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Abstract 
In 2008, all of the Icelandic banks experienced bankruptcy and the Icelandic 

government took over their operations. As a result of this, the economic crisis, 

which has had serious consequences on Icelandic community and all trust 

towards the banks, was lost. This forced banks to respond to the difficulties from 

the collapse, which they did by publishing ads that informed individuals on 

different ways to respond to the financial difficulties they were experiencing. 

Given that, it is clear that the banks has suffered both minor and major changes 

within their system, ranging from name altering to new owners which resulted in 

adoption of new customs and habits within the banking system. 

The purpose of this research is to observe the advertising system at Íslandsbanki 

in order to find out how their message is different from before the economic 

crisis. Furthermore, it tries to examine why the changes of the message was 

needed and if it is of benefit for costumers. For significant result the author took 

a depth interview with individuals both within and outside the banking system. 

Initially, the plan was to do a research between all the banks in Iceland, but due 

to unforeseen circumstances the author had to change the subject and focusing 

only on reviewing the advertising message of one of the banks, Íslandsbanki.  

The main conclusions are that Íslandsbanki has implemented major changes of 

the advertising message in order to try to earn back the trust that the bank lost in 

the crash. The method that the bank uses to build the image is working 

effectively with publishing image advertisings. However, the author believes that 

there is a need to do more, for example, through work with a public relation 

company and promote advocates. 
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Útdráttur 
Lífskjör Íslendinga hafa breyst nokkuð á síðastliðnum árum. Íslensku 

viðskiptabankarnir hrundu allir í október 2008 og ríkið tók yfir starfsemi þeirra. 

Þetta hafði töluverðar afleiðingar fyrir íslenskt samfélag og bankana einnig þar 

sem traust í þeirra garð hrundi. Við þetta hófst kreppa á Íslandi. Úrræði fyrir 

heimilin í landinu sem lentu í fjárhagserfiðleikum í kjölfar hrunsins voru lagðar 

fram með misjöfnum árangri. Við því þurftu bankarnir að bregðast og flest allar 

auglýsingar sem komu frá bankakerfinu eftir hrun snéru að 

greiðsluerfiðleikaúrræðum, en fyrir hrun miðuðust þær við að selja vörur eins og 

kreditkort, viðbótarlífeyrissparnað og peningamarkaðssjóði. Því hafa bæði smáar 

sem stærri breytingar átt sér stað. Nafnabreytingar og breytingar á eignarhaldi 

hafði í för með sér að bankarnir tóku sér nýja siði og nýjar venjur.    

Markmið þessa verkefnis er að skoða auglýsingar hjá Íslandsbanka með von um 

að komast að því hvort boðskapur þeirra hafi breyst eftir hrun. Þá er einnig lagt 

upp með að skoða hvað olli því að breytingar boðskaps var þörf og hvort hann sé 

í raun að virka fyrir neytendur. Til að komast að marktækri niðurstöðu tók 

höfundur djúpviðtöl við einstaklinga innan og utan bankakerfisins.  

Í upphafi var ætlunin að miða rannsóknina við alla bankana en vegna 

ófyrirsjáanlegra aðstæðna þurfti höfundur að breyta viðfangsefninu á þá leið að 

skoða einungis boðskap auglýsinga hjá Íslandsbanka. 

Helstu niðurstöður eru þær að Íslandsbanki hefur breytt boðskap sínum í 

auglýsingum vegna þess trausts sem tapaðist í hruninu. Aðferðir bankans við að 

byggja upp ímynd eru að vissu leyti að virka með ímyndarauglýsingum en að 

mati höfundar þarf meira til. Til að mynda með því að nýta sér 

almannatengslafyrirtæki og eflingu talsmanna. 

Lykilorð: 

� Boðskapur auglýsinga 

� Markaðssetning 

� Uppbygging trausts 

� Trúverðugleiki 

� Ímynd auglýsinga    
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Inngangur 
Eftir aldamótin síðustu jukust umsvif íslensku bankanna umtalsvert. Allir voru 

farnir að færa út kvíarnar á erlenda grundu. Hagnaður bankanna hafði aldrei verið 

meiri og samkvæmt Íslensku ánægjuvoginni voru bankar ofarlega á lista meðal 

íslenskra fyrirtækja. Október 2008 var afdrifaríkur mánuður í sögu íslensks 

efnahagslífs. Þá varð Glitnir, einn af þremur stóru viðskiptabönkunum á Íslandi, 

gjaldþrota. Fljótlega í kjölfarið fylgdu hinir tveir, Landsbankinn og svo 

Kaupþing, íslenska ríkið tók yfir starfsemi þeirra allra. Í kjölfarið hófst 

efnahagskreppa, almenningur hópaðist niður á Austurvöll og mótmælti harðlega 

ríkistjórninni og aðgerðaleysi hennar. Lánaskuldbindingar almennings tóku 

stökkbreytingum, sparifjáreigendur töpuðu háum fjárhæðum, fjölmargir misstu 

atvinnu og verðbólgan rauk upp. Allt þetta átti eftir að hafa það í för með sér að 

ánægja, traust og trúverðugleiki bankanna á Íslandi hrundi eins og spilaborg. 

Kveikjan að rannsókninni kom vegna áhuga höfundar á markaðsmálum, en 

einnig útfrá þeirri staðreynd að höfundur er starfsmaður Íslandsbanka. Markmið 

rannsóknarinnar er að reyna skýra út fyrir lesendum þær breytingar sem átt hafa 

sér stað í markaðsmálum Íslandsbanka eftir efnahagshrunið 2008 og þá fyrst og 

fremst útfrá boðskap auglýsinga sem þeir setja fram til þess að byggja upp ímynd 

bankans. 

Í fyrri hluta ritgerðarinnar er fjallað fræðilega um markaðssetningu almennt en í 

seinni hlutanum er boðskapur auglýsinga Íslandsbanka greindur út frá 

eigindlegum rannsóknaraðferðum. Þar er byggt á viðtölum og svörum við 

spurningalistum sem lagðir voru fyrir einstaklinga með opnum spurningum til að 

geta gefið höfundi nánari innsýn í viðfangsefnið. Ekki var einungis rætt við fólk 

hjá Íslandsbanka heldur einnig fólk utan bankans til að geta með gagnrýnum 

hætti byggt niðurstöður rannsóknarinnar á hlutlausari grunni.    
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Fræðilegt yfirlit 
Markaðssetning er í kringum okkur alla daga. Í hinum nútíma vestræna heimi er 

nánast ómögulegt fyrir einstakling að komast í gegnum daginn án þess að verða 

fyrir áreiti af einhverskonar markaðssetningu. Flestir gera sér hins vegar litla 

grein fyrir stærð hugtaksins og ímynda sér í fyrstu að í markaðssetningu felist 

auglýsingar í sjónvarpi, dagblöðum og auglýsingar sem birtast á vefsíðum á 

netinu. Það má í raun segja að þessi ímynd af hugtakinu markaðssetning sé 

einungis toppurinn af ísjakanum. Í fræðilega kaflanum verður fjallað um helstu 

þætti markaðssetningar, þ.e. markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu. 

Fjallað verður um markaðssetningu í misjöfnu efnahagsumherfi og þær ólíku 

áherslur sem uppi eru þegar kreppa ríkir annars vegar og góðæri hins vegar. 

Einnig verður fjallað um markaðsstefnu og uppbyggingu hennar.  

1. Markaðssetning  
Óhætt er að segja að auglýsingar séu ópersónulegar, í þeim skilningi að 

skilaboðin berast á milli manna í fjölmiðlum en ekki milliliðalaust undir fjögur 

eða fleiri augu. Auglýsingar hafa þó þann kost að vera söluhvetjandi og markmið 

þeirra og alls kynningarstarfs er að koma skilaboðum áleiðis til neytenda til að 

vekja hjá þeim viðbrögð (Bogi Þór Siguroddsson, 1993, bls. 184). 

Grunnhugmyndin að markaðssetningu er fengin frá grunnþörfum mannkynsins, 

þ.e.a.s. matur, klæðnaður, öryggi, félagsskapur o.fl. Þessar þarfir voru ekki gerðar 

að markaðsmönnum heldur urðu þær til með þróun mannsins. Það má því segja 

að markaðssetning sé ferli til að byggja upp hagkvæmt viðskiptasamband með 

því að skapa verðmæti fyrir viðskiptavini (Armstrong, Harker, Kotler, Brennan 

2009, bls. 8).  Í því sambandi er oft vísað til hugtaksins “miðuð markaðssetning”, 

en í því felst að reynt er að koma auga á vænlegustu markhópana.  Hugtakið hefur 

verið skýrt þannig að það skiptist í markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærslu 

(Bogi Þór Siguroddsson, 1993, bls. 184). 

1.1 Markaðshlutun 

Snemma í markaðsferlinu fer af stað ferli sem kallað er markaðshlutun. 

Markaðshlutun snýst um að flokka viðskiptavini fyrirtækja niður í nokkra hópa. 

Það sem þessir hópar eiga sameiginlegt er að vera ólíkir, en þeir sem eru saman í 
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hópi eiga sér eitthvað sameiginlegt. Eftir slíkri flokkun er reynt er að koma til 

móts við hvern hóp með því að bjóða þeim vöru eða þjónustu sem líklegra þykir 

að uppfylli þarfir þeirra (Bogi Þór Siguroddsson, 1993, bls. 66).  Aðferðir sem 

notaðar eru til að hluta markhópa niður eru margskonar og skiptast í nokkra 

flokka, t.d. landfræðileg eða lýðræðisleg skipting og þá eru einnig til skiptingar á 

hópum eftir stétt, lífstíl, tilefni og tryggð. 

Eftir að búið er að gera sér grein fyrir hvers konar markhópa á að nota í 

markaðshlutuninni er næsta skef markaðsmiðun (Friðrik Eysteinsson, 2003, 

bls.12). 

1.2 Markaðsmiðun 

Við markaðsmiðun beina fyrirtæki spjótum sínum að ákveðnum markhóp, þ.e.a.s. 

að þær vörur sem fyrirtækið er að bjóða uppá, ein eða fleiri, séu miðaðar að hópi 

innan markhópsins með það í huga að vekja hjá honum athygli á vörunni. 

Yfirleitt er talað um fimm leiðir sem hægt er að fara í markaðsmiðun. 

1.2.1 Sama markaðsmiðun 

Þegar unnið er með ólíka markópa er ekki þarf með sagt að ólík markaðssetning 

sé þörf, því það getur verið að sama efni geti höfðað til margra ólíkra hópa. Þar 

sem varan eða vörunum er beint að öllum markhópunum jafnt, kallast það „sama 

markaðsmiðun“. 

1.2.2 Aðgreind markaðsmiðun 

Í aðgreindri markaðsmiðun er mismunandi vörum beint að hverjum og einum 

markhópi sem við á. Hér má t.d. ímynda sér hvernig bankar setja fram vörur sem 

einungis miða að þeim sem eiga snjallsíma með því að auglýsa forrit sem gerir 

þeim kleift að fara á netbankann sinn í gegnum símann. Þessar auglýsingar eru 

oftast birtar á netinu. Hins vegar eru sparnaðarleiðir sem ætlaðir eru 60 ára og 

eldri frekar auglýstar í Morgunblaðinu eða á þeim stað sem líklegra er að augu 

eldri borgara munu liggja.  

1.2.3 Sérhæfð markaðsmiðun 

Sérhæfð markaðsmiðun einblínir aðallega á einn markhóp og er markmiðið að ná 

sem stærstum hluta þess hóps. Sérhæfð markaðsmiðun hentar t.d. vel þeim sem 

ekki hafa bolmagn til að geta gert markaðsáætlun fyrir alla markhópa sína og 

vilja því þróa vöru sína eða þjónustu út frá þörfum eins markhóps. Ef vel gengur 



4 
 

getur það leitt til þess að varan verði sjáanlegri og fari að vekja athygli aðila úr 

öðrum markhópum, þó að það sé auðvitað ekki sjálfgefið. 

1.2.4 Markaðshorn 

Til er önnur leið þar sem markhópurinn er smækkaður niður til að þjóna 

sérhæfðum þörfum neytendanna og kallast hún markaðshorn. Þegar þessi aðferð 

er notuð er vonast til að samkeppni á markaði sé í lágmarki. 

1.2.5 Klæðskeralausnir  

Í klæðskeralausnum felst að þá eru hannaðar vörur og þjónusta eftir höfði hvers 

og eins mögulegs eða raunverulegs viðskiptavinar. Þetta hefur yfirleitt verið 

notað á fyrirtækjamarkaði þar sem fyrirtæki eru að versla með stórar vinnuvélar 

eða flókinn tækjabúnað sem krefst sérsníði (Bogi Þór Siguroddsson, 1993). 

1.3 Staðfærsla 

Staðfærsla er þriðja skrefið í miðaðri markaðssetningu. Staðfærsla snýr einna 

helst að því að í huga viðskiptavina sé vörumerki fyrirtækis sett ofar en 

vörumerki samkeppnisaðilans. Fjórar ákvarðanir þarf að taka í þessu sambandi. Í 

fyrsta lagi að ákveða markhóp vörumerkisins eins og áður hefur komið fram. Í 

öðru lagi að meta hvers eðlis samkeppnin er. Í þriðja lagi að ákveða hvaða þættir 

eiga að aðgreina vörumerkið frá vörumerki keppinautanna og í fjórða lagi að 

ákveða hvaða hugrenningatengslum vörumerkið eigi að deila með vöru og 

þjónustuflokkum sem það er í. Með öðrum orðum snýst staðfærsla um að tryggja 

að vörumerkið sem lagt er upp með verði ofarlega í huga markhópsins sem stílað 

er inná. Með því að aðgreina sig frá keppinautum þarf markhópurinn að sjá 

ástæður til þess að kaupa ekki vöru eða þjónustu keppinautanna og að þeir hafi 

ekki möguleika á því að skapa sér aðgreiningu (Auður Hermannsdóttir, Friðrik 

Eysteinsson og Þórhallur Guðlaugsson, e.d).  

Eftirfarandi mynd sýnir hvað hafa skal í huga við uppbyggingu markaðssetningar 

út frá þeim þáttum sem tilheyra henni, en þeir eru eins og áður sagði 

markaðshlutun, markaðsmiðun og staðfærsla.   
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Mynd 1: Þættir markaðssetningar 
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2. Markaðssetning í mismunandi efnahagsumhverfi 
Þegar kreppa ríkir kemur eflaust ekki á óvart að flest fyrirtæki draga saman seglin 

þegar kemur að markaðssetningu og fjármagni sem lagt er í auglýsingar. Margar 

rannsóknir hafa leitt í ljós að í kreppu skeri fyrirtæki frekar niður í 

markaðssetningu á vörum sínum eða þjónustu í stað þess að minnka fjármagn til 

mannauðsmála, þjálfunar starfsmanna eða hugbúnaðarþjónustu. Robert G. Picard 

var einn af þeim fyrstu sem rannsakaði tengsl milli áhrifa á hagkerfið og útgjöld 

til auglýsinga. Picard kemst að þeirri niðurstöðu að 1% hnignun á 

landsframleiðslu hefur í för með sér 5% lækkun á útgjöldum til auglýsinga. Í 

annarri rannsókn sem gerð var af Deleersnyder kemur fram að 88% fyrirtækja 

skera niður í markaðsmálum þegar samdráttur er í hagkerfinu en að þau auki 

framlög til auglýsinga þegar uppsveifla ríkir (Laufenberg, 2011, bls. 11)1. 

2.1 Markaðssetning á samdráttartímum 

Auglýsingar birtast í margskonar miðlum. Aðilar sem selja vöru eða þjónustu 

nota auglýsingar til þessa að koma vörum eða þjónustu á framfæri og áleiðis til 

neytenda til að sannfæra þá um að eiga viðskipti (Laufenberg, 2011, bls. 4).  

En efnahagslíf heimsins er ekki alltaf stöðugt. Það hefur tíðkast á undanförnum 

áratugum að eftir uppgang efnahagslífs hefur fylgt í kjölfarið samdráttur í 

hagkerfinu. Nýjast dæmi þess hérlendis er fall bankanna frá árinu 2008. 

NBER´s Business Cycle Dating Committee skilgreinir samdrátt sem „Veruleg 

hnignun í efnahagslífi sem leggst á hagkerfið sem varir lengur en í nokkra 

mánuði. Samdráttur er sjáanlegur á vergri landsframleiðslu, tekjum, atvinnu, 

iðnaðarframleiðslu, heildsölu og smásölu. Samdráttur hefst eftir að hagkerfið 

hefur náð hámarki og endar þegar lágmarki er náð. Þegar samdráttur hefst fer af 

stað ákveðin þensla í hagkerfinu sem er eðlilegt ástand í samdrætti“. Misjafnt er 

hversu lengi sú þensla ríkir en helstu áhrifavaldar þess eru t.d. breytingar á 

íbúðalánamarkaði, fjárfestingum í stóriðju og gengi krónunnar, en allir þessir 

þættir hafa áhrif á þenslu (Gústaf Adólf Skúlason, 2007) 

Í þeim rannsóknum sem vitnað hefur verið í hér á undan sést að fyrirtæki eru 

venjulega að minnka fjármagn til auglýsinga þegar samdráttur ríkir. Það geta þó 

verið góðar og gildar ástæður fyrir því, svo sem fjárhagslegir örðugleikar 
                                                 
1 Um er ræða mastersritgerð, höfundur leitaði allra ráða til að nálgast upprunalegar heimildir en á árangurs. 
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fyrirtækjanna. Það er hins vegar deilt um það hvort það komi til með að skila 

fyrirtækjum betri árangri í framtíðinni að auglýsa meira í niðursveiflum eða ekki. 

Fræðimenn eru ekki á eitt sammála í þessum málum en Thomas Garbett fjallar 

um áhrif þess að hætta að auglýsa í samdrætti í rannsókn sinni frá 1988. Þar 

skoðar hann viðhorf einstaklinga til fyrirtækjanna og kemst að því að líklegt sé að 

það fari fljótt versnandi. Það er að segja að vörumerkið fjarlægist smátt og smátt 

úr huga viðskiptavina fyrirtækjanna og því er hluti af miðuðu 

markaðssetningunni, staðfærslan, að dvína. Með öðrum orðum þá telur Garbett að 

fyrirtæki eigi að auglýsa í niðursveiflu.  

Sú hugmynd að viðhalda sama kostnaði til auglýsinga eða auka hann á tímabili 

samdráttar kom fyrst upp árið 1920 þar sem Vaile greindi 200 fyrirtæki í 

samdrættinum árið 1923. Þar bendir hann á að með því að halda áfram að 

auglýsa, standi fyrirtækið betur að vígi þegar uppgangur hefst að nýju. Það er 

hins vegar ekki hægt með óyggjandi hætti að fullyrða um það hvort fyrirtæki 

koma frekar til með að standa betur að vígi með auknum auglýsingum eða að 

draga saman seglin. Það er margt sem fræðimenn koma ekki til með að vera 

sammála um og þetta málefni er eitt þeirra (Laufenberg, 2011, bls. 12-13) 

2.2 Markaðssetning á uppgangstímum 

Ólíkt er hvernig hegðun fyrirtækja á auglýsingamarkaði er í uppgangi eða í 

niðursveiflu. Þegar uppsveifla ríkir á mörkuðum virðast engar hömlur á 

auglýsingamarkaði. En hver er hins vegar ástæðan fyrir því að fyrirtæki auglýsa? 

Einfalda svarið við þessari spurningu væri vegna þess að það virkar. Annað svar 

væri, að það sé gert til að upplýsa mögulega viðskiptavini um hvað hver og einn 

hefur uppá að bjóða, auka virði vörumerkisins og gera vöruna eða þjónustuna 

sýnilegri. 

Það er munur á því hvernig markaðsmálum er háttað eftir því hversu stórt 

fyrirtæki er verið að vinna með. Lítil fyrirtæki vinna oftar en ekki með 

markaðsskrifstofum sem vinna að því með fyrirtækinu að greina markaðinn og 

koma frá sér auglýsingum, hvort sem um er að ræða herferð eða kynningu á 

vörunni eða þjónustunni. Stærri fyrirtæki eru í flestum tilvikum með 

markaðsdeild innanborðs sem marka stefnu fyrirtækisins í markaðsmálum og sjá 

um markaðssetningu fyrirtækisins að öllu eða mestu leyti. Flest fyrirtæki, lítil 
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sem stór, nýta sér þrátt fyrir allt auglýsingastofur til þess að ákveða hvar og 

hvenær auglýsingarnar eru birtar.  

Philip Kotler, sem er talinn vera faðir markaðsfræðinnar (Kotler marketing 

group, e.d), kýs að skipta auglýsingum í þrjá hluta eftir því á hvaða æviskeiði 

varan eða þjónustan er, en þær eru; kynningarauglýsingar, sannfærandi 

auglýsingar og áminningarauglýsingar. 

Kynningarauglýsingar eru ætlaðar þeim vörum sem eru að koma nýjar inná 

markað. Hlutverk þeirra er því að upplýsa mögulegan markhóp hvaða tilgangi 

varan eða þjónustan gegnir. Sannfærandi auglýsingar eru mikilvægar í 

samkeppni, en þar er markmiðið að reyna að auka eftirspurn eftir vörunni eða 

þjónustunni. Sannfærandi auglýsingar virka best þegar þær ná fram vitsmunalegri 

og tilfinningalegri hvatningu samtímis. Áminningarauglýsingar eru svo þær sem 

sífellt eru að minna neytendur á vörumerkið. Coca Cola er dæmi um fyrirtæki 

sem gerir mikið af slíkum auglýsingum, enda vita flest allir jarðabúar hvað Coca 

Cola er og því er lítill tilgangur með því að upplýsa fólk um hvernig drykkurinn 

bragðast. Hlutverk þessara auglýsinga er því að minna neytendur stöðugt á 

vörumerkið og byggja upp ímynd þess og virði (Kotler, 2000, bls. 578)  
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3. Markaðsstefna 
Við rekstur fyrirtækja er mikilvægt að hafa markaðsstefnu. Með markaðsstefnu er 

átt við að fyrirtæki þarf að leggja upp með ákveðin sjónarmið í því hvernig það 

eigi að koma vöru sinni eða þjónustu á framfæri. Áður en farið er af stað með að 

skapa ákveðna stefnu í markaðssetningu þarf að liggja fyrir skilningur á 

hugmyndafræði markaðssetningar. Í raun er mikilvægast að þekkja þær vörur eða 

þjónustu sem bjóða á en þó er ekki síður mikilvægt að gera sér grein fyrir þörfum 

viðskiptavina sinna, vegna þess að vörur eru hannaðar til að mæta þörfum 

einstaklinga. Markaðsstefnur geta verið eins misjafnar og þær eru margar. 

Stjórnendur fyrirtækja eða markaðsstjórar eru þeir sem taka ákvarðanir um hvaða 

leið skuli halda í markaðsmálum fyrirtækis. Þessir stjórnendur þurfa að velta fyrir 

sér lykilspurningum eins og hverjum eigi varan eða þjónustan að þjóna og 

hvernig þeir geti þjónað þeim á sem bestan hátt. Þessar spurningar eru 

mikilvægar við myndun markaðsstefnu og er í raun nauðsynlegt að vita svarið við 

þeim áður en lengra er haldið í markaðsáætlun (Armstrong, Harker, Kotler, 

Brennan 2009, bls. xv preface). 

Markaðsáætlun byggir á þeirri hugmyndafræði að kynna sér flest allt sem við 

kemur þeim markaði sem á að sækja inná áður en það er í raun gert. Í 

markaðsáætlun felst að setja upp ákveðna áætlun til þess að greina fyrirfram 

ákveðinn markað. Þetta kann að hljóma einfalt en er raun afar víðtækt og flókið 

hugtak. Markaðir breytast svo lengi sem þeir lifa og því þarf markaðsáætlunin að 

geta tekið örum breytingum, þó svo að megin grunnur áætlunarinnar haldist að 

mestu leyti óbreyttur (Westwood, 2002, bls. 12). Eftirfarandi mynd lýsir því 

hvaða aðgerðir þarf að ráðast í til að byggja upp árangursríka markaðsstefnu. 
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Mynd 2: Ferli í uppbyggingu markaðsstefnu 

(Easy marketing stragegy, e.d) 

Við gerð markaðsáætlana þarf að setja sér ákveðna stefnu (e. strategy). Þessi 

stefna ákveður allar þær næstu aðgerðir sem markaðsáætlunin nær til. 

Markaðsstefna tekur mið að öllum þeim breytingum sem geta komið upp til 

skamms tíma og lengri tíma litið (Kotler og Armstrong, 2001, bls. 62). 
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4. Söluráðar 
Þegar farið er af stað með viðskiptahugmynd, allt frá því að hugmynd að vöru eða 

þjónustu kemur upp í huga einstaklings eru ótal aðgerðir framkvæmdar. Þessar 

aðgerðir eru mjög mismunandi og má greina þessar aðferðir niður í svokallaða 

söluráða (e. marketing mix). Þeir eru vara, verð, vettvangur og vegsauki. Með 

þeim er hægt að skoða hvernig kostnaður skiptist niður við að koma vörunni á 

markað. Með söluráðunum fylgja tækifæri. Þegar mismunandi þarfir markhópa 

eru uppfylltar geta söluráðarnir séð til þess að vara sé framleidd í mismunandi 

tegundum eða gerðum en samt sem áður er notast við sömu dreifileið og á öðrum 

markhópi. Með þessu sparast kostnaður þar sem valdir eru söluráðar sem virka 

fyrir hvern og einn markhóp. 

Söluráðarnir eru þeir þættir sem nauðsynlegir eru til að skipuleggja og klára 

markaðslega aðgerð. Ekki ætti að vefjast fyrir neinum hvort verið sé að 

markaðssetja köku, kexköku eða konfekt né heldur hvar og hvernig á að koma 

vörunni eða þjónustunni á framfæri, hvort sem það er gert í sjónvarpi, dagblaði 

eða tímariti. 

Í tengslum við þetta kynnti Jerome McCarthy hugmyndina um hin fjögur P, sem 

síðar var þróuð áfram af Philip Kotler. Þessi fjögur P eru nú talin lykilatriði 

söluráða, eða hinnar svokölluðu markaðsblöndu, og standa fyrir product, place, 

price og promotion. Á íslensku er talaðu um hin fjögur V, eða vara, verð, 

vettvangur og vegsauki. Á seinni árum hafa bæst við fleiri þættir sem geta skipt 

sköpum í markaðslegri aðgerð. Þeir eru people, process og physical evidence, eða 

á íslensku, fólk, ferlar og viðmót. (Kotler, 2000, bls.15). 

4.1 Vara (e. Product) 

Vara er í raun allt það sem er til þess fallið að mæta þörfum og óskum einhverra á 

markaði. Vara getur verið margskonar, s.s. hlutur, þjónusta, hugmynd eða eignir. 

Vöruflokkarnir eru þrír, varanlegar vörur, óvaranlegar vörur, og þjónusta. Sem 

dæmi um vörur úr þessum vöruflokkum má nefna styttu sem er varanleg vara, 

sápa eyðist á endanum og er því óvaranleg og þjónusta er eitthvað sem fólk nýtir 

sér, eins og t.d. nudd eða læknisaðstoð. Mikilvægt er að hugsa út í það hvað varan 

gerir fyrir viðskiptavininn og hvernig þær vörur eru sem þegar eru á markaðnum. 

Í einhverjum tilvikum getur komið upp sú staða að varan hreinlega henti ekki 
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markaðnum sem sækja á inn á. (Kotler, Keller, 2009, bls. 406-407). Hafa þarf í 

huga að varan sem bjóða á uppá þarf að vera eins og markhópurinn vill hafa hana 

en ekki eins og fyrirtækin sjálf halda að markhópurinn vill hafa hana, en þá eru 

fyrirtæki talin vera markaðsdrifin. Því getur sú staða komið upp að gæði vörunar 

þurfi að vera minni og verðið í samræmi við það. Það þjónar litlum tilgangi að 

framleiða helluborð með 10 hellum þegar viðskiptavinirnir þurfa aðeins að nota 3 

í einu. (The chartered institute of marketing, 2009). 

4.2 Verð (e. price) 

Þegar varan hefur verið valin er verðið skoðað.  Verðið er eini söluráðurinn sem 

skilar tekjum og þess vegna er verðlagning sérlega vandasamur liður. Allir sem 

setja vöru á markað þurfa að marka sér verðstefnu og þurfa að vera meðvitaðir 

um hvaða áhrif verðið mun hafa á markhópinn. Markaðsfræðingar reyna alltaf að 

láta gæði og ímynd vörunnar ríkja yfir verði hennar en það er ekki þar með sagt 

að það takist alltaf. Verð þarfa að hugsa út frá markhópnum, keppinautum, 

framleiðslukostnaði og hinum söluráðunum svo eitthvað sé nefnt. Fyrirfram þarf 

að ákveða hversu mikil áhrif verð á að hafa í hlutfalli við annað markaðsstarf 

(The chartered institute of marketing, 2009). 

Lykilatriði í verðlagningu er að skapa framlegð sem fyrirtæki nota til þess að 

greiða kostnað, skuldir og greiða eigendum arð en grundvallarmarkmið með 

verðlagningu til lengri tíma litið er ávallt að hámarka hagnað. Stundum er verð 

lækkað á vöru eða þjónustu til að undirbjóða eða hrekja keppinauta burt, en það 

skilar sjaldnast hagnaði á meðan á henni stendur, enda tilgangurinn annar.  Því 

þarf að bregðast rétt við með verðlagningu þegar samkeppni eykst á markaði. 

Stundum getur verið gott að bjóða upp á tilboð á vöru ef birgðir eru miklar. 

Einnig ef erfiðar aðstæður eru á markaði eins og efnahagslegar aðstæður, 

umframframleiðslugeta, meiri samkeppni og breyttar neysluvenjur. Afslættir eins 

og staðgreiðsluafsláttur, magnafsláttur, námsmannaafsláttur virka vel á 

viðeigandi markhópa. Fyrst og fremst þarf að hugsa út í framleiðslukostnað 

vörunnar, þ.e.a.s. hvað kostar að framleiða, dreifa og selja vöruna ásamt 

eðlilegum ágóða fyrir vinnu og áhættu. Umfram þetta kemur svo frjáls álagning 

sem er vandasöm og oft þarf að prófa sig áfram með hana, sjá hvernig 
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viðskiptavinurinn bregst við og spila eftir því. (Bogi Þór Siguroddson, 1993, bls. 

81-89) 

4.3 Vettvangur (e. Place)  

Mikilvægt er að koma vörunni fyrir á réttum stað. Enn og aftur þarf þá fyrst og 

fremst að hugsa út í markhópana, hvar eru þeir sem líklegastir eru til að kaupa 

vöruna líklegastir til að ná í hana. Þegar fýsilegasti vettvangurinn hefur verið 

fundinn, t.d. í ákveðinni verslun, þarf enn fremur að staðsetja vöruna inni í 

versluninni. Lykilatriði við val dreifileiða er kostnaður við að koma vörunni á 

markað, tryggingar fyrir lágmarks eftirspurn og samkeppnisstöðu.  

Internetið er orðið ein af vinsælustu dreifingarleiðunum og er í flestum tilvikum 

mjög sterkt að geta nýtt sér það. Vandlega þarf að fara yfir hvaða dreifileiðir 

standa til boða og hverjar þeirra muni koma vörunni best til skila á sem besta, 

skjótasta og ódýrasta máta (Bogi Þór Siguroddsson, 1993, bls. 117-122). 

4.4 Vegsauki (e. Promotion) 

Hlutverk kynninga er að miðla upplýsingum milli seljanda og kaupanda. Það eru 

til ýmsar leiðir til að miðla upplýsingum um vöru en þær helstu eru: Auglýsingar, 

söluhvatar, uppákomur og viðburðir, almannatengsl, orðspor (e. word of mouth) 

og persónuleg sala. 

4.4.1 Auglýsingar 

Auglýsingar eru ópersónulegt söluhvetjandi efni. Þær einkennast af því að ná til 

fjöldans og geta verið notaðar á ýmsan hátt. Til að mynda geta þær nýst til að 

byggja upp langtíma ímynd en einnig til að koma skynditilboði á framfæri. Til að 

miðla þessum auglýsingum til almennings höfum við val á milli dagblaða, 

útvarpa sjónvarpstöðva, tímarita eða auglýsingaskilta. Hver og einn þáttur hefur 

sína kosti og galla og því er gott við val á þessum miðlum að skoða hvaða 

markhópi varan er ætluð (Bogi Þór Siguroddsson, 1993, bls. 117-122). 

4.4.2 Söluhvatar 

Söluhvatar eru til þess að vekja athygli og hvetja til sölu á vöru eða þjónustu. 

Söluhvatar beinast fyrst og fremst að neytendum og til að fá þá til að nota meira 

af vörunni. Söluhvatar eru einnig ætlaðir birgjum og þeir þá fengnir til að taka 

meira inn af vörunni og til dreifinga á fleiri stöðum. Síðast en ekki síst eru 
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söluhvatar ætlaðir sölumönnum, þar sem reynt er að hvetja þá til að styðja vel við 

nýja vöru og meiri sölu (Bogi Þór Siguroddsson, 1993, bls. 117-122). 

4.4.3 Uppákomur og viðburðir 

Uppákomur og viðburðir eru t.d. þegar fyrirtæki taka að sér að fjármagna 

uppákomu eða keppni, eins og golfmót eða maraþonhlaup, og koma þannig 

vörumerki sínu á framfæri. Þó að þessi leið geti verið kostnaðarsöm þá getur hún 

verið árangursrík ef hún nær til margra innan þess markhóps sem fyrirtæki 

einbeitir sér að. 

4.4.4 Almannatengsl og fréttaumfjöllun.  

Í fyrirtækjum, einkum stórum fyrirtækjum, eru oft á tíðum starfræktar deildir sem 

eingöngu einbeita sér að almenningi í víðum skilningi, þá er átt við löggjafa, 

forsvarsmenn bæjarfélaga, starfsmenn sína og annan almenning sem geta haft 

áhrif á starfsemi vöru eða þjónustu. Hlutverk þeirra er t.d að hafa umsjón með 

blaðamannafundum, sjá um fréttabréf til starfsmanna og ráðgjöf til stjórnenda. 

Fjölmiðlar geta einnig haft áhrif á sölu vöru og því er mikilvægt að blása upp allt 

það jákvæða í kringum vöruna, ef til þess kæmi að hún birtist í fréttamiðli, og 

bregðast við ef hægt er ef um vöruna er fjallað með neikvæðum hætti. 

4.4.5 Orðsporsmarkaðssetning 

Orðsporsmarkaðssetning er í raun til þess ætluð að mynda góða umræðu um 

vöruna með óbeinum hætti. Þessi þáttur byggir mikið á reynslu vörunnar sem fær 

gott umtal og það spyrst síðan út. 

4.4.6 Persónuleg sala 

Persónuleg sala á sér í raun stað þegar starfsmenn fyrirtækis komast á einn eða 

annan hátt í beint samband við viðskiptavin. Persónuleg sölumennska er mjög 

skilvirk kynningarleið þegar kaupandi er farinn að nálgast ákvörðun um kaup. 

Kostir hennar er persónuleg nálægð aðila og þær skuldbindingar sem nálægðin 

vekur hjá neytendum (Bogi Þór Siguroddson, 1993, bls. 106-115). 

4.5 Fólk, ferlar og viðmót 

Allir þeir sem koma að því að selja vöru eða þjónustu eru áhrifavaldar þess 

hvernig viðskiptavinurinn upplifir vöruna. Val á starfsfólki sem á í beinum 

samskiptum við viðskiptavini þarf því að vera vel ígrundað. Þjálfun starfsfólks er 
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í huga einstaklinga varðandi söluráð. Í fyrsta lagi þarf að huga að vörunni og 

verðlagningu hennar. Í öðru lagi þarf að gera sér grein fyrir staðsetningu hennar  

og umgjörð. Fólk, ferlar og viðmót eru svo þættir sem bæst hafa við sem á síðari 

árum og eiga fyllilega rétt á sér. Heilt yfir má því álíta svo að söluráðar séu tæki 

sem markaðsfólk nýtir sér mikið í markaðsmálum (The chartered institute of 

marketing, 2009).  
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5. Áhrif auglýsinga og ímynd þeirra  
Tilgangur auglýsinga getur verið margþættur en í flestum tilvikum á að upplýsa 

neytendur um eiginleika vöru eða þjónustu. Stundum er tilgangurinn að auka 

vörumerkjavirði eða jafnvel að tilkynna um verðlækkanir. Hins vegar er megin 

tilgangur auglýsinga að fá neytendur til að eiga viðskipti við auglýsandann. 

Auglýsingar hafa oft á tíðum verið gagnrýndar fyrir að hafa of mikil og slæm 

áhrif á neytendur. Sumir vilja taka svo djúpt í árinni að halda því fram að 

auglýsingar geti fengið neytendur til að gera hluti gegn vilja sínum. Aðrir vilja 

meina að verið sé að gera lítið úr neytendum með því að sannfæra þá um kaup á 

vöru sem annars hefði ekki verið keypt. Þá er því einnig haldið fram að 

auglýsingar komi til með að hafa í för með sér hærra verð á vörum og þjónustu, 

en slíkt verður að teljast eðlilegt. (Auður Hermannsdóttir, 2011, bls. 32). 

Almennt viðhorf neytenda til auglýsinga getur byggst á því hversu trúverðugar 

þær eru. Almennt er talið að kaupákvörðun neytenda byggist á trúverðugleika 

auglýsinga.  Þrátt fyrir frekar jákvætt viðhorf í garð auglýsinga er fólk oft 

tortryggið í garð þess sem þar kemur fram. Oft á tíðum finnst fólki að með 

auglýsingum sé verið að reyna að blekkja viðkomandi með því að sýna ekki rétta 

mynd af vörunni eða þjónustunni. Trúverðugleiki er hins vegar mismunandi eftir 

því hvaða vöru er verið að auglýsa, til að mynda hafa auglýsingar um vörur og 

þjónustu tengdar þyngdartapi gjarnan verið taldar blekkjandi og ótrúverðugar. 

Skoðanir fólks á auglýsingum eru því bæði jákvæðar og neikvæðar. Jákvæðni 

lýsir sér í því að fólk telur þær hafa góð áhrif á efnahagslífið og örvi þar með 

hagkerfið, en hins vegar er það mat sumra að þær hafi neikvæð áhrif, eins og t.d. 

hækkun verðlags. Þótt almennt sé talið að trúverðugleiki auglýsinga sé ekki 

mikill telja neytendur samt sem áður að þær séu upplýsandi og gagnlegar, þá 

einna helst við að koma á framfæri hvað standi þeim til boða og kynni fyrir fólki 

vörur og þjónustu sem þau myndu annars ekki vita af. Í gegnum tíðina hefur það 

verið einn af helstu kostum auglýsinga. Jafnframt er litið svo á í dag að 

auglýsingar geti haft nokkurt skemmtanagildi fyrir neytendur (Auður 

Hermannsdóttir, 2011, bls. 34) 
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6. Trúverðugleiki auglýsinga 
Eins og það er mikilvægt að auglýsa vöru og þjónustu er jafn mikilvægt að 

skilaboðin sem send eru til neytenda séu áreiðanleg og trúverðug. Þegar 

auglýsing birtist, í hvaða miðli sem er, þurfa neytendur að upplifa skilaboðin 

þannig að þau trúi því að það sem þar er sagt sé rétt. Ef skilaboð eru lögð fram á 

trúverðugan hátt eru meiri líkur á því að neytendur samþykki eðli vörunar eða 

þjónustunnar. Lykilatriði í trúverðugleika er hvatamaðurinn, en það er sá sem 

segir skilaboðin. Oft á tíðum er hvatamaðurinn fræg manneskja, talsmaður eða 

jafnvel forstjóri fyrirtækisins. Það eru ekki allar auglýsingar sem hafa hvatamann 

en sú leið að hafa hvatamann hefur sýnt fram á aukinn trúverðugleika. Að fá 

hvatamann til að bera upp skilaboð í auglýsingum getur samt sem áður verið 

varasamt. Það eru ekki allir sem hafa sannfæringarkraftinn sem þarf. Læknir sem 

auglýsir verkjalyf myndi fyrirfram teljast góður hvatamaður. Hins vegar þarf að 

hafa í huga að þessi viðkomandi læknir þarf að henta sem hvatamaður fyrir 

viðkomandi markhóp. Bakgrunnur, líferni, viðmót, skoðanir og almenn háttsemi í 

samfélaginu hjá hvatamanninum er það sem getur haft áhrif á hvernig móttakandi 

skilaboðanna upplifir þau. Það eru því meiri líkur en minni til þess að fólk sem 

upplifir sig þannig að það eigi eitthvað sameiginlegt með hvatamanninum að 

viðkomandi komi til með að líka við vöruna sem kynnt er. Ef hann sér eitthvað 

sameiginlegt með honum má því gera ráð fyrir að trúverðugleiki auglýsingarinnar 

sé til staðar. Ef læknirinn uppfyllir áðurnefnd atriði er líklegra að skilaboðin verði 

trúverðug frekar en ef Hilmir Snær Guðnason, þekkt andlit en að öðru leyti ótengt 

vörunni, væri hvatamaður hennar. Einhver fyrirtæki hafa farið þá leið að hafa 

starfsfólk sitt sem hvatamenn í auglýsingum þeirra. Ástæðan fyrir því er að 

stjórnendur fyrirtækjanna vilja meina að starfsfólk þeirra hafi eitthvað 

sameiginlegt með viðskiptavinum sínum (Batra, Myers og Aaker, 2009, bls. 417). 

Framsetning skilaboða geta haft áhrif á túlkun móttakandans. Oft er farin sú leið 

að setja fram skilaboð eftir birtingarstað þeirra. Til að mynda er ekki sama 

hvernig vara er auglýst í t.d. húsgagnatímariti annars vegar og knattspyrnutímariti 

hins vegar. Þar ber að hafa í huga að þó svo að konur sem lesa húsgagnatímarit 

og karlmenn sem lesa knattspyrnutímarit séu í báðum tilvikum í markhópi þeirrar 

vöru sem sett er fram, þá getur verið hentugra að notast við sinn hvorn 

hvatamanninn (Batra, Myers og Aaker, 2009, bls. 418). Gera má ráð fyrir því t.d 
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að Vala Matt henti betur í húsgagnablaðinu og Eiður Smári nái betur til þeirra 

sem lesa knattspyrnutímaritið ef auglýsa á gosdrykk sem hentar báðum kynjum.  

  

  



20 
 

7. Boðskapur auglýsinga 
Stóra spurningin varðandi boðskap auglýsinga er í raun, hvaða skilaboðum á að 

koma til skila. Það sem sker úr um hvort auglýsing sé framúrskarandi er oftar en 

ekki framsetning hennar. Nákvæmni og skýrleiki er það sem gerir þær 

árangursríkar. Ef boðskapur auglýsinga er góður er líklegra að árangur náist með 

auglýsingunni. Ástæða þess er sú að boðskapurinn er í eðli sínu áhugaverðasti 

hluti auglýsingarinnar. Boðskapurinn laðar að, upplýsir, kynnir, sannfærir og 

selur vöruna sem auglýst er (Kelley, Jugenheimer, 2008, bls. 5).  

Að ákveða hvernig á að koma skilboðum til markhópa er verkefni sem krefst 

greiningar. Þegar kemur að því að leggja fram skilaboð í auglýsingu eru 

markaðsfræðingar búnir að greina vöru sína. Þá er vitað hvaða markhóp á að 

koma skilaboðunum til. Það sem þarf hins vegar að hafa í huga þegar skilaboðin 

eru send af stað er hvenær og hvar á að koma þeim fyrir og hversu oft á að birta 

þau. Hin raunverulega sköpun auglýsinganna er hins vegar hönnun og útlit 

auglýsinganna. Þetta tvennt er það sem skiptir yfirleitt sköpum um hversu skilvirk 

auglýsingin verður (Muller, Alt, Michelis, 2011, bls. 9).  

Boðskapur auglýsinga ætti að vera gerður samhliða þróunarvinnu vörunnar. Það 

ætti því að vera til nóg í hugmyndabankanum þegar markaðssetning vörunnar fer 

fram. Til lengri tíma ætti því að vera auðveldara að breyta skilaboðunum, 

sérstaklega í ljósi þess ef notendur vörunnar fara að sjá fleiri kosti við vöruna. 

Boðskapur auglýsinga getur skipt sköpum hvað varðar áhrif á neytendur og þá 

einna helst hvernig skilaboðin eru sögð. Sum fyrirtæki setja fram auglýsingar 

sínar með rökfærslum meðan önnur stíla inná tilfinningalegu hlið neytenda. 

Munurinn liggur þá einna helst í því hvernig skilaboðin eru sett fram. Þau 

fyrirtæki sem stíla inná rökhyggju setja t.d. fram staðhæfingar eins og „Það virkar 

hraðar“. Þau sem setja upp auglýsingar sem stíla inná tilfinningar fólks hafa t.d. 

gott veður í auglýsingum sínum, fallegt landslag og brosandi fólk (Kotler, 2000, 

bls. 581).  Form auglýsinga getur haft áhrif á upplifun áhorfandans. Stærð leturs 

og litamynstur auglýsinganna getur skipt jafnmiklu máli varðandi viðbrögð 

áhorfandans eins og heilsíða sem birt er í tímariti eða dagblaði. Eins má segja um 

þær auglýsingar sem birtar eru í sjónvarpi að boðskapur þeirra getur haft meiri 

áhrif á neytendur frekar en tæknibrellur og útlit auglýsinganna. Heildarmyndin 

þarf að ná til áhorfandans, jafnt boðskapur og útlit (Kotler, 2000, bls. 584). 
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8. Saga íslensku viðskiptabankanna 
Saga íslensku viðskiptabankanna síðustu ára er flestum kunnug. Allir 

viðskiptabankarnir sem starfandi voru árið 2008 fóru í þrot, einstaklingar og 

fyrirtæki töpuðu talsverðu sparifé við fall þeirra og í kjölfarið tók við kreppa sem 

við höfum ekki ennþá yfirstigið. Eignarhald allra bankanna hefur breyst á síðustu 

árum og í dag er ekki hægt að fullyrða um hvar eignarhald þeirra liggur. Margir 

viðskiptavinir vilja ekki sætta sig við þau svör að eignarhald bankanna liggi hjá 

erlendum kröfuhöfum, en sitt sýnist hverjum. Það er þó vitað að Landsbankinn er 

í eigu ríkisjóðs en hann á 81,3% eignarhlut og Landskil ehf. fer með 18,7% 

eignarhlut (Landsbankinn, e.d).  

8.1 Íslandsbanki  

Íslandsbanki var stofnaður árið 1904 og starfaði í þó nokkur ár undir nafni 

Útvegsbankans. Íslandsbanki varð svo aftur til við sameiningu Útvegsbankans, 

Iðnaðarbankans, Verslunarbankans og Alþýðubankans árið 1990. Eftir mikla 

alþjóðavæðingu bankanna árið 2003-2007 féll íslenska fjármálakerfið og í 

kjölfarið  tók íslenska ríkið við eignarhaldi yfir bankanum, sem á þeim tíma bar 

nafnið Glitnir. Íslandsbanki var í þeirri mynd sem hann starfar nú stofnaður aftur 

árið 2008 eftir að kröfuhafar gamla bankans, Glitnis, tóku við honum aftur af 

íslenska ríkinu. Árið 2011 tók Íslandsbanki við eignarhaldi Byrs og var það nafn 

lagt niður og starfar bankinn undir nafni Íslandsbanka í dag (Íslandsbanki, e.d). 

8.2 Arion Banki 

Arion banki var stofnaður 1982 af átta Íslendingum eða á dögum frelsisvæðingar 

íslensks fjármálamarkaðar og bar þá nafnið Kaupþing. Fjórum árum síðar eða 

árið 1990 eignast Búnaðarbankinn 50% hlut í Kaupþing og nokkru síðar var 

Kaupþing alfarið komið í eigu sparisjóðanna. Kaupþing var svo skráður á 

almennan markað árið 2000 og í kjölfarið drógu sparisjóðirnir sig útúr 

eignarhaldi á bankanum. Tvær nafnabreytingar áttu sér stað á bankanum  á fyrsta 

áratug 20. aldar þegar nafninu var fyrst breytt í KB banka og síðar Kaupþing. Við 

yfirtöku ríkisins á bankanum haustið 2008 fékk bankinn svo nafnið Nýi 

Kaupþing en starfar í dag undir nafni Arion Banka eftir að ríkið seldi  hlut sinn 

aftur til kröfuhafa hins gamla banka (Arion banki, e.d). 
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8.3 Landsbankinn 

Landsbankinn var stofnaður árið 1886 og hafði þá úr litlum fjármunum að spila. 

Bankinn réð yfir seðlaútgáfu á þriðja áratug 19. aldar sem var síðar skilin aftur 

frá bankanum árið 1961 með tilkomu seðlabankans. Landsbankinn var gerður að 

hlutafélagi árið 1997 og var síðasti hlutur ríkisins seldur árið 2003. Rétt eins og 

hinir bankarnir tók ríkið við bankanum eftir efnahagshrunið árið 2008. Þá var 

bankanum skipt í tvennt. NBI hf. sem var alfarið í eigu ríkisins og var stofnaður 

utan um innlendar innistæður og íslenskar eignir gamla bankans. Aðrar eignir og 

skuldir urðu eftir í Landsbanka Íslands en skilanefnd sem skipuð er af 

fjármálaeftirlitinu tók við stjórn gamla bankans af þáverandi bankaráði 

(Landsbankinn, e.d).   

8.4 MP Banki 

MP Banki var stofnaður árið 1999 af Margeiri Péturssyni, Sverri Kristinssyni og 

Ágústi Sindra Karlssyni. Til að byrja með var starfsemi bankans í tveimur 

herbergjum í miðbæ Reykjavíkur en hann færði sig fljótlega í stærra húsnæði. 

MP banki jók svo hlutafé sitt jafnt og þétt næstu ár með tilkomu nýrra fjárfesta. 

Bankinn opnaði síðar útibú bæði í London og síðar í Litháen. Fyrsta útibú 

bankans var opnað á 10 ára afmæli bankans í Borgartúni í Reykjavík. Annað 

útibú bankans var síðar opnað í Ármúla í Reykjavík þar sem MP banki hefur 

einnig höfuðstöðvar í dag (MP banki, e.da). Bankinn starfar í dag sem 

fjárfestinga- og viðskiptabanki sem þjónar bæði fyrirtækjum og einstaklingum. 

MP banki er eini viðskiptabankinn á Íslandi sem var ekki yfirtekinn af ríkinu í 

kjölfar efnahagshrunsins í október 2008 (MP banki, e.db). 
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9. Rannsóknin 
Í leit að niðurstöðu við rannsóknarspurningunni verður stuðst við eigindlega 

rannsóknaraðferðir. Svokallað djúpviðtal verður tekið við einstaklinga innan 

bankageirans sem og aðila sem þekkja til hans og geta með gagnrýnni hugsun 

sinni gefið höfundi innsýn í viðfangsefnið. 

9.1 Eigindlegar rannsóknir 

Eigindlegar rannsóknaraðferðir eru notaðar þegar áhersla er lögð á djúpan 

skilning á rannsóknarefninu í stað þess að nota tölulegar upplýsingar. Tilgangur 

eigindlegar rannsókna er því að komast að því hvað fólki finnst í gegnum viðtöl 

og fá hjá þeim skoðanir í stað þess að finna út hversu margir eru sammála eða 

ósammála (Mmr, e.da). 

9.1.1 Djúpviðtöl 

Djúpviðtöl byggja á einstaklingssamtölum sem fara fram samkvæmt fyrirfram 

ákveðnum umræðuramma eða frjálsu flæði (Mmr, e.db). Með djúpviðtölum er 

reynt að komast að því sem ekki er auðvelt að útskýra á einfaldan hátt. Markmið 

djúpviðtala er að finna rauðan þráð í umræðum sem gefa vísbendingu um stöðu 

og þróun mála á rannsóknarefninu hverju sinni (Capacent, e.d). 

9.2 Viðfangsefni rannsóknarinnar 

Í upphafi verkefnisins var lagt upp með að skoða boðskap auglýsinga hjá 

bönkunum fyrir og eftir hrun. Þar átti að meta það hvort boðskapur þeirra hefði 

breyst eftir efnahagshrunið 2008. Lagt var upp með eftirfarandi 

rannsóknarspurningar: 

� Hefur boðskapur auglýsingar bankanna breyst eftir efnahagshrunið 2008 á 

Íslandi? 

� Ef svo, hvað er það sem hefur breyst? 

� Eru aðferðir bankanna við að byggja upp ímynd þeirra að skila tilætluðum 

árangri? 

� Er hægt að endurheimta traust almennings til bankanna í gegnum 

ímyndarauglýsingar? 
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10. Úrvinnsla 
Höfundur óskaði eftir viðtali við alla 4 viðskiptabankanna sem starfandi eru í 

dag. Beiðnin var senda á alla markaðsstjóra bankanna. Fljótlega bárust svör frá 

Íslandsbanka þar sem höfundur er starfsmaður og Landsbankanum. Síðar kom 

svar frá MP Banka sem svaraði á þá leið þeir töldu bankann ekki henta 

rannsókninni þar sem MP banki hafi ekki verið viðskiptabanki fyrir hrun. 

Höfundur fór þrátt fyrir það fram á viðtal vegna rannsóknarinnar í ljósi þess að 

spyrjast út í uppbyggingu á markaðsstefnu þeirra og þeirri ímyndarvinnu sem lagt 

hefur verið upp með eftir að bankinn gerðist viðskiptabanki. Ekki var fallist á 

það. Einnig var ítrekað haft samband við Arion banka en engin svör fengust frá 

þeim.  

Höfundur fór á fund með Elínborgu Kvaran, markaðsstjóra Landsbankans. Í 

upphafi fundar tilkynnti höfundur Elínborgu að hann væri starfsmaður 

Íslandsbanka. Viðbrögð Elínborgar voru þau að hún taldi sig ekki geta veitt 

höfundi upplýsingar varðandi vinnslu rannsóknarinnar vegna samkeppnismála. 

Þrátt fyrir ítarlega útskýringar á trúnaði gagnvart þeim upplýsingum sem upp 

væru gefnar og þeim rökum að rannsóknin væri læst almenningi, hafnaði 

Elínborg að gefa upp upplýsingar sem höfundur taldi nauðsynlegar við úrvinnslu 

rannsóknarinnar. Þrátt fyrir að Elínborg hafi ekki vilja gefa upp þau svör sem 

höfundur óskaði eftir, var hún engu að síður viljug í samtal. 

Út frá þeim aðstæðum sem höfðu skapast var ekki unnt að svara 

rannsóknarspurningunni sem lagt var upp með í upphafi. Því var gripið til þess 

ráðs að breyta rannsókninni og þar með rannsóknarspurningunni. Þar sem 

höfundur er starfsmaður Íslandsbanka og aðgengi að upplýsingum tiltölulega 

auðvelt tók höfundur þá ákvörðun að rannsóknin miðaðist við Íslandsbanka fyrst 

og fremst. Því er ný rannsóknarspurning svohljóðandi; Hvernig hefur boðskapur 

auglýsinga hjá Íslandsbanka breyst eftir efnahagshrunið 2008? Einnig verður 

lagt upp með að skoða hvernig boðskapur og uppbygging auglýsinga var fyrir 

hrunið, hvernig þær eru núna og hvort þær séu að virka. Því eru undirspurningar 

rannsóknarinnar eftirfarandi; 
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� Er boðskapur auglýsinga Íslandsbanka að skila sér til neytenda? 

� Er hægt að byggja upp traust í gegnum ímyndarauglýsingar eða þarf að fara 

aðrar leiðir? 

� Hvaða leiðir getur Íslandsbanki farið til vinna aftur upp það traust sem áður 

tapaðist? 

Höfundur fór á fund með sex einstaklingum til að leita svara við 

rannsóknarspurningunni. Gerð verða skil á þeim viðtölum hér í framhaldinu. 

10.1 Viðtal við formann starfmannafélags Íslandsbanka 

Höfundur sóttist eftir fundi með Önnu Kareni Hauksdóttur sem starfar sem 

formaður starfsmannafélags Íslandsbanka og situr í stjórn SSF og var hún viljug 

að svara spurningum tengdum rannsókninni. Viðtalið við Önnu gaf höfundi góða 

innsýn inní þann veruleika sem blasti við starfsfólki Íslandsbanka þegar 

bankarnir hrundu haustið 2008. Hún skilgreindi einnig þær aðgerðir sem 

stjórnendur bankans réðust í eftir fall bankanna.   

Skoðun Önnu Karenar á þróun ímyndar í bönkum í dag er sú að hún hafi breyst 

töluvert frá því sem var fyrir hrun. Þó svo að uppbygging ímyndar hafi verið til 

staðar fyrir hrun,  fékk bankakerfið það mikinn skell í október 2008 að ekki var 

hægt að halda áfram með þá uppbyggingu. Þörf var á róttækum breytingum. Hjá 

Glitni sem þá var banki sem hafði komið sér fyrir á erlendum mörkuðum, var 

stuðst við ákveðin gildi, starfsfólkinu til stuðnings og til að vinna eftir. Þá voru 

gildi bankans „Fast, Smart and Thorough“ eða á íslensku, hröð, snjöll og fagleg . 

Hjá Íslandsbanka voru allir starfsmenn boðaðir til fundar eftir hrunið, eins konar 

stefnufundar. Þar var ákveðið að leggja spilin á borðið og byrja uppá nýtt. Það 

vildi gleymast að fólkið í bankanum var líka fólk sem lifði í samfélaginu og var 

tilgangur fundarins að reyna að þjappa hópnum saman. Eftir fundinn tók bankinn 

sér ný gildi; Fagleg, Framsýn, Jákvæð, sem enn eru í gildi. Einungis í gegnum 

breytinguna á gildum bankans skín í gegn viðhorfsbreyting. Allir starfsmenn 

bankans urðu fyrir áfalli sama hvort um var að ræða stjórnendur eða 

bakvinnslufólk. Framkvæmdarstjórn bankans tók því þá ákvörðun að allir 

starfsmenn bankans kæmu að einhverju leyti að uppbyggingu hins nýja banka. 
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Var breyting gildanna fyrsta skrefið í þeirri vinnu (Anna Karen Hauksdóttir, 

munnleg heimild, 3. mars 2012). 

10.2 Viðtal við markaðsfólk Íslandsbanka 

Í höfuðstöðvum Íslandsbanka tók höfundur viðtali við Hólmfríði Einarsdóttur 

markaðsstjóra Íslandsbanka. Með Hólmfríði á fundinum voru tveir aðilar úr 

markaðsteymi bankans til að skapa betri umræðu um málefnið, þeir Ragnar Már 

Vilhjálmsson og Trausti Heiðar Haraldsson.  

Hólmfríður tók við starfi markaðsstjóra Íslandsbanka snemma árs 2011 eftir að 

hafa verið búsett í Hollandi í tvö ár. Áður starfaði hún sem deildarstjóri markaðs- 

og vefdeildar Kaupþings og síðar sem forstöðumaður markaðsmála hjá Símanum. 

Hólmfríður telur að fjarlægð hennar við bankahrunið hér á Íslandi hafi komið 

henni til góða í því starfi sem hún gegnir í dag. Ragnar Már tekur undir það og 

bendir á að Hólmfríður hafi komið inn með nýja og ferska strauma sem annars 

hefðu mögulega ekki komið inn í fyrirtækið. Ragnar Már telur að sú ákvörðun að 

ráða inn markaðsstjóra sem er að koma úr nýju umhverfi til hagsbóta fyrir 

bankann. Eftir hrunið hafi markaðsmál snúist meira og minna um úrræði fyrir 

einstaklinga og fyrirtæki í greiðsluerfiðleikum. Með tilkomu Hólmfríðar hafi 

bankinn þorað að gera eitthvað nýtt, fara nýjar leiðir með nýjum áherslum og 

nýjum straumum (Ragnar Már Vilhjálmsson, munnleg heimild, 28. febrúar 

2012).  

Höfundur spurðist fyrir um boðskap auglýsinga sem koma frá bankanum í dag. 

Hólmfríður svarar því á þann veg að auglýsingar í dag þurfi að vera meira 

upplýsandi fyrir viðskiptavini. Að auki hafi regluverkið í kringum auglýsingar 

verið hert til muna. Ein leið til þess að sýna fram á að fyrirtæki séu að gera betur 

en samkeppnisaðilinn sé að bera sig saman við þá. Leikreglur samanburðar í 

auglýsingum hafa verið hertar og geta fyrirtæki því ekki alfarið stjórnað því 

hvernig þau bera sig saman við ákveðna þætti eins og þeim henti best. Þess til 

útskýringar nefnir hún ávöxtunarleiðir sem hafa skilað góðum árangri 

samanborið við samkeppnisaðila síðastliðna 24 mánuði en síðastliðna 12 mánuði 

líti þær ekki eins vel út. Með þeim hætti hafa fyrirtæki geta stjórnað því að eigin 

háttsemi hvernig samanburðurinn er settur fram og þá eins og gefur að skilja eins 

og það kemur best út fyrir viðkomandi fyrirtæki. Í dag er þetta liðin tíð og hafa 

reglur verið settar um hvernig samanburði í auglýsingum er háttað og það hefur 
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skilað sér inní auglýsingar sem koma frá bönkum í dag að hennar mati 

(Hólmfríður Einarsdóttir, munnleg heimild, 28. febrúar 2012).  

Aðspurð út í hvort gildi bankans hafi að einhverju leyti haft áhrif á það hvernig 

bankinn auglýsi sig í dag, svöruðu þau því öll neitandi og töldu að gildi bankans 

væru tæki sem nýtist ekki beint við markaðssetningu bankans.  

Ragnar Már telur að auglýsingar sem koma frá bönkunum öllum í dag séu 

auðmýkri en fyrir hrun en þá hafi vörudrifni verið allsráðandi. Auglýsingar um 

kreditkort og þau fríðindi sem þeim fylgdu, hlutabréfasjóði og aðrar 

sparnaðarleiðir hafi verið ríkjandi á þeim tíma. Við hrunið hafi þessi vörudrifni 

svo fallið og það svo gjörsamlega að vörudrifnar auglýsingar frá bönkum sáust 

ekki í neinum miðlum strax eftir að bankarnir hrundu (Ragnar Már Vilhjálmsson, 

munnleg heimild, 28. febrúar 2012). Trausti bendir á að kjarninn í þessu öllu 

saman sé traustið. Traust til bankanna var það mikið fyrir hrun að þeir gátu leyft 

sér mikið meira í markaðssetningu á þeim tíma. Þegar traustið hverfur,  eins og 

gerðist í tilfelli bankanna eftir hrun, þarf að endurmeta stöðuna. Allt kapp er því 

lagt í að byggja aftur upp það traust sem þá hafði tapast og það sé gert með því að 

fara aftur í grunn markaðsfræðinnar. Þegar traust bankanna hefur lagast gæti vel 

eins farið að bankarnir detti í sama farið og þeir höfðu áður verið í. Ragnar Már 

tekur undir orð Trausta og bendir á að traustið sé lykillinn að því að bankarnir 

fóru að hegða sér öðruvísi á auglýsingamarkaði. Bankarnir voru brenndir af því 

sem áður var sagt og bendir Hólmfríður á orðatiltækið „Brennt barn forðast 

eldinn“ og það sé tilfellið í sem bankarnir standi frammi fyrir í dag (Trausti 

Heiðar Haraldsson, munnleg heimild, 28. febrúar 2012). 

Þegar höfundur spyr Hólmfríði hvort hún hafi komið inn með einhverjar nýjar 

áherslur og eða nýja stefnu svarar hún já og nei. Þegar hún kom inn sem 

markaðsstjóri Íslandsbanka hafi uppbygging trausts verið hafin, búið var að 

breyta gildum bankans og því búið að setja ákveðna stefnu sem hún tekur við. 

Hennar fyrsta stóra verkefni hjá Íslandsbanka snéri að Íslandsbanka fjármögnun 

sem sú deild hét þá. Bankinn vildi aðgreina þessar deildir bankans og gerði það 

með því að aðgreina þau á markaði. Íslandsbanki fjármögnun sá um 

hlutabréfasjóði, lífeyrissparnað og minni hlutabréfaviðskipti. Þessu var breytt 

þannig að eigna- og lífeyrisþjónustan fékk nýtt nafn, VÍB, og bílalánin fór inn í 

nýtt félag sem ber nafnið Ergo. Eftir þessar breytingar fór Ergo í auglýsingaherfið 
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þar sem hægt var að auglýsa bílalán án þess að nafn Íslandsbanka kæmi þar fram. 

VÍB hefur hins vegar ekki tök á því að auglýsa hlutabréfasjóði eða aðrar vöru enn 

sem komið er, og er ástæða þess sú að fólk tapaði sparifé sínu í miklum mæli í 

gengum hlutabréf og sjóði og telur því bankinn ekki ráðlegt að auglýsa þessar 

vörur að svo stöddu. VÍB leggur mikið uppúr því að auglýsa fræðsluefni og 

kynningar varðandi sjóðina, hlutabréfamarkaðinn og lífeyrisþjónustuna. Með 

þeim hætti er ætlunin að vinna til baka það traust sem þá hafði nánast horfið 

(Hólmfríður Einarsdóttir, munnleg heimild, 28. febrúar 2012).  

Höfundur spurðist út í það sameiginlega markmið sem bankarnir hafa, að byggja 

upp ímynd bankakerfisins í heild, hvort eitthvað hafi verið gert sameiginlega til 

að byggja upp traust bankanna. Öll þrjú voru sammála því að bankarnir allir 

hefðu að sameiginlegum hagsmunum að gæta, það væri ímynd bankakerfisins. 

Nefnir Hólmfríður dæmi þess að læknir sem gerir ákveðin mistök getur haft áhrif 

á alla læknastéttina og það sé auðvelt að líkja því við bankastarfsemi. Því skiptir 

það máli fyrir Íslandsbanka að einhverju leyti að hinir bankarnir séu að standa sig 

í uppbyggingu trausts í bankakerfinu (Hólmfríður Einarsdóttir, munnleg heimild, 

28. febrúar 2012). Trausti talar um að það hafi á einhverju tímapunkti verið farið 

í þá vinnu að bankarnir færu í einhverskonar aðgerðir sameiginlega en sú vinna 

hafi ekki borið þann árangur sem skyldi og því hætt við það. Hann bendir hins 

vegar á að fyrir þann geira sem kemur illa út hvað traust varðar þegar um kreppu 

er að ræða sé fátt annað í stöðunni en að endurskoða stöðuna og byggja upp nýja 

ímynd, og að það sé gert með breyttum boðskap í auglýsingum. Til dæmis hafa 

símafyrirtæki ekki þurft að breyta boðskap sínum eða ímyndaruppbyggingu þó 

svo að kreppa ríki í landinu. Símafyrirtækin hafa haldið áfram á sömu braut og 

fyrir hrun en Trausti segist nokkuð viss um að sá boðskapur og sú ímyndarvinna 

væri önnur ef símafyrirtækin hefðu á einhvern hátt verið valdur að hruni 

fjármálakerfisins á Íslandi, fyrst og fremst vegna traustsins sem þá hefði þurft að 

byggja upp aftur (Trausti Heiðar Haraldsson, munnleg heimild, 28. febrúar 

2012).  

Í kafla 2 hér að framan, þar sem fjallað er um markaðssetningu í mismunandi 

efnahagsumhverfi, er því haldið fram að með því að viðhalda sama fjármagni til 

auglýsinga eða auka það, muni það styrkja stöðu fyrirtækja til langs tíma litið. 

Aðspurð útí það fjármagn sem Íslandsbanki hefur varið til markaðsmála eftir 
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hrun svarar Ragnar Már því að fjármagn til markaðsmála hafi minnkað mikið en 

bankinn hafi ekki stjórnað því einn og sér. Íslandsbanki varð á einni nóttu eign 

ríkissjóðs og gat þar af leiðandi ekki stjórnað markaðsfjármagni sjálfur án 

afskipta ríkisins. Hann telur þó að vissu leyti hafi það verið gott til að byrja með. 

Bankinn hafa í raun og veru viljað vera ósýnilegur. Sú umræða sem skapaðist í 

kringum alla bankana var neikvæð og því var ótti stjórnenda bankanna sá, að í 

hvert skipti sem merki bankans var sjáanlegt skapaðist neikvæð umræða (Ragnar 

Már Vilhjálmsson, munnleg heimild, 28. febrúar 2012). 

Markaðsmál bankans stökkbreyttust því á skömmum tíma. Í góðærinu var farið í 

margar herferðir sem fólust í því að selja vörur bankans. Ragnar Már nefnir til að 

mynda að tímasetningar herferðanna hafi í raun ráðist á því hvenær strætóskýli 

borgarinnar voru laus en ekki hvenær ákveðin herferð væri vænlegust. 

Strætóskýlin eru talin vera árangursríkur auglýsingamiðill, sem var dýr á þeim 

tíma. Þegar kreppan svo skall á mátti sjá strætóskýli án auglýsinga víða. Það sé 

ákveðin mælikvarði á það hvernig markaðsstarf allra fyrirtækja hafi í raun dvínað 

(Ragnar Már Vilhjálmsson, munnleg heimild, 28. febrúar 2012). 

Trausti starfaði áður hjá Byr, en Íslandsbanki tók nýlega yfir starfsemi Byrs. Á 

þeim tíma sem þrír stærstu viðskiptabankarnir féllu lifði Byr. Hann nefnir að Byr 

hafi tekið þá ákvörðun að halda markaðsstarfi bankans óbreyttu og fjármagni til 

þess viðhaldið. Það kom í ljós að innlán Byrs jukust um nær 30% á þeim tíma. 

Byr tók því ákveðið forskot á hina nýju banka sem ríkið hafði tekið yfir. En þrátt 

fyrir þessar gífurlegu breytingar á innlánasafni Byrs gekk starfsemin ekki upp og 

Íslandsbanki eignaðist hann að fullu í lok árs 2011 (Trausti Heiðar Haraldsson, 

munnleg heimild, 28. febrúar 2012). 

10.3 Viðtal við Elínborgu Kvaran hjá Landsbankanum 
Elínborg Kvaran er markaðsstjóri Landsbankans og hefur hún starfað hjá 

bankanum í þó nokkurn tíma og gegnt ýmsum störfum innan hans. 

Eftir að höfundur hafi lagt fram nokkrar spurningar sem Elínborg hafnaði að 

svara snérist umræðan um ástandið sem skapaðist eftir að viðskiptabankarnir 

hrundu. Sagði hún að þetta hafi verið mikið áfall fyrir alla sem unnu hjá 

bankanum. Einungis nokkrir einstaklingar hafi gert sér grein fyrir í hverskonar 

stöðu Landsbankinn var kominn. Hún talar um að starfsfólk bankans sem hefur 
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vinnuaðstöðu í miðbænum, hafi í raun fengið kreppuna beint í æð, enda er 

Austurvöllur, þar sem reglulega var mótmælt kröftuglega, skammt frá 

höfuðstöðvum Landsbankans við Austurstræti. Þar hafi hún og fleiri fundið fyrir 

þeirri gríðarlegu reiði sem ríkti. Þessi nálægð við mótmælin hjálpuðu til við að 

gera sér grein fyrir ástandinu og að breytingar voru nauðsynlegar. 

Aðspurð útí þá ákvörðun að skipta ekki út nafni Landsbankans eftir þær hamfarir 

sem bankinn lenti í á innlendri og erlendri grundu taldi hún þá ákvörðun rétta. 

Elínborg vildi meina að það hafi verið mjög erfið ákvörðun sem bankinn stóð 

frammi fyrir. Landsbankinn var stofnaður 1886 og var búinn að bera sama nafnið 

allar götur síðan. Benti hún einnig á að þetta hafi ekki verið fyrsta kreppan sem 

bankinn gekk í gegnum og nafnið hafi ekki breyst þrátt fyrir það. Því var sú 

ákvörðun tekinn að halda í þetta sögufræga nafn.  

Þegar höfundur spurði útí markaðsstefnu bankans vildi Elínborg lítið gefa upp 

eins og áður hefur komið fram. Hins vegar talaði hún um að breytingar hafi verið 

þörf. Til að byrja með hafi bankinn ekki sent frá sér neinar auglýsingar en hafi 

svo byrjað að kynna þau úrræði sem bankinn bauð uppá fyrir fólk og fyrirtæki í 

greiðsluerfiðleikum. Þegar bankinn féll kom inn nýr bankastjóri, Elín 

Sigfúsdóttir, sem gaf það út að hún ætlaði ekki að gegna starfinu til langs tíma. 

Sama má segja um Ásmund Stefánsson sem einnig tók við stöðu bankastjóra en 

gegndi því tímabundið. Það var ekki fyrr en Steinþór Pálsson kom inn í júní 2010 

að Landsbankinn var kominn með bankastjóra sem ætlaði sér að gegna því starfi 

til lengri tíma litið. Elínborg telur að það hafi haft greinilegar afleiðingar í för 

með sér. Þegar nýr bankastjóri var að koma inn sem talaði um að hann væri að 

fara hætta fljótlega hafi verið erfitt fyrir bankann að skapa ákveðna stefnu. Sú 

stefna hafi síðan ekki litið dagsins ljós fyrr en Steinþór tók við stöðu bankastjóra. 

Þá var hægt að fara af stað með markaðsstefnu sem fylgja átti eftir. 

Elínborg talar um að markaðsstefna bankanna allra sé ólík og að hún velti sér 

lítið uppúr því hvernig hinir bankarnir byggja upp sína markaðsstefnu. Hún telur 

hins vegar að rangar aðgerðir háttsettra manna þjóðfélagsins og embættismanna 

hafi komið Íslandi í þá stöðu sem það er í og að réttar aðgerðir komi til með 

koma okkur út úr þeirri stöðu. Með því á hún við að auglýsingar sem bankinn 

setur fram þurfa að vera raunverulegar. Hún hefur ekki trú á því að 

ímyndarauglýsingar komi til með að byggja upp traust bankans. Því fór 
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Landsbankinn þá leið að tala við fólk, taka það uppá á myndaband, vonast til þess 

að fólk hefði eitthvað gott um bankann að segja og birta það sem auglýsingu 

(Elínborg Kvaran, munnleg heimild, 23. mars 2012). Höfundur er hins vegar á 

öðru máli og telur að þær aðgerðir sem bankinn réðst í með umræddri 

auglýsingaherferð sé ímyndarauglýsing. Hún er hins vegar frábrugðin öðrum 

auglýsingum sem hafa komið frá bönkum. 

10.4 Viðtal við Jón Hákon hjá KOM 

Höfundur fór á fund með Jóni Hákoni 04.04.2012 til að ræða við hann um 

viðhorf hans á markaðsstarfi bankanna. Jón stofnaði fyrirtækið KOM ehf. árið 

1986 og hann er enn eigandi fyrirtækisins og  framkvæmdarstjóri þess. KOM er 

almannatengslafyrirtæki sem veitir ráðgjöf sem hjápar fyrirtækjum að koma 

réttum skilaboðum til almennings og fyrirframgreindra markhópa. Einnig hefur 

KOM mikla reynslu í áfallastjórnun og viðbrögðum í kjölfar áfalls.  

Fyrir hrun 2008 voru allir bankarnir orðnir stórir, bæði í þeim skilningi að 

fjárhagsumsvif þeirra var gríðarlega mikil og einnig að þarna voru á ferðinni 

fjölmennir vinnustaðir. Bankarnir eru ennþá fjölmennir og hafa þeir innan sinna 

raða starfrækta markaðsdeildir sem Jón telur að séu ekki að nýta sér þá þjónustu 

sem í boði er utan bankanna sem þeir annars gætu nýtt. Eftir hrun urðu bankarnir 

fyrir miklu áfalli, traust hrundi á allri starfsemi þeirra og við tók tímabil sem 

flestir markaðsmenn bankanna höfðu ekki lent í áður. Jón telur að lausnin við 

uppbyggingu trausts náist ekki í gegnum auglýsingar.  

Það rökstyður hann meðal annars með því að fólk í dag sé orðið upplýstara um 

tilgang auglýsinga og þær virki í raun á veru lítið á ungt og menntað fólk. Til 

dæmis má nefna að erlendur ónefndur markaðsstjóri nefndi við hann að 

sjónvarpsauglýsingar fyrirtækisins þar sem hann ynni væru miðaðar að 

ómenntuðum eða lágskólagengnum einstaklingum. Það hefur sýnt sig í gegnum 

tíðina að auglýsingar virkuðu best á þann hóp. Vegna þessa er líklegt að 

bankarnir nái ekki til hluta fólks í gegnum auglýsingar og þá síst af öllu að ná að 

byggja upp traust í gegnum þær.  

Jón telur að það þurfi að fara vel í gegnum það sem áður hefur dunið yfir 

bankanna. Í raun segir hann að það sé ekki hægt að byggja upp einhverja ákveðna 

stefnu í uppbyggingu trausts og telur að réttara sé að gera einhverskonar grind 
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sem styðjast þarf við. Hann líkir markaðnum við skipstjóra sem setur stefnuna frá 

Reykjavík til Grimsby á Englandi, hann byrjar að sjálfsögðu á því að stefna á 

Grimsby en á leiðinni koma inn alls kyns straumar, vindar og aðrir þættir sem 

leiða til þess að beygja þarf útaf stefnunni til að bregðast við aðstæðum, þótt 

áfangastaðurinn sé alltaf sá sami. Það sé eins með markaði á Íslandi og víða, 

breytingar eiga sér stað og því þarf að bregðast við þeim með einhverjum hætti, 

t.d. að taka stefnuna í aðra átt til skamms tíma. 

Sú leið sem Jón telur að væri fýsileg væri að leita til almannatengsla fyrirtækja 

sem með sinni þekkingu gætu aðstoðað bankana við að byggja upp það traust 

sem hefur tapast. Til þess að geta byggt upp traustið aftur þarf að gera sér grein 

fyrir því hvernig á að nálgast þann hóp sem hefur tapað traustinu til bankanna. 

Jón telur að bankarnir þurfi í raun að kynnast viðskiptavinum sínum betur. Það er 

að segja að fara í ákveðna markhópagreiningu en þó í þeirri merkingu að greina 

fólk í hópa eftir því hvaða aðferð er best að nálgast þá til þess að ná athygli 

þeirra. Með því er átt við að t.d. tvenn hjón með tvö börn og bíl sem búa í sama 

raðhúsi myndi að öllum líkindum vera í sama markhópi hjá flestum bönkum. 

Hins vegar getur sú staða verið uppi að önnur hjónin hafi verið með erlend lán og 

eigi í greiðsluerfiðleikum en hin hjónin hafi tekjur umfram framfærslu og eigi 

góðan sjóð. Þegar þarf að nálgast þessa aðila er það ekki gert með sama hætti. 

Auglýsingar um úrræði fyrir heimilin er það sem önnur hjónin þurfa á að halda 

en gerir ekkert fyrir efnameiri hjónin. Bæði hjónin hafa hins vegar misst traust á 

bankakerfinu og leiðin til þess að byggja það traust upp er ekki gerð með sama 

hætti. Það þarf því að nálgast þau með misjöfnum hætti.  

Jón kemur aðeins inná talsmenn bankanna. Hann telur að bankarnir ættu að nýta 

sér þá í meira mæli. Síðustu ár hafa fjölmiðlar aðeins viljað tala við stjórnendur 

bankanna í eigin persónu. Jón telur að ástæða þess að talsmenn séu ekki meira 

áberandi en raun ber vitni sé að einhverju leyti sök fjölmiðla, en að sama skapi 

bankanna líka. Góðir talsmenn sem hafa góða þjálfun geta hjálpað til við 

uppbyggingu trausts og ímyndar (Jón Hákon Magnússon, munnleg heimild, 25. 

mars 2012). 
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11. Greining 
Framangreind viðtöl gáfu höfundi talsverða innsýn í viðfangsefnið. Ekki reyndist 

unnt að ræða við Arion Banka, en reynt var ítrekað á ná í aðila hjá bankanum en 

án árangurs. Höfundur byggir greiningu sína á viðtölunum og sinni eigin reynslu 

og innsæi. 

Rannsóknaspurningin og undirspurningar hennar eru sem fyrr segir: 

Hvernig hefur boðskapur auglýsinga Íslandsbanka breyst eftir efnahagshrunið 

2008? 

� Er boðskapur auglýsinga Íslandsbanka að skila sér til neytenda? 

� Er hægt að byggja upp traust í gegnum ímyndarauglýsingar eða þarf að fara 

aðrar leiðir? 

� Hvaða leiðir getur Íslandsbanki farið til vinna aftur upp það traust sem áður 

tapaðist? 

Eins og áður hefur komið fram fóru bankarnir sem og aðrir illa út úr 

efnahagshruninu. Í kjölfarið misstu bankarnir nánast allt traust sem áður var til 

staðar. Eins og fram hefur komið voru allir viðmælendur  sammála um brýnast af 

öllu væri að endurheimta traust viðskiptavina til þess að bankastarfsemi geti 

þróast áfram. Allir viðmælendur komu inná það að minna traust væri 

lykilforsenda þess að boðskapur auglýsingar hefði breyst eftir hrun. Bankarnir 

fóru ólíkar leiðir í að reyna að byggja upp traust viðskiptavina sinna.  

Markaðsstefna Íslandsbanka breyttist stuttu eftir hrun. Þá átti þjónusta að vera 

númer eitt, tvö og þrjú. Bankinn gerði sér grein fyrir því að þó svo að traust 

bankans hafi nánast horfið þá treystu margir ennþá ráðgjafa sínum innan 

bankans, eða vildu í það minnsta gera það. Það má því segja að traustið hafi misst 

mark sitt hjá höfuðstöðvum bankans og þá aðallega á framkvæmdastjórn og 

öðrum hátt settum starfsmönnum innan bankans, t.d í eigna- og áhættastýringu. 

Það er því mat höfundar að þessir háttsettu starfsmenn innan bankans hafi haft 

gott að því að hitta fyrir framlínufólk á stefnufundi eftir hrunið og fara yfir gildi 

bankans með fólki sem enn hafði vott af trausti. Upplifun höfundar er nefnilega 

sú að ekki hafi verið markvisst unnið að því að vinna sem ein heild fyrir hrunið 

og að fjarlægð milli starfsmanna í mismunandi stöðum hafi verið meiri þá en nú. 
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Bankinn lagði því upp með að auglýsa góða þjónustu til þess að reyna að vinna 

upp tapað traust, en ekki hagnaðardrifin sjónarmið eins og fyrir hrun.Mikil 

áhersla var lögð á að þjálfa starfsfólkið sem tók á móti viðskiptavinum. Meðal 

annars með því að fá ráðgjöf og þjálfun frá Dale Carnegie og að setja þá kröfu að 

nýráðnir ráðgjafar í útibúum í dag séu háskólamenntaðir. 

Íslandsbanki hafði það fram yfir aðra banka að bankastjórinn sat áfram eftir 

hrunið. Birna Einarsdóttir gegndi ennþá starfi bankastjóra þó svo að Glitnir, síðar 

Íslandsbanki, hafi farið í þrot. Íslandsbanki gat því fyrr en aðrir bankar hafið 

uppbyggingu á nýrri stefnu bankans og þ.á.m. markaðsstefnu. Ástæðan er sú að 

Birna þurfti ekki að setja sig inní starfið áður en hún hóf að skapa stefnu. Hinir 

bankarnir tveir réðu nýja bankastjóra, og sumir hverjir gáfu það út að þeir ætluðu 

sér einungis að taka við því starfi tímabundið. Þegar stjórnandi vinnur 

tímabundið í starfi er ekki rökrétt að byggja upp stefnu sem síðar þarf að breyta 

með tilkomu nýs stjórnanda og sjónarmiða hans. Að því leyti til var Íslandsbanki 

í góðri stöðu. Hins vegar er ennþá hluti almennings sem telur að bankastjóri sem 

stýrði banka sem varð gjaldþrota sé ekki hæfur til að sinna því starfi. Í því ljósi 

gat það reynst erfiðara fyrir Íslandsbanka að byggja aftur upp traust.   

Að mati höfundar voru auglýsingar sem komu frá öllum bönkunum fyrir hrun 

svokallaðar sannfærandi auglýsingar. Þetta helst í hendur við vörudrifnu 

auglýsingarnar sem voru þá allsráðandi og voru miðaðar að því selja vörur, t.d 

kreditkort, viðbótar lífeyrissparnað og peningamarkaðssjóði. Voru kostir þess að 

vera með slíka vörur kynntar óspart. Eftir hrun hætti þessi vörudrifni og 

auglýsingar bankanna breyttust í að vera með svokallaðar kynningarauglýsingar. 

Íslandsbanki sem og aðrir bankar hófu að senda frá sér auglýsingar sem snéru að 

fólki sem hafði komið illa út úr hruninu. Bæði einstaklingar sem þurftu á aðstoð 

að halda vegna greiðsluerfiðleika sem og sá hópur fólks sem hafði hug á að 

breyta lánum sínum til að bregðast við hækkun lána. Það sem einna helst má 

greina ef skoðaðar eru auglýsingar sem birtust á tíma úrræðanna má sjá að ekkert 

fólk er í auglýsingunum. Það var mat markaðsfólks hjá Íslandsbanka og 

Landsbankanum að fólk hefði ekki passað inn í auglýsingar hjá bönkunum þar 

sem óvissa ríkti um hverskonar svipbrigði fólkið átti að bera.  

Þegar litið er til fræðanna, segja þau að boðskapur auglýsinga eiga að vera gerður 

samhliða þróunarvinnu vöru og því ætti að vera nóg í hugmyndabankanum þegar 
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markaðssetning fer fram. Höfundur spurðist fyrir hjá Hólmfríði markaðsstjóra 

Íslandsbanka hvort Íslandsbanki ynni út frá þessari hugmyndafræði. Svaraði hún 

því á þá leið að bankinn ynni ekki alltaf með þeim hætti en hins vegar hins vegar 

væri vel fylgst með markaðnum og viðbrögð fengin frá framlínufólki á því hvort  

markaðssetning vöru væri að virka eða ekki. Þannig getur markaðsfólk bankans 

gripið inní og breytt boðskap auglýsinganna ef þurfa þykir. Höfundur spurðist 

einnig fyrir hjá Hólmfríði hvort nafnabreytingar á VÍB og Ergo hafi verið til þess 

fallnar að aðgreina hluta af starfsemi bankans frá Íslandsbanka til þess að geta 

unnið upp traust. Hólmfríður sagði að það hafi að hluta til verið tilfellið og einnig 

til þess að sækja enn frekar fram í samkeppninni. Hún segir að Íslandsbanki sé 

sterkt félag með gott eigið fé og því hafi Ergo og VÍB markvisst verið tengt við 

bankann. Í kynningarefni sem kemur frá hjá Ergo fylgir alltaf sú staðreynd að það 

sé fjármögnunarþjónusta Íslandsbanka og jafnframt hjá VÍB að það sé 

eignastýringaþjónusta Íslandsbanka. Íslandsbanki er því augljóslega að fylgjast 

með markaðnum og gerir ráðstafanir sem þarf til að bregðast við breytingum. 

Höfundur telur hins vegar að þó svo að Íslandsbanki sé sterkt félag með gott 

eigið fé jafngildi það ekki því að traustið sé til staðar. Að svo stöddu er ekki hægt 

að leggja mat á það hvort þessi aðgreining sé að skila tilætluðum árangri.     

Eftir að búið var að keyra á úrræðatengdum auglýsingum í þó nokkurn tíma 

birtust fyrstu vörudrifnu auglýsingarnar frá Íslandsbanka. Bankinn ákvað að fara 

varlega af stað með þess kyns auglýsingar vegna hræðslu við að illa yrði tekið í 

þær. Fyrstu vörudrifnu auglýsingarnar sem komu frá bankanum snérust um 

sparnaðarleiðir. Höfundi þykir það hafa komið vel út fyrir bankann að draga sig 

til hlés í auglýsingum um og eftir hrun. Þó svo að fræðin tali um að viðhalda 

fjármagni til auglýsinga, var það að mati höfundar ekki skynsamlegt við þessar 

aðstæður. Ástæðan var einfaldlega sú að reiðin sem ríkti á þessum tíma var 

óbærileg. Mikið efni sem kom frá bankanum eða hafði áður verið birt var annað 

hvort rifið niður, eyðilagt eða skrifuð niðrandi ummæli um það. Höfundur veit til 

þess að hluti almennings forðast það að sjá auglýsingar frá bönkum. Íslandsbanki 

setti síðar af stað ímyndarauglýsingar, þar sem boðskapurinn var þjónusta. Sú 

herferð virðist vera að virka vel fyrir bankann þar sem hann einblínir enn þann 

dag í dag á þjónustumál. Í byrjun árs 2012 fóru að sjást auglýsingar sem flokkast 

alfarið undir ímyndarauglýsingar og snúast um að Íslandsbanki veiti góða 

þjónustu.  Auglýsingar sem koma frá Íslandsbanka í dag eru flestar vegna 
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herferða sem ráðist er í. Eins og herferðin um að Íslandsbanki veiti góða 

þjónustu. Einnig er verið að auglýsa Meniga  sem er bókhaldsforrit sem nýtist 

sem heimilisbókhald fyrir einstaklinga. Mikið hefur verið auglýst af þessari vöru 

að undanförnu en segja má að Meniga sé góð leið til þess að auglýsa vöru og 

undirbúa neytendur undir vörudrifni í auglýsingum á ný. Meniga er vara sem 

getur hjálpað einstaklingum að ná utan um fjármál sín og bankinn getur þá sýnt 

einhverskonar ábyrgð sem byggja ætti upp traust. Að mati höfundar er herferðir 

sem þessar ekki  til þess fallnar að byggja aftur upp traust í bankakerfinu. Fólk á 

erfitt með að gleyma því sem gerðist fyrir tæpum fjórum árum og fyrirlítur á 

einhvern hátt auglýsingar að vissu leyti ennþá. Hins vegar má líta svo á að þessar 

herferðir sem bankinn er að ráðast í nú, séu góð leið til að undirbúa frekari 

aðgerðir.  

Að mati höfundar þarf meira til, svo hægt sé að byggja upp traustið á ný. Það er 

gert með aðgerðum. Bankinn þarf að sýna það í verki að hægt sé að treysta 

honum aftur en auglýsingar gera það ekki einar. Með bættu verklagi, góðu 

viðmóti starfsfólks, ábyrgari útlánum, trúverðugleika og einlægni, og góðri 

þjónustu er að mati höfundar hægt að ná lengra í uppbyggingu trausts. 

Það er ljóst að út frá þeim viðtölum sem höfundur tók að breytingar hafa átt sér 

stað á auglýsingum bankanna fyrir og eftir hrun. Ekki einungis sú staðreynd að 

efni og boðskapurinn sem settur er fram í auglýsingum hefur breyst heldur hefur 

fjármagn til auglýsinga minnkað til muna. Það er þó ekki einungis vegna vilja 

stjórnenda bankanna að fjármagn hefur minnkað heldur voru bankarnir allir  

teknir yfir af ríkinu. Það gerði það að verkum að stjórnendur bankanna stjórnuðu 

ekki sjálfir því fjármagni sem fór til markaðsmála, sem höfundur telur að hafi 

komið þeim til góða. Það reyndist því rétt sem Picard bendir á að þegar að 

landsframleiðsla dregst saman minkar fjármagn til markaðssetningar. Nokkru 

seinna yfirtóku kröfuhafar aftur bankana sem fór í þrot að fullu, nema 

Landsbankann en ríkið á ennþá mestan eignarhlut þar. Eftir að það gerðist er vald 

stjórnvalda til að stýra fjármagni í markaðsstarf horfið. Íslandsbanki gat nú farið 

að setja það fjármagn sem til þurfti til að byggja aftur upp ímynd bankans.  

Auglýsingar sem koma frá bönkunum í dag eru ekki eins. Það má vera að 

skilaboðin séu þau sömu, en sé uppbygging þeirra skoðuð má sjá greinilegan 

mun. Íslandsbanki til að mynda hefur í auglýsingum sínum fólk í hlutverkum, 
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það er að segja að fólkinu er fyrirfram sagt að gera eða segja einhverja ákveðna 

hluti. Þá er fólkinu einnig sagt að vera brosandi eftir því sem við á. Þetta er gert 

vegna ímyndar, skilaboðin eru þau að fólk sé ánægt hjá bankanum. Þessar 

auglýsingar eru því gerðar til þess að byggja upp ímynd. Höfundur telur að þessi 

leið sé góð og gild tilraun bankans til þess að skapa ákveðna ímynd sem bankinn 

vill að almenningur hafi á þeim. Það er hins vegar spurning um til hvaða hóps 

þessar auglýsingar ná. Markhópurinn virðist vera fjölskyldufólk á aldrinum 20-55 

ára. Að mati höfundar er einhver hluti almennings sem sér í gegnum þessar 

auglýsingar og þær ná því ekki til allra í markhópnum.  

Landsbankinn fer aðra leið. Hann að vísu hefur það að markmiði sínu að byggja 

upp traust með auglýsingum sínum í dag og telur höfundur þær vera 

ímyndarauglýsingar. Elínborg markaðsstjóri nefndi að markmið þeirra auglýsinga 

væru fyrst og fremst ekki til að byggja upp ímynd heldur sýna fram á aðgerðir. 

Hún telur auglýsingar bankans vera sýna fram á að bankinn sé að bregðast við 

með aðgerðum. Auglýsingin er frábrugðin auglýsingum Íslandsbanka á þann hátt 

að engir leikarar eru í auglýsingunni. Þar er farið út með myndbandsupptökuvél, 

talað við viðskiptavini, þeir segja frá sér og hvernig framtíð þeirra er. Yfirleitt er 

engu orði minnst á Landsbankann fyrr en í lokin. Tilgangur auglýsingarinnar er 

því að sýna fólki að viðskiptavinir bankans eru fólk á öllum aldri og stigum 

samfélagsins. Það er því óhætt að segja að þessi leið sé óvenjuleg, en árangur 

þeirra er óljós. Að mati höfundar er Landsbankinn að sýna betur en Íslandsbanki 

hvernig það raunverulega er að vera í viðskiptum við bankann. Með því að sýna 

frá fólki í þeirra umhverfi sýnir bankinn fram á trúverðugleika. Það sem vakti 

hins vegar athygli höfundar í viðtali við Elínborgu Kvaran er sú staðreynd að 

Elínborg vildi lítið skipta sér að markaðsstefnum annarra banka. Hún sagðist trúa 

því og treysta að stefnan sem hún leggur upp með sé sú rétta fyrir Landsbankann. 

Það að fylgjast með samkeppnisaðila sínum er einn þáttur staðfærslu sem skiptir 

gríðarlegu máli. Það er mikilvægt að vita hvernig fólk upplifir vörumerki 

fyrirtækis og því nauðsynlegt að fylgjast með vinnu samkeppnisaðila þess.     

Landsbankinn tók ákvörðun um það eftir hrun að breyta ekki um nafn þó svo að 

bankinn hafi orðið gjaldþrota. Landsbankinn var búinn að bera sama nafn í tugi 

ára og því hefur sú ákvörðun reynst erfið fyrir stjórnendur hans. Það er ekki hægt 

að fullyrða um hvort að sú ákvörðun hafi verið rétt eða röng. Íslandsbanki tók 
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hins vegar upp nýtt nafn eftir að bankinn hrundi árið 2008. Áður hét bankinn 

Glitnir, það nafn var ungt og var ekki búið að skipa sér mikinn sess í hugum 

almennings. Að mati höfundar var það rétt ákvörðun hjá stjórnendum bankans að 

taka um nafn sem bankinn hafði áður verið þekktur fyrir og viðskiptavinir tengja 

við góðan tíma.  

Að mati höfundar þurfa bankarnir allir að skilgreina markhópa sína betur eins og 

Jón Hákon bendir réttilega á. Að auglýsa rétt, fyrir réttan markhóp skiptir 

sköpum þegar kemur að markaðssetningu. Að einhverju leyti hafa því allir 

bankarnir verið að birta auglýsingar sínar á réttum stöðum, þ.e.a.s fyrir réttan 

markhóp. Á móti kemur að í samfélaginu eru aðrir hópar fólks sem bankarnir eru 

ekki að ná nægilega vel til. Íslandsbanki mætti taka betur til sín að greina þarfir 

viðskiptavina sinna. Umræða hefur skapast í samfélaginu um að meira sé gert 

fyrir þá sem fóru verst út í hruninu en hluti þeirra tók meiri áhættu fjárhagslega 

en aðrir. Íslandsbanki ætti að sýna öllum viðskiptavinum sýnum að hluti 

hagnaðar bankans sé að renna til þeirra. Arion banki og Landsbankinn hafa til að 

mynda sýnt það með því að endurgreiða skilvísum viðskiptavinum sínum vexti 

sem þeir höfðu þegar greitt. Með því skapast ánægja hjá stærri hóp en þeim sem 

lentu illa úti í hruninu sem til lengri tíma litið getur skapað góða ímynd fyrir 

bankann. Með þessu getur Íslandsbanki jafnað það forskot sem höfundur telur að 

Landsbankinn og Arion banki hafa gagnvart Íslandsbanka. Mögulega getur 

bankinn gengið enn lengra, t.d með leiðréttingu á verðtryggðum lánum og þar að 

leiðandi ná forskoti á hina bankana í uppbyggingu ímyndar.  
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12. Niðurstöður 
Að mati höfundar er það ljóst að auglýsingar Íslandsbanka og bankanna allra hafa 

breyst. Fyrir hrun voru auglýsingar bankanna í takti við þjóðfélagið ef svo má að 

orði komast. Auglýsingar voru vörudrifnar og snérust um að selja viðskiptavinum 

vörur. Eftir efnahagshrunið 2008 breyttust þessar auglýsingar á þann hátt að þær 

fóru að snúast um þjónustumál og vörudrifni auglýsinganna var komin í dvala. Á 

þessum fjórum árum sem liðin er frá hruni bankanna hefur einnig margt breyst í 

auglýsingasögu þeirra. Þ.e.a.s að í dag er ekki mikið um auglýsingar sem snúa að 

greiðsluerfiðleikum. Flest þau úrræði sem stóðu til boða eru mörg hver á enda; 

110% leiðinn, greiðsluskjól þegar sótt er um greiðsluaðlögun og frystingar lána. 

Að vissu leyti stjórna bankarnir þessari þróun sjálfir. Það er upplifun höfundar að 

í dag, eftir fjögurra ára úrlausnir séu bankarnir komnir með nóg af úrræðum og að 

nú sé kominn tími til að fara sýna fram á hagnað. Höfundur telur að það sé góð og 

gild ástæða, hins vegar ætti bankinn að skila þeim hagnaði sem myndast til baka 

til viðskiptavina sinna. Til lengri tíma litið getur það byggt upp ímynd bankans og 

skilað frekari hagnaði í framtíðinni.  

Íslandsbanki hefur heilt yfir verið að gera vel í markaðsstarfi sínu. 

Auglýsingarnar sem koma frá bankanum í dag eru með það að markmiði að 

byggja aftur upp það traust sem áður tapaðist og því ljóst að breytingar hafa átt 

sér stað. Bankinn hefur breytt um markaðsstefnu og er farinn að vinna markvisst 

að því að byggja upp traust, bæði í gegnum ímyndarauglýsingar og með því að 

veita góða þjónustu. Það er hins vegar ýmislegt annað sem getur haft áhrif á 

uppbyggingu trausts hjá bankanum. Að mati höfundar eru viðburðir á borð við 

Reykjavíkurmaraþonið, sem Íslandsbanki hefur styrkt vel síðastliðin ár og flestir 

tengja við fyrirtækið, góður viðburður í að styrkja ímynd bankans. Bankinn er 

með skýra stefnu á auglýsingamarkaði en bankinn ætlar sér að vera þekktur fyrir 

framúrskarandi þjónustu. Flestar auglýsingar sem koma frá bankanum í dag er 

vitnisburður um það.  

Það er því mat höfundar að ímyndarauglýsingar virki á hluta almennings, en hins 

vegar telur höfundur einnig að ímyndarauglýsingar einar og sér virki ekki til þess 

að byggja aftur upp það traust sem tapaðist. Íslandsbanki er því að vissu leyti að 

gera það en bankinn er senda frá sér ímyndarauglýsingar sem og að nýta sér 

viðburði til auglýsinga eins og Reykjavíkurmaraþonið. 
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Til þess að byggja aftur upp traust í gegnum ímyndarauglýsingar þurfa þær að 

vera trúverðuglegar. Trúverðugleiki í auglýsingum byggist einna helst á upplifun 

áhorfandans á henni. Til þess að auka þennan trúverðugleika er talið ráðlegt að 

vera með hvatamann. Íslandsbanki var ekki með fólk í auglýsingum sínum strax 

eftir hrun þegar úrræði fyrir heimilin voru auglýst í miklum mæli. Að mati 

höfundar var það rétt ákvörðun. Hins vegar eru að verða fjögur ár frá hruni og 

bankinn þegar farinn senda frá sér auglýsingar þar sem fólk kemur fram, t.d. 

nýjasta auglýsing Íslandsbanka um Meniga í netbankanum. Höfundur telur að það 

sé hægt að gera auglýsingar bankans trúverðugri með notkun hvatamanns. Þó svo 

að traust á bankakerfinu hafi nánast horfið var ennþá til traust til 

þjónustufulltrúanna og annarra starfsmanna sem gegna almennum 

þjónustustörfum innan bankans. Það er því mat höfundar að Íslandsbanki ætti 

með einhverjum hætti að notfæra sér hvatamann í auglýsingum sínum sem og 

starfsfólk sitt. Íslandsbanki leggur eins og áður sagði mikið uppúr þjónustu og að 

upplýsa almenning um þá þjónustu sem í boði er. Til þess að auglýsa slíka 

þjónustu væri hægt að nota fræga persónu sem þekkt er fyrir skynsöm og 

heiðarleg viðskipti sem hvatamann og þar með auka líkur á því að neytendur 

kynni sér þjónustuna. 

Aðferðir Íslandsbanka við uppbyggingu ímyndar hjá bankanum eru að skila 

tilætluðum árangri og skila sér til hluta neytenda, það sannast með því að bankinn 

mældist efstur meðal viðskiptavina í ánægjuvoginni 2012 í flokki 

fjármálafyrirtækja. Þó svo að ánægjan sé ekki eins góð og hún var fyrir hrun er 

ljóst að bankinn er að gera betur en hinir bankarnir í þeim efnum. Með 

áframhaldandi vinnu í þjónustumálum hjá bankanum og auglýsingum þeim 

tengdum getur bankinn náð forskoti á samkeppnisaðila sína. Að mati höfundar 

eru þjónustumál banka það sem koma skal í náinni framtíð þar sem viðskiptavinir 

eru ennþá brenndir eftir að hafa tapað sparifé sínu og vilja því ekki sjá vörudrifni 

í auglýsingum bankanna. Einnig telur höfundur að það sé mikilvægt fyrir 

bankann að nýta sér talsmenn betur og fá hjálp frá utanaðkomandi aðilum eins og 

almannatengslafyrirtækjum. Með þeim getur bankinn séð bankann sinn út frá 

nýju ljósi og unnið í þáttum sem ekki hafa verið að takast nógu vel til. Eitt að því 

sem Jón Hákon bendir á er að greina markhóp sinn betur, en það er eitt að því 

sem Íslandsbanki þarf að vinna betur í. Það eru einstaklingar í samfélaginu sem 

eru ekki í fjárhagslegum erfiðleikum og þeim hópi þarf einnig að sinna. Höfundur 
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telur því að ráðlegt væri fyrir Íslandsbanka að nýta sér þá þjónustu sem er í boða 

utan bankans, eins og almannatengslafyrirtæki bjóða uppá.  

Trausti hjá markaðsdeild Íslandsbanka sagði að traust sé lykilforsenda þess 

boðskapur breytist í auglýsingum. Þar nefnir hann dæmi þess að símafyrirtæki 

hafi ekki breytt boðskap sínum eftir hrunið vegna þess að traust til þeirra var enn 

til staðar. Hins vegar ef litið er til eignarhalds á símafyrirtækjunum virðist sem 

svo að neytendur horfi fram hjá því að eigendur símafyrirtækjanna voru aðilar 

sem gagnrýndir voru fyrir aðild sína að fyrirtækjum, s.s Skipti og Exista. Það er 

því mat höfundar að bein aðkoma að hruni fjármálakerfisins skipti máli hjá 

neytendum en ekki eignarhald þeirra. Íslandsbanki fór þá leið að aðgreina Ergo 

og VÍB frá Íslandsbanka og var það gert að einhverju leyti til að skapa traust hjá 

þeim. Íslandsbanki nefnir samt sem áður aðild sína að VÍB og Ergo í 

kynningarefni sem kemur frá þeim. Það er mat höfundar að aðkoma Ergo og VÍB 

að Íslandsbanka komi til með að hafa áhrif á traust til þeirra. Það getur síðar 

komið í ljós ef Íslandsbanki misstígur sig aftur hvort Ergo og VÍB eiga eftir að 

líða fyrir það. Höfundur telur einnig að árangur í ímyndarmálum frá Ergo og VÍB 

geti hjálpað til við uppbyggingu trausts hjá Íslandsbanka þar sem bankinn kemur 

fram í kynningarefni þeirra. 
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13. Hagnýt gildi 
Höfundur telur að Íslandsbanki sé á góðri leið í markaðssetningu sinni. Bankinn 

er að senda frá sér ímyndarauglýsingar til þess að byggja upp traust sem miðast 

að því að auglýsa góða þjónustu. Oft er talað um að ef eitthvað er sagt nógu oft 

fer fólk að trúa því. Hugsunin á bakvið þessara auglýsinga hjá bankanum er að 

mati höfundar sú að segja viðskiptavinum sínum að bankinn veiti góða þjónustu 

nógu oft, svo að þeir fari að trúa því. Höfundur telur að þessar auglýsingar séu að 

virka að hluta til. Á móti kemur er til hópur fólks sem fyrirlítur auglýsingar frá 

bönkum vegna hrunsins og telur höfundur rétt hjá bankanum að skipta sér lítið af 

þeim hópi enn sem komið er. Eins og áður hefur komið fram telur höfundur að 

það verði ekki hægt að byggja upp traust einungis í gegnum auglýsingar. Því þarf 

að sýna það í verki að bankinn sé traustsins verður. Höfundur leggur því fram 

eftirfarandi hugmyndir að næstu skrefum hjá bankanum sem við kemur 

markaðsstarfi hans: 

� Ítarlegri markhópagreining:  Að mati höfundar er hópur fólks sem hefur í 

langan tíma ekki verið að sjá auglýsingar frá bankanum sem henta þeim. 

Aðilar þessa hóps eru t.d fólk sem ekki þarf á greiðsluerfiðleikaúrræði að 

halda. Það er því mat höfundar að greina þurfi þarfir þessa hóps, hvernig sé 

hægt að nálgast hann og hvar væri þá réttast að koma skilaboðum fyrir. Með 

því er hægt sé að byggja upp traust til bankans hjá þessum hópi. 

� Virkja viðburði og uppákomur:  Að mati höfundar eru viðburðir eða 

uppákomur góð leið til þess nálgast markhópa sína betur. Með því að hitta 

viðskiptavini bankans og spyrja þá hvernig hægt sé að uppfylla þarfir þeirra 

er líklegra að upplýsingar komi fram, frekar en að bíða eftir að viðskiptavinir 

upplýsi bankann  að eigin frumkvæði. Þessar uppákomur geta t.d verið 

fjármálafræðsla fyrir ungt fólk. Eða jafnvel að bjóða skipstjórum í kaffi og 

kökur í útibúum Íslandsbanka, en Íslandsbanki yfirtók nýverið Byr sem áður 

var Sparisjóður vélstjóra. Í Sparisjóði vélstjóra voru margir skipstjórar, 

vélstjórar og aðrir sjómenn í viðskiptum eins og nafnið ber með sér. 

� Nýting almannatengslafyrirtækja: Með því að nýta sér 

almannatengslafyrirtæki getur Íslandsbanki fengið aðstoð við að efla og þjálfa 

talsmenn. Framkoma starfsmanna í fjölmiðlum getur haft áhrif á ímynd hans 

og traust og því er mikilvægt að starfsmenn séu vel undirbúnir fyrir viðtöl 
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fjölmiðla. Með nýtingu almannatengslafyrirtækis gætu komið fram 

upplýsingar sem Íslandsbanki hefur ekki aðgengi að. Til að fá sem mest út úr 

fréttatilkynningum og öðru efni sem bankinn sendir frá sér telur höfundur að 

almannatengslafyrirtæki geti með aðkomu sinni aukið trúverðugleika þess.  
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Lokaorð 
Ástæða þess að ég valdi það skoða markaðssetningu bankanna var einskær 

forvitni mín á háttalagi markaðsdeilda bankanna. Áhugi minn á markaðsmálum 

hefur lengi verið til staðar og jókst enn fremur við vinnslu verkefnisins. Það kom 

mér fátt á óvart við niðurstöður verkefnisins. Fyrirfram hafði ég ímyndað mér að 

bankarnir hefðu breytt um stefnu en hvers vegna var mér hugleikið. Nú liggur 

það fyrir að traust er forsenda þess að boðskapur auglýsinganna breyttist. 

Það var sannarlega áhugavert að vinna að rannsókninni og innst inni vona ég að 

hún komi til með að nýtast mér í starfi seinni meir.  

Vinnsla verkefnisins gerði það að verkum að ég mun ekki líta sömu augum til 

auglýsinga í framtíðinni. Ég mun ávalt hugsa til þess hvað fyrirtæki eru að segja 

með auglýsingum sínum og leggja mat mitt á það hvort ég telji hana vera að virka 

fyrir mig sem neytenda eða ekki.  
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