
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staðsettur á vörukortinu uppi í SV-hluta kortsins fjarri öðrum bönkum og gefur það til kynna 

að hann hafi ákveðna sérstöðu í hugum almennings þó þeir eigi erfiðara með að festa fingur 

á hvað það er sem aðgreinir MP banka frá hinum viðskiptabönkunum. Hafa verður í huga að 

markaðshlutdeild MP banka er mjög lítil enn sem komið er. Því er líklegt að mikill meirihluti 

svarenda, sem er að meta bankann út frá samkeppnisaðilum sínum, hafi ekki reynslu af 

þjónustunni eða þekki lítið til vörumerkisins og hvað það stendur fyrir, eins og kemur m.a. 

fram í þjónustukönnun sem gerð var af MMR fyrir MP banka í maí 2011. Rannsóknir hafa 

jafnframt sýnt að viðskiptavinir banka treysti sínum banka betur en öðrum bönkum ( 

Þórhallur og Friðrik, 2010; 2011).  

Þannig gæti það því haft áhrif á niðurstöðu rannsóknarinnar hversu fáa viðskiptavini MP 

banki hefur á meðal þátttakenda. Velta má því upp hvort bankinn fengi sterkari staðfærslu ef 

fleiri viðskiptavinir hans tækju þátt. Almennt eru viðskiptavinir bankans ánægðir með þá 

þjónustu sem þeir fá og má því gera ráð fyrir að þeir myndu tengja jákvæða eiginleika sterkar 

við hann en þátttakendur sem hafa ekki átt í viðskiptum við bankann. Eins og fram kom 

þegar  niðurstöður þjónustukönnunar, sem Capacent Gallup gerði fyrir bankann árið 2010, 

voru skoðaðar hér að framan þá eru viðskiptavinir MP banka almennt mjög ánægðir með þá 

þjónustu sem þeir fá hjá bankanum. Einnig kom þar fram að mikill meirihluti er tilbúinn að 

mæla með þeirri þjónustu við aðra. Þetta hlýtur að teljast til mikils styrkleika fyrir bankann 

þar sem sýnt hefur verið fram á að orðspor sé einn af sterkustu áhrifavöldunum þegar kemur 

að vali á vöru eða þjónustu hjá neytendum. Það er því ákveðið tækifæri fyrir MP banka að 

nýta þennan styrkleika sinn til að styrkja ímynd sína og leggja áherslu á uppbyggingu 

viðskiptavinatengsla og langtímasambands við sína viðskiptavini. Það hefur reynst bönkum 

árangursríkt, og rennir það stoðum undir tryggð viðskiptavina við bankann, ef þeir upplifa 

persónulega þjónustu og gott utanumhald á fjármálum sínum hjá sínum viðskiptabanka. Þá 

hafa Þórhallur og Friðrik bent á í rannsóknum sínum að þetta séu eiginleikar sem skipta mjög 

miklu máli fyrir íslensk fjármálafyrirtæki. 

Eins og fram hefur komið hóf MP banki nýlega að bjóða upp á almenna 

viðskiptabankaþjónustu og þrátt fyrir að hafa staðið fyrir markaðsaðgerðum undanfarin 3 ár 

virðast þær ekki hafa verið gerðar út frá skýrt afmarkaðri stefnu. Það gæti skýrt að hluta til 

veika staðfærslu og ímynd í hugum þátttakenda rannsóknarinnar. Velta  má fyrir sér hvort 

MP banki hafi  hingað til verið of mikið eins og smækkuð mynd af stóru bönkunum og ekki 
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náð að skapa sér þá sérstöðu sem bankinn þarf að hafa til að hasla sér völl í því 

samkeppnisumhverfi sem hann býr við. Bankinn hefur þó nýlega kynnt áherslubreytingar í 

rekstri og kunngjörði nýja stefnu sína nú um miðjan apríl 2012. Þær breytingar sem MP banki 

hefur sett fram gefa til kynna að bankinn ætli að draga sig úr samkeppni á 

einstaklingsmarkaði (e. retail banking) og beina kröftum sínum inn á fyrirtækjamarkað (e. 

corporate banking). Með því ætlar bankinn að skapa sér sérstöðu sem eini bankinn sem 

leggur fyrst og fremst áherslu á að þjónusta atvinnulífið. Bankinn ætlar þannig að vera fyrsti 

viðskiptabankinn á Íslandi til þess að aðgreina sig frá samkeppninni með því að takmarka 

mögulegan viðskiptavinahóp sinn. Þannig verður ekki lögð áhersla á að bjóða alla þjónustu 

fyrir alla, heldur fyrst og fremst að sinna markhópum bankans. Þessi breytta stefna, með 

áherslu á fyrirtækjamarkað, hefur verið í undirbúningi í nokkurn tíma og hefur öllu 

markaðsefni sem bankinn hefur sent frá sér á þeim tíma verið beint að fyrirtækjum og 

þjónustu við þau. Lítið hefur farið fyrir markaðsaðgerðum sem snúa að einstaklingsþjónustu 

undanfarið og því er mögulegt að hægt sé að skýra þessa sérstöku stöðu MP banka á 

vörukortinu að einhverju leyti út frá því. Úrtakið, sem könnunin er send á, er að miklu leyti 

ekki innan markhóps bankans og því tengja þátttakendur enga eiginleika við bankann þar 

sem markaðsaðgerðum og skilaboðum er ekki beint til þeirra.   

Árangur þessarar nýju stefnu og staðfærslu MP banka á enn eftir að koma í ljós, 

stefnubreytingin er nýtilkomin og bankinn hefur ekki enn farið af stað að fullu með þær 

markaðsaðgerðir sem eiga að styðja við staðfærsluna og breytta stefnu bankans. Hvort sú 

staðfærsla og ímyndarbreyting sem bankinn leggur upp með komi til með að skila tilætluðum 

árangri er því væntanlega verðugt rannsóknarefni síðari tíma og væri áhugavert að fylgja 

eftir. 
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Viðaukar 

Viðauki 1 spurningalisti 2012. Þórhallur Örn Guðlaugsson 

Ímynd banka og Sparisjóða vorið 2012 

Ágæti þátttakandi! 

Markmið þessarar rannsóknar er að meta ímynd banka og sparisjóða á Íslandi. 

Vinsamlegast lesið vel leiðbeiningar sem fylgja hverjum hluta könnunarinnar. 

Niðurstöður verða aðgengilega á heimasíðu minni,www.hi.is/~th, þegar úrvinnslu er 

lokið. 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna. 

Þórhallur Guðlaugson dósent (th@hi.is) 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands 

 

 

1) Hvaða banki eða sparisjóður er þér efst í huga þessa stundina? 

____________________________________________________________ 

 

1. hluti 

Í þessum hluta ertu beðin(n) að segja til um hversu vel eða illa þér finnst tiltekin atriði eiga 

við um hvern banka eða sparisjóð (Landsbankinn, Íslandsbanki, Arion banki, MP banki, 

Sparisjóðurinn). Atriðin eru 10 talsins. Ekki er gert ráð fyrir að þú hafir á þessu fulla þekkingu, 

heldur er verið að leita eftir því hvað þér finnst og hvað þú telur. 

Leggur góðum málum lið! 

(1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

LANDSBANKINN          

ÍSLANDSBANKI          

ARION BANKI          

MP BANKI          

SPARISJÓÐURINN           
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Traust! 

(1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

LANDSBANKINN          

ÍSLANDSBANKI          

ARION BANKI          

MP BANKI          

SPARISJÓÐURINN           

 

Persónuleg þjónusta! 

(1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

LANDSBANKINN          

ÍSLANDSBANKI          

ARION BANKI          

MP BANKI          

SPARISJÓÐURINN           

 

Samfélagsleg ábyrgð! 

(1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

LANDSBANKINN          

ÍSLANDSBANKI          

ARION BANKI          

MP BANKI          

SPARISJÓÐURINN           

 

Framsækni! 

(1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

LANDSBANKINN          

ÍSLANDSBANKI          

ARION BANKI          

MP BANKI          

SPARISJÓÐURINN           
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Er nútímalegur! 

(1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

LANDSBANKINN          

ÍSLANDSBANKI          

ARION BANKI          

MP BANKI          

SPARISJÓÐURINN           

 

Ánægðir viðskiptavinir! 

(1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

LANDSBANKINN          

ÍSLANDSBANKI          

ARION BANKI          

MP BANKI          

SPARISJÓÐURINN           

 

Fyrir unga fólkið! 

(1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

LANDSBANKINN          

ÍSLANDSBANKI          

ARION BANKI          

MP BANKI          

SPARISJÓÐURINN           

 

Gamaldags! 

(1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

LANDSBANKINN          

ÍSLANDSBANKI          

ARION BANKI          

MP BANKI          

SPARISJÓÐURINN           
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Spilling! 

(1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

LANDSBANKINN          

ÍSLANDSBANKI          

ARION BANKI          

MP BANKI          

SPARISJÓÐURINN           

 

2. hluti 

Í þessum hluta (og jú, þetta er alveg að verða búið) ertu beðin(n) um að svara nokkrum 

almennum spurningum. 

12) Hver er þinn aðalviðskiptabanki eða -sparisjóður nú? 

Landsbankinn 

Íslandsbanki 

Arion banki 

MP banki 

Sparisjóðurinn 

 

13) Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um aðalviðskiptabanka á næstu 6 mánuðum? 

Mjög líklegt 

Frekar líklegt 

Hvorki né 

Frekar ólíklegt 

Mjög ólíklegt 

 

14) Hefur þú skipt um viðskiptabanka sl. 6 mánuði? 

Já 

Nei 

 

15) Hver var þinn aðal viðskiptabanki áður en þú skiptir? 

Landsbankinn 

Glitnir/Íslandsbanki 

Kaupþing/Arion 

Byr Sparisjóður 

Sparisjóðurinn 

MP banki 
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3. hluti 

Í lokin eru nokkrar bakgrunnspurningar sem notaðar verða við úrvinnslu rannsóknarinnar. 

16) Kyn 

Karl 

Kona 

 

17) Aldur 

Yngri en 20 ára 

20-24 ára 

25-29 ára 

30-39 ára 

40 ára eða eldri 

 

18) Í hvaða skóla stundar þú nám? (veljið af listanum) 

Borgarholtsskóli 

Fjölbrautaskólinn við Ármúla 

Fjölbrautaskólinn í Breiðholti 

Fjölbrautaskólinn í Garðabæ 

Tækniskólinn 

Flensborgarskólinn í Hafnarfirði 

Iðnskólinn í Hafnarfirði 

Iðnskólinn í Reykjavík 

Kvennaskólinn í Reykjavík 

Menntaskólinn Hraðbraut 

Menntaskólinn í Kópavogi 

Menntaskólinn í Reykjavík 

Menntaskólinn við Hamrahlíð 

Menntaskólinn við Sund 

Verzlunarskóli Íslands 

Háskóli Íslands 

Háskólinn í Reykjavík 

Annað, tilgreinið 

Ef annað vinsamlega tilgreinið 

______________________________________________________________________ 

Takk fyrir! 
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Viðauki 2 framkvæmd þjónustukönnunar Capacent Gallup 2010. 
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Viðauki 3 framkvæmd þjónustukönnunar MMR 2011. 

 


