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Ágrip 

 

Í þessari ritgerð er fjallað um vörumerki og fyrirtækjamerki. Einnig er fjallað almennt 

um endurstaðfærslu fyrirtækjamerkja sem og trúverðugleika og traust sem 

viðskiptavinir bera til fyrirtækja. 

 Rannsóknarefnið snéri að trúverðugleika bankanna í kjölfar bankahrunsins og 

hvort þeim hefur tekist að endurheimta traust viðskiptavina. Rannsóknarspurningin 

var: „Er trúverðugleiki til staðar hjá bönkunum og hafa þeir náð að endurheimta 

traust í kjölfar bankahrunsins?“ 

 Rannsóknin byggir á spurningalista Xie og Peng (2009) sem snérist um þá 

þætti sem hafa áhrif á endurheimt trausts í kjölfari neikvæðar umfjöllunar. 

Hugmyndafræðin byggir á átta víddum og var notast við líkan þeirra við úrvinnslu 

rannsóknarinnar. Könnunin var lögð fyrir á Veraldavefnum dagana 18. mars til 25. 

mars 2010, langflestir svarendur voru nemar við Háskóla Íslands. 

 Megin niðurstöður rannsóknarinnar voru þær að trúverðugleiki bankanna er 

mjög lítill og traust til þeirra ekki mikið. Þátttakendur í rannsókninni gáfu bönkunum 

lága einkunn fyrir aðferðir sem taldar eru til þess fallnar að byggja upp trúverðugleika 

og öðlast fyrirgefningu og þar með traust. 

Þegar litið er almennt á niðurstöður þessarar rannsóknar er hægt að sjá að 

bankarnir hafi engan veginn staðið sig nógu vel í aðgerðum sínum eftir hrun. Allir þrír 

bankarnir koma verulega illa út. Viðskiptavinir telja að bankarnir hafi ekki sýnt iðrun 

varðandi sinn þátt í hruninu, að engar bætur hafi fengist frá þeim og að 

upplýsingaflæði til viðskiptavina hafi ekki verið nægjanlega gott í kjölfar hrunsins. 

Þetta leiðir til þess að trúverðugleiki bankanna er mjög lítill. Skortur á trúverðugleika 

leiðir svo til þess að bankarnir hafa ekki náð að endurheimta traust viðskiptavina. 

Arion banki og Íslandsbanki breyttu um nafn í kjölfar hrunsins og virðast líta 

svo á að um alveg nýja banka sé að ræða. Landsbankinn kaus að halda nafni sínu og 

um leið halda tengslum við fortíðina. Allir bankarnir unnu gildisvinnu í kjölfar 

hrunsins. Ef til vill hafa þeir litið á nafnabreytingar og/eða gildisvinnu sem töfralausn 

til að endurheimta traust. Ljóst er að ekki hefur tekist vel til, því samkvæmt 

niðurstöðum rannsóknarinnar eiga bankarnir enn mjög langt í land þar til þeir hafa 

endurheimt traust viðskiptavina sinna. 
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Abstract 

 

In this thesis the terms “brands“ and “corporate brands“ are discussed along with 

rebranding and corporate rebranding as well as the terms “trustworthiness“ and 

“trust“. 

 The research examined trustworthiness towards banks following a total 

collapse in the banking system and if the banks have reclaimed their customers trust 

following the negative publicity. The research question was: „Is trustworthiness 

present for banks and have they reclamed their trust following the banking crisis?“ 

 The survey is based on a questionnaire designed by Xie and Peng (2009) 

which revolved around aspects that build trustworthiness following negative publicity. 

The questionnaire was sent out on March. The majority of participants were students 

at the University of Iceland. They had one week to answer the questionnaire. 

 The main results were that the banks trustworthiness is very low and trust 

towards the banks relatively low. The participants gave the banks low ratings for 

actions intended to build up trustworthiness, gaining forgiveness and thereby 

reclaiming trust.  

The results of the research are that the banks have in no way done a good 

enough job in their efforts following the collapse. The results for all the three major 

banks are voeful. Customers feel that the banks showed no signs of remorse, that no 

compensation had been handed out by them and that the banks failed to give 

customers information following the collapse. This leads to lack of trustworthiness 

and a lack of trust towards the banks. 

Arion Bank and Íslandsbanki changed their names following the collapse and 

it looks as if they think of themselves as new banks. Landsbankinn kept the old name 

and wanted to embrace the past. All the banks then proceeded to change their values. 

Maybe they thought that changing names/values was a “magic solution“ to reclaim 

trust. It is clear that it hasn‘t worked. The results of this research show that the banks 

still have a long way to go before reclaiming the trust of their customers. 
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1 Inngangur 

 

Þessi ritgerð fjallar um fyrirtækjamerki og það traust sem viðskiptavinir bera til 

fyrirtækja. Íslensku bankarnir verða sérstaklega skoðaðir í þessu tilliti. Ástæðan fyrir 

valinu á þessu verkefni var sú að viðfangsefnið er mjög áhugavert og tengist 

íslenskum veruleika sterkt. Stóru bankarnir þrír voru valdir að algeru efnahagshruni á 

Íslandi árið 2008. Á því rúma einu og hálfa ári sem liðið hefur frá því hafa þeir reynt 

að endurstaðfæra sig. Áhugavert var að sjá hvort endurstaðfærslan hafi hjálpað þeim 

við að byggja upp trúverðugleika og endurheimta með því traust viðskiptavina þeirra. 

Í þessum inngangskafla verður fjallað almennt um vörumerkjastjórnun vara og 

fyrirtækjamerkja og helsti munurinn á þessu tvennu dreginn fram. Því næst verður 

fjallað um það hvernig hægt er að endurstaðfæra fyrirtækjamerki, hvort sem um er að 

ræða áherslubreytingar eða í skugga einhverskonar neikvæðra atburða. Einnig verður 

fjallað um það traust sem viðskiptavinir bera til fyrirtækja, hvernig hægt er að byggja 

upp samband við viðskiptavini, hvernig sambandinu er viðhaldið og því hvernig hægt 

er að tapa viðskiptavinum vegna skorts á trausti. Í lok kaflans verður viðfangsefni 

rannsóknarinnar kynnt. 

 

1.1 Fyrirtækjamerki og vörumerki 

 

Eitt merkilegasta fyrirbærið í viðskiptaheiminum á 21. öldinni eru fyrirtækjamerki. 

Þau eru bæði mikils metin og eftirsótt af viðskiptavinum og skipulagsheildum (Balmer 

og Gray, 2003). Á síðustu árum hefur áhugi fræðimanna á stjórnun fyrirtækjamerkja 

aukist gífurlega (Burt og Sparks, 2002). Margir hafa bent á hugsanlegan ávinning af 

því að stjórna fyrirtækjamerkjum í æðstu þrepum skipulagsheilda (Knox og Bickerton, 

2003). 

Segja má að stjórnun fyrirtækjamerkja sé að verða einn mikilvægasti þátturinn 

þegar kemur að stjórnun skipulagsheilda sem og markaðsmála, enda eru 

fyrirtækjamerki sífellt meira áberandi í samfélaginu samanborið við hefðbundin 

vörumerki (Leitch og Richardson, 2003). Fjallað verður almennt um vörumerki og 

fyrirtækjamerki í þessum kafla auk þess sem hugmyndir nokkurra fræðimanna um 



- 8 - 
 

stjórnun á þessu tvennu verða kynntar til sögunnar. Einnig verður kynntur munurinn á 

stjórnuninni og að lokum fjallað um viðskiptavina-grundað vörumerkjavirði. 

 

1.1.1 Vörumerki 

 

Til að öðlast skilning á hugtakinu fyrirtækjamerki er mikilvægt að átta sig á hvað 

vörumerki (brand) er. Samkvæmt Keller (2003) eru vörumerki leið til þess að greina á 

milli vara og framleiðenda. Enska heitið er dregið af gömlu norsku orði sem þýðir að 

brenna og er tengt brennimerkingum á búfénaði. Vörumerki eru þó mun meira en 

einungis það að greina tilteknar vörur frá öðrum vörum. Vörumerki eru í raun allt það 

sem fyrirtæki eða vörur standa fyrir. 

Almenn ákvæði laga um vörumerki segja að vörumerki geti verið allskyns tákn 

sem eru til þess fallin að aðgreina vörur eða þjónustu eins aðila frá vörum eða 

þjónustu annarra. Ýmis tákn eru notuð við aðgreiningu. Orð eða orðasambönd, þar 

með talin vígorð, nöfn á fyrirtækjum, fasteignum eða mannanöfn eru notuð. Einnig 

eru bókstafir og tölustafir notaðir. Myndir og teikningar eru líka notaðar sem og útlit, 

búnaður og umbúðir vara (Alþingi, 2010). Þessum þáttum er ætlað, ásamt öðru, að 

skapa ákveðna mynd af tilteknum vörum í huga viðskiptavina. Tilgangurinn er að búa 

til mun á milli tiltekinnar vöru sem aðgreinir hana frá samskonar vörum sem 

samkeppnisaðilar bjóða upp á. Vörumerki segja viðskiptavinum oft og tíðum eitthvað 

um gæði vara. Til eru þeir sem kaupa alltaf sömu vörumerki, þeir telja sig þekkja gæði 

þeirra og finnst hag sínum best borgið með að halda tryggð við þau (Kotler, Wong, 

Saunders og Armstrong, 2005). 

Mörg stór fyrirtæki einbeita sér að því að koma vörumerkjum sínum á framfæri 

frekar en fyrirtækjamerkjum. Þessi fyrirtæki aðhyllast vörumerkjastefnu þar sem allt 

kapp er lagt á að byggja upp sterk vörumerki. Procter og Gamble er eitt slíkt fyrirtæki. 

Á meðal vörumerkja þess eru Pampers, Gillette, Pringles, Duracell og Always. Önnur 

fyrirtæki leggja meiri áherslu á fyrirtækjamerki og er gott dæmi um slíkt fyrirtæki 

McDonalds (Uggla, 2006). 

 

1.1.2 Fyrirtækjamerki 

 

Fyrirtæki sem aðhyllist fyrirtækjamerkjastefnu gerir nafn fyrirtækisins ríkjandi á 

öllum vörum sínum. Með þessu er það að gera nafn fyrirtækisins að miðdepli 
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markaðsstarfs. Markmiðið er að styrkja nafn fyrirtækisins í huga neytenda. Þetta gerir 

fólki kleyft að þekkja fyrirtæki og fyrir hvað þau standa og getur þessi stefna því 

auðveldað fyrirtækjum að kynna nýjar vörur. Einnig eru til fyrirtæki sem blanda 

saman fyrirtækjamerkjastefnu og vörumerkjastefnu. Þau notast við fyrirtækjamerki sín 

á vörum en einbeita sér einnig að því að búa til sterk vörumerki samtímis (Kotler o. 

fl., 2005). Dæmi um íslenskt fyrirtæki sem aðhyllist þessa leið er Ölgerðin Egill 

Skallagrímsson. Egils hefur alltaf nafn sitt á þeim vörum sem þeir hafa þróað sjálfir 

ásamt því að byggja upp sterk vörumerki á borð við Appelsín, Kristal, Mix og Malt. 

Samkvæmt Kay (2006) er mikilvægt að fyrirtækjamerki séu sterk. Með því er 

átt við að vörur viðkomandi fyrirtækja séu sterklega tengdar viðkomandi fyrirtækjum í 

huga viðskiptavina. Einungis er hægt að búa til sterk fyrirtækjamerki með því að 

samtengja vörur eða þjónustu fyrirtækja við starfsemi sem býr til einhverja jákvæða 

merkingu um fyrirtæki hjá viðskiptavinum. Í raun er mikilvægt að fyrirtæki standi 

fyrir eitthvað til að gera þau einstök og öðruvísi í huga viðskiptavina (Kay, 2006 og 

Urde, 2001). 

Balmer og Gray (2003) fjalla um að fyrirtækjamerki og vörumerki sé að finna 

víðsvegar í umhverfi okkar. Mikilvægi þeirra telja þeir að sé óhrekjanlegt, þau eru til í 

margskonar búningum og eru nauðsynlegur hluti af daglegu lífi fólks. Efstu stig 

skipulagsheilda eru alltaf að átta sig betur á því hve miklu máli fyrirtækjamerki skipta 

í rekstri. Þau eru kröftugt stjórntæki sem hægt er að beita við ýmsar aðstæður, til 

dæmis þegar velja skal stafsfólk og þegar á að fjárfesta. Stjórnun fyrirtækjamerkja er 

að sumu leyti öðruvísi en stjórnun hefðbundinna vörumerkja og liggur helsti munurinn 

í því að brennudepillinn er á fyrirtækin í stað þess að athyglin sé á vörumerkjum 

þeirra. Meira verður fjallað um muninn á þessu tvennu síðar. Það stjórnunarferli sem 

felur í sér að búa til og koma fyrirtæki á framfæri sem einni heild er nefnt stjórnun 

fyrirtækjamerkja (Einwiller og Will, 2002). 

Knox og Bickerton (2003) rannsökuðu stjórnun fyrirtækjamerkja í framkvæmd 

þar sem þeir tóku viðtöl við starfsmenn sem störfuðu við stjórnun fyrirtækjamerkja. Í 

grein þeirra kemur fram að fundist hafi sex þrep fyrir ferlið sem snýr að stjórnun 

fyrirtækjamerkja. Fyrsta þrepið snérist um að skilja ímynd skipulagsheilda og 

framtíðarsamkeppni, sem og að skilja núverandi fyrirtækjamenningu og sýn fyrir 

framtíðina. Annað þrepið snérist um uppbyggingu fyrirtækjamerkja og hvernig á að 

staðfæra þau. Þar er fjallað um þá þörf að finna forsendur til stjórnunar 

fyrirtækjamerkja, finna fyrir hvað þau standa og við hvað eigi að miða í staðfærslu 
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þeirra. Mikilvægt er að þekkja styrkleika, veikleika og vita hvað viðskiptavinirnir 

vilja. Gott er að miða forsendur út frá þörfum neytenda, að þekkja viðskiptavini og 

miða fyrirtækjamerki við þarfir þeirra. Þriðja þrepið snérist um að setja verði 

staðfærslu fyrirtækjamerkja fram með skýrum hætti. Allir í viðkomandi skipulagsheild 

verða að skilja staðfærsluna og það sama má segja um utanaðkomandi aðila. 

Mikilvægt er að stjórnendur séu vel inn í málunum hér. Best er að koma breytingum á 

staðfærslu á framfæri með litlum vinnuhópum þar sem starfsmenn eru fræddir um það 

fyrir hvað viðkomandi fyrirtæki eiga að standa. Að lokum sameinast starfsmenn og 

fyrirtæki um fræðslu til annarra hagsmunaaðila. 

Fjórða þrepið snérist um stöðugleika í samskiptum við hagsmunaaðila 

fyrirtækjamerkja. Þessi stöðugleiki er talinn einn mikilvægasti þáttur í stjórnun þeirra, 

allar beinar og óbeinar samskiptaleiðir við hagsmunaaðila verða að vera á hreinu til að 

geta komið upplýsingum á framfæri með skilvirkum hætti. Fimmta þrepið snérist um 

mikilvægi þess að heildræn stefna sé til staðar við stjórnun fyrirtækjamerkja. Sjötta og 

síðasta þrepið snérist um hæfni skipulagsheilda til að fylgjast sífellt með 

fyrirtækjamerkjum sínum. Mikilvægt er að endurskoða stefnu til að geta gert 

breytingar ef þörf krefur. Með þessu er hægt að sjá til þess að fyrirtækjamerki haldi 

merkingu sinni og aðgreiningu í hug viðskiptavina (Knox og Bickerton, 2003). 

Fyrirtækjamerki byggja mikið til á samböndum við hagsmunaaðila (Leitch og 

Richardson, 2003). Það getur hins vegar oft og tíðum reynst erfitt að byggja upp 

samskonar skynjun mismunandi hagsmunaaðila á fyrirtæki og er þetta ein mesta 

áskorunin sem skipulagsheildir standa frammi fyrir. Af þeim sökum er mikilvægt að 

verklagsreglur um samskipti séu til staðar fyrir starfsmenn til að meira samhengi sé í 

þeim skilaboðum sem send eru út til hagsmunaaðila. Fyrirtæki verða að vera meðvituð 

um þarfir allra hagsmunaaðila sinna, en hafa ber þó í huga að þarfir sumra 

hagsmunaðila eru mikilvægari en þarfir annarra. Mikilvægi hagsmunaaðila er ekki háð 

einhverjum reglum þar sem mikilvægi þeirra breytist milli fyrirtækja. Til að mynda 

virðist svo vera að fjármálafyrirtæki séu mikilvægustu hagsmunaaðilarnir í 

alþjóðafyrirtækjum. Þar á eftir koma svo oftast viðskiptavinir, starfsfólk og 

blaðamenn. Aðrir hagsmunaðilar eru síðan taldir minna mikilvægir (Einwiller og Will, 

2002). 

Starfsmenn eru mjög mikilvægir hagsmunaðilar innan allra fyrirtækja. Bæði á 

þetta við um stjórnendur og almenna starfsmenn. Stjórnendur verða að taka 

margvíslegar ákvarðanir í starfi sínu, til dæmis ákvarðanir um fyrirtækjastefnu, 
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hverjum á að starfa með, hver staðsetning fyrirtækja er og ef þörf er á breytingum 

verða þeir að hafa frumkvæði að þeim. Að sama skapi standa aðrir starfsmenn 

skipulagsheilda frammi fyrir ákvörðunum sem þeir verða að taka, til dæmis af hve 

miklum krafti þeir stunda vinnu sína, hversu tryggir þeir eru, hvort þeir leitast eftir því 

að taka áskorunum, hvort þeir eigi að vera móttækilegir fyrir áhrifum og hvort þeir 

komi fram fyrir hönd fyrirtækja af jákvæðni eða neikvæðni. Aðrir hagsmunaðilar 

verða einnig að taka ákvarðanir sem snúa að fyrirtækjamerkjum. Gott dæmi eru 

viðskiptavinir sem verða að ákveða hvort að þeir eigi að kaupa vörur eða þjónustu 

viðkomandi fyrirtækja. Undir hópinn aðrir hagsmunaðilar falla einnig þeir sem þurfa 

að taka ákvörðun um að sækja um vinnu, þeir sem ákveða hvort þeir hrósi eða tali illa 

um fyrirtæki og þeir sem ákveða hvort fjárfesta eigi í fyrirtækjum (Hatch og Schultz, 

2003). 

Draga má þá ályktun að hagsmunaðilar komi að starfsemi fyrirtækja á 

margvíslegan og ólíkan hátt en allir hafa þeir áhrif á gang mála. Hægt er að segja að 

stjórnun fyrirtækjamerkja sé einskonar miðdepill í starfsemi fyrirtækja og því 

mikilvægt að halda rétt á spilunum. 

Schultz og Hatch (2003) fjölluðu um ferli stjórnunar fyrirtækjamerkja í grein 

sinni um LEGO. Þar tóku þeir fram að þessi ferli væru fjögur. Fyrsta ferli snérist um 

að þegar ákvarðanir eru teknar innan fyrirtækja eru oft mjög margir sem koma þar að 

og því mörg einstaklingsálit sem hlusta þarf á. Hér er mikilvægt að velta fyrir sér fyrir 

hvað viðkomandi fyrirtækjamerki eiga að standa. Helstu verkefni sem þarf að 

framkvæma á þessu stigi eru til dæmis að gera innri úttekt á fyrirtækjamerki, skoða 

arfleifð fyrirtækis og að rýna í ímynd fyrirtækjamerkis í huga helstu hagsmunaaðila. Í 

ferli tvö snérist helsta viðfangsefnið um hvernig fyrirtæki geta endurskipulagt sig 

bakvið fyrirtækjamerki. Helstu verkefnin í þessu ferli eru að sjá til þess að stjórnendur 

séu í stakk búnir til að leiða fyrirtækið og búa til sterka og samheldna heild sem 

stendur saman í aðgerðum viðkomandi fyrirtækis. Í þessu ferli snérist allt um 

miðstýringu.  

Þriðja ferlið sem þeir Schultz og Hatch (2003) skrifuðu um snérist um að gera 

hagsmunaaðila að þátttakendum í fyrirtækjamenningu. Þetta leiðir til meiri 

valddreifingar enda eru mun fleiri sem koma að málum en bara stjórnendur. Ein helsta 

spurningin sem skipulagsheildir standa frammi fyrir hér er að hve miklu leyti 

hagsmunaaðilar geta orðið þátttakendur í stjórnunarferli fyrirtækjamerkja. Hér verða 

fyrirtæki að vita hvort samheldin skynjun sé til staðar hjá starfsmönnum. Síðasta ferlið 
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snérist um samþættingu fyrirtækjasýnar, menningar og ímyndar. Miðstýring ræður 

ríkjum í þessu ferli. Helsta spurning sem skipulagsheildin stendur frammi fyrir hér er 

sú hvernig þessi samþætting geti átt sér stað. Hér þarf að velta fyrir sér hvernig á að 

samþætta fyrirtækjamerkið á ólíkum mörkuðum og viðskiptasvæðum. 

Á síðustu árum hafa alþjóðafyrirtæki einnig verið að einbeita sér í meira mæli 

að stjórnun fyrirtækjamerkja í stað þess að einbeita sér einungis að því að 

markaðssetja vörur sínar. Rannsakendur eru því í enn meiri mæli byrjaðir að kanna 

áhrif stjórnunar fyrirtækjamerkja (Souiden, Kassim og Hong, 2006). Mörg stór 

alþjóðafyrirtæki eru byrjuð að nota fyrirtækjamerki sín sem eins konar 

viðmiðunarpunkt þegar fyrirtækjastefnan er mótuð. Þegar kemur að innleiðingu 

þessara stefna komast yfirmenn að því að þeir þurfa stuðning allrar 

skipulagsheildarinnar til að koma stefnunni í framkvæmd (Schultz og Hatch, 2003). 

Það er þó mikilvægt að gera sér grein fyrir að alþjóðavæðing eykur flækjustig 

stjórnunar fyrirtækjamerkja oft gífurlega mikið þar sem áhættan við alþjóðaviðskipti 

er oftast mun meiri en við viðskipti á innanlandsmörkuðum (Burt og Sparks, 2002). 

 

1.1.3 Munurinn milli vörumerkja og fyrirtækjamerkja 

 

Nú þegar vörumerkjum og fyrirtækjamerkjum hefur verið gerð góð skil er mikilvægt 

að gera sér grein fyrir muninum á stjórnun þeirra. Fyrirtækjamerkjum getur verið 

stjórnað að einhverju marki eins og hefðbundnum vörumerkjum en þó engan veginn 

að öllu leyti (Kay, 2006). Vörumerkjastjórnun vara felur í sér að varan er sett í 

forgrunn, hún er einnig töluvert sveigjanleg og því hægt að ná til margra markaðshluta 

á sama tíma, til að mynda að markaðssetja vörur á ólíkum forsendum á ólíkum 

stöðum. Það getur þó haft kostnað í för með sér að ná til margra hópa enda fer mikill 

tími og peningur í að auglýsa og kynna vörur fyrir viðkomandi markaðshlutum. 

Vörumerkjastjórnun vara felur að mestu leyti í sér að skapa staðfærslu í huga neytenda 

á þeim markaði sem við á í hvert skipti. Einnig ber að taka fram að 

vörumerkjastjórnun vara er í flestum tilfellum í höndum millistjórnenda fyrirtækja, 

yfirleitt markaðsdeilda (Xie og Boggs, 2006). 

Stjórnun fyrirtækjamerkja notast við sömu hugmyndafræði og stjórnun 

vörumerkja að því leyti að leitast er við að búa til einhverja staðfærslu og eftirspurn í 

huga neytenda (Knox og Bickerton, 2003). Dæmi um þetta er þegar Bónus auglýsir 

sig sem ódýrustu matvælaverslun á Íslandi. Með þessu eru stjórnendur að leitast við að 
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búa til staðfærslu sem felur í sér að fólk spari með því að versla við fyrirtækið. Á sama 

tíma vonast þeir til að þessi staðfærsla skapi eftirspurn hjá neytendum til að versla við 

þá frekar en samkeppnisaðila. Hins vegar er þetta mikil einföldun þar sem stjórnun 

fyrirtækjamerkja er mun flóknari en stjórnun vörumerkja og fer fram á æðstu stigum 

skipulagsheilda (Knox og Bickerton, 2003). 

Hatch og Schulz (2003) benda á að stjórnun fyrirtækjamerkja sé mun víðtækari 

en stjórnun hefðbundinna vörumerkja þannig að fyrirtæki verða að hugsa stærra en 

aðeins um það hvernig viðskiptavinir tengjast vörum. Í raun verður allt mun sýnilegra 

þegar fyrirtækjamerki eiga í hlut og þarf því allt starfsfólk að huga vel að því hvernig 

það hagar sér og hvernig það kemur fyrir, hvort sem um er að ræða yfirmenn eða 

framlínustarfsfólk. Ef fyrirtæki eða starfsfólk misstíga sig getur það kostað slæma 

umfjöllun. Það er því mikilvægt að fyrirtæki sem setja fyrirtækjamerkið í forgrunn 

einbeiti sér að því að viðhalda heilbrigðri fyrirtækjamenningu en hún verður að vera 

til staðar ef fyrirtækjamerki eiga að vera frambærileg. Annað sem greinir stjórnun 

fyrirtækjamerkja frá stjórnun hefðbundinna vörumerkja er að þeim er stjórnað af 

æðstu stjórnendum ólíkt venjulegu vörumerki sem er yfirleitt stjórnað af 

millistjórnendum, til dæmis af markaðsstjórum eða vörumerkjastjórum fyrirtækja. 

Þriðja atriðið sem Hatch og Schulz (2003) segja að sé ólíkt við stjórnun 

fyrirtækjamerkja er að ekki er aðeins reynt að höfða til viðskiptavina, heldur allra 

hagsmunaðila fyrirtækisins, til dæmis starfsfólks og birgja. Enn eitt sem greinir 

fyrirtækjamerki frá vörumerkjum er það að öll skipulagsheildin tekur þátt í stjórnun 

fyrirtækjamerkja og aðrir hagsmunaaðilar koma einnig að. Árangursrík 

fyrirtækjamerki myndast með samspili stefnu fyrirtækja, menningu þeirra og fyrir 

hvað þau standa í huga hagsmunaaðila þeirra. Það sem breytist hjá fyrirtækjum sem 

einbeita sér að því að koma sjálfu fyrirtækjamerkinu á framfæri er það að þau færast í 

það að vera sambandsmiðuð, það er þau byggja upp sambönd við hagsmunaaðila sína 

í stað þess að einbeita sér aðeins að skipulagsheildinni (Leitch og Richardson, 2003). 

Einnig ber að hafa í huga að fyrirtækjamerki eru yfirleitt mun langlífari en hefðbundin 

vörumerki og því þarf að vera með mun skýrari og úthugsaðri stjórnun bak við þau 

(Xie og Boggs, 2006). 

Vinna við stjórnun fyrirtækjamerkja er langtímaverkefni. Segja má að 

fyrirtækjamerki lifi bæði í nútíð og framtíð og því er allt sem snýr að stjórnun þeirra 

hugsað bæði til skemmri og lengri tíma. Stjórnun ýmissa hefðbundinna vörumerkja er 

ekki eins framtíðardrifin, en mörg vörumerki lifa einungis í skamman tíma 
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samanborið við fyrirtækjamerki. Mikið er um nýjungar hvað vörur varðar og því eru 

til mörg vörumerki sem hugsuð eru til skamms tíma, eða þar til að ný merki eða 

vörulínur taka við (Hatch og Schultz, 2003). Hins vegar ber að taka það fram að mörg 

vörumerki lifa mjög lengi, það leiðir svo af sér að oft og tíðum er stjórnun þeirra 

einnig til langs tíma. 

Fyrirtækjamerkjum er ætlað að ná til breiðs hóps hagsmunaaðila á meðan 

hefðbundnum vörumerkjum er ætlað að ná að mestu leyti til viðskiptavina. Því er hægt 

að segja að fyrirtækjamerki hafi margþættara notagildi fyrir fyrirtæki en vörumerki 

þeirra. (Hatch og Schultz, 2003). Helsti munur á stjórnun vörumerkja vara og svo 

stjórnun fyrirtækjamerkja er dreginn fram í töflu 1. 

 

Tafla 1. Munur milli vörumerkja og fyrirtækjamerkja (Hatch o g Schultz, 2003) 

 Vörumerkjastjórnun 

vara 

Vörumerkjastjórnun 

fyrirtækjamerkja 

Sett í fyrirrúm: Vörur Fyrirtækið 

Stjórnað af: Millistjórnendum Æðstu stjórnendum 

Markhópur: Viðskiptavinir Allir hagsmunaaðilar 

Framkvæmd: Markaðsdeild Allt fyrirtækið 

Markaðssamskipti: Skilaboð frá markaðsdeild Allt fyrirtækið 

Líftími: Tiltölulega stuttur sé 

borðið saman við 

fyrirtækjamerki 

Langur, jafnlangur og 

líftími viðkomandi 

fyrirtækis 

Notagildi fyrir fyrirtæki: Hagnýtt, nútíðin í 

fyrirrúmi 

Úthugsað, nútíð og framtíð 

jafn mikilvæg 

 

 Í töflu 1 sést að þrátt fyrir að vörumerki og fyrirtækjamerki séu eins að mörgu 

leyti er stjórnun þeirra fjarri því að vera eins. Segja má að stjórnun fyrirtækjamerkja sé 

víðtækari og með fleiri þátttakendum en stjórnun vörumerkja. Viðskiptavina-grundað 

vörumerkjavirði er hins vegar eitthvað sem í eðli sínu er mjög svipað þegar kemur að 

stjórnun bæði vörumerkja og fyrirtækjamerkja en fjallað verður um það hér næst. 

 

 

 



- 15 - 
 

1.1.4 Viðskiptavina-grundað vörumerkjavirði 

 

Keller (2003) fjallar um uppbyggingu vörumerkjavirðis í bók sinni, þar stillir hann 

upp nokkrum leiðum til að byggja upp viðskiptavina-grundað vörumerkjavirði. Í 

byrjun fjallar hann um tæki og tól til uppbyggingarinnar, síðan um þekkingaráhrif sem 

hljótast af uppbyggingu og að lokum um þann ávinning sem hlýst af uppbyggingu 

viðskiptavina-grundaðs vörumerkjavirðis. 

Tæki og tól sem koma við sögu í uppbyggingu viðskiptavina-grundaðs 

vörumerkjavirðis skiptast í þrennt, val á vöruauðkennum, samval söluráða og 

tengingar vörumerkis við aðra hluti. 

Fyrsta leiðin til að byggja upp vörumerkjavirði er val á vöruauðkennum. Velja 

þarf nafn á vöru eða fyrirtæki ef það á við. Hér er einnig valið myndmerki (logo) og 

tákn. Ef velja á fígúrur er það gert á þessu stigi ásamt því að pakkningar eru valdar 

sem og slagorð og auglýsingastef. Huga þarf að ýmsu áður en ofangreindir hlutir eru 

valdir. Vöruauðkenni þurfa að vera minnisstæð, vera þrungin merkingu, vera 

viðkunnanleg, yfirfæranleg, aðlögunarhæf og verndarleg (Keller, 2003). Þegar kemur 

að fyrirtækjamerkjum þá þarf að hugsa aðeins lengra en þegar um vörumerki að ræða, 

til að mynda verður að hugsa fyrir hvað fyrirtæki eiga að standa, það er hver gildi 

þeirra eru. 

Gildi fyrirtækja eru eitthvað sem oft hefur verið litið framhjá þegar rætt er um 

uppbyggingu fyrirtækjamerkja. Hægt er að segja að skilningur, innleiðing og notkun 

gilda í stjórnun fyrirtækjamerkja sé oft ófullnægjandi og að hugarfar innan 

skipulagsheilda skipti öllu máli þegar kemur að því að byggja upp fyrirtækjamerki 

(Urde, 2003). Hér koma gildi inn í, þá er verið að tala um þau gildi sem fyrirtæki vilja 

standa fyrir og starfsmönnum er ætlað að fylgja. 

Horfa má á gildi fyrirtækjamerkja út frá þremur mismunandi sjónarhólum. Í 

fyrsta lagi útfrá gildum tengdum skipulagsheildinni. Þessi gildi eru það sem gerir 

fyrirtæki einstakt og sker það frá öðrum. Þau stjórna því hvernig starfsfólk hegðar sér í 

vinnu. Þessu má líkja við lífsgildi, munurinn er sá að þetta eru lífsgildin sem skapast 

innan fyrirtækja. Oft og tíðum er hægt að rekja þessi gildi til stofnenda fyrirtækja eða 

æðstu ráðamanna, því þessir aðilar setja tóninn fyrir skipulagsheildir um hvernig á að 

haga vinnubrögðum og samskiptum. Í öðru lagi er hægt að líta á gildi sem eru nokkurs 

konar kjarnagildi fyrirtækja en þau geta til að mynda fjallað um það hvernig starfsfólk 
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hagar vinnu sinni. Í þriðja lagi er hægt að líta á gildi eins og þau koma viðskiptavinum 

fyrir sjónir (Urde, 2003 og 2009). 

Sum fyrirtækjamerki eru mjög samfélagslega ábyrg og algerlega byggð á 

gildum stofnenda þeirra. Í þessum tilfellum hafa eigendur viðkomandi fyrirtækja 

ákveðið strax í byrjun að leggja mikla áherslu á samfélagslega ábyrgð. Þar með hafa 

fyrirtæki áhrif á viðskiptavini með því að fræða þá og breyta neyslumynstri þeirra. 

Með samfélagslegri ábyrgð höfða fyrirtæki til tilfinninga viðskiptavina og hafa áhrif á 

væntingar, ákvarðanir, hegðan og lífsstíl þeirra. Fyrirtæki sem hafa aðhyllst þessa 

stefnu og tekist að gera fyrirtækjamerki sín sterk eiga það sameiginlegt að hafa byrjað 

smátt og höfðað til lítils hóps fólks. Þessi sérstöku gildi hafa leitt til þess að fyrirtækin 

hafa náð að hafa áhrif á líf viðskiptavina sinna og þau hafa vaxið og dafnað að miklu 

leyti vegna þeirrar samfélagslegu ábyrgðar sem þau sýna. Ábyrgðin sem þau sýna 

hefur leitt til þess að þau hafa náð að halda viðskiptavinum sínum og einnig náð að 

laða til sín nýja viðskiptavini á sama tíma. Það bendir því til að markaðssetning byggð 

á sterkum gildum og samfélagslegri ábyrgð sé mjög áhrifarík þegar kemur að stjórnun 

fyrirtækjamerkja (Kay, 2006). 

Önnur leið sem hægt er að fara við uppbyggingu viðskiptavina-grundaðs 

vörumerkjavirðis er samval söluráða. Samkvæmt Keller (2003) og Kotler o.fl. (2005) 

er samval söluráða samansafn þeirra markaðstækja sem fyrirtæki nota og blanda 

saman til að ná fram þeim árangri sem þau vilja á markaði. Söluráðar eru fjórir; vara, 

verð, dreifileiðir og kynningarstarf. Vara á við það sem selt er, hvort sem það er 

áþreifanlegt eða óáþreifanlegt. Verð snýr að þeirri upphæð sem viðskiptavinir verða 

að reiða af hendi til að geta notað eða keypt viðkomandi vöru. Dreifileiðir fela í sér 

allt það sem fyrirtækið gerir til að koma vörum til viðskiptavina sinna. Kynningarstarf 

eru þær leiðir sem notaðar eru til að kynna viðkomandi vöru eða þjónustu og kosti 

fyrir hugsanlegum viðskiptavinum. 

Balmer og Greyser (2006) fjölluðu um þá söluráða sem snúa að 

fyrirtækjamerkjum og hvernig þeir tengist stjórnun fyrirtækjamerkja. Þar fjölluðu þeir 

um samval söluráða en þó á öðrum forsendum en sagt er frá hér að framan. 

Samkvæmt þeim eru söluráðar sex talsins og eru taldir að miklu leyti huglægir. Fyrsti 

söluráður snýst um sérkenni fyrirtækjamerkja, fyrir hvað þau standa, hverjir eiga þau, 

hvaða markaði þau þjóna og svo framvegis. Inn í þennan söluráð falla þrír af 

hefðbundnu söluráðunum. Annar söluráður snýr að menningu viðkomandi fyrirtækja 

sem fjallar að miklu leyti um líðan starfsfólk. Þriðji söluráður fjallar um samskipti 
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skipulagsheilda bæði inn og út á við. Það að senda út misvísandi skilaboð um kjarna 

og gildi skipulagsheildarinnar er hægt að líkja við það að keyra á næturnar án ljósa, þú 

veist ekki hvar þú ert né hvert þú ert að fara og aðrir vita ekki hver þú ert eða hvort þú 

sért þarna yfirleitt (Balmer, 2009). Inn í þennan söluráð fellur svo síðasti hefðbundni 

söluráðinn, kynningarstarf. 

Fjórði söluráður fjallar um skynjun viðskiptavina og annarra hagsmunaaðila á 

fyrirtækjamerki og fimmti söluráður segir til um hvort fyrirtæki gera sér grein fyrir því 

að viðskiptavinir þeirra eru einnig í viðskiptum við aðra aðila og eru því 

hagsmunaaðilar gagnvart öðrum fyrirtækjum. Sjötti og síðasti söluráður fjallar um 

tengsl fyrirtækjamerkja við viðskiptavini og aðra hagsmunaaðila. Tengslin geta orðið 

það sterk að eins konar óformlegur samningur myndist á milli fyrirtækja og 

hagsmunaaðila. Þessi samningur markast af því að viðskiptavinir, sem og aðrir 

hagsmunaaðilar, virðast oft og tíðum vera mjög tryggir fyrirtækjamerkjum sem 

byggist á tilfinningum þeirra til skipulagsheilda og þeirra vara sem þær bjóða upp á 

(Balmer og Greyser, 2006). 

Þriðja leiðin til að byggja upp vörumerkjavirði er svo að tengja vörumerki við 

eitthvað annað sem að fólk þekkir. Með þessu er átt við þegar vörumerki er tengt við 

eitthvað sem hefur merkingu í huga fólks, og þar með skapast tengsl milli vöru og 

þess sem tengt er við. Hér er til dæmis hægt að tengja við fyrirtæki, upprunaland, 

dreifileiðir, önnur vörumerki, talsmenn og viðburði. Með þessu er leitast við að búa til 

hugrenningatengsl eða að styrkja tengsl sem þegar eru til staðar (Keller, 2003). 

Þeim tækjum og tólum sem notuð eru til að byggja upp vörumerkjavirði er 

ætlað að auka vitund viðskiptavina á viðkomandi vörumerki og búa til tengsl. Ef allt 

gengur að óskum getur hugsanlegur ábati verið margvíslegur. Viðskiptavinatryggð 

getur aukist til muna, veikleikar á samkeppnismarkaði minnka verulega og fyrirtæki 

geta hækkað verð á sínum vörum að einhverju leyti án þess að það hafi gífurleg áhrif á 

viðskipti (Keller, 2003). Í raun getur samkeppnisstaða fyrirtækja batnað mikið þegar 

uppbygging viðskiptavina-grundaðs vörumerkjavirðis er til staðar. Hins vegar getur 

það oft og tíðum reynst erfitt að byggja þetta virði upp. 

 Þegar stjórnun fyrirtækjamerkja er að einhverju leyti ábótavant til langs tíma 

eða eitthvað alvarlegt kemur upp á getur þurft að gera breytingar. Stundum þarf aðeins 

að lagfæra hlutina en ef áfallið er mikið þarf að gangast undir miklar breytingar í 

kjölfarið. Í verstu tilfellunum þarf algera endurskipulagningu viðkomandi 

fyrirtækjamerkis, þetta nefnist endurstaðfærsla fyrirtækjamerkja. 
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1.2 Endurstaðfærsla fyrirtækjamerkja 

 

Stundum vantar eitthvað upp á til að ná árangri í stjórnun fyrirtækjamerkja. Þegar svo 

ber undir verða fyrirtæki að taka ákvörðun um hvað gera skal. Við þessar aðstæður 

ráðast fyrirtæki stundum í endurstaðfærslu fyrirtækjamerkis síns. Hér verður fjallað 

almennt um þessa tegund staðfærslu, hverjir mikilvægustu þættirnir eru og hvaða 

hættur hún hefur í för með sér. 

Áður er lengra er haldið er mikilvægt að gera sér grein fyrir þeim tegundum 

endurstaðfærslu sem fyrirtæki geta farið út í, þær eru þrenns konar. Fyrst ber að nefna 

endurstaðfærslu fyrirtækisins í heild. Næst ber að nefna endurstaðfærslu á vissum 

hluta fyrirtækis en hún fjallar um það þegar einni deild eða útibúi er gefið annað nafn 

til að skilja það frá viðkomandi fyrirtæki. Síðasta tegundin er síðan endurstaðfærsla 

vörumerkja, en það er þegar vissar vörur eða vörulínur eru endurstaðfærðar (Lambkin 

og Muzellec, 2008). 

Fréttir af breytingum á nöfnum fyrirtækja eru orðnar æ algengari. Þegar 

fyrirtæki breyta nafni sínu eða áherslum er það kallað endurstaðfærsla 

fyrirtækjamerkja. Segja má að endurstaðfærsla fyrirtækjamerkja sé ákveðið 

kerfisbundið ferli sem farið er í gegnum til að byggja upp og halda hagstæðri ímynd 

sem og orðspori með því að senda út skilaboð til allra hagsmunaaðila. 

Endurstaðfærslan byggir einnig á að fræða hagsmunaaðila og stjórna samskiptum. 

Fræðslan byggist á því að gera hagsmunaðilum grein fyrir áherslubreytingum og reyna 

að fá þá til að aðhyllast þær. Að breyta um nafn er ekki auðvelt ferli. Það er langt og 

tekur mikla orku frá viðkomandi skipulagsheild. Ferlið er alls ekki ódýrt og hefur 

allskyns hættur í för með sér (Muzellec og Lambkin, 2006). 

Keller (2003) telur upp fjórar megin ástæður fyrir nafnbreytingu. 

Langalgengasta ástæðan fyrir nafnbreytingu fyrirtækja er þegar um samruna er að 

ræða. Þegar svo á við þá er stundum algerlega nýtt nafn notað til að undirstrika nýjar 

áherslur. Stundum er hins vegar notað samsett nafn þeirra fyrirtækja sem eru 

sameinuð. Önnur ástæða fyrir nafnbreytingum eru sölur á fyrirtækjum eða yfirtökur. 

Einnig geta fyrirtæki selt eitthvað af rekstri sínum og þar með þarf að endurstaðfæra 

miðað við nýjar áherslur. 

Þriðja ástæðan fyrir því að fyrirtæki taka þá ákvörðun að skipta um nafn er sú 

að stundum lenda þau í því að almenningur misskilur hvað þau standa fyrir. Þá er 
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stundum brugðið á það ráð að breyta um nöfn til að koma því betur á framfæri fyrir 

hvað fyrirtæki standa (Keller, 2003). Í raun eru margar nafnbreytingar á fyrirtækjum 

gerðar sérstaklega til þess að reyna að breyta núverandi ímynd og því gegnir 

endurstaðfærsla oftast stóru hlutverki í nafnbreytingum (Muzellec og Lambkin, 2006). 

Hægt er að draga þá ályktun af þessu að þetta eigi líka við þegar fyrirtæki eru að 

ganga í gegnum miklar breytingar, óvissutíma eða þegar traust hefur tapast til þeirra. 

Þá grípa fyrirtæki oft til þess ráðs að breyta ásjón fyrirtækisins á opinberum vettvangi 

með því að breyta um nafn eða að koma með nýjar áherslur. 

Lokaástæðan sem Keller (2003) nefnir er sú að þegar fyrirtæki breyta stefnu 

sinni mikið er stundum þörf á að breyta nafninu í takt við hana. Fyrirtæki breyta 

stundum um nafn til að undirstrika nýjar áherslur. Nafnbreytingar geta einnig komið 

til því að fyrirtæki er að auglýsa það fyrir viðskiptavinum sínum og samkeppnisaðilum 

að það hafi hug á að demba sér í harðari samkeppni (Koku, 1997). 

Merrilees og Miller (2008) skrifuðu eina af merkilegustu greinunum um 

endurstaðfærslu fyrirtækjamerkja. Fjallað var um endurstaðfærslu fyrirtækjamerkja í 

breiðara samhengi en áður hafði verið gert. Kafað var dýpra í hugtakið og fundust sex 

undirstöðuatriði fyrir endurstaðfærslu fyrirtækjamerkja. Fyrsta var mikilvægi þess að 

halda jafnvægi milli nýsköpunar og núverandi stöðu fyrirtækja. Þegar fyrirtækjum 

gengur vel gerist það oft að þau lenda í pattstöðu vegna hræðslu við að breytingar geti 

haft neikvæðar afleiðingar í för með sér. Fyrirtæki verða hins vegar að skilja 

mikilvægi nýsköpunar, ef þau skilja ekki mikilvægi hennar er hætta á að 

samkeppnisaðilar þeirra nýti sér það til að ná samkeppnisforskoti. Segja má að viljinn 

til að koma fram með nýjungar og þróa sig áfram sé lausn við pattstöðum sem geta 

komið upp og kallar á einhvers konar endurstaðfærslu fyrirtækjamerkja.  

Annað undirstöðuatriðið var mikilvægi þess að halda tengslum milli 

kjarnagildanna sem gamla fyrirtækjamerkið stóð fyrir og gilda nýja 

fyrirtækjamerkisins. Það á ekki að moka yfir alla leifar af gamla merkinu, gamla 

merkið getur verið gífurlega mikilvægt í að brúa bilið fyrir viðskiptavini og aðra 

hagsmunaaðila yfir í að samþykkja nýja merkið. Þriðja undirstöðuatriðið snérist um 

það að árangursrík endurstaðfærsla fyrirtækjamerkja gæti þarfnast þess að fyrirtæki 

herji á nýja markhópa til viðbótar þeim sem fyrir eru og í sumum tilfellum þurfa þau 

að leita á nýja markaði. Nýjar áherslur gætu haft jákvæð áhrif á hugsanlega 

viðskiptavini sem ekki hefði tekist að ná til með gömlu áherslunum. Það er því 
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mikilvægt að finna einhverskonar jafnvægi milli þarfa gamalla og nýrra viðskiptavina 

(Merrilees og Miller, 2008). 

Fjórða undirstöðuatriðið var að fyrirtæki sem leggja áherslu á fyrirtækjamerki í 

öllum samskiptum, þjálfun á starfsfólki og innri markaðssetningu, eru líklegri til að ná 

fram jákvæðum áhrifum með endurstaðfærslu fyrirtækjamerkja sinna en fyrirtæki sem 

fara ekki þessa leið. Segja má að áhersla á fyrirtækjamerki sé til staðar þegar 

fyrirtækjamerkið er kjarninn fyrir viðkomandi fyrirtæki sem og stefnu þess. Fimmta 

undirstöðuatriðið er að fyrirtæki leggi mikið upp úr samþættingu og samræmingu í 

öllum markaðsstörfum og söluráðum. Þetta þýðir að allar einingar fyrirtækis séu 

sammála fyrir hvað fyrirtækjamerkið standi og sendi samræmdar upplýsingar til 

hagsmunaaðila. Sjötta og síðasta undirstöðuatriðið er að kynningarstarf sé mjög 

mikilvægt til að kynna endurstaðfærð fyrirtækjamerki fyrir öllum hagsmunaaðilum 

(Merrilees og Miller, 2008). 

Endurstaðfærsla fyrirtækjamerkja er oft og tíðum afurð tímans, stundum þurfa 

fyrirtæki að endurskoða hvort fyrirtækjagildin hafi í raun gildi fyrir hagsmunaaðila. 

Þetta er gert til að halda fyrirtækjum áhugaverðum fyrir hina fjölmörgu 

hagsmunaaðila sem fyrirtæki eiga. Endurstaðfærsla fyrirtækjamerkja er í raun eins 

konar ný byrjun, sem vonandi leiðir til betri tíma fyrir viðkomandi fyrirtæki 

(Hankinson, Lomax og Hand, 2007). 

Ferlið sem fer af stað með endurstaðfærslu fyrirtækjamerkja er sjaldan auðvelt 

eða einfalt í framkvæmd. Mörg ljón eru í veginum. Rannsóknir hafa sýnt að 

stjórnendur fyrirtækja átta sig oft ekki á þeim gífurlega aga sem þarf til að fylgja eftir 

endurstaðfærslu fyrirtækjamerkja. Þeir virðast oft gleyma stórum hópum 

hagsmunaaðila. Endurstaðfærsla felur í sér gífurlega mikla vinnu og mikilvægt er að 

fræða alla hagsmunaaðila um hvað málið snýst. Þegar misferst að fræða 

hagsmunaaðila um endurstaðfærslu leiðir það oft til þess að stjórnendur reyna að 

bjarga sér með skyndilausnum, þær snúast oft um auglýsingaherferðir þar sem ný gildi 

eru kynnt til sögunnar. Oftar en ekki eru þetta auglýsingaherferðir sem innihalda 

innantóm skilaboð og engar raunverulegar breytingar hafa átt sér stað. Til að geta gert 

róttækar breytingar verða stjórnendur að átta sig á því að það þarf að gera meira en að 

kynna breytingar fyrir starfsfólki og fara beint í að auglýsa þær. Til að raunverulegar 

breytingar geti átt sér stað verður starfsfólk að vera með í ráðum og sætta sig við nýjar 

stefnur (Gotsi, Andriopoulos og Wilson, 2008). 
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Öll fyrirtæki geta undirgengist miklar breytingar, engin fyrirtæki eru 

undanskilin því. Ekki einungis lítil og óþekkt fyrirtæki breyta um nafn heldur einnig 

stór fyrirtæki sem og fyrirtæki sem þekkt eru á alþjóðavettvangi (Koku, 1997). Hins 

vegar er viss tegund fyrirtækja sem virðist oftar ganga í gegnum endurstaðfærslu 

fyrirtækjamerkja en önnur, þetta eru fjármálafyrirtæki. 

Fjármálafyrirtæki breyta um nafn sitt og endurstaðfæra sig í mjög miklum 

mæli sem er áhugavert í ljósi þess að þessi fyrirtæki hafa verið þekkt fyrir að vera 

heldur fastheldin og íhaldssöm. Til eru tölur frá Bandaríkjunum frá 1990 þar sem sagt 

er frá því að 27 prósent allra fyrirtækja sem breyttu um nafn það ár hafi verið 

fjármálafyrirtæki (Koku, 1997). 

Fjármálageirinn í heiminum hefur gengið í gegnum miklar breytingar á síðustu 

þremur áratugum og fjármálafyrirtækjum, þá sérstaklega bönkum fækkað mikið. 

Helstu ástæðuna má rekja til samruna þeirra á síðustu árum. Af þeim leiðir að 

endurstaðfærsla fyrirtækjamerkja í bankageiranum er mjög algeng. (Lambkin og 

Muzellec, 2008). 

 Hér hefur verið fjallað um endurstaðfærslu fyrirtækjamerkja og hvaða ástæður 

geta legið að baki þegar nafni eða gildum er breytt. Fyrirtæki eru ávallt að leitast við 

að vinna sér inn trúverðugleiki og traust viðskiptavina en oft og tíðum er skortur á 

þessu tvennu ástæðan fyrir því að farið er út í breytingar á fyrirtækjamerkjum. 

 

1.3 Trúverðugleiki, traust og neikvæð umfjöllun 

 

Fræðimenn hafa fjallað um mikilvægi þess að byggja upp traust í 

viðskiptasamböndum á síðustu árum. Traust er mjög mikilvægt í viðskiptum þar sem 

það styrkir samband milli aðila (Svensson, 2001). Traust er í eðli sínu mjög óstöðugt 

samband, það er byggt upp á löngum tíma en getur horfið við minnsta bakslag. Til að 

traust geti byggst upp er mjög mikilvægt að viðskiptavinir eigi í reglulegum og 

farsælum viðskiptum við fyrirtæki (Elliot og Yannopoulou, 2007). Fræðimenn í 

markaðsfræði og sálfræði hafa fjallað um og sýnt fram á að traust sé hornsteinn náinna 

sambanda (Esch, Langner, Schmitt og Geus, 2006). 

Traust er byggt á sambandi tveggja aðila, þess sem ber traustið og hins sem 

treystir. Segja má að traust gefi til kynna óvissu þess sem treystir í garðs hins sem ber 

traustið. Þessi óvissa markast af því að ekki er hægt að stjórna þeim sem ber traustið. 
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Traust er í raun eitthvað sem byggist á áhættu og felur í sér visst varnarleysi þess sem 

treystir. Áhættan markast af því að báðir aðilar geta svikið hinn aðilann. Traust 

markast oft af framtíðaratburðum og byggir á því liðna, aðilar nýta sér þá fyrri atburði 

til að spá fyrir um hvað hinn aðilinn gerir og hvort hann sé traustsins verður 

(Sichtmann, 2007). Traust felur í sér dómgreind og mat þess sem treystir á getu hins 

aðilans til að standa við gefin loforð (Rämö, 2004). 

 Töluvert hefur verið fjallað um traust í sambandi fyrirtækja og viðskiptavina. 

Markmið markaðsstarfs er að búa til tengsl milli fyrirtækja og viðskiptavina, traust 

skiptir höfuðmáli þegar kemur að því að byggja þau upp og skiptir því gífurlega miklu 

máli. (Elliot og Yannopoulou, 2007). Fræðimenn hafa haldið því fram að traust sé 

forkrafa og miðdepill markaðssetningar sem byggir á tengslum (Xie og Peng, 2009). 

Traust er í raun ein af undirstöðum langtímasambands milli fyrirtækjamerkja sem og 

vörumerkja og viðskiptavina, það leikur því stórt hlutverk í kauphegðun neytenda. Því 

er gífurlega mikilvægt fyrir stjórnendur að nýta sér tengslamarkaðssetningu að 

einhverju leyti þegar kemur að markaðsstarfi (Esch o. fl., 2006). Hafa ber svo í huga 

að traust byggist upp með tímanum en einungis ef viðskiptavinir eru fullkomlega 

ánægðir með viðskipti sín við fyrirtækið (Ambler, 1997). 

Ýmsar rannsóknir hafa sýnt að til eru þeir neytendur sem versla aðeins við vel 

þekkt fyrirtæki eða kaupa einungis vörur með gott orðspor. Þessi hegðun er til þess 

gerð að draga úr áhættu enda hafa vel þekkt fyrirtækjamerki og vörumerki sannað sig 

fyrir neytendum (Elliot og Yannopoulou, 2007). Segja má að traust snúist um það að 

draga úr óvissuþáttum og minnka áhættu (Rämö, 2004). Því má draga þá ályktun að 

fyrirtækjamerki með gott orðspor dragi að miklu leyti úr þeirri áhættu sem neytendur 

standa frammi fyrir þegar kemur að því að taka kaupákvarðanir. 

Mikilvægt er að gera sér grein fyrir muninum á hugtökunum „trúverðugleiki“ 

og „traust“. Trúverðugleiki er eitthvað sem leiðir af sér traust og byggist á hæfni 

fyrirtækja (competence), velvilja þeirra (benevolence) og heilindum (integrity), sjá 

mynd 1 bls. 23. Hæfni fyrirtækja snýst um að þau hafi getu til að taka á vandamálum 

sem koma upp, að þau geri sér grein fyrir loforðum sínum og standi við þau. Velvilji 

fyrirtækja snýst um að fyrirtækjum sé annt um hagi viðskiptavina sinna, komi fram 

við þá af virðingu og leggi sig fram við að gera vel við þá. Heilindi snúa svo að því að 

fyrirtæki sýni hollustu gangvart þeim gildum sem þau eru byggð á. Traust byggist á 

trúverðugleika og er trúverðugleiki því afar mikilvægur fyrir fyrirtæki (Xie og Peng, 

2009). 



 

 

Mynd 1. Trúverðugleiki - Traust
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í veg fyrir neikvæða umfjöllun en hægt er að takast á við hana með þ

ef eitthvað kemur upp á (Henthorne og Henthorne, 1994).

ndurheimta traust viðskiptavina í kjölfar neikvæðrar
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sum þurfi meira á því að 

og hafa í gegnum tíðina lagt 

eysti fólk gífurlega 

. Þetta hefur breyst á síðustu árum. 

grein fyrir því að 

Fólk hefur greiðari aðgang 

til að taka ákvörðun frekar en að treysta 

jákvæðri umfjöllun. Stjórnendur eru sammála um að 

viðskiptavina. Fyrirtæki eyða 

fjármagns til að koma af stað jákvæðri umfjöllun um þau 

mikil um allan heim. Hún tekur á sig 

myndir og getur haft afdrifarík áhrif á þau fyrirtæki sem verða fyrir henni (Xie 

lúmsk og erfitt að gera sér grein fyrir þeim. 

n skjót viðbrögð 

áhrif neikvæð umfjöllun hefur á 

að reyna að koma í veg 

þó hægt að koma 

í veg fyrir neikvæða umfjöllun en hægt er að takast á við hana með því að 

(Henthorne og Henthorne, 1994). En hvernig 

traust viðskiptavina í kjölfar neikvæðrar umfjöllunar? 



 

Xie og Peng (2009) gerðu

endurheimt trausts í kjölfari neikvæð

og má sjá á mynd 2. Á

trúverðugleikavíddirnar þrjá

trúverðugleikavíddanna á fyrirgefningu og traust

líkaninu sýna milli hvaða vídda áhrif voru könnu

tilfinningalegar leiðir (affective repair

upplýsingalegar leiðir (

trúverðugleika og að öðlast fyrirgefningu viðskiptavina

er átt við hvort fyrirtæki hafi

við neikvæðri umræðu tekið til greina hvaða áhrif viðbrögðin hafa á viðskiptavini

Starfrænar leiðir fela í sér hvort viðskiptavinir hafi fengið e

bætur og hvort fyrirtæki hafi verið virk í viðbrögðum sínum. 

fela síðan í sér hvort nægjanlegt flæði upplýsinga hafi verið í kjölfar neikvæðrar 

umræðu og hvort viðskiptavinir hafi verið látnir vita hver viðbrö

verið. 

 

Mynd 2. Líkan að endurheimt trausts (Xie og Peng, 2009)

 

 Frekari niðurstöður leiddu síðan í ljós 

máli þegar fyrirtæki vildu koma fram af 

Xie og Peng (2009) gerðu rannsókn sem snérist um þá þætti sem hafa áhrif á 

endurheimt trausts í kjölfari neikvæðrar umfjöllunar. Líkan þeirra skiptist 

mynd 2. Áhrif aðgerðavíddanna þriggja lengst til vinstri á 

þrjár fyrir miðju líkansins var skoðuð. Einnig voru áhrif 

á fyrirgefningu og traust í kjölfarið skoðuð. 

milli hvaða vídda áhrif voru könnuð. Niðurstöður leiddu í ljós að 

affective repair), starfrænar leiðir (functional repair

leiðir (informational repair) höfðu allar áhrif á upp

öðlast fyrirgefningu viðskiptavina. Með tilfinningalegum leiðum 

við hvort fyrirtæki hafi beðist afsökunar og hvort þau hafi í viðbrögðum sínum 

við neikvæðri umræðu tekið til greina hvaða áhrif viðbrögðin hafa á viðskiptavini

Starfrænar leiðir fela í sér hvort viðskiptavinir hafi fengið einhverjar áþreifanlegar 

vort fyrirtæki hafi verið virk í viðbrögðum sínum. Upplýsingalegar leiðir 

nægjanlegt flæði upplýsinga hafi verið í kjölfar neikvæðrar 

viðskiptavinir hafi verið látnir vita hver viðbrögð fyrirtækis hafi 

Líkan að endurheimt trausts (Xie og Peng, 2009) 

Frekari niðurstöður leiddu síðan í ljós að tilfinningalegar leiðir 

þegar fyrirtæki vildu koma fram af heilindum og velvild. Afsö
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gð fyrirtækis hafi 
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Afsökunarbeiðni ýtti 
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undir að viðskiptavinir teldu fyrirtæki koma fram af heilindum og sýna réttar 

tilfinningar í sinn garð. Mikilvægt er að upplýsingaflæði til neytenda sé gott á meðan 

unnið er að því að endurheimta rúið traust. Það eykur hæfni fyrirtækja til að takast á 

við slík vandamál. Starfrænar leiðir reyndust ekki vera eins áhrifamiklar og höfundar 

héldu. Það hafði til að mynda aðeins miðlungs jákvæð áhrif að bæta fjárhagslega fyrir. 

Niðurstöður sýndu að lokum að uppbygging trúverðugleika og að vinna sér inn 

fyrirgefningu viðskiptavina voru mikilvæg skref í að endurheimta traust viðskiptavina 

í kjölfar atburða sem leiddu af sér neikvæða umfjöllun. Ef fyrirtæki geta sýnt fram á 

hæfni, velvilja og heilindi þegar tekist er á við neikvæða umfjöllun þá eru 

viðskiptavinir líklegri til að fyrirgefa þeim. Allir þrír þættir trúverðugleika höfðu sterk 

áhrif á fyrirgefningu, en þó hafði þátturinn „Heilindi“ aðeins sterkari áhrif en hinir 

tveir (Xie og Peng, 2009). 

 

1.4 Viðfangsefni rannsóknar höfundar 

 

Bankarnir hafa verið mikið á milli tannanna á fólki síðustu árin og þá sérstaklega í 

kjölfar bankahrunsins 2008. Fyrir hrun var traust til bankanna nokkuð mikið 

(Þórhallur Örn Guðlaugsson og Friðrik Eysteinsson, 2009). Í rannsókn Þórhalls og 

Friðriks kemur fram að traust til bankanna í apríl 2008 hafi að meðaltali verið 6,7 á 

skalanum 1-10. Í kjölfar hrunsins minnkaði traust til bankanna gífurlega og var komið 

niður í 4,0 að meðaltali í febrúar 2009 og niður í 3,8 í apríl 2009. 

Neikvæðar fréttir af bönkunum berast nú á hverjum degi og Skýrsla 

rannsóknarnefndar Alþingis er beinlínis full af neikvæðum upplýsingum um bankana. 

Almenningur er enn að fá upplýsingar af athæfi stjórnenda þeirra og eigenda í 

aðdraganda hrunsins. Eitt af því sem upplýst er í skýrslunni eru blekkingar bankanna í 

garð viðskiptavina sinna. Meðal annars er sagt frá því hvernig starfsmenn voru hvattir 

til að blekkja þá með því að gera samtöl persónulegri. Það var gert með því að ljúga 

því að hringt væri úr útibúi þess viðskiptavinar sem hringt var í hverju sinni. Einnig er 

sagt frá því að þjónustufulltrúar í bönkum hafi hagað sér eins og sölumenn en ímynd 

þeirra í gegnum tíðina hefur verið að þeir séu velgjörðarmenn sem vinna í þágu 

viðskiptavina bankans og tryggi hag þeirra. Bónuskerfi bankanna leiddu af sér að það 

var hverjum þjónustufulltrúa til hags að selja sem mest í stað þess að vernda 

viðskiptavini fyrir áföllum. Bankarnir blekktu jafnvel fólk á níræðisaldri til að fá það í 
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fjárfestingar sem það þurfti í raun ekkert á að halda (Vilhjálmur Árnason, Salvör 

Nordal og Kristín Ástgeirsdóttir, 2010). 

Í kjölfar hrunsins skiptu tveir stóru bankanna um nafn. Kaupþing breyttist í 

Arion banka og nafni Glitnis var breytt aftur í Íslandsbanka. Landsbankinn hélt hins 

vegar nafni sínu. Allir bankarnir gengu svo í gegnum breytingar á gildum sínum. 

Friðrik Eysteinsson (2009) flutti erindi þar sem hann gerði nafnabreytingar bankanna 

að umræðuefni. Þar kom fram að bæði Arion banki og Glitnir hafi haft það markmið 

með nafnabreytingum að byggja upp traust. Gildum hafi einnig verið breytt til að 

endurheimta traust. Friðrik segir að markmið breytinganna hafi verið að búa til nýja 

og trausta banka (Pressan, 2009). 

Mikið hefur farið fyrir því á síðustu árum að viss hnignun sé á trausti til 

fyrirtækja. Til er bandarísk rannsókn frá árinu 2003 sem sýndi fram á hnignun á trausti 

til fyrirtækja upp á 44% á milli ára (Lantieri og Chiagouris, 2009). Í Land og Sögu 

(2009) var tekið viðtal við Eyþór Eðvarðsson og Þórhildi Þórhallsdóttur um hvernig 

hægt er að byggja upp traust með gegnheilum vinnubrögðum. Eyþór talaði um 

traustskrísu til fyrirtækja á Íslandi og að hún stafi af miklu leyti af óljósum gildum. 

Hann talaði einnig um að traust skipti miklu máli fyrir fyrirtæki og að mikilvægt væri 

fyrir fyrirtæki að átta sig á þessu enda væri það fyrsta skrefið til uppbyggingar trausts. 

Annað skrefið er að ákveða heilindin sem fyrirtækið á að standa fyrir, þriðja skrefið að 

koma heilindunum inn í vinnubrögð og það fjórða að sjá til þess að vinnubrögðin skili 

þeim árangri sem til er ætlast. Mjög mikilvægt er að fyrirtæki geri upp fortíðina áður 

en horft er til framtíðar. Þau verða að segja skilið við það gamla til að geta farið inn í 

framtíðina án bagga fortíðarinnar. Traust verður ekki til að sjálfu sér og það er mjög 

ólíklegt að framfarir náist ef fyrirtæki bíða og vona að traust endurbyggist. Mikilvægt 

er að stjórnendur fyrirtækja átti sig á að þrátt fyrir að traust sé ekki til staðar í 

augnablikinu er hægt að byggja það upp. Hins vegar verður þeim að vera ljóst að það 

tekur tíma að gera það. 

Markmið rannsóknarhluta þessarar ritgerðar var að athuga hvort bönkunum 

hefur tekist að endurheimta trúverðugleika með aðgerðum sínum í kjölfar hrunsins, 

hvort viðskiptavinir þeirra hafi fyrirgefið þeim og þar með hafi myndast traust til 

þeirra að nýju. Áhugavert var að sjá hvort munur er milli stóru bankanna þriggja í 

þessu tilliti. 
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 Lagt var upp með rannsóknarspurningu og leitast við að fá svör við henni. 

Spurningin var svohljóðandi: Hver er trúverðugleiki bankanna og hve mikið traust 

bera viðskiptavinir til þeirra einu og hálfu ári eftir bankahrunið? 
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2 Rannsóknaraðferð 

 

2.1 Þátttakendur 

 

Notast var við hentugleikaúrtak. Flestir þátttakenda, eða um 450, voru nemar við 

Háskóla Íslands. Aðrir sem svöruðu spurningalistanum gerðu það í gegnum Facebook 

vefinn. Listinn var lagður fyrir á Createsurvey.com en alls fengust 514 svör. 

Kynjaskipting var nokkuð ójöfn. Alls svöruðu 196 karlmenn rannsókninni og 318 

konur. Aldursskipting var þannig að 33 þátttakendur voru undir 21 ára aldri en 

langflestir voru þátttakendur á aldursbilinu 22-30 ára eða 254. 119 voru á aldrinum 

31-40 ára og 108 þátttakendur voru 41 ára eða eldri. Fjölda viðskiptavina hvers banka 

var eftirfarandi: Arion banki: 179, Íslandsbanki: 138, Landsbanki 148 og fjöldi þeirra 

sem var með aðra aðalviðskiptabanka en þá þrjá stóru var 49. 

 

2.2 Mælitæki 

 

Rannsóknin var framkvæmd með megindlegri rannsóknaraðferð. Notaður var 

spurningalisti úr grein Xie og Peng (2009) og þýddur yfir á íslensku með banka í 

huga. Hann innihélt 33 spurningar en tveimur spurningum úr upprunalega listanum 

var sleppt. Í grein Xie og Peng (2009) var réttmæti listans skoðað. Spurningalistinn 

mælir átta víddir. Þar af snúa þrjár að aðgerðum fyrirtækja, þrjár að trúverðugleika og 

svo tvær að afleiðingum trúverðugleikavíddanna. Af spurningum voru 30 á Likert 

kvarðanum 1-7, ein spurning sem spurði um aðalviðskiptabanka og síðan í lokin var 

spurt um kyn þátttakenda sem og aldur. Þátttakendur voru beðnir um að svara 

spurningunum eftir bestu getu. Spurningalistann má sjá í viðauka 1. 

 

2.3 Framkvæmd og úrvinnsla 

 

Eftir að listinn hafði verið þýddur og prufaður var hann sendur út til þátttakenda. 

Notast var við vefsíðuna CreateSurvey.com til að útbúa og birta listann á 
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Veraldarvefnum. Spurningalistinn var sendur út fimmtudaginn 18. mars og svörun 

lauk fimmtudaginn 25. mars 2010. Eftir þetta voru svo niðurstöður teknar til úrvinnslu 

í SPSS. Notast var við lýsandi tölfræði og dreifigreiningu. Einnig voru áhrif milli 

breyta könnuð, en það var gert með Amos forritinu sem er aukaforrit fyrir SPSS. 

  



 

3 Niðurstöður 

 

Í þessum kafla er fjallað um niðurstöður rannsóknarinnar. 

víddirnar átta úr grein Xie og Peng (2009) í huga. Byrjað var á því að

fyrir víddirnar (sjá mynd 3).

 

Mynd 3. Meðaltöl víddanna átta

 

 Til að útskýra myndina betur

vinstri falla undir þær aðgerðir sem fyrirtæki 

byggja upp trúverðugleika í kjölfar neikvæðrar

miðlínu töflunnar eru víddir

eru afleiðingar víddanna sem snúa að trúverðugleik

aðgerðir sínar hefur það jákvæð áhrif á trúverðugleikavíddirnar

fyrirgefningu og traust til fyrirtækja.

Örvarnar sem sjást á myndinni segja til um hv

Xie og Peng (2009). Eins og sjá má á myndinni koma bankarnir mjög illa út

punkta likert skali er notaður er miðgildi 4. Í

undir því. 

Í þessum kafla er fjallað um niðurstöður rannsóknarinnar. Þær verða rædda

víddirnar átta úr grein Xie og Peng (2009) í huga. Byrjað var á því að

fyrir víddirnar (sjá mynd 3). 

l víddanna átta 

myndina betur er rétt að minna á að víddirnar í röðinni leng

vinstri falla undir þær aðgerðir sem fyrirtæki ættu að fara í þegar þau eru að reyna að 

verðugleika í kjölfar neikvæðrar umfjöllunar. Víddirnar þrjár sem eru í 

víddir trúverðugleika. Víddirnar tvær sem eru lengst 

eru afleiðingar víddanna sem snúa að trúverðugleika. Ef fyrirtækjum tekst

aðgerðir sínar hefur það jákvæð áhrif á trúverðugleikavíddirnar sem leiðir 

traust til fyrirtækja. Að síðustu hefur fyrirgefning áh

Örvarnar sem sjást á myndinni segja til um hvaða víddir hafa áhrif á aðra

Eins og sjá má á myndinni koma bankarnir mjög illa út

punkta likert skali er notaður er miðgildi 4. Í öllum tilfellum eru meðaltö
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verða ræddar með 

víddirnar átta úr grein Xie og Peng (2009) í huga. Byrjað var á því að finna meðaltöl 
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f fyrirtækjum tekst vel til við 

leiðir aftur af sér 

Að síðustu hefur fyrirgefning áhrif á traust. 

víddir hafa áhrif á aðrar samkvæmt 

Eins og sjá má á myndinni koma bankarnir mjög illa út. Þegar 7 

u meðaltöl víddanna 
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 Víddin „Tilfinningalegar leiðir“ er ein af þremur sem snýr að aðgerðum 

fyrirtækja í kjölfar neikvæðrar umfjöllunar, í þessari rannsókn aðgerða bankanna í 

kjölfar hrunsins. Þessi vídd snýst um að fyrirtæki biðjist afsökunar í kjölfarið á 

neikvæðum atburðum og geri sér grein fyrir tilfinningum viðskiptavina gagnvart 

atburðunum. Meðaltal fyrir víddina var 2,15 sem verður að teljast mjög lágt. Undir 

þessa vídd féllu tvær spurningar. 

 Sú fyrri snérist um það hvort bankarnir hafi beðist afsökunar í kjölfar hrunsins. 

Í ljós kom að meðaltalið fyrir hana var 1,8. Þetta þýðir að svarendur eru almennt á því 

að bankarnir hafi ekki beðist afsökunar á sínum þætti í hruninu. Seinni spurningin 

snérist um hvort bankarnir hafi tekið til greina tilfinningar viðskiptavina sinna í 

viðbrögðum sínum við hruninu og var meðaltal fyrir hana 2,50. Það bendir til þess að 

svarendur séu ekki sammála því að bankarnir hafi tekið til greina tilfinningar 

viðskiptavina sinna í viðbrögðum sínum. 

 Önnur víddin sem snýr að aðgerðum í kjölfar neikvæðra atburða er víddin 

„Starfrænar leiðir“. Meðaltal fyrir þessa vídd var einnig mjög lágt, eða 2,13. Undir 

þessa vídd féllu þrjár spurningar í rannsókninni. 

 Fyrsta spurningin var um það hvort viðskiptavinir hafi fengið áþreifanlegar 

bætur frá bönkunum. Hér var meðaltalið 1,88 en það segir að svarendur eru mjög 

ósammála því að viðskiptavinir hafi fengið áþreifanlegar bætur frá bönkunum. Önnur 

spurningin sem telst til þessarar víddar gekk út á það hvort bankarnir hefðu verið 

virkir í viðbrögðum sínum við hruninu. Meðaltalið fyrir þessa spurningu var 2,61 sem 

segir að svarendur eru almennt á þeirri skoðun að bankarnir hafi ekki verið virkir í 

viðbrögðum sínum í kjölfar hrunsins. Síðasta spurningin sem tengist þessari vídd 

snérist um hvort bankarnir hafi bætt það tjón sem viðskiptavinir urðu fyrir í kjölfar 

hrunsins með einhverju móti. Hér var meðaltalið 1,90 sem segir að svarendur eru 

almennt séð mjög ósammála því að viðskiptavinir hafi fengið einhvers konar bætur frá 

bönkunum. 

 Víddin „Upplýsingalegar leiðir“ er síðasta aðgerðavíddin í líkaninu. Undir 

hana fellur það þegar fyrirtæki eru dugleg við að veita upplýsingar til viðskiptavina í 

kjölfar neikvæðra atburða. Meðaltal þessarar víddar var 2,32 sem er líkt og meðaltöl 

víddanna á undan, mjög lágt. Tvær spurningar listans féllu undir þessa vídd. 

 Sú fyrri var um hvort viðskiptavinum hafi verið gert ljóst hver viðbrögð 

bankanna voru í kjölfar hrunsins. Meðaltalið fyrir þessa spurningu var 2,25 en það 

segir að svarendur séu á þeirri skoðun að bankarnir hafi ekki séð fyrir nægjanlegum 
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upplýsingum um viðbrögð sín. Önnur spurningin sem féll undir þessa vídd fjallaði um 

það hvort bankarnir hefðu séð fyrir nægjanlegum upplýsingum til viðskiptavina um 

viðbrögð sín í kjölfar hrunsins. Hér var meðaltalið 2,38 sem segir að bankarnir hafi 

alls ekki verið nægjanlega duglegir að miðla upplýsingum um viðbrögð sín til fólks. 

 Næstu þrjár víddir sem fjallað verður snúa að trúverðugleika. Fyrsta 

trúverðugleikavíddin er „Heilindi“. Hún snýst um heiðarleika fyrirtækja og hvort 

fyrirtæki séu byggð á traustum verklagsreglum. Meðaltal fyrir þessa vídd var 2,60 sem 

telst mjög lágt. Fjórar spurningar eru undir þessari vídd. 

 Fyrsta spurningin var um hvort svarendur tryðu því að viðbrögð bankanna hafi 

verið heiðarleg. Meðaltalið fyrir þessa spurningu var 2,64 sem segir að svarendur eru 

ósammála því að bankarnir hafi verið heiðarlegir í viðbrögðum sínum. Önnur 

spurningin sem snéri að þessari vídd var um það hvort svarendur tryðu því að 

viðbrögð bankanna hafi verið gerð af heilindum. Meðaltal fyrir þessa spurningu var 

2,65 sem segir að svarendur séu á því að bankarnir hafi ekki komið fram af heilindum 

í viðbrögðum sínum í kjölfar hrunsins. Þriðja spurningin sem tengdist þessari vídd var 

um hvort svarendur tryðu því að sterkar verklagsreglur væru bakvið atferli bankanna 

að gefnum viðbrögðum þeirra í kjölfar hrunsins. Meðaltalið fyrir þessa spurningu var 

2,57 sem segir að svarendur séu ekki á því að traustar verklagsreglur séu bakvið atferli 

bankanna. Síðasta spurningin sem hlóð víddina „Heilindi“ var um hvort svarendur 

teldu að bankarnir væru byggðir á góðum gildum að gefnum viðbrögðum þeirra í 

kjölfar hrunsins. Meðaltal fyrir þessa spurningu var 2,56 en það segir að svarendur 

voru frekar ósammála því að bankarnir væru byggðir á góðum gildum. 

 Víddin „Velvild“ er önnur víddin sem snýr að trúverðugleika. Hún snýr að því 

hvort bankarnir starfi í þágu viðskiptavina sinna og hvort þeir komi fram af virðingu 

og velvild við viðskiptavini. Meðaltal þessarar víddar var 2,62 sem telst heldur lágt 

meðaltal. Undir þessari vídd voru fjórar spurningar.  

 Fyrsta spurningin snérist um hvort svarendur tryðu því að bankarnir væru 

knúnir áfram af velvild að gefnum viðbrögðum þeirra í kjölfar hrunsins. Meðaltalið 

fyrir þessa spurningu var 2,54 sem segir að svarendur eru almennt langt frá því að vera 

sammála því að bankarnir séu knúnir áfram af velvild. Önnur spurning undir víddinni 

var um hvort svarendur tryðu því að ef viðskiptavinir bankanna myndu lenda í 

einhverjum vandræðum myndu þeir bregðast við á uppbyggilegan hátt og af nærgætni 

miðað við viðbrögð þeirra í kjölfar hrunsins. Meðaltalið var 2,58 sem segir að 

svarendur séu á því að bankarnir myndu ekki bregðast við vandræðum viðskiptavina 
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sinna á uppbyggilegan hátt né af nærgætni. Þriðja spurningin undir þessari vídd var 

um hvort svarendur treystu því að bankarnir ynnu í þágu viðskiptavina sinni að 

gefnum viðbrögðum þeirra í kjölfar hrunsins. Meðaltalið fyrir þessa spurningu var 

2,60 en það segir að svarendur eru ósammála því að bankarnir vinni í þágu 

viðskiptavina sinna. Fjórða og síðasta spurningin snérist um það hvort bankarnir bæru 

virðingu fyrir viðskiptavinum sínum og hafi komið fram með þeim hætti í kjölfar 

hrunsins. Meðaltalið fyrir þessa spurningu var 2,77 sem sýnir að svarendur eru 

ósammála því að bankarnir komi fram við viðskiptavini sína af virðingu. 

 Næsta vídd sem rætt verður um er síðasta trúverðugleikavíddin, eða „Hæfni“. 

Eins og nafnið gefur til kynna snýr hún að hæfni fyrirtækja til að leysa hin ýmsu 

verkefni. Til dæmis að mæta þörfum viðskiptavina, takast á við vandamál sem upp 

koma og hæfni til að koma í veg fyrir hugsanleg vandamál. Meðaltal víddarinnar var 

2,77 sem er lágt meðaltal. Undir þessa vídd féllu fimm spurningar. 

 Fyrsta spurningin var hvort svarendur teldu bankana vera vel í stakk búna til að 

mæta þörfum viðskiptavina sinna að gefnum viðbrögðum þeirra í kjölfar hrunsins. 

Meðaltal fyrir þessa spurningu var 2,84 en það segir að viðskiptavinir eru ósammála 

því að bankarnir hafi það sem til þarf til að mæta þörfum viðskiptavina. Önnur 

spurningin var um hvort svarendur væru á þeirri skoðun að bankarnir hefðu færni til 

að leysa úr vandamálum á borð við hrunið að gefnum viðbrögðum þeirra. Meðaltal 

fyrir þessa spurningu var 2,91 en það segir að svarendur eru frekar ósammála því að 

færni sé til staðar til að leysa úr vandamálum á borð við íslenska efnahagshrunið. 

Þriðja spurningin sem féll undir víddina „Hæfni“ var um hvort svarendur sæju enga 

ástæðu til að draga í efa hæfni bankanna að gefnum viðbrögðum þeirra í kjölfar 

hrunsins. Meðaltal fyrir þessa spurningu var 2,70 sem segir að svarendur eru 

ósammála þeirri fullyrðingu að engin ástæða sé til að draga hæfni bankanna í efa. 

Fjórða spurningin undir þessari vídd var um hvort svarendur gætu treyst á bankana til 

að mæta væntingum sínum að gefnum viðbrögðum í kjölfar hrunsins. Meðaltalið hér 

var 2,77 en það segir að svarendur eru ósammála því að þeir geti treyst þessu. Síðasta 

spurningin undir þessari vídd var um hvort svarendur teldu að bankarnir gætu komið í 

veg fyrir atburð eins og hrunið að gefnum viðbrögðum þeirra við hruninu 2008. 

Meðaltal hér var 2,65 sem segir að svarendur eru ekki á því að bankarnir geti það.  

 Næstu tvær víddir snúa að hve miklu leyti viðskiptavinir hafi fyrirgefið 

bönkunum og hve mikið traust þeir bera til þeirra. Fyrri víddin sem fjallað verður um í 

þessu samhengi er „Fyrirgefning“ en hún snýst um hvort viðskiptavinir fyrirgefi 
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fyrirtæki eftir aðgerðir þess í kjölfar neikvæðra atburða. Meðaltal fyrir þessa vídd var 

3,48 sem telst lágt en þó aðeins hærra en víddirnar á undan gátu státað af. Undir þessa 

vídd féllu fjórar spurningar í spurningalistanum. 

 Fyrsta spurningin var um hvort svarendur bæru jákvæðan hug til bankanna. 

Meðaltal fyrir þessa spurningu var 3,02. Þetta segir að svarendur eru almennt séð 

ósammála því að þeir beri jákvæðan hug til síns banka. Önnur spurningin undir þessar 

vídd var um hvort svarendur fordæmdu bankana að gefnum viðbrögðum þeirra við 

hruninu. Hér þurfti að snúa við skalanum vegna þess að spurningin var neikvætt 

orðuð. Meðaltal hér var 4,07 sem segir að viðskiptavinir bankanna fordæma þá upp að 

vissu marki en meðaltalið er nálægt miðgildinu. Þriðja spurningin undir víddinni 

„Fyrirgefning“ var um hvort svarendur fyrirgæfu bönkunum að gefnum viðbrögðum 

þeirra í kjölfar hrunsins. Meðaltal hér var 2,68 sem segir að svarendur fyrirgefa ekki 

bönkunum. Síðasta spurningin snérist um hvort svarendum mislíkaði við bankana og 

var meðaltalið 4,15. Hér þurfti einnig að snúa skala spurningarinnar við vegna þess að 

hún var neikvætt orðuð. Niðurstaðan sýnir að svarendur eru frekar á því að þeim 

mislíki við bankana heldur en hitt. 

 Síðasta víddin sem fjallað er um er afleiðing trúverðugleika og fyrirgefningar 

og nefnist „Traust í kjölfarið“. Hún segir til um að hve miklu leyti bönkunum hefur 

tekist að endurheimta traust í kjölfar neikvæðrar umfjöllunar. Meðaltalið fyrir þessa 

vídd var 3,62 en það telst vera lágt. Undir þessa vídd féllu sex spurningar í 

rannsókninni. 

Fyrsta spurningin var um hvort svarendur treystu almennt séð bönkunum. 

Meðaltalið fyrir hana var 3,34. Þetta segir að almennt séð eru bankarnir fyrir neðan 

miðgildi þegar kemur að þessum þætti og treysta því viðskiptavinir þeim ekki. Næsta 

spurning undir þessari vídd fjallaði um hvort svarendur teldu að almennt séð væri 

hægt að reiða sig á bankana. Meðaltalið fyrir þessa spurningu var 3,41 en það segir að 

svarendur hallast almennt séð ekki að því að hægt sé að reiða sig á þeirra banka. Þriðja 

spurningin sem snéri að þessari vídd var um hvort svarendur teldu að bankarnir væri 

áreiðanlegir. Meðaltal fyrir hana var 3,42 sem segir að viðskiptavinir bankanna telja 

þá ekki áreiðanlega. Næsta spurning undir víddinni „Traust í kjölfarið“ snérist um 

hvort svarendur hygðust áfram stunda viðskipti við sína banka. Meðaltal fyrir þessa 

spurningu var 4,79. Það segir að svarendur hallast frekar að því að þeir haldi áfram að 

stunda viðskipt við sína banka ef þeir þurfa á bankaþjónustu að halda. Fimmta 

spurningin sem var skoðuð undir þessari vídd var um hvort svarendur væru tilbúnir að 



 

mæla með bönkunum við vini og vandamenn. Meðaltal

3,25 sem segir að almennt eru svarendur ekki á því að þeir séu tilbúnir til þess

mæla með viðskiptabönkum sínum. Síðasta spurningin undir þessari vídd 

hvort svarendur væru tilbúnir að

á. Hér var meðaltal 3,53 sem segir að svarendur hallast frekar að því að þeir séu ekki 

tilbúnir til þess. Hægt er að sjá spurningar sem hlaða hverja vídd í viðauka 3, aftast í 

ritgerðinni. 

 Næsta skref rannsóknarinnar fól í sér að keyra gögnin í gegnum SPSS með 

hjálp viðbótarforritsins Amos. Þe

má á örvunum á mynd 4 milli 

 

Mynd 4. Áhrif milli vídda 

 

 Eins og sjá má er fylgni milli víddarinnar „Tilfinningalegar leiðir“ og víddanna 

„Heilindi“ og „Velvild“. Það segir að „Tilfinningalegar leiðir“ h

bæði „Heilindi“ (r = 0,376, 

 Að sama skapi er hægt að sjá að víddin „Starfrænar leiðir“ hefur jákvæð áhrif á 

„Heilindi“ ( r = 0,341, p 

0,442, p < 0,001). 

 Þegar litið er á víddina „Upplýsingalegar leiðir“ 

jákvæð áhrif á bæði „Heilindi“

0,001). 

ið vini og vandamenn. Meðaltalið fyrir þessa spurningu var 

3,25 sem segir að almennt eru svarendur ekki á því að þeir séu tilbúnir til þess

mæla með viðskiptabönkum sínum. Síðasta spurningin undir þessari vídd 

hvort svarendur væru tilbúnir að prufa nýjar afurðir sem bankarnir kynnu að 

á. Hér var meðaltal 3,53 sem segir að svarendur hallast frekar að því að þeir séu ekki 

er að sjá spurningar sem hlaða hverja vídd í viðauka 3, aftast í 

rannsóknarinnar fól í sér að keyra gögnin í gegnum SPSS með 

hjálp viðbótarforritsins Amos. Þetta var gert til að kanna áhrif vídda á aðrar víddir. Sjá 

milli hvaða vídda áhrif voru könnuð. 

Eins og sjá má er fylgni milli víddarinnar „Tilfinningalegar leiðir“ og víddanna 

„Heilindi“ og „Velvild“. Það segir að „Tilfinningalegar leiðir“ hafi

= 0,376, p < 0,001) og „Velvild“ (r = 0,542, p < 0,001)

ma skapi er hægt að sjá að víddin „Starfrænar leiðir“ hefur jákvæð áhrif á 

 < 0,001), „Hæfni“ (r = 0,511, p < 0,001) og „Velvild“

Þegar litið er á víddina „Upplýsingalegar leiðir“ kemur í ljós

ákvæð áhrif á bæði „Heilindi“ (r = 0,341, p < 0,001) og „Hæfni“ 

- 35 - 

fyrir þessa spurningu var 

3,25 sem segir að almennt eru svarendur ekki á því að þeir séu tilbúnir til þess að 

mæla með viðskiptabönkum sínum. Síðasta spurningin undir þessari vídd snérist um 

bankarnir kynnu að bjóða upp 

á. Hér var meðaltal 3,53 sem segir að svarendur hallast frekar að því að þeir séu ekki 

er að sjá spurningar sem hlaða hverja vídd í viðauka 3, aftast í 

rannsóknarinnar fól í sér að keyra gögnin í gegnum SPSS með 

á aðrar víddir. Sjá 

 

Eins og sjá má er fylgni milli víddarinnar „Tilfinningalegar leiðir“ og víddanna 

afi jákvæð áhrif á 

0,001). 

ma skapi er hægt að sjá að víddin „Starfrænar leiðir“ hefur jákvæð áhrif á 

0,001) og „Velvild“ (r = 

kemur í ljós að hún hefur 

0,001) og „Hæfni“ (r = 0,372, p < 
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 Þegar víddin „Heilindi“ er skoðuð sést að hún hefur jákvæð áhrif á 

„Fyrirgefningu“ (r = 0,173, p < 0,001) en ekki er hægt að segja að hún hafi áhrif á 

„Traust í kjölfarið“ (r = 0,013, p > 0,05). 

 Víddin „Hæfni“ hefur svo jákvæð áhrif á „Fyrirgefning“ (r = 0,361, p < 0,001) 

og einnig á víddina „Traust í kjölfarið“ (r = 0,323, p < 0,001). 

 Þegar skoðuð er víddin „Velvild“ sést að hún hefur jákvæð áhrif á bæði 

„Fyrirgefning“ (r = 0,215, p < 0,001) og „Traust í kjölfarið“ (r = 0,360, p < 0,001). 

 Að lokum var svo skoðað hvort að víddin „Fyrirgefning“ hafi áhrif á „Traust í 

kjölfarið“. Þessi athugun sýndi að víddin „Fyrirgefning“ hafði jákvæð áhrif á „Traust í 

kjölfarið“ (r = 0,399, p < 0,001). 

 Nú er áhugavert að líta á hvaða aðgerðavíddir hafa mest áhrif á 

trúverðugleikavíddir og svo hvaða trúverðugleikavíddir hafa mest áhrif á 

„Fyrirgefningu“ og „Traust í kjölfarið“. 

 Þær aðgerðavíddir sem hafa mest áhrif á trúverðugleikavíddirnar eru 

„Tilfinningalegar leiðir“ og „Starfrænar leiðir“. Hafa ber í huga að „Upplýsingalegar 

leiðir“ hafa þó einnig áhrif á trúverðugleika en þó aðeins minni en hinar tvær. 

 Þegar er svo skoðað hvaða trúverðugleikavíddir hafi mest áhrif á 

„Fyrirgefningu“ og „Traust í kjölfarið“ má sjá að „Hæfni“ og „Velvild“ hafa mun 

meiri áhrif á þessa tvo þætti en „Heilindi“. Sú vídd hefur raunar bara áhrif á 

„Fyrirgefningu“ en ekki „Traust í kjölfarið“. Einnig er vert að taka fram að 

„Fyrirgefning“ hefur mestu áhrifin á „Traust í kjölfarið“. 

 Því næst var skoðað hvernig stóru bankarnir þrír komu út innan hverrar víddar. 

Sjá má meðaltöl og staðafrávik fyrir hvern banka í töflu 2. 

 

Tafla 2. Meðaltöl banka fyrir hverja vídd 

Víddir: Arion banki Íslandsbanki Landsbanki 
mt sf n mt sf N mt sf n 

Tilfinningalegar leiðir: 1,96 1,083 179 1,96 1,163 138 2,38 1,378 148 

Starfrænar leiðir: 1,97 1,113 179 1,84 0,966 138 2,44 1,342 148 

Upplýsingalegar leiðir: 2,19 1,324 179 2,01 1,172 138 2,66 1,411 148 

Heilindi: 2,48 1,412 179 2,24 1,288 138 2,74 1,528 148 

Hæfni: 2,42 1,381 179 2,33 1,301 138 2,76 1,502 148 

Velvild: 2,66 1,393 179 2,44 1,260 138 2,94 1,483 148 

Fyrirgefning: 3,28 1,421 179 3,17 1,355 138 3,65 1,519 148 

Traust í kjölfarið: 3,41 1,421 179 3,34 1,338 138 3,83 1,519 148 
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Eins og sjá má á töflu 2 koma allir bankarnir illa út. Af meðaltölunum að 

dæma kemur Íslandsbanki sýnilega verst út og Arion banki næstverst. Landsbankinn 

kemur best út af bönkunum þrem þegar litið er á meðaltölin. Þrátt fyrir það er útkoma 

bankans síður en svo góð. Til að sjá hvort marktækur munur væri til staðar voru gerð 

Post Hoc próf á gögnunum. 

Fyrir víddina „Tilfinningalegar leiðir“ kom í ljós að munur var til staðar (F(3, 

510) = 7,57; p < 0,001). Meðaltöl bankanna hér voru eftirfarandi: Arion banki (1,96), 

Íslandsbanki (1,96) og Landsbanki (2,37). Munurinn var á milli Landsbanka og hinna 

bankanna tveggja. Það segir í raun að viðskiptavinir Landsbankans eru jákvæðari en 

viðskiptavinir Arion banka og Íslandsbanka gagnvart þeim tilfinningalegu aðgerðum 

sem þeirra banki hefur hrint í framkvæmd í kjölfar hrunsins. 

Þegar víddin „Starfrænar leiðir“ var skoðuð kom í ljós að munur var til staðar 

milli hópa (F(3, 510) = 9,98; p < 0,001). Meðaltöl bankanna voru þessi: Arion banki 

(1,97), Íslandsbanki (1,84) og Landsbanki (2,44). Líkt og í víddinni „Tilfinningalegar 

leiðir“ var munurinn milli Landsbanka og hinna bankanna tveggja. Viðskiptavinir 

Landsbankans eru því jákvæðari í garð starfrænna aðgerða bankans í kjölfar hrunsins 

heldur en viðskiptavinir Arion banka og Íslandsbanka til aðgerða sinna banka. 

Skoðun á víddinni „Upplýsingalegar leiðir“ leiddi í ljós mun á milli hópa (F(3, 

510) = 7,25; p < 0,001). Meðaltal bankanna þriggja voru eftirfarandi: Arion banki 

(2,19), Íslandsbanki (2,01) og Landsbanki (2,66). Munur meðaltala var á milli 

Landsbanka og Íslandsbanka. Það segir að viðskiptavinir Landsbanka eru jákvæðari 

gagnvart upplýsingalegum aðgerðum bankans heldur en viðskiptavinir Íslandsbanka 

gagnvart aðgerðum síns banka. 

Næst voru skoðaðar trúverðugleikavíddirnar þrjár. Byrjað var á víddinni 

„Heilindi“. Skoðun á henni sýndi að munur var til staðar milli hópa (F(3, 510) = 

12,47; p < 0,001). Meðaltöl bankanna voru þessi: Arion banki (2,48), Íslandsbanki 

(2,24) og Landsbanki (2,74). Munurinn var á milli Landsbanka og Íslandsbanka. Það 

segir að viðskiptavinir Landsbanka eru frekar á því að bankinn hafi sýnt heilindi í 

aðgerðum sínum heldur en viðskiptavinir Íslandsbanka um sinn banka. 

Önnur trúverðugleikavíddin var „Velvild“. Þegar þessi vídd var skoðuð kom í 

ljóst að munur var ekki milli hópa (F(3, 510) = 14,70; p > 0,05). Meðaltöl banka voru 

eftirfarandi: Arion banki (2,42), Íslandsbanki (2,33) og Landsbanki (2,76). Þetta segir 

að viðskiptavinir bankanna hafa sömu skynjun á því að hve miklu leyti þeirra bankar 

hafi komið fram af velvild í kjölfar hrunsins. 
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Síðasta víddin sem snýr að trúverðugleika er „Hæfni“. Skoðun á henni sýndi 

að munur var milli hópa (F(3, 510) = 9,22; p < 0,001). Meðaltöl bankanna voru 

eftirfarandi: Arion banki (2,66), Íslandsbanki (2,44) og Landsbanki (2,94). Munurinn 

var á milli Landsbankans og Íslandsbanka. Það þýðir að viðskiptavinir Landsbanka 

eru jákvæðari gagnvart hæfni bankans til að takast á við vandamál heldur en 

viðskiptavinir Íslandsbanka um hæfni hans. 

Síðustu tvær víddirnar sem voru skoðaðar eru afleiðingar 

trúverðugleikavíddanna. Fyrst var skoðuð víddin „Fyrirgefning“, Skoðun á henni 

leiddi í ljós að munur var til staðar milli hópa (F(3, 510) = 13,51; p < 0,001). Meðaltöl 

bankanna voru þessi: Arion banki (3,28), Íslandsbanki (3,17) og Landsbanki (3,65). 

Enn einu sinni var munurinn milli viðskiptavina Landsbanka og viðskiptavina 

Íslandsbanka. Þetta þýðir að viðskiptavinir Landsbankans séu frekar á því að fyrirgefa 

bankanum heldur en viðskiptavinir Íslandsbanka að fyrirgefa sínum. 

Lokavíddin sem skoðuð var í dreifigreiningu var „Traust í kjölfarið“. Skoðun á 

henni sýndi að munur var milli hópa fyrir víddina (F(3, 510) = 11,74; p < 0,001). 

Meðaltöl bankanna voru eftirfarandi: Arion banki (3,41), Íslandsbanki (3,34) og 

Landsbanki (3,83). Munurinn var milli Landsbankans og beggja hinna bankanna. Það 

segir að viðskiptavinir Landsbankans bera meira traust til bankans heldur en 

viðskiptavinir Arion banka og Íslandsbanka bera til síns banka. 

Kannað var hvort munur væri milli aldurshópa þegar koma víddunum átta. 

Ástæðan fyrir því að þetta var skoðað var að áhugavert er að vita hvaða aldursflokkar 

eru frekar neikvæðir í garð bankanna. Þessi athugun sýndi að þátttakendur voru 

neikvæðari eftir því sem þeir voru eldri. Meðaltöl og staðalfrávik fyrir hópa má sjá í 

töflu 3. Elsti hópurinn (41 árs og eldri) var sýnilega neikvæðasti hópurinn og sá sem 

skipaður var næstelstu þátttakendum(30-40 ára) var í öðru sæti yfir neikvæðni. Fólk á 

aldrinum 22-30 ára var svo þriðji neikvæðasti hópurinn en jákvæðasti hópurinn var 

skipaður yngstu þátttakendunum (21 árs og yngri).  

 

Tafla 3. Meðaltöl og staðalfrávik eftir aldurshópum 

Víddir: 
21 árs eða yngri 22-30 ára 31-40 ára 41 árs eða eldri 

mt sf n mt sf n mt sf n mt sf n 

Tilfinningalegar leiðir: 2,67 1,313 33 2,29 1,286 254 2,05 1,116 119 1,80 1,162 108 

Starfrænar leiðir: 2,41 1,280 33 2,35 1,209 254 1,96 1,053 119 1,71 1,100 108 

Upplýsingalegar leiðir: 2,74 1,437 33 2,51 1,320 254 2,12 1,263 119 1,94 1,298 108 
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Heilindi: 3,18 1,594 33 2,77 1,490 254 2,38 1,387 119 2,27 1,481 108 

Hæfni: 3,22 1,467 33 2,83 1,490 254 2,33 1,339 119 2,26 1,421 108 

Velvild: 3,28 1,429 33 2,93 1,429 254 2,55 1,355 119 2,50 1,478 108 

Fyrirgefning: 4,11 1,513 33 3,59 1,468 254 3,32 1,378 119 3,19 1,494 108 

Traust í kjölfarið: 3,96 1,516 33 3,87 1,390 254 3,44 1,414 119 3,14 1,559 108 

 

Rétt er að ítreka að allir bankarnir komu illa út úr þessari rannsókn. 

Landsbankinn kom aðeins betur út en hinir tveir en varla nema sjónarmun. Í viðauka 2 

má sjá meðaltöl, staðalfrávik og marktækni fyrir einstakar spurningar. 

 Í lok þessa kafla er mikilvægt að ræða um rannsóknarspurninguna sem lagt var 

upp með í byrjun: „Hver er trúverðugleiki bankanna og hve mikið traust bera 

viðskiptavinir til þeirra einu og hálfu ári eftir bankahrunið?“ Þegar þessi spurning er 

skoðuð í samhengi við niðurstöður rannsóknarinnar er ljóst að lítill sem enginn 

trúverðugleiki er til staðar hjá bönkunum. Þetta leiðir einnig til þess að traust til 

bankanna er af skornum skammti enda verður trúverðugleiki og fyrirgefning að vera 

til staðar svo viðskiptavinir geti treyst þeim. 
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4 Umræður 

 

Helsti tilgangur þessarar rannsóknar var að kanna trúverðugleika bankanna og hvort 

viðskiptavinir þeirra beri eitthvað traust til þeirra. Einnig var skoðað hvort að munur 

væri til staðar milli viðskiptavina bankanna. 

 Rannsóknin var framkvæmd eftir sömu forskrift og rannsókn Xie og Peng 

(2009) sem snérist um þá þætti sem hafa áhrif á endurheimt trausts í kjölfar 

neikvæðrar umfjöllunar. Í líkani þeirra voru átta víddir. Í þessari rannsókn voru þessar 

víddir einnig kannaðar með tilliti til íslensku bankanna. 

 Þegar niðurstöður þessarar rannsóknar eru bornar saman við niðurstöður Xie 

og Peng (2009) er hægt að sjá margt líkt. Til að mynda hafa „Tilfinningalegar leiðir“ 

mjög jákvæð áhrif á „Velvild“ og „Heilindi“ samkvæmt báðum rannsóknum. Einnig 

hafa „Upplýsingalegar leiðir“ jákvæð áhrif á bæði „Heilindi“ og „Hæfni“ fyrirtækja í 

báðum rannsóknum. Hins vegar höfðu „Starfrænar leiðir“ einungis jákvæð áhrif á 

„Hæfni samkvæmt“ Xie og Peng (2009) en í þessari rannsókn hafa þær jákvæð áhrif á 

allar þrjár trúverðugleikavíddirnar. Þegar áhrifin milli trúverðugleikavíddanna og 

afleiðingavíddanna tveggja voru skoðuð voru mjög svipaðar niðurstöður í báðum 

rannsóknum. Samkvæmt Xie og Peng (2009) hafði „Hæfni“ jákvæð áhrif á bæði 

„Fyrirgefningu“ og „Traust í kjölfarið“ og það sama gilti um þessa rannsókn. Þegar 

kom að því að kanna „Velvild“ hafði hún jákvæð áhrif á „Fyrirgefningu“ og „Traust í 

kjölfarið“ samkvæmt þessari rannsókn en einungis jákvæð áhrif á „Fyrirgefningu“ í 

hinni rannsókninni. Í þessari rannsókn hafði „Heilindi“ jákvæð áhrif á „Fyrirgefningu“ 

en ekki „Traust í kjölfarið“ en í rannsókn Xie og Peng (2009) höfðu „Heilindi“ jákvæð 

áhrif á báðar víddir. Sjá má á þessu að vissulega voru niðurstöður svipaðar en þó ber 

að taka fram að fleiri jákvæð tengsl fundust milli víddanna í þessari rannsókn. 

Samkvæmt Hankinson o.fl. (2007) er endurstaðfærsla fyrirtækjamerkja í raun 

eins konar ný byrjun, sem vonandi leiðir til betri tíma fyrir viðkomandi fyrirtæki. 

Þegar þetta er sett í samhengi við niðurstöður þessarar rannsóknar er ljóst að nýja 

byrjunin undir nýjum nöfnum eða áherslum hefur ekki gengið að óskum hjá íslensku 

bönkunum. Þrátt fyrir að einhver vinna hafi verið lögð í að reyna að breyta ímynd 

þeirra lítur fólk enn á þá sömu augum og áður. Hafa ber í huga að bankarnir eru að 

takast á við erfiðara verkefni en nokkurt íslensk fyrirtæki hafa gert áður. Hins vegar 

segja niðurstöður rannsóknarinnar að bankarnir hafi í raun ekki tekið neina ábyrgð á 
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þætti sínum í íslenska efnahagshruninu, öðru nær. Til dæmis er alger skortur á 

afsökunarbeiðnum, viðskiptavinir telja sig ekki hafa fengið bætur, trúa ekki að 

bankarnir hafi verið virkir í viðbrögðum sínum og að þeir hafi ekki sýnt heilindi eða 

heiðarleika í kjölfar hrunsins. Að taka ábyrgð er ein forsenda þess að byggja upp 

trúverðugleika að nýju sem svo leiðir af sér traust (Xie og Peng, 2009). Á meðan 

engin ábyrgð er tekin er mjög erfitt að byggja upp trúverðugleika og ná trausti 

viðskiptavina aftur. 

 Rannsóknarspurningin snérist sem fyrr segir um hver trúverðugleiki bankanna 

sé og hve mikið traust viðskiptavinir bera til þeirra einu og hálfu ári eftir bankahrunið. 

Í grein Þórhalls Arnar Guðlaugssonar og Friðriks Eysteinssonar (2009) kemur fram að 

traust til bankanna fyrir hrun var töluvert mikið. Síðan þá hefur trúverðugleiki þeirra 

tapast og traustið er í molum einu og hálfu ári eftir hrun þrátt fyrir ítrekaðar aðgerðir 

til að byggja það upp. 

 Þegar litið er almennt á niðurstöður þessarar rannsóknar er hægt að sjá að 

bankarnir hafi engan veginn staðið sig nógu vel í aðgerðum sínum í kjölfar hrunsins. Í 

raun komu allir þrír bankarnir illa út þegar spurt var um aðgerðir þeirra til að 

endurheimta trúverðugleika. Viðskiptavinir eru þeirrar skoðunar að bankarnir hafi 

ekki sýnt iðrun vegna þáttar síns í hruninu, að engar bætur hafi fengist frá þeim og að 

upplýsingaflæði þeirra til viðskiptavina hafi ekki verið nægjanlega gott í kjölfar 

hrunsins. Þetta leiðir til þess að trúverðugleiki til bankanna er mjög lítill, 

viðskiptavinir telja þá ekki heiðarlega, telja að verklagsreglur þeirra séu ekki traustar, 

treysta því ekki að þeir geti mætt væntingum viðskiptavina og telja hæfni bankanna 

afar takmarkaða. Einnig efast viðskiptavinir um að bankarnir séu að vinna í þágu 

viðskiptavina sinna og um að þeir geti brugðist við vandamálum sem viðskiptavinir 

lenda í á uppbyggilegan hátt. Þessi skortur á trúverðugleika leiðir til þess að 

viðskiptavinir eru ekki tilbúnir að fyrirgefa bönkunum fyrir þeirra þátt í hruninu, í 

raun hugsa þeir með heldur neikvæðum hug til bankanna. Þetta leiðir svo af sér að 

viðskiptavinir eru á því að ekki sé hægt að treysta bönkunum. 

 Kannaður var munur milli aldurshópa. Áhugavert þótti að sjá hvort einhver 

aldurshópur treysti bönkunum minna en annar. Niðurstöður sýndu að eldri hóparnir 

tveir voru neikvæðari gagnvart bönkunum en yngri hóparnir. Erfitt er að segja til um 

af hverju þetta er en ýmsar ástæður geta þó verið fyrir þessari niðurstöðu. Sú 

líklegasta er ef til vill sú að fólkið sem tilheyrir eldri hópum er líklegra til að hafa 

tapað fjármunum í kjölfar hrunsins. 
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 Eftir að fjallað hefur verið almennt um niðurstöður rannsóknarinnar er 

áhugavert að svörin frá bönkunum um það hvernig þeir teldu að viðskiptavinir sínir 

myndu svara spurningunum sem snéru að aðgerðavíddunum þremur en haft var 

samband við starfsmenn bankanna vegna þessa. Einnig var spurt um það hvernig 

staðið var að endurstaðfærslu í kjölfar hrunsins. Lofað var að hvorki nafn né starfstitill 

yrði birtur en um er að ræða starfsmenn sem tekið hafa virkan þátt í að reyna að 

endurheimta traust þeirra. 

 Svar frá starfsmanni Landsbankans var stuttur tölvupóstur. Viðkomandi 

starfsmaður virtist gera sér grein fyrir því að núverandi staða bankans væri ekki góð. Í 

flestum tilfellum voru svör hans töluvert lík svörum viðskiptavina Landsbankans. 

Hægt er að sjá spurningarnar og samanburð á meðaltölum úr rannsókninni og svörum 

starfsmannsins í töflu 5. 

 

Tafla 4. Meðaltöl úr rannsókn og svör starfsmanns Landsbanka 

Víddir: 
Meðaltöl 

úr 
rannsókn 

Mat 
starfsmanns 
Landsbanka: 

Tilfinningalegar leiðréttingar:     

Bankinn hefur beðist afsökunar í kjölfar hrunsins 2,02 3 

Bankinn hefur tekið til greina tilfinningar viðskiptavina í 
viðbrögðum sínum við hruninu 

2,74 2 

Starfrænar leiðréttingar:     

Viðskiptavinir hafa fengið áþreifanlegar bætur 2,10 1 
Bankinn hefur verið virkur í viðbrögðum sínum við 
hruninu 

3,14 2 

Bankinn hefur bætt það tjón sem viðskiptavinir urðu fyrir 
í kjölfar hrunsins 

2,07 1 

Upplýsingalegar leiðréttingar:     

Viðskiptavinum var gert ljóst hver viðbrögð bankans 
voru í kjölfar hrunsins 

2,53 4 

Bankinn hefur séð fyrir nægjanlegum upplýsingum um 
viðbrögð sín í kjölfar hrunsins 

2,78 3 

 

Eins og sjá má fer starfsmaðurinn nálægt sannleikanum. Auðvitað verður það 

að teljast jákvætt að starfsmaður bankans átti sig á núverandi stöðu en hins vegar 

hlýtur þá að vakna sú spurning af hverju svo lítið sé gert til að að bæta hana? 
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Þegar starfsmaðurinn fjallaði um endurstaðfærslu bankans þá tók hann 

sérstaklega fram að ákveðið hefði verið að halda nafni hans óbreyttu en vissulega hafi 

ýmsu verið breytt í starfsháttum hans. Bankinn er rótgróinn og vill kannast við fortíð 

sína, sinna viðskiptavinum sínum vel og byggja upp traust á þeim grundvelli 

(tölvupóstur, 13. apríl, 2010). Það er því ljóst að innan Landsbankans hefur verið 

ákveðið að velja þá leið að halda nafninu í þeirri von að viðskiptavinir taki til greina 

langa sögu bankans og byggja með þessu upp traust. Það sem vekur hvað mesta 

athygli er að Landsbankinn kom ögn betur út í rannsókninni en hinir bankarnir þrátt 

fyrir að vera eini bankinn sem skipti ekki um nafn. Erfitt er að gera sér grein fyrir af 

hverju þetta er en ef til vill hefur löng saga hans eitthvað með þetta að gera. Það skal 

þó tekið fram að Ásmundur Stefánsson, sem varð bankastjóri Nýja Landsbankans eftir 

hrunið, bað íslensku þjóðina afsökunar fyrir hönd bankans (Ríkisútvarpið, 2010). 

Þessi afsökunarbeiðni getur hafa haft einhver áhrif á útkomu bankans en þó verður 

það að teljast heldur ólíklegt þar sem hún var lítið í fréttum á sínum tíma. 

 Svarið sem barst frá starfsmanni Íslandsbanka var einnig í gegnum tölvupóst 

og var heldur styttra. Ekkert var minnst á endurstaðfærslu. Það ber að taka fram að 

mikið þurfti að reka á eftir svörum bæði frá Íslandsbanka og Landsbanka og fengust 

þau seint. Starfsmaðurinn frá Íslandsbanka var einnig töluvert nálægt þeim svörum 

sem fengust frá viðskiptavinum bankans. Sjá má samanburðinn á svörum hans og 

meðaltölum úr rannsókninni í töflu 6. 

 

Tafla 5. Meðaltöl úr rannsókn og svör starfsmanns Íslandsbanka 

Víddir: 
Meðaltöl 

úr 
rannsókn: 

Mat 
starfsmanns 

Íslandsbanka: 

Tilfinningalegar leiðréttingar:     

Bankinn hefur beðist afsökunar í kjölfar hrunsins 1,72 2 

Bankinn hefur tekið til greina tilfinningar viðskiptavina í 
viðbrögðum sínum við hruninu 

2,2 2 

Starfrænar leiðréttingar:     

Viðskiptavinir hafa fengið áþreifanlegar bætur 1,64 2 
Bankinn hefur verið virkur í viðbrögðum sínum við 
hruninu 

2,17 2 

Bankinn hefur bætt það tjón sem viðskiptavinir urðu 
fyrir í kjölfar hrunsins 

1,72 1 

Upplýsingalegar leiðréttingar:     
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Viðskiptavinum var gert ljóst hver viðbrögð bankans 
voru í kjölfar hrunsins 

1,99 2 

Bankinn hefur séð fyrir nægjanlegum upplýsingum um 
viðbrögð sín í kjölfar hrunsins 

2,03 1 

 

Eins og sjá má gerir starfsmaðurinn sér grein fyrir núverandi stöðu. Þetta leiðir 

til þess að sama spurning vaknar og gerði fyrir Landsbankann. Ef að starfsmenn hjá 

bankanum gera sér grein fyrir því hver staðan er, af hverju var þá ekkert gert til að 

bæta hana? 

Hvað varðaði endurstaðfærsluna var fátt um svör eins og fyrr sagði 

(tölvupóstur, 14. apríl, 2010). Það er þó ljóst að bankinn gekk í gegnum töluverðar 

breytingar og ber þar hæst að nefna breytingu á nafni hans. Nafni bankans var breytt 

úr Glitnir yfir í Íslandsbanka. Eitt helsta áherslumál hans í kjölfar hrunsins hefur verið 

að kynna hann sem gagnsæjan banka sem auðveldar almenningi aðgang að 

upplýsingum sínum (Íslandsbanki, 2010). Bankinn hefur jafnframt gengið í gegnum 

breytingar á gildum sínum (Pressan, 2010). 

 Rætt var við starfsmann Arion banka um núverandi stöðu bankans og 

endurstaðfærslu hans (Ónafngreind persóna, símaviðtal, 13. apríl 2010). Strax við 

fyrstu spurningu tók viðkomandi fram að nafnabreytingin og endurstaðfærslan sem 

bankinn gekk í gegnum hafi verið frá nafni Nýja Kaupþings yfir í Arion banka en ekki 

frá nafni Kaupþings yfir í Arion banka. Viðmælandi tók skýrt fram að starfsmenn 

bankans telja Arion banka ekki vera Kaupþing með breytt nafn heldur þvert á móti 

nýjan banka sem lifnaði við undir rústum Kaupþings í kjölfar hrunsins 2008. 

Viðkomandi starfsmaður vildi því ekki tala um þetta sem endurstaðfærslu Kaupþings 

heldur sem endurstaðfærslu Nýja Kaupþings. Þetta leiddi til þess að hann vildi ekki 

svara því hvernig viðskiptavinir bankans hefðu svarað vissum spurningum í 

rannsókninni vegna þess hann taldi að spurningarnar snéru frekar að Kaupþing heldur 

en Nýja Kaupþingi/Arion banka. Hvað varðar endurstaðfærsluna þá var haldinn 

starfsdagur í mars 2009 þar sem umræðuefnið var á hvaða forsendum ætti að halda 

áfram, öllum starfsmönnum var gert að mæta og taka þátt. Eftir starfsdaginn var unnið 

úr þeim hugmyndum sem fram komu. Krafa starfsmanna var að starfa áfram á allt 

öðrum forsendum en áður. Krafa var um nýja starfshætti og breyttar verklagsreglur 

þegar kæmi að ákvarðanatökum. Allir stjórnendur gamla bankans voru horfnir á braut 

og því var ákveðið að fara undir nýju nafni inn í framtíðina. Efnt var til 



- 45 - 
 

nafnasamkeppni meðal starfsmanna og varð Arion nafnið fyrir valinu en það vísar til 

nýs upphafs og þótti mjög þægilegt og hljómfagurt (ónafngreind persóna, símaviðtal, 

13. apríl 2010). 

 Gildisvinnan innan Arion banka gekk þannig fyrir sig að starfsfólki var skipt í 

hópa. Út úr vinnunni komu fjögur megingildi, sérstaklega var tekið fram í viðtalinu að 

þrátt fyrir að fjögur gildi hefðu staðið upp úr var haldið áfram að vinna með gildin til 

þess að þróa þau áfram. Sífellt er verið að vinna að því að gera bankann betri enda er 

vilji til þess að tileinka sér ný gildi og hafa lifandi starfsstað. Þemadagar voru haldnir 

þar sem gerðar voru ýmsar úrbætur á umhverfinu innan bankans í takt við gildin 

(Ónafngreind persóna, símaviðtal, 13. apríl 2010). 

 Hvað afsökunarbeiðni varðar þá var það litið þannig á málin innan Arion 

banka að ekki væri hægt að biðjast afsökunar á hruninu þar sem Arion banki sem 

slíkur hafi ekki verið valdur af því. Nýtt fólk væri komið í allar helstu stöður og það 

hefði það ekki á samviskunni að gamli bankinn hafði orðið valdur að hruninu ásamt 

Landsbanka og Glitni. Til að mynda var viðmælandinn ekki að vinna í bankanum fyrir 

fall hans og þar með ekki þátttakandi í útrás íslensku bankanna (Ónefnd persóna, 

símaviðtal, 13. apríl 2010). 

Í hugum viðskiptavina bankans er Arion banki engu að síður sami bankinn og 

Kaupþing/Nýja Kaupþing. Það er því mjög erfitt fyrir hann að halda áfram á 

einhverjum algerlega nýjum forsendum. Viðskiptavinir bankans ganga enn inn í sömu 

útibúin og áður og í flestum tilfellum hitta þeir fyrir sömu þjónustufulltrúana eða 

gjaldkerana og voru þar fyrir hrun. Enn ber á gömlum merkingum í útibúum bankans 

og hjálpa þær við að viðhalda ruglingi. Má í þessu sambandi nefna að á skilti við 

bílastæði útibúsins í Hilton hótel stendur: „Kaupþing - Viðskiptavinir“. 

Bæði innan Arion banka og Íslandsbanka virðist ríkja sú blinda trú að þetta séu 

alveg nýir bankar sem hafa engin tengsl við þá gömlu en hins vegar er ljóst að 

viðskiptavinir eru ekki á sama máli sem leiðir til þess að trúverðugleiki er ekki til 

staðar og þar með er traustið lítið og endurstaðfærslan mistekst. 

Samkvæmt Muzellec og Lambkin (2006) eru margar nafnbreytingar gerðar á 

fyrirtækjum til að reyna að komast undan núverandi ímynd þeirra. Í raun er þetta 

nákvæmlega það sem hefur gerst hjá bönkunum tveimur sem skiptu um nafn í kjölfar 

hrunsins. Þeir eru að reyna að komast frá ímyndinni sem hafði skapast í kringum þá í 

kjölfar þess.  
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Traust skiptir fyrirtæki gífurlegu máli og segja má að á Íslandi hafi 

efnahagshrunið leitt til eins konar traustkrísu sem fyrirtæki þurfa að búa við. 

Gildisvinna er mjög mikilvæg þegar kemur að því að byggja upp traust og skiptist í 

fjögur skref. Fyrsta skrefið er að átta sig á að traust skiptir máli, annað skrefið er að 

ákveða fyrir hvað fyrirtæki eiga að standa, þriðja skrefið er að koma gildunum inn í 

verkferla og það fjórða að sjá til þess að þau skili sér í reynd. Einnig skiptir það 

höfuðmáli þegar á að endurheimta traust að gera upp fortíðina til að hún skyggi síður á 

framtíðina (Land og saga, 2010). Þegar þetta er sett í samhengi við rannsóknina og 

svör starfsmanna bankanna er ljóst að bankarnir virðast hafa áttað sig á að traust sé 

mikilvægt en hins vegar hefur þetta ekki skilað sér til viðskiptavina. Allir bankarnir 

hafa gengið í gegnum gildavinnu en hins vegar þá hefur hún ekki enn haft jákvæð 

áhrif á traust til þeirra. Líklega ástæða fyrir þessu er að bankarnir hafa ekki gert upp 

fortíð sína, ekkert hefur verið gert til að bæta fyrir það sem gerst hefur og því myndast 

ekkert traust. 

Neikvæð umfjöllun er mikilvægt umfjöllunarefni þegar kemur að stjórnun 

fyrirtækjamerkja (Henthorne og Henthorne, 1994; Xie og Peng, 2009). Heildaráhrifin 

af slæmri umfjöllun geta oft verið lúmsk og erfitt að gera sér grein fyrir þeim. 

Stjórnendur eru því hvattir til að vera á tánum og sýna viðbragðsflýti ef eitthvað bjátar 

á (Henthorne og Henthorne, 1994). Sú neikvæða umfjöllun sem íslensku bankarnir 

hafa gengið í gegnum er að sjálfsögðu mun alvarlegri en venjuleg fyrirtæki þurfa að 

glíma við. Það liggur hins vegar ljóst við að viðbrögð bankamanna voru, að mati 

viðskiptavina, sama og engin í kjölfar hrunsins. Að sjálfsögðu var ekki hægt að koma í 

veg fyrir neikvæða umfjöllun í kjölfar hrunsins. Hins vegar hefði vafalaust verið hægt 

að bregðast við á uppbyggilegri hátt í stað þess að láta hana ganga áfram án svara. 

Núverandi „kreppa“ ristir mjög djúpt í vitund íslensku þjóðarinnar. Margir 

hafa tapað aleigu sinni og margir líta beinlínis hatursaugum á banka landsins. Þetta 

leiðir til þess að erfitt er fyrir banka að láta sem ekkert sé og ætla sér að starfa á 

algerlega nýjum grundvelli. Niðurstöður rannsóknarinnar leiddu í ljós að 

„Tilfinningalegar leiðir“ og „Starfrænar leiðir“ hafa mest áhrif þegar endurheimta á 

trúverðugleika. Það segir að best hefði verið að strax í kjölfar hrunsins hefðu nýju 

bankarnir beðist afsökunar og tekið þannig ábyrgð á þætti sínum í hruninu. Einnig 

hefðu þeir þurft að sýna fram á vilja til að bæta upp það tjón viðskiptavinir urðu fyrir 

einhvern hátt. Því miður virðast bankarnir ætla að treysta á að tíminn lækni öll sár. 

Þeim verður hins vegar að vera ljóst að viðskiptavinir líta enn á þá sem sömu gömlu 
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bankana og að aðferðir þeirra til að endurheimta traust hafa enn sem komið er ekki 

skilað árangri. 

 Ljóst má vera að ærið verkefni er fyrir höndum innan Arion banka, 

Íslandsbanka, Landsbanka sem og öðrum fjármálastofnunum við að endurheimta 

traust viðskiptavina sinna. Þetta er eitthvað sem gerist ekki á einni nóttu. 

Viðskiptavinum finnst greinilega ekki að bankarnir séu að vinna í sína þágu og treysta 

þeim klárlega ekki. Vandamál bankanna er skortur á trausti. Endurstaðfærsla 

bankanna mun væntanlega taka langan tíma og í raun er alls ekki víst að hún takist 

eins og vonast var til. Endurheimt trausts felur í sér að öðlast trúverðugleika, án hans 

mun traust ekki nást. Bankarnir verða því að endurhugsa aðgerðir sínar og miða þær 

að því að öðlast trúverðugleika viðskiptavina. Ef þeir halda sig við núverandi stefnu er 

mjög ólíklegt að þeir nái að endurheimta traust að nýju. 

Í framhaldi af þessari rannsókn væri áhugavert að gera stóra rannsókn með 

tilviljanaúrtaki úr Þjóðskrá. Líklegt er að niðurstöður hennar yrðu enn neikvæðari fyrir 

bankana. 

  



- 48 - 
 

Viðaukar 

Viðauki 1 - Spurningalisti 

Könnun þessi er liður í lokaverkefni í MS námi í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum 
við Háskóla Íslands. Markmið hennar er að kanna viðhorf fólks til aðalviðskiptabanka 
síns. Það tekur aðeins örfáar mínútur að svara þessari könnun og ekki verður hægt að 
rekja svör til svarenda. 

Aðeins á að velja einn valmöguleika við hverja spurningu. Með fyrirfram þökk. 

 

1. Hver er þinn aðalviðskiptabanki? 

 

1. Arion banki 
2. Íslandsbanki 
3. Landsbanki 
4. Annar? Hver? 
  

2. Bankinn hefur beðist afsökunar í kjölfar hrunsins 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

3. Bankinn hefur tekið til greina tilfinningar viðs kiptavina í viðbrögðum sínum 
við hruninu 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

4. Viðskiptavinir hafa fengið áþreifanlegar bætur 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

5. Bankinn hefur verið virkur í viðbrögðum sínum við hruninu 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

6. Bankinn hefur bætt það tjón sem viðskiptavinir urðu fyrir í kjölfar hrunsins 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 
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7. Viðskiptavinum var gert ljóst hver viðbrögð bankans voru í kjölfar hrunsins 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

8. Bankinn hefur séð fyrir nægjanlegum upplýsingum um viðbrögð sín í kjölfar 
hrunsins 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

9. Ég hef trú á því að viðbrögð míns banka hafi verið heiðarleg 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

10. Ég hef trú á því að viðbrögð bankans hafi verið gerð af heilindum 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

11. Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, trúi ég því að traustar 
verklagsreglur séu á bakvið atferli hans 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

12. Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, trúi ég því að hann sé 
byggður á góðum gildum 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

13. Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, trúi ég því að hann sé 
knúinn áfram af velvild 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

14. Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, trúi ég því að ef 
viðskiptavinir hans lenda í einhverjum vandræðum muni hann bregðast við þeim 
á uppbyggilegan hátt og af nærgætni 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 
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15. Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, treysti ég á það að hann 
vinni í þágu hagsmuna viðskiptavina sinna 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

16. Bankinn ber virðingu fyrir viðskiptavinum sínum og hefur komið fram á 
þann hátt í kjölfar hrunsins 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

17. Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, finnst mér hann vera vel í 
stakk búinn að mæta þörfum viðskiptavina sinna 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

18. Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, hef ég fulla trú á því að 
hann hafi færni til þess að leysa úr slíkum vandamálum 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

19. Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, sé ég enga ástæðu til að 
draga hæfni hans í efa 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

20. Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, get ég treyst á hann að 
mæta mínum væntingum 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

21. Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, hef ég fulla trú á því að 
hann geti komið í veg fyrir endurtekningu á slíkum atburði 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

22. Ég hugsa með jákvæðum hug til bankans 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 
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23. Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, fordæmi ég hann 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

24. Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, fyrirgef ég honum 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

25. Mér mislíkar við bankann 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

26. Almennt séð treysti ég bankanum mínum 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

27. Almennt séð þá er hægt að reiða sig á þennan banka 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

28. Almennt séð er bankinn minn áreiðanlegur 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

29. Ég mun áfram eiga viðskipti við aðalviðskiptabanka minn þegar ég þarfnast 
bankaþjónustu 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

30. Ég er tilbúin(n) að mæla með mínum banka við vini og vandamenn 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 

 

31. Ég er tilbúin(n) að prófa nýjar afurðir sem bankinn minn býður upp á 

Mjög ósammála 1 2 3 4 5 6 7 Mjög sammála 
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32. Hvert er kyn þitt? 

 

1. Karl  ___ 
2. Kona  ___ 

 

33. Hver er aldur þinn? 

 

1. 21 árs eða yngri  ___ 
2. 22-30 ára  ___ 
3. 31-40 ára  ___ 
4. 41 árs eða eldri  ___ 
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Viðauki 2 – Meðaltöl og staðalfrávik 

  Arion banki Íslandsbanki Landsbanki Aðrir bankar   Karlar Konur   

  mt sf n mt sf n mt sf n mt sf n p mt sf n mt sf n p 

Bankinn hefur beðist 
afsökunar í kjölfar hrunsins 

1,61 1,103 179 1,72 1,256 138 2,02 1,421 148 2,04 1,443 49 *** 1,75 1,375 196 1,83 1,227 318 
  

Bankinn hefur tekið til 
greina tilfinningar 
viðskiptavina í viðbrögðum 
sínum við hruninu 

2,31 1,371 179 2,20 1,317 138 2,74 1,536 148 3,35 1,665 49 *** 2,47 1,527 196 2,52 1,442 318 

  

Viðskiptavinir hafa fengið 
áþreifanlegar bætur 

1,76 1,238 179 1,64 1,039 138 2,10 1,427 148 2,35 1,393 49 *** 1,83 1,305 196 1,92 1,267 318 
  

Bankinn hefur verið virkur í 
viðbrögðum sínum við 
hruninu 

2,39 1,391 179 2,17 1,206 138 3,14 1,722 148 3,06 1,478 49 ** 2,57 1,529 196 2,64 1,502 318 
  

Bankinn hefur bætt það tjón 
sem viðskiptavinir urðu 
fyrir í kjölfar hrunsins 

1,77 1,200 179 1,72 1,125 138 2,07 1,393 148 2,35 1,347 49 ** 1,80 1,265 196 1,96 1,266 318 
  

Viðskiptavinum var gert 
ljóst hver viðbrögð bankans 
voru í kjölfar hrunsins 

2,11 1,406 179 1,99 1,259 138 2,53 1,431 148 2,59 1,428 49 *** 2,17 1,376 196 2,30 1,406 318 
  

Bankinn hefur séð fyrir 
nægjanlegum upplýsingum 
um viðbrögð sín í kjölfar 
hrunsins 

2,26 1,379 179 2,03 1,196 138 2,78 1,559 148 2,61 1,255 49 *** 2,27 1,408 196 2,45 1,402 318 

  

Ég hef trú á því að viðbrögð 
míns banka hafi verið 
heiðarleg 

2,50 1,545 179 2,19 1,412 138 2,84 1,642 148 3,78 1,863 49 *** 2,49 1,653 196 2,72 1,610 318 
  

*** p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05 
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  Arion banki Íslandsbanki Landsbanki Aðrir bankar   Karlar Konur   

  mt sf n mt sf n mt sf n mt sf n p mt sf n mt sf n p 

Ég hef trú á því að viðbrögð 
bankans hafi verið gerð af 
heilindum 

2,52 1,552 179 2,21 1,391 138 2,81 1,634 148 3,86 1,791 49 *** 2,59 1,691 196 2,68 1,576 318 
  

Að gefnum viðbrögðum 
bankans í kjölfar hrunsins, 
trúi ég því að traustar 
verklagsreglur séu á bakvið 
atferli hans 

2,47 1,493 179 2,30 1,545 138 2,66 1,576 148 3,35 1,798 49 *** 2,43 1,562 196 2,65 1,593 318 

  

Að gefnum viðbrögðum 
bankans í kjölfar hrunsins, 
trúi ég því að hann sé 
byggður á góðum gildum 

2,41 1,456 179 2,28 1,360 138 2,65 1,628 148 3,65 1,739 49 *** 2,47 1,510 196 2,62 1,582 318 

  

Að gefnum viðbrögðum 
bankans í kjölfar hrunsins, 
trúi ég því að hann sé 
knúinn áfram af velvild 

2,39 1,500 179 2,30 1,438 138 2,65 1,594 148 3,41 1,755 49 *** 2,33 1,453 196 2,67 1,619 318 

* 

Að gefnum viðbrögðum 
bankans í kjölfar hrunsins, 
trúi ég því að ef 
viðskiptavinir hans lenda í 
einhverjum vandræðum 
muni hann bregðast við 
þeim á uppbyggilegan hátt 
og af nærgætni 

2,34 1,465 179 2,22 1,340 138 2,78 1,550 148 3,86 1,696 49 *** 2,58 1,519 196 2,58 1,572 318 

  

*** p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05 
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  Arion banki Íslandsbanki Landsbanki Aðrir bankar   Karlar Konur   

  mt sf n mt sf n mt sf n mt sf n p mt sf n mt sf n p 

Að gefnum viðbrögðum 
bankans í kjölfar hrunsins, 
treysti ég á það að hann 
vinni í þágu hagsmuna 
viðskiptavina sinna 

2,43 1,517 179 2,33 1,421 138 2,69 1,702 148 3,71 1,696 49 *** 2,53 1,574 196 2,64 1,631 318 

  

Bankinn ber virðingu fyrir 
viðskiptavinum sínum og 
hefur komið fram á þann 
hátt í kjölfar hrunsins 

2,51 1,559 179 2,45 1,415 138 2,91 1,603 148 4,14 1,708 49 *** 2,61 1,628 196 2,86 1,610 318 

  

Að gefnum viðbrögðum 
bankans í kjölfar hrunsins, 
finnst mér hann vera vel í 
stakk búinn að mæta þörfum 
viðskiptavina sinna 

2,75 1,546 179 2,49 1,395 138 2,98 1,627 148 3,71 1,607 49 *** 2,82 1,561 196 2,85 1,577 318 

  

Að gefnum viðbrögðum 
bankans í kjölfar hrunsins, 
hef ég fulla trú á því að 
hann hafi færni til þess að 
leysa úr slíkum 
vandamálum 

2,83 1,563 179 2,57 1,464 138 3,09 1,634 148 3,55 1,696 49 *** 2,85 1,558 196 2,94 1,615 318 

  

Að gefnum viðbrögðum 
bankans í kjölfar hrunsins, 
sé ég enga ástæðu til að 
draga hæfni hans í efa 

2,59 1,585 179 2,32 1,445 138 2,88 1,641 148 3,61 1,801 49 *** 2,59 1,587 196 2,76 1,645 318 

  

*** p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05 
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  Arion banki Íslandsbanki Landsbanki Aðrir bankar   Karlar Konur   

  mt sf n mt sf n mt sf n mt sf n p mt sf n mt sf n p 

Að gefnum viðbrögðum 
bankans í kjölfar hrunsins, 
get ég treyst á hann að mæta 
mínum væntingum 

2,60 1,541 179 2,43 1,414 138 3,00 1,670 148 3,61 1,801 49 *** 2,65 1,550 196 2,84 1,640 318 

  

Að gefnum viðbrögðum 
bankans í kjölfar hrunsins, 
hef ég fulla trú á því að 
hann geti komið í veg fyrir 
endurtekningu á slíkum 
atburði 

2,53 1,580 179 2,41 1,454 138 2,72 1,649 148 3,51 1,861 49 *** 2,49 1,538 196 2,74 1,665 318 

  

Ég hugsa með jákvæðum 
hug til bankans. 

2,69 1,693 179 2,75 1,495 138 3,26 1,727 148 4,31 1,61 49 *** 2,89 1,721 196 3,11 1,698 318 
  

Að gefnum viðbrögðum 
bankans í kjölfar hrunsins, 
fordæmi ég hann 

4,12 1,883 179 4,19 1,905 138 3,89 1,911 148 2,65 1,678 49 *** 4,05 2,044 196 3,86 1,844 318 
  

Að gefnum viðbrögðum 
bankans í kjölfar hrunsins, 
fyrirgef ég honum 

2,54 1,387 179 2,33 1,457 138 2,92 1,589 148 3,43 1,620 49 *** 2,64 1,501 196 2,70 1,535 318 
  

Mér mislíkar við bankann 3,99 1,886 179 4,20 1,887 138 3,70 1,890 148 2,84 1,637 49 *** 4,04 1,906 196 3,74 1,887 318   

Almennt séð treysti ég 
bankanum mínum 

3,14 1,689 179 3,01 1,657 138 3,52 1,797 148 4,43 1,658 49 *** 3,16 1,690 196 3,45 1,784 318 
  

Almennt séð þá er hægt að 
reiða sig á þennan banka 

3,22 1,602 179 3,09 1,584 138 3,59 1,726 148 4,45 1,634 49 *** 3,34 1,658 196 3,46 1,691 318 
  

Almennt séð er bankinn 
minn áreiðanlegur 

3,23 1,607 179 3,08 1,552 138 3,63 1,699 148 4,47 1,596 49 *** 3,32 1,652 196 3,49 1,669 318 
  

*** p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05 
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  Arion banki Íslandsbanki Landsbanki Aðrir bankar   Karlar Konur   

  mt sf n mt sf n mt sf n mt sf n p mt sf n mt sf n p 

Ég mun áfram eiga viðskipti 
við aðalviðskiptabanka 
minn þegar ég þarfnast 
bankaþjónustu 

4,65 1,704 179 4,61 1,591 138 4,96 1,599 148 5,35 1,549 49 ** 4,53 1,659 196 4,96 1,611 318 ** 

Ég er tilbúin(n) að mæla 
með mínum banka við vini 
og vandamenn 

2,92 1,839 179 2,94 1,678 138 3,49 1,929 148 4,55 1,672 49 *** 2,95 1,743 196 3,42 1,924 318 ** 

Ég er tilbúin(n) að prófa 
nýjar afurðir sem bankinn 
minn býður upp á 

3,30 1,651 179 3,29 1,752 138 3,79 1,703 148 4,29 1,594 49 *** 3,44 1,710 196 3,58 1,719 318 

  

*** p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05 
 

 

 



- 58 - 
 

Viðauki 3 – Spurningar sem hlaða hverja vídd 
 

Vídd 1:Tilfinningalegar leiðréttingar 

Bankinn hefur beðist afsökunar í kjölfar hrunsins 

Bankinn hefur tekið til greina tilfinningar viðskiptavina í viðbrögðum sínum 
við hruninu 
 

Vídd 2: Starfrænar leiðréttingar 

Viðskiptavinir hafa fengið áþreifanlegar bætur 

Bankinn hefur verið virkur í viðbrögðum sínum við hruninu 

Bankinn hefur bætt það tjón sem viðskiptavinir urðu fyrir í kjölfar hrunsins 

 

Vídd 3: Upplýsingalegar leiðréttingar 
Viðskiptavinum var gert ljóst hver viðbrögð bankans voru í kjölfar hrunsins 

Bankinn hefur séð fyrir nægjanlegum upplýsingum um viðbrögð sín í kjölfar 
hrunsins 

 

Vídd 4: Heilindi 

Ég hef trú á því að viðbrögð míns banka hafi verið heiðarleg 

Ég hef trú á því að viðbrögð bankans hafi verið gerð af heilindum 

Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, trúi ég því að traustar 
verklagsreglur séu á bakvið atferli hans 

Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, trúi ég því að hann sé 
byggður á góðum gildum 

 

Vídd 5: Velvild 

Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, trúi ég því að hann sé 
knúinn áfram af velvild 

Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, trúi ég því að ef 
viðskiptavinir hans lenda í einhverjum vandræðum muni hann bregðast við 
þeim á uppbyggilegan hátt og af nærgætni 

Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, treysti ég á það að hann 
vinni í þágu hagsmuna viðskiptavina sinna 

Bankinn ber virðingu fyrir viðskiptavinum sínum og hefur komið fram á þann 
hátt í kjölfar hrunsins 
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Vídd 6: Hæfni 

Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, finnst mér hann vera vel í 
stakk búinn að mæta þörfum viðskiptavina sinna 

Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, hef ég fulla trú á því að 
hann hafi færni til þess að leysa úr slíkum vandamálum 

Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, sé ég enga ástæðu til að 
draga hæfni hans í efa 

Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, get ég treyst á hann að 
mæta mínum væntingum 

Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, hef ég fulla trú á því að 
hann geti komið í veg fyrir endurtekningu á slíkum atburði 

 

Vídd 7: Fyrirgefning 

Ég hugsa með jákvæðum hug til bankans. 

Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, fordæmi ég hann 

Að gefnum viðbrögðum bankans í kjölfar hrunsins, fyrirgef ég honum 

Mér mislíkar við bankann 

 

Vídd 8:Traust í kjölfarið 
Almennt séð treysti ég bankanum mínum 

Almennt séð þá er hægt að reiða sig á þennan banka 

Almennt séð er bankinn minn áreiðanlegur 

Ég mun áfram eiga viðskipti við aðalviðskiptabanka minn þegar ég þarfnast 
bankaþjónustu 

Ég er tilbúin(n) að mæla með mínum banka við vini og vandamenn 

Ég er tilbúin(n) að prófa nýjar afurðir sem bankinn minn býður upp á 
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