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Útdráttur 
Meginmarkmið ritgerðarinnar er mat á því hvaða áhrif bankahrunið haustið 2008, 

hafði á ímynd íslenskra viðskiptabanka og sparisjóða. Í ljósi þess að mikil óvissa ríkir 

á íslenska bankamarkaðnum í kjölfar bankahrunsins er áhugavert að skoða ímynd 

bankanna meðal viðskiptavina þeirra. Fyrirmyndin að þessari rannsókn eru rannsóknir 

Þórhalls Guðlaugssonar dósents sem voru unnar frá árinu 2004 til ársins 2009. Tíu 

staðhæfingar voru settar fram sem eiga að meta jákvæða og neikvæða eiginleika 

ímyndar. Skoðuð voru viðhorf ólíkra hópa og athugað hvort þessir hópar skynji ímynd 

bankanna á ólíkan hátt. Rannsóknarsniðið var megindleg aðferð og var spurningalisti 

sendur út á vefformi og dreifður með svokölluðu hentugleikaúrtaki. Þátttakendur 

könnunarinnar voru 566. Eftir að gagnaöflun lauk var unnið úr svörunum samkvæmt 

aðferðafræði vörukorta og niðurstöður birtar á myndrænu vektorformi.  

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að ímynd bankanna hafi beðið 

hnekki og traust viðskiptavina til bankanna hafi minnkað. Nokkur munur er á viðhorfi 

viðskiptavina hvers viðskiptabanka og sparisjóðs fyrir sig, þar sem viðskiptavinirnir 

tengja sinn banka jákvæðari eiginleikum en aðra banka. Niðurstöðurnar sýna þó að 

bankahrunið hafi engin áhrif haft á tryggð viðskiptavina til bankanna. Rannsóknin 

sýnir jafnframt fram á að miðað markaðsstarf hefur haft góð áhrif á staðfærslu og 

ímynd bankanna. Hafa ber í huga að staðfærsla verður ekki mæld í eitt skipti fyrir öll 

og mikilvægt er að gera reglubundnar mælingar ef niðurstöður eiga að nýtast sem 

skildi. Rannsóknin varpar ljósi á viðhorf viðskiptavina bankanna og getur gefið 

haldbærar upplýsingar um ímynd bankanna sem eru stjórnendum mikilvægar við 

enduruppbyggingu á ímynd þeirra.  

Helstu takmarkanir á rannsókninni eru þær að skipting viðskiptavina á milli 

bankanna var ójöfn og svarhlutfall kvenna var jafnframt mun hærra en karla. Þrátt 

fyrir þessar takmarkanir gefur rannsóknin góðar upplýsingar um ímynd íslenskra 

viðskiptabanka og sparisjóða. Ástæða er til að ætla að bankarnir geti með tímanum 

bætt ímynd sína með faglegu markaðsstarfi og miðun á rétta markhópa með skýrri 

framtíðarsýn sem endurspeglast í stefnu og markmiðum fyrirtækisins. 
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Formáli 
Útrás og velgengni íslenskra fyrirtækja var með ólíkindum í kjölfar einkavæðingu 

íslensku ríkisbankanna árið 2002. Aðstæður voru með þeim hætti á alþjóðlegum 

fjármálamörkuðum að bankarnir áttu auðvelt með að fjármagna sig með lántökum í 

erlendum bönkum og það fé var svo notað til að fjármagna útþenslu bankanna 

innanlands sem utan. Þessi mikli uppgangur íslensku bankanna fór varla framhjá 

neinum enda voru bankarnir flaggskip íslenskrar útrásar síðustu ára. Íslenskt 

efnahagslíf varð fyrir miklu áfalli þegar bankakerfið fór í þrot sem gerbreytti stöðu og 

horfum þjóðarbúsins. Þessari rannsókn er ætlað að varpa ljósi á ímynd íslenskra 

viðskiptabanka og sparisjóða í kjölfar fjármálakreppunnar og falls íslensku 

viðskiptabankanna þriggja, en ætla má að viðskiptavinir bankanna leiti sem aldrei fyrr 

í traust og öryggi. Rannsóknir hafa sýnt að hægt sé að endurvinna traust með því að 

móta fyrirtækinu jákvæða ímynd. Rannsóknir hafa jafnframt sýnt að ein aðferð 

þjónustufyrirtækja við uppbyggingu ímyndar sé áhersla á auðkennið sjálft og því eru 

þeir þættir sem hafa áhrif á staðfærslu auðkenna og auðkennavirði skoðaðir. 

Rannsóknarverkefni mitt var unnið sem meistaraprófsverkefni við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands á vorönn 2009 og telst til 15 eininga (30 ECTS). 

Leiðbeinandi verkefnisins var Þórhallur Örn Guðlaugsson, dósent og kann ég honum 

bestu þakkir fyrir góða handleiðslu. 

 

 

       Lovísa Rut Ólafsdóttir 

        Júní 2009 
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1  Inngangur 

Orðspor fjármálafyrirtækja er verðmætasta eign þeirra og byggir mikilvægi þess á því 

að fyrirtækin njóti trausts og trúverðugleika á markaðnum (Jónas Fr. Jónsson, 2007). 

Stjórnendur þeirra eru því í auknum mæli farnir að gera sér grein fyrir mikilvægi 

orðspors (Berry, 2000; Brown, Dacin, Pratt og Whetten, 2006) og ímyndar 

(Christensen og Askegaard, 2001). Fjármálamarkaðurinn hefur gengið í gegnum 

miklar breytingar undanfarin ár og ímynd fjármálafyrirtækja breyst jafnt og þétt. 

Viðskiptabankarnir eru þar engin undantekning. Traust er einn af þeim eiginleikum 

sem mynda ímynd og rannsóknir Þórhalls Guðlaugssonar hafa sýnt að traust var alltaf 

samsvörunarþáttur (points of parity) hjá viðskiptabönkunum (Þórhallur Guðlaugsson, 

2008). Í kjölfar fjármálakreppurnar búa íslensku viðskiptabankarnir hins vegar við 

skert traust og trúverðugleika (Þórhallur Guðlaugsson, 2009) sem getur haft veruleg 

áhrif á afdrif þeirra.  

Snör viðbrögð og fagleg vinnubrögð geta skipt sköpum við vinnu á bættri 

ímynd bankanna. Rannsóknir hafa sýnt að ein leið til þess að hafa áhrif á ímyndina sé 

faglegt markaðsstarf (Flavián, Torres og Guinalíu, 2004 ; Zinkhan, Ganesh, Jaju og 

Hayes, 2001) sem byggir meðal annars á góðum stjórnunarháttum, sem felast í 

greiningu á markaðsumhverfinu og útfærslu markaðsáætlunar sem styður stefnuna 

sem lagt var upp með (Grönfeldt og Strother, 2006). Grundvallarþáttur í því ferli er að 

greina þarfir, viðhorf og væntingar viðskiptavinanna og samkeppnisumhverfið sjálft 

en sú vinna er vænlegust til  árangurs með vel ígrunduðum og faglega unnum 

upplýsingum (Grönroos, 2000).  

Aðgreining á bankamarkaði er ekki auðveld þar sem þjónustan er talin vera 

einsleit (Hammond, Ehrenberg og Goodhardt, 1996) en bent hefur verið á að aðgreina 

megi þjónustufyrirtæki á fjármálamörkuðum með áherslu á innri markaðssetningu 

(Papasolomou og Vrontis, 2006) og auðkenni (Zinkhan, Ganesh, Jaju og Hayes, 

2001). Sterk auðkenni (brand) eru mikilvæg í samkeppni þjónustufyrirtækja þar sem 

merki, slagorð og staðfærsla geta kynnt þau gildi sem fyrirtækið stendur fyrir 

(Papasolomou og Vrontis, 2006). Rannsóknir hafa einnig sýnt að sérkenni auðkenna, 

ímynd og orðspor eru talin vera einn lykilþáttur í árangri (Brown, Dacin, Pratt og 

Whetten, 2006) og góð ímynd á það til að festast í huga manna svo lengi að hún lifir 

jafnvel eftir að hún missir gildi sitt (Doyle, 2001). Aukin vitund viðskiptavina og 
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þekking þeirra á auðkenninu er því eitt lykilatriði í að byggja upp auðkennavirði 

(brand equity) og ímynd (Harwood, 2002; Keller og Lehmann, 2006; Schwaiger, 

2004). Rannsóknir eru fyrirtækjum nauðsynlegar til þess að skilja ímynd viðskiptavina 

á auðkenni þeirra þar sem ímynd byggist á skynjun, túlkun eða viðhorfi ólíkra 

hagsmunaaðila (Barich og Kotler). Ímynd viðskiptavina á auðkenninu getur því allt í 

senn verið; jákvæð, neikvæð og byggist jafnt á rökréttum upplýsingum sem og 

mistúlkunum og sögusögnum þar sem hagsmunaaðilar móta sér ímynd eftir eign 

skynjun og vitund. Keller og Lehmann (2006) bentu þó á að ímyndin væri aðeins einn 

hluti af þeirri heild sem myndar hugarfar1 neytenda (customer mindset) og er því 

mikilvægt að skoða alla þá þætti sem hafa áhrif á mótun virðis auðkenna og bætta 

ímynd. 

Viðfangsefni ritgerðarinnar er mat á áhrifum bankahrunsins á ímynd íslenskra 

banka og sparisjóða og því hvernig ímynd tengist faglegu markaðsstarfi bankanna sem 

hefur áhrif á samkeppnishæfni þeirra. Þar sem ljóst þykir að ímynd bankanna hefur 

beðið hnekki (Þórhallur, 2009) verður lögð áhersla á að skoða hvernig virði auðkenna 

er uppbyggt þar sem hugarfar neytenda og hegðun hafa mikil áhrif á mótun virðis og 

staðfærslu auðkenna (Keller og Lehmann, 2006). 

Síðustu ár hafa verið viðburðarík í sögu íslensku viðskiptabankanna. Eftir 

einkavæðingu bankanna 2002 tók íslenska viðskiptaumhverfið stakkaskiptum. 

Samkeppni bankanna jókst og hlutverk þeirra og staðfærsla skaraðist. Einkavæðingin 

var þó alla tíð töluvert umdeild og varð enn umdeildari eftir bankahrunið 2008 þegar 

þrír stærstu viðskiptabankar Íslands fór í gjaldþrot í kjölfar mikillar efnahagskreppu 

(Wikipedia, e.d.). Sá tími varð upphaf mikillar rússíbanareiðar íslenska 

fjármálakerfisins og óvissu ástands varðandi starfsemi bankanna, sem enn ríkir hálfu 

ári síðar. Þá er ljóst að fjöldi viðskiptavina hefur tapað miklum fjármunum til að 

mynda í hlutabréfum, séreigna-  og verðbréfasjóðum og er áhugavert að sjá hvernig 

ímynd og viðhorf viðskiptavina breytist en því hefur verið haldið fram að 

fjármálakreppan í heiminum muni marka viss kaflaskil í sögu bankaþjónustu þar sem 

áhersla á grundvallarhlutverk eigi eftir að endurheimta gildi sitt og tími 

fjárfestingarbanka líða undir lok (Mollenkamp og Whitehouse, 2008). 

Faglegt markaðsstarf er einn af hornsteinum viðskiptabankanna við endurreisn á 

trausti viðskiptavina til bankakerfisins. Í ljósi þessa er þörf á frekari rannsóknum á 

                                                
1 Customer mindset verður þýtt í ritgerðinni sem hugarfar neytenda og sú þýðing notuð hér eftir. 
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ímynd bankanna á meðal viðskiptavina og þekkingu á því hvernig neytendur eiga eftir 

að bregðast við þessum aðstæðum. Unnið er út frá rannsóknarspurningunum:  

 

1) Með hvaða hætti hefur faglegt markaðsstarf áhrif á ímynd viðskiptabanka 

og sparisjóða ? 

og 

2) Hvaða áhrif hafði bankahrunið á ímynd íslenskra viðskiptabanka og 

sparisjóða ? 

 

Skipta má ritgerðinni í þrjá hluta. Í köflum tvö til fjögur er fjallað um rannsóknir og 

helstu kenningar þeirra. Byrjað verður á að fjalla um markaðsáherslu sem er ein 

undirstaða faglegs markaðsstarfs en hún leggur áherslu á greiningu á þörfum og 

löngunum viðskiptavina og að uppfylla þær þarfir betur en samkeppnisaðilarnir. Í 

þriðja kafla er fjallað um miðaða markaðsfærslu sem skiptist í markaðshlutun, 

markaðsmiðun og staðfærslu. Í fjórða kafla verður fjallað um auðkenni og þá 

sérstaklega tengingu ímyndar við auðkennavirði og tryggð. Í framhaldinu verður 

fjallað um Kerfislíkan2 (A system model of anticedents and consequences) Kellers og 

Lehmann (2006) en það skiptist í; aðgerðir fyrirtækja (company actions), hugarfar 

viðskiptavina (customer mindset), hegðun viðskiptavina (What customers do about a 

brand) og áhrif fjármálamarkaðarins (financial market impact). Í öðrum hluta er 

fjallað um bankakerfið. Þar er fjallað um íslensku viðskiptabankana og fyrri 

rannsóknir á viðfangsefninu. Þá er sérstaklega skoðuð sú aðferðafræði sem styðst við 

svokölluð vörukort (Perceptual mapping), sem hefur verið notað með góðum árangri 

til þess að ná fram verðmætum upplýsingum um markaðinn. Í framhaldinu verður 

greint frá nálgun í þessari rannsókn á áhrifum bankahrunsins á ímynd bankanna meðal 

viðskiptavina þeirra og áhrif faglegs markaðsstarfs á ímyndina. Í þriðja hluta er 

rannsóknin sjálf. Þá verða tilgátur rannsóknarinnar settar fram, fjallað um þá aðferð 

sem beitt var við rannsóknina og greint frá niðurstöðum. Að lokum verður umræða um 

niðurstöður, ályktanir bornar saman við niðurstöður fyrri rannsókna og tillögur gerðar 

að frekari rannsóknum. 

                                                
2 Líkan Keller og Lehmann: System model of anticedents and consequences verður þýtt sem 
Kerfislíkan og sú þýðing notuð hér eftir. 



 
2  Markaðsáhersla 

Hugmyndin um markaðsáherslu (marketing concept) var fyrst kynnt til sögunnar árið 

1954 af Peter Drucker. Nútíma skilgreining á markaðsáherslu segir velgengni 

fyrirtækja byggjast á því að hugsa fyrst og fremst um að uppfylla þarfir viðskiptavina 

(Deshpande og Webster, 1989; Gainer, 2002). Þá er ekki átt við að viðskiptavinurinn 

hafi allt rétt fyrir sér heldur að mikilvægt sé að þekkja þarfir og væntingar 

viðskiptavina þannig að hægt sé að taka ákvörðun um hvaða hópum eigi að þjóna og 

með hvaða hætti (Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 2005; Zeithaml og Bitner, 

2003).  

Birting greina Levitt´s Marketing Myopia markaði tímamót markaðslegrar 

hugsunar í starfsemi fyrirtækja (Baker og Sinkula,1999: 5). Levitt sagði að fyrirtæki 

ættu fyrst og fremst að leggja áherslu á þarfir viðskiptavinarins. Uppfylla skyldi þarfir 

viðskiptavina og skapa þeim verðmæti þar sem tilgangur fyrirtækja væri meira en 

framleiðsla á vörum og þjónustu. Levitt sagði jafnframt að röng skilgreining á 

starfsemi margra fyrirtækja hafi orðið þeim að falli (Levitt, 1960). Nokkrum áratugum 

seinna skilgreindu Kotler, Armstrong, Saunders og Wong (2005) markaðsáhersluna 

sem hugmyndafræði við stjórnun fyrirtækja. Ganga ætti út frá því að til þess að ná 

markmiðum fyrirtækisins þurfi að skilgreina þarfir og langanir markhópa og fullnægja 

þeim þörfum á skilvirkari og hagkvæmnari hátt en samkeppnisaðilarnir gera. 

Markaðsathuganir gegna þar veigamiklu hlutverki þar sem þær eru lykilatriði í að 

skilja hvaða hvatir liggja að baki hegðun neytenda. 

Markaðsáhersla gerir ráð fyrir því að samkeppni sé til staðar á markaðnum og 

með því að uppfylla þarfir valinna og vel skilgreindra markhópa á skilvirkari og 

hagkvæmari hátt en samkeppnisaðilarnir verður markmiðum skipulagsheildarinnar 

náð (Lilien og Rangaswamy, 2003). Hagnaður markaðsáherslunnar er því miðaður út 

frá ánægju viðskiptavina ólíkt söluáherslu (Hollensen, 2003). 

Innleiðing markaðsáherslu inn í þjónustufyrirtæki nefnist markaðshneigð 

(Kohli og Jaworski, 1990; Wrenn, 1997) en markaðshneigð er ein árangursríkasta leið 

við að ná samkeppnisforskoti (Ozawa, Cross og Henderson, 2004). Fjölmargir 

fræðimenn hafa rannsakað áhrif markaðshneigðar á fyrirtæki og flestar rannsóknir 

benda til jákvæðra áhrifa á fyrirtæki og skipulagsheildir, söluhagnaðar og velgengni  
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með markaðssetningu á nýjum vörum og þjónustu (Kohli og Jaworski, 1990; Jaworski 

og Kohli, 1993; Narver og Slater, 1990; Narver, Slater og MacLachlan, 2004). 

Markaðshneigð má lýsa sem fyrirtækjamenningu þar sem allir starfsmenn leggja sig 

fram við að veita viðskiptavininum sem mestan ávinning af viðskiptum sínum við 

skipulagsheildina (Narver og Slater, 1990).  

Þar sem þjónusta er í eðli sínu óáþreifanleg (intangeble), óstöðug (variable), 

óaðskiljanleg (inseparable) og óvaranleg (perishable) er markaðsfærsla hennar ólík 

markaðsfærslu áþreifanlegra vara (Kotler og Keller, 2006; Zeithaml, Bitner og 

Gremler, 2006). Styrkleiki auðkenna er mjög mikilvægur þjónustufyrirtækjum 

(Zinkhan, Ganesh, Jaju og Hayes, 2001) þar sem auðkenni á að endurspegla það sem 

fyrirtæki stendur fyrir (Valentine, 2007). Fjármálafyrirtæki leggja í síauknum mæli 

áherslu á auðkenni og tengslamyndun (Colosi, 2005) þar sem hægt er að höfða til 

mismunandi hópa með auðkenningu og skapa fyrirtækjum sérstöðu í huga neytenda 

(Kotler, 2005). 

Einn af grunnþáttum markaðshneigðar er upplýsingaöflun um þarfir og óskir 

viðskiptavina og þá ytri þætti sem hafa áhrif á þessar þarfir og óskir. Til þess að hægt 

sé að bregðast rétt við þeim upplýsingum verður skipulagsheildin að beita ákveðinni 

aðferðafræði við að upfylla þessar þarfir og óskir (Kohli og Jaworski, 1990). 

Markaðsathuganir snúast um að afla nægilegra gagna um markaði og greiningu þeirra. 

Tilgangurinn með slíkum athugunum er að ná fram þeim upplýsingum sem  eru 

stjórnendum nauðsynlegar til þess að hanna skýra stefnu og leggja til grundvallar 

markmiðum fyrirtækisins (Churchill, 1995:82) en í því felst loforð til viðskiptavina 

(Grönfeldt og Strother, 2006; Rukstad og Collis, 2008). Niðurstöður allra rannsókna 

þarf síðan að samþætta og leggja til grundvallar í öllu markaðsstarfi fyrirtækisins 

(Lawton og Parasuraman, 1980; Pitt, Caruana og Berthon, 1996; Wrenn, 1997) og 

hagur viðskiptavinarins er því hafður að leiðarljósi í öllum ákvarðanatökum 

skipulagsheildarinnar (Deshpande og Webster, 1989).  

  Markaðsþríhyrningur þjónustu byggist á því að til séu þrjár gerðir af 

markaðsfærslu sem allar þurfa að vera í jafnvægi svo að árangur náist. Færslurnar eru 

innri, ytri og gagnvirk markaðsfærsla (sjá mynd 2-1). 
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Mynd 2-1: Markaðsþríhyrningur þjónustu. Heimild: Zeithaml, Bitner og Gremler (2006).   

        
 

Allar þrjár hliðar þríhyrningsins stuðla að því að halda loforðið til viðskiptavina. Ef 

þau loforð eru hins vegar að engu höfð þá skipta gæði faglegs markaðsstarfs og ytri 

markaðsfærsla engu þar sem sú vinna er gagnslaus ein og sér og getur jafnframt gert 

fyrirtækinu meiri skaða ef gefin eru loforð sem ekki standast (Zeithaml, Bitner og 

Gremler, 2006). 

Vegna aðstæðna í efnahagslífinu í dag má ætla að það sé brýnna en nokkru sinni 

að öll markaðsstarfsemi vinni að því að efna þjónustuloforðið svo að vörumerkið 

styrkist til lengri tíma. Þá er vert að hafa í huga að ekki er vænlegt að reyna að 

uppfylla þarfir allra neytenda á markaðnum. Porter (1998) leggur til að mynda áherslu 

á nauðsyn markaðshlutunar og sagði það beinlínis rangt að uppfylla kröfur allra 

neytenda á sama tíma. Á sama hátt telur hann ekki vænlegt til árangurs að keppa á 

sömu sviðum og önnur fyrirtæki í sömu atvinnugrein (Porter, 1998) heldur ætti að 

leggja áherslu á að uppfylla þarfir og væntingar viðskiptavina betur en 

samkeppnisaðilarnir gera (Baker og Sinkula, 1999).  

Markmið fyrirtækja geta verið misjöfn svo sem bætt ímynd eða aukin sala en 

mótun skýrrar stefnu varpar ljósi á markmið (Rukstad og Collis, 2008). Ein 

vænlegasta leiðin til þess að ná þeim markmiðum er greining á markaðsumhverfinu og 

útfærsla markaðsáætlunar sem styður stefnuna sem lagt var upp með (Grönfeldt og 

Strother, 2006). Skýr stefnumótun vegur þar þungt en hún er eitt grundvallaratriðið í 

árangursríkri staðfærslu. Staðfærslan er hluti af því sem kallað er miðuð 

markaðssetning (STP-marketing) sem er aðferð sem notuð er til að ná betri árangri í 

markaðsstarfinu. 

Innri markaðsfærsla 
Gerir kleift að standa við 

gefin loforð 

Ytri markaðsfærsla 
Loforð gefin 

Fyrirtæki 

Viðskiptavinir Starfsfólk 

Gagnvirk markaðsfærsla 
Staðið við gefin loforð 
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3  Miðuð markaðsfærsla 

Megin áhersla í faglegu markaðsstarfi í dag er að byggja á heildstæðri markaðsstefnu 

sem tekur mið af miðaðri markaðsfærslu, stefnumótun og framtíðarsýn (Keller, Apéria 

og Georgson, 2008). Varanlegt samkeppnisforskot er síðan ein forsenda þess að 

fyrirtæki nái að skara fram úr samkeppnisaðilum sínum (Ozawa, Cross og Henderson, 

2004). Eftir því sem valkostum neytenda fjölgar því mikilvægara er fyrir fyrirtæki að 

aðgreina sig frá öðrum fyrirtækjum og byggja upp tryggan viðskiptavinahóp. 

Mikilvægi þess byggist á þeim rökum að ódýrara sé að halda í núverandi viðskiptavini 

en að reyna að afla nýrra (Hart, Heskett og Sasser, 1990; Keller o.fl., 2008). 

Markaðssetning er vænlegust til árangurs þegar skipulagsheild myndar 

varanleg tengsl við vel skilgreindan og afmarkaðan markhóp og beinir tilboði sínu til 

hans með aðgreinandi ímynd, vöru og þjónustu (Dibb og Simkin, 1993; Hollensen, 

2003). Það ferli er jafnframt kölluð miðuð markaðssetning.  

Hugtakið miðuð markaðssetning er þriggja skrefa ferli sem skiptist í  

markaðshlutun (segmentation), markaðsmiðun (targeting) og staðfærslu (positioning).  

Því flóknara sem samfélagið er þeim mun meiri þörf er á að beita miðaðri 

markaðssetningu. Óraunhæft er að skipulagsheildir geti þjónað öllum neytendum á 

markaðnum og má því ætla að þau muni í auknum mæli notfæra sér aðferðir miðaðrar 

markaðssetningar (Chaston, 2001; Hunt og Arnett, 2004; Kotler, Armstrong, Saunders 

og Wong, 2005; Kumar, 2004; Walker, Boyd, Mullens og Larreche, 2003; West, Ford 

og Ibrahim, 2006).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Mynd 3-1: Ferli miðaðrar markaðsfærslu. Heimild: Kotler o.fl, 2005. 
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Með markaðshlutun er átt við að þeir þættir sem nota má til markaðshlutunar eru 

skilgreindir ásamt eiginleikum hvers markaðshluta. Því næst er fýsileiki hvers hluta 

valinn ásamt markhóp sem markaðsaðgerðir miðast að. Staðfærslan snýst um að gera 

vöru eftirsóknaverða í augum markhópsins og búa til skýra mynd af því sem hún hefur 

umfram aðrar sambærilegar vörur á markaði. Þá eru þarfir hópanna skilgreindar og 

aðgerðir samræmdar fyrir hvern hóp. Hér á eftir verður fjallað nánar um hvern hluta 

fyrir sig. 
 
 

3.1 Markaðshlutun 

Markaðshlutunin er mikilvæg í stefnumótun markaðsmála þar sem hún veitir 

fyrirtækjum meiri möguleika á aðgreiningu til þess að ná samkeppnisyfirburðum 

(Harris, 2002). Markaðshlutunin er ferlið eða greiningin sem fæst við að búa til 

markhópa. Neytendur eru með mismunandi þarfir og langanir og ljóst er að sumir 

neytendur færa fyrirtækinu meiri hagnað en aðrir. Kúnstin er að finna út þá réttu 

(Epstein, Friedl og Yuthas, 2008).  

Markaðshlutun er skilgreind sem skipting á markaði í minni samstæðari hópa 

sem geta haft ólíkar þarfir, einkenni eða hegðun og gætu því viljað mismunandi vörur. 

Breyturnar sem nota á til markaðshlutunar eiga að vera vel skilgreindar en tilgangur 

markaðshlutuninnar og tengslin við heildarstefnu skipulagsheildarinnar skiptir 

meginmáli við val á aðferð (Dickson og Gitner, 1987; John og Smithee, 1999; 

Meadows og Dibb, 1998; Wind, 1981).  

Fyrirtæki skilgreina breytur til að mynda eftir: kauphegðun, landfræðilegum 

breytum, staðsetningu og verðnæmni. Eftir þessum breytum er markaðnum skipt upp í 

betur skilgreinda hópa og grein gerð fyrir markaðshlutun (Lilien og Rangaswamy, 

2003). Til þess að breyturnar séu skilvirkar þurfa þær að vera mælanlegar, 

aðgengilegar, arðvænlegar, mögulegar og aðgreinanlegar (Kotler og Keller, 2006). 

Markaðshlutunin sjálf felst í að ákveða og skilgreina þá aðila sem fyrirtækið 

vill þjónusta. Ef allt fer eins og best yrði á kosið þá tengjast markhóparnir þeim 

eiginleikum sem auka arðsemi fyrirtækisins (Epstein, Friedl og Yuthas, 2008). Með 

því að hluta markaðinn niður í undirflokka getur fyrirtæki aðgreint tilboð sín fyrir 

hvern hóp fyrir sig og að lokum náð yfirburðum með aðgreiningu (Jobber, 2004). 

Markaðshlutunin skiptist í þrjú stig; könnunarstig, greiningarstig og lýsingarstig 
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(Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 2005; Lilien og Rangaswamy 2003). Á 

könnunarstiginu er hegðun og viðhorf einstaklinga rannsökuð og lögð áhersla á að 

finna út hvað höfðar til þeirra. Það er til að mynda gert með því að styðjast við 

rýnihópa og viðtöl. Á greiningarstiginu eru notaðar upplýsingar sem safnað var á 

könnunarstiginu og samstæðir markhópar myndaðir út frá þeim. Að lokum er það 

lýsingarstigið þar sem einkenni hvers markhóps eru dregin fram út frá viðeigandi 

þáttum, eins og viðhorfi, hegðun og kaupvenjum (Kotler og Keller, 2006). 

 

 

3.2 Markaðsmiðun 

Þegar markaðshlutunin hefur verið framkvæmd er hægt að ákveða hve mörgum 

markhópum skipulagsheildin ætlar að einbeita sér að. Meta þarf hagkvæmni hvers 

markaðshluta og er sú vinna auðvelduð með því að skipta níu atriðum upp í þrjá þætti 

(Lilian og Rangaswamy, 2003). Fyrsti þátturinn inniheldur tvö atriði; markaðsstærð og 

markaðsvöxt sem segir til um stærð markaðarins og hvort hann sé vaxandi eða um 

hnignun sé að ræða. Annar þátturinn inniheldur fjögur atriði sem meta þarf en þeir 

eru; samkeppni, mettun, vernd og ytri áhætta. Þriðji þátturinn innheldur þrjú atriði en 

þau eru; samræmi, tengsl við aðra markhópa og hagnaðarvon. 

Markaðsmiðunin byggist á því að fyrirtæki meti hversu aðlaðandi hver markhópur sé 

og í kjölfarið velur fyrirtækið sér einn eða fleiri sem það ætlar að þjóna (Dibb og 

Simkin, 1993; Kotler og Keller, 2006).  

Við val skipulagsheildarinnar á fjölda markhópa sem á að einbeita sér að, má 

meðal annars styðjast við GE-líkanið. Líkanið var hannað af General Electric og er 

notað annars vegar til að meta skipulagseiningar á grundvelli þess hversu áhugaverður 

markhópurinn er og hins vegar til að meta styrk skipulagsheildarinnar (Peter og 

Donnely, 2001). Samkvæmt Lilien og Rangaswamy (2003) eru ýmsar breytur notaðar 

við mat á fýsileika markhópanna t.d. eftirspurn hvers markhóps, kostnaðurinn við að 

þjóna hverjum hópi og kostnaðurinn við að framleiða þær vörur og þjónustu sem 

viðskiptavinirnir vilja. Þar sem helstu forsendur árangurs eru að fyrirtækið hafi getu 

og burði til þess að þjóna þeim markhópi sem það velur (Kotler og Keller, 2006) þá 

verður markhópurinn einnig að vera arðvænlegur og þarfir og langanir markhópsins 

þurfa að samræmast stefnu og markmiði fyrirtækisins (Jobber, 2004; Lilien og 

Rangaswamy, 2003). 
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3.3 Staðfærsla 

Hugtakið staðfærsla hefur verið notað í meira en þrjá áratugi (Festervand, 2004). 

Segja má að staðfærslan sé lykilatriði í árangursríkri markaðssetningu án tillits til 

tegunda markaða eða fyrirtækja (Hollensen, 2003). Með henni má ná fram 

verðmætum upplýsingum um markaði, vörur og þjónustu, samkeppnishæfni markaða, 

val neytenda og skynjun þeirra á vörumerkjum (Theofanides og Livas, 2007). 

Staðfærsla vöru og þjónustu á upptök sín í hugum neytandans þar sem ímyndin 

skapast (Dibb og Simkin, 1993; Lilian og Rangaswamy, 2003; Ries og Trout, 2001) 

og er skýr stefnumótun grundvallaratriði í árangursríkri staðfærslu.  

Staðfærslan er þriðja skrefið í miðaðri markaðsfærslu og henni er skipt aftur í 

aðra þrjá hluta; aðgreiningu, staðfærsluáform og ímynd (Lilien og Rangaswamy, 

2003). Með staðfærslunni er markhópurinn skilgreindur ásamt samvali söluráða en 

með réttri samsetningu á söluráðunum er fyrirtækið líklegt til að ná tilætluðum árangri 

(Kotler o.fl., 2005) 

 

 

3.3.1 Aðgreining  

Aðgreining fjallar um það með hvaða hætti ætlunin er að aðgreina tilboð 

skipulagsheildarinnar frá tilboði samkeppnisaðila (Darling, 2001; Fisher, 1991; Trout, 

2000). Aðgreiningin beinist því að vörunni sjálfri eða tilboðinu. Áformin geta þó verið 

margvísleg og byggjast ýmist á  vörunni sjálfri, þjónustunni, starfsfólkinu eða 

ímyndinni (MacMillan og McGrath, 1997).  

Stjórnendur og fagaðilar eiga það til að einblína á aðgreiningu til að vera 

samkeppnishæfir. En aðgreining ein og sér er ekki nægjanleg til þess að viðhalda 

samkeppnisforskoti (Keller, Sternthal og Tybout, 2002). Til þess að auka 

samkeppnisyfirburði fyrirtækis er nauðsynlegt að skoða hvers eðlis samkeppnin er, 

skynja tækifæri, hafa hemil á ógnunum og vera opinn fyrir tækifærum til samvinnu. 

Breytingar á umhverfi geta verið margvíslegar, ekki aðeins fyrir tilstilli keppinauta 

heldur einnig stjórnvalda, tækniumhverfi, félagslegrar þróunar og fleira (Porter, 1998). 

Þess vegna þurfa stjórnendur stöðugt að vera á varðbergi og fylgjast vel með ytri 

aðstæðum og aðgerðum keppinauta, greina tækifæri og ógnanir og stuðla þannig að 

viðvarandi samkeppnisforskoti.  
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Markaðurinn er ekki lengur eins fyrirsjáanlegur og aðgreining krefst staðfærslu, ekki 

einungis fyrir vöru eða þjónustu, heldur skipulagsheildina alla (Hatch og Shultz, 

2003). Flestir neytendur hafa ákveðnar hugmyndir um vörur og þjónustu á 

markaðnum. Þær vörur með best skilgreindu staðfærsluna eru þær fyrstu sem koma 

upp í huga neytenda þar sem þær eru aðgreindar frá öðrum vörum á einn eða fleiri 

vegu sem viðskiptavininum finnst áhugaverð. Vel heppnuð staðfærsla er úthugsuð 

stefna fyrirtækja, staðsett í huga neytenda (Lilien og Rangaswamy, 2003). Þar sem 

aðgreining vöru og þjónustu hjálpar neytendum að skynja vörur á skýran hátt er ljóst 

að vörumerkjavitund er lykilatriði í að skapa aðgreiningu (Lilien og Rangaswamy, 

2003). Þar af leiðandi er mikilvægt fyrir fyrirtæki að byggja upp ímynd sem aðgreinir 

þau frá samkeppnisaðilum. 

 

 

3.3.2 Staðfærsluáform 

Staðfærsluáformin beinast að viðtakanda skilaboðanna og eru lýsingar á aðgerðum 

sem segja til um hvernig koma megi aðgreiningunni til skila. Með þeim er ætlunin að 

skapa skýra, aðgreinanlega og eftirsóknaverða stöðu í huga neytenda samanborið við 

vörur eða þjónustu samkeppnisaðila (Keller,Apéria og Georgson, 2008; Morgan, 

Strong og McGuinees, 2003). Mikilvægt er að allar markaðsaðgerðir 

skipulagsheildarinnar miðist við að koma aðgreiningunni til skila með staðfærslunni 

(Aaker og Shansby, 1982). 

 

 

3.3.3  Ímynd 

Ímyndin er svo það sem raunverulega gerist í huga viðskiptavina og er sú mynd sem 

þeir hafa af vörum eða þjónustu. (Barich og Kotler, 1991; Nguyen og Leblanc, 1998; 

Ries og Trout; 2001). Allar vörur og þjónusta hafa einhverja ímynd eða einkenni í 

huga neytenda. Oft á tíðum hefur staðfærslan myndast yfir lengri tíma. Hins vegar í 

hinu fyrirmyndar markaðsumhverfi er staðfærslan vel úthugsuð og skipulögð (Dibb og 

Simkin, 1993).  Vinna þarf jafnt og þétt að því að móta ímynd fyrirtækis í huga 

viðskiptavina og ekki er víst að ímyndin verði sú sama og skipulagsheildin áformaði 
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með aðgerðum sínum en ef vel til tekst á ímynd viðskiptavina að endurspeglast í 

stefnu og markmiðum fyrirtækisins (Flavián, Torres og Guinalíu, 2004). 

Nokkrar ástæður geta verið fyrir því að mismunur er á ímynd annars vegar og 

aðgreiningu og staðfærsluáformum hins vegar. Ef viðskiptavinir hafa litla sem enga 

þekkingu á vörum eða starfsemi fyrirtækisins en hafa gert sér fyrirfram ákveðna 

hugmynd, sem stangast á við raunveruleikann er um svokallaða undirstaðfærslu 

(underpositioning) að ræða. Einnig getur verið um svokallaða yfirstaðfærslu 

(overpositioning) að ræða en þá fá viðskiptavinir of þrönga mynd af 

skipulagsheildinni eða vörum hennar. Í þriðja lagi getur verið um ruglingslega mynd 

(confused positioning) að ræða en þá fær viðskiptavinurinn óljósa eða ruglingslega 

mynd af skipulagsheildinni og vörum hennar og þjónustu (Þórhallur, 2003).  

Svörun neytenda við vörumerkinu og allri vinnunni sem liggur að baki 

staðfærslu þess, fer eftir skynjun þeirra á vörumerkinu (Keller o.fl., 2008). Þá vísar 

staðsetning vörumerkja á markaði til þeirrar ímyndar sem neytendur hafa af vörunni 

og þjónustunni (Park, Jaworski og MacInnis, 1986) og sýnir í raun hvort tekist hafi að 

koma nauðsynlegri aðgreiningu til skila (Balmer og Greyser, 2003). Ries og Trout 

(2001:5) lýsa staðfærslunni svona: 

 

„Staðfærsla er ekki vinnan með vöru eða auðkenni heldur sú mynd sem 
verður til í huga fólks um vöruna/auðkennið“. 

 

Hugmyndin með staðfærslu er því ekki að finna nýjan flöt eða skapa eitthvað nýtt 

heldur að reyna að hafa áhrif á það sem gerist í huga neytenda og endurvekja þau 

tengsl sem eru til staðar (Ries og Trout, 2001). Að þessu sögðu má sjá að allt 

markaðsstarf hefur mikil áhrif á ímynd og skynjun neytenda.  
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4  Auðkenni 

Auðkenni á ekki einungis við áþreifanlegar vörur heldur á einnig við um þjónustu, 

fyrirtæki, persónur og staði (Keller o.fl., 2008, Keller og Lehmann, 2006). Kapferer 

(1992:12) lýsir auðkennum eins og lifandi ímynd en 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 eða þjónustu samkeppnisaðila“.  (Kotler og Keller, 2006: 
274).  

 
Ein vænlegasta leiðin til að skilgreina auðkenni er í kringum þarfir og væntingar 

markhópsins sem miða skal á. Auðkenni á að endurspegla hlutverk og stefnu 

fyrirtækja og undirstrika hvers vegna neytendur eiga að velja eitt fyrirtæki fremur en 

annað. Árangursrík staðfærsla næst svo þegar stjórnendur hafa skýra hugmynd um 

eiginleika auðkenna. Þar af leiðandi er stefnumiðuð sýn mjög mikilvæg fyrir 

auðkenningu (de Chernantony, 2001).  

Auðkenning (branding) er í raun allar þær markaðsaðgerðir sem stuðla að 

auknu virði vöru eða þjónustu og draga upp rétta mynd í huga viðskiptavina. 

Auðkenning er þannig mikilvægur liður í að aðgreina og búa til þýðingu fyrir ólík 

þjónustufyrirtæki og þess vegna eru æ fleiri fyrirtæki reiðubúin að fjárfesta í henni 

(Kotler og Keller, 2006). Auðkenning hefur til að mynda verið mjög þýðingarmikil 

fyrir fjármálafyrirtæki en hún aðstoðar viðskiptavini við að skilja þann aragrúa af 

tilboðum sem í boði eru (Keller o.fl., 2008). Ávinningurinn er ekki síður mikilvægur 

fyrir viðskiptavini þar sem auðkenni hjálpa þeim við að bera kennsl á vörur (Kotler og 

Keller, 2006). Sterk auðkenni skapa þar með aukið öryggi fyrir viðskiptavini 

þjónustufyrirtækja þar sem þau gera þeim kleift að sjá fyrir sér og skilja 

óáþreifanlegar vörur, svo sem þjónustu og minnkar áhættu við kaup, sem erfitt er að 

meta fyrirfram (Berry, 2000). Þjónustufyrirtæki geta því byggt upp sterk auðkenni, 

með aðgreiningu, góðri þjónustu og samkvæmni í skilaboðum og þannig náð til 

viðskiptavina með því að tengja auðkenni sitt við traust (Berry, 2000).   

Grunnþættir auðkenna (brand elements) eru til að mynda nafn, hugtök, merki, 

tákn eða hönnun sem eru valin til þess að einkenna auðkennið. Í samkeppni er 

mikilvægt að þessir grunnþættir hafi sameiginlegan boðskap þannig að þeir stuðli að 
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mestu auðkennavirði (Keller, 2006; Kohli, Sari og Thakor, 2002). Sterkt slagorð er til 

að mynda einn grunnþáttur sem stuðlað getur að velgengni auðkenna (Stuart og 

Muzellec, 2004). Nafn eða heiti auðkenna er þó talinn vera mikilvægasti þáttur þess 

en jafnframt sá hluti sem erfiðast er að breyta (Keller o.fl., 2008).  

Þekking á auðkenninu skapar auðkennavirði þar sem hún skapar þá 

aðgreiningu sem er neytendum nauðsynleg. Vörumerkjaþekkingu má skipta í 

vörumerkjavitund (awareness) og ímynd (image) sem hefur mikil áhrif á val neytenda. 

Markmiðið er að búa til ímynd og andlit út á við sem selur fyrirtækið gagnvart 

viðskiptavinum, starfsfólki, fjárfestum og öðrum hagsmunaaðilum. Eftirleikurinn 

getur nefnilega orði mun auðveldari hjá fyrirtækjum með skýra ímynd (Hatch og 

Schultz, 2003). Aaker (1996:145) sagði ímynd auðkenna vera: 

 

„…skynjun neytenda, sem byggð er á viðhorfi þeirra um jákvæða 
eiginleika auðkenna og afleiðinga sem verða við notkun þess“. 

 

Eigendur auðkenna leggja mikla áherslu á að tengja auðkenni sitt við jákvæða ímynd 

og tryggð vegna þess að reynslan sýnir að neytendur velja eitt vörumerki fram yfir 

annað vegna jákvæðrar ímyndar (Schiffman og Kanuk, 1991). Fyrirtæki verða einnig 

trúverðugari þegar þau eru þekkt fyrir eitthvað ákveðið.  

Velgengni fyrirtækja byggir að miklu leyti á því aukna virði sem þau færa 

auðkenninu (Ambler, 2001). Auðkennið og fyrirtækið sjálft eru þó ekki í samkeppni 

heldur eru ólíkar aðferðir við að koma sér á framfæri (Ambler, 2001). Ef staðfærslan 

sem lagt var upp með og ímynd viðskiptavinanna er ekki sú sama er nauðsynlegt að 

endurskoða markaðsstarfið sem liggur að baki vegna áhrifa sem þetta getur haft  á 

auðkennavirði (Aaker, 1991).  

 
 

4.1  Auðkennavirði 

Auðkennavirði (brand equity) vísar til alls þess virðis sem auðkennið færir 

hagsmunaaðilum svo sem stjórnendum, framleiðendum, smásölum og neytendum 

(Aaker, 1991; Keller, 1993) og er því mikilvægt fyrir markaðsstarf þjónustu (Davis, 

2000; Keller og Lehmann; 2006). Auðkennavirði myndast þegar vitund og 

kunnugleiki eru til staðar og auðkennið hefur sterka, jákvæða og einstaka tengingu í 

huga viðskiptavinarins (Berry, 2000; Solomon, Bambossy og Askegaard, 2002). Þá 
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bendir Doyle (2001) einnig á mikilvægi þáttar stjórnenda sem ákvarða stefnu 

fyrirtækisins.  

Þekking á auðkenni er lykilatriði til þess að hægt sé að byggja upp 

auðkennavitund  (Keller og Lehmann, 2006) en hún verður til við að sjá, heyra eða 

hugsa um auðkenni og eftir því sem neytendur verða oftar varir við auðkenni þeim 

mun líklegra er að vitund skapist um það (Keller o.fl., 2008). Auðkennavirði hækkar 

eftir því sem vitundin verður meiri og á það einnig við  um skynjuð gæði og tryggð 

(Kotler, Armstrong, Saunders og Wong, 2005). Coca Cola er gott dæmi um eitt af 

þeim vörumerkjum sem nýtur hvað mestar vitundar og tryggðar og gefur fyrirtækinu 

með því aukið virði og aukinn hagnað (Keegan og Green, 2005). Frá bæjardyrum 

fyrirtækja séð er auðkennavirði sú markaðshlutdeild og arðsemi sem auðkennið veitir 

fyrirtækinu. Vegna samkeppnisyfirburða sem auðkennavirði getur veitt fyrirtækinu er 

það orðið dýrmætasta óáþreifanleg eign skipulagsheilda (Aaker, 2003; Davis, 2000; 

Keller o.fl., 2008; Kim, 1990) og hefur mikilvægi þess vaxið hratt á síðustu árum (de 

Chernatony og Harris, 2000; Schwaiger, 2004). Þjónustufyrirtæki með sterkt 

auðkennavirði bjóða upp á þjónustu sem viðskiptavinir kunna að meta, framreiða hana 

betur en keppinautar og koma sér á framfæri með boðleiðum sem skapa vitund fyrir 

neytendur. Þessi fyrirtæki styrkjast með eigin ágæti, staðfærslu og góðu orðspori 

(Berry, 2000).  

Ekki eru allir á sama máli hvernig best sé að mæla virði auðkenna (Bailey og 

Ball, 2006; Berry, 2000; Park og Srinivasan, 1994) en auðkennavirði hefur verið mælt 

bæði með eigindlegum og megindlegum rannsóknum (Aaker, 1991,1996; Berry, 2000; 

Gil, Andres og Salinas, 2007; Keller, 2000; Erdem og Swait 1998; Swait, Erdem, 

Louviere og Dubelaar, 1993; Zinkhan og Braunsberger, 2004). Samkvæmt Keller, 

Apéria og Georgson (2008) má mæla virði auðkenna annars vegar út frá 

fjárhagslegum mælikvörðum og hins vegar út frá CBBE líkaninu sem mælir virði 

vöruauðkenna út frá sjónarhóli viðskiptavina eða markaðarins. 

Berry (2000) kynnti líkan fyrir þjónustuauðkenni sem hefur það meginhlutverk 

að undirstrika þátt viðskiptavina í mótun auðkennavirðis. Það sýnir að bæði 

auðkennavitund (brand awareness) og merking auðkenna (brand meaning)  stuðla að 

auknu auðkennavirði fyrir viðskiptavini en þó ekki á sama hátt þar sem 

auðkennavirðið er afleiðing svörunar viðskiptavina við markaðssetningu auðkennisins 

en svörun þeirra veltur að stórum hluta á vitund þeirra og þeirri merkingu sem þeir 

leggja í vöruna eða þjónustuna (Berry, 2000).  
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Önnur leið til að nálgast uppsprettu og útkomu vörumerkjavitundar er virðiskeðja 

auðkenna. Sú nálgun sýnir okkur á hvaða hátt faglegt markaðsstarf býr til 

auðkennavirði (Keller o.fl., 2008). Hún inniheldur fjóra þætti sem skapa verðmæti og 

þrjá sem hafa margföldunaráhrif þar á (sjá nánar á mynd 4-1). 

 

 

 

Mynd 4-1. Einfölduð virðiskeðja auðkenna. Heimild: Keller og Lehmann (2003). 

 
 

Virðiskeðja auðkenna gengur út frá því í grundvallaratriðum að virði þeirra sé í 

höndum neytenda. Hún gerir fyrirtækjum einnig kleift að sundurgreina þá þætti sem 

geta veitt þeim samkeppnisforskot. Við staðfærslu á vöru eða þjónustu getur 

virðiskeðjan ásamt CBBE líkaninu (Customer based brand equity model) verið 

leiðarljós að staðfærsluáformum og metið hversu vel til tókst (Keller o.fl., 2008). 

Keller og Lehmann (2006) settu fram heildrænt líkan um virði auðkenna sem er 

útvíkkun á virðiskeðju þeirra frá 2003. Margir fræðimenn hafa rannsakað 

auðkennavirði og frammistöðu auðkenna með tilliti til ólíkra þátta (Hoeffler og Keller, 

2003; Keller og Lehmann, 2006; Srivastava, Shervani og Fahey, 1998) en Keller og 

Lehmann voru þeir einu sem náðu að tengja saman þá þætti sem hafa áhrif á 

staðfærslu auðkennis og auðkennavirði í víðfemu kerfislíkani sínu (Keller og 

Lehmann, 2006). 
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Kerfislíkan Keller og Lehmann skiptist í eftirfarandi fjögur stig : 

1. Aðgerðir fyrirtækja (company actions) 

2. Álit viðskiptavina á auðkenni (What customers think and feel about a brand)  

3. Hegðun viðskiptavina (What customers do about a brand). 

4. Áhrif fjármálamarkaðarins (financial market impact) 

sjá mynd 4-2: 

 

Mynd 4-2. Kerfislíkan auðkenna. Heimild: Keller og Lehmann (2006). 
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Ferli líkansins hefst á markaðsherferð (marketing campaign) sem fyrirtæki miðar á 

fyrirfram skilgreindan markhóp. Öll vinna samhliða markaðsherferðinni ásamt 

söluráðunum (marketing mix) hefur áhrif á hugarfar viðskiptavina með misjöfnum 

hætti en það fer að mestu eftir þekkingu og skynjun neytenda á auðkenninu hvernig 

þeir bregðast við. Hugarfar þessa markhóps segir til um árangur auðkennisins á 

markaðnum (Keller o.fl., 2008; Keller og Lehmann, 2006).  

Rannsóknir hafa sýnt að starfsfólk er einn mikilvægasti hlekkurinn í að byggja 

upp auðkenni  (de Chernantony, 2001; Papasolomou og Vrontis, 2006) eða aðgreina 

það frá öðrum þar sem starfsfólk hefur svo mikil áhrif á viðskiptavini og 

markaðsaðgerðir (Keller o.fl., 2008). Kerfislíkanið sýnir auk þess fram á að 

frammistaða auðkenna er að stórum hluta byggð á aðgerðum fyrirtækisins svo sem 

staðfærslu og stefnu ásamt utanaðkomandi þáttum svo sem samkeppni, 

stjórnarfyrirkomulagi, hagsmunaaðilum, eiginleikum auðkenna og hegðun neytenda 

(Keller og Lehmann, 2006). 

Skilningur á hugarfari viðskiptavina getur gefið mikilvægar vísbendingar fyrir 

útfærslu markaðsáætlunar (Keller o.fl., 2008) en hugarfar viðskiptavina er skilgreint 

sem allar þær hugsanir, skoðanir, reynsla, ímynd, skynjun, hugmyndir og viðhorf sem 

viðskiptavinir hafa um auðkennið (Keller og Lehmann, 2006). Samkvæmt kerfislíkani 

Keller og Lehmann (2006) samanstendur það af eftirtöldum fimm víddum;  

 

• Auðkennavitund  

• Ímynd   

• Viðhorfi viðskiptavina  

• Tryggð  

• Orðspori  

 

Víddirnar tilheyra stigi tvö í virðiskeðjunni og módelinu og verða þeim þáttum gerð 

frekari skil. 

 

 

4.1.1 Auðkennavitund 

Mæling á þekkingu auðkenna fer eftir því hversu auðveldlega viðskiptavinir geta 

kallað fram mynd af auðkenni eða tengt það við vörur og þjónustu. Þekking á 
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auðkenninu er því nauðsynleg en oft ekki nægileg til að byggja upp auðkennavirði 

(Keller o.fl., 2008). Með ákveðnu samræmi milli markaðsaðgerða fyrirtækisins er þó 

hægt að byggja upp auðkennavitund og því sterkari vitund sem viðskiptavinir hafa af 

auðkenni því sterkari verður ímyndin.  

Með auðkenningu er hægt að skapa auðkenni sérstöðu í huga neytenda og 

aðgreiningu frá keppinautum (Kotler o.fl., 2005). Markmiðið er að auðkenni hafi 

sterka, jákvæða og einstaka stöðu í huga eða minni neytenda samanborið við auðkenni 

samkeppnisaðila (Keller , Sterntahal og Tybout, 2002). Ímynd og orðspor skipa þar 

stóran sess (Gotsi og Wilson, 2001; Keller og Lehmann, 2006). Framleiðendur hafa 

einnig áhrif á uppbyggingu og velgengni auðkenna með söluráðunum ásamt svörun 

neytenda við þeim aðgerðum og viljanum til að greiða fyrir vöruna (Keller og 

Lehmann, 2006).  

 
 

4.1.2 Ímynd auðkenna 

Ímynd er sú trú, hugmyndir og tilfinningar sem einstaklingar hafa til fyrirtækis, 

auðkennis eða ákveðins viðfangsefnis (Kotler og Keller, 2006). Samkvæmt 

skilgreiningu Barich og Kotler (1991: 95) er ímynd: 

 

„... samansafn viðhorfa, skoðana og tilfinninga sem manneskja eða 
hópur fólks hefur um persónur, staði, auðkenni, vörur eða fyrirtæki.” 

 

Viðhorf og tilfinningar fólks til auðkenna hafa jafnframt áhrif á eftirspurn eftir vöru 

og þjónustu þar sem neytendur gera sér í hugarlund ákveðna mynd af auðkenni 

byggða á tengingum og upplifun þeirra á vörumerkinu. Ímynd vörumerkja byggist því  

jafnt á eiginleikum þess sem og skynjunum neytenda. Ímynd fyrirtækja hins vegar er 

oftast skilgreind sem heildarskynjun hagsmunaaðila á fyrirtækinu (Barich og Kotler, 

1991; Zinkhan, Ganesh, Jaju og Hayes, 2001) og er þá átt við nafn, arkitektúr, úrval 

vara og þjónustu, hefðir, hugmyndir og gæði samskipta hvers og eins viðskiptavinar  

(Grönroos, 1990).  Þannig geta neytendur haft ólíka mynd af sama auðkenni eftir 

upplifun þeirra og reynslu. 

Ímynd fyrirtækja er flókið hugtak (Flavián, Torres og Guinalíu, 2004) en ímynd 

fyrirtækja snýst um meira en nafn þess og hugmyndir almennings um fyrirtækið. 

Kauphegðun neytenda stjórnast til að mynda af þeirri ímynd sem neytendur hafa af 
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vörumerki (Nguyen og LeBlanc, 1998) og mikilvægi ímyndar eykst eftir því sem 

samkeppnin er meiri (Flavián, Guinalíu og Torres, 2005). Vegna óáþreifanleika 

ímyndar getur verið mikil áskorun að vinna að uppbyggingu ímyndar fyrirtækja 

(Bitner, 1992; Nguyen og LeBlanc, 2002) en stjórna má ímynd fyrirtækisins á 

skilvirkan hátt með því að skilgreina og útbúa skýra ímynd sem endurspeglast í stefnu 

og markmiðum fyrirtækisins (Zinkan, Ganesh, Jaju og Hayes, 2001). Það er mikilvægt 

þar sem ímynd hefur jákvæð áhrif á tryggð viðskiptavina (Keller, 2006; 

Ratnasingham, 1998; Render og O´connor, 1976). 

Barich og Kotler (1991) bentu á mikilvægi þess að mæla hvern þátt fyrir sig 

sem liggur til grundvallar ímynd fyrirtækja og byggðu það á þeim rökum að 

auðveldara væri að styrkja veika eiginleika með þeim hætti. Margir hafa skilgreint 

ímynd með tilliti til ólíkra þátta (Aydin og Özer, 2005; Barich og Kotler, 1991; Gotsi 

og Wilson, 2001; Keller, 2006; Lewis og Soureli, 2006; Render og O´Connor, 1976). 

Rannsóknir Barich og Kotler (1991) á ímynd fólu í sér mælingar á vöru og 

þjónustugæðum, auglýsingum og kynningarmálum, verði, starfsfólki og 

viðskiptahegðun. Fleiri þættir hafa verið mældir sem áhrifaþættir á ímynd svo sem 

traust (Zinkhan o.fl., 2001) og orðspor (Flavián, Guinalíu og Torres, 2005). Þá tengir 

Keller (2000) ímynd við vörumerkjavirði en Lewis og Soureli (2006) segja ímynd 

fyrirtækja hvort tveggja í senn, ytri skilaboð sem fyrirtæki senda neytendum og einn af 

þeim undirliggjandi þáttum sem mynda viðskiptatryggð. Ekki eru þó allir á sama máli 

um tengingu ímyndar og tryggðar. Rannsóknir hafa sýnt fram á að ímynd fyrirtækja 

hefur áhrif á tryggð og ánægju viðskiptavina sem og viðhorf fjárfesta og starfsfólks til 

fyrirtækisins (Keller, 2006) á meðan aðrir hafa sýnt fram á að tenging ímyndar og 

tryggðar er byggð á mati viðskiptavina eða skynjuðum þjónustugæðum (Render og 

O´Connor, 1976). Rannsókn Cengiz, Ayyildiz og Er (2007) á tyrkneskum 

bankamarkaði sýndi að auglýsingar eru vettvangur til þess að bæta ímynd banka en 

ímyndin hefði ekki bein áhrif á tryggð viðskiptavina. Þetta samræmist einnig rannsókn 

Aydin og Özer (2005) á viðskiptavinatryggð þar sem eina tilgátan sem þeir gátu ekki 

stutt var samband á milli ímyndar og viðskiptavinatryggðar. 

Fræðimenn eru jafnframt ekki á sama máli í afstöðu sinni til ímyndar og 

orðspors fyrirtækja en sumir segja að ímynd fyrirtækja og orðspor hafi sömu merkingu 

á meðan aðrir telja um sitthvort hugtakið sé að ræða (Gotsi og Wilson, 2001). Argenti 

og Druckenmiller (2004) segja fyrirtæki geta stjórnað ímynd og orðspori á óbeinan 

hátt þar sem ímynd og orðspor eru afleiðingar af þeim áhrifum sem hagsmunaaðilar 
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hafa orðið fyrir vegna aðgerða fyrirtækisins. Gray og Balmer (1998) segja muninn á 

orðspori og ímynd vera þá að orðsporið liggi í mati á gæðum fyrirtækisins yfir lengri 

tíma. Þeir bentu á að hægt væri að ná samkeppnisyfirburðum með jákvæðri ímynd og 

orðspori, sem svo aftur eykur tryggð viðskiptavina við fyrirtækið (Nguyen og 

Leblanc, 2001). Gott orðspor og ímynd geta einnig haft áhrif á traust (Anderson og 

Weitz, 1989). Því jákvæðari mynd sem viðskiptavinurinn hefur af fyrirtækinu því 

ánægðari er hann með þjónustuna og ber meira traust til fyrirtækisins (Ball, Coelho og 

Vilares, 2006).  

Jákvæð ímynd hefur verið viðurkennd sem mikilvægt tæki til þess að styrkja 

stöðu fyrirtækja á markaði (Aaker, 1996) á meðan slæm ímynd getur leitt til þess að 

viðskiptavinir skipti yfir til samkeppnisaðila. Þá getur jákvæð ímynd einnig aukið 

umburðarlyndi viðskiptavina og haft jákvæð áhrif á starfsfólk fyrirtækja (Grönroos, 

1990). Áður en tilraun er gerð til þess að hafa áhrif á skynjun neytenda á ímynd 

fyrirtækisins er mikilvægt að ná að aðgreina hagsmunahópa, skilgreina þarfir þeirra og 

kanna hversu mikil samskipti þeir eiga við fyrirtækið. Stjórnendur fyrirtækja þurfa 

einnig að þekkja það ferli sem mótar ímynd til þess að geta gripið inní (Zinkhan, 

Ganesh, Jaju og Hayes, 2001). Með reglulegu sjálfsmati, jákvæðu viðhorfi gagnvart 

hagsmunaaðilum og virðingu fyrir þeim gildum sem laða ólíka hópa að 

skipulagsheildinni má skapa fyrirtæki jákvæða ímynd og hafa áhrif á hagsmunaaðila 

með markaðsaðgerðum (Hatch og Schultz, 2003; Zinkhan, Ganesh, Jaju og Hayes, 

2001).  

 
 

4.1.3  Viðhorf viðskiptavina til auðkenna  

Viðhorf til auðkenna er sá þáttur sem lýtur að ásættanleika auðkenna og 

eftirsóknarverðugleika þeirra (Keller og Lehmann, 2006) en hvort tveggja byggist á 

skynjuðum gæðum viðskiptavina á ánægjulegri upplifun af auðkenni. Viðhorfin 

byggjast því fyrst og fremst á skoðunum viðskiptavina og tilfinningum þeirra (Keller 

o.fl., 2008). Ímynd fyrirtækisins gegnir veigamiklu hlutverki í skynjun viðskiptavina á 

þjónustugæðum þar sem væntingar viðskiptavina byggja á eftirfarandi þáttum; 

markaðsstarfi, ímynd, sölu, orðspori og þörfum og gildum viðskiptavina (Grönroos, 

2000). 
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4.1.4 Tryggð við auðkenni 

Rannsóknir hafa sýnt að árangursrík auðkenning stuðlar að viðskiptavinatryggð (Keh 

og Lee, 2006; Keller o.fl., 2008). Tryggð viðskiptavina má skoða út frá hegðun annars 

vegar, það er að segja hversu oft viðskiptavinurinn verslar við sama aðila, og 

sálrænum þáttum hins vegar og er þá vísað til afstöðu og viðhorfs viðskiptavinarins til 

fyrirtækisins (Odin, Odin og Valette-Florence, 2001). Tryggð við auðkenni, verður til 

þegar neytendur taka ákvörðun um að halda áfram að velja ákveðið auðkenni frekar en 

annað á markaðnum, þó svo aðrir möguleikar séu fyrir hendi. Þessi ákvörðun er tekin 

vegna jákvæðra viðhorfa eða tilfinningalegra tengsla við það (Solomon, Bambossy og 

Askegaard, 2002; Zeithaml og Bitner, 1996). 

Fjölmargir fræðimenn hafa rannsakað viðskiptavinatryggð með tilliti til ólíkra 

þátta (Aydin og Özer, 2005; Lewis og Soureli, 2006; Odin, Odin og Valette-Florence, 

2001; Zeithaml og Bitner, 1996). Lewis og Soureli (2006) gerðu viðamikla rannsókn á 

viðskiptavinum þjónustubankanna í Grikklandi. Ásamt því að kanna tryggð 

viðskiptavina settu þeir fram líkan sem sýndi tengsl á milli þeirra þátta sem móta 

tryggð við þjónustuaðila. Þeir töldu viðskiptavinatryggð meðal annars samanstanda af 

ímynd, trausti, skiptikostnaði, ánægju og þjónustugæðum. En rannsóknir hafa sýnt að 

ímynd og traust geta haft áhrif á neytendahegðun (Ratnasingham, 1998) og að traust er 

afgerandi þáttur viðskiptavinatryggðar (Achrol, 1991; Delgado-Ballester og Munuera-

Alemán, 2001; Morgan og Hunt, 1994; Tax og Brown, 1998).  

 Tryggð er einn af þeim þáttum sem styrkir samkeppnishæfni fyrirtækja vegna 

þess hversu erfitt er að herma eftir henni (Palmer, McMahon-Beattie og Beggs, 2000). 

Rannsóknir seinni tíma hafa sýnt fram á jákvæð tengsl milli trausts og tryggðar bæði í 

netviðskiptum (Lin, Luarn og Lo, 2004) og bankastarfsemi (Ball, Coelho og Machas, 

2004). Markaðsfræðin greinir að traust neytenda byggist að stórum hluta á heiðarleika, 

góðvild og starfshæfni (Morgan og Hunt, 1994; Ratnasingham, 1998). Traust hefur til 

að mynda mikil áhrif á áframhaldandi viðskipti í þjónustufyrirtækjum (Grayson og 

Ambler, 1999). Þó hafa rannsóknir sýnt að neytendur beri minna traust til fjármála-, 

farsímaþjónustu- og tryggingafyrirtækja en annarra þjónustufyrirtækja, sem gerir þeim 

fyrirtækjum erfiðara að standa upp úr en ella (Keller o.fl., 2008). Rannsóknir á 

viðskiptavinatryggð á bankamarkaði hafa í flestum tilvikum snúið að ánægju 

viðskiptavina á almennum bankamarkaði (Colgate og Hedge, 2001; Jamal og Naser, 
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2002) og hafa þær jafnfram sýnt að ánægja ein og sér er ekki næg til að viðhalda 

tryggð viðskiptavina (Jones og Sasser, 1995).  

 

 

4.1.5 Orðspor 

Þar sem þjónusta getur verið flókin og viðskiptavinir vita oft ekki hvað er þeim 

sjálfum fyrir bestu (Zeithaml og Bitner, 2003) hefur samskiptamarkaðsfærsla 

(relationship marketing) fengið aukið vægi hjá fræðimönnum jafnt sem neytendum 

(Berry, 1995; Gwinner o.fl, 1998; Palmer, 2002). Samskiptamarkaðsfærsla byggir á 

trausti og tryggð og er ein helsta forsenda samkeppnishæfni fyrirtækja. Traust er 

jafnframt ein undirstaða þess að hægt sé að byggja upp langtímaviðskiptasamband 

(Berry, 1995; Sirdeshmukh, Singh og Sabol, 2002).  

 Leverin og Liljander (2006) telja viðskiptavinahneigð (customer orientation) 

vera eftirsóttaverða stefnu á bankamarkaði þar sem fylgni sé á milli tryggðar og 

hagnaðar. Það er einnig í eðli bankastarfsemi að sækjast eftir miklum tengslum og 

nánum viðskiptasamböndum við efnamikla viðskiptavini þar sem það leiðir 

óhjákvæmilega til  samskiptamarkaðsfærslu sem eykur arðsemi og vöxt (Storbacka, 

1997). Markmið samskiptamarkaðsfærslu er annars vegar að byggja upp og viðhalda 

þeim grunni af tryggum viðskiptavinum, sem færa fyrirtækinu ákveðinn hagnað og 

hins vegar að viðskiptavinurinn sjái hag sínum betur borgið í viðskiptum við 

fyrirtækið en hjá samkeppnisaðilanum. Til þess að ná þessu markmiði leggja fyrirtæki 

sig fram við að laða að nýja viðskiptavini og varðveita þau sambönd sem fyrir eru 

með sífelldum endurbótum á gæðum, þjónustu og samskiptum sem eiga sér stað á 

milli fyrirtækis og viðskiptavina. Með tímanum myndast traust á milli þessara aðila 

sem stuðlar að stöðugleika og dregur úr óvissu neytandans (Zeithaml og Bitner, 1996).  

 Viðskiptavinir eru einnig líklegri til þess að halda tryggð við fyrirtækið ef þeir 

trúa því að þeim sé best borgið hjá því fyrirtæki sem þeir eiga í viðskiptum við. Þá eru 

tryggir viðskiptavinir einnig líklegir til að laða að fleiri viðskiptavini með því að bera 

út gott orðspor  (Bruning og Lendingham, 2000; Zeithaml og Bitner, 1996). Gott 

orðspor og samkeppnishæf staða á markaði jafngilda í dag markaðshlutdeild og 

hagnaði sem einungis er hægt að ná með hollustu við þjónustu sem er mæld með 

rannsóknum á væntingum og þörfum viðskiptavina (Zineldin og Bredenlöw, 2001). Á 

sama hátt rýrnar virði auðkenna með flekkuðu orðspori sem getur leitt til minnkandi 
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eignarhluta, fækkun viðskiptavina og meiri starfsmannaveltu. Þá benda Wilson og 

Grimlund (1990) á að fyrirtæki með flekkað orðspor eigi erfiðara með að halda 

viðskiptavinum sínum og afla nýrra. Fyrirtæki ættu því sífellt að meta ímynd og 

orðspor á raunhæfan og hlutlægan hátt. Einnig er mikilvægt að meta hvaða áhrif 

breyttar væntingar hagsmunaaðila svo sem eigenda, viðskiptavina, lánadrottna og 

umfjöllunaraðila geti haft á starfsemi þeirra.  
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5  Íslensku viðskiptabankarnir 

Kerfisbundin fjármálakreppa hófst á Íslandi í kjölfar þess að þrír stærstu bankar 

landsins urðu gjaldþrota í sömu vikunni í október 2008. Þó svo að upphaf hennar megi 

að hluta rekja til hinnar alþjóðlegu fjármálakreppu þá á saga íslenska hagkerfisins og 

stofnana þess þar stóran hlut að máli. Einnig kemur þar inn í þekking á áhættustýringu 

og bankaeftirliti þar sem bankageirinn var svo mikilvægur hluti af hagkerfinu. Reynsla 

Íslendinga í bankarekstri, stærð landsins og stofnana þess og síðast en ekki síst stærð 

ríkisins í samanburði við bankana skipti þar miklu (Jón Daníelsson og Gylfi Zoega, 

2009). Vægi fjárfestingarbanka fór ört vaxandi síðustu áratugi en þeir bankar lutu 

öðrum skilyrðum en viðskiptabankarnir og gátu tekið meiri áhættu (Mollenkamp og 

Whitehouse, 2008).  

 Viðskiptabankarnir Landsbankinn, Glitnir og Kaupþing hafa um árabil starfrækt 

útibúanet sem nær yfir landið allt. Á markaðnum eru einnig nokkrir sparisjóðir og 

fjöldi annarra fyrirtækja sem hafa starfsleyfi samkvæmt lögum um fjármálafyrirtæki, 

til þess að veita tiltekna þjónustu á fjármálamarkaði. Við bankahrunið í október 2008 

tók íslenska ríkið yfir innlendan rekstur viðskiptabankanna vegna sérstakra aðstæðna á 

fjármálamarkaði (Samkeppniseftirlitið, 2008).  Tölur frá fjármálaeftirlitinu sýna að 

bankarnir þrír réðu yfir 85% af bankakerfi landsins og voru með stærstu hlutdeild 

bankanna í árslok 2008 (Fjármálaeftirlitið, 2009).  

 Þann 23. mars 2009 höfðu síðan allir innlánsreikningar SPRON verið færðir yfir 

til Nýja Kaupþings vegna þess að Fjármálaeftirlitið tók yfir rekstur bankans og viku 

síðar, 30. mars 2009 samþykkti skilanefnd SPRON tilboð MP banka í útibúanet og 

vörumerki SPRON og Netbankans, nb.is. Enn ríkir þó nokkur óvissa um 

framtíðarfyrirkomulag rekstrar bankanna en MP fjárfestingarbanki fékk 

viðskiptabankaleyfi árið 2008 og sækir nú inn á viðskiptabankamarkaðinn3 (MP 

banki, e.d.).  

 Þá má vera ljóst að traust almennings gagnvart bönkunum hefur beðið hnekki. 

Margir viðskiptavinir hafa tapað verulegum fjármunum á bankahruninu til að mynda í 

hlutabréfum, séreigna- og verðbréfasjóðum. Það má ef til vill teljast bönkunum í hag 

að margir viðskiptavinir telja erfitt að skipta um þjónustuaðila og breyta lánum þar 

sem þeim finnst það ekki fyrirhafnarinnar virði. Fyrir bankahrunið hafði því verið 
                                                
3 MP banki keypti eitt útibú SPRON eftir að rannsókn þessari lauk. 
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haldið fram að íslenskir bankar væru einsleitir og án aðgreiningar. Niðurstöður 

rannsókna Þórhalls Guðlaugssonar á staðfærslu banka og sparisjóða sýna þvert á móti 

að bankar og sparisjóðir á íslenska bankamarkaðnum virðast aðgreina sig með nokkuð 

skýrum hætti. Ennfremur má lesa úr þeim niðurstöðum að skynjunin er nokkuð 

stöðug, það er að segja að bankar og sparisjóðir tengjast sömu atriðum ár eftir og ár og 

ný vörumerki eiga erfitt með að slíta sig frá ,,móðurmerkinu” (Þórhallur Guðlaugsson, 

2008) .  

 

 

5.1  Staðfærsla og auðkenni íslensku viðskiptabankanna 

Það veltur að stórum hluta á staðfærslu og ímynd íslensku viðskiptabankanna hvort 

þeir nái að höfða til þess markhóps sem miðað var á. Eins og þekkt er reyna bankarnir 

að aðgreina sig frá samkeppnisaðilum sínum út frá ímynd eða ákveðnum einkennum 

markhópsins. Merki (logo) bankanna er til að mynda einn aðgreiningaþáttur auðkenna 

þeirra og er megin tilgangur þeirra að vekja upp jákvæðar tilfinningar hjá 

viðskiptavinum og aðgreina auðkennið frá samkeppnisaðilum (Melewar, Hussey og 

Srivoravilai, 2005). Eftir bankahrunið síðastliðið haust hefur lítið borið á 

endurstaðfærslu frá bönkunum að Íslandsbanka4 undanskildum. Byr hefur þó 

reglulega miðlað skilaboðum til almennings með auglýsingum bæði fyrir og eftir 

bankahrun. Þar sem einn og sami bankinn getur ekki verið fyrsti valkostur hjá öllum 

viðskiptavinum á bankamarkaði er mikilvægt er að bankarnir móti sér stefnu á 

samkeppnisgrundvelli (Zineldin, 1996).  

Staðfærslu viðskiptabankanna fimm verður nú gerð ítarlegri skil en með henni 

má sjá hvað eiginleika bankarnir vilja tengja sig við. 

 

 

 

 

 

 

                                                
4 Áður Glitnir. 
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Kaupþing                             

 

Kaupþing banki hf.5 var stofnaður 1982 í árdaga frelsisvæðingar íslensk 

fjármálamarkaðar. Kaupþing hf. er einn af fimm stofnaðilum Verðbréfaþings Íslands 

hf.6 Vöxtur Kaupþings hefur verið ör frá árinu 1995 en bankinn hefur gegnt 

lykilhlutverki í fjárfestingarstarfsemi á Íslandi og var fyrsta íslenska fjármálastofnunin 

til að opna fjármálafyrirtæki erlendis og var það í Lúxemborg. Bankinn fékk 

fjárfestingabankaleyfi árið 1997 og viðskiptabankaleyfi í janúar árið 2002. Starfsemi 

bankans jókst verulega á erlendri grundu með yfirtökum á fjármálafyrirtækjum og 

stofnun dótturfélaga. Bankinn hefur gengið í gegnum fjölmargar nafnabreytingar. Í 

ársbyrjun 2004 fékk Kaupþing Búnaðarbanki til að mynda nafnið KB banki en í 

ársbyrjun 2007 var svo nafninu KB banki breytt í Kaupþing banki. Við yfirtöku 

ríkisins haustið 2008 fékk bankinn nafnið Nýji Kaupþing banki hf (Kaupþing, e.d).  

Lítið hefur borið á markaðsstarfi Kaupþings eftir bankahrun en samkvæmt 

heimasíðu bankans leggur hann enn áherslu á persónulega þjónustu með Vexti 

vildarþjónustu þar sem þeir bjóða meiri ávinning og betri kjör á bankaþjónustu og 

tryggingum, betri yfirsýn, betri þjónustu og þægindi, allt á einum stað (Kaupþing, e.d., 

b). 

 

Landsbankinn                           

 

Landsbankinn var stofnaður þann 1. júlí 1886 og þar sem bankinn hafði upphaflega úr 

litlum fjármunum að spila var hann ekki ósvipaður sparisjóði. Á 3. áratugi síðustu 

aldar endurheimti bankinn rétt til seðlaútgáfu og varð þjóðbanki. Með tilkomu 

Seðlabankans var seðlaútgáfan skilin frá Landsbankanum árið 1961 en bankinn efldist 

sem viðskiptabanki og útibúanet bankans fór ört stækkandi. Starfsemi bankans efldist 

enn frekar með vaxtafrelsinu árið 1986 og árið 1997 var Landsbankinn gerður að 

hlutafélagi en síðasti hlutur ríkisins í bankanum var seldur árið 2003.  

                                                
5 Þá Kaupþing hf. 
6 Nú Kauphöll Íslands hf. 
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Eftir bankahrunið var Landsbankinn (NBI hf.) stofnaður þann 9. október 2008 og er 

að fullu í eigu íslenska ríkisins. Hlutahafafundur ákvað að lögheiti nýja bankans væri 

NBI hf. og er bankinn eitt stærsta fjármálafyrirtæki landsins með víðtækasta 

útibúanetið. Alhliða viðskiptabankastarfsemi er kjarninn í starfsemi bankans 

(Landsbanki, e.d.). Landsbankinn leggur áherslu á vildarþjónustu Vörðunnar þar sem 

viðskiptavinir fá betri yfirsýn yfir fjármálin, persónulegri ráðgjöf og þjónustu auk 

fjölbreyttra fríðinda (Landsbanki, e.d.,b) 

 

Íslandsbanki                                

 

Saga Íslandsbanka er sérstök fyrir það leiti að gamli Íslandsbanki var stofnaður 1904 

og hefur hann gengið í gegnum margar breytingar síðan. Árið 1930 tók 

Útvegsbankinn yfir starfsemi Íslandsbanka. 60 árum síðar varð Íslandsbanki aftur til 

þegar Útvegsbanki, Iðnaðarbanki, Alþýðubanki og Verslunarbanki voru sameinaðir. 

Árið 2000 sameinaðist hann Fjárfestingarbanka atvinnulífsins og þeir sameinuðust 

undir nafninu Íslandsbanki-FBA. Árið 2002 var nafninu aftur breytt í Íslandsbanka 

(Íslandsbanki, e.d.). Árið 2006 fór bankinn í endurauðkenningu og varð Glitnir. Eftir 

bankahrunið var ákveðið að snúa aftur að gamla nafninu Íslandsbanki og voru 

ábendingar viðskiptavina notaðar til þess að móta nýjan banka á sama hátt og gert var 

við endurauðkenninguna 2006. Gagnsæi er lykilþáttur í nýrri stefnu bankans sem tekur 

þátt í enduruppbyggingu trausts og heilbrigðs fjármálakerfis á Íslandi (Íslandsbanki, 

e.d.,b).  

Íslandsbanki er eins og áður hefur verið nefnt, sá eini af bönkunum þremur 

sem hefur farið í gegnum endurauðkenningu. Bankinn hefur verið með 

auglýsingaherferð um starfsemi og þjónustu bankans bæði í fjölmiðlum og á 

heimasíðu bankans. Nýja slagorð Íslandsbanka er: Fyrir fólk eins og mig og þig. 

(Íslandsbanki e.d., b). 
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Byr                

 

Byr Sparisjóður varð til við samruna Sparisjóðs vélstjóra og Sparisjóðs Hafnarfjarðar í 

desember 2006. Ári seinna hafði Byr sameinast Sparisjóði Kópavogs og Sparisjóði 

Norðlendinga undir nafni Byrs (Byr, e.d.). 

Markaðsherferð bankans hefur verið áberandi í fjölmiðlum undanfarið ár og hefur 

henni verið beint sérstaklega til yngra fólks. Slagorð Byrs er: Auktu ánægju þína með 

fjárhagslegri heilsu.  (Byr, e.d.,b). 

 

Sparisjóðurinn                                           

 

Sparisjóðurinn er sameiginlegt vörumerki sparisjóða að undanskildum sparisjóðunum 

Byr. Viðskiptavinir Sparisjóðanna hafa mælst ánægðustu viðskiptavinir 

fjármálafyrirtækja á Íslandi í átta skipti af níu. Sparisjóðurinn er með hæstu einkunn í 

öllum þáttum sem mældir eru en þeir eru; ímynd, væntingar, vörugæði, þjónustugæði, 

virði, ánægja og tryggð (Sparisjóðurinn, e.d.). 

Hlutverk þeirra er að tryggja fjárhagslega velferð viðskiptavina sinna með 

persónulegri þjónustu í fjármálum. Sparisjóðurinn leggur áherslu á að sinna 

viðskiptum sínum af alúð og bjóða viðskipatvinum sínum heildstæðar lausnir í 

fjármálum. Sparisjóðurinn veitir viðskiptavinum sínum víðtæka fjármálaþjónustu sem 

er allt í senn; örugg, þægileg og sniðin að þörfum hvers og eins (Sparisjóðurinn, 

e.d.,b). Slagorð þeirra er: Árangur og ánægja í fjármálum. 

 

 SPRON        

       

Stjórnvöld fóru þess á leit við Nýja Kaupþing í mars 2009 að allar innistæður 

viðskiptavina SPRON og nb.is færðust yfir til bankans en þetta var gert í kjölfar þess 
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að Fjármálaeftirlitið tók yfir rekstur SPRON. Í kjölfarið sótti MP banki um leyfi til að 

taka yfir vörumerki SPRON og stefndi að opnun 6. apríl 2009. MP Banki hyggst reka 

áfram, undir nafni SPRON, fyrri höfuðstöðvar SPRON við Skólavörðustíg og útibú á 

Seltjarnarnesi og í Borgartúni (MP, e.d). Þess má geta að opnun útibúanna frestaðist 

þar sem samkomulag var háð samþykki FME og Samkeppniseftirlitsins en eftir að 

rannsókn þessarar ritgerðar var lokið hafði MP banki keypt eitt útibú SPRON.  

 
 

5.2  Endurauðkenning og endurstaðfærsla viðskiptabankanna 

Valentine (2007) bendir á að krísustjórnun byggi á því að viðhalda og endurvinna 

traust á milli stofnunar og hagsmunaaðila hennar. Sömu reglur gilda þó ekki þegar 

bankar eigi í hlut þar sem meiri hagsmunir eru í húfi. Bankarnir hafa á löngum tíma 

byggt upp ímynd og traust á meðal viðskiptavina sem vert er að halda í. Ímynd skiptir 

þar miklu vegna þess að því sterkari ímynd og meiri vitund í hugum neytenda, með 

tilliti til trúverðugleika og trausts viðskiptavina til fyrirtækisins, því líklegra er að 

fyrirtækið geti staðið af sér veðrið. Rannsóknir hafa þó jafnframt sýnt fram á að 

misbrestir á þjónustu á vegum banka verður að bæta fyrir á skilvirkan hátt (Cohen, 

Gan, Yong og Chong, 2007). 

Helstu ástæður endurauðkenningar samkvæmt Muzellec og Lambkin (2006) 

eru samruni og yfirtökur en ímyndartengd vandamál eru þriðja stærsta ástæða 

endurauðkenningar. Þá nefnir Aaker (1991) einnig breytingar á samkeppnisumhverfi, 

nýja samkeppnisaðila og breytingar á efnahagslegu- og eða lagalegu umhverfi. 

Fyrirtæki geta með endurauðkenningu fjarlægst þá mynd sem auðkennið hefur þróast 

í, komið með ferskari ásýnd inn á markaðinn og skapað sér þá stöðu í samfélaginu 

sem það sækist eftir (Faircloth, Capella og Alford, 2001). Starfsfólk fyrirtækjanna 

gegnir lykilhlutverki í þeirri vinnu með því að sýna stuðning við hin nýju gildi 

fyrirtækisins og að koma loforðinu til skila (Gotsi og Andriopoulos, 2007).  

Tilgangur endurauðkenningar er stefna sem fyrirtæki taka til þess að bæta ímynd sína. 

Það er gert með því að skapa nýtt nafn, heiti, merki, tákn, hönnun eða sambland af 

þessu öllu (Stuart og Muzellec, 2004) og til þess að skilgreina vöru eða þjónustu í 

þeim tilgangi að aðgreina þær að nýju frá vörum samkeppnisaðila (Muzellec og 

Lambkin, 2006; Solomon, Bambossy og Askegaard, 2002). Með nafnabreytingu geta 

þó tapast öll þau gildi sem gamla nafnið stóð fyrir (Aaker, 1996; Keller, 2002) og 

tryggð til gamla vörumerkisins getur að sama skapi verið vanmetin. Mikilvægt er fyrir 
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fyrirtæki að skilgreina hvers vegna nauðsynlegt sé að ráðast í endurauðkenningu. Þær 

aðferðir sem síðan geta helst gefið vísbendingar um árangur hennar eru; kannanir fyrir 

og eftir breytingar og sölutölur (Melewar, Hussey og Srivoravilai, 2005). Skilaboð 

Stuart og Muzellec (2004) eiga vel við þegar litið er til endurauðkenningar íslensku 

viðskiptabankana en þeir sögðu enga markaðsaðgerð geta sannfært almenning um 

gagngera breytingu á hegðun fyrr en það væri sýnt í verki. 
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6  Rannsóknir á viðskiptabönkum 

Ímynd fyrirtækja og traust eru ráðandi þættir þegar kemur að endurteknum viðskiptum 

(Ratnasingham, 1998; Rexha, Philip, Kingshott og Aw, 2003) og þá einkum í 

fjármálaþjónustu þar sem áhætta fyrir viðskiptavini er mun hærri (Mukherjee og Nath, 

2003). Rannsókn Flavián, Guinalíu og Torres (2005) sýnir að tímalengd 

viðskiptasambands í hefðbundinni bankastarfsemi hefur engin áhrif á styrkleika 

sambands á milli ímyndar og trausts en það á þó ekki við um netbanka þar sem 

tímalengdin hefur áhrif. Eftir því sem kröfur viðskiptavina aukast er ímyndin ein og 

sér ekki nægjanleg til þess að skapa samkeppnisforskot (Cengiz, Ayyildiz og Er, 

2007) en jákvæð ímynd getur fengið viðskiptavini til að standast gylliboð frá öðrum 

viðskiptabönkum (Cohen, Gan, Yong og Chong, 2007). 

Í dag eru margir viðskiptabankar í vanda vegna slakrar ímyndar og eru 

íslensku viðskiptabankarnir þar engin undantekning. Krebsbach (2006) sagði auðkenni 

viðskiptabanka vera viðkvæmast af öllu sem við kæmi ímynd þeirra og því mikilvægt 

að hlúa vel að auðkenninu. Þá er mikilvægt að leggja áherslu á auðkennið sjálft en 

ekki vörumerki innan bankanna vegna trausts og skilnings neytenda á flóknu 

viðskiptaumhverfi bankanna (Devlin og Azhar, 2004). Þar sem vörur banka eru 

óaðgreinanlegar í eðli sínu getur vörumerkjastjórnun hjálpað til við aðgreiningu 

viðskiptabanka á þjónustu og vöruframboði (Saunders og Watters, 1993).  

 Niðurstöður rannsókna Baumann, Burton og Elliott (2005) á viðskiptavina-

tryggð á bankamarkaði sýna að því betur sem viðskiptavinir eru að sér í 

bankaviðskiptum því líklegra er að þeir skipti um banka. Helstu áhrifaþættir á tryggð á 

bankamarkaði samkvæmt rannsókn Eisingerich og Bell (2006) eru; hversu vel 

viðskiptavinurinn er upplýstur um þjónustuna, þátttöku hans í þjónustunni og hvernig 

tekið er á þeim vandamálum sem koma upp í tengslum við þjónustuna. 

Rannsóknir Zineldin (1996) sýna að starfsfólk banka er mikilvægasti þátturinn 

í vali viðskiptavina á bankaþjónustu. Aðrir þættir voru skilvirkni við að leiðrétta 

mistök, hraði þjónustu og ákvarðanataka. Eldri rannsóknir sýna þó að misjafnt er eftir 

löndum hvernig fólk velur sér viðskiptabanka. Kanadísk rannsókn Laroche og Taylor 

(1988) sýnir að þægindi sé sá þáttur sem hefur mest áhrif á val á viðskiptabanka ásamt 

áhrifum frá foreldrum og velgengni bankans. Rannsókn Kaynak og Kucukemiroglu´s 

(1992) á bankamarkaði í Hong Kong sýnir aftur á móti að aðgangur að fjármagni 
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ásamt meðmælum frá vinum og kunningjum hafi meiri áhrif þegar velja á 

viðskiptabanka. Þó má ætla að val viðskiptavina hafi breyst töluvert með árunum til að 

mynda í kjölfar netbankaþjónustu og þróunar í upplýsingatækni. 

Í tilfelli banka þar sem þjónusta er í mörgum tilfellum einsleit, getur verið 

erfitt fyrir samkeppnisaðila að flokka markaðinn í smærri samstæðari hópa 

(Hammond, Ehrenberg og Goodhardt, 1996) en skýr fókus, stefnumótun og skilningur 

á markaðshlutun eflir styrkleika banka og bætir viðskiptavild  (Eriksson og Mattsson, 

1996). Í dag hafa neytendur þó miklu meira val í fjármálum en áður þar sem 

framúrskarandi tækni, alþjóðavæðing og aukin samkeppni hafa kollvarpað 

bankastarfsemi og viðskiptaháttum í tengslum við hana (Harwood, 2002). Þá má ætla 

að tækniframfarir og aðgangur að interneti spili stórt hlutverk í vali á viðskiptabanka 

þar sem bankar geta útvíkkað þjónustu sína og stefnu með áherslu á rafræn 

bankaviðskipti og bætt samskipti í gegnum tölvur og síma (Cohen, Gan, Yong og 

Chong, 2007; Mylonakis, Malliaris og Siomkos, 1998). Sú ályktun styður einnig 

rannsókn Theofanides og Livas (2007) sem bentu á að tækniþróun gerði 

viðskiptabönkum kleift að byggja upp einstaklingsþjónustu sem tryggði persónulegri 

þjónustu og betri árangur. Sú rannsókn reyndi einnig að varpa ljósi á fylgni 

markaðshlutunar og frammistöðu skipulagsheilda. Þar kemur fram að fræðimenn og 

stjórnendur banka væru sammála um að markaðshlutun ráði úrslitum varðandi 

velgengni og gróða fyrirtækisins. Þeir sýndu fram á hringrás milli markaðshlutunar og 

frammistöðu fyrirtækja. Þeir bentu jafnframt á að stjórnendur banka verði að vera 

vandlátir í mótun á stefnu þar sem ólíkir einstaklingar væru viðriðnir þjónustuna. Þeir 

kynntu líkan sem byggir á miðaðri markaðsfærslu og hentar bönkum sérstaklega vel 

sem og öðrum þjónustufyrirtækjum. Líkanið sýnir á einfaldan hátt hvernig bankar geta 

framkvæmt markaðshlutun með því að vera markaðshneigðir og miða á ákveðinn 

markhóp sem hefur áhrif á frammistöðu þeirra, hagnað og ánægju viðskiptavina. Þetta 

styður rannsókn Hooley, Fahy, Greenley, Beracs, Fonfara og Snoj (2003) sem sagði 

markaðshneigð mikilvægari fyrir þjónustufyrirtæki en önnur, þar sem markaðshneigð 

fyrirtæki hafa betri skilning á þörfum og löngunum viðskiptavina vegna beinna 

samskipta sem þeir eiga við viðskiptavini sína.  

Í kjölfar bankahrunsins hefur mikið verið rætt um slæma stöðu íslenskra 

heimila og jafnvel gengið svo langt að líkja rekstrinum við tæknilegt gjaldþrot þar sem 

eign þeirra er minni en skuldir. Þessi ástæða ein og sér getur haft áhrif á tryggð 

viðskiptavina til bankanna. Meginþorri íslenskra heimila skuldar einnig verðtryggð lán 
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eða lán í erlendri mynt auk þess sem krónan hefur veikst verulega og verðbólgan 

aukist. Óvíst er hversu mikil áhrif bankahrunið muni hafa á val nýrra viðskiptavina á 

íslensku viðskiptabönkunum. Rannsókn Þórhalls Guðlaugssonar sem gerð var í 

febrúar 2009 sýnir að þrátt fyrir slaka ímynd bankanna hafa engar hreyfingar verið á 

viðskiptavinum þeirra. Þetta styður rannsókn Panter og Farquhar (2004) sem segja 

stóran hluta viðskiptavina halda áfram í viðskiptum við sinn viðskiptabanka þrátt fyrir 

óánægju þar sem skiptikostnaður og fyrirhöfn eru talin of mikil.  

Porter (1998) telur skiptikostnað vera fjárhagslegan kostnað sem 

viðskiptavinurinn álítur sig verða af þegar hann skiptir um þjónustuaðila. Aðrir álíta 

skiptikostnað vera þann kostnað sem felst í tíma og fyrirhöfn við að kynnast 

viðskiptaháttum nýrra þjónustuaðila (Bloemer, Ruyter og Wetzels, 1998) ásamt 

þægindum viðskiptavina við að eiga viðskipti við sama bankann þegar upp kemur 

óvissa og óöryggi í viðskiptum. Afleiðingarnar verða því þær að viðskiptavinir 

bankanna halda áfram í viðskiptum þrátt fyrir óánægju (Panter og Farquhar, 2004). 

Zeithaml og Bitner (2003) skilgreina nánar þessi tengsl og þær leiðir sem fyrirtæki 

geta farið til að mynda samband við viðskiptavini. Þeir skipta þeim í fjögur stig; 

Fjárhagsleg tengsl (financial bonds) með þeim tengist viðskiptavinurinn fyrirtækinu 

fjárhagslega til dæmis í tengslum við magninnkaup eða umbun vegna tíðra viðskipta. 

Þau skapa fyrirtækinu þó ekki forskot á samkeppnisaðila nema til skamms tíma. Í öðru 

lagi eru það félagsleg tengsl (social bonds) sem ganga skrefi lengra en fjárhagslegu 

tengslin. Samskiptin eru hér orðin persónuleg og fyrirtækið farið að reyna að koma til 

móts við langanir og þarfir viðskiptavinarins sem einstaklings. Með 

aðlögunartengslum (customization bonds) er frumkvæði fyrirtækisins orðið 

umfangsmeira og fyrirtækin farin að sérsníða þjónustuna að ólíkum þörfum 

viðskiptavina. Miklar líkur er á að flestir viðskiptavinir séu ánægðir með þjónustuna 

og finnist þægilegt að vita að fyrirtækið þekki þarfir þeirra. Í fjórða lagi eru það 

formgerðartengsl (structural bonds). Þetta eru varanlegustu tengslin sem fyrirtæki 

getur myndað við viðskiptavini og jafnframt þau sem erfiðast er að ná. Ásamt því að 

hafa þau tengsl sem áður hafa verið nefnd er þjónustan orðin flóknari, tæknilegri og 

kostnaður viðskiptavinarins við að skipta um fyrirtæki er orðinn hár. Þessi tengsl 

myndast helst í viðskiptum milli fyrirtækja þar sem sameiginlegir hagsmunir eru farnir 

að ráða ferð. Í tilfelli bankanna gæti skiptikostnaður því verið ein helsta orsök þess að 

viðskiptavinir skipti ekki um þjónustufyrirtæki 
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6.1  Eldri rannsóknir á íslensku viðskiptabönkunum 

Allt frá árinu 1999 hefur ánægja viðskiptavina bankanna á flestum Norðurlöndunum 

verið mæld árlega með Íslensku ánægjuvoginni, en mikil fylgni er á milli ánægju og 

tryggðar viðskiptavina. Þá eru tengsl tryggðar og afkomu fyrirtækja sterk. Fyrstu þrjú 

árin voru íslensku bankarnir með ánægðustu viðskiptavinina en síðan dró jafnt og þétt 

úr ánægju þeirra og árið 2006 var íslenski bankamarkaðurinn með lægstu 

ánægjuvogina. Grunnlíkan ánægjuvogarinnar skiptist í sex þætti líkt og sjá má á mynd 

6-1. (Stjórnvísi, e.d.) 

 

 

Mynd 6-1. Grunnlíkan íslensku ánægjuvogarinnar. Heimild: Stjórnvísi (e.d.). 

 

 

Í niðurstöðum Íslensku ánægjuvogarinnar 2007 mátti greina hækkun í fyrsta sinn á 

milli ára frá árinu 2003. Sparisjóðurinn sem var með hæstu einkunn árin 1999 – 2005 

hafði þá endurheimt fyrsta sætið sem féll í hlut SPRON árið 2006. Það sem helst 

greindi á milli Sparisjóðsins og annarra banka var mat á þjónustugæðum og mat á 

virði vöru og þjónustu (Stjórnvísi, 2007). Skynjun viðskiptavina á þjónustugæðum 

ákvarðast að miklu leyti af þeirri ímynd sem þeir hafa á fyrirtækinu (Grönroos, 2000). 

Niðurstöður frá Íslensku ánægjuvog banka og sparisjóða 2007 má sjá í töflu 6-1:  
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Tafla 6-1. Ánægjuvog banka og sparisjóða 2007. Heimild: Stjórnvísi (e.d.). 

 
 

Í töflunni má sjá að Sparisjóðurinn mælist hæstur árið 2007, sama ár er Byr 

sparisjóður mældur í fyrsta sinn og fær góða mælingu. Eftirfarandi þættir voru mældir 

árið 2007; ímynd, væntingar, vörugæði, þjónustugæði, virði, ánægja og tryggð og má 

sjá árangur hvers banka fyrir sig á mynd 6-2: 

 

 

Mynd 6-2. Ánægjuvog banka og sparisjóða til ársins 2007. Heimild Stjórnvísi (e.d.). 

 
 

Könnunin árið 2008 var tekin í nóvember stuttu eftir fall bankanna og voru 

Íslendingar að vonum svartsýnni en aðrir Norðurlandabúar. Sparisjóðurinn mældist þá 

aftur í fyrsta sæti með 78,5 stig en Landsbankinn rak lestina. Mesta hækkun á milli ára 

var á einkunn Byrs sem var í öðru sæti með 77,7 stig en SPRON  var í þriðja sæti með 

73,6. Mikill munur var á einkunnum sparisjóðanna annars vegar og viðskiptabankanna 

hins vegar. Meðalánægjuvogareinkunn sparisjóðanna var 77 stig samanborið við 55,1 

stig hjá viðskiptabönkunum (Stjórnvísi, 2009). 
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6.2  Rannsóknir byggðar á vörukortum 

Þórhallur Guðlaugsson hefur rannsakað staðfærslu banka og sparisjóða á íslenska 

fjármálamarkaðnum allt frá árinu 2004 til ársins 2009 og eru rannsóknirnar alls sex 

talsins. Í rannsóknum sínum hefur Þóhallur stuðst við vörukort (Perceptual map) en 

þau eru ein af hagnýtustu rannsóknaraðferðum í markaðsfræðum (Lilien og 

Rangaswamy, 2003). Vörukort er stundum kölluð product mapping en nota má 

aðferðina til þess að greina vörur, staði, fólk, fyrirtæki, stjórnmálamenn og fleira. 

Vörukort gefur hugmynd af markaðnum sjálfum (Young, 1999) og sýnir á myndrænan 

hátt hvernig neytendur skynja vörur og þjónustu út frá ákveðnum eiginleikum. Þá má 

lesa úr hvaða vörur eru í samkeppni frá sjónarhóli viðskiptavina. Einnig hjálpa þau til 

við að skilgreina þá eiginleika sem viðskiptavinir sækjast eftir (Kohli og Leuthesser, 

1993). Vörukort gefa því sterka vísbendingu um staðfærslu og hvernig megi staðfæra 

vöru á markaði til að ná betri árangri (Festervand, 2000; Festervand, 2002; Kohli og 

Leuthesser, 1993). Hins vegar segja þau ekki til um mikilvægi þessara eiginleika í 

huga viðskiptavinanna. Til þess að ná fram báðum þessum þáttum má notast við 

aðferð sem er blanda af vörukorti og preference map og nefnist joint-space map 

(Lilien og Rangaswamy, 2003). Á mynd 6-3 má sjá dæmi um vörukort og verður það 

notað til þess að útskýra hvernig túlka skal niðurstöður sem koma fram. 

 

 

Mynd 6-3. Eiginleikar vörukorts. Heimild: Þórhallur Guðlaugsson (2008). 

 

Kortið sýnir fjögur vörumerki sem metin eru út fra fimm eiginleikum. Lengd lína á 

vörukorti tákna hversu afgerandi eiginleikinn er að mati þátttakenda könnunarinnar. 

Því nær miðju sem auðkennið er því minna afgerandi er það í huga þeirra sem svara. 
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Mikilvægt er að hafa í huga að línurnar eru lesnar í báðar áttir þó svo aðeins annar 

vektorinn komi fram. Þá má einnig lesa mat þátttakenda út frá hornum á milli lína þar 

sem lítið horn táknar að eiginleikar séu nátengdir og öfugt (Lilien og Rangaswamy, 

2003). Eiginleikar geta verið bæði jákvæðir og neikvæðir og við hönnun 

spurningalista skiptir miklu máli að velja eiginleika sem lýsa markaðnum vel. 

Þátttakendur taka svo afstöðu til vörumerkja eða þjónustu út frá því hversu vel eða illa 

staðhæfingin á við hverju sinni (sjá töflu 6-2). 

 

Tafla 6-2. Svarmöguleikar fyrir ímyndarmælingu á bankamarkaði. 

 
(1 = á mjög illa við / 9 =á mjög vel við) 

 
 

 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 
Landsbankinn          
Íslandsbanki          
Kaupþing          
Byr           
SPRON          
Sparisjóðurinn          

 

 

Auðkennin eru í dálkum töflunnar og eiginleikar í línum. Meðaltöl allra svara birtast  

þannig á vörukorti að forritið staðsetur og ákvarðar lengd línanna eftir meðaleinkunn 

eiginleika til tiltekins auðkennis. 

Rannsóknir Þórhalls eru sjálfstæðar rannsóknir sem allar byggja á sömu 

aðferðafræðinni. Ekki eru sömu eiginleikarnir notaðir í öllum tilvikum en þau atriði 

sem eru oftast notuð eru; traust, framsækni, spilling, gamaldags og góð þjónusta. 

Svarendur kannananna merkja þá við hversu vel eða illa þeim finnst áðurnefndir 

eiginleikar eiga við hvern banka. Niðurstöður fyrstu fimm rannsóknanna sem voru 

gerðar fyrir bankahrun, sýna að bankar og sparisjóðir virðast aðgreina sig með nokkuð 

skýrum hætti sem er öfugt við það sem erlendar rannsóknir hafa sýnt. En því hefur oft 

verið haldið fram að bankar séu einsleitir og án aðgreiningar. Þá virðast bankarnir og 

sparisjóðirnir tengjast sömu atriðunum ár eftir ár sem styður þá skoðun að 

nafnabreyting ein og sér hafi óveruleg áhrif á staðfærslu auðkenna (Þórhallur 

Guðlaugsson, 2008). Rannsóknirnar byggja á könnunum meðal nemenda Háskóla 

Íslands á vormisseri 2004 til 2009. Fjöldi svara er nokkuð mismunandi eftir árum eða 
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frá rúmlega 300 upp í rúmlega 900 þar sem í sumum tilvikum var spurningalistinn 

sendur á afmarkað úrtak meðal nemenda, meðan í öðrum var hann sendur til allra 

nemenda í grunnnámi við skólann. Nemendur tóku afstöðu til 8-10 eiginleika og 

merktu við hversu vel eða illa þeir töldu viðkomandi eiginleika eiga við um 

viðkomandi banka eða sparisjóð.  

Á mynd 1 má sjá niðurstöður fyrstu rannsóknarinnar sem gerð var vorið 2004 

en þá tóku 345 nemendur í grunnnámi í viðskipta- og hagfræðideild Háskóla Íslands 

þátt. 

 

 

 
 

Mynd 6-4. Ímynd banka og sparisjóða 2004. Heimild: Þórhallur Guðlaugsson (2008). 

 

 

Í könnunni frá árinu 2004 voru sparisjóðirnir allir metnir sem eitt vörumerki og tengir 

Sparisjóðurinn sig við persónulega þjónustu og ánægða viðskiptavini. Eins og sjá má 

þá tengir hann sig líka við það að vera gamaldags banki og andstæðu þess að vera stór 

með fjölbreytta þjónustu og að vera banki fyrir unga fólkið sem í raun mætti túlka sem 

lítinn banka með einhæfa þjónustu og meira fyrir eldra fólk en ungt. 
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Þá tengir Landsbankinn sig við þá eiginleika að vera gamaldags, traustur banki með 

gott starfsfólk. Íslandsbanki er álitinn stór með fjölbreytta þjónustu ásamt því að vera 

fyrir unga fólkið og vera traustur banki með gott starfsfólk. KB-banki er eini bankinn 

á þessum tíma sem tengir sig við spillingu en er jafnframt ferskur, stór og með 

fjölbreytta þjónustu. 

Í könnuninni árið 2005 er lítið um breytingar á afstöðu nemenda til bankanna. 

KB-banki er enn framsækinn og svarendur eru frekar tilbúnir að tengja hann við 

spillingu en aðra banka. Jafnframt tengja þeir ánægða viðskiptavini síst við þann 

banka. Þá höfðu svarendur óljósa mynd af því fyrir hvað Íslandsbanki vill standa. 

Nokkur breyting var á könnuninni árið 2006 þar sem Íslandsbanki hafði breyst 

í Glitni og eftirtaldir fjórir sparisjóðir; Sparisjóður Vélstjóra, Sparisjóður 

Hafnarfjarðar, Sparisjóður Kópavogs og SPRON voru mældir sérstaklega.  

SPRON lenti þar nálægt miðju á kortinu og hafði óljósa stöðu í huga þeirra sem 

svöruðu og náði því ekki að marka sér skýra staðfærslu. Hinir þrír sparisjóðirnir lentu 

allir á svipuðum stað á kortinu og tengdu sig við gamaldags banka með takmarkaða 

þjónustu. Glitnir og KB-banki tengdu sig við svipaða eiginleika á kortinu og voru 

taldir nútímalegir og framsæknir bankar. 

Í niðurstöðum frá árinu 2007 urðu þær breytingar gerðar á könnuninni að Byr 

var eini sparisjóðurinn sem var mældur en hann varð til við sameiningu Sparisjóðs 

Vélstjóra og Sparisjóðs Hafnarfjarðar. Niðurstöður sýndu að hann þótti frekar 

óaðgengilegur, gamaldags og laus við spillingu. Hann hafði þá ímynd að bjóða góð 

kjör en vera síður fyrir námsmenn. Landsbankinn naut trausts, var talinn sveigjanlegur 

og veita góða þjónustu. Landsbankinn virtist því ná þeirri staðfærslu sem þeir sóttust 

eftir; að vera traustur og áreiðanlegur banki sem vildi veita viðskiptavinum sínum 

góða þjónustu. Glitnir hafði óljósa stöðu á meðal þeirra sem svöruðu en KB-banki var 

álitinn nútímalegur og tengdi sig enn og aftur helst við spillingu.  

Stærsta úrtakið var á vordögum 2008 en þá tóku 915 nemendur í grunnnámi 

við Háskóla Íslands þátt í könnuninni. Þar var einnig lagt mat á þrjú vörumerki meðal 

sparisjóða; Byr, SPRON og Sparisjóðinn sem sammerki fyrir aðra sparisjóði. Athygli 

vekur að SPRON lendir frekar nær miðju og hefur því óljósa stöðu meðal 

háskólanema en sparisjóðirnir allir lenda á svipuðum stað á vörukortinu. Byr nær 

heldur ekki að skapa sér skýra og aðgreinda stöðu meðal háskólanema. Samkvæmt 

þessari könnun þykja sparisjóðirnir almennt fremur gamaldags, veita persónulega 

þjónustu og eru lausir við spillingu. Þá skortir sparisjóðina leiðtogaímynd. 
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Landsbankinn hélt sinni stöðu sem traustur banki sem vill veita góða þjónustu og 

Glitnir náði að skapa sér stöðu í tengslum við útrás og leiðtogaímynd en þó ekki 

afgerandi það sem staðsetningin er nálgægt miðju. Kaupþing banki, sem áður var KB-

banki heldur enn tengslum við spillingu, er talinn hugsa fyrst og fremst um eigin hag, 

vera nútímalegur en veita síður persónulega þjónustu (sjá mynd 6-5).  

 

 

 
 

Mynd 6-5. Ímynd banka og sparisjóða 2008. Heimild: Þórhallur Guðlaugsson (2008). 

 
 

Það sem einkennir þessar niðurstöður er að íslenskir viðskiptabankar virðast aðgreina 

sig með nokkuð skýrum hætti hver frá öðrum. Staðfærslan er nokkuð stöðug yfir þau 

ár sem lagt var mat á og nýtt nafn virðist ekki verða til þess að staðfærslan breytist 

mikið sem styður það sjónarmið að með endurauðkenningu (re-branding) dugar ekki 

að skipta einungis um nafn, heldur verður að vinna markvisst að því að skapa þá stöðu 

sem vilji er til að það hafi (Þórhallur Guðlaugsson, 2008). 
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Nýjasta könnun Þórhalls er frá því í febrúar 2009 en rannsóknin var lögð fyrir um það 

bil þremur mánuðum eftir hrun bankanna. Það kom því ekki á óvart að þátttakendur 

tengdu bankana sterkt við spillingu (sjá mynd 6-6).  

 

 

 

Mynd 6-6. Ímynd banka og Sparisjóða 2009. Heimild Þórhallur Guðlaugsson (2009). 

 

 

Í samanburði við rannsóknir fyrri ára virtist þó mesta breytingin vera á ímynd 

Landsbankans þar sem bankinn hefur alltaf tengst þeim eiginleika að vera traustur og 

veita góða þjónustu. Í fyrsta skipti í febrúar 2009 mælist hann sem ótraustur og 

samfélagslega óábyrgur með óánægða viðskiptavini og síður fyrir unga fólkið. Þá 

tengist hann einnig spillingu ásamt Glitni og Kaupþing. Þá er athyglisvert að sjá að 

Byr er farinn að tengja sig við þá eiginleika að vera fyrir unga fólkið. 
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7  Rannsóknaráherslur og tilgátur  

Rannsóknin á áhrifum bankahrunsins ímynd íslenskra viðskiptabanka og sparisjóða 

beinist að viðskiptavinum; Íslandsbanka, Landsbanka, Kaupþing, Sparisjóðnum og 

Byr ásamt vörumerki SPRON,7 sem MP banki áætlar að taka yfir. Markmið 

rannsóknarinnar er að kanna hvaða áhrif bankahrunið og faglegt markaðsstarf hafi á 

ímynd bankanna. Eins og fyrr sagði er unnið út frá rannsóknarspurningunum: 

 

1) Með hvaða hætti hefur faglegt markaðsstarf áhrif á ímynd viðskiptabanka 

og sparisjóða ? 

og 

2) Hvaða áhrif hafði bankahrunið á ímynd íslenskra viðskiptabanka og 

sparisjóða ? 

 

 

Í ljósi fyrri rannsókna verður sérstaklega skoðað hvaða áhrif bankahrunið hafi á ímynd  

bankanna og staðsetningu þeirra á markaði. Ennfremur er markmiðið að skoða mun á 

afstöðu kynjanna í  tengslum við ímynd og álit viðskiptavina hvers banka fyrir sig á 

ímynd þeirra. 

 

Þar sem jákvæð ímynd hefur verið viðurkennd sem mikilvægt tæki til þess að styrkja 

stöðu fyrirtækja á markaði (Aaker, 1996) verður kannað hvort bankahrunið hafi haft 

áhrif á ímynd bankanna og eftirfarandi tilgáta sett fram: 

 

H1  Áhrif bankahrunsins hefur neikvæð áhrif á ímynd bankanna 

 

Þó svo að ímynd viðskiptavina á bönkunum hafi versnað þá hafa rannsóknir Þórhalls 

(2009) sýnt að viðskiptavinir skipti ekki um viðskiptabanka þrátt fyrir slaka ímynd 

bankanna. Það getur komið til vegna þess að skiptikostnaður á stóran þátt í að aftra 

viðskiptavinum í að skipta um þjónustufyrirtæki (Bloemer, Ruyter og Wetzels, 1998). 

Eftirfarandi tilgáta um áhrif tryggðar viðskiptavina eftir bankahrun er því sett fram: 

                                                
7 Þar sem Kaupþing tók yfir alla reikninga SPRON í mars 2009. 
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H2:  Viðskiptavinir bankanna sýna þeim mikla tryggð eftir bankahrun 

 

Óvíst er hversu hátt hlutfall kvenna og karla muni svara könnuninni en mögulegt er að 

mismunur kynjanna hafi áhrif á útkomu vörukortsins. Í ljósi þess og að karlmenn eru 

oft álitnir áhættusæknari en konur (Harré, Brandt og Dawe, 2000) verður könnuð 

afstaða til ímyndar á milli kynja og eftirfarandi tilgáta sett fram: 

 

H3:  Karlmenn dæma viðskiptabankana og sparisjóði harðar en konur 

 

Þá hafa rannsóknir sýnt að ímynd fyrirtækja sé stærsti áhrifaþátturinn á traust 

viðskiptavina til þeirra (Flavián, Guinalíu og Torres, 2005) og vegna þess 

umburðarlyndis sem tryggir viðskiptavinir sýna fyrirtækjum með slaka ímynd 

(Grönroos, 1990) verður kannað hvort viðskiptavinir séu hliðhollir sínum banka og 

eftirfarandi tilgáta sett fram: 

 
H4   Viðskiptavinir bankanna telja ímynd síns banka vera betri en ímynd annarra 

banka 

 

Rannsóknir hafa sýnt að nafnabreyting ein og sér er ekki nægileg til að breyta ímynd 

(Þórhallur, 2008). Íslandsbanki fór fyrstur bankanna af stað með endurstaðfærslu 

vegna endurauðkenningar og því verður eftirfarandi tilgáta sett fram: 

 

H5:   Íslandsbanki hefur náð að skapa sér betri ímynd með endurauðkenningu 

 

Staðsetning vörumerkja á markaði vísar til þeirrar ímyndar sem neytendur hafa af 

vörunni og þjónustunni (Park, Jaworski og MacInnis, 1986). Þar sem Byr sparisjóður 

hefur verið í sýnilegri vinnu með auðkenni sitt verður kannað hvort faglegt 

markaðsstarf hafi áhrif á ímynd og eftirfarandi tilgáta sett fram: 

 

H6 :    Byr hefur náð að skapa sér aðgreinanlega ímynd á markaði 
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8  Rannsóknaraðferð 

Í kaflanum verður farið yfir þá aðferð sem notuð var við rannsóknina. Greint verður 

frá því mælitæki sem notast var við, framkvæmd rannsóknarinnar og þátttakendum. 

 

 

8.1 Mælitæki 

Um var að ræða megindlega viðhorfskönnun. Spurningalistinn sem var notaður 

samanstendur af 21 spurningu8 og er hann að stórum hluta byggður á spurningalista 

Þórhalls Guðlaugssonar, sem hannaður var árið 2003, með því að finna mikilvæga 

eiginleika og einkenni banka með eigindlegum viðtölum. Spurningalistinn hefur síðan 

verið í þróun og notaður sem  mælitæki á ímynd bankanna í rannsóknum hans nokkur 

ár í röð. Einnig var leitað til viðskiptavina á íslenska bankamarkaðnum og þeir spurðir 

álits til þess að bæta spurningalistann með tilliti til rannsóknarspurninga. Út frá þeim 

upplýsingum var spurningalistinn unninn af rannsakanda og leiðbeinanda. 

Mælitækið innihélt 21 spurningu og samanstóð af þremur hlutum. Í fyrsta 

hlutanum var ein opin spurning og 10 spurningar settar upp á 9 punkta Likert kvarða. Í 

öðrum hluta voru 6 almennar spurningar og í þriðja hlutanum voru 4 

bakgrunnsspurningar. Spurningalistinn var forprófaður á 5 aðilum áður en hann var 

sendur út en engar athugasemdir bárust við forprófun. 

 Í spurningum 2-11 var notast við 9 punkta Likert kvarða en hann byggist á því 

að þátttakendur eru beðnir um að segja hversu sammála eða ósammála þeir eru 

fullyrðingum um ímynd á skalanum 1–9,  þar sem 1 táknaði mjög ósammála og 9 

táknaði mjög sammála. Að auki voru 6 almennar spurningar, 4 bakgrunnsspurningar 

og ein opin spurning sem var: 

 

Hvaða banki er þér efst í huga þessa stundina? 

 

Hún var sett inn til þess að reyna að sjá hvaða banki væri efst í huga þátttakenda 

viðskiptabankanna eftir mikið umtal um bankana og fréttaflutning eftir bankahrunið. 

                                                
8 Sjá viðauka 
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Nokkrar aðferðir voru notaðar við tölfræðilega úrvinnslu gagna til þess að fá sem 

besta heildarmynd en þeim eru gerð betri skil í kaflanum um niðurstöður. 

 

 

8.2 Framkvæmd 

Tæknivæðingin hefur gjörbreytt þeirri fyrirhöfn og þeim kostnaði sem áður fylgdi 

gerð kannanna og rannsókna. Íslendingar eru meðal fremstu þjóða varðandi aðgengi 

og notkun upplýsingatækni í heiminum. Rúmlega 90% landsmanna á aldrinum 16-74 

ára notuðu tölvu og internet árið 2008. Tölvur voru á 92% heimila og var internetið 

oftast notað til samskipta og upplýsingaleitar og til þess að sinna bankaviðskiptum 

(Hagstofan, 2008). Af því tilefni ákvað rannsakandi að leggja spurningalistann að 

hluta til fyrir á samskiptavefnum Facebook en um 96% allra Íslendinga á þrítugsaldri 

er á Facebook og 6 af hverjum 10 á milli þrítugs og fertugs eru notendur á Facebook 

(DV, 2009). Þá hefur Facebook vaxið frá því að vera samskiptasíða háskólastúdenta í 

Bandaríkjunum í að verða alþjóðlegt tengslanet (Endurmenntun Háskóla Íslands, 

2009). 

Netkönnun var sett á veraldarvefinn þann 6. apríl 2009 með þeim hætti að 

linkur inn á könnunina var sett á samskiptavefinn Facebook þar sem vinir og 

kunningjar voru beðnir um svara nokkrum spurningum um ímynd bankanna. 

Linkurinn birtist á heimasíðu rannsakanda á Facebook ásamt nokkrum heimasíðum 

kunningja viðkomandi. Þátttakendur fengu því ótakmarkaðan tíma til þess að svara 

könnuninni. Brýnt var fyrir þátttakendum að könnunin væri hluti af rannsókn sem 

gerð væri í tengslum við lokaverkefni í MS-námi í markaðsfræðum og 

alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands og að markmiðið væri að kanna ímynd 

íslensku viðskiptabankanna. Þátttakendur voru beðnir um að svara öllum 

spurningunum samviskusamlega og að könnunin væri nafnlaus. Þann 14. apríl 2009 

var könnunin einnig send út til allra nemenda Háskóla Íslands en hún stóð opin til 17. 

apríl 2009. Spurningalistinn var sendur út á vefformi og notast var við vefforritið 

WebSurveyor. Eftir að gagnaöflun lauk var unnið úr svörunum samkvæmt 

aðferðafræði vörukorta og niðurstöður birtar á myndrænu vektorformi. 
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8.3 Þátttakendur 

Þátttakendur í könnuninni voru notendur á samskiptavefnum Facebook og nemendur í 

Háskóla Íslands alls 566 og voru þeir allir valdir af hentugleika. Alls voru það 162 

karlar (31%) og 359 konur (69%) en alls létu 45 manns ógert að svara spurningu um 

kyn eða 8% af heildarfjölda. Aldursdreifingin var á þá leið að 25% voru á aldrinum 

20-29 ára, flestir svarenda voru á aldrinum 30 – 39 ára, eða 49% og 27% voru 40 ára 

eða eldri. Þátttakendurnir 566 voru allir viðskiptavinir á íslenska bankamarkaðnum. 

 

 

8.4 Villur í gagnasafni 

Villur gætu hafa komið upp sem tengjast því að innlánsreikningar SPRON tilheyrðu 

nú Kaupþingi og MP banki hafði enn ekki fengið samþykkt leyfi. Þar að auki eru 

villur í gagnasöfnuninni þar sem ekki allir þátttakendur svöruðu öllum fullyrðingum 

og spurningum. Á sama hátt voru þó nokkrir viðskiptavinir annarra banka en gamla 

SPRON sem svöruðu spurningu sem einungis var ætluð viðskiptavinum gamla 

SPRON.
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9  Niðurstöður 

Hér á eftir verður gerð grein fyrir niðurstöðum varðandi ímynd bankanna meðal 

viðskiptavina þeirra. Greint verður frá fylgni á milli þátta, farið yfir aðhvarfsgreiningu 

og tilgátur sem lágu til grundvallar rannsókninni kannaðar. Við úrvinnslu á 

könnuninni var notast við vörukort og SPSS. 

 

 

9.1 Skipting viðskiptavina á milli íslensku viðskiptabankanna 

Eins og fyrr sagði voru eftirtaldir sex viðskiptabankar og sparisjóðir á íslenska 

bankamarkaðnum; Íslandsbanki, Landsbankinn, Kaupþing, Byr, Sparisjóðurinn og 

SPRON. Það ber þó að nefna aftur að á meðan rannsóknin var opin tilheyrðu 

viðskiptavinir SPRON Kaupþing.  

Flestir þátttakendur voru viðskiptavinir Landsbankans eða 153 (29%) þar á eftir 

kemur Íslandsbanki með 139 (26, 4%), Kaupþing með 121 (23%), Sparisjóðurinn með 

48 (9,1%), Byr með 42 (8%) en fæstir þátttakenda voru í viðskiptum hjá SPRON eða 

24 (4,6%) sjá mynd 9-1. 

 

Mynd 9-1. Skipting þátttakenda eftir viðskiptabönkum. 
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Athygli vakti að 16% viðskiptavina Kaupþings sem áður tilheyrðu SPRON 

skilgreindu sig enn sem viðskiptavini SPRON. 

Þegar horft er til árafjölda sem þátttakendur hafa verið í viðskiptum við sinn 

banka er athyglisvert að sjá að langflestir þátttakendur hafa verið í viðskiptum við sinn 

banka í 10 ár eða lengur eða um 61% þátttakenda (sjá töflu 9-1) en þar má einnig sjá 

kynja- og aldursskiptingu eftir bönkum og sparisjóðum. 

 

 

Tafla 9-1. Viðskiptavinir íslensku viðskiptabankanna og sparisjóða. 

 
 

 

Taflan sýnir að kynjahlutfall þátttakenda eftir bönkum er áberandi breiðast hjá 

Kaupþing þar sem 17,6% kvenna af heildarfjölda er í viðskiptum hjá Kaupþing en 

aðeins 5, 6% af heildarfjölda karla er þar í viðskiptum. Hvað aldursskiptingu varðar 

má sjá að nokkur jöfn dreifing er milli bankanna. 

Þegar viðskiptavinir voru spurðir að því hvort þeir hefðu skipt um 

viðskiptabanka síðustu 6 mánuði kom í ljós að aðeins 4% höfðu skipt um banka (sjá 

mynd 9-2) 
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Mynd 9-2. Hlutfall viðskiptavina sem hafa skipt um viðskiptabanka síðustu 6 mánuði. 

 

 

Þessar niðurstöður samræmast síðustu rannsókn Þórhalls sem gerð var í febrúar 2009 

og sýndi að þeim viðskiptavinum sem skipta um banka hefur ekki fjölgað eftir 

bankahrun. 

Þegar þátttakendur voru spurðir hvort þeir teldu líklegt að þeir myndu skipta um 

viðskiptabanka næstu 6 mánuði voru niðurstöðurnar einnig í takt við þær fyrri (sjá 

mynd 9-3). 
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Mynd 9-3. Líkur á því að viðskiptavinir skipti um viðskiptabanka næstu 6 mánuði. 

 

 

Eins og áður sagði voru 16% viðskiptavina Kaupþings sem enn skilgreindu sig sem 

viðskiptavini SPRON. Af þeim voru 69% sem töldu líklegt eða mjög líklegt að þeir 

myndu skipta um viðskiptabanka á næstu 6 mánuðum en aðeins 7,5% töldu mjög 

ólíklegt að þeir myndu skipta.  

Það er ljóst að flestir viðskiptavina Kaupþings telja það líklegt eða mjög líklegt að þeir 

muni skipta um viðskiptabanka á næstu 6 mánuðum eða rétt rúmlega 28% á meðan 

14% viðskiptavina Landsbankans telja það líklegt eða mjög líklegt, 11% viðskiptavina 

Íslandsbanka,  19% viðskiptavina Byrs en aðeins 6% viðskiptavina Sparisjóðanna en 

það samræmist fréttaflutningi um brottfluttning viðskiptavina SPRON úr Kaupþing 

þar sem þeir voru sjálfkrafa fluttir í viðskipti til Kaupþings en MP banki hyggst opna 

banka undir vörumerki SPRON (MP banki, 2009).  

Athygli vekur að vel yfir helmingur viðskiptavina allra bankanna telja það ólíklegt eða 

mjög ólíklegt að þeir muni skipta um viðskiptabanka og eru viðskiptavinir 

Sparisjóðanna þar fremstir í flokki eða um 77%. Tæpir þrír mánuðir eru nú liðnir frá 

fyrirlögn spurningalista síðustu rannsóknar Þórhalls á viðskiptabönkunum sem sýndi 

að 66.6 % þátttakenda töldu það ólíklegt eða mjög ólíklegt að þeir myndu skipta um 
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viðskiptabanka næstu 6 mánuði. Í þessari könnun hefur þeim heldur fækkað og eru nú 

61,2%. 

 Þegar litið er á svör þátttakenda við spurningunni hvaða banki er þér efst í 

huga þessa stundina má sjá að enginn banki skarar þar framúr öðrum (sjá mynd 9-4) 

Mynd 9-4. Bankar sem eru viðskiptavinum efst í huga þegar rannsókn er gerð. 

 

 

Það vekur óneitanlega athygli þar sem MP banki og SPRON voru töluvert mikið í 

fréttum þá vikuna sem könnunin var opin. Þá má sjá að stærstu bankarnir þrír voru 

oftast nefndir en það er einmitt í samræmi við hlutfall viðskiptabanka þátttakenda og 

virðist því sem margir hafi nefnt sinn eigin banka. Þess má einnig geta að einn þriðji 

hluti þeirra þátttakenda sem nefndu Sparisjóðinn nefndu sérstaklega Sparisjóðinn í 

Keflavík. Meðal þeirra banka sem tilheyra flokknum annað voru; Seðlabanki Íslands, 

S24, Netbankinn, Saga Capital og Frjálsi fjárfestingarbankinn. 

 
 

9.2  Niðurstöður vörukorta  

Greind voru meðaltöl og staðalfrávik eftirfarandi þátta sem notaðir voru sem 

staðhæfingar í rannsókninni (sjá töflu 9-2). 
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      Tafla 9-2. Meðaltöl og staðalfrávik þáttanna sem mældir eru. 

 
 

Í töflunni má sjá meðaltöl á viðhorfi þátttakenda til þeirra staðhæfinga sem lagðar 

voru fram á Likert kvarða (1-9) og má sjá að áberandi hæsta meðaltalið er gefið fyrir 

spillingu eða 7,16 og lægstu meðaltölin gefa viðskiptavinir bönkunum fyrir 

samfélagslega ábyrgð 3,22 og traust 3,36. 

 Þegar litið er á vörukortið má sjá að miklar breytingar hafa orðið á ímynd 

banka og sparisjóða eftir bankahrunið síðastliðið haust. Þrír stærstu viðskiptabankarnir 

sem undanfarin tvö ár hafa tengt sig við traust, nútímaleika og leiðtogaímynd fá nú 

nýja ásýnd meðal viðskiptavina bankanna (sjá mynd  9-5). 
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Mynd 9-5. Ímynd banka og sparisjóða í apríl 2009. 

 

Niðurstöður könnunarinnar svipa allnokkuð til rannsóknar Þórhalls sem framkvæmd 

var í febrúar á þessu ári. Viðskiptabankarnir þrír; Landsbankinn, Kaupþing og 

Íslandsbanki tengja sig sterkt við spillingu en Íslandsbanki nær að tengjast betur þeim 

eiginleikum að vera nútímalegur og framsækinn og teygir sig jafnframt í þá eiginleika 

að vera fyrir unga fólkið og leggja góðum málum lið. Íslandsbanki fór í gegnum 

auðkenningu í millitíð þessara tveggja rannsókna sem gæti bent til batnandi ímyndar á 

meðal almennings.  

Þá benda niðurstöður til þess að svarendur hafi óljósa mynd af því fyrir hvað 

Kaupþing og Landsbankinn vilja standa en þeir virðast báðir tengjast sömu 

eiginleikum þar sem þeir lenda á svipuðum stað á vörukortinu. Auk þess að tengja þá 

við spillingu vilja svarendur einnig tengja þá við það að vera ótraustir, veita 

ópersónulega þjónustu, vera ekki samfélagslega ábyrgir og vera með óánægða 

viðskiptavini. Kaupþing tengist þessum eiginleikum þó örlítið sterkar en 

Landsbankinn sem enn þann dag í dag teygir í sig í þann eiginleika að vera gamaldags. 
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SPRON hefur eðlilega óljósa stöðu á markaðnum þar sem hann hefur ekki verið 

starfandi í nokkrar vikur en virðist helst tengjast þeim eiginleika að vera gamaldags. 

Sparisjóðurinn tengist því hinsvegar bæði að vera gamaldags og síður framsækinn og 

teygir sig í þá eiginleika að vera samfélagslega ábyrgur með ánægða viðskiptavini. Þá 

hefur Byr nokkuð afgerandi stöðu á markaðnum og hefur náð þeirri ímynd sem hann 

vill standa fyrir þar sem hann tengir sig sterkt við þá eiginleika að vera fyrir unga 

fólkið ásamt því að teygja sig í þá eiginleika að vera traustur, veita persónulega 

þjónustu, með ánægða viðskiptavini og vera samfélagslega ábyrgur. 

 

Á mynd 9-6 má sjá myndræna framsetningu á meðaltali hverrar fullyrðingar milli 

banka á radarkorti. 

 

 

 

Mynd 9-6. Meðaltöl þáttanna tíu. 
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Á myndinni sést hversu sterkt viðskiptavinir tengja áðurnefnda 10 eiginleika við 

bankana og má sjá að viðskiptavinirnir gefa öllum bönkunum svipaða einkunn hvað 

varðar þessa 10 eiginleika. Munur greindist þó á meðaltölum milli Byrs og hinna 

bankanna í sambandi við traust (F(5,508) = 5,72; p <0,05) og Sparisjóðsins og allra 

bankanna að SPRON frátöldum (F(5,510) = 6,64; p <0,05). Einnig var munur að mati 

þátttakenda á spillingu en þar var munur milli hæsta meðaltals, hjá Landsbankanum, 

og lægsta meðaltals hjá Sparisjóðnum (F(5,507) = 4,26; p <0,05). Notast var við 

Tuckey próf til þess að greina hvar munurinn lægi. Að öðru leyti var ekki um 

tölfræðilega marktækan mun að ræða á meðaltölum milli bankanna. 

 

 

9.2.1 Afstöðumunur kynjanna 

Ef litið er á niðurstöðu vörukorts sem sýnir eingöngu svör kvenna lítur það svona út 

(sjá mynd 9-7). 

 

 

 

Mynd 9-7. Ímynd kvenna á bönkum og sparisjóðum. 
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Konur tengja Íslandsbanka við nútímaleika og framsækni og Kaupþing sterkt við 

spillingu. Landsbankinn tengist spillingunni einnig og bankarnir tveir tengjast þeim 

eiginleikum að vera ótraustir, samfélagslega óábyrgir, með ópersónulega þjónustu og 

óánægða viðskiptavini. Þá tengja þær Sparisjóðina við að vera gamaldags. Hins vegar 

ef litið er á vörukort þar sem svarendur eru einungis karlkyns þá eru niðurstöðurnar 

örlítið frábrugðnar (sjá mynd 9-8). 

 

 

 

 

Mynd 9-8. Ímynd karla á bönkum og sparisjóðum. 

  

Helsti munurinn á áliti kynjanna á viðskiptabönkunum er sá að karlmenn tengja 

Kaupþing sterkar við þann eiginleika að vera framsækinn banki ásamt því að vera 

spilltur. Honum fylgir einnig mikið vantraust, samfélagsleg ábyrgð hans er lítil, 

þjónustan ópersónuleg og viðskiptavinir óánægðir. Landsbankinn fjarlægist örlítið 

spillinguna en virðist vera síður fyrir unga fólkið og teygir sig í það að vera 

gamaldags. SPRON lendir nær miðju kortsins sem þýðir að hann hafi óljósa stöðu í 
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huga þeirra sem svara. Sparisjóðinn tengja þeir hins vegar nær þeim eiginleikum að 

vera samfélagslega ábyrgur, veita persónulega þjónustu, traustur og viðskiptavinir 

hans eru ánægðir. Þá tengir Byr sig áfram þeim eiginleika að vera fyrir unga fólkið en 

teygir sig jafnframt í þá átt að vera nútímalegur. Kaupþing virðist því fá sérstaka 

útreið hjá karlmönnum en munur á einkunn eftirfarandi þátta hjá Kaupþing; spilling 

(t(299)= -454; p>0,05), samfélagsleg ábyrgð (t(320)= -787; p>0,05) og traust (t(310)= 

-369; p>0,05) reynist hins vegar ekki marktækur milli kynjanna. Hafa ber þó í huga að 

fjöldi karl þátttakenda var ekki mikill en sá þáttur hefur áhrif á hvort munur reynist 

tölfræðilega marktækur. 

 

 

9.2.2 Afstöðumunur viðskiptavina hvers banka fyrir sig 

Þegar litið er til viðskiptahóps hvers banka fyrir sig má sjá að niðurstöðurnar verða allt 

aðrar. 153 þátttakendur voru viðskiptavinir Landsbankans og mynd 9-9 sýnir ímynd 

þeirra á sínum viðskiptabanka. 

 

 

Mynd 9-9. Ímynd viðskiptavina Landsbankans á bönkum og sparisjóðum. 
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Viðskiptavinir Landsbankans sjá bankann í allt öðru ljósi en viðskiptavinir hinna 

bankanna gera. Í gegnum árin hefur bankinn tengt sig við þann eiginleika að vera 

gamaldags en viðskiptavinir hans sjá bankann sem banka unga fólksins og þann sem 

leggur góðum málum lið. Þeim finnst hann jafnframt veita persónulega þjónustu og 

traustið er ekki langt undan ásamt því að viðskiptavinir sjá bankann sem framsækinn. 

Þá er athugavert að viðskiptavinir Landsbankans tengja Íslandsbanka og Kaupþing við 

spillingu, óánægða viðskiptavini, ásamt því að vera ótrausta og samfélagslega óábyrga 

öfugt við sinn banka. SPRON og Sparisjóðina sjá þeir sem óspillta, gamaldags og 

síður framsækna banka. 

139 þátttakendur voru viðskiptavinir Íslandsbanka og mynd 9-10 sýnir ímynd þeirra á  

viðskiptabönkum og sparisjóðum. 

 

 

 

Mynd 9-10. Ímynd viðskiptavina Íslandsbanka á bönkum og sparisjóðum. 
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Viðskiptavinum Íslandsbanka finnst að sama skapi sinn banki vera fyrir unga fólkið 

og leggja góðum málum lið ásamt því að teygja sig í þá átt að vera framsækinn, 

nútímalegur og veita persónulega þjónustu. Þeim finnst Landsbankinn hafa óljósa 

merkingu en tengja hann helst við spillingu líkt og Kaupþing sem ekki eru 

samfélagslega ábyrgir, ótraustir og með óánægða viðskiptavini. Þar sem Byr er 

staðsettur nálægt miðju hefur hann óljósa þýðingu hjá viðskiptavinum Íslandsbanka en 

þeir tengja hann frekar jákvæðum eiginleikum en neikvæðum. SPRON og 

Sparisjóðurinn eru gamaldags og síður nútímalegir eða framsæknir og tengjast ekki 

spillingu. 

121 þátttakendur voru viðskiptavinir Kaupþings og mynd 9-11 sýnir ímynd þeirra á 

viðskiptabönkum og sparisjóðum. 

 

 

Mynd 9-11. Ímynd viðskiptavina Kaupþings á bönkum og sparisjóðum. 

 

 

Viðskiptavinir Kaupþings tengja sinn banka við nútímaleika og framsækni þó hann 

teygi sig í spillingu. Þeir tengja Íslandsbanka helst við spillingu og að vera 
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samfélagslega óábyrgan með óánægða viðskiptavini. Landsbankann tengja þeir við 

þann eiginleika að leggja góðum málum lið, vera síður fyrir unga fólkið og veita 

ópersónulega þjónustu ásamt því að teygja sig í spillingu. Byr tengja þeir veikt við 

eiginleikann fyrir unga fólkið og persónulega þjónustu, en síst við þann eiginleika að 

leggja góðum málum lið. SPRON hefur óljósa stöðu hjá viðskiptavinum Kaupþings 

þar sem bankinn er næst miðju en Sparisjóðurinn í þeirra augum hefur ánægða 

viðskiptavini er samfélagslega ábyrgur en teygir sig í það að vera gamaldags og síður 

framsækinn. 

Mynd 9-12 sýnir ímynd viðskiptavina Byrs. 

 

 

 

Mynd 9-12. Ímynd viðskiptavina Byrs á bönkum og sparisjóðum. 

 

Viðskiptavinum Byrs finnst sinn banki tengjast þeim eiginleika að leggja góðum 

málum lið ásamt því að vera fyrir unga fólkið, vera traustur, sýna samfélagslega 

ábyrgð, vera með ánægða viðskiptavini og veita persónulega þjónustu. Sparisjóðurinn 

er gamaldags og síður framsækinn. SPRON er nálægt miðju en tengir sig helst við það 

að vera gamaldags ásamt því að teygja sig í spillingu með stóru viðskiptabönkunum 
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þremur; Íslandsbanka, Kaupþing og Landsbankanum. Þeir þrír eru jafnframt ótraustir, 

samfélagslega óábyrgir með ópersónulega þjónustu. Landsbankinn hefur þó örlítið 

óskýrari mynd samkvæmt viðskiptavinum Byrs. 

48 þátttakendur voru viðskiptavinir Sparisjóðsins. Ímynd þeirra má sjá á mynd 9-13. 

 

 

Mynd 9-13. Ímynd viðskiptavina Sparisjóðsins á bönkum og sparisjóðum. 

 

 

Viðskiptavinir Sparisjóðanna sjá sinn banka sem þann eina með skýra mynd og tengja 

hann sterkri ímynd. Hann tengist í raun öllum jákvæðum eiginleikum sem eru að vera 

traustur, veita persónulega þjónustu, samfélagslega ábyrgð, með ánægða viðskiptavini 

ásamt því að vera banki fyrir unga fólkið og leggja góðum málum lið. Byr hefur mjög 

óljósa mynd og lendir á miðju ássins þannig að viðskiptavinir Sparisjóðanna sjá ekki 

fyrir hvað hann stendur. Íslandsbanki hefur einnig óljósa mynd þar sem hann er nálægt 

miðju en tengist þó spillingu ásamt Kaupþing og Landsbankanum sem tengja sig 

einnig við að vera framsæknir og nútímalegir. Þá tengja viðskiptavinir Sparisjóðanna 

SPRON sterkt við að vera ekki nútímalegur. 

Ímynd viðskiptavina Spron má sjá á mynd 9-14. 
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Mynd 9-14. Ímynd viðskiptavina SPRON á bönkum og sparisjóðum. 

 

 

Viðskiptavinir SPRON tengja Landsbankann og Íslandsbanka helst við spillingu og 

veika ímynd. Þá eru þeir einnig síður fyrir unga fólkið, samfélagslega óábyrgir, með 

óánægða viðskiptavini, ótraustir og veita ópersónulega þjónustu. Kaupþing tengist 

spillingunni líka en er jafnframt nútímalegur og framsækinn en leggur þó síður góðum 

málum lið. Þá tengja þeir sinn eigin banka sem og Byr við góða ímynd. Sparisjóðurinn 

er í þeirra augum frekar gamaldags en leggur góðum málum lið ásamt því að hafa 

jákvæða ímynd. Hann tengist hvorki þeim eiginleika að vera nútímalegur né 

framsækinn. 
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10  Umræður og ályktanir 

Í rannsókninni hefur verið leitast við að svara rannsóknarspurningunum: 
 

1) Með hvaða hætti hefur faglegt markaðsstarf áhrif á ímynd viðskiptabanka 

og sparisjóða ? 

 

2) Hvaða áhrif hafði bankahrunið á ímynd íslenskra viðskiptabanka og 

sparisjóða ? 

 

Farið var yfir markaðsáherslu sem er ein undirstaða faglegs markaðsstarfs ásamt 

miðaðri markaðsfærslu. Þá var fjallað um auðkenni og þá sérstaklega tengingu 

ímyndar við auðkennavirði og tryggð. Með kerfislíkani Keller og Lehmann var sýnt 

hvernig ímynd og tryggð eru aðeins einn þáttur af mörgum sem hafa áhrif á staðfærslu 

auðkenna og auðkennavirði. 

Í þessum kafla verða niðurstöður og ályktanir dregnar saman og leitast við að 

setja fram svör við rannsóknarspurningunum. Einnig verður gerð grein fyrir 

takmörkunum rannsóknarinnar og settar fram tillögur um frekari rannsóknir. 

 

 

10.1  Áhrif faglegs markaðsstarfs á ímynd banka og sparisjóða 

Niðurstöður rannsóknarinnar sýna að Byr hefur náð að skapa sér aðgreinanlega ímynd 

á markaðnum sem banki unga fólksins. Rannsókn Þórhalls frá því í febrúar sýndi 

jafnframt að í fyrsta skipti teygði Byr sig í átt að þeim eiginleika sem er merkilegt 

fyrir þær sakir að Byr hefur frá upphafi ekki náð að skapa sér aðgreinanlega ímynd. 

Árið 2007 var Byr til að mynda talinn bjóða góð kjör en vera síður fyrir námsmenn 

sem getur verið dæmi um hversu vel endurstaðfærsla þeirra hefur tekist. 

Ímynd Íslandsbanka hefur einnig breyst til hins betra frá því í síðustu könnun 

sem gerð var rétt fyrir endurauðkenningu bankans. Bankinn hefur náð að tengja sig 

við þá eiginleika að vera nútímalegur og framsækinn banki sem bendir til þess að 

bankinn hafi náð að skapa sér aðgreinanlegri ímynd í huga neytenda með öflugu 

markaðsstarfi. Þó leikur nokkur vafi á því hvaða merkingu þátttakendur leggja í þær 
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fullyrðingar að vera nútímalegur og framsækinn banki í dag en ljóst er að Íslandsbanki 

hefur síðan í febrúar fjarlægst spillinguna örlítið og þá neikvæðu ímynd að vera 

ótraustur og samfélagslega óábyrgur banki með óánægða viðskiptavini. Þessar 

niðurstöður geta gefið vísbendingar um að með faglegu markaðsstarfi á 

endurstaðfærslu bankanna má hjálpa til við að endurvinna traust viðskiptavina. Fyrri 

rannsóknir á ímynd bankanna hafa einmitt sýnt fram á mikilvægi þess að þekkja hvaða 

þættir stjórni ímynd og átta sig á fyrir hvað fyrirtækið stendur (Gray og Balmer, 

1998). Einnig er nauðsynlegt að þekkja þarfir og óskir markhópanna sem miða skal á 

til þess að geta ákveðið með hvaða hætti eigi að þjóna þeim.  

 
 

10.2  Áhrif bankahrunsins á ímynd viðskiptabanka og sparisjóða 

Af niðurstöðum að dæma hefur ímynd íslenskra viðskiptabanka og sparisjóða beðið 

hnekki við bankahrunið og rýrt traust almennings til þeirra. Bent hefur verið á að hægt 

sé að skoða ímynd á ólíkan hátt (Flavián o.fl., 2004) og að ímynd sé einn lykilþáttur 

auðkenna í að ná árangri (Brown, Dacin, Pratt og Whetten, 2006). Þá hefur verið sýnt 

framá hvernig ímynd er aðeins einn þáttur hugarfars viðskiptavina sem byggir upp 

auðkennavirði (Keller og Lehmann, 2006). Fyrirtæki verða sífellt að meta ímynd og 

orðspor á raunhæfan og hlutlægan hátt ásamt því að meta hvaða áhrif breyttar 

væntingar hagsmunaaðila geta haft á starfsemi þeirra. Bent hefur verið á að 

heildarskynjun mismunandi hagsmunahópa á ímynd myndi orðspor (Forman og 

Argenti, 2005) og jafnframt að það byggist á samanlagðri reynslu hagsmunaaðila af 

fyrirtækinu (Gotsi og Wilson, 2001). Þær kenningar eiga sjálfsagt vel við í tilfelli 

bankanna þar sem viðskiptavinir bankanna líta allt öðrum augum á sinn eigin 

viðskiptabanka en almenningur gerir.  

 Ef tekin er saman heildarmynd á því hvernig viðskiptavinir bankanna sjá sinn 

banka í samanburði við hinn almenna neytenda má sjá að hverjum þykir sinn fugl 

fagur og að viðskiptavinir hafa ólíkar skoðanir á ímynd banka eftir því hvar þeir eru í 

viðskiptum. Þá sýna viðskiptavinir sínum banka meira traust en öðrum bönkum. 

Viðskiptavinir allra bankanna virðast sjá sinn banka sem traustan, fyrir unga fólkið og 

veita persónulega þjónustu að undanskildum viðskiptavinum Kaupþings. Þeir vilja 

tengja sinn banka við að vera nútímalegur og framsækinn en tengja hann einnig veikt 

við þá eiginleika að vera fyrir unga fólkið og veita persónulega þjónustu. 
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Viðskiptavinir Kaupþings eru jafnframt þeir einu sem tengja sinn banka við spillingu 

en það skal þó tekið fram að þeir tengdu Íslandsbanka og Landsbankann sterkar við 

spillingu en sinn eigin banka.  

 Ímynd viðskiptavina á sínum viðskiptabanka eða sparisjóði var því í öllum 

tilfellum tengd jákvæðari ímynd en þeirri sem viðskiptavinir bankanna almennt hafa. 

Þetta styður niðurstöður Gray og Balmer (1998) sem sögðu orðspor liggja í mati á 

gæðum fyrirtækja yfir lengri tíma sem hafa svo áhrif á ímyndina. Landsbankinn sem 

hefur frekar óljósa stöðu meðal almennings, aðra en þá að virðast síður vera fyrir unga 

fólkið fær þvert á móti þá ímynd meðal viðskiptavina sinna að vera banki fyrir unga 

fólkið. Viðskiptavinir Landsbankans tengja hann einnig þeim eiginleika að leggja 

góðum málum lið, en það er eiginleiki sem bankinn hefur tengt sig við undanfarin ár. 

Þá hafa bankarnir flestir stutt ötullega við bakið á íþróttahreyfingunni og listafólki í 

landinu og hafa verið duglegir að auglýsa þau málefni sem þeir styðja. Það virðist þó 

falla í skuggann á bankahruninu þar sem sá eiginleiki, að leggja góðum málum lið, 

mældist mjög veikt í þessari mælingu.  

Fram hefur komið að vegna þess hversu flókið viðskiptaumhverfi bankanna er 

(Devlin, 2004) er styrkleiki auðkenna þeim mikilvægur (Sheth og Parvatiyar, 2000; 

Zinkhan, Ganesh, Jaju og Hayes, 2001) og að fjármálafyrirtæki leggi vaxandi áherslu 

á auðkenni og tengslamyndun (Colosi, 2005). Ætla mætti að sá skellur sem íslensku 

bankarnir fengu við bankahrunið hefði haft mikil áhrif á ímynd þeirra og flótta 

viðskiptavina úr bönkunum vegna þeirrar gríðarlegu ábyrgðar sem bankarnir bera. 

Rannsóknin sýnir annars vegar að bankahrunið hefur haft mikil áhrif á ímyndina, sem 

mótast af viðhorfi og tilfinningum fólks til vörumerkisins. Hins vegar sýnir hún að 

viðskiptavinir bankanna virðast skella skuldinni svo til jafnt á alla bankana þar sem 

enginn banki tengist sterkt þeim eiginleikum að vera traustur, veita persónulega 

þjónustu, vera samfélagslega ábyrgur og vera með ánægða viðskiptavini. Rannsóknin 

sýnir jafnframt fram á að bankahrunið hefur engin áhrif á tryggð viðskiptavina þar 

sem aðeins 4% telja líklegt að þeir muni skipta um banka næstu 6 mánuði. En það er 

sama hlutfall viðskiptavina og mælst hefur í fyrri rannsóknum.  

Þá var kannaður munur á áliti kynjanna á ímynd bankanna og virtist hann helst 

koma fram í því að karlmenn tengja Kaupþing sterkar við slæma ímynd og 

Sparisjóðinn tengja þeir við góða ímynd. Konur sjá Íslandsbanka sem framsækinn og 

nútímalegan banka en gera minni greinarmun á Sparisjóðnum, Byr og SPRON. Sá 
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munur reyndist hins vegar ekki marktækur en með stærra úrtaki og jafnara 

kynjahlutfalli mætti hugsanlega fá marktækan mun þar á milli. 

 
 

10.3  Helstu takmarkanir og tillögur að frekari rannsóknum 

Rannsóknin sýnir að með miðuðu markaðsstarfi og öflugri markaðssetningu á ímynd 

má byggja upp vitund sem eykur auðkennavirði og hefur áhrif á ímyndina sem er 

lykilatriði fyrir auðkenni. Þá má vera ljóst að faglegt markaðsstarf bankanna hefur 

áhrif. Skýr stefna bankanna og aukinn meðvitund um hvaða leiðir skili árangri styrkir 

ímynd þeirra og veitir neytendum tækifæri til að taka rétta afstöðu. Þá þurfa 

stjórnendur að hafa nákvæmar upplýsingar um skynjun hagsmunaaðila til þess að taka 

árangursríkar ákvarðanir meðal annars við uppbyggingu á ímynd bankans. 

 Helstu annmarkar rannsóknarinnar eru þeir að niðurstöður meðal almennings 

hafa ekki alhæfingargildi á þýðið þar sem úrtaksaðferðin sem notuð var við val 

þátttakenda þess hóps í rannsóknina var hentugleikaúrtak. Slík úrtaksaðferð byggist 

ekki á líkindaúrtaki og eru möguleikar á að lenda í úrtakinu því ekki jafnir. Með 

þessari úrtaksaðferð má búast við kerfisbundinni úrtaksskekkju og birtist sú skekkja í 

fjölda háskólamenntaðra einstaklinga sem og í fjölda kvenna meðal þátttakenda en 

hlutfall þessara hópa er ekki jafn hátt í samfélaginu. Skipting viðskiptavina á milli 

bankanna var einnig ójöfn sem getur haft áhrif á niðurstöður þar sem viðskiptavinir 

bankanna tengja sinn viðskiptabanka jákvæðari eiginleikum en aðra banka. Við 

mælingu á ímynd bankanna eftir kynjum kemur í ljós að nokkur munur er á því 

hvernig konur og karlar meta ímynd bankanna. Þar af leiðandi getur það haft áhrif á 

niðurstöður hversu fáir karlar tóku þátt í þessari rannsókn. Þá má einnig benda á að 

eftirfarandi fullyrðingarnar í spurningalistanum; gamaldags og framsækni, geta haft 

allt aðra þýðingu í dag en þær gerðu fyrir bankahrun og því nokkuð óljóst hvernig  

meta eigi viðhorf viðskiptavina til þessara þátta.  

Þrátt fyrir ýmsar takmarkanir getur rannsóknin gefið ágætis vísbendingar um 

ímynd viðskiptavina á íslensku viðskiptabönkunum og sparisjóðum. Einnig má sjá 

hvaða eiginleika almenningur tengir við bankana og miða við þá eiginleika sem 

bankarnir vilja láta tengja við sig. Þá hefur verið bent á að ímyndin verði ekki mæld í 

eitt skipti fyrir öll. Úrtakið var sæmilega stórt og því stærra sem úrtak er því 

nákvæmari vísbendingar gefur það.  
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Ljóst er að ímynd bankanna er síður en svo jákvæð um þessar mundir. Það má því 

ætla að viðskiptabankarnir kappkosti við að hlúa vel að viðskiptavinum sínum og 

leggi sig fram við að greina hvaða þjónustuþættir skipta þá mestu máli. Mikilvægt er 

að endurvinna traust viðskiptavina til bankanna með faglegum vinnubrögðum til þess 

að hægt sé að ná samkeppnisforskoti með jákvæðri ímynd og góðu orðspori (Gray og 

Balmer, 1998). Þessi rannsókn getur veitt upplýsingar sem hægt væri að nýta við 

endurstaðfærslu og framtíðaruppbyggingu bankanna. Í síðari rannsóknum væri 

áhugavert að kanna hvernig markaðsstarf bankanna hefur breyst með tilliti til örrar 

tækniþróunar og aukinnar notkunar viðskiptavina á netbanka sem og  

upplýsingaöflunar á netinu og heimasíðum bankanna. Einnig væri áhugavert að kanna 

hvað það er sem fær viðskiptavini til að halda tryggð við sinn þjónustubanka vegna 

mismunandi viðskiptatengsla sem viðskiptabankarnir mynda við viðskiptavini sína. 

Jafnframt mætti kanna hvað hafi áhrif í vali á þjónustubanka þegar valið er í fyrsta 

sinn því ljóst er að tryggðin við bankana er mikil.  
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Viðauki 

 
Ímynd banka og Sparisjóða 
 
Ágæti þátttakandi! 
Þessi könnun er hluti af rannsókn sem gerð er vegna lokaverkefnis míns í 
MS námi í markaðsfræðum og alþjóðaviðskiptum við Háskóla Íslands. 
Verkefnið er unnið undir leiðsögn Þórhalls Guðlaugssonar dósents. 
Markmiðið er að kanna ímynd viðskiptavina á íslenska 
viðskiptabankamarkaðnum. 

Áður en þú byrjar vil ég biðja þig um að svara öllum spurningunum 
samviskusamlega. Það er ekkert rétt svar og ekkert rangt. Könnunin er 
nafnlaus og svör verða ekki rakin til þátttakenda. 

Með fyrirfram þökk fyrir þátttökuna. 

Lovísa Rut Ólafsdóttir (lro2@hi.is) 
MS nemandi í viðskiptafræðideild Háskóla Íslands 
  

 

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

1. hluti 

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

Atriðin eru 10. 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.  
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2)  Leggur góðum málum lið! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 
Landsbankinn          
Íslandsbanki          
Kaupþing          
Byr Sparisjóður          
Spron          
Sparisjóðurinn          
 
 

3)  Traust! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 
Landsbankinn          
Íslandsbanki          
Kaupþing          
Byr Sparisjóður          
Spron          
Sparisjóðurinn          
 
 

4)  Persónuleg þjónusta! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 
Landsbankinn          
Íslandsbanki          
Kaupþing          
Byr Sparisjóður          
Spron          
Sparisjóðurinn          
 
 

5)  Samfélagsleg ábyrgð! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 
Landsbankinn          
Íslandsbanki          
Kaupþing          
Byr Sparisjóður          
Spron          
Sparisjóðurinn          



  

- 76 - 

 
 

6)  Framsækni! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 
Landsbankinn          
Íslandsbanki          
Kaupþing          
Byr Sparisjóður          
Spron          
Sparisjóðurinn          
 
 

7)  Er nútímalegur! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 
Landsbankinn          
Íslandsbanki          
Kaupþing          
Byr Sparisjóður          
Spron          
Sparisjóðurinn          
 
 

8)  Ánægðir viðskiptavinir! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 
Landsbankinn          
Íslandsbanki          
Kaupþing          
Byr Sparisjóður          
Spron          
Sparisjóðurinn          
 
 

9)  Fyrir unga fólkið! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 
Landsbankinn          
Íslandsbanki          
Kaupþing          
Byr Sparisjóður          
Spron          
Sparisjóðurinn          
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10)  Gamaldags! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 
Landsbankinn          
Íslandsbanki          
Kaupþing          
Byr Sparisjóður          
Spron          
Sparisjóðurinn          
 
 

11)  Spilling! 
 (1= á mjög illa við / 9=á mjög vel við) 
 
 
 . 1 . . 2 . . 3 . . 4 . . 5 . . 6 . . 7 . . 8 . . 9 . 
Landsbankinn          
Íslandsbanki          
Kaupþing          
Byr Sparisjóður          
Spron          
Sparisjóðurinn          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. hluti 

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

 
 
 
12)  Hver er þinn aðalviðskiptabanki eða sparisjóður nú? 
 
                Landsbankinn 
                Íslandsbanki 
                Kaupþing 
                Byr Sparisjóður 
                Spron 
                Sparisjóðurinn 
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13)  Viðskipti viðskiptavina SPRON fluttust sjálfkrafa yfir til Kaupþings. Hversu 
líklegt eða ólíklegt er að þú farir aftur yfir til SPRON ef tækifæri gefst til þess? 
 
                Mjög ólíklegt 
                Ólíklegt 
                Veit ekki 
                Líklegt 
                Mjög líklegt 
                Á ekki við um mig 
 
 
14)  Hversu lengi hefur þú verið í viðskiptum við þinn viðskiptabanka? 
 
                1 ár eða skemur 
                2-5 ár 
                6-10 ár 
                Lengur en 10 ár 
 
15)  Hversu líklegt eða ólíklegt er að þú skiptir um aðalviðskiptabanka á næstu 6 
mánuðum? 
 
                Mjög ólíklegt 
                Ólíklegt 
                Veit ekki 
                Líklegt 
                Mjög líklegt 
 
16)  Hefur þú skipt um viðskiptabanka sl. 6 mánuði? 
 
                Já 
                Nei 
 
17)  Hvaða banki yrði líklegast fyrir valinu? 
 
                Landsbankinn 
                Íslandsbanki 
                Kaupþing 
                Byr Sparisjóður 
                Spron 
                Sparisjóðurinn 
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3. hluti 
Í lokin eru nokkrar bakgrunnspurningar sem notaðar verða 
við úrvinnslu rannsóknarinnar. 

 
 
 

18)  Kyn 
 
                Karl 
                Kona 
 

19)  Aldur 
 
                Yngri en 20 ára 
                20-24 ára 
                25-29 ára 
                30-39 ára 
                40 ára eða eldri 
 
 

20)  Menntun 
 
                Grunnskólapróf 
                Iðnám eða framhaldsskóli 
                Grunnnám í háskóla 
                Framhaldsnám í háskóla 
 

21)  Tekjur 
 
                Minni en 300 þús. á mánuði 
                301-500 þús. á mánuði 
                501-700 þús. á mánuði 
                Meiri en 700 þús. á mánuði 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Takk fyrir!
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