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Útdráttur 

Viðfangsefni þessarar ritgerðar er að kanna ímyndarstöðu íslensku viðskiptabankanna 

og hvort þeim hafi tekist að enduheimta það traust sem til þeirra var borið fyrir 

efnahagshrunið árið 2008. Viðskiptabankarnir sem skoðaðir eru í þessari ritgerð eru 

Íslandsbanki, Landsbanki, Arion banki, MP banki og Sparisjóðurinn.  

Settar eru fram þrjár rannsóknarspurningar: 

1. Hafa bankarnir endurheimt fyrri ímyndarstöðu sína? 
2. Hver er þróunin á ímyndarþáttunum spilling annars vegar, og traust hins vegar? 
3. Hvernig má útskýra tregðu fólks til að skipta um banka þrátt fyrir að verulega 

hafi dregið úr trausti? 

Um eigindlega rannsókn er að ræða þar sem unnið er með gögn úr tveimur 

könnunum sem framkvæmdar voru í febrúar árið 2013.  

Helstu niðurstöður rannsóknarinnar eru þær að nokkur breyting hefur orðið á 

ímyndarstöðu bankanna á undanförnum árum til hins betra og virðist sem svo að 

viðskiptabankarnir séu á réttri leið til að endurheimta traust viðskiptavina sinna og 

annarra. Dregið hefur úr spillingu meðal viðskiptabankanna að mati þátttakenda og svo 

virðist sem staðfærsla sumra bankanna sé að styrkjast og stefni í jákvæða átt. Þá benda 

niðurstöður einnig til þess að tryggð er að styrkjast þar sem hlutfall þátttakenda sem 

telja það frekar eða mjög líklegt að þeir muni skipta um viðskiptabanka á næstu 

mánuðum er einungis um 11%. 
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1  Inngangur 

Í októbermánuði 2008 hrundi íslenskt fjármálakerfi líkt og hendi væri veifað en á 

nokkrum dögum féllu þrír stærstu bankar landsins. Fallið var umtalsvert enda voru 

samanlagðar eigur þessara banka fjórtánföld þjóðarframleiðsla Íslands (Bibler, 2010). 

Fall þessara þriggja banka þykir ekki einungis stórt á íslenskan mælikvarða heldur einnig 

í alþjóðlegu samhengi. Ef þetta hefðu verið bankar í Bandaríkjunum, hefði samanlagt 

gjaldþrot þeirra verið þriðja stærsta gjaldþrot sögunnar í landinu, á eftir falli tveggja 

banka þar í landi sem urðu gjaldþrota á sama tíma og bankarnir féllu á Íslandi (Bibler, 

2010). Ísland var komið í eina mestu kreppu sem þegnar þessa lands hafa upplifað á 

friðartímum. Þjóðfélagið allt var í molum og mikil óvissa ríkti á fjármálamarkaði hér á 

landi sem og út um allan heim, því fleiri lönd fóru ekki varhluta af þeirri djúpu 

fjármálakreppu sem herjaði nú á heiminn allan. Íslenska ríkið tók yfir meirihluta 

fjármálastofnanna hér á landi með tilheyrandi kostnaði. Enn í dag er hluti þessara 

fjármálastofnanna í eigu Íslenska ríkisins, fimm árum frá hruni. Bankarnir hafa nú reynt 

að endurheimta fyrri stöðu sína gagnvart viðskiptavinum sínum með misgóðum árangri. 

Í þessari ritgerð verður lagt mat á ímynd íslenskra banka og sparisjóða í kjölfar 

hrunsins og staðfærslu þeirra gerð skil. Notast er við gögn úr könnun sem unnin var af 

Þórhalli Guðlaugssyni, dósent við Háskóla Íslands í febrúar mánuði árið 2013 ásamt 

gögnum úr könnun höfundar á sama tíma um ímynd banka og sparisjóða. Markmið 

ritgerðarinnar er að kanna ímyndarstöðu bankanna og hvernig þeim hefur gengið að 

endurheimta traust sitt meðal markhópa sinna. 

Leitast verður við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum: 

1. Hafa bankarnir endurheimt fyrri ímyndarstöðu sína? 
2. Hver er þróunin á ímyndarþáttunum spilling annars vegar, og traust hins vegar? 
3. Hvernig má útskýra tregðu fólks til að skipta um banka þrátt fyrir að verulega 

hafi dregið úr trausti? 

Uppbygging ritgerðarinnar er þannig að fyrstur er fræðilegi hluti hennar þar sem 

lykilhugtök í faglegu markaðsstarfi eru útskýrð. Fyrst er miðaðri markaðssetningu gerð 

góð skil og farið yfir það hvernig henni er skipt niður í markaðshlutun, markaðsmiðun og 

staðfærslu. Ímyndarþættirnir spilling, tryggð og traust eru skoðaðir og í kjölfarið farið 
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yfir vörumerki og vörumerkjavirði. Farið er stuttlega yfir þær rannsóknaraðferðir sem í 

boði eru og notkun vörukorta við rannsóknir á ímynd er gerð ítarleg skil. Því næst er 

rekin saga viðskiptabankanna og staðfærsla hvers og eins sett fram. Að lokum er það 

framkvæmd rannsóknar og niðurstöður kynntar. 
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2 Miðuð markaðssetning 

Miðuð markaðssetning (STP marketing) er aðferð til að ná betri árangri í markaðsstarfi 

því neytendur geta verið margir og dreifðir. Neytendur samanstanda af hópi fólks með 

ólíkar skoðanir, þarfir, gildi og sjónarmið og ekki síst ólíka kauphegðun. Skipulagsheildir 

keppast um að fullnægja þörfum og löngunum neytenda og reyna að staðsetja sig á sem 

bestan hátt (Kotler og Armstrong, 2011). Til þess að skipulagsheild geti staðsett sig á 

sem bestan hátt á markaði þarf að standa vel að miðaðri markaðssetningu. Miðuð 

markaðssetning er ferli  (sjá mynd 2-1) þar sem markaðurinn er hlutaður niður, valinn er 

sá markhópur sem höfða skal til og staðfærsla um vöru eða þjónustu færð fram til þess 

hóps. 

 

Mynd 2-1 Skref miðaðrar markaðssetningar. Heimild: Doyle og Stern, 2006. 

Ekki er hægt að ætla sér að þjóna öllum markaðnum, þar sem það gæti reynst 

kostnaðarsamt og beinlínis óskynsamlegt. Mismunandi þarfir og kauphegðun neytenda 

gerir það að verkum að nauðsynlegt er að vanda vel til verks í þessu ferli (Kotler og 

Keller, 2006; Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003 og 2007). Miðuð markaðssetning skiptist 

því í markaðshlutun (segmentation) sem skipta má í þrjú stig, könnunarstig, 

greiningarstig og lýsingarstig, því næst markaðsmiðun (targeting) og loks staðfærslu 

(positioning) (Kotler, Armstrong, Saunders og Wong., 2005). Farið verður yfir ferli 

miðaðrar markaðssetningar í næstu undirköflum og því ferli gerð góð skil. 
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2.1 Markaðshlutun  
Hægt er að hluta niður alla markaði en ekki er sama hvernig það er gert. Markaðshlutun 

felur í sér að fyrirtækið ákveði og skilgreini þá aðila sem það vill þjónusta og skipti þeim 

niður í ákveðna hópa. Þannig er heildarmarkaði skipt niður í smærri markaðshluta, þar 

sem hver hluti er þá hópur neytenda sem hafa líkar þarfir sem hægt er að uppfylla með 

sömu vöru og/eða þjónustu og sem bregðast við markaðsaðgerðum á líkan hátt (Kotler 

og Armstrong, 2011).  

Hafa þarf tvennt í huga þegar hluta á markað niður; annars vegar að greina muninn á 

raunverulegum eða mögulegum þörfum neytenda og hins vegar að greina muninn á 

þeim hversu mikið þeir eru tilbúnir að greiða fyrir til þess að uppfylla þær þarfir. Á 

neytendamarkaði er slíkur munur t.d. fólginn í tekjum, aldri eða lífsstíl einstaklingsins. 

Aðeins með markaðshlutun eiga fyrirtæki möguleika á að mæta þörfum einstaklingsins 

með árangursríkum og arðvænlegum hætti. Hægt er að skipta upp markaði með ýmsum 

hætti, s.s. eftir þörfum, einstaklingseinkennum eða kauphegðun, á landfræðilegan eða 

lýðfræðilegan hátt eða með samblöndu allra þessara þátta (Doyle og Stern, 2006; Kotler 

og Armstrong, 2011). Árangursrík markaðshlutun getur aukið tekjumöguleika 

skipulagsheildar þar sem markhópar tengja ólík efnahagsleg eða tilfinningaleg gildi við 

staðfærslu eða tilboð fyrirtækis. Hótel hafa nýtt sér þetta með því að bjóða upp á 

mismunandi herbergi á mismunandi verði (Doyle og Stern, 2006).  

Markaðshlutun má skipta í þrjú stig; könnunarstig, greiningarstig og lýsingarstig 

(Kotler og fl. 2005).  Á könnunarstiginu eru hegðun og viðhorf einstaklinga skoðuð og 

reynt að finna út hvað höfðar til þeirra og hvetur. Oft er stuðst við niðurstöður úr 

rýnihópum eða viðtölum. Á greiningarstiginu eru gerðar greiningar á þessum 

upplýsingum til að setja saman markhópa sem hafa sameiginlega þætti. Loks er gerð 

grein fyrir hverjum markhóp á lýsingarstiginu, hvað einkennir hann og gerir hann 

sérstakan (Lilien og Rangaswamy, 2003; Kotler og Keller, 2006). Mikilvægt er að sérhver 

markaðshluti sé aðgengilegur og aðgreinanlegur, mælanlegur og arðvænlegur og að 

hann sé jafnframt mögulegur (Kotler og Keller, 2006).  
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2.2 Markaðsmiðun  
Þegar búið er að hluta markaðinn niður og skilgreina hvern markaðshluta er hægt að 

velja einn eða fleiri markaðshluta eða markhóp sem ætlunin er að þjóna (Kotler og fl. 

2005; Kotler og Armstrong, 2011). Þegar velja á markhóp eða markhópa er hægt að 

skipta því ferli niður í þrjú stig. Á fyrsta stigi er stærð markaðar könnuð og athugað hvort 

um vöxt eða samdrátt sé að ræða. Samkeppni, mettun, vernd og ytri áhætta er metin á 

öðru stigi og loks hagnaðarvon, tengsl markhópsins við aðra markhópa og samræmi á 

því þriðja (Lilien og Rangaswamy, 2003). Fyrirtæki ætti að velja þann markhóp sem það 

getur framkallað mesta virði fyrir viðskiptavininn á sem arðvænlegastan hátt og haldið 

því þannig um tíma (Kotler og Armstrong, 2011). Viðskiptavinir líta á virði sem notagildi 

eða alla þá ánægju sem þeir skynja að varan muni færa þeim að frádregnu verði 

vörunnar. Þetta er hægt að setja upp í jöfnu: Virði = Notagildi – Verð. Fyrirtæki geta svo 

aukið virðið fyrir viðskiptavininn með þvi að auka notagildi vörunnar með því að bjóða 

þætti sem viðskiptavinurinn skynjar sem æðri eða meiri, lækka verðið eða draga úr 

framleiðslukostnaði (Doyle og Stern, 2006). 

Mikilvægt er að fyrirtæki ákveði hvaða markhóp eða markhópum það vilji þjóna því 

ekki er hægt að ætla sér að þjóna þeim öllum. Stærsti og mest vaxandi markhópurinn er 

ekki alltaf ákjósanlegasti kosturinn þar sem samkeppni gæti verið meiri á þeim markaði. 

Fyrirtæki eru misvel í stakk búin til þess að þjónusta stóran hóp viðskiptavina og gætu 

því valið markhóp sem stórir samkeppnisaðilar taka ekki eftir eða líta framhjá. Mikilvægt 

er að skoða samkeppnisaðilana og gæta þess að velja ekki hóp þar sem margir stórir 

samkeppnisaðilar eru fyrir. Fyrirtæki sem kemur inn á nýjan markað er líklegra til að velja einn 

markhóp og ef það reynist arðvænlegt er markhópum fjölgað (Kotler og Armstrong, 2011). 
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Til þess að meta þessi atriði má styðjast við ýmsar aðferðir til dæmis GE-líkanið (sjá 

mynd 2-2). Líkanið hannaði General Electric sem nota átti til að meta skipulagseiningar á 

grundvelli þess hve áhugaverð greinin er annars vegar og styrkur fyrirtækisins hins vegar 

(Peter og Donnely, 2004).  

 

Mynd 2-2 GE- líkanið. Heimild: Þórhallur Guðlaugsson, 2007. 

GE-líkaninu er skipt niður í tvær víddir. Sú lárétta táknar hve áhugaverð greinin eða 

markaðurinn er og sú lóðrétta táknar styrk skipulagsheildarinnar til að þjona þeim 

markaði með árangursríkum hætti. Einnig eru þrjú svæði sem skiptast niður eftir lit. Það 

svæði sem er grænt er það svæði sem fyrirtæki ætti að fjárfesta á og stefna á að vaxa. Á 

gula svæðinu lenda þau fyrirtæki sem eru í meðallagi sterk og áhugaverð og þar ætti 

fyrirtæki að einbeita sér að því að halda stöðu sinni. Bleika svæðið gefur til kynna að 

skipulagseining sem þar lendir sé vel undir meðallagi í bæði styrk og hvað 

áhugaverðleika varðar. Hringirnir tákna staðsetningu skipulagseininga á líkaninu. 

Skipulagseining A hefur 75% markaðshlutdeild á áhugaverðum markaði og hefur þar 

sterka stöðu. Skipulagseining B hefur 50% markaðshlutdeild og hefur nokkuð sterka 

stöðu á markaði sem er undir meðallagi hvað áhugaverðleika varðar (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 2007). 
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2.3 Staðfærsla  
Mikil samkeppni á markaði þýðir að mikilvægt er að vörumerkinu sé beint að réttum 

markhópi. Neytandinn þarf að skynja að hér sé mesti ávinningurinn fyrir hann og skiptir 

því miklu máli að vanda vel til verks þannig að rétt skilaboð komist áleiðis með 

staðfærslunni (Barrow og Mosley, 2005). Með staðfærslu reynir fyrirtæki að skilja 

hvernig neytendur bera saman þá valkosti sem í boði eru á markaðnum. Þannig getur 

fyrirtæki staðfært tilboð sitt til markhópsins með aðgreinandi hætti. Markmiðið er að 

gera tilboð fyrirtækis frábrugðið tilboði núverandi og væntanlegra samkeppnisaðila 

(Hooley, Saunders, Piercy og Nicoulaud, 2008).  

Eftir að ákveðið hefur verið hvaða markhópi eða markhópum skuli þjóna þarf að 

ákveða hvernig aðgreina eigi vöruna eða þjónustuna fyrir hvern markhóp og hver 

staðfærslan eigi að vera fyrir þann markhóp. Það er best gert með  markaðsáætlun. Vel 

unnin markaðsáætlun tekur á öllum þeim þáttum sem þarf til að skapa skýra og 

afgerandi ímynd í huga viðskiptavina (Doyle og Stern, 2006). Staðfærslu má skipta í þrjá 

hluta; aðgreiningu, staðfærslu og ímynd (Lilien og Rangaswany, 2003). 

Aðgreining snýr að því með hvaða hætti á að aðgreina tilboð fyrirtækisins frá tilboði 

samkeppnisaðilanna og beinist að vörunni sjálfri. Fyrirtæki geta aðgreint sig frá 

samkeppnisaðila með einstakri vöru eða þjónustu, með vel þjálfuðu starfsfólki eða 

einstakri ímynd (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). Til að ná sem mestum árangri með 

aðgreiningu þarf að huga að fjórum atriðum (Doyle og Stern, 2006). Í fyrsta lagi þarf 

neytandinn að sjá einhvern ávinning í því að velja þessa vöru eða þjónustu fram yfir 

aðrar vörur eða þjónustu sem í boði eru. Í öðru lagi þarf sá ávinningur að vera einstakur 

og svipa ekki til þess sem aðrir á markaðnum hafa fram að bjóða (point-of-parity). Í 

þriðja lagi þarf þessi ávinningur að vera þannig að ekki sé auðvelt fyrir samkeppnisaðila 

að taka hann upp (point-of-difference) og í fjórða og síðasta lagi þarf fyrirtækið að geta 

boðið þessa vöru eða þjónustu þannig að hún verði þeim arðvænleg. 

Staðfærslan fjallar um með hvaða hætti eigi að koma aðgreiningunni til skila. Með því 

er stefnt að því að skapa skýra, aðgreinanlega og eftirsóknarverða stöðu í huga 

neytenda (Friðrik Eysteinsson og Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2010a). Neytendur flokka 

niður vörur, þjónustu og fyrirtæki og staðsetja þau í huga sér. Staðfærsla er því sú 

skynjun, áhrif og tilfinningar sem neytendur bera til ákveðinnar vöru, þjónustu eða 
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fyrirtækis samanborið við samkeppnisaðila. Fyrirtæki kappkosta svo við að hafa áhrif á 

þessa þætti til að staðfæra vöruna eða þjónustuna í huga neytenda í samræmi við 

stefnu fyrirtækisins (Kotler og fl., 2005).  

Mikilvægt er að fyrirtæki endurskoði staðfærslu sína reglulega og taki þá mið af 

breyttum markaðsaðstæðum. Skoða þarf stöðu samkeppnisaðila, kauphegðun neytenda 

og aðra ytri áhrifaþætti. Við reglulegt endurmat eða endurskoðun á staðfærslu er hægt 

að komast hjá villum í framsetningu staðfærslunnar. Mismunur á ímynd annars vegar og 

aðgreiningu hins vegar getur myndast þegar staðfærslan kemst ekki til skila eins og til 

var ætlast (Cravens og Piercy, 2005; Hooley og fl., 2008). Þessi mismunur getur myndast 

þegar viðskiptavinurinn hefur aðeins óljósa hugmynd af fyrirtækinu og hvað það hefur 

að bjóða og skynjar ekkert aðgreinandi við það og er þá um undirstaðfærslu 

(underpositioning) að ræða. Einnig þegar viðskiptavinurinn hefur of þrönga hugmynd af 

fyrirtækinu og vörum eða þjónustu þess er um yfirstaðfærslu (overpositioning) að ræða. 

Ef skilaboð fyrirtækisins eru mótsagnakennd og sífellt að breytast getur það valdið 

rugling hjá viðskiptavininum um staðfærslu vörunnar eða þjónustunnar sem kallast 

ruglingsleg staðfærsla (confused positioning). Að lokum getur verið um ótrúverðuga 

staðfærslu (doubtful positioning) að ræða þegar staðreyndir um vöruna eða þjónustuna 

eru ekki teknar trúanlegar af viðskiptavininum.  

Ímynd er svo það sem raunverulega gerist í huga viðskiptavina og er sú ímynd sem 

þeir hafa af vörunni og þjónustunni (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). Ímynd er 

samansafn skoðana, hugmynda og skynjana sem einstaklingur eða hópur hefur á 

ákveðnum hlut (Kotler og Keller, 2006). Ímyndin verður til í hugum einstaklinga og munu 

þeir alltaf hafa einhverja ímynd á þeim skipulagsheildum sem þeir þekkja til. 

Skipulagsheildir keppast svo við að byggja upp sterka og einstaka ímynd í huga þeirra 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003; Kotler og Keller, 2006). Sú ímynd getur haft áhrif á 

atferli einstaklinga gagnvart þeim skipulagsheildum og aðgreint eina skipulagsheild frá 

annarri og þar með haft áhrif á velgengni hennar (Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik 

Eysteinsson, 2010b).  

Fyrir skipulagsheildir sem hafa að bjóða óáþreifanlegar afurðir eða þjónustu, líkt og 

bankar, skiptir ímynd enn meira máli því mikilvægi ímyndar eykst með auknum 

óáþreifanleika þess sem selt er (Brady, Bourdeau og Heskel, 2005; Berry, 1995). Þar sem 
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afurðir banka eru yfirleitt álitnar mjög einsleitnar og auðvelt fyrir keppinauta að herma 

eftir þeim og þjónusta álíka, skiptir ímynd enn meira máli fyrir aðgreiningu þeirra 

(Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2010b). Jafnframt hefur verið sýnt fram á 

það að ímynd banka getur haft áhrif á tekjur þeirra á jákvæðan og neikvæðan hátt 

(Ohnemus, 2009). Fleiri þættir geta haft áhrif á ímynd eins og auglýsingar, vöru- og 

þjónustugæði, viðskiptahegðun, verð og starfsfólk (Barich og Kotler, 1991). Friðrik 

Eysteinsson og Þórhallur Örn Guðlaugsson (2013a, 2013b, 2010a og 2010b) hafa gert 

fjölmargar rannsóknir sem snúa að ímynd íslenskra banka og sparisjóða í kjölfar 

efnahagskreppunnar miklu árið 2008 og þar vega þungt ímyndarþættirnir traust og 

spilling. Mikilvægt er að hugsa ekki um að ímynd sé góð eða slæm, jákvæð eða neikvæð. 

Ímynd er skynjun sem tengist eiginleikum hvort sem hún er sterk eða veik. Þannig geta 

þessir eiginleikar verið jákvæðir eða neikvæðir og jafnvel verið traust og spilling (Anný 

Berglind Thorstensen, 2007). 
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3 Ímyndarþættirnir spilling, traust og tryggð 

Eins og fram hefur komið er fjölmargt sem getur haft áhrif á ímynd skipulagsheilda. Í 

þessum kafla verður gerð grein fyrir ímyndarþáttunum spillingu, trausti og tryggð. 

3.1 Spilling er siðferðislega röng 
Þótt flestir í nútímaþjóðfélagi geti verið sammála því að spilling sé siðferðislega röng og 

samræmist ekki gildandi lögum, búa allar þjóðir við eitthvert form af spillingu. Spilling 

getur komið fram í formi fjárdráttar, múta, valdníðslu, peningaþvættis, brots á trausti og 

hindrunar á réttlæti. Spilling getur haft neikvæð áhrif á mannréttindi og dregið úr trausti 

ríkisstjórnar (Council of Europe, 2013). Það var þó ekki fyrr en árið 1997 að OECD sagði 

spillingu stríð á hendur og bjó til lagaramma sem allar þjóðir þess skyldu innleiða til að 

stemma stigu við því ört vaxandi vandamáli sem spilling var orðin (OECD, 2011). 

Grunngildi eins og lög og mannréttindi eru ekki bara góð fyrir fólkið, heldur eru þau 

einnig góð fyrir viðskiptin (Hardouin, 2009).  

Fyrirtæki í landi þar sem sjálfstæði fjölmiðla er lítið eru líklegri til að gefa upp rangar 

eða engar upplýsingar um málefni sem koma upp er varða spillingu (Jensen, Li og 

Rahman, 2010). Stjórnendur fyrirtækja með tengsl við embættismenn auka líkurnar á 

þátttöku í spillingu og eru líklegri til að réttlæta þátttöku í spillingu  til að fyrirtækið verði 

samkeppnishæft (Collins, Uhlenbruck og Rodriguez, 2009). Flestra mat er að spilling sé 

eitthvað neikvætt og því kann að vera að neytendur tengi spillingu við eitthvað 

vörumerki vegna neikvæðs viðhorfs frekar en einhver efnisleg atriði sem má skilgreina 

sem spillingu (Þórhallur Guðlaugsson og Sandra María Sævarsdóttir, 2013). 
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3.2 Traust viðskiptavina 
Traust er mikilvægur þáttur í þjónustu sem viðskiptavinir skynja sem áhættusama eða 

þar sem þeir eru óvissir um að geta metið væntanlega útkomu hennar eins og 

fjármálaþjónustu (Zeithaml, Bitner og Gremler, 2009). Niðurstöður rannsókna hafa sýnt 

að jákvæð tengsl eru á milli trausts og tryggðar við vörumerki (Lau og Lee, 1999) og 

jafnframt hefur verið sýnt fram á sömu jákvæðu tengsl innan fjármálaþjónustu eins og 

bankaþjónustu (Deb og Chavali, 2010; Lewis og Soureli, 2006). Til að viðskiptavinur beri 

taust til síns viðskiptabanka þarf hann að skynja áreiðanleika eða trúverðugleika 

(trustworthiness) af hálfu bankans (Friðrik Eysteinsson og Þórhallur Guðlaugsson, 

2013a).  

Samkvæmt rannsókn þeirra Friðriks og Þórhalls (2013a) er trúverðugleiki tengdur við 

traust sem viðskiptavinir tengja svo aftur við hæfni, heiðarleika og velgjörð. Traust er 

hluti af ímyndarþáttum sem skipta máli í að viðhalda langtímasambandi við 

viðskiptavini. Að mynda langtímasamband við viðskiptavin og halda í núverandi 

viðskiptavini skiptir miklu máli fyrir skipulagsheildina og gerir þannig skipulagsheildum 

kleift að ná betri árangri (Webster, 1992). Viðskiptavinir fjármálaþjónustu, eins og 

banka, telja að langtímasamband við fyrirtækin skipti miklu máli (Berry, 1995). Einnig er 

því haldið fram að tenging sé á milli endurtekinna viðskipta og trausts (Webster, 1992), 

neytendum finnst einfaldlega betra að stunda viðskipti á sama kunnuglega staðnum 

með sama kunnuglega vörumerkið. 
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3.3 Tryggð sem hegðun eða viðhorf 
Hugtakið tryggð er eitt af lykilhugtökum markaðsfræðinnar. Mikilvægt er að hafa 

tryggan hóp viðskiptavina þar sem ódýrara er að halda í núverandi viðskiptavini en að 

afla nýrra (Kotler og fl., 2005; Zeithaml, Parasuraman og Berry, 1990). Ýmislegt veldur 

því að viðskiptavinir eru tregir til við að skipta yfir í annað vörumerki. Þetta geta verið 

þættir eins og skiptikostnaður, tengsl við fyrirtækið eða endurtekin kaup (Zeithaml og fl. 

2009).  

Hægt er að horfa á tryggð út frá hegðunarlegri nálgun með því að skilgreina og mæla 

tryggð út frá endurteknum kaupum (Keiningham, Aksoy, Cooil og Andreassen, 2008). 

Vandamálið við þá nálgun er að margir sem endurtaka kaup hafa engan annan kost. 

Einnig er hægt að horfa á tryggð sem sambland af hegðun og viðhorfi. Þannig er horft út 

frá endurteknum kaupum og að viðskiptavininum líkar við fyrirtækið og er tilbúinn að 

mæla með því (Boulding, Kalra, Staelin og Zeithaml, 1993). Ef viðskiptavinur upplifir 

góða þjónustu og er ánægður með hana eru meiri líkur á að hann sýni meiri tryggð með 

því að kaupa þjónustuna aftur eða mæla með henni. 
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4 Vörumerki 

Vörumerkjum er annars vegar ætlað að auðkenna vörur eða þjónustu skipulagsheilda og 

hins vegar að aðgreina þær frá vörum eða þjónustu samkeppnisaðila. Vörur eru 

auðkenndar með vörumerkisauðkennum (brand element) og aðgreining þeirra getur 

falist í því hvernig neytendur skynja vöruna eða þjónustuna. Sú skynjun getur verið á 

annan hátt en vörunni eða þjónustunni var ætlað að skila eða það sem vörumerkið 

stendur fyrir (brand meaning) (Friðrik Eysteinsson og Þórhallur Guðlaugsson, 2010a).  

Vörumerki eða auðkenni er vara eða þjónusta að viðbættu virði sem aðgreinir hana 

frá öðrum vörum eða þjónustu sem hönnuð er til þess að fullnægja þörfum (Friðrik 

Eysteinsson, munnleg heimild, 2012). Bandarísku markaðsfræðisamtökin, AMA, 

skilgreina auðkenni sem: 

„Nafn, heiti, merki, tákn eða hönnun, eða sambland af þessu öllu og notað 
er til að skilgreina vöru eða þjónustu í þeim tilgangi að aðgreina þær frá 
vörum samkeppnisaðila“ (AMA og Kotler og Keller, 2006 bls 274).  

Auðkenning (branding) snýst fyrst og fremst um aðgreiningu vörumerkis sem 

auðveldar viðskiptavinum ákvarðanatöku þegar kemur að því að velja vöru eða þjónustu 

sem svo eykur virði skipulagsheildarinnar (Kotler og Keller, 2006). Þetta er sérstaklega 

mikilvægt fyrir þjónustufyrirtæki sem bjóða óáþreifanlega vöru þar sem auðkennin 

hjálpa viðskiptavinum að sjá fyrir sér og skilja þessa óáþreifanlegu vöru og draga úr 

áhættu fyrir kaup sem erfitt er að meta fyrirfram (Berry, 2000). Lykilatriðið er að 

viðskiptavinurinn hugsi ekki sem svo að öll vörumerkin í sama flokki séu eins (Kotler og 

Keller, 2006). 

4.1 Vörumerki í þjónustu 
Sterkt vörumerki í þjónustu (service brand) er í grundvallaratriðum loforð um að þörfum 

viðskiptavina verði fullnægt í framtíðinni. Vörumerki í þjónustu er í raun samblanda þess 

sem skipulagsheildin segir að vörumerkið sé, það sem aðrir segja um það og hvernig 

skipulagsheildin framkvæmir þjónustuna, allt frá sjónarhóli viðskiptavinarins (Berry, 

2000).  
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Leonard Berry (2000) hannaði módel sem sýnir tengsl milli þeirra aðalþátta sem 

skapa sterkt þjónustuvörumerki. Hið kynnta vörumerki (presented brand) er hluti af 

vörumerkjaímyndinni sem skipulagsheildin stýrir og miðlar til dæmis í gegnum nafn 

fyrirtækisins, vörumerki þess, starfsmenn og vefsíðu. Hið kynnta vörumerki hefur bein 

áhrif á vörumerkjavitund, sem er það sem viðskiptavinurinn tengir beint við vörumerkið 

og er jafnvel fyrstu kynni viðskiptavinarins við vörumerkið. Því meiri og jákvæðari sem 

vörumerkjavitundin er, því sterkari verður hún og því aðgreinanlegra verður vörumerkið 

(Berry, 2000; Zeithaml og fl., 2009). 

Ytri þættir er það sem viðskiptavinir heyra um skipulagsheildina og þjónustuna án 

þess þó að því sé stýrt eða stjórnað af skipulagsheildinni sjálfri. Hér er átt við orðspor 

eða „word-of-mouth“ og umtal sem viðskiptavinurinn gæti tekið sem trúverðugu og 

hlutlausu en sem gæti haft jákvæð eða neikvæð áhrif á vörumerkið og þar af leiðandi á 

vörumerkjaímyndina.  

Merking vörumerkis er sú skynjun sem viðskiptavinurinn hefur á vörumerkinu. Það er 

sú mynd sem kemur fyrst upp í huga viðskiptavinarins þegar vörumerkið er nefnt. Berry 

(2000) vill meina að þó að bæði hið kynnta vörumerki og ytri þættir hafi áhrif á 

merkingu vörumerkis hjá viðskiptavini, þá sé það fyrst og fremst hin eiginlega upplifun 

viðskiptavinarins sem hafi hvað mestu áhrif á merkingu vörumerkis.  

4.2 Vörumerkjavirði 
Vörumerkjavirði er mismunur á áhrifum vörumerkjavitundar og viðbrögðum 

viðskiptavinarins á markaðssetningu vörunnar (Berry, 2000). Vörumerkjavitund og 

merking vörumerkis hafa hvoru tveggja áhrif á vörumerkjavirði en mismikið þó. Til að ná 

fram vörumerkjavirði þarf tvennt að koma til. Í fyrsta lagi þarf að vera til staðar næg 

vörumerkjavitund og kunnugleiki hjá markhópnum, þ.e.a.s. að viss hluti í markhópi 

vörumerkisins verður að kannast við og eða muna eftir vörumerkinu við mismunandi 

kaup- eða neyslutilefni. Í öðru lagi þarf vörumerkið að hafa jákvæð, sterk og einstök 

hugrenningartengsl í huga markhópsins (Keller, 1993).  
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5 Megindlegar og eigindlegar rannsóknir 

Aðferðarfræðinni við rannsókn á félagslegu viðfangsefni má skipta niður í tvær megin 

aðferðir, eigindlega rannsóknaraðferð (qualitative) og megindlega rannsóknaraðferð 

(quantitive). Við megindlega rannsóknaraðferð er litið svo á að félagslegan veruleika 

megi skoða með því að mæla hann og magnbinda eða skrá með tölum. Með því á að 

vera hægt að rannsaka félagsleg viðfangsefni á hlutlægan hátt eins og um efnislegan 

hlut væri að ræða. Megindlegar rannsóknir eru lýsandi og byggðar upp á tölfræðilegum 

samanburði á milli einstakra þátta og eru ályktanir dregnar um einkenni þýðis út frá 

úrtakinu. Við eigindlega rannsókn er lögð áhersla á að einstaklingurinn sé virkur túlkandi 

veruleikans. Því þarf að afla gagna um hvaða merkingu fólk leggur í aðstæður sínar og 

reynslu til að útskýra athafnir þess. Það er ekki hægt að álykta um fjöldann út frá einni 

eigindlegri rannsókn.  

Sameiginlegi þátturinn í þessum tveimur rannsóknaraðferðum er að í þeim báðum er 

unnið á kerfisbundinn hátt með fræðilegum aðferðum og niðurstöðurnar er hægt að 

yfirfæra á aðrar aðstæður en þær sem rannsóknin snýr að og á aðra einstaklinga en tóku 

þátt í rannsókninni. Sá möguleiki er einnig fyrir hendi, sem í sumum tilfellum væri 

ákjósanlegri, að nota bæði eigindlega og megindlega aðferð við rannsókn viðfangsefna. 

Nota ætti eigindlega aðferð til þess að rannsaka þætti og leita eftir þeim þáttum sem 

svarendur gefa til kynna við að nýta spurningalista fyrir megindlega aðferð. Ennfremur 

er hægt að notast við tvenns konar gögn við rannsókn viðfangsefna, frumgögn (e. 

primary data) sem eru þau gögn sem aflað er frá grunni við rannsókn viðfangsefna og 

fyrirliggjandi gögn (e. secondary data) sem hefur verið aflað áður og gætu hentað við 

rannsókn tiltekinna viðfangsefna (Flick, 2011). Við gerð þessarar rannsóknar er stuðst 

við megindlega rannsóknaraðferð og unnið með frumgögn en nánar verður farið í 

framkvæmd rannsóknarinnar í 7. kafla. 

5.1  Vörukort 
Vörukort (perceptual maps) er ein leið fyrir skipulagsheildir til að öðlast betri skilning á 

staðsetningu samkeppnisaðila á markaði og einnig til að gera sér betur grein fyrir því 
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hvernig viðskiptavinir skynja vöru eða þjónustu og fleiri þætti (Lilien og Rangaswamy, 2003). 

Vörukort sýnir myndrænt hvernig vörur eru skynjaðar á tilteknum markaði miðað við 

tiltekna eiginleika s.s. verð, gæði, bragð og traust. Niðurstaða kortsins sýnir m.a. hvaða 

vörur eru samkeppnisvörur séð frá sjónarhóli viðskiptavinarins. Þannig gefur vörukort sterka 

vísbendingu um staðfærslu eða ímynd og hvernig megi staðsetja vöruna á markaði til þess 

að ná betri árangri (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). Þetta er því hagnýtt tól fyrir 

stjórnendur markaðsmála (Festervand, 2000). 

Vörukort er gagnlegt hjálpartæki því niðurstöður þess geta einnig gefið til kynna 

veikleika. Þar sem niðurstöður eru metnar út frá eiginleikum sem skipta máli fyrir 

svaranda, sýnir greiningin þá stöðu vörunnar miðað við aðrar vörur (sjá mynd 5-1). Slík 

greining getur skapað tækifæri til vöruþróunar þar sem í ljós komi að engin vara er að 

staðsetja sig með afgerandi hætti út frá eiginleika sem skiptir máli í huga neytandans 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson, 2003). 

 

Mynd 5-1 Vörukort - Vörumerki og eiginleikar. Heimild: Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 
2010b. 

Á kortinu eru fjögur vörumerki sem metin eru út frá fimm eiginleikum. Eiginleikarnir 

geta verið margskonar, jafnt jákvæðir sem neikvæðir. Lengd línanna segir til um hversu 

vel eða afgerandi eiginleikinn greinir á milli vörumerkjanna og einnig hver fjarlægðin er 

frá miðju. Þannig þýðir löng lína sem er fjærst miðju að viðkomandi eiginleiki sé mjög 
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afgerandi að mati viðskiptavina og stutt lína nær miðju er því mun minna afgerandi að 

mati viðskiptavina. Hornið milli línanna veitir einnig mikilvægar upplýsingar. Þannig 

gefur lítið horn milli eiginleika til kynna að eiginleikarnir séu nátengdir þar sem mikil 

fylgni er á milli þeirra (Þórhallur Örn Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2010b). 
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6 Íslenska bankakerfið 

Í októbermánuði árið 2008 hrundu þrír stærstu bankar landsins á nánast sama tíma eins og 

hendi væri veifað. Þessir bankar höfðu samtals um 85% hlutdeild á íslenskum 

viðskiptabankamarkaði, þó hlutdeild þeirra á markaði hafi ekki verið vandamálið. Heldur 

höfðu efnahagsreikningar þeirra stækkað mjög mikið og eignir þeirra voru orðnar óhemju 

miklar. Ef fall þeirra er sett í samhengi við aðrar tölur gæti það gefið betri mynd af því 

hversu mikið raunverulega fallið var. Um mitt ár 2008, nokkrum mánuðum fyrir hrun, 

jafngiltu samanlagðar eignir þessara þriggja banka fjórtánfaldri þjóðarframleiðslu Íslendinga. 

Þeir voru ekki bara orðnir of stórir fyrir bankakerfið í heild, heldur of stórir fyrir íslenska 

ríkið. Fall þeirra þótti stórt á íslenskan mælikvarða, en það var einnig stórt á alþjóðlegan 

mælikvarða. Þannig hefði samanlagt gjaldþrot þeirra verið þriðja stærsta gjaldþrot í sögu 

Bandaríkjanna, á eftir falli bankanna Lehman og Washington Mutual sem einnig féllu á sama 

tíma (Bibler, 2010). 

Fall bankanna þriggja var upphafið að mestu fjármálakreppu sem Ísland hefur gengið 

í gegnum á friðartímum og þjóðarbúið féll niður í djúpa efnahagslægð. Við það hrundi 

ímynd íslensku bankanna og þeir voru rúnir trausti. Fjölmargir töpuðu ævisparnaði 

sínum á nánast einni nóttu því engan óraði fyrir viðlíka viðsnúningi á einu hagkerfi á svo 

stuttum tíma. Við tók tími óvissu og ófremdarástands í íslensku fjármálakerfi. Á þessum 

árum sem liðin eru frá hruni hafa bankarnir gengið í gegnum miklar breytingar, hvort 

þær breytingar hafi allar verið skynsamlegar og réttar verður ekki tekið fyrir hér, en allar 

þær aðgerðir voru til þess ætlaðar að koma á fót virku bankakerfi á ný. Ríkið tók yfir alla 

þessa banka að MP banka undanskildum en hefur nú látið þá af hendi sér í hendur 

skilanefnda sem vinna fyrir kröfuhafa gömlu bankanna. Landsbankinn er hér eina 

undantekningin, en hann er enn í eigu ríkisins. Allir eiga þeir við sama vandamál að etja, 

sem er að endurheimta tapað traust og neikvæða ímynd. Hver banki hefur haft sína 

aðferð við að reyna að endurheimta tapað traust viðskiptavina sinna og reynt að 

endurreisa eða jafnvel byrja á nýjum grunni við að endurheimta fyrri ímynd 

vörumerkisins. 
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6.1 Íslensku bankarnir 
Viðskiptabankarnir sem teknir eru fyrir í þessari rannsókn eru sem fyrr segir 

Íslandsbanki, Landsbanki, Arion banki, MP banki og Sparisjóðurinn. Ef marka má 

staðfærslu bankanna má sjá að mikið er lagt upp úr því að ná langtímasambandi við 

viðskiptavini sína og efla samfélagslega ábyrgð. Sumir bankanna hafa gengið í gegnum 

nafnabreytingar í von um að slíta sig frá umtali hrunsins og þannig byggja upp nýtt 

vörumerki á nýjum grunni. Í þessum kafla verður farið stuttlega yfir sögu hvers banka 

fyrir sig og staðfærslu þeirra gerð skil. 

 

Íslandsbanki 

Íslandsbanki á sér langa sögu sem hófst árið 1904 við stofnun bankans. Hann hefur um alla 

tíð tengst íslenskum sjávarútvegi, fyrst við stofnun Fiskveiðisjóðsins árið 1906 og síðar 

Útvegsbankans árið 1930. Árið 1990 sameinast Útvegsbanki, Iðnaðarbanki, Verslunarbanki 

og Alþýðubanki undir nafni Íslandsbanka. Árið 2000 sameinast svo Íslandsbanki og FBA 

fjárfestingarbanki undir merkinu Íslandsbanki-FBA sem var svo árið 2002 breytt í 

Íslandsbanka. Árið 2006 var nafni Íslandsbanka breytt í Glitni og mikil útrás bankans náði 

hámarki á þessum tíma með starfsemi víða um heim. Eftir bankahrunið árið 2008 var 

ákveðið að breyta nafni bankans aftur í Íslandsbanka eftir viðtal við rýnihóp sem samanstóð 

af viðskiptavinum bankans, sem höfundur tók meðal annars þátt í, til að reyna að ná aftur 

tengingu við rætur bankans og endurheimta tapað traust. Árið 2011 sameinuðust Byr 

sparisjóður og Íslandsbanki undir merkjum Íslandsbanka (Íslandsbanki, e.d.). 

Íslandsbanki hefur síðastliðin þrjú ár fylgt meginreglum Sameinuðu þjóðanna, UN 

Global Compact, um samfélagslega ábyrgð og með því reynt að/ bættsamfélagið og það 

nærumhverfi sem hann starfar í. Íslandsbanki hefur til margra ára verið ötull í að leggja 

íþrótta- og menningarlífi þjóðarinnar lið og má þar nefna Reykjavíkurmaraþon 

Íslandsbanka, Hlaupastyrkur.is, Ólympíufjölskylduna, Borgarleikhúsið og 

Afrekskvennasjóð svo eitthvað sé nefnt. Íslandsbanki býður alhliða bankaþjónustu fyrir 

einstaklinga og fyrirtæki með hagsmuni viðskiptavina og samfélagsins að leiðarljósi. 

Kjörorðin „Við bjóðum góða þjónustu“ gefa skýrt til kynna hvert stefnt er (Íslandsbanki, 

e.d.b). 
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Landsbanki 

Landsbankinn á sér langa sögu en hann var stofnaður í Reykjavík 1. júlí árið 1886 og var 

ætlað að auka peningaviðskipti landsmanna og efla atvinnuvegina. Fjárskortur einkenndist á 

þessum árum og leið nokkur tími þar til Landsbankinn gat opnað útibú á landsbyggðinni, en 

það var árið 1902 sem bankinn opnaði útibú á Akureyri. Á þriðja áratug síðustu aldar 

öðlaðist Landsbankinn rétt til peningaútgáfu eftir að Íslandsbanki hafði sinnt því hlutverki 

um tíma, sem varð til þess að Landsbankinn varð stærsti banki landsins. Svo kom að því að 

Seðlabanki Íslands var stofnaður árið 1961 og með því fór seðlabankahlutinn frá 

Landsbankanum í hendur Seðlabanka Íslands. Bankinn hélt áfram stöðugum vexti og efldist 

nokkuð með bankafrelsinu 1986. Það var svo árið 1997 sem bankinn var gerður að 

hlutafélagi og árið 2003 lauk afskiptum ríkisins af bankanum, í bili að minnsta kosti. Í 

kjölfarið stækkaði bankinn ört og hóf mikla útrás en árið 2005 hafði hann viðskipti í tólf 

löndum (Landsbankinn, e.d.). 

Þegar ríkið hafði leyst til sín Landsbankann að fullu eftir bankahrunið árið 2008 var 

honum skipt upp í tvær einingar og voru innlendar innistæður settar undir heitið NBI hf. 

sem var orðið lögheiti Landsbankans. Árið 2011 sameinuðust Landsbankinn og 

Sparisjóður Keflavíkur (SpKef) og sama ár var lögheiti bankans breytt í Landsbankinn hf. 

og nafnið NBI hf. lagt niður (Landsbankinn, e.d.).  

Samfélagsstefnu hefur verið hrundið af stað í bankanum þar sem markmiðið er að 

tryggja ávinning af rekstri bankans bæði fyrir samfélagið og hluthafa með því að flétta 

efnahags-, samfélags- og umhverfismálum saman við starfshætti bankans. Einnig hvetur 

bankinn til aukinnar samfélagslegrar ábyrgðar með verkefni sínu „Leggðu góðu málefni 

lið“ þar sem einstaklingar og fyrirtæki eru hvött til að gerast áskrifendur að 

mánaðarlegum stuðningi og hægt er að velja úr 80 málefnum. Landsbankinn þinn er 

heiti á stefnu Landsbankans sem byggist á mannauði bankans, fjárhagslegum styrk og 

aga í rekstri, ánægðum viðskiptavinum og samfélagsstefnu. Bankinn fylgir meginreglum 

Sameinuðu þjóðanna, UN Global Compact, um samfélagslega ábyrgð líkt og Íslandsbanki 

(Landsbankinn, e.d.). 

 



 

28 

Arion banki 

Arion banki, þá Kaupþing hf var stofnaður árið 1982 á tímum frelsisvæðingar íslensks 

fjármálamarkaðar. Árið 1986 var Kaupþing einn af stofnendum Verðbréfaþings Íslands hf 

(nú Kauphöll Íslands hf). Kaupþing var um tíma í eigu Búnaðarbanka Íslands og 

sparisjóðanna hvort með 50 prósenta hlut í bankanum en Búnaðarbanki Íslands hf seldi sinn 

hlut sex árum síðar eða árið 1996 til sparisjóðanna sem áttu orðið 100% hlut í bankanum. 

Þegar Kaupþing var síðan skráð á markað á Verðbréfaþing Íslands drógu sparisjóðirnir úr 

hlutdeild sinni og við tóku einstaklingar og fagfjárfestar. Kaupþing jók starfsemi sína mikið 

frá árinu 1995 og var fyrsta íslenska fjármálastofnunin til þess að opna fjármálafyrirtæki 

erlendis og var það í Lúxemborg. Bankinn hafði starfsemi í 10 löndum og var í hópi 10 

stærstu banka á Norðurlöndunum. Nafni bankans hefur verið breytt nokkrum sinnum. 

Þannig fór hann í gegnum nafnabreytingu árið 2004 þar sem nafni hans var breytt í KB 

banka, svo aftur árið 2007 úr KB banka í Kaupþing banki hf (Landsbókasafn Íslands). Við 

bankahrunið var nafni bankans enn á ný breytt og nú í Nýja Kaupþing. Í lok 

nóvembermánaðar árið 2009 var nafni Nýja Kaupþings banka breytt í Arion banka. Með 

nafnabreytingunni átti að koma í veg fyrir misskilning bæði í almennri umræðu og meðal 

innlendra og erlendra samstarfsaðila bankans. (VB, e.d.). 

Arion banki varð svo fyrir valinu hjá tímaritinu The Banker, sem gefið er út af The 

Financial Times, sem banki ársins á Íslandi árið 2013. Þetta er í fyrsta skiptið frá árinu 

2007 sem tímaritið veitir íslenskum banka þessa viðurkenningu. Viðurkenninguna fékk 

bankinn m.a. fyrir að minnka vægi innlána í fjármögnun með því að sækja fjármögnun 

erlendis frá, vera fyrst íslenskra fjármálafyrirtækja að gefa út óverðtryggð sértryggð 

skuldabréf á innlendan markað og að lækka hlutfall lána í alvarlegum vanskilum í 

lánasafni sínu (Arion banki, e.d.a). Stefna bankans er að veita alhliða bankaþjónustu til 

fyrirtækja og einstaklinga, með áherslu á fyrirtæki og einstaklinga sem þurfa fjölbreytta 

fjármálaþjónustu (Arion banki, e.d.b) 

 

MP banki 

Stofnun MP Verðbréfa hf árið 1999 eru fyrstu skrefin í sögu MP banka. Þjónusta MP 

Verðbréfa hf var í fyrstu sérhæfð eignastýring og miðlun verðbréfa án ráðgjafa. Ári eftir 

stofnun þess var fyrirtækjasvið sett á laggirnar og voru verkefni þess hlutafjárútboð, 



 

29 

verðmat og ráðgjöf. Árið 2001 hóf bankinn, í samstarfi við banka í Sviss, að veita alþjóðlega 

einkabankaþjónustu og þar með var grunnurinn lagður að því að verða fjárfestingarbanki. 

Árið 2002 gerðist bankinn aðili að öflugu fjárfestingarfélagi sem fékk nafnið Atorka og ári 

síðar bættist Sparisjóður vélstjóra í hóp hluthafa og það sama ár fékkst leyfi til 

fjárfestingarbankastarfsemi og var nafninu breytt í MP Fjárfestingarbanki hf. Bankinn varð 

aðalmiðlari ríkisverðbréfa og umsjónaraðili sölutryggðra skuldabréfaútboða fyrir 

sveitarfélög. Í kjölfarið hófst útrás bankans með starfsemi m.a. í Mið- og Austur Evrópu. 

Árið 2006 fékk bankinn aðild að OMX-kauphöllunum í Eystrasaltsríkjunum og varð 

þar með fyrsti íslenski aðilinn með beina aðild að kauphöllum Eystrasaltsríkjanna. Næstu 

ár einkenndust af miklum vexti bankans, með opnun útibúa víða erlendis og aðild að 

kauphöllum á Norðurlöndunum. Í lok árs 2008 fékk bankinn viðskiptabankaleyfi og í 

kjölfar þess var nafni bankans breytt í MP banki hf. Nýir hluthafar komu inn í bankann 

árið 2010 til þess að efla starfsemi rekstrarfélagsins og auka sjálfstæði þess. Árið 2011 

var innlend sala MP banka og starfsemi hans í Litháen seld út úr bankanum og ári síðar 

kynnti MP banki nýtt merki og nýjar áherslur í stefnu bankans.  

Bankinn gefur sig út fyrir að veita úrvals þjónustu fyrir íslenskt atvinnulíf og fjárfesta 

og er eini bankinn sem er að fullu í eigu einkaaðila s.s. lífeyrissjóða, fyrirtækja og 

einstaklinga. Skýrt er tekið fram að bankinn hafi enga aðstoð þegið frá stjórnvöldum í 

kjölfar hrunsins. Gildi bankans eru fagmennska, metnaður og drifkraftur(MP banki, e.d.) 

 

Sparisjóðurinn 

Sparisjóðurinn samanstendur af tólf sparisjóðum víðsvegar um landið og eiga þeir sér 

mislanga sögu. Sparisjóður Siglufjarðar er ein elsta fjármálastofnun landsins en hann var 

stofnaður árið 1873 og á sér því rúmlega 140 ára sögu (Sparisjóðurinn, e.d). Saga þessara 

sjóða hefst um miðbik 19. aldar og hlutverk þeirra var að efla byggðir og atvinnulíf í landinu. 

Þótt margir þeirra sjóða sem stofnaðir voru á upphafsárum fjármálakerfisins hér á landi hafi 

ekki verið langlífir þá lagði þetta ákveðin grunn að því sem koma skyldi (Sparisjóðurinn, 

e.d.b). Árið 2006 sameinuðust Sparisjóður vélstjóra og Sparisjóður Hafnarfjarðar undir 

merkinu Byr og síðar bættust Sparisjóður Kópavogs og Sparisjóður Norðlendinga við. Byr var 

orðinn sjálfstæður aðili sem stóð utan hinna sparisjóðanna. Byr var síðan yfirtekinn af ríkinu 
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(VB, e.d.b) og árið 2011 sameinuðust Byr og Íslandsbanki undir merkjum Íslandsbanka 

(Íslandsbanki, e.d) 

Fyrir fólkið í landinu er kjörorð Sparisjóðsins og hafa viðskiptavinir hans mælst 

ánægðustu viðskiptavinir fjármálafyrirtækja á Íslandi í samtals tólf ár frá því að mælingar 

hófust á Íslensku Ánægjuvoginni árið 1999 (Stjórnvísi, e.d.). Sparisjóðurinn leggur 

áherslu á að sinna viðskiptavinum sínum af alúð og bjóða þeim heildstæðar lausnir í 

fjármálum og bjóða víðtæka fjármálaþjónustu sem er allt í senn, örugg, þægileg og 

sniðin að þörfum hvers og eins (Sparisjóðurinn ,e.d.c). 
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7 Framkvæmd rannsóknar 

Könnunin er hluti af rannsókn sem Þórhallur Örn Guðlaugsson, dósent við Háskóla 

Íslands hefur staðið fyrir frá því á árinu 2004. Þá hóf hann að gera rannsóknir á ímynd 

íslensku bankanna og sparisjóðanna með þeirri aðferð sem notuð er í þessari 

rannsóknarritgerð. Spurningalistinn sem notaður var í þessari könnun og sjá má í 

viðauka 1, er í grunninn sá sami og notaður hefur verið í fyrri rannsóknum Þórhalls. 

Listinn er settur saman eftir ítarlega forkönnun árið 2004 sem samanstendur af viðtölum 

við viðskiptavini bankanna, stjórnendur og starfsfólk þeirra, upplýsingum á heimasíðum 

bankanna og greiningu á almennri fjölmiðlaumfjöllun um þá (Þórhallur Örn Guðlaugsson 

og Friðrik Eysteinsson, 2010b).   

Spurningalistinn var lagður fyrir í febrúarmánuði árið 2013 og var hann sendur út til 

allra nemenda Háskóla Íslands og var sú könnun framkvæmd af Þórhalli Guðlaugssyni og 

var um þægindaúrtak að ræða. Sami spurningalisti var einnig settur inn á heimasíðu 

höfundar á samskiptasíðunni Facebook og fólk beðið um að svara umræddri könnun og 

vinsamlegast beðið um að deila henni á sinni heimasíðu. Notað var vefforritið Vovici við 

framkvæmd könnunarinnar og gögnin svo sett upp í SPSS til frekari úrvinnslu. Kannað 

var hvort munur væri á milli þægindaúrtakanna tveggja en svo reyndist ekki vera og 

voru því niðurstöður spurningalistanna settar saman í eitt gagnasafn í SPSS sem þessi 

rannsókn er síðan byggð á. Notast var við Excel við uppsetningu á töflum og gröfum og 

til frekari útreikninga á niðustöðum.  

Spurningalistinn samanstendur af 14 spurningum. Í fyrsta hluta eru þátttakendur 

beðnir um að taka afstöðu til eiginleika eða atriða og segja til um hversu vel eða illa 

tiltekin atriði eiga við um hvern banka fyrir sig. Notaður er níu stiga kvarði, þar sem 1 

táknar „á mjög illa við“ og 9 táknar „á mjög vel við“. Í öðrum hluta eru spurningar 

almenns eðlis og spurt er t.d. um hver sé aðalviðskiptabanki eða sparisjóður nú og hvort 

viðkomandi hafi skipt um viðskiptabanka sl 6 mánuði. Í þriðja hluta eru svo 

bakgrunnsspurningar sem notaðar eru við úrvinnslu könnunarinnar.  
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7.1 Þátttakendur 
Þátttakendur í þessari könnun koma úr tveimur könnunum. Í annarri könnuninni var 

úrtakið nemendur við Háskóla Íslands og í hinni var úrtakið notendur samskiptasíðunnar 

Facebook, samanlagt 577 manns. Alls voru það 206 karlar (36,7%) og 355 konur (63,3%) 

sem svöruðu spurningunni um kyn en 16 manns létu það ógert eða 2,8%. Aldursdreifing 

svarenda var þannig að 6,3% voru yngri en 20 ára, 17,4% voru á aldrinum 20-24 ára, 

11,8% á aldrinum 25-29 ára, 28% á aldrinum 30-39 ára og 36,4% voru 40 ára eða eldri. 

Alls svöruðu 557 manns spurningunni „Hver er þinn aðalviðskiptabanki eða sparisjóður 

nú“ og 20 manns létu það ógert. Ekki er hægt að vita með vissu ástæðu þess að þessir 

aðilar svöruðu ekki þessari tiltekinni spurningu. Hins vegar er hægt að slá því föstu að 

þessir 557 eru viðskiptavinir á íslenska bankamarkaðinum. 

7.2 Villur í gagnasafni 
Villur gætu hafa komið upp þar sem ekki allir þátttakendurnir svöruðu öllum 

spurningum. Einnig þarf að hafa í huga að MP banki er aðeins aðalviðskiptabanki 9 

svarenda. 



 

33 

8 Niðurstöður rannsóknar 

Í þessum kafla er gerð grein fyrir niðurstöðum rannsóknarinnar á ímynd íslenskra banka 

og sparisjóða..  

8.1 Skipting þátttakenda á milli viðskiptabankanna 
Eins og fram hefur komið eru fimm viðskiptabankar teknir fyrir í þessari könnun. Þegar 

kemur að því að skoða hver þessara fimm viðskiptabanka hefur mestu hlutdeildina 

meðal þátttakenda í þessari rannsókn kemur í ljós yfirgnæfandi hlutdeild stóru 

viðskiptabankanna þriggja (sjá mynd 8-1). Þannig er Íslandsbanki með flesta 

viðskiptavini, eða 32,5%, Landsbankinn með 31,8% og Arion banki með 30%.  

 

 

Mynd 8-1 Skipting þátttakenda meðal viðskiptabankanna 

 

Þessir þrír bankar hafa því um 94% heildarmarkaðshlutdeild meðal þátttakenda í 

þessari rannsókn og endurspeglar þetta markaðshlutdeild þeirra samkvæmt greiningu 

Samkeppniseftirlitsins (Samkeppniseftirlitið, e.d.). Því næst kemur Sparisjóðurinn með 

4,1% og MP banki með 1,6% markaðshlutdeild. 
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Í töflu 8-1 er kynja- og aldurskipting viðskiptavina bankanna. Það sem er athyglisvert 

er kynjaskipting Arion banka og MP banka. Hjá Arion banka er mesta hlutfall kvenna 

viðskiptavinir og hjá MP banka er mesta hlutfall karla viðskiptavinir. Aðrir bankar hafa 

eðlilega skiptingu miðað við hlutfall svarenda milli karla og kvenna.  

Tafla 8-1 Kynja- og aldursskipting þátttakenda rannsóknarinnar 

Landsbanki Íslandsbanki Arion banki MP banki Sparisjóðurinn
Kynjaskipting

Karlar 37,2% 37,9% 31,9% 55,6% 47,8%

Konur 62,8% 62,1% 68,1% 44,4% 52,2%

Aldursskipting

Yngri en 20 ára 7,3% 7,2% 5,4% 0,0% 4,3%

20 - 24 ára 14,1% 17,7% 21,0% 22,2% 26,1%

25 - 29 ára 15,3% 12,7% 7,8% 0,0% 21,7%

30 - 39 ára 25,4% 22,1% 36,5% 55,6% 21,7%

40 ára eða eldri 37,9% 40,3% 29,3% 22,2% 26,1%

 

Aldursdreifing er í nokkru samhengi við hlutfall svarenda og aldursskiptingu þeirra. 

Sparisjóðurinn er með einna jafnasta hlutfall í aldursflokkunum og MP banki virðist vera 

með frekar hátt hlutfall eldri viðskiptavina. Rétt er að taka það fram að fjöldi 

þátttakenda sem eru viðskiptavinir MP banka eru einungis 9 talsins (1,6%) sem er frekar 

lágt hlutfall þátttakenda. 
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8.1.1 Hlutdeild viðskiptabankanna 

 

Niðurstaða hlutdeildar viðskiptabankanna meðal þátttakenda í þessari könnun virðist 

endurspegla raunverulega markaðshlutdeild viðskiptabankanna. Þessi niðurstaða er í 

samræmi við rannsókn sem Norræna samkeppniseftirlitið gerði árið 2006 í samstarfi við 

sex önnur Norðurlönd um stöðu viðskiptabanka í hverju landi fyrir sig (Nordic 

Competition Authorities, 2006). Notast var við heildarfjárhæð efnahagsreiknings hvers 

banka árið 2004 til að finna út markaðshlutdeildina. Þar kemur m.a. fram að á Íslandi 

eru þrír viðskiptabankar með yfirgnæfandi markaðshlutdeild, eða um 94% samanlagt. 

Þetta er Kaupþing (núverandi Arion banki) með 33% markaðshlutdeild, Landsbanki með 

30% og Íslandsbanki með 27%. Þetta þykir einkar hátt hlutfall samanborið við önnur 

Evrópulönd og ekki er að vænta verulegra breytinga á þessu hlutfalli. Eftir 

efnahagshrunið árið 2008 hefði mátt ætla að þessi markaðshlutdeild breyttist 

umtalsvert þar sem sameining banka átti sér stað og annar forsendubrestur, en sú varð 

ekki raunin.  

Önnur skýrsla sem unnin var af Efnahags- og viðskiptaráðuneytinu (2012) um íslenskt 

fjármálakerfi sýnir álíka stöðu viðskiptabankanna eftir efnahagshrunið sem styður 

ályktun vinnuhóps Norræna samkeppniseftirlitsins um að breytinga væri ekki að vænta á 

markaðshlutdeild viðskiptabankanna hér á landi. Í báðum þessum skýrslum kemur fram 

að viðskiptavinir bankanna séu „fastir“ hjá viðkomandi banka. Sé það hluti af 

markaðsaðferð bankanna að bjóða upp á heildarviðskiptalausnir þar sem 

viðskiptavinurinn fái aukin kjör hafi hann alla sína þjónustu hjá viðkomandi banka. Einnig 

að munur á milli þjónustuþátta og kjara viðskiptabankanna sé ekki nógu mikill til að vega 

upp á móti skiptikostnaði sem oft getur verið töluverður er kemur að uppgreiðslu lána 

eða lánabreytinga á milli banka. 
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8.2 Tryggð við viðskiptabankana 
Með hruni fjármálakerfisins árið 2008 hrundi ímynd bankanna og traust til þeirra varð 

að engu. Ætla mætti að hreyfing viðskiptavina milli bankastofnanna yrði mikil í kjölfarið 

og að þær bankastofnanir sem mesta traustið höfðu fyrir hrun nytu góðs af því. Þrátt 

fyrir allt virðast viðskiptavinir ekki vera að skipta um banka í miklum mæli. Á mynd 8-2 

kemur fram hversu stór hluti þátttakenda þessarar rannsóknar telur það frekar eða 

mjög líklegt að þeir muni skipta um viðskiptabanka á næstu 6 mánuðum en það hlutfall 

er ekki ýkja hátt, eða um 11%. Um 17% svöruðu því hvorki né og því er um 72% 

svarenda sem telja það frekar eða mjög ólíklegt að þeir muni skipta um banka á næstu 6 

mánuðum. Við þetta er að bæta að 7,8% þátttakenda þessarar rannsóknar svöruðu því 

játandi þegar spurt var hvort þeir hefðu skipt um viðskiptabanka á síðastliðnum 6 

mánuðum. 

 

 

Mynd 8-2 Líkur á því að þátttakendur skipti um banka á næstu 6 mánuðum 

Því næst er að skoða hvort viðskiptavinir einhvers eins banka séu líklegri en 

viðskiptavinir hinna að skipta um banka eða ekki. Eins og sjá má á mynd 8-3 eru frekar 

litlar líkur á því að viðskiptavinir bankanna allra færi sín viðskipti annað á næstu 6 

mánuðum. Enginn einn banki virðist skera sig úr hvað það varðar. Þó virðast 

viðskiptavinir MP banka vera með hæsta hlutfall þeirra sem telja það frekar eða mjög 

líklegt að þeir skipti um banka á næstu 6 mánuðum eða um 22%. Sparisjóðurinn er með 
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lægsta hlutfallið eða 4,5% (m.v. 95% öryggismark) viðskiptavina sem telja það frekar eða 

mjög líklegt að þeir muni skipta um banka á næstu 6 mánuðum.  

 

 

Mynd 8-3 Skipting þátttakenda eftir viðskiptabönkum og hversu líklegt eða ólíklegt að skipt verði um 
banka á næstu 6 mánuðum 

Stóru bankarnir þrír, Landsbanki, Íslandsbanki og Arion banki eru með mjög svipað 

hlutfall meðal viðskiptavina sinna sem telja það frekar eða mjög líklegt að þeir muni 

skipta um banka á næstu 6 mánuðum, eða um 11%. Það er því rúmlega 70% 

viðskiptavina bankanna sem telja sig ekki líklega til að skipta um viðskiptabanka á 

næstunni og um 15% eru óákveðnir. 

Hér hefur verið gengið út frá tryggð sem byggð er á viðhorfi svarenda, þ.e. hversu 

líklegt eða ólíklegt þykir svarandanum að hann eða hún muni skipta um viðskiptabanka 

á næstu 6 mánuðum. Þegar spurt er „Hefur þú skipt um viðskiptabanka á sl 6 

mánuðum?“ svöruðu 45 manns (7,8%) því játandi sem er örlítið lægra hlutfall en þeir 

sem töldu það frekar eða mjög líklegt að þeir myndi skipta um banka á næstu 6 

mánuðum. Niðurstaðan bendir til þess að hegðunarlega séð er tryggðin meiri en 

viðhorfslega séð þó ekki sé um marktækan mun að ræða. 
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8.3 Traust og spilling 
Á mynd 8-4 er borið saman annars vegar meðaltal trausts allra þátttakenda þessarar 

könnunar til allra viðskiptabankanna og svo hins vegar meðaltal trausts þátttakenda til 

síns viðskiptabanka. Niðurstöður benda til þess að traust til bankanna sé ekki hátt meðal 

þátttakenda, eða 4,10 og virðast þátttakendur bera mesta traust til Íslandsbanka eða 

4,37. Næstur kemur Landsbankinn með 4,29 og því næst Sparisjóðurinn með 4,09. Ekki 

er afgerandi munur á milli viðskiptabankanna en MP banki mælist með lægsta meðaltal 

traust meðal þátttakenda eða 3,75.  

 

Mynd 8-4 Samanburður á meðaltali trausts til viðskiptabankanna að mati allra þátttakenda annars 
vegar og að mati viðskiptavina hins vegar. 

Þegar skoðað er meðaltal trausts til viðskiptabankanna að mati viðskiptavina þeirra 

kemur í ljós að viðskiptavinir Sparisjóðsins bera töluvert meira traust til hans en aðrir 

þátttakendur, eða 6,30 á móti 4,09. Einnig bera viðskiptavinir MP banka mun meira 

traust til bankans en aðrir þátttakendur, eða 6,11 á móti 3,73. Viðskiptavinir stóru 

bankanna þriggja; Landsbankans, Íslandsbanka og Arion banka bera svipað traust til 

sinna viðskiptabanka þó einhver sé munurinn. Þannig bera viðskiptavinir Landsbankans 

mesta traust til síns viðskiptabanka eða 5,04 að meðaltali. Viðskiptavinir Íslandsbanka 

koma þar á eftir með 4,93 og loks viðskiptavinir Arion banka með 4,75 að meðaltali. 
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Mynd 8-5 Samanburður á meðaltali spillingar viðskiptabankanna að mati allra þátttakenda annars 
vegar og að mati viðskiptavina hins vegar. 

Á mynd 8-5 er borið saman annars vegar meðaltal spillingar viðskiptabankanna að 

mati allra þátttakenda þessarar könnunnar og svo hins vegar meðaltal spillingar 

viðskiptabankanna að mati þátttakenda til síns viðskiptabanka. Alls meðaltal spillingar 

viðskiptabankanna að mati allra þátttakenda er 6,54 sem er frekar hátt meðaltal. Arion 

banki hefur hæsta meðaltal spillingar eða 6,96 en fast á hæla hans kemur Landsbanki 

með 6,80 og svo Íslandsbanki með 6,74. MP banki hefur meðaltal upp á 6,19 og 

Sparisjóðurinn 6,01. Ekki kemur á óvart að viðskiptavinir bankanna telji sinn 

viðskiptabanka síður tengjast spillingu en aðrir bankar þótt munur þar á milli sé ekki 

afgerandi. Þó er munurinn afgerandi meðal viðskiptavina Sparisjóðsins og MP banka eða 

6,01 á móti 3,83 hjá Sparisjóðnum og 6,19 á móti 4,44 hjá MP banka. 

Meðal stóru bankanna þriggja, Landsbankans, Íslandsbanka og Arion banka er það 

Arion banki, að mati viðskiptavina sinna sem hefur hæsta meðaltal spillingar eða 6,83. 

Þar á eftir kemur Íslandsbanki með 6,54 í meðaltal og loks Landsbanki með 6,35 í 

meðaltal spillingar að mati viðskiptavina sinna.  
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9 Ímynd íslensku bankanna 

Á mynd 9-1 má sjá niðurstöður ímyndarhluta könnunarinnar og birtir kortið eiginleikana 

sem stefnuvektora. Niðurstaðan þykir áreiðanleg þar sem eiginleikarnir „Gamaldags“ og 

„Nútímalegur“ hafa andstæða stefnu á kortinu. Þessir eiginleikar eru hafðir með til að 

kanna áreiðanleika niðurstöðunnar frekar en að fá viðbótarupplýsingar.  

 

 

Mynd 9-1 Vörukort af ímynd banka og sparisjóða í febrúar 2013. 

Á mynd 9-1 má sjá að MP banki (MP) er staðsettur á NA-hluta kortsins. Staðsetning 

hans er vel út frá miðju og öðrum bönkum sem þýðir að hann hefur nokkuð afgerandi og 

skýra stöðu í hugum eða minni markhópsins. Hann virðist þó ekki vera nátengdur 

neinum eiginleikum en svo virðist sem þátttakendur tengi hann einna helst við 

eiginleikana „Nútímalegur“ og „Framsækinn“. Bankinn þykir ekki veita persónulega 

þjónustu né sýna samfélagslega ábyrgð. 

Sparisjóðurinn (SPAR) er á SA-hluta kortsins og er fjarlægðin vel frá miðju og hefur 

hann því afgerandi stöðu í huga markhópsins. Hann tengist einna helst eiginleikanum 

„Gamaldags“ og tengist síst eiginleikunum „Spilling“ og „Framsækinn“.  
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Landsbankinn (LB) er staddur á SV-hluta kortsins og er staðsettur frekar nálægt miðju 

sem bendir til þess að staðfærslan sé ekki mjög afgerandi. Bankinn tengist einna helst 

eiginleikunum „Persónuleg þjónusta“, „Samfélagsleg ábyrgð“ og „Traust“. Hann tengist 

einnig eiginleikanum „Leggur góðum málefnum lið“. Bankinn virðist hafa mjög jákvæða 

ímynd þar sem eiginleikarnir sem hann tengist sterkt eru jákvæðir. 

Íslandsbanki (IB) er staðsettur á SV-hluta kortsins. Út frá fjarlægð hans frá miðju 

virðist bankinn hafa nokkuð sterka og afgerandi stöðu. Hann tengist einna helst 

eiginleikanum „Leggur góðum málefnum lið“ og einnig eiginleikanum „Traust“ og 

„Persónuleg þjónusta“ en síst eiginleikanum „Gamaldags“. 

Arion banki (AB) er á NV-hluta kortsins og þykir ekki með afgerandi stöðu í huga 

markhópsins miðað við fjarlægð hans frá miðju kortsins. Bankinn tengist helst 

eiginleikanum „Nútímalegur“ en einnig „Framsækinn“ og „Spillingu“. Hann þykir hvorki 

sýna samfélagslega ábyrgð né veita persónulega þjónustu. 

Á kortinu má sjá að nokkur fylgni er á milli eiginleikanna „Framsækinn“ og 

„Nútímalegur“ sem bendir til þess að þeir séu nátengdir. Einnig er nokkur fylgni á milli 

eiginleikanna „Traust“, „Persónuleg þjónusta“ og „Samfélagsleg ábyrgð“. 
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10 Fyrri rannsóknir 

Eins og áður hefur komið fram hefur Þórhallur Guðlaugsson, dósent við Háskóla Íslands, 

unnið rannsóknir á ímynd íslenskra banka og sparisjóða frá árinu 2004. Til samanburðar 

við niðurstöður þessarar könnunar verða skoðaðar niðurstöður úr rannsóknum sem 

gerðar voru í apríl 2008 og apríl 2009. Í báðum tilfellum var stuðst við sömu eiginleika og 

í þessari könnun til að kanna ímynd banka og sparisjóða og voru niðurstöður settar upp 

sem stefnuvektorar sem birtar voru á vörukorti (Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik 

Eysteinsson, 2010b).  

 

Mynd 10-1 Niðurstöður rannsóknar frá apríl 2008. Heimild: Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik 
Eysteinsson, 2010b. 

Á mynd 10-1 má sjá niðurstöður könnunarinnar frá því í apríl 2008, nokkrum 

mánuðum fyrir hrunið. Eins og sjá má eru allir eiginleikarnir nokkuð afgerandi að mati 

viðskiptavina bankanna þar sem línur þeirra allra eru frekar langar og einnig er 

niðurstaðan áreiðanleg þar sem stefna eiginleikanna „Nútímalegur“ og „Gamaldags“ er í 

andstæða átt. 
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Glitnir, nú Íslandsbanki, er á NA-hluta kortsins og fjarlægð hans frá miðju bendir til 

þess að staðfærsla hans er ekki ýkja afgerandi. Hann tengist einna helst eiginleikunum 

„Framsækinn“, „Nútímalegur“ og „Spillingu“ en einnig eiginleikanum „Leggur góðum 

málum lið“.  

Kaupþing, nú Arion banki, er á SA-hluta kortsins og virðist hann hafa nokkuð 

afgerandi og skýra stöðu í hugum markhópsins miðað við fjarlægð hans frá miðju og 

öðrum bönkum. Hann tengist helst eiginleikanum „Spilling“ en einnig eiginleikunum 

„Nútímalegur“ og „Framsækinn“. Hann tengist síst eiginleikunum „Samfélagsleg ábyrgð“ 

og „Persónuleg þjónusta“. 

Hér virðast sparisjóðsmerkin Sparisjóðurinn, Spron og Byr hópast saman á SV-hluta 

kortsins. Fjarlægð Sparisjóðsins frá miðju kortsins er meiri en Byr og hefur því 

Sparisjóðurinn skýrari stöðu í hugum markhópsins heldur en Byr. Sparisjóðirnir tengjast 

einna helst eiginleikanum „Gamaldags“ og síst eiginleikunum „Framsækinn“, 

„Nútímalegur“ og „Spilling“. 

Landsbankinn er staddur á NV-hluta kortsins og hefur töluvert skýra og afgerandi 

stöðu hjá markhópnum. Hann virðist hafa mjög jákvæða ímynd þar sem hann tengist 

einna helst eiginleikunum „Traust“, „Leggur góðum málefnum lið“ og „Samfélagsleg 

ábyrgð.  
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Mynd 10-2 Niðurstöður rannsóknar frá apríl 2009. Heimild: Þórhallur Guðlaugsson og Friðrik 
Eysteinsson, 2010b. 

Á mynd 10-2 eru niðurstöður rannsóknar sem framkvæmd var í apríl 2009, nokkrum 

mánuðum eftir hrun. Nafni Glitnis hefur verið breytt í Íslandsbanka og er hann staddur á 

SA-hluta kortsins. Staðfærsla hans er ekki afgerandi og hann þykir framsækinn og leggur 

góðum málum lið en hann tengist einnig eiginleikanum „Spilling“. 

Landsbankinn er einnig á SA-hluta kortsins en með mun meira afgerandi staðfærslu 

en Íslandsbanki. Hann tengist eiginleikanum „Leggur góðum málum lið“ en einnig 

„Framsækinn“ og „Spilling“. 

Sparisjóðsmerkin hafa færst frá hvort öðru frá því fyrir ári. Byr þykir leggja góðum 

málum lið og veita persónulega þjónustu og tengist einnig eiginleikanum „Traust“. En 

hann hefur ekki afgerandi stöðu. Sparisjóðurinn tengist eiginleikunum „Samfélagsleg 

ábyrgð“, „Gamaldags“ og „Traust“. Spron virðist hafa mest afgerandi stöðu af 

sparisjóðsmerkjunum því hann er fjærst miðju og skilur sig frá öðrum bönkum. Hann 

tengist eiginleikunum „Samfélagsleg ábyrgð“ og „Gamaldags“. 

Kaupþing, nú Arion banki, er langt frá miðju og öðrum bönkum og því með nokkuð 

afgerandi stöðu. Hann tengist eiginleikunum „Nútímalegur“ og „Spilling“ en þykir ekki 

veita persónulega þjónustu né leggja góðum málefnum lið. 
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10.1 Samanburður rannsókna 
Þegar niðurstöður rannsókna Þórhalls Guðlaugssonar frá því í apríl 2008 og apríl 2009 

eru bornar saman þarf ekki að koma á óvart að nokkur breyting á ímyndarþáttum 

bankanna hefur átt sér stað. Hér verður farið yfir hvern banka fyrir sig og skoðað hvaða 

breyting varð á tengingu bankanna við ímyndarþætti. Einnig verður niðurstaða þessarar 

rannsóknar borin saman við niðurstöður hinna tveggja. 

 

Íslandsbanki 

Fyrir hrun þótti Íslandsbanki leggja góðum málum lið, vera nútímalegur og framsækinn. 

Eiginleikinn „Spilling“ var þó ekki langt undan. Eftir hrun færðist bankinn nær 

eiginleikanum „Spilling“ en hélt sér samt nærri „Leggur góðum málum lið“ og 

„Framsækinn“. Nafnabreytingin virðist ekki vera farin að hafa áhrif í apríl 2009. Í þessari 

rannsókn sem framkvæmd er fjórum árum eftir hrun virðist bankinn hafa skapað sér 

sterkari stöðu í hugum markhópsins þar sem hann hefur fjarlægst miðju kortsins frá fyrri 

rannsóknum. Hann þykir afgerandi í að leggja góðum málum lið og einnig hefur hann 

færst nær eiginleikanum „Traust“ sem og „Persónuleg þjónusta“. „Spilling“ er ekki langt 

undan en hann virðist á heildina litið vera að færast meira yfir í jákvæðari ímyndarþætti.  

Líkt og fram kemur við greiningu á staðfærslu bankans hér að ofan virðist sem svo að 

hún sé að ná að skila sér til markhópsins. Eins og fram kemur þar er bankinn ötull við að 

leggja góðum málum lið og styður vel við bakið á íþróttahreyfingunni. Bankinn virðist 

vera farinn að veita meiri persónulega þjónustu en hann gerði áður fyrir hrun og þar 

með færst nær þeim eiginleika. Svo virðist sem bankinn hafi náð að styrkja 

ímyndarstöðu sína hjá markhópnum. 

 

Landsbanki 

Fyrri rannsókn Þórhalls sýndi Landsbankann tengjast mjög eiginleikanum „Traust“ og 

eiginleikinn „Spilling“ var víðsfjarri. En í kjölfar hrunsins breyttist það hjá bankanum og 

má segja að hann hafi umpólast gagnvart þessum tveimur eiginleikum. Bankinn tengdist 

mjög jákvæðum eiginleikum fyrir hrun en eftir hrunið virðist sem hann hafi færst nær 

neikvæðari eiginleikum. 
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Eftir að hafa færst nær eiginleikanum „Spilling“ eftir hrunið samkvæmt niðurstöðu 

rannsóknar í apríl 2009 virðist bankinn vera að fjarlægjast þann eiginleika að nýju. Þessi 

rannsókn leiðir í ljós að Landsbankinn er aftur kominn inn í hóp jákvæðari eiginleika en 

staðfærsla hans virðist ekki vera mjög sterk og hefur veikst töluvert frá því fyrir hrun. Því 

virðist vanta töluvert upp á að bankinn skapi sér skýrari stöðu innan markhópsins. 

 

Arion banki 

Ekki er hægt að segja að staðfærsla Arion banka hafi breyst mikið frá því fyrir og eftir 

hrun. Hann þykir í báðum rannsóknum Þórhalls nútímalegur og framsækinn en einnig 

spilltur. Staðfærsla hans þykir afgerandi í báðum rannsóknunum þar sem hann er 

töluvert frá miðju og öðrum bönkum.  

Niðurstaða þessarar rannsóknar sýnir ekki mikið breytta stöðu bankans. Það sem 

einna helst er að staðfærsla hans er ekki eins afgerandi og áður og þannig hefur hann 

færst nær miðju kortsins. Hann þykir enn nútímalegur og framsækinn en eiginleikinn 

„Spilling“ er ekki langt undan. 

 

Sparisjóðurinn 

Svo virðist sem Sparisjóðurinn hafi haldið sinni ímyndarstöðu meðal markhópsins þrátt 

fyrir efnahagshrunið. Hann tengdist mjög jákvæðum eiginleikum og þótti veita 

persónulega þjónustu og hafði afgerandi og skýra stöðu í huga markhópsins. Í rannsókn 

Þórhalls í apríl 2009 var Sparisjóðurinn, ásamt öðrum sparisjóðsmerkjum, sem tengdist 

eiginleikanum „Traust“ og niðurstaða þessarar rannsóknar sýnir að staðfærsla 

Sparisjóðsins hefur ekki breyst mikið. Hún þykir enn frekar afgerandi og skýr þó hann 

hafi færst eilítið frá eiginleikanum „Traust“ en heldur þó sinni fjarlægð frá eiginleikanum 

„Spilling“. Hann hefur því haldið stöðu sinni meðal markhópsins ótrúlega vel og komið 

staðfærslu sinni vel til skila. 

 

MP banki 

Því miður var MP banki ekki með í rannsóknum Þórhalls í apríl 2008 og 2009. En árið 

2012 var gerð rannsókn af Söndru Maríu og Þórhalli Guðlaugssyni um ímynd banka og 
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sparisjóða en þar er MP banki með (Sandra María Sævarsdóttir og Þórhallur 

Guðlaugsson, 2012). Í þeirri rannsókn kemur fram að MP banki hafi mjög veika stöðu, sé 

ekki afgerandi og tengist ekki neinum eiginleikum. Það endurspeglar niðurstöðu 

þessarar rannsóknar gagnvart MP banka að hluta. Staða hans hefur þó styrkst eitthvað 

þar sem hann virðist hafa fjarlægst miðju kortsins frá fyrri rannókn. En hann hefur enn 

enga tengingu við nokkurn eiginleika. Því virðist vanta töluvert upp á staðfærslu bankans 

og markhópurinn virðist ekki vera viss fyrir hvað bankinn stendur.  
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11 Umræða og ályktanir 

Í þessari rannsókn var leitast við að svara eftirfarandi rannsóknarspurningum: 

1. Hafa bankarnir endurheimt fyrri ímyndarstöðu sína? 
2. Hver er þróunin á ímyndarþáttunum spilling annars vegar og traust hins vegar? 
3. Hvernig má útskýra tregðu fólks til að skipta um banka þrátt fyrir að verulega 

hafi dregið úr trausti? 

Fyrst var farið yfir miðaða markaðssetningu og henni gerð skil og þá sérstaklega 

staðfærsluhluta hennar. Því næst var farið yfir áhrifavalda ímyndar sem geta verið 

fjölmargir en tekið var sérstaklega fyrir ímyndarþættirnir traust og spilling. Þá var fjallað 

um vörumerki og vörumerkjavirði og mikilvægi þess að byggja upp jákvæða ímynd 

vörumerkis í þjónustu. 

Í næstu undirköflum verða niðurstöður og ályktanir dregnar saman og reynt verður 

að svara rannsóknarspurningunum. 

11.1 Þróun ímyndarstöðu viðskiptabankanna 
Á heildina litið virðast niðurstöður rannsóknarinnar vera þannig að bankarnir eru allir að 

bæta sig ímyndarlega séð frá því eftir hrun. Landsbankinn er sennilega sá banki sem fór 

hvað verst út úr bankahruninu en fyrir hrun hafði hann mjög sterka stöðu og tengdist 

mjög jákvæðum ímyndarþáttum. Eftir hrun varð gríðarlegt fall á trausti gagnvart honum 

og hann færðist nær spillingu í huga þátttakenda. Nú virðist ímynd hans vera að færast 

til hins betra og eiginleikinn „Spilling“ fjarlægist en mikið vantar uppá hjá honum 

varðandi staðfærsluáform og skýrari stöðu í huga markhópsins ef hann á að ná fyrri 

aðgreiningu. Íslandsbanki virðist hafa náð töluverðum árangri eftir endurauðkenningu 

bankans og hann virðist vera að endurheimta töluvert traust meðal þátttakenda og þykir 

ekki lengur veita ópersónulega þjónustu. Aðrir bankar eru eins og fyrr hefur komð fram 

að bæta stöðu sína nokkuð ímyndarlega séð þó sumir eigi langt í land með að ná fyrri 

stöðu sinni. Því mætti draga þá ályktun að með faglegu markaðsstarfi og 

endurstaðfærslu vörumerkja er hægt að bæta ímynd meðal viðskiptavina. 
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11.2 Þróun ímyndarþáttanna traust og spilling 
Traust er mikilvægur þáttur í þjónustu sem viðskiptavinir skynja sem áhættusama eða 

þar sem þeir eru óvissir um að geta metið væntanlega útkomu hennar eins og 

fjármálaþjónustu (Zeithaml og fl., 2009). Niðurstöður rannsóknarinnar á trausti sýna að 

meðaltal trausts hefur aukist frá því eftir hrun þó það hafi ekki enn náð sama meðaltali 

og það var fyrir hrun. Samkvæmt rannsóknum Þórhalls frá því í apríl 2008 var meðaltal 

trausts til banka og sparisjóða 6,7. Traust til banka og sparisjóða lækkaði umtalsvert eftir 

hrun samkvæmt niðurstöðum rannsóknar Þórhalls frá því í apríl 2009. Þá var meðaltal 

trausts til banka og sparisjóða einungis 3,8 og hefur því hækkað aðeins því meðaltal 

trausts í þessari rannsókn er 4,1 meðal þátttakenda.  

Í apríl 2008 mældist meðaltal spillingar 5,7 og ári síðar mældist meðaltal spillingar 

rúmlega 7,9 sem þykir frekar hátt meðaltal. Spilling hefur farið örlítið niður frá því eftir 

hrun en meðaltal spillingar í þessari rannsókn mælist rúmlega 6,5 meðal þátttakenda. 

Þessir tveir ímyndarþættir hafa því breyst umtalsvert á þessum árum og hafa í raun 

umpólast. Viðskiptavinir bankanna bera mun meira traust til síns viðskiptabanka en 

annarra banka og tengja sinn banka síður við spillingu samkvæmt niðurstöðum 

rannsóknarinnar. 

11.3 Raunveruleg tryggð viðskiptavina 
Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að 11% svarenda telja það frekar eða mjög líklegt að 

þeir muni skipta um viðskiptabanka á næstu 6 mánuðum. Þetta hlutfall hefur lækkað 

töluvert frá því eftir hrun en samkvæmt rannsókn Þórhalls og Friðriks (2012) sem 

framkvæmd var árið 2011 var þetta hlutfall þá 16%. Er þetta í samræmi við breytingu á 

trausti svarenda til síns viðskiptabanka á milli ára. Hér hefur verið gengið út frá tryggð 

sem byggð er á viðhorfi svarenda. Ef tryggð sem byggir á hegðun er skoðuð og litið er á 

það hversu stórt hlutfall svarenda hefur skipt um viðskiptabanka á síðastliðnum 6 

mánuðum, kemur í ljós að 7,8% svarenda hefur skipt um banka. Niðurstaðan bendir til 

þess að hegðunarlega séð er tryggðin meiri en viðhorfslega séð þó ekki sé um 

marktækan mun að ræða.  

Enginn einn banki virðist vera líklegri en annar til þess að tapa viðskiptavinum á 

næstu 6 mánuðum, en þó virðist MP banki hafa hæsta hlutfall viðskiptavina sem telja 

það frekar eða mjög líklegt að þeir skipti um viðskiptabanka á næstu 6 mánuðum, eða 
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22%. Rétt er að taka það fram að mjög lágt hlutfall þátttakenda voru viðskiptavinir MP 

banka, eða 9 manns (1,6%). Viðskiptavinir Sparisjóðsins virðast vera tryggustu 

viðskiptavinir bankanna en rétt um 4,5% viðskiptavina telja það frekar eða mjög líklegt 

að þeir muni skipta um banka á næstu 6 mánuðum. Meðal stóru viðskiptabankanna 

þriggja; Íslandsbanka, Landsbanka og Arion banka er hlutfall þeirra mjög svipað eða um 

11% viðskiptavina þeirra sem telja það frekar eða mjög líklegt að þeir skipti um banka á 

næstu 6 mánuðum. Um 15% svarenda eru óákveðnir um það hvort þeir skipti um 

viðskiptabanka á næstu 6 mánuðum. Hér er tækifæri fyrir bankana að vinna í því að 

halda sínum viðskiptavinum og varna því að þessir aðilar skipti um banka á næstunni en 

að sama skapi er sóknartækifæri hjá bönkunum að ná til viðskiptavina hinna bankanna. 

Ástæður þess að ekki fleiri viðskiptavinir bankanna en raunin er færa viðskipti sín í 

annan banka geta verið nokkrar. Það að viðkomandi viðskiptavinur sé hreinlega „fastur“ 

í viðskiptum við bankann vegna skuldbindinga og að hér á landi varð allsherjar 

bankahrun sem varð þess valdandi að nær allir viðskiptabankarnir féllu og því enginn 

banki virst betri en annar gætu verið tvær góðar og gildar ástæður. Þórhallur og Friðrik 

(2013b) leggja fram aðra ástæðu en hún er sú að viðskiptavinir bankanna treysta sínum 

banka meira en öðrum bönkum og það útskýri ástæðu þess að ekki fleiri skipti um banka 

þrátt fyrir mikið fall á trausti. 
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Viðauki 1 Spurningalisti 

 
Bankar og sparisjóðir vorið 2013 
 
 
 
 

Ágæti viðtakandi!  

Ég er nemandi í viðskiptafræði við Háskóla Íslands og er að 
vinna að BS-ritgerð minni sem hefur það að markmiði að kanna 
ímynd banka og sparisjóða.  
Þætti mér afar vænt um ef þú gæfir þér 5-10 mín til að svara 
þessari könnun.  
 
Svör verða ekki rakin til einstakra þátttakenda.  

Vinsamlegast lesið vel leiðbeiningar sem fylgja hverjum hluta 
könnunarinnar.  

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna.  

Guðmundur Björnsson (gub9@hi.is) 
  

 
 
 
1)  Hvaða banki eða sparisjóður er þér efst í huga þessa stundina? 
 
               ____________________________________________________________ 
 

1. hluti  

Í þessum hluta ertu beðin(n) að segja til um hversu vel eða illa 
þér finnst tiltekin atriði eiga við um hvern banka eða sparisjóð 
(Landsbankinn, Íslandsbanki, Arion banki, MP banki, 
Sparisjóðurinn).  

Atriðin eru 10 talsins. Ekki er gert ráð fyrir að þú hafir á þessu 
fulla þekkingu, heldur er verið að leita eftir því hvað þér finnst 
og hvað þú telur.  

 
 
 

2)  Leggur góðum málum lið! 
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(1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 .. 3 .. 4 . . 5 .. 6 .. 7 . . 8 .. 9 .
Landsbankinn m m m m m m m m m 
Íslandsbanki m m m m m m m m m 
Arion banki m m m m m m m m m 
MP banki m m m m m m m m m 
Sparisjóðurinn m m m m m m m m m 
 
 

3)  Traust! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 .. 3 .. 4 . . 5 .. 6 .. 7 . . 8 .. 9 .
Landsbankinn m m m m m m m m m 
Íslandsbanki m m m m m m m m m 
Arion banki m m m m m m m m m 
MP banki m m m m m m m m m 
Sparisjóðurinn m m m m m m m m m 
 
 

4)  Persónuleg þjónusta! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 .. 3 .. 4 . . 5 .. 6 .. 7 . . 8 .. 9 .
Landsbankinn m m m m m m m m m 
Íslandsbanki m m m m m m m m m 
Arion banki m m m m m m m m m 
MP banki m m m m m m m m m 
Sparisjóðurinn m m m m m m m m m 
 
 

5)  Samfélagsleg ábyrgð! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 .. 3 .. 4 . . 5 .. 6 .. 7 . . 8 .. 9 .
Landsbankinn m m m m m m m m m 
Íslandsbanki m m m m m m m m m 
Arion banki m m m m m m m m m 
MP banki m m m m m m m m m 
Sparisjóðurinn m m m m m m m m m 
 
 

6)  Framsækni! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 .. 3 .. 4 . . 5 .. 6 .. 7 . . 8 .. 9 .
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Landsbankinn m m m m m m m m m 
Íslandsbanki m m m m m m m m m 
Arion banki m m m m m m m m m 
MP banki m m m m m m m m m 
Sparisjóðurinn m m m m m m m m m 
 
 

7)  Er nútímalegur! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 .. 3 .. 4 . . 5 .. 6 .. 7 . . 8 .. 9 .
Landsbankinn m m m m m m m m m 
Íslandsbanki m m m m m m m m m 
Arion banki m m m m m m m m m 
MP banki m m m m m m m m m 
Sparisjóðurinn m m m m m m m m m 
 
 

8)  Ánægðir viðskiptavinir! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 .. 3 .. 4 . . 5 .. 6 .. 7 . . 8 .. 9 .
Landsbankinn m m m m m m m m m 
Íslandsbanki m m m m m m m m m 
Arion banki m m m m m m m m m 
MP banki m m m m m m m m m 
Sparisjóðurinn m m m m m m m m m 
 
 

9)  Fyrir unga fólkið! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 .. 3 .. 4 . . 5 .. 6 .. 7 . . 8 .. 9 .
Landsbankinn m m m m m m m m m 
Íslandsbanki m m m m m m m m m 
Arion banki m m m m m m m m m 
MP banki m m m m m m m m m 
Sparisjóðurinn m m m m m m m m m 
 
 

10)  Gamaldags! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 .. 3 .. 4 . . 5 .. 6 .. 7 . . 8 .. 9 .
Landsbankinn m m m m m m m m m 
Íslandsbanki m m m m m m m m m 
Arion banki m m m m m m m m m 
MP banki m m m m m m m m m 
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Sparisjóðurinn m m m m m m m m m 
 
 

11)  Spilling! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 .. 3 .. 4 . . 5 .. 6 .. 7 . . 8 .. 9 .
Landsbankinn m m m m m m m m m 
Íslandsbanki m m m m m m m m m 
Arion banki m m m m m m m m m 
MP banki m m m m m m m m m 
Sparisjóðurinn m m m m m m m m m 
 
 

2. hluti 

Í þessum hluta (og jú, þetta er alveg að verða búið) ertu 
beðin(n) um að svara nokkrum almennum spurningum. 

 
 
 
12)  Hver er þinn aðalviðskiptabanki eða -sparisjóður nú? 
 
               m Landsbankinn 
               m Íslandsbanki 
               m Arion banki 
               m MP banki 
               m Sparisjóðurinn 
 
13)  Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um aðalviðskiptabanka á næstu 6 
mánuðum? 
 
               m Mjög líklegt 
               m Frekar líklegt 
               m Hvorki né 
               m Frekar ólíklegt 
               m Mjög ólíklegt 
 
14)  Hefur þú skipt um viðskiptabanka sl. 6 mánuði? 
 
               m Já 
               m Nei 
 
15)  Hver var þinn aðal viðskiptabanki áður en þú skiptir? 
 
               m Landsbankinn 
               m Glitnir/Íslandsbanki 
               m Kaupþing/Arion 
               m Byr Sparisjóður 
               m Sparisjóðurinn 
               m MP banki 
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3. hluti 
Í lokin eru nokkrar bakgrunnsspurningar sem notaðar verða 
við úrvinnslu rannsóknarinnar. 

 
 
 
16)  Kyn 
 
               m Karl 
               m Kona 
 
17)  Aldur 
 
               m Yngri en 20 ára 
               m 20-24 ára 
               m 25-29 ára 
               m 30-39 ára 
               m 40 ára eða eldri 
 
Takk fyrir 


