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Útdráttur 

VÍB er eignastýringarþjónusta Íslandsbanka og sér um eignastýringu fyrir viðskiptavini 

bankans. Frá falli fjármálakerfisins 2008 hafa fjármálafyrirtæki reynt að byggja upp 

traust og auka umsvif sín með misjöfnum árangri. Frá árinu 2011 hefur VÍB einblínt á að 

fræða viðskiptavini sína og hefur svo til allt þeirra kynningarstarf farið fram í gegnum 

einhverskonar fræðslu. Einnig hafa verið notaðir nýir miðlar á borð við myndbandagerð 

og samfélagsmiðla til að ná til viðskiptavina.  

Í þessari ritgerð verður farið yfir sögu VÍB frá árinu 2011 og árangurinn metinn. Hann 

er metinn út frá stefnumótun og mörkun, samvali söluráða og svo tölulegum gögnum 

frá VÍB. Einnig er farið yfir næstu skref fyrir vörumerkið og komið með tillögur að 

úrbótum. 

Rannsakandi komst að þeirri niðurstöðu að rekstur vörumerkisins gengur vel, en 

engu að síður er ýmislegt sem má breyta og bæta í framhaldinu. 
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1 Inngangur 

VÍB er eignastýringararmur Íslandsbanka. Vörumerkið er í eigu Íslandsbanka en hafði 

verið lagt til hliðar þegar bankinn skipti um nafn, úr Íslandsbanki í Glitnir, um miðjan 

síðasta áratug. VÍB hafði fram að því sinnt verðbréfamiðlun og eignastýringu fyrir 

viðskiptavini bankans en Eignastýring Glitnis tók við og sinnti sömu þjónustu. Snemma 

árs 2011 var svo ákveðið að endurvekja VÍB. 

Allt frá falli fjármálakerfisins haustið 2008 hafa íslenskir bankar verið að fóta sig á 

markaðnum. Í október það ár voru sett neyðarlög sem vernduðu einn hóp 

sparifjáreigenda en skyldu aðra hópa eftir í súpunni þegar ríkisstjórn Íslands tók þá 

ákvörðun að vernda innstæðueigendur en ekki þá sem áttu aðrar eignir, svo sem 

sjóðaeign. Þau fyrirtæki sem störfuðu á sviði eignastýringar hafa frá þeim tímapunkti átt 

erfitt uppdráttar. VÍB skilgreinir eignastýringu sem þjónustu sem felur í sér að afhenda 

stjórnun verðbréfasafns til sérfræðinga samkvæmt fyrirfram ákveðinni 

fjárfestingastefnu. Ástæða þessa er oftast sú að viðskiptavinurinn hefur sjálfur ekki tíma 

eða aðstöðu til að meta og greina fjárfestingartækifæri á markaðnum, sem er bæði 

tímafrekt og krefst sérþekkingar  (VÍB, 2015). 

Markmið þessa verkefnis er að meta árangur VÍB frá því vörumerkið var endurvakið 

árið 2011. Ritgerðin er byggð þannig upp að fyrst verður fjallað um stefnumótun og 

mörkun vörumerkja og þau mál skoðuð sérstaklega út frá útvíkkun vörumerkja. Næst 

verður fjallað um samval söluráða og í kjölfarið horft sérstaklega á kynningarráðana átta 

og á hvaða hátt VÍB notar þá. Því næst verður fjallað um sýnilegan árangur sem VÍB 

hefur náð undanfarin ár. Að lokum verður rætt um hver næstu skref eru fyrir 

vörumerkið og komið með tillögur að úrbótum. Þessar tillögur og niðurstöður verða svo 

afhentar forsvarsmönnum VÍB til nota við að byggja vörumerkið upp enn frekar.  

Meðal heimilda sem notaðar eru má fyrst og fremst nefna þrjú viðtöl sem voru tekin 

við stjórnendur hjá VÍB – Björn Berg Gunnarsson fræðslustjóra, Svein Áka Sveinsson 

markaðsstjóra og Katrínu Oddsdóttur forstöðumann viðskiptaþróunar. Einnig er stuðst 

við fjölda fræðigreina frá fræðimönnum á borð við Kevin Keller, David Aaker, Dr. Ayed Al 
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Muala, Dr. Majed Al Qurneh og fleirum. Til þess að meta árangurinn horfum við til 

raungagna síðustu ár frá VÍB, bæði fjárhagsupplýsinga úr ársskýrslu og ársreikningum 

sem sótt eru á heimasíðu Íslandsbanka, en einnig út frá könnunum sem gerðar eru fyrir 

fyrirtækið í samstarfi við Capacent/Gallup. Það skal tekið fram strax að höfundur er 

starfsmaður Íslandsbanka og hefur unnið með forsvarsmönnum VÍB að kynningu og 

uppbyggingu fræðslustarfsins. 
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2 Vörumerki og mörkun 

Vörumerki (e. Brand) er nafn, orðtak, merki, mynd eða hönnun, eða sambland af þessu, 

hugsað til að einkenna vörur og þjónustu frá seljanda og til að aðskilja sig frá 

samkeppninni (Apéria, Keller, & Georgson, 2012). Sú vinna sem á sér stað þegar verið er 

að auðkenna vöru á þennan hátt kallast mörkun (e. Branding) (Apéria, Keller, & 

Georgson, 2012). Þegar hún er unnin er nauðsynlegt að vanda til verks því það að setja 

vöru á markað og slá í gegn hjá neytendum er hægara sagt en gert. Í Bandaríkjunum fara 

70-90% af nýjum vörum í búðum úr hillunum á innan við 12 mánuðum (Gourville, 2006). 

Þannig er mikilvægt fyrir fyrirtæki að meta hvernig það uppfyllir þarfir viðskiptavina 

sinna og aðgreinir sig frá samkeppninni. Þegar til lengri tíma er litið þá auka góð 

vörumerki virði fyrir fjárfesta með því að aðgreina vörur fyrirtækis og fá neytendur til að 

treysta þeim tilfinningalega eða rökrétta ávinningi sem varan færir þeim umfram vörur 

samkeppnisaðilans (Doyle, 2001). 

2.1 Vörumerkjavirði 

Virði vörumerkja (e. Brand equity) eru þau jákvæðu hughrif sem nafn vörumerkis hefur á 

skynjun viðskiptavina á vöru eða þjónustu (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2008). 

Virði vörumerkja er tengt því að mismunandi árangur náist þegar vara eða þjónusta er 

markaðssett vegna þess að hún er auðkennd með ákveðnu vörumerki, samanborið við 

það ef að sama vara væri ekki auðkennd með vörumerkinu (Keller, 2009).  

Vörumerkjastjórnun (e. Brand management) er svo sú tækni eða stefna sem er notuð 

til þess að byggja upp, mæla  og viðhalda upplifað virði vöru eða vörumerkis til lengri 

tíma (Apéria, Keller, & Georgson, 2012). CBBE-líkanið (e. Customer based brand equity 

model) er aðferðafræði sem hægt er að nýta til að byggja upp og viðhalda 

vörumerkjavirði. Það byggir á fjórum skrefum: 

1. Vitund (e. Awareness). Að tryggja það að neytendur þekkja vörumerkið, og tengi 

það við sérstakan vöruflokk eða þörf  (Keller, 2009). 
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2. Samanburður við samkeppni (e. Points of parity & difference). Staðfesta fyrir hvað 

vörumerkið stendur í hugum viðskiptavina með því að tengja það áþreifanlegum 

og óáþreifanlegum hugrenningatengslum við vörumerkið (Keller, 2009). 

3. Jákvæð viðbrögð (e. Positive reactions). Kalla fram rétt viðbrögð frá 

viðskiptavinum hvað varðar mat þeirra á vörumerkinu og tilfinningum gagnvart 

því  (Keller, 2009). 

4. Tryggð (e. Loyalty) Umbreyta þessum viðbrögðum í tryggt viðskiptasamband á 

milli viðskiptavinar og vörumerkis  (Keller, 2009). 

2.1.1 Vörumerkið VÍB 

Í byrjun árs 2011 var Eignastýring Íslandsbanka lögð til hliðar og nafnið VÍB formlega 

tekið upp. Ákvörðunin um að endurvekja VÍB kom í kjölfar mikillar stefnumótunar og 

skipulagsbreytinga. Hún var tekin með það að leiðarljósi að það þyrfti að byggja upp 

traust á þessu sviði. Var það mat ákvörðunartökuaðila að VÍB hefði ennþá sterka 

tengingu í hugum margra eldri viðskiptavina Íslandsbanka og myndi þannig hjálpa 

vörumerkinu að komast sem fyrst á lappir (Sveinn Áki Sveinsson, 2015). Það var ekki 

eining innan hópsins strax í byrjun hvort það ætti að taka upp nýtt nafn á þessa þjónustu 

eða halda áfram undir nafni Íslandsbanka. Margir vildu hafa allan rekstur bankans undir 

einu nafni enda er það mun þægilegra í rekstri og viðhaldi (Sveinn Áki Sveinsson, 2015). 

Farið var í mörkun vörumerkisins. VÍB er hluti af Íslandsbanka og þó það væri sérstakt 

vörumerki þá hefur það engu að síður sömu framtíðarsýn (e. Vision) og bankinn – að 

vera númer 1 í þjónustu. Það var engu að síður vilji fyrir því að VÍB myndi hafa sín eigin 

vörumerkjaauðkenni og því var farið í sérstaka mörkun fyrir VÍB.   

2.2 Staðfærsla 

Fyrirtæki skipuleggja staðfærslu (e. Positioning) sem aðgreinir vörur þeirra frá vörum 

samkeppnisaðilans og er til þess fallin að skapa þeim forskot hjá þeim markhópi sem 

þjóna á. Til að ná samkeppnisyfirburðum verða vörur fyrirtækisins að innihalda meira 

virði fyrir markhópinn, annað hvort með lægra verði en samkeppnisaðilinn eða með 

umfram eiginleikum eða ávinningi fyrir neytandann sem réttlætir hærra verð.  (Þórhallur 

Örn Guðlaugsson, 2000) Góð staðfærsla hjálpar til við að leiða markaðsaðgerðir því hún 
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er leiðarljósið sem lýsir því um hvað vörumerkið snýst, hvernig það er öðruvísi og af 

hverju neytendur ættu að kaupa það  (Apéria, Keller, & Georgson, 2012).  

Framtíðarsýn VÍB, líkt og annarra dótturfélaga Íslandsbanka, er að vera númer 1 í 

þjónustu – þ.e. að viðskiptavinir upplifi sem svo að VÍB bjóði bestu þjónustu á 

eignastýringarmarkaði (Sveinn Áki Sveinsson, 2015). Það er „staðsetningin“ sem bankinn 

vill ná í hugum neytenda. Ekki hefur verið farið í sérstaka staðfærslumótun fyrir VÍB en 

samkvæmt stjórnendum félagsins er framtíðarsýnin skýr (að vera nr. 1 í þjónustu) og 

horft er til hennar til að reyna að ná þessari staðsetningu í hugum neytenda (Sveinn Áki 

Sveinsson, 2015). 

Þegar verið er að ákveða hvernig á að staðfæra vörumerki í samanburði við 

samkeppnina þarf sérstaklega að skoða það út frá tveimur þáttum: 

 Hvað aðgreinir vörumerkið frá samkeppninni? (e. Points of difference)  

 Hvað á vörumerkið sameiginlegt með samkeppninni? (e. Points of parity) 

Það sem aðgreinir eru þeir kostir eða eiginleikar sem neytendur í markhópi tengja á 

jákvæðan hátt við vörumerki og trúa að þeir muni ekki finna hjá samkeppnisaðila. Þessir 

eiginleikar geta bæði snúið að virkni og frammistöðu vörunnar eða að ímyndarlegum 

hugrenningatengslum.  (Apéria, Keller, & Georgson, 2012) Gríðarlega mikilvægt er að 

stjórnendur átti sig á hvaða eiginleika vörumerkið hefur sem er einkennandi, getur veitt 

þeim samkeppnisforskot og samkeppnin á erfitt með að mæta eða herma eftir.  

Það sem vörumerki eiga sameiginlegt má skipta í 2 hluta. Annars vegar flokkun (e. 

Category), sem eru þau hugrenningatengsl sem neytendur álíta að þitt vörumerki þurfi 

að hafa til þess að vera metið sem einn af möguleikunum í ákveðnum vöruflokki. Hins 

vegar samkeppnishæfni (e. Competitive) sem eru þau hugrenningatengsl sem þú átt 

sameiginleg með samkeppnisaðilanum og þú notar til þess að draga úr forskoti hans 

(Apéria, Keller, & Georgson, 2012). 

Það sem VÍB á sameiginlegt með samkeppninni er að þau bjóða upp á þjónustu á 

sviði eignastýringar. Flestir samkeppnisaðilar eru með svipað vöruframboð, til dæmis er 

lítill munur á þeim sjóðum sem hægt er að fjárfesta í og allir  hafa þeir innan sinna raða 

reynslumikið starfsfólk sem reynir að hámarka arðsemi sinna viðskiptavina. Helstu 

samkeppnisaðilarnir eru Arion banki og Landsbankinn, auk nokkurra smærri aðila á borð 
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við GAMMA, Virðingu, MP Banka og fleiri. Þau bjóða öll þessa þjónustu í sama nafni og 

móðurfélagið. Helstu vörurnar sem eru í boði eru m.a. séreignarsparnaður, 

einkabankaþjónusta og þjónusta við fagfjárfesta. 

VÍB vill, líkt og önnur vörumerki Íslandsbanka, aðgreina sig frá samkeppninni á þann 

hátt að þau bjóði bestu þjónustuna á markaðnum. Það er mælt m.a. með því að skoða 

hvar bankinn lendir í samanburði við aðra banka í hinni árlegu Íslensku ánægjuvog auk 

þess sem fylgst er grannt með svokölluðu meðmælaskori (e. Net Promoter Score). VÍB 

gengur svo skrefinu lengra og sérhæfir sig í framleiðslu og miðlun á hverskonar 

fræðsluefni sem tengist fjármálum. Stjórnendur félagsins vilja meina að 

fjármálafræðslan sé eitt af þeirra mikilvægu tólum sem þeir hafa til að aðgreina sig frá 

samkeppninni. VÍB hafði alltaf verið leiðandi í fræðslu og upplýsingagjöf  til viðskiptavina 

sinna, m.a. með útgáfu á bókum á borð við „Verðmætasta eignin“ og „Verðbréf og 

áhætta“. Þegar vörumerkið var endurvakið var ákveðið að byggja á þeim grunni. Nú 

fjórum árum síðar eru VÍB-liðar orðnir sérfræðingar í útgáfu á fræðsluefni og það verður 

sennilega langt þangað til samkeppnisaðilar á borð við Arion banka og Landsbankann ná 

á sama stað (Sveinn Áki Sveinsson, 2015).  

Önnur aðgreining sem VÍB hefur náð er að sérhæfa sig í fjármálum við starfslok. Eldra 

fólk er mjög mikilvægur viðskiptavinahópur enda eru það helst þau sem eiga einhverjar 

eignir. Að sama skapi þá er tryggingakerfi landsins mjög flókið og það getur verið erfitt 

að vita það hvernig maður á helst að haga greiðslum úr séreignarsjóðum, ævisparnaði, 

tryggingabótum og nýta sér fleiri slíkar leiðir til að maður fái sjálfur sem mest út úr 

þeim.  (Björn Berg Gunnarsson, 2015) 

2.2.1 Einkunnarorð vörumerkja 

Einkunnarorð vörumerkja (e. Mantra) eru einskonar lýsing á grunnmarkmiði 

vörumerkisins. Þetta eru ekki auglýsingar eða slagorð og þurfa ekki einu sinni að vera 

notuð út á við. Það má eiginlega segja að einkunnarorðin séu ljósið sem lýsi veginn  

(Apéria, Keller, & Georgson, 2012). Einkunnarorð geta haft mikil áhrif innan fyrirtækja, 

allt frá því hvers konar auglýsingaherferðir á að keyra eða hvaða vörur og þjónustu skal 

bjóða upp á yfir í hluti eins og hvernig móttaka viðskiptavina lítur út.  
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Einkunnarorð VÍB eru fagmennska og fræðsla. Það er það sem starfsfólk VÍB hefur að 

leiðarljósi þegar það mætir í vinnuna á hverjum degi. Eins og áður segir er framtíðarsýn 

vörumerkisins að vera númer 1 í þjónustu og það er staðsetningin sem forsvarsmenn 

félagsins vilja ná í hugum neytenda.  VÍB telur sig vera að veita besta mögulega þjónustu 

með því að starfsfólk þess hafi fagmennsku að leiðarljósi í öllum sínum athöfnum og 

fræði viðskiptavininn þannig að hann geti tekið upplýsta ákvörðun að vel ígrunduðu máli 

(Björn Berg Gunnarsson, 2015). 

VÍB hafði í gegnum tíðina verið með öflugt fræðslustarf. Í nafni þess höfðu verið 

skrifaðar bækur á borð við „Verðbréf og áhætta“ og „Verðmætasta eignin“ en einnig 

haldin námskeið og fræðslufundir.  Það var því mjög mikil samsvörun á milli þess sem 

hið gamla VÍB stóð fyrir og fyrir hvað nýja vörumerkið átti að standa (Björn Berg 

Gunnarsson, 2015). 

2.3 Markaðshlutun 

Markaðshlutun (e. Market segmentation) er þegar fyrirtæki flokka ólíka hópa 

hugsanlegra neytenda eða viðskiptavina niður í smærri, samstæðari hópa sem hafa 

svipaðar þarfir eða venjur og reyna að ná til þeirra með markaðstólum (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2000). Það er hægt að flokka þessa neytendur niður á ýmsan hátt, m.a. 

eftir lýðfræðilegum breytum (t.d. aldur, kyn, hjúskaparstaða) eða hegðunarlegum 

breytum (t.d. reglulegir kaupendur, tryggð við vörumerki) (Apéria, Keller, & Georgson, 

2012). Hópur neytenda sem er líklegur til að svara áreiti með svipuðum hætti kallast 

markhópur  (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2000). 

Það má segja að VÍB hafi 3 ólíka markhópa. Almennir sparifjáreigendur, viðskiptavinir 

í einkabankaþjónustu og fagfjárfestar. Almennir sparifjáreigendur eru einstaklingar sem 

eru að leggja fyrir og fjárfesta. Þetta eru venjulegir fjárfestar sem vilja ráðstafa því sem 

situr eftir við hver mánaðarmót og spara, hvort sem er fyrir framtíðinni eða til að eiga 

einhverskonar varasjóð. Þessir viðskiptavinir eru mest í samskiptum við framlínu VÍB, 

t.d. í gegnum síma eða með tölvupósti. Viðskiptavinir í einkabankaþjónustu eru vel 

stæðir einstaklingar (með 15 milljónir eða meira í eignir) sem fá annars konar þjónustu 

heldur en almennu sparifjáreigendurnir. Þeir fá sinn eigin viðskiptastjóra sem þeir eru í 

beinum samskiptum við og fjárfestir fyrir þá samkvæmt fyrirfram skilgreindri 



 

13 

 

fjárfestingarstefnu. Fagfjárfestar eru risastórir fjárfestar á markaði, til dæmis 

lífeyrissjóðir.  

Stærsti og sundurleitasti af þessum þremur hópum eru almennir sparifjáreigendur, 

en mest verður fjallað um hann í þessari ritgerð. Þar er um að ræða fólk á öllum aldri og 

af öllum stigum þjóðfélagsins. Því þarf að tala við mismunandi hluta markhóps á 

mismunandi hátt, án þess að teygja virði vörumerkisins á einhvern hátt eða þynna það 

út. Æskilegt lífsferli viðskiptavina (e. Customer life-cycle) í samskiptum við VÍB er að 

viðskiptavinir byrja sem almennir sparifjáreigendur og eftir því sem eignirnar aukast í 

virði þá vinna þeir sig upp í að verða viðskiptavinir í einkabankaþjónustu. Þeir eru 

verðmætustu viðskiptavinir  VÍB og því mikilvægt að halda vel utan um þann hóp og 

stækka hann jafnt og þétt  (Katrín Oddsdóttir, 2015). 

2.4 Útvíkkun vörumerkja 

Útvíkkun vörumerkja er þegar fyrirtæki setja á markað nýja vöru undir nafni núverandi 

vörumerkis (Aaker & Keller, 1990). Þegar við skoðum möguleikann á að útvíkka 

vörumerki er hægt að gera það á tvo vegu. Það er annars vegar hægt að útvíkka innan 

sama eða svipaðs vöruflokks (e. Line extensions), til dæmis ef McDonalds byrjaði að selja 

salöt. Hins vegar er hægt að útvíkka í annan vöruflokk (e. Category extensions) sem væri 

ef McDonalds færi að selja fatnað (Apéria, Keller, & Georgson, 2012). Þegar þú útvíkkar 

vörumerki á þennan hátt ertu að taka með þér þau hugrenningatengsl sem neytendur 

hafa við það.  

Þegar vara er sett á markað þá er hægt að velja á milli þess að stofna nýtt vörumerki 

eða að byggja á grunni annars vörumerkis. Kostirnir eru m.a. þeir að þú þarft að verja 

minni tíma og peningum í að byggja upp vitund fyrir gamla vörumerkinu. Neytendur 

geta verið viljugri að prófa vörur frá vörumerkjum sem þeir þekkja, dreifing er oftar 

ódýrari og það getur aukið virði vörumerkisins  (Apéria, Keller, & Georgson, 2012). 

Gallarnir eru líka þó nokkrir. Neytendur verða að hafa trú á því að fyrirtæki geti framleitt 

vöru í þeim vöruflokki sem það ætlar að útvíkka í, annars mun hún ekki takast. Einnig ef 

útvíkkunin gengur ekki þá getur það skaðað móðurfélagið, dregið úr sölu á öðrum 

vörum þess og útþynnt staðfærslu fyrirtækisins  (Apéria, Keller, & Georgson, 2012). 
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2.5 Undirvörumerki 

Undirvörumerki (e. Sub-brands) eru vörumerki sem eru tengd eins konar yfirvörumerki 

(e. Master brand). Tengsl viðskiptavina við yfirvörumerkið eiga að vera ráðandi en 

undirvörumerkið bætir við ákveðnum hugrenningatengslum eða persónuleika, oftar en 

ekki til að útvíkka vörumerkið yfir í nýjan markhóp eða vöruflokk  (Aaker & 

Joachimsthaler, 2008).  

Í flestum tilvikum eru yfir- og undirvörumerkin nátengd. Þessu fylgir bæði áhætta og 

tækifæri, vegna þess að hvort vörumerkið fyrir sig getur haft áhrif á hitt. Neytendur 

yfirfæra, eins og áður segir, ákveðin hugrenningatengsl frá yfirvörumerkinu á 

undirvörumerkið en það getur engu að síður lifað góðu lífi sjálfstætt. Sem dæmi 

framleiðir Gillette rakvélablöð í eigin nafni. Á sama tíma bjóða þeir upp á Gillette Mach3 

rakvélablöðin. Neytendur geta verið tryggir öðru hvoru vörumerkinu eða báðum. Í þessu 

tilviki hjálpar það Mach3 að vera tengt við Gillette þar sem það ljáir því vigt og 

trúverðugleika í ákveðinni vörulínu  (Aaker & Joachimsthaler, 2008). 

VÍB er undirvörumerki Íslandsbanka. Það útvíkkar þjónustu Íslandsbanka yfir í 

eignastýringu. Það hefur sín eigin vörumerkjaauðkenni en fær lánaða ýmsa eiginleika frá 

bankanum, til dæmis rauða litinn, sami maður talar inn á auglýsingar og hefur sömu 

framtíðarsýn – að vera númer 1 í þjónustu. Starfsmenn þess eru líka staðsettir í sama 

húsi og nýta sömu stoðdeildir bankans, t.d. markaðsdeild og bakvinnslu. 
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3 Samval söluráða 

Samval söluráða (e. Marketing mix) eru þær leiðir sem fyrirtækið notar til þess að ná til 

markhóps síns. Oftast er talað um að söluráðarnir séu sjö talsins – vara (e. Product), verð 

(e. Price), vettvangur (e. Place), kynning (e. Promotion), fólk (e. Personel), ferlar (e. 

Processes) og áþreifanlegir eiginleikar (e. Physical evidence) (Khan, 2014). 

Varan er það sem vörumerki og fyrirtæki hafa að bjóða og uppfyllir einhverja þörf á 

markaði. Hér á meðal eru hlutir, þjónusta, fólk, áfangastaðir, skipulagsheildir eða 

hugmyndir (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2008). VÍB selur eignastýringu. Fólk 

kemur með peninga til VÍB og starfsfólk fyrirtækisins reynir að fjárfesta þeim eftir bestu 

getu til þess að hámarka ávinning hvers fjárfestis miðað við hans stefnu. Þessar vörur 

eru allt frá því að vera kaup og sala á verðbréfum, einkabankaþjónusta, 

séreignarsparnaður, ráðgjöf og þjónusta við fagfjárfesta.  

Verðið er sú heildarupphæð sem rukkað er fyrir vöruna eða samanlagt virði þess sem 

kaupandi leggur fram í skiptum fyrir að fá að nota hana.  (Kotler, Armstrong, Wong, & 

Saunders, 2008) VÍB tekur til sín hluta af þeirri upphæð sem höndlað er með hverju sinni 

og fær þannig þóknun fyrir þá þjónustu. Verðstefna VÍB er nokkuð óljós, en 

umsýsluþóknun með viðskipti í ákveðnum sjóðum eru lægri en í sambærilegum sjóðum 

hjá samkeppnisaðilum, en einnig hærri í öðrum sjóðum. Það er þó meðvituð stefna að 

vera ekki ódýrust á markaðnum (Katrín Oddsdóttir, 2015). Þegar horft er til 

viðskiptavina í einkabankaþjónustu er VÍB með hæstu þóknunina á ársgrundvelli, en 

samkvæmt stjórnendum VÍB þá er ekki mikil verðsamkeppni á þeim markaði. „Við erum 

miklu frekar dæmd eftir því hvernig ávöxtun við skilum á ársgrundvelli. Okkar markmið 

er að skila sem bestri ávöxtun fyrir okkar viðskiptavini.“  (Katrín Oddsdóttir, 2015) 

Vettvangur er sá staður sem salan á sér stað, hvar hún er í boði og hvaða aðgerðir 

vörumerki fara í til að koma vöru í hendur neytenda (Kotler, Armstrong, Wong, & 

Saunders, 2008). Oft er líka talað um dreifingu í þessu samhengi. Fyrir VÍB er það í 

flestum tilvikum í síma eða á fundum með viðskiptavinum. Þá er einnig hægt að afgreiða 

sig sjálfur í Netbanka Íslandsbanka og fá aðstoð í útibúum bankans. 
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Kynning er hvernig varan og kostir hennar eru kynnt fyrir markhópi og hvaða leiðir 

eru notaðar til þess að sannfæra markhóp um að kaupa vöruna (Kotler, Armstrong, 

Wong, & Saunders, 2008). Þetta hefur verið gert á óhefðbundinn hátt hjá VÍB en 

meirihluti  kynningarstarfsins hefur farið í gegnum fræðslu, tengslamyndun og 

svokallaða efnismarkaðssetningu. Fjallað verður um kynningarstarf almennt og svo 

kynningarstarf VÍB betur síðar í ritgerðinni. 

Fólkið eru þeir starfsmenn sem veita viðskiptavinum þjónustu (Muala & Qurneh, 

2012). Í tilviki VÍB þá eru það allir starfsmenn einingarinnar. Fólkið í framlínunni sér um 

að tala við viðskiptavini, selja vörurnar og taka á móti kvörtunum. Svo er fólk í 

bakvinnslu sem hefur áhrif á þjónustustig með því að vinna hratt og örugglega úr 

beiðnum sem berast úr framlínu. Að lokum eru það fjárfestingastjórar sem sjá um að 

hámarka arðsemi fyrir viðskiptavini. Þeir eru kannski ekki í beinu sambandi við 

viðskiptavini, en eru hins vegar mjög mikilvægur hluti í því að hámarka upplifun 

viðskiptavina. Þegar forsvarsmenn VÍB voru spurðir út í fólkið sitt var svarið „VÍB selur 

gæðavöru þar sem þjónustan er í fyrirrúmi. Þar vinnur mjög reynsluríkt starfsfólk sem 

hefur gengið í gegnum ýmislegt á sínum ferli – bæði hæðir og lægðir.“  (Sveinn Áki 

Sveinsson, 2015) Þetta rímar við það sem VÍB vill standa fyrir, fagmennska og fræðsla og 

framtíðarsýnina að vera númer 1 í þjónustu. 

Ferlar eru innleiðingar aðgerða sem auka virði vara með lágum tilkostnaði og hafa 

jákvæð áhrif fyrir viðskiptavini. Ferlar eru mikilvægari fyrir þjónustu en venjulegar vörur  

(Muala & Qurneh, 2012). Ef við skoðum ferla út frá VÍB þá má nefna sem dæmi þegar 

skrifað er undir samning um eignastýringu. Það þarf að skoða allar snertingar sem snúa 

að viðskiptavininum. Til dæmis búa til fjárfestingastefnu með honum, passa að 

pappírsvinna sé rétt unnin, halda utan um ferlið þegar hann kemur í viðskipti og upplýsa 

hann þar sem það á við. Þessi ferill þarf að vera í lagi. 

Áþreifanlegir eiginleikar vísa í það umhverfi sem þjónustan er veitt og þá 

áþreifanlegu hluti sem bæta frammistöðu vörunnar eða auka þjónustustig (Muala & 

Qurneh, 2012). Ef söluvaran er þjónusta getur  spilað inn í hlutir eins og hvernig rýmið 

sem setið er í er hannað, tónlist í bakgrunni, hversu þægilegir stólarnir eru og útlit 

starfsfólks. Þessir hlutir geta allir haft mikil áhrif á upplifun viðskiptavinarins af 

þjónustunni (Muala & Qurneh, 2012). Í tilviki VÍB er svo sannarlega verið að selja 
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þjónustu og mikið er lagt upp úr því að hafa þessa eiginleika í sem bestu standi. Á 

fimmtu hæð í höfuðstöðvum VÍB eru sérstök ráðgjafaherbergi þar sem ráðgjafar VÍB 

taka á móti viðskiptavinum. Umhverfið er afslappað, sófarnir þægilegir, veggir skreyttir 

með listaverkum eftir þekkta listamenn og kaffið gott. Viðskiptavinir geta einnig afgreitt 

sig sjálfir á vefnum og þar er lagt upp úr að allar upplýsingar séu settar fram á einfaldan 

hátt og leiðbeiningar séu eins skýrar og hægt er. 

Eins og gefur að skilja þá tengjast allir söluráðarnir. Til dæmis er mjög bein tenging 

milli vettvangs og áþreifanlegra eiginleika – þ.e. þar sem salan fer fram hvernig sá 

vettvangur lítur út og tekið er á móti fólki. Eins eru ferlar og áþreifanlegir eiginleikar stór 

hluti af hönnun vörunnar sjálfrar, sérstaklega þegar um þjónustu er að ræða (Muala & 

Qurneh, 2012). 

3.1 Kynningarráðarnir  

Kynningarráðar (e. Marketing communication) eru þær leiðir sem fyrirtæki nota til að 

upplýsa, sannfæra og minna neytendur – með beinum eða óbeinum hætti -  á vörur og 

vörumerki sem þau selja. Kynningarráðarnir eru átta: auglýsingar, söluhvatar, viðburðir 

eða upplifanir,  almannatengsl, bein markaðssetning, stafræn markaðssetning, umtal og 

persónuleg sala  (Keller, 2009).  

Auglýsingar (e. Advertising) er hverskonar keypt kynning frá tilgreindum kostanda til 

að kynna vöru, hugmynd eða þjónustu fyrir ákveðnum hópi neytenda (Keller, 2009). Hér 

er reynt að sannfæra neytendur um kosti og gæði vörunnar sem verið er að selja og 

hvetja þá til þess að kaupa á næsta sölustað. Miðlarnir sem um ræðir eru margir og 

ólíkir. Algengast er að sjá og heyra auglýsingar í sjónvarpi, í dagblöðum og tímaritum og í 

útvarpi.  

Söluhvatar (e. Sales promotions) eru oftast hugsaðir til skemmri tíma. Með þeim er 

hægt að hafa skjót áhrif á sölu vörunnar og hvetja fólk til að bregðast við strax og kaupa.  

(Keller, 2009) Þannig er til dæmis hægt að beita söluhvötum til að fá einhvern til að 

kaupa í fyrsta skipti með það í huga að hann kaupi aftur síðar. Þær geta þó verið 

varhugaverðar því rannsóknir sýna að þær hafa ekki mikil áhrif á tryggð við vörumerkið 

og sé söluhvötum beitt í óhófi dregur það úr skynjuðu virði hjá neytendum og þeir verða 

ekki tilbúnir að borga fullt verð (Friðrik Eysteinsson, 2001). 
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Fyrirtæki og vörumerki geta notað viðburði og upplifanir (e. Events and experiences) 

til að kynna sig. Þetta eru kostaðar aðgerðir eða viðburðir sem eiga að búa til dagleg eða 

sértæk samskipti á milli vörumerkis og neytenda (Keller, 2009). Dæmi um þetta geta 

verið fundir, fyrirlestrar og námskeið en einnig viðburðir sem eru haldnir af öðrum en 

kostaðir af vörumerkinu, t.d. tónleikar, ráðstefnur eða hátíðir. 

Almannatengsl og umfjöllun (e. Public relations and publicity) er leið til að nýta sér 

fjölmiðla til að vekja athygli á ákveðinni vöru eða vörumerki eða til að verja hróður þess 

fyrir umtali (Keller, 2009). Þetta er m.a. gert með blaðamannafundum, 

fréttatilkynningum eða samskiptum við blaðamenn. Almannatengsl eru oft talin 

trúverðug umfjöllun vegna þess að umfjöllunin kemur ekki beint frá fyrirtækinu sjálfu. 

Nýting almannatengsla geta þó reynst tvíeggjað sverð þar sem fyrirtækið hefur ekki 

stjórn á umfjölluninni. Þannig getur hún verið bæði góð eða slæm, án þess að hægt sé 

að hafa bein áhrif á hana (Wood, 2013). 

Með beinni markaðssetningu (e. Direct marketing) hefurðu samband beint við 

núverandi eða tilvonandi viðskiptavin og vonast til að hann kaupi vöruna svo beint af 

þér, til dæmis í gegnum markpóst, tölvupóst, eða síma (Keller, 2009). Þannig eru 

markaðsskilaboðin send beint á ákveðinn markhóp í von um beina svörun.  

Stafræn markaðssetning (e. Interactive marketing) eru aðgerðir á netinu sem eru 

hannaðar til að fá viðbrögð frá neytendum og eiga með beinum eða óbeinum hætti að 

vekja vitund, bæta ímynd, eða hafa bein áhrif á sölu á vörum eða þjónustu (Keller, 

2009). Þetta er hægt að gera með keyptum auglýsingum á vefmiðlum, á 

samfélagsmiðlum eða með því að beina fólki á eigin miðla, svosem vefsíður.  

Umtal (e. Word of mouth) er þegar fólk er að tala um vöruna þína eða vörumerki, 

hvort sem er í eigin persónu, á netinu, eða í skrifum. Þetta umtal getur snúist um kosti, 

galla eða upplifun af því að eiga í viðskiptum við þig.  (Keller, 2009)  

Persónulega sala (e. Personal selling) gengur út á að hafa beint samband við 

viðskiptavin, til dæmis með heimsókn eða símtali til að fá að kynna vöruna, svara 

spurningum eða taka á móti pöntunum (Keller, 2009). Sem dæmi um persónulega sölu 

má nefna sölumennina sem ferðuðust um Ísland hér áður fyrr, bönkuðu á dyr 

landsmanna og seldu alfræðiorðabækur. Persónuleg sala er tímafrek en getur verið 

mjög árangursrík og er mikið notuð af fyrirtækjum sem eru að selja dýrar og flóknar 
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vörur sem þarfnast jafnvel útskýringa. Hún getur þá verið mikilvæg í því að byggja upp 

traust og langtímaviðskiptasamband á milli kaupenda og seljenda (Wood, 2013). 

3.1.1 Samhæfð markaðssamskipti 

Samhæfð markaðssamskipti (e. Integrated marketing communications) er að samhæfa 

efni og dreifingu allra skilaboða sem þú sendir út til neytenda, í öllum þeim miðlum eða 

kynningarráðum sem þú notar. Til að ná sem mestri samhæfingu þarf að horfa til hvaða 

tóla og miðla þú munt nota sem eiga við þinn markhóp og ímynd (Wood, 2013). 

Upphafspunktur í gerð markaðs- og kynningaráætlana er að horfa heilt yfir sviðið og 

skoða hvar viðskiptavinir eiga í einhverjum samskiptum við vörumerkið, vörur þess og 

þjónustu. Til að byggja upp sem mest virði þá er hægt að blanda saman kynningarráðum 

og samskiptaleiðum til að geta sent út samhæfð skilaboð. Mismunandi miðlar hafa 

mismunandi styrkleika og því kjörið að nýta styrkleika hvers miðils fyrir sig og þannig 

vekja jákvæð hugrenningatengsl við vörumerkið hjá viðskiptavinum þar sem það á við 

(Keller, 2009). 

3.2 Kynningarstarf VÍB 

Eins og fram hefur komið var það ákveðið strax í upphafi að VÍB myndi einblína á að 

fræða viðskiptavini sína um fjármál og þannig miðla þeirri fagmennsku sem vörumerkið 

vildi að standa fyrir. Sá sem hefur leitt fræðslustarfið hvað mest er maður að nafni Björn 

Berg Gunnarsson. Hann hefur núna ferðast um allt land og haldið fræðslufundi um hin 

ýmsu málefni. Þá hefur VÍB einnig verið í samstarfi við aðra á markaðnum, til dæmis 

Kauphöll Íslands, Viðskiptaráð og Félag kvenna í atvinnulífinu (Björn Berg Gunnarsson, 

2015). 

3.2.1 Auglýsingar 

Í byrjun árs 2011, eftir að nafnið VÍB var tekið upp, voru framleiddar og birtar 

sjónvarpsauglýsingar auk auglýsinga í blöðum og öðrum hefðbundnum miðlum. Það var 

gert til þess að vekja athygli á vörumerkinu og byggja upp vitund. Allar götur síðan hefur 

kynningarstarfið farið að mestu fram í gegnum fræðslufundi, almannatengsl og á 

samfélagsmiðlum (Sveinn Áki Sveinsson, 2015). 
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Það sem forsvarsmenn VÍB vildu leggja áherslu á í skilaboðum frá vörumerkinu var að 

fjárfestingar eiga að vera til lengri tíma. Innlánareikningar eru mikilvægir en það er líka 

mikilvægt fyrir viðskiptavini að vera með annars konar ávöxtun, t.d. í formi 

verðbréfaeignar. Besta leiðin til þess að ná árangri í fjármálum til lengri tíma litið er að 

vera með dreift eignasafn (e. Diversified porfolio),  en þannig er maður varinn gegn 

sveiflum í virði ákveðinna eigna sem hafa þá ekki eins mikill áhrif á virði heildar 

eignasafns þíns (Clements, 1998).  

Ef við tökum dæmi af fyrstu auglýsingaherferð VÍB, þá var framleidd 

sjónvarpsauglýsing með tamningarmanni. Hún vildi ekki veðja bara á einn hest heldur 

þjálfaði nokkra á sama tíma. Að sama skapi þurfti hún að vera framsýn og huga að öllu 

lífshlaupi hestsins en það að byggja upp verðlaunahest tekur tíma og þolinmæði. Það er 

samhljómur með þessu og því að byggja upp dreift eignasafn til lengri tíma (Sveinn Áki 

Sveinsson, 2015). Síðan þessi auglýsingaherferð kláraðist hefur VÍB ekki notast mikið við 

auglýsingar í hefðbundnum miðlum til ímyndaruppbyggingar, heldur frekar til þess að 

benda á ákveðna viðburði sem eru á dagskrá, til dæmis fræðslufundi eða láta vita af 

hlutafjárútboðum sem hægt er að taka þátt í með hjálp VÍB (Björn Berg Gunnarsson, 

2015). 

3.2.2 Viðburðir, fundir og námskeið 

Fræðslan hefur að mestu leyti verið í formi funda þar sem ákveðið málefni er tekið fyrir 

og krufið, svo sem mögulegar sviðsmyndir með afléttingu gjaldeyrishafta á Íslandi, 

hvaða áhrif útflutningur á orku gæti haft á efnahag Íslands og svo minni fundir um til 

dæmis fjármál í fótbolta. Þá hafa aðilar frá VÍB farið í heimsóknir á vinnustaði og skóla til 

þess að halda kynningar um sparnað og fjármál fyrir aðila á öllum aldri og öllum 

þjóðfélagsstigum.  

Tegundum funda hefur verið skipt upp í tvo flokka. Annars vegar stóra fundi sem eiga 

að vekja athygli á vörumerkinu og reyna að vekja athygli fjölmiðla, til dæmis fundur um 

útflutning á orku, olíuleit við Ísland og fjármál í fótbolta. Hins vegar er um að ræða fundi 

sem eiga að fræða og upplýsa viðskiptavini VÍB um eitthvað sem tengist vörum eða 

þjónustu sem VÍB hefur að bjóða, til dæmis námskeið um hluta- og skuldabréf og 

viðskipti í Kauphöll (Björn Berg Gunnarsson, 2015). 
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Eftirfylgni eftir fundina er mismunandi. Eftir hvern einasta fund fá allir tölvupóst þar 

sem þeim er þakkað fyrir að mæta, bent á upptöku frá fundinum og að hægt sé að hafa 

samband ef einhverjar spurningar vakna. Mjög oft er hringt í alla þá sem skrá sig en það 

fer eftir því hvað fjallað er um á fundinum hvaða aðferðum er beitt. Ef umræðuefnið er 

til dæmis viðskipti með hluta- og skuldabréf þá er hringt í alla þá sem mæta og þeim 

boðin frekari þjónusta. Ef verið er að fjalla um fjármál Apple þá er ekki haft samband, 

enda er sá fundur meira haldinn í auglýsingaskyni og til að vekja athygli á vörumerkinu.  

3.2.3 Almannatengsl 

VÍB notar almannatengsl til þess að byggja upp vitund og vekja athygli. 

Upplýsingafulltrúi VÍB tekur fullan þátt í því að búa til kynningaráætlanir með 

fræðslustjóra og markaðsstjóra með það að markmiði að hámarka „áunna umfjöllun“. 

Með því að nýta sér almannatengsl og tengsl við einstaka fjölmiðlamenn hefur VÍB náð 

að draga mikið úr keyptum birtingum. Á síðustu þremur árum hefur fé sem varið er í 

keyptar birtingar hjá fjölmiðlum verið dregið saman um 70%, en á sama tíma hefur 

aldrei verið meiri umfjöllun í fjölmiðlum um hluti tengda vörumerkinu  (Björn Berg 

Gunnarsson, 2015). 

„Í gegnum tíðina hefur svo gengið vel að mynda tengsl við einstaka blaðamenn sem 

við höfum samband við fyrir hvern fund. Þeir hafa haft góða reynslu af því efni sem við 

framleiðum, eru áhugasamir og mæta oft.“  (Björn Berg Gunnarsson, 2015) Þannig hefur 

náðst gott samstarf til dæmis við Visir.is sem sýnir oftar en ekki frá fundum VÍB í beinni 

útsendingu. Eins vill Viðskiptablaðið oft fá sendar upptökur strax eftir fundi til þess að 

birta á vefnum hjá sér vegna þess að þeir trúa því að þetta efni hafi þýðingu fyrir og veki 

áhuga hjá þeirra lesendahóp.  (Björn Berg Gunnarsson, 2015) 

3.2.4 Fjármál við starfslok  

Eins og áður segir var tekin ákvörðun að VÍB myndi sérhæfa sig í fjármálum við starfslok. 

Eldra fólk er mjög mikilvægur viðskiptavinahópur enda eru það helst þau sem eiga 

einhverjar eignir. Að sama skapi þá er tryggingakerfi landsins mjög flókið og það getur 

verið erfitt að vita það hvernig maður á helst að haga greiðslum úr séreignarsjóðum, 

ævisparnaði, tryggingabótum og slíku þannig að maður fái sjálfur sem mest út úr þeim.  
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Eitt af fyrstu stóru samstarfsverkefnum VÍB var með Landssambandi eldri borgara á 

Íslandi. Þá var farið í fundarröð út um allt land og eldri borgara landsins heimsóttir. 

Þessum fundum hefur svo verið haldið áfram í Reykjavík og eru alltaf haldnir með 

reglulegu millibili. Þá var einnig tekið á það ráð að taka upp einn slíkan fund og setja á 

netið. Þegar þetta er skrifað hafa rúmlega 5000 manns komið á fund um fjármál við 

starfslok hjá VÍB og rúmlega 2000 manns horft á netinu (Björn Berg Gunnarsson, 2015). 

Þessir fundir hafa nær eingöngu verið kynntir á Facebook og annarsstaðar á netinu. 

Eftir hvern fund er svo hringt í alla þá sem skráðu sig, þeir spurðir hvernig fundurinn hafi 

verið og svo spurt hvort það séu einhverjar frekari spurningar sem hægt er að svara. 

Þetta hefur leitt af sér mikil viðskipti þar sem eldra fólk leitar til VÍB til að hjálpa sér að 

ráðstafa peningunum sínum í ellinni. Sú ákvörðun að nota samfélagsmiðla í 

kynningarskyni var ekki ákveðin samkvæmt neinum vísindalegum rannsóknum. Það var 

ákveðið að prófa að auglýsa þar og það hefur gefist vel (Björn Berg Gunnarsson, 2015). 

Það má segja að það sem byrjaði sem kynningarátak hafi því orðið að einni helstu 

vöru sem VÍB hefur upp á að bjóða og skapað þeim þannig mikla sérstöðu. Eftir að hafa 

séð hversu mikil eftirspurn var eftir að mæta á þessa kynningarfundi og hversu margir 

höfðu samband eftirá var ljóst að mikil þörf var á fræðslu um þessi mál. VÍB hefur mætt 

þessari þörf með því að halda þessa fundi reglulega, skrifa greinar um málið auk þess 

sem starfsfólk félagsins eru nú orðin þrautþjálfað í að svara fyrirspurnum viðskiptavina 

úr þessum markhópi.  

3.2.5 Samstarf 

Á síðustu árum hefur VÍB gert marga samstarfssamninga, aðallega sem snúa að fræðslu. 

Á hverju ári eru haldnir að minnsta kosti tveir fundir með Félagi kvenna í atvinnulífinu 

(FKA), tveir fundir með Viðskiptaráði Íslands og tveir fundir með Kauphöll Íslands. 

Haustið 2014 fóru Opni Háskólinn í Reykjavík og VÍB svo af stað með röð námskeiða þar 

sem haldið er eitt námskeið í mánuði um eitthvað tengt fjármálum, svo sem skuldabréf, 

hlutabréf eða atferlisfjármál. 

Tilgangurinn með þessum samstarfssamningum er tvíþættur. Annars vegar er verið 

að fá samstarfsaðilana til að hjálpa til við að miðla fræðslu til síns fólks, hvort sem um er 

að ræða starfsmanna, félagsmanna, fylgjenda eða tengiliða. Til dæmis ef verið er að 
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halda viðburð með FKA þá tekur félagið að sér að láta sína meðlimi vita og hjálpar 

þannig til við að fá fleiri gesti á viðburðinn og dreifa efninu sem verið er að framleiða. 

Hins vegar, með því að vinna með aðilum eins og t.d. Viðskiptaráði og Kauphöll Íslands, 

er verið að fá lánað þeirra ímynd og þannig gefa því efni sem verið er að framleiða aukið 

vægi. Eins hafa samstarfsaðilar oft hjálpað til við að búa til og deila efni og þannig gert 

vinnuna auðveldari (Björn Berg Gunnarsson, 2015). 

Þegar farið var af stað með fræðslustarf VÍB þá var reynt að fá samstarf við allskonar 

fólk úti í bæ en fáir sýndu áhuga. Nú fimm árum seinna er VÍB orðinn eftirsóttur 

samstarfsaðili og varla líður sú vika þar sem ekki er haft samband með áhugverð 

tækifæri. Eins er sóst eftir því að vinna með VÍB í mörgum áhugaverðum verkefnum eins 

og t.d. Allir lesa á vegum Reykjavíkurborgar, Endurmenntun Háskóla Íslands hefur 

samband og vill fá kennd námskeið hjá sér og fjölmiðlar á borð við Viðskiptablaðið og 

Kjarnann vilja halda fundi með VÍB um efnahagsmál (Björn Berg Gunnarsson, 2015). 

3.2.6 Efnismarkaðssetning  

Efnismarkaðssetning (e. Content marketing) er þegar fyrirtæki eða vörumerki framleiða 

efni (e. Content) sem vekur áhuga, hefur virði fyrir þann sem neytir þess og er viðeigandi 

fyrir hann (Pulizzi, 2012). Dæmi um þetta geta verið myndbönd, greinar, bækur, 

fréttabréf og margt fleira. 

VÍB framleiðir mikið efni. Þeirra aðalsmerki eru myndbönd og upptökur af fundum. 

Það hefur vakið athygli víða og fengið góðar viðtökur. Í dag hafa um 70.000 manns mætt 

á fundi VÍB eða horft á upptökur á vefnum (Björn Berg Gunnarsson, 2015). Einhverjir 

gætu þó hafa mætt oftar en einu sinni. Þessu til viðbótar hafa VÍB menn verið duglegir í 

því að skrifa greinar, fengið að tala á viðburðum hjá öðrum og farið í heimsóknir í 

fyrirtæki og stofnanir.  

„Ef þú heldur fund á Neskaupsstað þá eru 99% af þjóðinni að missa af honum. 

Ef þú heldur hann t.d. á Kirkjusandi og tekur hann upp hafa allir möguleika á að ná 

fundinum. Þau viðbrögð sem við höfum fengið frá fólki er að það er mjög ánægt 

með þetta. VÍB ekki gagnrýnt fyrir að koma ekki, frekar hrósað fyrir að gera efnið 

aðgengilegt.“ (Björn Berg Gunnarsson, 2015) 
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VÍB er einnig verið virkt á samfélagsmiðlum. Á bæði Facebook og Twitter hefur byggst 

upp dyggur fylgjendahópur. Þetta fólk velur að fá fréttir frá VÍB og hefur þannig áhuga á 

að sjá það efni sem VÍB framleiðir. Í dag hefur Facebook-síða VÍB hefur rúmlega 4500 

fylgjendur  (Facebook-síða VÍB, 2015) og Twitter-síðan tæplega 500  (Twitter-síða VÍB, 

2015). 

Facebook er líka miðill sem býður upp á mjög góða miðunarmöguleika. Ef ætlunin 

væri að að halda fund um fjármál í fótbolta þá er hægt að áætla að markhópurinn væru 

karlmenn á aldrinum 18-35 ára sem hafa áhuga á fótbolta. Með Facebook er hægt að 

senda auglýsingar beint á þann hóp, án þess að trufla hina sem tilheyra ekki 

markhópnum. (Björn Berg Gunnarsson, 2015) Þetta hefur VÍB nýtt sér og nær þannig 

ódýrari snertingu beint við þann markhóp sem það vill hverju sinni.  

En það var í raun ekki meðvituð ákvörðun að fara út í það að verða sérfræðingar í 

efnismarkaðssetningu. Hugmyndin vaknaði í kjölfarið af átakinu um fjármál við starfslok.  

„Þegar byrjað var að halda þessa fundi með Landssambandi eldri borgara þá kom svo 

greinilega í ljós eftirspurnin eftir fjármálafræðslu. Þá fórum við að spá hvort það væri 

ekki eitthvað meira sem við gætum gert? Ná til fleira fólks. Og við fórum þá út í að skrifa 

greinar, taka upp fundina o.s.frv. af því við fundum fyrir þörfinni“  (Björn Berg 

Gunnarsson, 2015) „Það vildi bara svo til að það sem VÍB gerði var fullkomið dæmi um 

vel unna efnismarkaðssetningu“ (Sveinn Áki Sveinsson, 2015). 

3.2.7 VÍB og kynningarráðarnir  

VÍB hefur þannig verið að nýta sér marga af kynningarráðunum og má því segja að 

markaðssamskipti þeirra séu samhæfð, enda margir ólíkir miðlar notaðir og þar kostir 

hvers og eins miðils nýttir. Sem dæmi þá eru almannatengsl og umfjöllun helst notuð til 

þess að auka vitund á vörumerkinu og byggja upp ímynd. Þegar verið er að auglýsa 

viðburði er aðallega notast við stafrænt markaðsstarf á samfélags- og vefmiðlum og 

beina markaðssetningu í gegnum tölvupóst. 

Viðburðir eru notaðir til að miðla fræðslu til núverandi og tilvonandi viðskiptavina. 

Með fræðslunni er VÍB að miðla þeirri fagmennsku og þekkingu sem býr innanhúss hjá 

þeim og reynir þannig að byggja upp trausta ímynd og aukið vörumerkjavirði. Því til 
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viðbótar er haft samband við þá sem skrá sig á fundi og þeim boðið að fá frekari ráðgjöf 

eða þjónustu frá starfsfólki VÍB. 

Sjálf salan á þeirri vöru sem VÍB selur fer svo að mestu leyti fram með persónulegri 

sölu. Mesta virðið fyrir VÍB er að fá fólk til að setjast niður með ráðgjöfum sínum (Björn 

Berg Gunnarsson, 2015). Þannig eru viðburðir, stafræna markaðssetningin á 

samfélagsmiðlum og vefmiðlum, efnismarkaðssetningin,  umfjöllunin notaðir til að 

binda saman kynningaraðgerðir og leiða viðskiptavininn að lokum að kaupum á vöru.
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4 Árangur 

Á hverju vori framkvæma Íslandsbanki og VÍB svokallaða „Sparnaðarkönnun“ sem unnin 

er í samstarfi við Capacent. Könnunin er unnin til þess að skoða hvort bankinn sé á réttri 

leið og hvort að aukin eftirspurn sé eftir vörum á borð við eignastýringarþjónustu. Hringt 

er í um 1000 manns sem valdir eru af handahófi úr Þjóðskrá og þeir m.a. spurðir hvert 

þeir myndu leita til að fá ráðgjöf við ráðstöfun sparnaðar og eignastýringu. Íslandsbanki 

og VÍB eru mæld saman sem einn aðili í þessari könnun.   

 

Mynd 1 Hvert myndir þú leita fyrst ef þú þyrftir á eignastýringarþjónustu að halda í dag?  (Capacent, 
2014) 

Eins og sést á myndinni hér að ofan hafa Íslandsbanki/VÍB og Samkeppnisaðili 1 skipst 

á að vera í fyrsta sæti frá árinu 2010 hafa. Árið 2013 var Íslandsbanki/VÍB ótvíræður 

sigurvegari en á síðasta ári tók Samkeppnisaðili 1 fyrsta sætið, með litlum mun. 

Markmið VÍB og Íslandsbanka fyrir þetta ár er að vera í fyrsta sæti þarna. Á myndinni að 
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ofan sést greinilega að eftirspurn eftir eignastýringaþjónustu er að aukast þar sem allir á 

þessum markaði ná að hækka sig ár frá ári. 

4.1 Aukin sala í helstu vöruflokkum 

VÍB býður upp á séreignarsparnað. Á árinu 2014 jókst sala á nýjum samningum um 

séreignarsparnað um 20% frá árinu á undan, með samstilltu söluátaki VÍB og útibúanets 

Íslandsbanka. Aðgerðir ríkisstjórnarinnar sem heimila fólki í landinu að nota 

séreignarsparnaðinn til lækkunar á höfuðstól verðtryggðra lána spilaði líka stórt hlutverk í 

þessum árangri  (Íslandsbanki hf, 2014). 

 

Mynd 2 Þjónustutekjur VÍB 2011-2014 (Íslandsbanki, 2012; Íslandsbanki, 2013; Íslandsbanki, 2014) 

Þegar einhver kaupir í sjóði eða fjárfestir í gegnum VÍB þá fær VÍB ákveðið hlutfall af 

hverjum viðskiptum. Þetta eru svokallaðar þóknanatekjur. Eins og sést á myndini hér að 

ofan hafa þóknanatekjur frá árinu 2011 hækkað á hverju ári hjá VÍB eða samtals um tæp 

40% (Íslandsbanki hf, 2012; Íslandsbanki hf, 2013; Íslandsbanki hf, 2014). Hlutfall þóknana, 

þ.e. sú prósenta sem tekin er af við hver viðskipti, hefur ekki hækkað á tímabilinu.   

4.2 Traust 

Eins og fram kemur fyrr í ritgerðinni var eitt af aðalmarkmiðum VÍB að byggja upp traust, 

en eins og sést á meðfylgjandi mynd þá virðist traust til banka ekki hafa að aukist neitt 

að ráði síðustu 4 ár.  
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Mynd 3 Hversu vel eða illa treystir þú þínum aðalviðskiptabanka  (Capacent, 2014) 

Þessi gögn eru fengin frá Capacent og byggja á svörum frá árinu 2010 þar sem 

samtals 6000 manns sem valdir voru að handahófi voru spurðir „Hversu vel eða illa 

treystir þú þínum aðalviðskiptabanka?“. Gögnin byggja á rúllandi meðaltali af 

mánaðarlegum mælingum í desember 2014  (Capacent, 2014). 

Í raun er ekki hægt að fullyrða neitt um það hvort tekist hafi að byggja upp traust eða 

ekki til VÍB eða til eignastýringar hjá Íslandsbanka yfir höfuð. Það eru ekki til mælingar 

um það, hvorki brotið niður á vörumerki bankans né einstaka þjónustuþætti. Til þess að 

geta fengið raunverulegt mat á hvort traust til VÍB hafi aukist þarf að mæla það 

sérstaklega. 
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5 Næstu skref hjá VÍB 

Í haust á að fara í smá endurmörkun á  vörumerkinu og reyna að gera það aðgengilegra  

(Sveinn Áki Sveinsson, 2015). Þó byggt sé á rauða litnum eru stoðlitir sem notaðir eru 

hjá VÍB frekar þungir og formlegir og allur myndheimur sömuleiðis.  Ekki verður gerð 

breyting á einkunnarorðum VÍB eða framtíðarsýn, heldur frekar að reyna að gera 

vörumerkið léttara og aðgengilegra (Sveinn Áki Sveinsson, 2015). Einn helsti markhópur 

þeirra þegar hugsað er fram á við eru svokallaðir „young professionals“ en það er ungt 

fólk, sem er jafnvel búið með nám, komið í góða vinnu með fínar tekjur og er að hugsa 

um að fjárfesta til framtíðar. Endurmörkunin er hluti af því að reyna að ná betur til þessa 

aðila.  Þessi markhópur hefur ekki verið í brennidepli hingað til hjá VÍB en ætlunin er að 

ná betur til þeirra.  (Sveinn Áki Sveinsson, 2015) 

Samhliða því verður að öllum líkindum farið út í frekari aðgerðir að reyna að auka 

sölu í helstu vöruflokkum. Frá hruninu haustið 2008 hafa VÍB liðar verið farið varlega í að 

vera með beina sölu til viðskiptavina. Þannig hefur fræðslustarfið sem dæmi verið alveg 

hlutlaust og lagt litla áherslu á að selja vörur VÍB. Nú á að gera breytingu þar á og fara af 

meiri krafti í að selja (Sveinn Áki Sveinsson, 2015). 

Að sama skapi er líklegt að VÍB muni á næstu mánuðum auka hefðbundið 

kynningarstarf og auglýsa meira  (Sveinn Áki Sveinsson, 2015) Hefðbundnar auglýsingar, 

t.d. í sjónvarpi, blöðum og í umhverfismiðlum virðast virka best þegar á að byggja upp 

vitund og byggja upp ímynd á meðan auglýsingar á netinu virðast virka betur í að fá fólk 

til að framkvæma aðgerðir  (Pfeiffer & Zinnbauer, 2010). Þannig mun aukin vitund og 

ímynd vonandi styðja við aukna sölu. 

5.1 Næstu skref fræðslu 

Hvað fræðsluna sjálfa varðar þá eru ekki fyrirhugaðar miklar breytingar á fundahaldi. 

Reynt verður að halda svipað magn af fræðslufundum og svo viðhalda og stækka þann 

hóp sem hefur áhuga á að heyra það sem við höfum að segja.  (Björn Berg Gunnarsson, 

2015) Það eru þó tækifæri í því að reyna að ná betur til ungs fólks með því að gera 

ennþá meira á netinu. Eitt dæmi sem hefur verið rætt er að fara út í fjármálaleiki á 
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netinu sem eru í senn fræðandi og skemmtilegir. Þannig væri hægt að ná til fleira fólks á 

nýjan hátt.  (Björn Berg Gunnarsson, 2015) 

Að sama skapi hefur það legið á herðum fárra að halda fundi og halda úti 

fræðslustarfinu. Það eru mikil tækifæri í því að draga fleiri að borðinu þar. Það myndi 

létta á þeim sem hafa borið starfið uppi og gefa öðru starfsfólki mikilvæga reynslu í 

framkomu og auðvitað tækifæri á að deila þekkingu sem það býr yfir (Björn Berg 

Gunnarsson, 2015). Einnig skapar það tækifæri fyrir þá sem leiða starfið að taka nefið 

upp úr daglegum rekstri og einbeita sér betur að framtíðarsýn og næstu skrefum. 
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6 Niðurstöður og tillögur að úrbótum 

Eftir að hafa skoðað stefnumótun og mörkun hjá VÍB, samval söluráða og árangurinn 

sem náðst hefur þá virðist rekstur vörumerkisins ganga ágætlega. Það eru hins vegar 

ákveðnir hlutir sem mætti allavega ræða innanhúss og meta með framhaldið. 

6.1 #1 í þjónustu – hvað þýðir það? 

Á þeim markaði sem VÍB starfar eru allir að bjóða svipaða vöru og það er ekki mikill 

munur á verðum á milli samkeppnisaðila. Að ætla að aðgreina sig á þjónustu getur verið 

gríðarlega erfitt, sérstaklega þar sem helstu samkeppnisaðilar vilja líka bjóða góða 

þjónustu. Eins er nauðsynlegt að skilgreina það nákvæmlega hvaða mælikvarða á að 

nota. Á að notast við markaðslega mælikvarða eins og að vera efstur í huga neytenda í 

könnunum þegar spurt er um hvaða vörumerki bjóða bestu þjónustuna? Á að miða við 

niðurstöður Íslensku ánægjuvogarinnar? Er meðmælaskorið helsti marktæki 

mælikvarðinn? Er í raun marktækur munur á milli VÍB og helstu samkeppnisaðila? Skynja 

neytendur í markhópi að VÍB veiti bestu þjónustuna? Eins og staðan er í dag er verið að 

gera allskonar mælingar hvað þjónustuna varðar, en stundum er eins og það vanti 

skýran fókus á hvað á að einblína. 

6.2 Viðskiptamannakerfi og gögn 

VÍB þarf að fjárfesta í einhverskonar samræmt viðskiptamannakerfi (CRM kerfi) þar sem 

fólk í framlínu hefur yfirsýn yfir viðskiptavininn, hvaða þjónustuþætti hann hefur og 

hvernig „prófíl“ hann hefur hjá bankanum. Hvernig fjárfestir er hann? Þetta myndi verða 

til þess að þjónustan yrði betri og auðveldar væri að meta hvaða þjónustuþætti hægt er 

að bjóða honum upp á. Að sama skapi myndi slíkt kerfi halda betur utan um 

samskiptasögu viðskiptavinarins við VÍB. Sem dæmi eru VÍB með fleiri hundruð netfanga 

sem hafa safnast í tengslum við skráningar á fræðslufundi. Skráning þessara netfanga er 

á víð og dreif og ekki tengd við kennitölur. Með samræmdu viðskiptamannakerfi er hægt 

að skipuleggja betur lista fyrir úthringingar og söluátök og þannig ná til fólks með 

skilvirkari hætti. 
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6.3 Mæla árangur betur 

Þegar ég talaði við stjórnendur VÍB þá voru allir sammála um að fræðslustarfið gengi vel. 

Fólk innanhúss hjá VÍB er mjög ánægt með fræðslustarfið og það er tilfinning allra að 

það sé að skila vörumerkinu miklu, bæði í viðskiptavild og peningum í kassann. Hins 

vegar hafa mælingar á þeim árangri verið ómarkvissar.  

„Við höfum dæmi um fólk sem hefur fært viðskipti sín til VÍB eingöngu út af 

fræðslustarfinu. Við höfum líka dæmi um fólk sem vill vera í viðskiptum við VÍB út 

af fræðslustarfinu. Það er hins vegar erfitt að fá nákvæm gögn um hvaðan fólk 

kemur. Ég heyri sögur héðan og þaðan að einhver hafi flutt sig yfir og fæ jafnvel  

persónuleg skilaboð.“  (Björn Berg Gunnarsson, 2015) 

Þannig mæli ég með að forsvarsmenn VÍB setjist vandlega yfir fræðslustarfið og setji 

sér markmið um hvað þau vilja fá út úr því. Ef niðurstaðan er sú að ætlunin sé að byggja 

upp traust og ímynd þá er nauðsynlegt að mæla það sérstaklega fyrir VÍB til að meta 

árangur, ekki mæla VÍB og Íslandsbanka saman. Eins myndi ég mæla með að gerðar yrði 

mælingar á hvernig skynjun neytenda er á vörumerkinu VÍB. Eru þeir að skilja muninn á 

VÍB og Íslandsbanka? Veit fólk yfir höfuð hvað VÍB er eða leitar það bara til 

Íslandsbanka? Ég myndi hins vegar líka mæla með að fræðslan verði notuð meira í beina 

sölu. Til dæmis að nota netföngin sem safnast til að hafa samband við fólk og bjóða því 

að koma og hitta ráðgjafa. Þannig er hægt að hafa bein áhrif afkomu félagsins með 

fræðslustarfinu. Það skal samt sagt að miðað við samtöl mín við stjórnendur VÍB þá eru 

þau meðvituð um að mælingar á tengslum afkomu og fræðslustarfs eru ekki nógu 

markvissar og það stendur til að bæta úr því. 

6.4 Selja meira! 

Stjórnendur VÍB hafa lagt áherslu á að selja meira og ég er sammála þeirri áherslu. 

Fjárhagsstaða heimilanna hefur batnað til muna undanfarin ár og kaupmáttur launa var í 

lok síðasta árs svipaður og hann var í þensluskeiðinu fyrir hrun bankanna  (Greining 

Íslandsbanka, 2015). Auknum kaupmætti ætti að fylgja geta fyrir heimilin til þess að 

leggja fyrir eða fjárfesta til framtíðar. Þar kemur VÍB inn með sitt vöruúrval. 
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6.5 Nýta tæknina 

Eitt stórt tækifæri sem ber að grípa er að nýta þróun í tækni. Með endurhönnun á vef og 

innri ferlum mætti auka möguleika viðskiptavina til að afgreiða sig sjálfir. Það er nú 

þegar í boði að kaupa í sjóðum í Netbanka Íslandsbanka, en það er t.d. ekki hægt að gera 

það á vefsíðu VÍB.  

Eins gæti VÍB fjárfest í framleiðslu á appi fyrir snjallsíma þar sem viðskiptavinir myndu 

sýsla sjálfir með þau verðbréf sem þeir eiga. Þessar lausnir eru til erlendis, t.d. hjá 

bandarísku fyrirtækjunum Etrade og TD Ameritrade. Með lausn eins og þessari þar sem 

kaupir viðskiptavinurinn og selur sjálfur sín verðbréf. Þetta myndi til að mynda leiða til 

lægri kostnaðar við starfsmannahald í framlínu þar sem hann þarf ekki að hringja inn til 

VÍB og biðja miðlara um að ganga frá viðskiptunum. VÍB gæti svo rukkað fyrir þjónustuna 

á sama hátt og þeir gera núna, með því að taka þóknun fyrir hver viðskipti. 

6.6 Frekari tillögur 

Nauðsynlegt er að dreifa ábyrgðinni á fleiri hendur en nú er. Eins og staðan er núna er 

allt fræðslu og markaðsstarf leitt af tveimur mönnum sem er auðvitað ákveðinn 

veikleiki. Hvað gerist ef annar hvor þeirra hættir? Fer þá öll þekkingin með sem búið er 

að byggja upp? Ef fleira fólk er þjálfað í því að tala, halda námskeið og taka þátt þá er 

það til hagsbóta fyrir eininguna.  

Annar veikleiki er að menn virðast einnig vera sammála um að vöruúrvalið sé flókið 

og að það sé ekki einfalt fyrir hinn meðal viðskiptavin að skilja það. Sem dæmi býður VÍB 

upp á að kaupa í 12 mismunandi sjóðum fjárfesta á mismunandi vegu. Það er gott að 

bjóða neytandanum upp á að geta valið á milli nokkurra kosta, en þegar um er að ræða 

sérhæfða þjónustu er á borð við fjárfestingar í til dæmis skuldabréfa- og 

hlutabréfasjóðum þá verður framsetningin að vera einföld og skýr.   
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7 Lokaorð 

Eftir að hafa skoðað málið til hlítar þá velti ég aðeins fyrir mér stöðu vörumerkisins VÍB. 

Það er rétt að það hefur náðst ágætur árangur, t.a.m. söluaukning, aukin eftirspurn eftir 

vörum og svo fær fræðslustarfið töluverða athygli, bæði hjá viðskiptavinum VÍB og í 

fjölmiðlum. Hins vegar finnst mér stærsti óvissuþátturinn liggja í mörkun vörumerkisins 

VÍB. Það er eins og það sé ekki víst hvað þeir vilja verða þegar þeir verða stórir. Það 

virðist vera talið til styrkleika að vera ímyndarlega tengd Íslandsbanka, en engu að síður 

er vilji til að halda úti sérstöku vörumerki fyrir eignastýringu. Þetta getur verið ruglandi 

fyrir neytendur. 

Skipulega séð er VÍB ekki sér fyrirtæki heldur svið innan bankans. Það starfar í 

höfuðstöðvum Íslandsbanka og nýtir allar sömu stoðdeildir og önnur svið bankans. Alltaf 

þegar framkvæmdar eru mælingar þá eru Íslandsbanki og VÍB mæld saman sem eitt 

fyrirtæki. Þannig virðist vera reynt að fá það besta frá báðu, nýta styrkleikana frá 

Íslandsbanka en reyna samt að skilja frá þar sem það hentar. 

Eftir að hafa metið VÍB út frá stefnumótun og mörkun, samvali söluráða og árangri 

sem það hefur náð tel ég að nauðsynlegt er að það verði gerðar einhverskonar mælingar 

á því hver skynjun neytenda er á Íslandsbanka og VÍB. Gera þeir til dæmis greinarmun á 

milli vörumerkjanna? Þannig er hægt að horfa á hvort kostirnir við að halda úti tveimur 

vörumerkjum eru fleiri en gallarnir. Það getur vel verið að svo sé, VÍB þarf allavega að 

fara í þá vinnu að skoða málið.  
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