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Útdráttur 

Rannsókn þessi leitast við að varpa ljósi á hvernig framsetning á vörumerkjum er í ársskýrslum 

skráðra félaga á íslenskum hlutabréfamarkaði. 

Til þess var framkvæmd ítarleg greining á ársskýrslum þeirra tuttugu fyrirtækja sem voru á 

aðallista Nasdaq á Íslandi í lok árs 2021. Við úrvinnslu rannsóknarinnar var ársreikningum 

fyrirtækjanna skipt í þrjá flokka eftir því hvernig eða hvort þau gerðu grein fyrir virði vörumerkja 

sinna í ársskýrslum auk þess sem ársskýrslur fyrirtækjanna af heimasíðum þeirra voru greindar 

eftir því hversu mikil áhersla var lögð á vörumerki. Þrjú fyrirtæki gera sérstaklega grein fyrir virði 

vörumerkja sinna í ársreikningi, fimm gera grein fyrir virði vörumerkja sinna sem hluta af öðrum 

óefnislegum eignum og tólf gera ekki sérstaklega grein fyrir virði vörumerkja sinna í ársreikningi 

en fjórtán fyrirtæki af þeim tuttugu til skoðunar minnast á vörumerki með einum eða öðrum hætti 

í ársskýrslum þeirra. Niðurstöðurnar leiða því í ljós að meirihluti gerir ekki grein fyrir vörumerki 

sínu sem eign í ársskýrslum sínum og algengara er hjá fyrirtækjum á íslenskum hlutabréfamarkaði 

að vörumerki séu gjaldfærð í samræmi við reikningsskilavenju. Vörumerkjavirði er mikilvægt 

hugtak í markaðsfræði og er virðisaukandi fyrir flest fyrirtæki. Það er mikilvægt að meta verðmæti 

fyrirtækja meðal annars út frá virði vörumerkja þeirra þar sem það getur verið ein verðmætasta 

eign fyrirtækja séu þau fagmannlega uppbyggð.  

 Höfundar greindu ársskýrslur fyrirtækja á aðallista Nasdaq Ísland sem gaf innsýn í það hvort 

fyrirtæki gera grein fyrir vörumerkjum sinna. Rannsóknarspurning ritgerðarinnar er: „Hvernig er 

framsetning á vörumerkjum í ársskýrslum skráðra félaga á íslenskum hlutabréfamarkaði?“ Ein 

meginniðurstaða rannsóknarinnar er að það verður ekki annað séð en að fyrirtæki sem voru andlag 

þessarar rannsóknar séu að færa kostnað og virði vörumerkja til samræmis við reikningsskilavenjur 

og staðla. Í þeim tilfellum sem vörumerki eru sérstaklega tilgreind í efnahagsreikningi hafa 

fyrirtæki eða vörumerki verið keypt og þar sem ekki er minnst á vörumerki í ársskýrslum má gera 

ráð fyrir að kostnaður vegna þeirra hafi verið gjaldfærður. Því ætti raunverulegt virði vörumerkja 

ekki endilega að endurspeglast í ársskýrslum fyrirtækja því að í mörgum tilfellum er fyrirtækjum 

ekki heimilt að eignfæra vörumerkjaeign sína. 

 

Lykilorð: Vörumerki, vörumerkjavirði, fyrirtæki, verðmæti, ársreikningar  
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Inngangur 

Vörumerkjavirði er í samhengi við traustið sem neytendur bera til vörumerkis og vilja þeirra til að 

velja það fram yfir önnur vörumerki. Mikilvægt er að meta verðmæti fyrirtækja út frá virðinu sem 

vörumerkið þeirra gefur þar sem það getur verið ein verðmætasta eign fyrirtækisins ef það er 

fagmannlega byggt upp (Hugverkastofa, e.d.). Sterk vörumerki skapa hugræna uppbyggingu sem 

hjálpar neytendum og starfsmönnum fyrirtækja að skipuleggja þekkingu sína á vörunni eða 

þjónustunni sem skýrir betur ákvarðanatöku þeirra og um leið aðgreinir vöruna eða þjónustuna og 

gefur fyrirtækinu gildi (Keller, 2003).   

Nálgast má vörumerkjavirði og víddir vörumerkjavirðis á nokkra vegu og í þessari ritgerð 

eru tilteknar nokkrar af þessum nálgunum og nöfn fræðimanna á þessu sviði.  

Markmið rannsóknar höfunda er að rannsaka hvernig eða hvort metið sé virði vörumerkja 

í ársskýrslum fyrirtækja á íslenskum hlutabréfamarkaði og hefur rannsóknin bæði hagnýtt og 

fræðilegt gildi. Í reikningsskilastöðlum er tekið fram hvernig á að gera grein fyrir óefnislegum 

eignum, þar með talið vörumerkjum. Þar er tekið fram hvenær megi eignfæra virði vörumerkja og 

hvenær skuli gjaldfæra kostnað vegna vörumerkja.    
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1. Vörumerki 

1.1. Hvað er vörumerki? 

Samkvæmt Amerísku markaðssamtökunum (American Marketing Association) er vörumerki (e. 

brand) skilgreint sem nafn, hugtak, merki eða tákn, hönnun eða blanda af þessu öllu og er safn 

markaðs- og samskiptaaðferða með það að markmiði að auðkenna vörur og þjónustu frá 

samkeppnisaðilum (Keller, 2003). Vörumerki er ekki það sem maður sjálfur segir að það sé, heldur 

er það frekar hvað aðrir segja og hvernig öðrum líður varðandi fyrirtækið og vörumerki þess (Sean, 

2015). Samkvæmt Keller (2003) er vörumerki samansett af væntingum, skynjun neytenda og 

eiginleikum eins og má sjá myndrænt á mynd 1. Aðgreining á vörum er samansett af 

tilfinningalegum, táknrænum, rökréttum og áþreifanlegum þáttum tengdum vörunni og sem 

vörumerkið stendur fyrir. Vörumerki má skipta í vörumerki af vörunni og viðbættu virði hennar 

sem aðgreinir frá samkeppnisaðilum (Keller o.fl. 2008).   

 

Mynd 1.  Vörumerki (Keller, 1993) 

 

Flestallar vörur sem notaðar eru í daglegu lífi tilheyra einhverju vörumerki sem getur aukið 

virði vöru og í flestum tilfellum þegar vara er keypt er verið að velja á milli mismunandi 

vörumerkja (Keller, Apéria og Georgson, 2008). Það er hlutverk markaðsfærslu að vörumerkjum 

sé komið á framfæri og nafn þeirra þarf að standa upp úr en á sama tíma vera fremur einfalt svo 

auðvelt sé að muna eftir því (Keller, Apéria, og Georgson, 2012). Til að búa til vörumerki fyrir 

vöru eða þjónustu er nauðsynlegt að búa til auðkenni fyrir vöruna eða þjónustuna og búa til 

merkingu fyrir vörumerkið fyrir neytendur, þar að segja af hverju varan eða þjónustan er sérstök 

og hverjir hlutfallslegir yfirburðir (e. comparative advantages) þeirra séu, hvað varan eða 

þjónustan getur gert fyrir neytendurna og ástæðu þess þeir ættu að vilja kaupa hana.  
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Vörumerki felur í sér að skapa hugræna uppbyggingu sem hjálpar neytendum og 

starfsmönnum fyrirtækja að skipuleggja þekkingu sinni á vörum og þjónustu á þann hátt sem skýrir 

ákvarðanatöku þeirra og veitir fyrirtækinu gildi og um leið aðgreinir vöruna eða þjónustuna 

(Keller, 2003). Þegar fyrirtæki setja fram loforð í markaðssetningu er mikilvægt að passa upp á að 

því sé framfylgt þar sem auðvelt er að missa viðskiptavini og traust þeirra til fyrirtækisins (Peter, 

2006). Samkvæmt ISO vörumerkjastöðlum ( The International Organization for Standardization) 

er vörumerki óefnisleg eign sem skapar tengingar og myndir í huga neytenda á vöru eða þjónustu 

(American Marketing Association, e.d.). 

Vörumerki er óefnisleg eign og er mikilvægur hluti af vöru eða þjónustu. Þegar vörumerki 

eru aðgreinanleg frá öðrum vörumerkjum og eru fagmannlega byggð upp geta þau skapað 

mikilvæg verðmæti líkt og viðskiptavild, ímynd og gott orðspor, einnig getur það myndað 

samkeppnisforskot (Keller og Lehmann, 2006). Ef vörumerki er þekkt, með jákvæða ímynd, og 

hefur öðlast vitund í huga viðskiptavina og fær sterkar markaðsaðgerðir eru meiri líkur á að fólk 

sé tilbúið að borga hærra verð fyrir vöruna og leggja meira á sig til að eignast hana. Einnig getur 

vörumerkið veitt lagalega vörn. Mikilvægt er að öðlast skilning á uppbyggingu 

vörumerkjaþekkingar neytenda vegna áhrifa á skoðanir þeirra á vörumerkinu og markaðsefni því 

tengdu (Keller, 1993).  Fyrirtæki eins og bankar, sem eru rótgrónir í samfélaginu og hafa starfað í 

lengri tíma, leggja áherslu á að skapa áreiðanleika, gæði og traust viðskiptavina með 

markaðssetningu á meðan sprotafyrirtæki sem eru nýkomin á markað leggja frekar áherslu á 

gagnsæi, framsækni og skemmtun. Þau vörumerki sem standa sig best leggja áherslu á sterka 

tengslamyndun við neytendur á öllum víddum vörumerkja en það veitir fyrirtækjum 

samkeppnisforskot, sterkari staðfærslu á markaði og auknar tekjur (Nyadzayo, Matanda og Ewing, 

2011). 

Vörumerkjavirði (e. brand value) og vörumerkjaeign (e. trademark) tákna tvö ólík hugtök 

en á sama tíma mynda þau flókin tengsl sín á milli. Til að einföldunar má skilgreina mismuninn 

sem svo að vörumerkið sjálft og virði þess er ímynd fyrirtækisins, orðspor og skoðun almennings 

á vörumerkinu sem byggist upp með tímanum á meðan vörumerkjaeign er sérstakur þáttur 

vörumerkisins sem hefur lagalega vernd sem verndar þá þætti sem auðkennir vörumerkið. 

Vörumerkjaeign (e. trademark) er alltaf vörumerki (e. brand) á meðan vörumerki er ekki alltaf 

vörumerkjaeign. Vörumerkjaeign getur verið ákveðin slagorð, lógó, samsetningar af litum og 
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formum, sérklæðnaður eða samsetning eiginleika sem einkenna vörumerkið og eigandi 

fyrirtækisins telur nauðsynlegt að vernda svo ekki sé hægt að stela hugmyndinni. Þegar 

vörumerkjaeign er skráð er hægt að merkja það með því að setja „™“ fyrir aftan nafn 

vörumerkisins en það veitir lagalega vernd svo aðrir geti ekki stolið vörumerkinu eða notað það 

án leyfis (Nistorescu, Barbu og Dumitriu, 2013) 

1.1.1 Vörumerkjavirði  og víddir vörumerkis 

Skilgreining á vörumerkjavirði er aukið virði sem vörumerki getur gefið tiltekinni vöru eða 

þjónustu (Farquhar, 1989). Það má meta vörumerkjavirði út frá tveimur meginþáttum; annars 

vegar virði vörumerkja út frá augum neytenda og hins vegar út frá fjárhagslegum mælikvörðum 

(Keller, 2001). Það er mikilvægt að stjórnendur hugi að virði vörumerkja vegna fjárhagslegs 

ávinnings þeirra og til að auka skilvirkni í markaðssetningunni (Yoo, Donthu og Lee, 2000). Virði 

vörumerkis markar árangur markaðssetningar fyrirtækja. Ímynd og gildi vörumerkja gegna 

mikilvægu hlutverki fyrir fjárfesta til að meta árangur og frammistöðu fyrirtækja (Hsu, Wang og 

Chen, 2013). Þegar mörg fyrirtæki selja vörur á sama markað getur það skapað samkeppnisforskot 

að vera með sterkt og aðgreinanlegt vörumerki. Mikilvægt er að fyrirtæki mæli vörumerkjavirði 

fyrirtækis samfellt, til að sjá framfarir þess og auka vörumerkjaímynd og vörumerkjavitund 

fyrirtækisins (Friðrik Eysteinsson, 2003). Með því að skapa vitund og ímynd er vörumerkjavirði 

byggt upp af markaðs- og vörumerkjafræðingum í gegnum gæði, traust, markaðssamskipti, 

ábendingar og áþekkjanleika (Farquhar, 1989).  

 

 

Mynd 2. Víddir vörumerkjavirðis (Aaker, 1991) 

 

Helst eru það þrír fræðimenn sem hafa rannsakað vörumerkjavirði og hafa þeir allir 

mismunandi nálgun á því (Aaker, 1991; Kapferer, 2008). Það sem nálganirnar hafa allar hins vegar 
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sameiginlegt er að fram kemur í þeim öllum að vörumerkjavirði feli í sér peningalegt virði vöru 

og tengsl og styrk við neytendur.   

Keller (1993) setti nálgun sína þannig fram að vörumerkjavirði er viðskiptavinagrundað 

þar sem áhersla er lögð á skynjun neytenda og upplifun þeirra af vörunni eða þjónustu. Það getur 

auðveldað skilning á því með Pýramída viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis eða CBBE 

líkaninu (e. Consumer Based Equity model) sem hannað var af Keller sjálfum og eins út frá 

sjónarhorni neytenda (Keller, Apéria og Gerogson 2012). CBBE líkanið nær yfir marga þætti og 

er vel skilgreint en það útskýrir hvernig styrkur vörumerkis býr í huga viðskiptavina og að passað 

sé  upp á að neytendur fái jákvæða reynslu af vörumerkinu. Samkvæmt Keller er fagmannlegt og 

sterkt vörumerki byggt upp í sex skrefum sem myndar píramída (e. pyramid) eða stiga (e. brand 

ladder) (Keller, Apéria og Gerogson, 2008). Svo hægt sé að byggja upp vörumerkjavirði eru 

nokkur skref sem fyrirtæki þurfa að fara í gegnum sem eru í CBBE líkaninu og eins og má sjá á 

mynd 3.  

Fyrsta skrefið er vörumerkjavitund, næsta skref er vörumerkjaímynd og þriðja skrefið er 

vörumerkjatryggð en til að hægt sé að komast á síðasta skrefið, vörumerkjatryggð, þarf að uppfylla 

fyrri tvö skrefin fyrst (Keller, Apéria og Georgson, 2012).          

Mynd 3. Pýramídi viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis, CBBE líkan Kellers (Keller, Apéria og Georgson, 2012) 
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Aaker (1991) kom með aðra nálgun á virði vörumerkja sem fólst í mikilli aðgreiningu milli 

vörumerkis og vöru, það er, að vörumerki er keypt af viðskiptavinum og er einstakt og ef það er 

fagmannlega byggt upp getur það verið tímalaust, en ef vara er gerð í verksmiðju og hægt að falsa 

hana og hún getur orðið úreld. Samkvæmt Aaker er vörumerkjavirði samansafn eigna og skulda 

þar sem eignir og skuldir fyrirtækja geta bæði dregið úr og ýtt undir virði vörumerkisins í hugum 

viðskiptavina. Hann hannaði einnig líkan líkt og Keller sem kallað er Aaker líkanið og er 

markaðslíkan sem flokkar vörumerkjavirði í fimm mismunandi víddir sem eiga saman að mynda 

virðisauka varanna og hjálpa viðskiptavinum að meðhöndla, muna, túlka og afla upplýsinga um 

vörumerkið og vöruna sem eykur sjálfstraust neytenda í kauphegðun. Víddirnar eru 

vörumerkjavitund, skynjuð tengsl og hugrenningatengsl, vörumerkjatryggð og aðrar eignir. Með 

því að vinna með allar víddirnar getur það skapað virðisaukandi þætti sem byggja ofan á vöru 

fyrirtækja (Aaker, 1991) .  

Farquhar (1989) kom með þriðju nálgunina en hún er á þann veg að varan fær eitthvað sem 

er óþreifanlegt frá utanaðkomandi þáttum sem eykur virði vörunnar en hið eiginlega 

vörumerkjavirði sé það sem eykur að mestu verðmæti vörunnar. 

 

 

Mynd 4. Víddir vörumerkjavirði (Keller, 1993) 

 

1.1.2 Vörumerkjaþekking 

Vörumerkjaþekking skiptist í tvo meginflokka sem eru annars vegar vörumerkjaímynd (e. brand 

image) og hins vegar vörumerkjavitund (e. brand awareness)  (Keller, 1993) sem fjallað verður 

ítarlegar um í næstu köflum.  
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1.1.3 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitund eykur þekkingu á vörumerkinu með endurteknum birtingum og 

markaðsaðgerðum (Shaw og Merrick, 2005) og er einnig fyrsta skrefið í pýramída Kellers um 

viðskiptavinagrundað vörumerkjavirði sem er vörumerkjavitund (e. brand awareness) sem má sjá 

á mynd 3. Vörumerkjavitund er eiginleikinn þegar neytendur komast í snertingu við vörumerki og 

muna eftir því eða þekkja það (Keller, 2008). Samkvæmt Keller, 1993 samanstendur 

vörumerkjavitund af þekkingu neytenda á vörumerki (e. brand recognition) og hversu vel þeir 

muni eftir því (e. brand recall). Einnig er mikilvægra fyrir fyrirtæki að neytendur þekki vörumerkið 

heldur en að muna eftir því þar sem það eykur líkur á að vörumerkið sé valið þar sem ákvörðunin 

er tekin í verslun þar sem mörg mismunandi vörumerki eru sýnileg í einu (Keller 1993). Hvernig 

neytendur hugsa um vörumerkið stýrir vörumerkjavitund (Aaker, 2013; Farjam og Hongyi, 2015), 

og eykur oftast líkur á að varan sé keypt af neytendum eftir að hafa séð hana auglýsta á einhvern 

máta (Huang og Sarigollu, 2012) og er því mikilvægt að hafa vörumerkjavitund sem markmið í 

allri markaðssetningu (Peter og Olsons, 2010).  

Samkvæmt Keller (1993) gerist það með því að leggja áherslu á því að mynda djúpa og 

breiða vitund (e. brand recognition and brand recall) á vörumerkinu svo neytendur þekki 

vörumerkið og velji það fram yfir önnur vörumerki. Mikilvægt er að gera grein fyrir hvaða vöru 

eða þjónustu er verið að selja og hvaða þarfir eru uppfylltar (Keller, 1993).  

Það sem átt er við dýpt vörumerkis er átt við hversu þekkt vörumerkið er og líkur þess að 

það komi upp í huga neytenda og til að auka við dýpt vörumerkjavitundar neytenda þarf að vanda 

birtingar fyrirtækisins en hafa þær margar, eins og John Heywood sagði „úr augsýn, úr huga“ (e. 

out of sight, out of mind) (Keller, 1993).  

Til að auka breidd vörumerkjavitundar þarf að mynda sterka tengingu viðeigandi 

vöruflokka og er átt við hversu auðvelt það sé fyrir neytendur að muna eftir vörumerkinu þegar 

ákveðinn vöruflokkur er nefndur (Keller, 1993).  

Helsta verkefni þess að virkja vörumerkjavitund neytenda er að festa vörumerkið ofarlega 

í huga þeirra. Það er hlutverk markaðsdeilda fyrirtækja að byggja upp sterka vörumerkjavitund 

viðskiptavina. Mikilvægt er að leggja áherslu á að mynda jákvæð viðbrögð viðskiptavina á 

vörumerkinu með því að skapa sterkt samband við vörumerkið og að það sé ákveðin dýpt og breidd 



 

 

 

8  

á vörumerkjavitundinni. Átt er við uppbyggingu, auðkenni og neyslu- og kaupmöguleika þegar 

talað er um breidd vörumerkis en þegar talað er um dýpt þess er átt við að vörumerkið sé vel þekkt 

meðal neytenda og sé ofarlega í huga þeirra (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Það eru þrjú stig 

vörumerkjavitundar, sjá á mynd 5 sem eru: efst í huga, þekkir vöruna, kannast við hana og þekkir 

ekki vöruna. 

 

 

Mynd 5. Pýramídi vörumerkjavitundar 

 

Neðsta stig pýramídans er þegar vörur eða vörumerki eru óþekkjanleg gagnvart 

neytandanum eða hann veit ekki af vörunni eða vörumerkinu. Annað stig er fyrsta stig 

vörumerkjavitundar, þar sem neytandi kannast við vöruna en hefur ekki kynnst henni nógu vel til 

að þekkja hana. Vörumerkjavitund er ekki til staðar hjá neytenda ef hann getur ekki nefnt vöruna 

að fyrra bragði en einungis kannast við hana þegar hún er talin upp. Efstu tvö stigin í pýramídanum 

eru stig vörumerkjavitundar og er efsta stigið þegar neytandi bæði þekkir vörumerkið og velur það 

fram yfir önnur vörumerki (Aaker, 1991).  
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1.1.4 Vörumerkjaímynd 

Vörumerkjaímynd byggist að miklu í gegnum samval fjögurra markaðsráða sem nýttir eru og eru 

þeir; verð, vara, vettvangur og vegsauki. Ímynd vörumerkja er skynjun og upplifun á þeirri skynjun 

sem neytendur hafa á vörumerkinu (Keller, 1993) og skiptist upp í þrjá mismunandi flokka sem 

eru; raunveruleg ímynd, skynjuð ímynd og eftirsóknarverð ímynd (Lambin, 2012). Neytandinn fær 

upplýsingar í gegnum fjóra markaðsráða úr umhverfi sínu og mótar þannig ímynd sína á 

vörumerkinu en það eru markaðsaðferðir sem notaðar eru til að móta vörumerkjaímynd neytenda 

og eru helstu markmið markaðsaðferða að móta jákvæða tengingu milli neytenda og vörumerkisins 

svo upplifunin sé góð og þannig eflir það einnig jákvætt umtal neytenda sem hefur líka áhrif á 

ímynd vörumerkisins. Þegar vörumerkjaímynd er jákvæð og í huga neytenda og getur uppfyllt 

þarfir hans fylgir í kjölfarið meiri vörumerkjavitund neytenda (Keller, 1993) sem sýnir fram á 

mikilvægi þess að byggja upp sterka og jákvæða vörumerkjaímynd til að auka virði vörumerkisins 

(Jobber, 2010). Samkvæmt Keller er vörumerkjaímynd annað skrefið í Pýramída 

viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis eins og má sjá á mynd 3 og er því flokkað í undirflokkana 

vörumerkistengdir og vörutengdir þættir, mat og tilfinningar.  

Vörumerkistengdir og vörutengdir þættir eru tengingar í huga neytenda um tilgang og 

merkingu vörumerkisins eða vörunnar að þær séu einstakar, sterkar og jákvæðar og mat og 

tilfinningar fjalli um jákvæð viðbrögð við vörumerkinu þar sem það uppfyllir þörf neytenda 

(Keller, Apéria og Gerogson, 2012). Þetta er þýðing sem neytandi hefur fyrir vörumerkinu og getur 

myndað tilfinningatengsl þar á milli sem hjálpar við ákvarðanatöku, að skilja og vinna úr 

upplýsingum (Farjam og Hongyi, 2015).   

Vörumerkjaímynd endurspeglar tengsl neytandans við vörumerkið sem getur verið jákvæð 

eða neikvæð. Vörumerkjaímynd er skoðun neytenda á ákveðinni vöru eða þjónustu. Ef ímyndin er 

jákvæð þýðir það að neytandinn upplifir góða tilfinningu tengda vörumerkinu sem gerir það í 

flestum tilfellum að verkum að það festist ofarlega í huga hans (Friðrik Eysteinsson, 2003). Það 

snýst ekki einungis um að koma vörumerkinu á framfæri heldur þarf að huga að ímynd þess og 

hvað nafn vörumerkisins stendur fyrir. Ekki er nóg að koma einungis fyrir í huga neytenda 

vörumerkjavitund með birtingum eða vöruinnsetningu heldur er nauðsynlegt að láta hana haldast 

í hendur við vörumerkjaímyndina og byggja ímyndina fagmannlega upp svo hún sé sem jákvæðust 

í hugum neytenda (Rotfeld, 2008).  
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1.1.5 Skynjuð gæði og skynjuð ímynd 

Forsenda í mælingum á vörumerkjavirði er skynjuð gæði sem eru tengd 

hugrenningatengslum og er það virðistilboð sem vörumerki hefur út frá skoðun neytenda og á við 

flestalla vöruflokka, flestöll vörumerki og stofnanir (Aaker, 1996) og er talið eitt af lykilvíddum 

viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis (Farquhar, 1989; Aaker, 1996). Samkvæmt Aaker (1996) 

er þetta eina tenging vörumerkis við fjárhagslega frammistöðu fyritækisins. Ef skynjað virði er 

mikið sannfærir það neytendur um að kaupa vörur vörumerkisins í gegnum markaðssamskipti og 

gerir vörumerkinu kleift að hafa hærra verð og aðgreina sig frá samkeppnisaðilum (Aaker, 2013).  

Skynjuð ímynd er byggð upp á viðtölum eða rýnihópum og er sú ímynd sem er sýnileg 

neytendum og þeir skynja út frá markaðsráðunum. Þessi ímynd hefur verið greind í gegnum 

innanhúsendurskoðun á vörumerkinu en raunverulega ímyndin sýnir stöðu vörumerkisins, hvort 

hún er sterk eða veik (Lambin, 2012). 

 

1.1.6 Vörumerkjatryggð 

Vörumerkjatryggð er meðvituð ákvörðun neytenda til að halda áfram að kaupa sama vörumerki 

með jákvæðu tilfinningalegu gildi og viðhorfi gagnvart því og er samkvæmt Aaker (1991) 

meginvíddin í viðskiptavinagrunduðu vörumerkjavirði því hægt er að líta á vörumerkjatryggð sem 

eign en þannig verður til ákveðin réttlæting og hvatning í því að auka tryggð neytenda við 

vörumerki sem bæði skapar og eykur vörumerkjavirði. Vörumerkjatryggð er mæld sem fjöldi 

skipta sem neytendur ákveða að kaupa vörumerkið og hversu djúp og hversu jákvæð skuldbinding 

neytandans gagnvart vörumerkinu er (Solomon o.fl., 2010). 

Þriðja skrefið í Pýramída viðskiptavinagrundaðs vörumerkjavirðis er vörumerkjatryggð (e. 

brand loyalty). Vörumerkjatryggð leggur áherslu á sterk tengsl við neytendur og traust 

viðskiptasambönd (Keller, Apéria og Georgson, 2012). Þegar fyrirtæki hefur fagmannlega byggt 

vörumerkjavitund og vörumerkjaímynd vörumerkis upp í huga neytenda fylgir oftast 

vörumerkjatryggð (Kotler og Keller, 2012). Það má byggja upp tryggð með því að skapa upplifun 

sem er eftirminnileg með markaðsefni og þegar viðskiptavini er afhent varan eða þjónustan sem 

stuðlar að endurteknum viðskiptum viðskiptavinar (Aaker, 1996; Farjam og Hongyi, 2015).  
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 Vörumerkjatryggð eykur samkeppnisforskot þar sem það tryggir að viðskiptavinir halda 

sig við ákveðið vörumerki eða vöru og miklar líkur eru á að þessir viðskiptavinir taki með sér nýja 

viðskiptavini inn með jákvæðu umtali (e. word-of-mouth/WOM) sem eykur tekjur fyrir fyrirtækið. 

Það kostar meira að sækja í nýja viðskiptavini heldur en að halda í trygga viðskiptavini svo það 

getur dregið verulega úr kostnaði að vörumerkjatryggð sé byggð upp fyrir vörumerkinu eða 

vörunni. Viðhorf viðskiptavina á gæðum vöru eða þjónustu og verðlagningu hefur mikil áhrif á 

vörumerkjavirði (Richards og Jones, 2008). Þekkja þarf þarfir og langanir viðskiptavina því þegar 

tengsl hafa verið mynduð við vörumerkið er ekki auðvelt að breyta því, ef of stórar breytingar eiga 

sér stað gæti það haft neikvæð áhrif á vörumerkið sjálft en vörumerkið þarf þó að þróast með 

nútímasamfélagi en ekki standa í stað (Müller, Kocher og Crettaz, 2013).   

2. Verðmæti vörumerkja 

Vörumerki eru mikilvæg óefnisleg eign þar sem aukin verðmæti geta skapast með þekktu og virtu 

vörumerki. Grunnforsenda vörumerkis er að kraftur vörumerkis liggi í huga neytenda og því sem 

þeir hafa upplifað og lært um vörumerkið í gegnum tíðina sem getur skapað virði til frambúðar. 

Samkvæmt Aaker (1992), eru tvær ástæður fyrir því að mikilvægt sé að byggja upp sterkt 

vörumerki. Fyrri ástæða Aaker er að fyrirtæki eiga það til að einbeita sér of mikið af 

skammtímafjármögnun í stað þess að byggja upp sterkar eignir, hvort sem þær eru óefnislegar eða 

efnislegar, sem munu borga sig þegar til lengri tíma er litið. Aaker gerði rannsókn þar sem 250 

stjórnendur voru spurðir hver væri stærsta eign fyrirtækis sem gæfi því samkeppnisforskot að 

þeirra mati. Algengasta svarið var skynjuð gæði (e. perceived quality), annað algengasta svarið 

var vörumerkjavitund (e. brand awareness) og tíunda algengasta svarið var tryggð viðskiptavina 

(e. customer loyalty), sem allt eru víddir af því sem kallað er vörumerkjavirði (e. brand equity). 

Þess vegna, þegar fyrirtæki byrjar að byggja upp eignir, er mikilvægt fyrir stjórnendur að skoða 

vörumerkjavirði sem eign. Seinni ástæða Aaker fyrir því að byggja upp sterkt vörumerki er að 

verðsamkeppni verður ekki eins mikilvæg. Þau fyrirtæki sem eiga sterkt vörumerki hafa skapað 

varanleg verðmæti í huga viðskiptavina sem trompar mikilvægi þess að vera með lægra verð.  

Það getur verið mjög flókið að meta virði vörumerkja og það ferli er ekki jafn staðlað og 

að meta aðrar eignir sem gefa af sér augljósar tekjur og gjöld. Það getur verið erfitt að meta virði 

vörumerkja með fjárhagslegri greiningu einni þótt til séu ýmsar aðferðir en mikilvægt er að hafa  

trú á því að það muni borga sig að búa til sterkt vörumerki. 
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Mikil verðmæti eru fólgin í því að auka skilvirkni í markaðssetningu vörumerkis þar sem 

það eru skilaboðin sem neytendur fá sem hjálpar þeim með ákvarðanatöku. Hlutverk 

markaðsfræðinga er að skilja neytendahegðun og þar af leiðandi taka betri ákvarðanir varðandi 

samval söluráðanna sem eykur á sama tíma virði viðskiptavina (Keller, 2003). Fjárhagslegir 

mælikvarðar eins og hagnaður, sölutekjur og framlegð horfa ekki til langs tíma og þar af leiðandi 

er ekki skynsamlegt að fylgjast einungis með því. Betra er að miða við (e. benchmark) helstu 

samkeppnisaðila fyrirtækisins og þau fyrirtæki sem standa sig vel á þessum sviðum og leggja 

áherslu á að mæla styrk vörumerkisins og fjárhagslegan ávinning þess þannig það sé hvatning til 

frekari vörumerkjauppbyggingar (Aaker, 1996).  

Það er hægt að kaupa vörumerkjavirði með yfirtöku fyrirtækja og eigna þeirra hvort sem 

það eru óefnislegar eignir eða efnislegar eignir. Fyrirtæki geta mælt áhrifin sem vörumerki þess 

hefur með því að fylgjast með stigvaxandi sjóðsstreymi (Farquhar, 1989).  

Svo hægt sé að mæla vörumerkjavitund þarf að rannsaka hversu auðveldlega neytendur 

muna eftir vörumerkinu þegar vöruflokkur þess eða einkenni er sýnt neytandanum (Chandon, 

2003). Rannsóknir hafa sýnt fram á hversu mikilvægt það er að viðhalda verðmæti vörumerkja þar 

sem verðmæti þeirra hefur áhrif á frammistöðu fyrirtækja og getur aukið langtímaáhrif á afkomu 

(Crass Czarnitzki og Toole, 2019).  

Aðferðafræðin á bak við mat á vörumerkjum má skipta upp í þrjár helstu matsaðferðir sem 

notaðar eru; hagræn tekjuaðferð (e. economic income approach), markaðssambærileg nálgun (e. 

market comparable approach) og kostnaðaraðferð (e. cost approach). Vörumerkjamat varð til því 

fyrirtæki þurftu að setja inn í fjárhagsskýrslu sína virði vörumerkis þeirra. Algengustu aðferðinar 

eru byggðar á fjárhagslegum mælikvörðum (World Intellectual Property Organization Study, 

2003, bls. 1). Hagræn tekjuaðferð (e. economic income approach) byggist aðallega á áætluðum 

tekjubreytingum sem er leiðrétt út frá mismunandi þáttum sem ákvarða lokavirði vörumerkisins 

(King, 2003). Markaðssambærilega nálgunin (e. market comparable approach) byggist á því að 

meta vörumerkið á þeim grundvelli að bera vörumerki saman við söluverðmæti svipaðra 

vörumerkja og notkun hlutfalla (e. ratios) sem byggjast á mismunandi þáttum (Salinas, 2009). 

Kostnaðaraðferðin (e. cost approach) byggist á vörumerkjamati í gegnum það að ákvarða 

grunnkostnað sem er nauðsynlegur til að hægt sé að búa til svipað vörumerki og innleiðingu þess 

inn í jöfnuna sem gerir ráð fyrir endanlegri ákvörðun varðandi virði vörumerkisins (Irimies, e.d.). 
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Aðrar aðferðir til að meta virði vörumerkja byggjast aðallega á markaðsrannsóknum þar sem mæld 

er hegðun neytenda gagnvart vörumerki. Aðferðirnar byggjast aðallega á mælikvörðum sem 

ákvarða skynjun neytenda á mismunandi stigum eins og skynjun neytenda á sérstökum 

eiginleikum vörumerkisins og hversu vinsælt það er og svo framvegis en það gefur ákveðna mynd 

af verðmæti vörumerkisins. Þó svo það veiti ekki skýrt fjárhagslegt virði þess mun 

vörumerkjamatið ákveða í gegnum markaðsrannsóknirnar viðhorf neytenda sem hefur mikil og 

bein áhrif á efnahagslega frammistöðu vörumerkisins og sýnir fram á viðeigandi vísbendingar um 

markaðsstöðu (e. market position) sína (Salinas, 2009, bls. 164). Ókostir matsaðferðanna sem 

byggjast á markaðsrannsóknum er að þær veita einungis almenna og ódæmigerða ímynd af virði 

vörumerkisins og með því að leggja áherslu á skynjun neytandans býður það upp á óskýra fylgni 

milli markaðsstöðu vörumerkisins og fjárfestinga þess. Þar af leiðandi getur vörmerki verið með 

góða markaðsstöðu og hátt virði samkvæmt markaðsrannsókninni á meðan fjárhagslegir þættir 

vörumerkisins eru vanræktir og stórar fjárfestingar leiða þannig til þess að virði vörumerkisins 

minnkar. Þess vegna er markaðsrannsóknamatsaðferðin ekki ein af stöðluðu aðferðunum en er 

stundum notuð þegar það á við (Interbrand, 1997, bls. 35). 

Verðmæti vörumerkja má meta sem nettó núvirði framtíðarsjóðsstreymis að frádregnu 

hreinu núvirði framtíðarsjóðsstreymis frá svipaðri vöru sem er án vörumerkis eða hvers virði 

vörumerkið er fyrir stjórnendur og hluthafa. Það er hægt að áætla virði hverrar eignar, hvort sem 

hún er óefnisleg eða ekki. Verðmat á vörumerkjum krefst ákveðinnar tækni sem er talsvert 

frábrugðin tækninni sem notuð er til að verðmeta hlutabréf og fastafjármuni en þó eru 

grunnreglurnar þær sömu. Það eru tvær meginreglur sem eiga við um mat á öllum eignum, ekki 

einungis á vörumerkjum. Í fyrsta lagi frá sjónarhorni hluthafa er virði vörumerkisins jafnt 

fjárhagslegri ávöxtun sem vörumerkið skilar yfir líftíma sinn. Í öðru lagi verður að gefa afslátt af 

allri fjárhagslegri ávöxtun vörumerkis til að taka tillit til markaðsóvissu og eignasértækrar áhættu. 

Þær aðstæður sem krefjast þess að hluthafar fyrirtækja þurfi að mæla fjárhagslegt verðmæti 

vörumerkis, vöru eða þjónustu sinnar eru mismunandi, sem dæmi má nefna þegar félag kaupir 

annað félag, þá hjálpar það að meta fjárhagslegt verðmæti vörumerkis til að ákveða hvað 

kaupandinn greiðir. Ein leiðin til að greiða inn á eigið fé hjá sterku vörumerki er að framlengja eða 

veita leyfi fyrir því, bæði fyrir leyfisveitanda og leyfishafa til að hagnast af leyfisveitingunni þar 

sem leyfishafi hagnast af nýjum tekjustofni sem krafðist lítillar fjárfestingar og leyfishafi hagnast 
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með lægri kostnaði vegna auglýsinga og kostnaðinum við að fá nýja viðskiptavini (Wasserman, 

2015) 

 

2.1. Einkaleyfi og vörumerkjaskráning 

Sterkt vörumerki getur verið ein verðmætasta eign fyrirtækja. Þeir sem geta sótt um að skrá 

vörumerki sín eru opinberir aðilar, félög og samtök (Hugverkastofa, e.d.). Þegar eigandi skráir 

vörumerkið sitt sýnir það fram á skýran eignarrétt og gefur eiganda vörumerkisins einnig einkarétt 

á notkun á því og getur þannig varið það frá stuldi eða að utanaðkomandi aðilar geti nýtt sér það. 

Það auðveldar ferlið að fá nýja fjárfesta og að komast inn á nýjum mörkuðum (Hugverkastofa 

e.d.).  

Hægt er að fá vörumerkjavernd með skráningu eða notkun vörumerkis en til að fá 

vörumerki skráð er nauðsynleg að leggja inn umsókn um skráningu vörumerkja til 

Einkaleyfastofunnar sem uppfyllir ákvæði laga um vörumerki nr. 45/1997 (Lára Helga 

Sveinsdóttir, 2006). 

Til að vörumerki séu samþykkt til skráningar þurfa þau að vera frumleg og aðgreinanleg 

frá öðrum vörumerkjum sem þegar eru til á markaðinum. Þegar vörumerki eru hönnuð þarf að 

huga að nokkrum atriðum, sem dæmi; þau mega ekki lýsa ástandi vöru eða þjónustu, magni, verði, 

notkun, né lýsa tegund vörunnar eða þjónustu. Vörumerkjum er einnig synjað skráningu ef þau eru 

algeng tákn eða orð, innihalda opinber tákn, fara gegn höfundarrétti annars vörumerkis eða vera 

of lík áður skráðu vörumerki eða heiti annars fyrirtækis. Félög skráðra vörumerkja þurfa að hafa 

það hugfast að endurnýja þarf skráningu vörumerkja á tíu ára fresti (Hugverkastofa, e.d.). 

 

3. Lög ársreikninga og reikningsskilareglur 

Þann 1. janúar 1995 tóku í gildi lög um ársreikninga á Íslandi sem hafa tekið breytingum síðan en 

lögin skylda íslensk hlutafélög, einkahlutafélög, samlagshlutafélög, samvinnufélög og 

sjálfseignastofnanir til að skila inn ársreikningi á ári hverju auk samstæðureiknings þegar á við til 

ársreikningaskrár til opinberrar birtingar. Ársreikningar og samstæðureikningar eiga að sýna 

glögga mynd af afkomu félagsins, efnahag þess og breytingu á handbæru fé fyrir hvert rekstrarár 
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fyrir sig. Sbr. reglur nr 1220/2007 um rafræn skil ársreikninga til ársreikningaskrár þarf 

ársreikningur félags að innihalda efnahagsreikning, rekstrarreikning, skýringar, athugasemdir og 

sjóðsstreymi með áritun endurskoðanda eða skoðunarmanns ásamt undirritaðri skýrslu stjórnar auk 

þess sem skrá yfir hluthafa þarf að koma fram (Ríkisskattstjóri, e.d.). Venjan er sú að ársreikningar 

sýna tímabil félagsins frá 1. janúar ár hvert til 31. desember sama ár, þó rekstrarárið sé breytilegt 

eftir félögum og getur rekstrarárið byrjað seinna og farið yfir á næsta almanaksár en sama á hvaða 

tímabilum rekstarár félaga eru þarf það tímabil að spanna heilt ár eða tólf mánuði og miðast við 

mánaðarmót (Lög um ársreikninga nr. 3, 2006).  

Samkvæmt ákvæði reglugerðar Evrópuþingsins og Evrópuráðsins (EB) nr. 1606/2002 er þess 

krafist að félög sem skráð eru í kauphöllum skulu beita einu og sömu reikningsskilastöðlum við 

gerð ársreikninga og samstæðureikninga sinna til að auka samanburðarhæfi reikningsskila félaga 

sem eru skráð í kauphöll (Reglugerð Evrópuþingsins og -ráðsins (EB) nr. 1606, 2002). Félög þessi 

þurfa því að semja reikningsskil sín í samræmi við alþjóðlegu reikningsskilastaðlana IFRS, eða 

International Financial Reporting Standards og innan IFRS eru staðallinn IAS 38 sem segir til um 

hvernig skal meta og bera kennsl á óefnislegum eignum í reikningsskilum. Nánar verður farið í 

óefnislegar eignir og ákvæði IAS 38 hér á eftir.  

 

3.1. IAS 38 – Óefnislegar eignir 

Árið 2001 samþykkti alþjóðlega reikningsskilaráðið (e. International Accounting Standards 

Board) staðalinn IAS 38 um óefnislegar eignir en hann var upprunalega gefinn út af forvera 

reikningsskilaráðsins, Alþjóðlegu reikningsskilanefndinni (e. International Accounting Standards 

Committee) árið 1998 (IAS 38, 2021). Samkvæmt staðlinum eru óefnislegar eignir ópeningalegar 

eignir án efnislegrar tilvistar og því hvorki hægt að sjá þær né snerta, en dæmi um slíkar eignir eru 

vörumerki, hugbúnaður, höfundarréttur og einkaleyfi (IAS 38, 8. gr, 2021). Hægt er að bera kennsl 

á óefnislega eign ef hún er aðskiljanleg eða hún stafar af samningsbundnum eða öðrum lagalegum 

réttindum, eign er er aðskiljanleg ef hægt er að aðskilja hana eða slíta hana frá fyrirtæki og selja, 

flytja, veita leyfi fyrir, leigja eða skipta á henni út (IAS 38, 12. gr, 2021). Markmið staðalsins er 

að mæla fyrir um meðferð óefnislegra eigna í reikningshaldi sem ekki er sérstaklega fjallað um í 

öðrum stöðlum og krefst staðallinn þess að gerð sé grein fyrir óefnislegum eignum ef þá og því 

aðeins að þær falli undir þau skilyrði sem staðallinn setur. Einnig er tilgreint hvernig meta eigi 
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bókfært virði óefnislegra eigna og mælir staðallinn fyrir um að tilteknar upplýsingar um 

óefnislegar eignir séu gefnar upp (IAS 38, 1. gr, 2021). 

Það er margvíslegar tegundir óefnislegra eigna til en þessar eignir geta verið umtalsvert magn af 

heildareignum fyrirtækis og því þarf að gæta varúðar við skráningu þeirra í efnahagsreikningi. Til 

að flokkast undir óefnislega eign þarf liðurinn samkvæmt staðlinum að teljast sem auðlind sem 

fyrirtæki stjórnar vegna fyrri atburða og að gert sé ráð fyrir því að efnahagslegur ávinningur 

eignarinnar til frambúðar renni til fyrirtækisins (IAS 38, 8. gr, 2021). Ef liður innan gildissviðs 

þessa staðals uppfyllir ekki skilgreininguna á óefnislegri eign eru útgjöld til að eignast hana eða 

mynda hana innan fyrirtækisins færð sem kostnaður þegar til útgjaldanna er stofnað. Hins vegar, 

ef hluturinn er keyptur í sameiningu fyrirtækja, er hann hluti af viðskiptavild sem færð er á 

yfirtökudegi (IAS 38, 10. gr, 2021). Það er því ekki heimilt að eignfæra óefnislega eign sem 

myndast hefur innan fyrirtækja og því ber að gjaldfæra öll útgjöld sem tengjast gerð óefnislegra 

eigna þó undantekningar séu gefnar á kostnaði hvað varðar rannsókn og þróun (IAS 38, 54. gr, 

2021). Útgjöld vegna óefnislegrar liða eru gjaldfærð nema liðurinn uppfylli skilgreiningu á 

óefnislegri eign eða ef liðurinn er keyptur við sameiningu fyrirtækja og hann fellur ekki undir 

skilgreiningu á óefnislegum eignum (IAS 38, 68. gr, 2021). Allur kostnaður sem tengist 

auglýsingum og markaðssetningu skal gjaldfæra, þ.e., það er ekki hægt að eignfæra markaðs- og 

sölukostnað sem hluta af vörumerki heldur þarf að gjaldfæra hann strax (IAS 38, 69. gr, 2021). 

Vörumerki eru færð á kaupverði á kaupdegi og síðar metin eftir að hafa verið færð í bókhald en 

þar sem ekki er virkur markaður fyrir eignina þegar kemur að vörumerkjum er ekki heimilt að nota 

endurmatsaðferðina í því tilfelli (IAS 38, 78. gr, 2021). Í þeim tilfellum sem má eignfæra 

óefnislegar eignir má annars vegar meta þær eftir kostnaðaraðferðinni (e. cost model) þar sem 

óefnisleg eign er færð á kostnaðarverði að frádregnum uppsöfnuðum afskriftum og uppsöfnuðu 

virðisrýrnunartapi (IAS 38, 74. gr, 2021), eða hins vegar eftir endurmatsaðferðinni (e. revaluation 

model) þar sem óefnislega eign er færð á endurmetnu virði, sem er gangvirði eignarinnar á 

endurmatsdegi að frádregnum síðari uppsöfnuðum afskriftum og uppsöfnuðu virðisrýrnunartapi 

(IAS 38, 75. gr, 2021). Óefnisleg eign með takmarkaðan nýtingartíma er afskrifuð en óefnisleg 

eign með óákveðinn nýtingartíma er ekki afskrifuð heldur er virðisrýrnunarprófun framkvæmd á 

henni árlega (IAS 38, 89. gr, 2021). Þar sem almennt er ekki hægt að ákvarða líftíma vörumerkja 

samkvæmt 88. gr IAS 38 staðalsins, eru þau ekki afskrifuð heldur eru framkvæmd á þeim 
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virðisrýrnunarpróf sem gerð eru í samræmi við IAS 36 en í því felst að meta hvort bókfært verð 

vörumerkisins standi undir raunverulegu virði þess. Ef það gerir það ekki þarf mögulega að afskrifa 

það í samræmi við niðurstöður virðisrýrnunarprófsins (IAS 38, 111. gr, 2021).  

Vörumerki eru mikilvægar óefnislegar eignir sem skapa verðmæti og samkeppnisforskot 

fyrirtækja á markaði séu þau fagmannlega byggð upp. Sterk vörumerki eru þar af leiðandi stór 

hluti af rekstri fyrirtækja í dag en það getur verið mikilvægt fyrir fyrirtæki að fá einkaleyfi fyrir 

vörumerkjum sínum (Keller og Lehmann, 2006). Einkaleyfi fellur undir óefnislegar eignir og 

tengist jafnframt vörumerkjum. Einkaleyfi veita ákveðna lagalega vernd á vörumerki fyrirtækis en 

til að fá einkaleyfi þarf nýsköpunin að vera frábrugðin því sem er nú þegar til og verður hún að 

vera frumleg. Sá sem á einkaleyfi hefur rétt til að framleiða sína vöru í tuttugu ár án þess að annar 

aðili geti stolið hugmyndinni (Kieso ofl 2007). Samkvæmt 2. gr. í lögum um vörumerki mega 

stjórnendur fyrirtækja fá vörumerkjarétt jafnvel þó vörumerkið sé ekki skráð hefur það náð 

markaðsfestu (Lög um vörumerki nr. 47, 1968). Vörumerkjaréttur eru lög sem koma í veg fyrir að 

utanaðkomandi aðilar geti notað vörumerki sem ekki eru í eigu þeirra (Lög nr. 45/1997). Ný 

vörumerki þurfa að vera ólík vörumerkjum sem eru nú þegar á markaði samkvæmt 6. gr. svo 

neytendur eigi ekki á hættu að ruglast á vörumerkjunum nema vörumerkin séu fyrir sömu vöruna 

eða vöru sem er svipuð (Lög um vörumerki nr. 47, 1968). 

 

3.2. Meðferð vörumerkja í reikningsskilum 

Vörumerkjamat hefur með tímanum orðið algengt mælitæki sem metur árangur fyrirtækja á sviði 

markaðssetningar og kynningar. Það er mikilvægt fyrir stjórnendur fyrirtækja að skilja hversu 

mikil verðmæti liggja í vörumerkjum (Wasserman, 2015).   

Vörumerki er einn mikilvægasti þátturinn í viðskiptastefnu og fyrirtæki sterkra vörumerkja 

úthluta miklum fjármunum til að byggja það upp og skapa með því samfélag tryggra neytenda sem 

byggir ekki einungis upp sölu heldur byggir einnig upp vörumerkjavirði (e. brand equity). Mörg 

fyrirtæki sýna misræmi milli bókfærðs virði og markaðsvirðis.  

Þegar vörumerki eru keypt má meta virði þeirra út frá upphæðinni sem það er selt á eða 

keypt fyrir á frjálsum markaði. Þegar fyrirtæki er selt má mæla viðskiptavild sem bókvirði og það 

má bera það saman við markaðsvirði til að reikna út verðmæti fyrir viðskiptavild. Vörumerki sem 
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er skráð í bókhaldi kaupandans er haldið á kostnaðinum á vörumerkinu sem það var á áður en það 

var keypt (Wasserman, 2015). Hluthafar þurfa nákvæmar fjárhagsupplýsingar en getur það verið 

villandi þegar félög tilkynna ekki verðmæti vörumerkisins í reikningsskilum þar sem það villir 

fyrir nákvæmum samanburði milli fyrirtækja. Sem dæmi ef tvö fyrirtæki hafa sömu tekjur, eignir, 

skuldir og eigið fé en annað fyrirtækið er með þekkt vörumerki og hitt ekki gæti fjárfestir ekki séð 

það í ársreikningnum.  

Í gegnum tíðina hefur mikilvægi þess að meta virði vörumerkja aukist en það er ekki nein 

alhliða aðferð til að meta þau. Aðferðir sem markaðsfræðingar hafa notað til að meta eigið fé 

vörumerkis frá markaðssjónarmiði byggist vörumerkjaeignin á því hvernig viðskiptavinir skynja 

vörur fyrirtækisins miðað við hvernig þeir skynja vörur hjá samkeppnisaðilum.  

Það eru nokkrar aðferðir sem markaðsfræðingar hafa notað sem byggðar eru að mestu á 

því sem knýr eftirspurn viðskiptavina eftir vöru en dæmi um slíkar aðferðir eru til dæmis 

verðalagsaðferðin (e. price premium method) sem mælir vilja viðskiptavina til að borga meira fyrir 

vörumerki og líftímavirði viðskiptavina (e. customer lifetime value) sem vísar til hreins núvirðis 

af væntanlegu framtíðarsjóðsstreymi sem stafar af viðskiptavinum. Sérfræðingar fyrirtækisins bera 

kennsl á hina ýmsu drifkrafta arðsemi fyrirtækisins og meta hlutfall efnahagslegs hagnaðar sem 

rekið er til vörumerkisins. Bókhald yfir verðmæti vörumerkja hefur á síðastliðnum árum orðið 

mikilvægara með hverju árinu sem líður og mun að öllum líkindum aukast enn fremur með 

tímanum.  

Fyrirtæki eru að keppa í auknum mæli um óefnislegar eignir og fjárfestingar tengdar 

vörumerkjum þeirra svo vandamálin sem skapast vegna vanhæfni til að meta vörumerki og skort 

á samræmi þar sem fyrirtæki geta gefið til kynna nánari lýsingu á vörumerkjavirði sínu magnast. 

Þar sem umtalsverðar fjárhæðir sem rekja má til vörumerkjamats er nauðsynlegt að færa þessa 

eign í bókhaldi félaga (Trent og Mohr, 2017). 

Það eru nokkrar leiðir til að meðhöndla vörumerki í ársreikningum sem viðhalda skilvirkni. 

Ein leiðin er að viðurkenna vörumerki á efnahagsreikningi en skýrasta leiðin til að gera grein fyrir 

vörumerkjum er að meta þau frá upphafi og skrá þau í efnahagsreikning og svo endurmeta þau á 

ári hverju ásamt því að leiðrétta verðmæti vörumerkisins með tilliti til verðhækkana eða -lækkana 

að því gefnu að það sé skilvirk og hagkvæm aðgerð. Það er gert með því að búa til pöntunarlínu 

(e. line item) til að eignfæra vörumerki svo verðmæti þeirra sé gagnsætt fyrir fjárfesta og aðra 
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notendur reikningsskilanna. Með þessari aðferð myndi verðmæti vörumerkisins haldast aðskilið 

frá öðrum pöntunarlínum þannig notendur geta auðveldlega greint eignir vörumerkisins frá öðrum 

eignum. Það eru nokkur fyrirsjáanleg vandamál varðandi þessa nálgun. Önnur leið er að halda 

áfram að hunsa vörumerkjavirði í ársreikningnum með því að halda stöðlunum eins og þeir hafa 

alltaf verið. Að meðhöndla vörumerki á sama hátt og önnur óefnisleg efni myndi halda samræmi í 

reglugerð og lágmarka misskilning reikningsskilanna. Upplýstur fjárfestir ætti að gera eigin 

rannsókn til að sjá hvernig vörumerki birtist almenningi og fagfólki og hvernig það ætti að hafa 

áhrif á stofn frammistöðu. Fjárfestar ættu að huga meira að því að meta möguleika á vexti heldur 

en að meta vörumerkjavirði á einum tímapunkti. Einnig er hægt að upplýsa um vörumerkjavirði í 

neðanmálsgreinum eða í sérstöku skjali. Málamiðlun þess að vörumerki sé skráð á 

efnahagsreikningi og skrá það ekki yfir höfuð þyrfti að krefjast þess að virði vörumerkisins væri 

skráð á ársskýrslum fyrirtækja úr efnahagsreikningi. Þannig myndu fyrirtæki tilkynna vörumerki 

sín og virði þeirra og endurskoðendur gætu á þann hátt athugað verklagsreglur sem notaðar voru 

til að meta vörumerkið. Skýrslan þyrfti einnig að innihalda spá félagsins um framtíðarvöxt 

vörumerkisins. Þessar upplýsingar veita lesendum skýrslunnar frekari skilning á skoðunum 

fyrirtækisins á vörumerkinu og á virði vörumerksins (Wasserman, 2015).  

4. Rannsóknin 

Rannsókn þessi var gerð með þeim tilgangi að varpa ljósi á hvernig eða hvort fyrirtæki sem skráð 

eru á aðallista Nasdaq á Íslandi gera grein fyrir virði vörumerkja sinna í ársskýrslum sínum. Hluti 

rannsóknarinnar er að afla upplýsinga um fyrirtækin með því að fara yfir sögu þeirra, skoða hvernig 

starfsemi fyrirtækjanna er og gera grein fyrir því á hvers kyns markaði fyrirtækin eru og hvar 

möguleg virði hvað varðar vörumerki geta legið.  

Rannsóknin er að mestu byggð á eigindlegri aðferðafræði (e. qualitative methodology) úr 

fyrirliggjandi gögnum þar sem uppsetning og innihald ársskýrsla fyrirtækjanna eru könnuð án þess 

að lögð sé áhersla á tölulegar upplýsingar þeirra í þeim tilgangi til að flokka fyrirtækin eftir því 

hvort eða hvernig þau gera grein fyrir virði vörumerkja sinna.   

Rannsóknarspurningin sem sett var fram er eftirfarandi: 

„Hvernig er framsetning á vörumerkjum í ársskýrslum skráðra félaga á íslenskum 

hlutabréfamarkaði?“ 
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Hér á eftir verður betur greint frá undirbúningi og framkvæmd rannsóknarinnar og hvernig 

úrvinnsla hennar var háttað. 

 

4.1. Gögn 

Þau gögn sem notast var við í þessari rannsókn voru ársskýrslur frá árinu 2021 eða nýjustu útgefnu 

ársskýrslur þeirra tuttugu fyrirtækja sem voru á aðallista Nasdaq Ísland í lok árs 2021. Þessi tuttugu 

fyrirtæki eru Arion banki hf., Íslandsbanki hf., Marel hf., Brim hf., Eik fasteignafélag hf., 

Eimskipafélag Íslands hf., Festi hf., Hagar hf., Icelandair Group hf., Iceland Seafood International 

hf., Kvika banki hf., Reginn hf., Reitir fasteignafélag hf., Síminn hf., Sjóvá-Almennar tryggingar 

hf., Síldarvinnslan hf., Vátryggingafélag Íslands hf., Origo hf., Skeljungur hf. og Sýn hf. Notast 

var við árs- og samstæðureikninga frá rekstrarárinu 2021 þegar kom að rannsókn á fyrirtækjunum 

auk ársskýrslna sem fyrirtækin sjálf gefa út á heimasíðum sínum, nema fyrir Haga hf. þar sem 

rekstrarárið í því félagi er frá byrjun mars til loka febrúar og ekki voru komnar út ársskýrslur fyrir 

tímabilið 01.03.2021 - 28.02.2022 þegar rannsókn þessi var gerð. Þess í stað var stuðist við 

ársreikning frá tímabilinu 01.03.2020 - 28.02.2021 auk þriðju ársfjórðungsskýrslu félagsins sem 

er frá tímabilinu 01.03.2021 - 30.11.2021. Einnig var notast við ritrýndar greinar og skýrslur til að 

fá dýpri skilning á efninu.  

 

4.2. Framkvæmd  

Ákveðið var að greina ársreikninga þeirra tuttugu fyrirtækja sem eru á aðallista Nasdaq Ísland til 

að fá innsýn í hvernig eða hvort þau fyrirtæki gera grein fyrir vörumerkjum sínum. Byrjað var á 

að fara á heimasíðu Nasdaq á Íslandi og athugað hvaða fyrirtæki voru á skrá á aðallista þar við 

árslok 2021 og síðan var farið í að hlaða niður ársreikningum þeirra fyrirtækja bæði af vefsíðu 

Skattsins og vefsíðu Keldunnar áður en farið var að greina ársreikninga fyrirtækjanna. Fyrst um 

sinn var einungis verið að rannsaka ársreikninga móðurfélaga en fljótt kom þó í ljós að þar var 

ekki öll sagan sögð og því var sú ákvörðun tekin að einnig yrði að skoða samstæðureikninga 

fyrirtækjanna þar sem verðmætustu vörumerki marga fyrirtækjanna liggja hjá dótturfélögunum 

auk þess sem ársskýrslur af heimasíðum félaganna voru einnig skoðaðar. Farið var því að skoða 

efnahagsreikninga bæði í ársreikningi móðurfélagsins og samstæðureikningi og þar var í fyrsta 

lagi athugað hvort gerð væri grein fyrir óefnislegum eignum, því næst hvort óefnislegum eignum 
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væri skipt í niður eftir einstaka þáttum í efnahagsreikningnum eða hvort frekari skiptingu 

óefnislegra eigna mætti finna undir skýringum. Einnig var skoðað hvort sérstaklega væri gerð grein 

fyrir hvaða vörumerki tilheyrðu samstæðunum. 

 

4.3. Úrvinnsla 

Við úrvinnslu á rannsókninni voru fyrirtækin tuttugu flokkuð í þrjá flokka eftir því hvort eða 

hvernig væri gerð grein væri fyrir virði vörumerkja þeirra ársskýrslum þeirra. Flokkarnir þrír eru 

gerðir eftir hugmyndafræði um skiptingu sem fjallað var um í kafla 3.2 um meðferð vörumerkja í 

reikningsskilum en þar var nefnt að hægt er að flokka fyrirtæki eftir því hvort eða hvernig þau gera 

grein fyrir virði vörumerkja sinna í ársskýrslum, í þrjá flokka. Flokkarnir sem um var rætt í kafla 

3.2 voru: 1. Fyrirtæki gera grein fyrir virði vörumerkja sinna í ársreikningnum sjálfum, 2. Fyrirtæki 

hunsa alfarið virði vörumerkja sinna í reikningsskilum og 3. Virði vörumerkja er tilgreint í 

skýringum eða í aðskildu skjali. Fyrst um sinn var ákveðið að fyrirtækin í þessari rannsókn yrðu 

flokkuð eftir fimm flokkum: 1. Gerð er sérstaklega grein fyrir virði vörumerkja í ársskýrslum, 2. 

Gerð er sérstaklega grein fyrir virði vörumerkja í skýringum ársskýrslna, 3. Gerð er grein fyrir 

virði vörumerkja sem hluta af öðrum óefnislegum eignum í ársskýrslum, 4. Gerð er grein fyrir 

virði vörumerkja sem hluta af öðrum óefnislegum eignum í skýringum ársskýrslna og 5. Ekki er 

gerð grein fyrir virði vörumerkja með neinum hætti í ársskýrslum eða skýringum. Fljótt kom í ljós 

að ekkert fyrirtækjanna gerði grein fyrir virði vörumerkis í efnahagsreikningum sjálfum heldur 

sundurliðuðu flest fyrirtækin óefnislegar eignir sínar í skýringum sem sýndi þá virði vörumerkja 

þeirra fyrirtæki sem gerðu grein fyrir því. Sökum þess var talið óþarfi að hafa sérstaka skiptingu 

eftir því hvort gerð væri grein fyrir virði vörumerkja í ársreikningnum sjálfum eða skýringum og 

endanleg flokkun var eftir þremur eftirfarandi flokkum: 

 

1. Gerð er sérstaklega grein fyrir virði vörumerkja 

2. Gerð er grein fyrir virði vörumerkja sem hluta af öðrum óefnislegum eignum  

3. Ekki er gerð grein fyrir virði vörumerkja með neinum hætti  
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Ársskýrslur fyrirtækjanna sem birtar eru á heimasíðum fyrirtækjanna voru skoðaðar í þeim tilgangi 

að rannsaka hvort umfjöllun er til staðar um vörumerki. Talið var hversu oft orðin „vörumerki“, 

„brand“ eða „trademark“ kom fram í skýrslunum og í hvaða samhengi umfjöllunin er. Líkt og með 

ársreikningana sem skoðaðir voru, voru ársskýrslurnar frá árinu 2021 eða þær nýjustu útgefnu 

þegar rannsóknin var gerð.  

5. Fyrirtæki Nasdaq á Íslandi 

Nasdaq er alþjóðlegur rafrænn markaður fyrir kaup og sölu á verðbréfum og var sá fyrsti af þeim 

toga. Nasdaq var stofnað sem staður sem fjárfestar gátu stundað viðskipti á verðbréfum á 

tölvutæku, hraðvirku og gagnsæju formi en Nasdaq hóf starfsemi þann 8. febrúar 1971 

(Mackintosh, 2021). Nasdaq veitir viðskipta- og kauphallarþjónustu sem og almenna 

fyrirtækjaþjónustu en er einnig stærsta kauphallarfyrirtæki í heiminum. Nasdaq er í dag með yfir 

3.900 skráð félög og er starfandi í sex heimsálfum, og hjá kauphöllinni eru skráðir meðal annars 

meirihluti stærstu tæknirisa nútímans s.s. Apple, Microsoft, Meta (áður Facebook), Alphabet 

(móðurfélag Google), Amazon og Intel (Hayes, 2022). Undir Nasdaq Nordic eru kauphallirnar í 

Helsinki, Kaupmannahöfn, Stokkhómi, Íslandi, Tallinn, Riga og Vilníus en í Nasdaq Íslands, eða 

Kauphöll Íslands eins og oft er talað um í daglegu tali, eru tuttugu fyrirtæki á skrá í lok árs 2021 

(Nasqad, e.d.), en þau tuttugu fyrirtæki eru Arion banki, Eimskipafélag Íslands, Origo, Sýn, 

Skeljungur, Brim, Kvika banki, Síminn, Reginn, Vátryggingafélag Íslands, Sjóvá-Almennar 

tryggingar, Eik fasteignafélag, Festi, Reitir fasteignafélag, Iceland Seafood International, Hagar, 

Icelandair Group, Marel og svo nýjustu tvö fyrirtækin á skrá hjá Nsadaq Iceland, sem bæði voru 

skráð um mitt ár 2021, Íslandsbanki og Síldarvinnslan. 

Hér á eftir verður stuttlega gerð grein fyrir þeim fyrirtækjum, sögu þeirra og dótturfélögum hér.  

 

5.1. Arion banki hf. 

Arion banki rekur starfsemi sína á Íslandi og leggur áherslu á að veita alhliða bankaþjónustu til 

einstaklinga sem og fyrirtækja. Arion þjónar fjárfestum, heimilum og fyrirtækjum á þremur 

mismunandi þjónustusviðum sem eru fyrirtækja- og fjárfestingarbankasviði, viðskiptabankasviði, 

þjónustusviði og mörkuðum (Arion banki, 2022). Bankinn á sér langa sögu og á rætur að rekja til 

Búnaðarbankans sem tekinn var til starfa árið 1930 en Búnaðarbankinn sameinaðist Kaupþingi og 
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tók sameinaði bankinn upp nafnið KB banki um tíð en var síðar breytt í Kaupþing aftur (Mbl, e.d.). 

Eins og flestum landsmönnum er kunnugt fór bankinn í þrot í efnahagshruninu árið 2008 og í 

kjölfar þess var Nýja Kaupþing stofnað utan um innlendar eignir bankans til að tryggja eðlilega 

bankastarfsemi og öryggi innistæðna á landinu eftir hrunið (Seðlabanki Íslands, 2008). Nýja 

Kaupþing varð svo síðar Arion banki. Arion banki leggur metnað sinn í dag að þróa við 

viðskiptavini bankans langtímaviðskiptatengsl og um leið nýta sérstöðu sína í að hafa 

bankaþjónustuna eins nútímalega og framsækna og hægt er. Fjöldi nýrra tæknilausna hafa verið 

innleidd hjá Arion banka á undanförnum árum sem stuðlað hefur að bættri þjónustu og aukinni 

skilvirkni í starfseminni. Útibú Arion banka eru 15 talsins, þrjú á höfuðborgarsvæðinu og 12 á 

landsbyggðinni (Arion banki, e.d.). Helstu dótturfélög Arion banka eru Stefnir, Valitor og Vörður 

tryggingar (Arion banki, 2022). Stefnir er sjóðstýringarfyrirtæki og er hlutverk þess að stýra 

fjármunum viðskiptavina þess, hvort sem það eru fagfjárfestar eða einstaklingar (Starfsemi, e.d.). 

Valitor er þjónustufyrirtæki á sviði greiðslumiðlunar og færsluhirðingar en færslukerfi þess tengist 

alþjóðlegum greiðslumiðlunarkerfum VISA, MasterCard og American Express (Valitor e.d.). 

Vörður er fyrirtæki sem  býður upp á tryggingaþjónustu fyrir bæði einstaklinga og fyrirtæki en 

Vörður býður upp á líf- og sjúkdómatryggingar, ferðatryggingar og ökutækjatryggingar svo 

eitthvað sé nefnt (Vörður, e.d.). Stefnir, Valitor og Vörður eru almenn vörumerki sem þekkt eru í 

íslensku samfélagi og þá sérstaklega Valitor. Í árslok 2021 voru rekstrartekjur Arion banka 

58.225.000.000 ISK og var þá Arion banki bæði skráður á aðallista Nasdaq Iceland og Nasdaq 

Stockholm (Arion banki, 2022). 

 

5.2. Íslandsbanki hf. 

Íslandsbanki er alhliða íslenskur banki sem á sér yfir 100 ára sögu en bankinn í sinni upprunalegu 

mynd var fyrsti einkabanki Íslands. Upphaflega var bankinn stofnaður árið 1904 en fór í gjaldþrot 

tæpum 30 árum síðar, bankinn var svo endurreistur af ríkinu undir nafninu Útvegsbankinn og 

starfaði undir því nafni í 60 ár. Bankinn fór svo aftur í gjaldþrot árið 1987 og var breytt í hlutafélag 

aftur en bankinn sameinaðist svo Iðnaðarbankanum, Alþýðubankanum og Verslunarbankanum 

þremur árum seinna undir nafninu Íslandsbanki. Líkt og aðrir bankar landsins stækkaði bankinn 

gríðarlega fyrir hrun og var þá nafninu breytt í Glitni. Glitnir varð svo fyrsti bankinn til að falla í 

efnahagshruninu árið 2008. Innlend starfsemi bankans var svo flutt í Nýja Glitni eftir hrun sem 
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síðar var breytt aftur í Íslandsbanka og hefur það haldist síðan (Júlíus Þór Halldórsson, 2021). 

Íslandsbanki í þeirri mynd sem hann er í dag býður upp á fjármálaþjónustu fyrir heimili, fyrirtæki 

og stofnanafjárfesta. Bankinn er eitt af stærstu fyrirtækjum Íslands í banka- og fjármálaþjónustu, 

með umtalsverða innlenda markaðshlutdeild. Útibú Íslandsbanka eru þrjú á höfuðborgarsvæðinu, 

þ.m.t. höfuðstöðvar Íslandsbanka í Norðurturni, auk þeirra eru níu útibú á landsbyggðinni. 

Dótturfélög Íslandsbanka voru í árslok 2021 þrjú, Íslandssjóðir hf., IS Þróunarsjóðurinn Langbrók 

og Allianz hf. (Íslandsbanki). Íslandssjóðir er sjóðstýringarfyrirtæki sem stofnað var árið 1994 og 

er því eitt elsta sinnar tegundar á Íslandi en félagið starfrækir úrval hlutabréfasjóða, blandaðra 

sjóða og skuldabréfasjóða og stýrir 22 sjóðum fyrir almenna fjárfesta og sjö sérhæfðum sjóðum 

(Íslandssjóðir, e.d.). Þróunarsjóðurinn Langbrók er fagfjárfestasjóður sem stýrt er af Íslandsbanka, 

sem er meðal annars lóðarhafi við Kirkjusand í Reykjavík sem hefur verið í uppbyggingu á íbúðar- 

og skrifstofuhúsnæði en þar voru áður höfuðstöðvar Íslandsbanka (Íslandssjóðir, 2019). Allianz er 

virt tryggingafélag á heimsvísu sem býður upp á persónutryggingar og var stofnað í Berlín í 

Þýskalandi. Allianz á Íslandi er í eigu Íslandsbanka og starfar hér á landi á grundvelli starfsleyfis 

frá þýska fjármálaeftirlitinu (Allianz, e.d.). Rekstrartekjur Íslandsbanka voru í heildina 

48.149.000.000 ISK í árslok 2021 (Íslandsbanki, 2022). Íslandsbanki var skráður á aðallista 

Nasdaq Iceland í júnímánuði 2021 (Snorri Másson og Nadine Guðrún Yaghi, 2021). 

 

5.3. Marel hf. 

Marel er íslenskt hátæknifyrirtæki sem þróar, framleiðir og selur tæknilausnir til matvælavinnslu 

á fiski, kjöti og kjúklingi. Markmið Marels er að bjóða upp á lausnir sem auka gæði, öryggi og 

hagkvæmi í matvælavinnslu. Marel var stofnað árið af 22 fyrirtækjum og í dag hefur fyrirtækið 

yfir 7.000 manns í vinnu í yfir 30 löndum (Marel, e.d.). Marel hf. á fjöldann allan af dótturfélögum 

í ýmsum löndum, flest undir vörumerkjum Marels þó Marel eigi það til að halda í verðmæt 

vörumerki dótturfélaga sinna við kaup þeirra, til lengri eða skemmri tíma. Gott dæmi er hollenska 

fyrirtækið Stork sem Marel keypti árið 2008 en í dag er enn seld þjónusta og lausnir undir 

vörumerkinu Stork þrátt fyrir að það sé nú hluti af samstæðu Marels (Marel Food Systems, 2009). 

Árið 2019 festi Marel kaup á 40% hlut í íslenska félaginu Curio og 10% hlut til viðbótar í byrjun 

árs 2021 en nú í byrjun árs 2022 hefur Marel keypt eftirstandandi hluti í félaginu og á því Curio 

að öllu leiti. Curio sérhæfir sig í fiskvinnsluvélum fyrir hausun, flökun og roðflettingu (Marel, 
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2022). Það var svo í lok árs 2021 sem Marel skrifaði undir kaup á hátæknifyrirtækinu Völku og 

sameinaðist Valka þá Marel en fyrirtækin deila sömu sýn og markmiðum hvað varðar 

fiskvinnslulausnir og er Valka því kærkomin viðbót við Marel samstæðuna. Tekjur Marels í árslok 

2021 voru samtals 1.360.800.000 EUR, þar af voru tekjur Marels í Evrópu, Mið-Austurlöndum og 

Afríku 692.500.000 EUR (hlutdeild Íslands var þar af 10.900.000 EUR), 491.300.000 EUR í 

Ameríku og 177.700.000 EUR í Asíu og Eyjaálfunum. Marel er bæði skráð hjá Nasdaq Iceland og 

Euronext Amesterdam (Marel, 2022). 

 

5.4. Brim hf. 

Brim er íslenskt sjávarútvegsfyrirtæki með áherslu á ábyrga verðmætasköpun úr sjávarfangi. Brim 

á rætur sínar að rekja annars vegar til fyrirtækisins Haraldur Böðvarsson hf. sem stofnað var árið 

1906 og hins vegar til fyrirtækisins Granda hf. sem stofnað var árið 1985. Haraldur Böðvarsson 

hf. hóf útgerð á Akranesi við stofnun þess árið 1906 og síðar fiskvinnslu undir merki HB & Co. 

auk þess sem stór hluti útgerðarinnar var flutt undir það merki. Grandi hf. var stofnaður við 

sameiningu Ísbjarnarins hf. sem stofnaður var 1944 og Bæjarútgerðar Reykjavíkur (BÚR) sem 

stofnað var árið 1939 sem voru á þeim tíma stærstu sjávarútvegsfyrirtæki Reykjavíkur. Það var 

svo árið 2004 sem Grandi hf. keypti allt hlutafé HB & Co. og úr varð félagið HB Grandi (Mbl, 

2007). Nafni félagsins er síðan breytt árið 2019 í Brim (Saga Brim, e.d.). Félagið gerir í dag út níu 

fiskiskip og vinnur fiskafurðir á sjó og í verksmiðjum sínum í Reykjavík, Akranesi, Hafnarfirði og 

Vopnafirði. Fyrirtækið er með hæstu aflaheimildir allra íslenskra sjávarútvegsfyrirtækja og flytur 

út vörur sínar um allan heim. Á undanförnum áratugum hefur fyrirtækið verið leiðandi í að skapa 

sjálfbæran sjávarútveg og mun Brim hf. halda slíkri stefnu (Brim, 2022). Árið 2020 seldi Brim 

afurðir sína til 31 lands og eru mikilvægustu markaðir þeirra Bretland, Frakkland, Noregur, 

Pólland og Bandaríkin en Brim leggur áherslu á að selja vörur sínar milliliðalaust til viðskiptavina 

sinna á erlendri grundu. Vörur Brims eru markaðssettar og pakkaðar undir eigin vörumerki og 

undir vörumerkjum dótturfélaganna (Brim, 2021). Innan Brim samstæðunnar er fjöldinn allur af 

smærri dóttur- og hlutdeildarfélögum bæði um land allt og erlendis sem öll eru á sviði fiskvinnslu, 

útgerðar, viðhalds, þjónustu eða sölu. Tekjur félagsins í árslok 2021 af seldum vörum námu 

samtals 387.931.000 EUR, þar af var 216.409.000 EUR í Evrópu, 138.924.000 EUR í Asíu og 

35.598.000 EUR í Ameríku (Brim, 2022).  
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5.5. Eik fasteignafélag hf. 

Eik fasteignafélag hefur sérhæft sig í eignarhaldi og útleigu á atvinnuhúsnæði frá stofnun þess árið 

2002 og síðan hefur fyrirtækið stækkað með því að leggja áherslur á fjárfestingar í helstu 

viðkiptakjörnum höfuðborgarinnar en það er m.a. Hafnarsvæðið, Miðbærinn og Kringlusvæðið. 

Leigutakar Eikar fasteignafélags eru fjölbreyttir og stunda margvísleg viðskipti (Eik 

fasteignafélag, 2019). Félagið starfar á íslenskum fasteignamarkaði og fjárfestir einungis á 

áðurnefndum viðskiptakjörnum á höfuðborgarsvæðinu og völdum svæðum á landsbyggðinni. 

Leigurými sem leigjendum fyrirtækisins standa til boða er á bilinu 15 fermetrar til nokkur þúsund 

fermetrar að stærð. Eik fasteignafélag er með rúmlega 400 leigjendur (Eik fasteignafélag, e.d.) í 

110 fasteignum félagsins sem skiptast í meira en 600 leigueiningar sem samanlagt eru yfir 312 

þúsund fermetrar (Eik fasteignafélag, 2021). Eignir Eikar fasteignafélags skiptast í sex 

eignarflokka eftir virði hvers flokks, 45% virði eigna félagsins eru skrifstofuhúsnæði, 24% 

verslunarhúsnæði, 14% lagerhúsnæði, 10% hótel, 4% heilsutengd húsnæði (líkamsræktarstöðvar 

og heilsulindir) og 3% húsnæði undir veitinga- og skemmtistaði. Bein dótturfélög Eik 

fasteignafélag hf. eru tvö talsins, Landfestar ehf. og Eik rekstrarfélag ehf. (Eik fasteignafélag, 

2022) sem koma bæði að rekstri móðurfélagsins en undir Landfestum eru tvö önnur dótturfélög, 

LF1 ehf. og Hótel 1919 ehf. Eik rekstrarfélag heldur utan um reksturinn, Landfestar er 

fasteignafélag sem keypt var árið 2013, LF1 er skráður eigandi ýmissa fasteigna og Hótel 1919 

þar sem Radisson BLU 1919 hótelið er rekið í umsjá Eikar fasteignafélags auk þess að vera skráð 

fyrir fasteignum á reit hótelsins en það var á árinu 2021 sem Eik fasteignafélag eignaðist allt hlutafé 

í Hótel 1919 ehf. (Eik fasteignafélag, 2016). Rekstrartekjur Eikar Fasteignafélags voru í árslok 

2021 8.668.000.000 ISK (Eik fasteignafélag, 2022). 

 

5.6. Eimskipafélag Íslands hf. 

Þann 17. janúar árið 1914 var Eimskipafélag Íslands í sinni upprunalegu mynd stofnað og er því 

elsta skipafélag Íslands. Félagið var kallað „óskabarn þjóðarinnar“ í fjölmiðlum þar sem talið var 

að stofnun þess myndi skipta sköpum í sögu þjóðarinnar og sjálfstæðisbaráttu hennar en að stofnun 

félagsins komu 14.000 manns. Fyrstu skip Eimskipafélagsins, eða Eimskip eins og það er oftar 

kallað, voru flutningaskipin Gullfoss og Goðafoss en þau komu til landsins árið 1915 (Fanney 
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Birna Jónsdóttir, 2014). Í dag er félagið leiðandi alþjóðlegt flutningafyrirtæki á Norður-Atlantshafi 

sem veitir alhliða flutningsþjónustu og er Eimskip með skrifstofur um allan heim, eða í átján 

mismunandi löndum í Evrópu, Norður-Ameríku, Suður-Ameríku og Asíu auk umboðsmanna í 

fjölmörgum öðrum löndum (Eimskip, e.d.). Félagið sérhæfir sig í flutningi á kæli- og frystivöru 

og býður öflugar tengingar við eigið flutningakerfi sem útvíkkar kerfið um heim allan. Skipafloti 

Eimskips samanstendur af 17 flutningaskipum, hvort sem þau eru eigin skip eða leigð 

(Eimskipafélag Íslands, e.d.). Dótturfélög Eimskipafélags Íslands eru í heildina níu, þrjú þeirra eru 

staðsett á Íslandi og eru Eimskip Ísland ehf., Sæferðir ehf. og TVG-Zimesen ehf. en hin 

dótturfélögin sex eru staðsett í Hollandi, Bandaríkjunum, Englandi, Færeyjum og Kanada. Auk 

þeirra eiga dótturfélögin níu samtals 58 önnur dótturfélög víðs vegar um heiminn í lok árs 2021. 

Eimskip Ísland ehf. og TVG-Zimsen eru bæði hluti af inn- og útflutningsstarfsemi Eimskipafélags 

Íslands en Sæferðir ehf. sérhæfir sig í sjótengdri ferðaþjónustu. Tekjur Eimskipafélags Íslands voru 

í árslok 2021 882.717.000 EUR, 750.128.000 EUR voru af Norður-Atlantshafi og 132.589.000 

EUR af öðrum landsvæðum (Eimskipafélag Íslands, 2022).  

 

5.7. Festi hf. 

Fyrirtækið Festi bæði rekur og á fyrirtæki á raf- og snjalltækjamarkaði, eldsneytis- og 

þjónustustöðvamarkaði og matvörumarkaði. Það er einnig hluti af rekstri samstæðu Festar, 

verðbréfaviðskipti og fasteignarekstur. Móðurfélagið sjálft var stofnað í september 2013 þó sögur 

dótturfélaga þeirra ná flestar lengra aftur í tímann og þá sérstaklega hvað varðar starfsemi 

dótturfélaga Festis á eldsneytis- og þjónustustöðvamarkaði (Sagan - Festi, e.d.). Festi hf. er í dag 

eignarhaldsfélag fimm rekstrarfélaga og snýr starfsemi félagsins að fjárfestingum og að veita 

rekstrarfélögum sínum stuðning til að uppfylla kröfur viðskiptavina sinna. Rekstrarfélög Festar 

eru fimm; ELKO, Krónan, N1, Bakkinn vöruhótel og Festi fasteignir. ELKO er alkunnugt 

Íslendingum en fyrirtækið er á sviði raftækjasölu og er stærsta verslun sinnar tegundar á Íslandi en 

árið 1998 varð ELKO til og varð það leiðandi frá upphafi. ELKO er starfrækt á 

höfuðborgarsvæðinu, Akureyri og Leifstöð og rekur samtals sjö verslanir auk þess sem haldin er 

út netverslun (ELKO, e.d.). Krónan rekur 26 matvöruverslanir um land allt undir merkjum 

Krónunnar, Kr og Kjarvals auk þess sem snjallverslun undir nafni Krónunnar var opnuð árið 2020. 

Krónan er með þekktari matvöruverslunum á Íslandi og hefur það að markmiði að koma vöruúrvali 
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sínu til neytenda eins ódýrt og kostur er (Krónan, e.d.). N1 á rætur að rekja til Hins íslenska 

steinolíufélags sem stofnað var árið 1913 en í dag rekur N1 eldsneytis- og rafmagnssölu, er með 

þjónustustöðvar sem og ýmsar þjónustutengdar bifreiða- og smurþjónustustöðvar. N1 er með 95 

útsölustaði fyrir eldsneyti um land allt auk þess sem 29 þjónustustöðvar bjóða upp á veitingar og 

ýmsar smávörur undir merkjum Nestis og Ísey Skyr (N1, e.d.). Bakkinn vöruhótel er fyrirtæki sem 

býður upp á úthýsingu á vöruhúsastarfsemi fyrir viðskiptavini sína og felst starfsemi í sér að bjóða 

upp á vöruhýsingu, pökkun, vörumerkingu, afgreiðslu og dreifingu á vörum viðskiptavina 

(Bakkinn, e.d.). Festi fasteignir er fasteignafélag sem á og leigir út atvinnuhúsnæði undir 

verslunarrekstur. Heildartekjur starfsþátta Festar í árslok 2021 voru 107.291.622.000 ISK þar sem 

tekjur utan samstæðu námu 101.052.383.000 ISK og tekjur innan samstæðunnar námu 

6.239.239.000 ISK. Heildartekjur má sundurliða eftir hverjum starfsþætti fyrir sig, þar sem bæði 

tekjur innan og utan samstæðunnar eru teknar til greina. Heildartekjur N1 námu 37.755.370.000 

ISK, 46.824.129.000 ISK hjá Krónunni, 15.444.389.000 ISK hjá ELKO og heildartekjur annarra 

félaga námu 7.267.742.000 ISK (Festi, 2022).  

 

5.8. Hagar hf. 

Hagar er samansafn fyrirtækja sem starfa á íslenskum matvöru-, sérvöru- og eldsneytismarkaði. Í 

samstæðu Haga eru sex dótturfélög starfrækt, sem eru Noron ehf., Bananar ehf., Olíuverzlun 

Íslands ehf., Mjöll Frigg ehf. og Hagar verslanir ehf. auk FKV ehf. (áður Ferskar kjötvörur ehf.) 

þó engin starfsemi sé í því félagi í dag en Hagar seldi hlut sinn upp á 90% í Reykjavíkur Apóteki 

hf. um mitt ár 2021. Dótturfélög Haga eru öll rekin sem sjálfstæðar rekstrareiningar (Hagar, 2022). 

Þær verslanir sem tilheyra fyrirtækinu Hagar verslanir ehf. eru Aðföng, Hagkaup og Bónus en 

matvörubúðirnar Hagkaup og Bónus eru tvær stærstu matvöruverslunarkeðjurnar á Íslandi og er 

það fyrirtækið Aðföng sem sér um innkaup, dreifingu og innflutning fyrir þessar búðir og einnig 

Olís. Olíuverzlun Íslands eða Olís eins og það er oftast kallað sérhæfir sig að mestu í sölu og 

þjónustu á eldsneyti auk þess sem þar rekur birgðaverslunina Rekstrarland og er Olís dótturfélag 

Olíuverzlunar Íslands ehf. Fyrirtækið Noron ehf. sér um að reka verslunina Zara í Smáralind sem 

selur fatnað og Bananar ehf. er stærsti dreifingaraðili á ferskum ávöxtum og grænmeti á Íslandi. 

Innan þessara sjö rekstrareininga eru 37 matvöruverslanir, 28 Olís þjónustustöðvar og 42 ÓB-

bensínstöðvar um land allt auk einnar birgðaverslunar, einnar sérvöruverslunar, tveggja vöruhúsa 
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og tveggja framleiðslustöðva (Hagar, e.d.). Það var árið 2003 sem Hagar hf. í núverandi mynd 

varð til en mörg fyrirtæki innan samstæðunnar eru töluvert eldri og eiga sér flest ríka sögu í 

íslensku samfélagi (Hagar, 2021). Bónus var stofnað árið 1989, Hagkaup var stofnað árið 1959, 

Olís var stofnað árið 1927, Aðföng var stofnað árið 1993 og Bananar var stofnað árið 1955. Það 

er markmið Haga að starfrækja og þróa vörumerki sín til að gera þau leiðandi á sínum mörkuðum. 

Fyrstu níu mánuði rekstrarársins 2020-21 voru tekjur Haga 89.231.000.000 ISK (Hagar, 2022) en 

til samanburðar voru heildartekjur á árinu áður 116.841.000.000 ISK (Hagar, 2021). 

 

5.9. Icelandair Group hf. 

Icelandair Group er íslenskt flugfélag með áratugalanga sögu í alþjóðlegri flug- og ferðaþjónustu. 

Sögu Icelandair má rekja aftur til ársins 1937 þegar stofnað var flugfélag á Norðurlandi undir 

nafninu Flugfélag Akureyrar en einungis þremur árum seinna, árið 1940 færði félagið sig suður til 

Reykjavíkur og nafninu var breytt í Flugfélag Íslands. Það var svo árið 1973 sem Flugfélag Íslands 

og Lofleiðir sameinuðu krafta sína undir eignarhaldsfyrirtækinu Flugleiðir en í október 1970 tóku 

Flugleiðir við öllum rekstri og tóku upp nafnið Icelandair á alþjóðlegum vettvangi þó nafnið 

Flugleiðir hafi áfram verið notað á íslenskum markaði. Í dag er flugfélagið þekkt undir nafninu 

Icelandair, bæði á innlendum markaði og erlendis, og er Icelandair orðið eitt þekktasta vörumerki 

á Íslandi. Árið 2021 átti sér stað samþætting félaganna Icelandair og Air Iceland Connect sem 

hafði séð um innanlandsflug á Íslandi og er því Icelandair í dag að bjóða upp á bæði innanlands- 

og utanlandsflug (Icelandair e.d.). Icelandair býður upp á rúmlega 40 áfangastaði bæði með beinu 

flugi og tengiflugi en Icelandair er í sérstöku samstarfi við fimm erlend flugfélög, Air Baltic, 

Alaska, Finnair, JetBlue og SAS (Icelandair, e.d.). Viðskiptalíkanið er byggt upp í kringum 

leiðakerfi Icelandair og einstaka landfræðilega staðsetningu Íslands sem þjónar sem tengimiðstöð 

Evrópu og Norður-Ameríku og voru farþegar Icelandair á árinu 2021 1.5 milljón talsins, bæði í 

innanlands- og utanlandsflugi. Icelandair Group samanstendur helst af níu dótturfélögum í árslok 

2021 þar sem sex þeirra tengdust farþega- og fraktflugi og þrjú öðrum rekstri, þar meðtalið er 

Icelandair ehf. sem er farþegaflugfélag, Icelandair Cargo ehf. sem sér um flugfrakt og 

vöruflutninga, Loftleiðir Icelandic ehf. sem veitir ráðgjafarþjónustu og flugvélaleigu og 

ferðaþjónustufyrirtækin Iceland Travel ehf. og VITA, en VITA er rekið af dótturfélagi Icelandair 

Group, FERIA ehf. Heildartekjur Icelandair Group í árslok 2021 voru 584.913.000 EUR en tekjur 
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Icelandair eru landfræðilega skiptar í ársreikningi þeirra þar sem stór hluti viðskiptavina þeirra eru 

utan Íslands. 21% tekna Icelandair koma frá Norður-Ameríku, 54% frá Íslandi, 13% af vesturhluta 

meginlands Evrópu, 3% frá Skandinavíu, 2% frá Stóra-Bretlandi og 7% annars staðar frá 

(Icelandair Group, 2022). 

 

5.10. Iceland Seafood International hf. 

Iceland Seafood International er íslenskt sjávarútvegsfyrirtæki sem stofnað var í núverandi mynd 

í nóvember árið 2004 en það má þó rekja sögu Iceland Seafood International lengra aftur í tímann 

til þriggja félagasamtaka, Sölusamband íslenskra fiskframleiðanda, eða SÍF sem stofnað var árið 

1932, Síldarúvegsnefndina sem stofnuð var árið 1935 og sjávarútvegsdeild Samband íslenskra 

samvinnufélaga eða SÍS sem komið var á laggirnar árið 1957 en út frá þessum félagasamtökum 

eignaðist Iceland Seafood International mikilvægan hluta viðskiptatengsla þeirra bæði 

framleiðslu- og markaðslega séð. Fyrirtækið vinnur gæðamikið sjávarfang á Írlandi, Bretlandi og 

Spáni en það er einn af stærstu útfluningsaðilum fiskafurða á Íslandi. Það er einnig leiðandi sölu- 

og þjónustuaðili sjávarfangs úr Norður-Atlantshafinu á markaðnum í dag um allan heim (Iceland 

Seafood International hf., e.d.). Að undanförnu hefur félagið verið að kaupa upp sjávarútvegsfélög 

til að samþætta virðiskeðju þess frá uppruna til endanlegs neytanda (e. end-consumer) en félagið 

hefur þrjá stóra hluthafa á sviði sjávarafurða, FISK-Seafood ehf., Nesfisk ehf. og Jakob Valgeir 

ehf. (Iceland Seafood International hf., 2018). Iceland Seafood International er með fjölbreytt 

vöruúrval og leggur áherslu á að vörur þess séu markaðssettar sem íslenskt hráefni, en hluti af 

skráðum vörumerkjum félagsins sem vörur þeirra eru seldar undir eru m.a. Iceland Gold®, 

Icelandic® og Islandia® (Iceland Seafood International hf., e.d.). Félagið rekur skrifstofur bæði í 

Norður-Ameríku, Evrópu sem og Suður-Ameríku. Höfuðstöðvar félagsins eru staðsettar á Íslandi 

en skrifstofur félagsins eru starfandi í ýmsum löndum í Norður- Ameríku, Suður-Ameríku og 

Evrópu. Undir Iceland Seafood International er fjöldinn allur af dótturfélögum, en tvö þeirra hafa 

lögheimili á Íslandi, þau eru Iceland Seafood ehf. sem sér um sölu á sjávarafurðum og Solo Export 

ehf. sem er óvirkt. Tekjur Iceland Seafood International voru í árslok 2021 449.049.000 EUR og 

þar af eru 181.456.000 EUR frá vinnslu og sölu í Suður-Evrópu, 124.784.000 EUR frá vinnslu og 

sölu í Norður-Evrópu, 162.407.000 EUR frá dreifingu vara til alþjóðlega viðskiptavina og –

19.498.000 EUR af starfsemi sem var hætt (Iceland Seafood International, 2022).  
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6.11. Kvika banki hf. 

Kvika er sérhæfður banki í eignastýringu og fjárfestingum. Bankinn er stofnaður árið 2015 við 

samrunann á félögunum MP banki hf. og Straumur hf. en þau félög eiga sér lengri sögu. Félagið 

Straumur hf. var stofnað árið 1986 undir nafninu Hlutabréfasjóðurinn hf. og MP banki hf. Var 

stofnaður árið 2003 út frá MP Verðbréf hf. sem stofnað var árið 1999 (Kvika, e.d.). Bankinn 

skiptist í fjóra starfræka starfsþætti en þeir eru eigna- og sjóðsstýring, fyrirtækjaráðgjöf, bankasvið 

og markaðsviðskipti. Kvika býður upp á alhliða fjárfestingarbanka- og eignastýringarþjónustu 

fyrir fyrirtæki, fjárfesta og einstaklinga, auk sérbankaþjónustu. Markhópur bankans er tiltölulega 

þröngur og leggur Kvika mikla áherslu á að veita þeim góða og víðtæka þjónustu (Kvika, 2022). 

Kvika á fjöldann allan af dótturfélögum í árslok 2021 en á árinu var lokið við samruna bankans 

við TM hf. og Lykil fjármögnun hf. auk þess sem bankinn festi kaup á Aur app ehf. og 

eftirstandandi hlut í Netgíró hf. Fyrir átti Kvika 20% hlut í Netgíró hf. Við samrunann við Kviku 

voru félögin TM hf. og Lykill fjármögnun hf. leyst upp en vátryggingarstarfsemi TM var færð í 

nýtt félag, TM tryggingar hf., og er það dótturfélag Kviku, starfsemi Lykils helst undir vörumerki 

sínu sem hluti af samstæðu Kviku (Kvika, 2021). Aur er leiðandi tæknifyrirtæki á sviði fjármála 

og Netgíró er fyrirtæki sem býður upp á örugga og þægilega greiðslulausn fyrir neytendur og 

söluaðila. Önnur dótturfélög Kviku sem vert er að minnast á eru félögin Kvika eignastýring hf., 

Gamma Capital Management hf. og Kvika Securities Ltd. sem staðsett eru í Bretlandi en Kvika 

býður einnig upp á innláns- og fjármálaþjónustu á netinu undir vörumerki sínu Auður. Hreinar 

rekstrartekjur Kviku í árslok 2021 námu 21.997.059.000 ISK (Kvika, 2022). 

 

5.12. Reginn hf. 

Reginn er íslenskt fasteignafélag sem stofnað var árið 2009. Hlutverk Regins er að fjárfesta í 

fasteignum, leigja út og annast rekstur á atvinnuhúsnæði (Reginn, e.d.). Reginn leggur sérstaka 

áherslu á að fasteignir þeirra séu í eftirsóttum kjörnum þar sem umhverfisleg sjálfbærni sé í 

fyrirrúmi svo hægt sé hægt sé að skapa sjálfbærari kjarna framtíðarinnar. Fasteignir Regins eru í 

grunninn í útleigu til stofnana og fyrirtækja en meginsvæði fasteignanna eru staðsettar á 

höfuðborgarsvæðinu eða um 90% af heildareignum og -tekjum og á félagið samanlagt 110 

fasteignir í lok árs 2021 sem samtals eru um 382.000 m2. Reginn skiptir útleigu og rekstri félagsins 
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í þrjá starfsþætti sem vega allir álíka mikið, þeir starfsþættir eru verslun og þjónusta, samstarfs- og 

leiguverkefni með opinberum aðilum og atvinnuhúsnæði og leigumarkaður en stærstu fasteignir 

félagsins eru verslunarmiðstöðin Smáralind, Katrínartún 2 og íþrótta- og afþreyingarmiðstöðin 

Egilshöll í Grafarvogi (Reginn, 2022). Í árslok 2021 voru dótturfélög Regins 18 í heildina en meðal 

þeirra er Eignarhaldsfélagið Smáralind ehf. sem var stofnað til að fjármagna, byggja upp og reka 

verslunarmiðstöðina Smáralind, Knatthöllin ehf. og Kvikmyndahöllin ehf. sem hefur þann tilgang 

að kaupa hluta í Egilshöll (Reginn, e.d.). Rekstrartekjur samstæðunnar í árslok 2021 námu 

11.015.000.000 ISK (Reginn, 2022). 

 

5.13. Reitir fasteignafélag hf. 

Reitir fasteignafélag er íslenskt fyrirtæki með starfsemi í eignarhaldi, útleigu og umsýslu 

atvinnuhúsnæðis sem er að mestu leyti verslunar- og skrifstofuhúsnæði á höfuðborgarsvæðinu.  

Á síðastliðnum þremur áratugum hefur Reitir verið að móta eignasafn sitt þótt nafnið Reitir kom 

ekki fram á sjónarsviðið fyrr en árið 2010. Sögu Reita má rekja til ársins 1987 þegar lokið var við 

byggingu á Kringlunni sem er fyrsta verslunarmiðstöð Íslendinga en rætur félagsins má rekja til 

samruna félaganna Stoða og Þyrpingar sem átti sér stað árið 2002 en árið 1999 var félagið Stoðir 

stofnað utan um eignir félagsins Baugs og árið 2000 sameinast Eignarhaldsfélag Kringlunnar 

Þyrpingu (Saga Reita fasteignafélags, e.d.). Í árslok 2021 eru fasteignir félagsins um 135 talsins 

sem eru samanlagt um 455.000 fermetrar og meðal þeirra eigna er stærsti hluti 

verslunarmiðstöðvarinnar Kringlunnar, Spöngin, Holtagarðar auk ýmissa hótelbygginga og 

skrifstofuhúsnæðis. Stærstu leigutakar Reita eru Hagar, Flugleiðahótel, ríki og sveitarfélög. Undir 

móðurfélaginu Reitir eru átta dótturfélög sem eru öll í fullri eigu Reita. Rekstrartekjur samstæðu 

Reitar á árinu 2021 námu 11.850.000.000 ISK (Reitir fasteignafélag, 2022). 

 

5.14. Síminn hf. 

Síminn er íslenskt fjarskiptafyrirtæki sem veitir viðskiptavinum sínum, hvort sem um er að ræða 

einstaklinga eða fyrirtæki, vöruframboð á sviði fjarskipta, afþreyingar og upplýsingatækni og eru 

helstu vörur Símans á smásölumarkaði farsími, fastlína, internet og sjónvarp (Síminn, 2022). 

Síminn á yfir 115 ára sögu í fjarskiptum eða allt frá því að fyrsti sæsímastengurinn var lagður til 

Íslands árið 1906 (Bergur Ebbi Benediktsson, 2006) en það ár var félagið sem grunnur Símans hf. 
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er byggður á, Landssími Íslands, stofnað af íslenska ríkinu sem þá hafði einkarétt á því að reka og 

eiga fjarskiptanet staðsett á Íslandi. Árið 2005 var félaginu Skipti hf. selt 98,8% eignarhlut ríkisins 

í Landssíma Íslands en árið 2013 var komið á sátt milli Skipta hf., Símans hf., Mílu ehf. og 

Samkeppniseftirlitsins sem tryggja átti jafnan aðgang að grunnkerfum fjarskipta á Íslandi. Árið 

2014, eða einu ári síðar, varð sameining Símans hf. og Skipta hf. undir nafni Símans og þannig 

eignaðist Síminn dótturfélögin Mílu ehf. og Skjárinn ehf. en þau voru í eigu sem stuðlaði að 

sjálfstæði Mílu sem rekstraraðila grunnfjarskiptakerfa. Sama ár var svo dótturfélagi Símans, Sensa 

gert að taka yfir eignum og þjónustustarfsemi Símans tengdri upplýsingatækni en Sensa var selt í 

apríl 2021 til alþjóðlega upplýsingatæknifyrirtækisins Crayon Group A.S. auk þess sem allir hlutar 

Símans í Mílu voru einnig seldir á árinu 2021 en Míla var seld til félagsins Ardian France SA. 

Dótturfélög Símans eru fjögur í heildina í árslok 2021 með Mílu meðtalinni þar sem uppgjör á 

sölunni mun eiga sér stað á árinu 2022, hin þrjú dótturfélög Símans eru Radíómiðlun ehf., 

Farsímagreiðslur ehf. og Sensa IT Aps, öll dótturfélögin eru með starfsemi á Íslandi nema Sensa 

IT Aps sem starfar í Danmörku. Fyrirtækið Farsímagreiðslur ehf. býður upp á greiðslulausnir undir 

vörumerkinu Síminn Pay og hefur Radíómiðlun sinnt lykilhlutverki hvað varðar fjarskipta- og 

hugbúnaðarlausna fyrir sjávarútvegsfyrirtæki um árabil. Á árinu 2021 voru rekstrartekjur Símans 

24.543.000.000 ISK (Síminn, 2022).   

 

5.15. Sjóvá-Almennar tryggingar hf. 

Sjóvá-Almennar tryggingar er íslenskt tryggingarfélag, eins og skráða nafnið á félaginu gefur til 

kynna. Sjóvá á yfir 100 ára sögu og hefur í dag 20 útibú og þjónustuskrifstofur um land allt auk 

höfuðstöðvanna í Reykjavík (Sjóvá, e.d.). Saga Sjóvár hefst árið 1918 þegar Sjóvátryggingafélag 

Íslands var stofnað og var markmið félagsins fyrst um sinn að taka að sér sjóvátryggingar, bæði 

skipatryggingar og farmtryggingar en árið 1934 hóf félagið, fyrst allra íslenskra vátryggingafélaga, 

sölu á líftryggingum og var þá í samkeppni við erlend vátryggingarfélög sem voru með starfsemi 

hér á landi í gegnum umboðsskrifstofur. Það var svo árið 1989 við samrunann á 

Sjóvátryggingafélagi Íslands og Almennar tryggingar sem stofnað var árið 1943, sem Sjóvá-

Almennar verður til (Sjóvá 1918-2018, e.d.). Í dag er Sjóvá alhliða tryggingafélag á sviði skaða- 

og líftrygginga og aðalstarfsemi þess felst í vátryggingarekstri og fjárfestingastarfsemi. Árið 2021 

var fimmta árið í röð sem Íslenska ánægjuvogin viðurkenndi Sjóvá efst tryggingafélaga sem sýnir 
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sterka ímynd og stöðu félagsins hjá íslensku samfélagi hvað varðar tryggingar og er það markmið 

félagsins að vera leiðandi í þjónustu. Í lok árs 2021 náði tryggingavernd félagsins til um 79.800 

einstaklinga og 8.300 fyrirtækja. Sjóvá á í lok árs 2021 tvö dótturfélög, Sjóvá-Almennar 

líftryggingar ehf. og Sjóvá Forvarnahúsið ehf. Sjóvá-Almennar líftryggingar er stærsta 

líftryggingarfélag Íslands í dag (Sjóvá-Almennar líftryggingar hf., e.d.) en allri daglegri starfsemi 

þess er útvistað til móðurfélagsins, Sjóvá Forvarnahússins sem er fræðslumiðstöð. Heildartekjur 

Sjóvár í árslok 2021 voru 31.553.555.000 ISK (Sjóvá-Almennar tryggingar, 2022). 

 

5.16. Síldarvinnslan hf. 

Síldarvinnslan er í dag með öflugri sjávarútvegsfyrirtækjum Íslands og er eitt hið stærsta á landinu 

í veiðum og vinnslu á uppsjávarfiski auk framleiðslu fiskimjöls og lýsis. Starfsemin byggir á yfir 

60 ára reynslu í fiskvinnslu og útgerð en þann 11. desember 1957 var Síldarvinnslan er stofnuð. 

Ástæðan fyrir stofnun félagsins var aukin síldarveiði út fyrir Austfjörðum og tilgangur þess var að 

reisa og reka síldarverksmiðju þar sem færi fram síldarverkun og annar skyldur rekstur á 

Neskaupstað. Ekki vantaði síldina fyrir austan og á fyrsta starfsári Síldarvinnslunnar, árið 1958 

kom inn í verksmiðjuna 4.000 tonn af hráefni sem þótti gríðarlegt magn á þeim tíma. Árið 1963 

ákvað Síldarvinnslan að hefja eigin útgerð síldarskipa og voru látin smíða tvö skip, Barða og Bjart 

sem myndi tryggja verksmiðjunni hráefni en þau skip komu til heimahafnar árið 1965 og tveimur 

árum seinna (SVN, 2021) voru skipin orðin fjögur. Það var svo þegar veiðar á norsk-íslenska 

síldarstofninum brást árið 1968 sem Síldarvinnslan hóf veiðar og vinnslu á bolfisk og loðnu sem 

hefur verið stór þáttur starfsemi fyrirtækisins síðan. Það var svo árið 1974 sem verksmiðjan 

eyðilagðist í snjóflóði en fljótt var farið í að reisa aðra verksmiðju sem tekin var í notkun árið 1976 

sem hefur orðið fullkomnari með tímanum sökum stanslausrar þróunar á tækni vinnslulausna. 

Starfsemi félagsins fer fram í Neskaupstað þar sem höfuðstöðvar þess eru einnig, Seyðisfirði, 

Vestmannaeyjum, Akranesi og á Akureyri (SVN, e.d.). Árið 2021 voru dótturfélög 

Síldarvinnslunnar fimm talsins með meginstarfsemi í sjávarútvegi eða eignarhaldi auk einnar 

fóðurverksmiðju. Tekjur Síldarvinnslunnar af seldum vörum í árslok 2021 voru samtals 

296.926.602 USD, þar af var 145.712.755 USD til Vestur-Evrópu, 53.659.725 USD til Austur-

Evrópu, 31.237.409 USD til Asíu og 6.316.713 USD til Ameríku (Síldarvinnslan, 2022).  
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5.17. Vátryggingafélag Íslands hf. 

Vátryggingafélag Íslands, betur þekkt sem VÍS í daglegu tali, er íslenskt tryggingafélag sem 

stofnað var árið 1989 en meginstarfsemi VÍS er á sviði skaðatrygginga. Saga VÍS nær aftur til 

ársins 1917 þegar Brunabótafélag Íslands var stofnað en VÍS verðu til við sameiningu þess félags 

og Samvinnutrygginga sem stofnað var 1946. Við samrunann er meirihluti vátryggingastofna 

félaganna fært yfir til hins nýja félags sem var Vátryggingafélag Íslands en það tók svo yfir 

mestmegnis af rekstri þeirra (VÍS, e.d.). Áhersla VÍS er á sjó- og farmtryggingar, eignatryggingar, 

lögboðnar ökutækjatryggingar, ábyrgðatryggingar, ökutækjatryggingar, erlendar endurtryggingar 

og slysatryggingar en VÍS er þjónustufyrirtæki og fyrir þeim skiptir því góð þjónusta, viðeigandi 

ráðgjöf, skilvirkni og sveigjanleiki höfuðmáli. Á Íslandi er VÍS leiðandi í vátryggingum með um 

rúmlega þriðjung hlutdeildar og er fyrirtækið því með sterkar rætur í íslensku samfélagi (VÍS, e.d.). 

Líftryggingafélag Íslands hf. eða Lífís, var eina dótturfélag VÍS á árinu 2021. Heildartekjur 

Vátryggingafélags Íslands í árslok 2021 námu 30.626.950.000 ISK (Vátryggingafélag Íslands, 

2022).  

 

5.18. Origo hf. 

Origo er upplýsingatæknifyrirtæki. Fyrirtækið leggur áherslu á að veita lausnir sem eru á sviði 

upplýsingatækni með tölvu- og skrifstofubúnaði, þróun, sölu á hugbúnaði, tengdri þjónustu og 

ráðgjöf en rekstri félagsins má skipta í þrennt, hugbúnaðarlausnir, notendalausnir og 

viðskiptalausnir. Innan hugbúnaðarlausna býður Origo upp á breitt úrval eigin og endurseldra 

lausna fyrir heilbrigðis-, fjármála- og ferðaþjónustugeirann. Innan notendalausna er áherslan að 

miklu leyti lögð á tækjasölu, en búnaðurinn sem Origo býður upp á er frá tæknifyrirtækjum sem 

eru mörg hver leiðandi á markaðnum og má nefna Bose, NEC, Sony, IBM og Canon í gegnum 

smásölu og netverslanir. Innan viðskiptalausna veitir Origo ýmsa upplýsingatæknitengda þjónustu 

og ráðgjöf til viðskiptavina, á borð við skýja-, sjálfvirkni- og öryggislausnir (Origo, 2022). Nafnið 

Origo kemur fyrst til sögu árið 2018 við sameiningu á Nýherja og tveimur dótturfélögum þess, TM 

Software og Applicon undir merkjum nýjum merkjum Origo en sögu Origo má rekja allt til ársins 

1899 þegar forveri þess Skrifstofuvélar-Sund hf. hóf sölu á skrifstofubúnaði. Það var svo árið 1946 

þegar fyrirtækið Skrifstofuvélar hf. varð einkaumboðsaðli á IBM vörum hér á landi en árið 1967 

var búið til sérstakt fyrirtæki sem hélt utan um þá starfsemi undir nafninu IMB á Íslandi hf. sem er 
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forveri Nýherja og árið 1992 er Nýherji hf. stofnaður (Origo, e.d.). Dótturfélög Origo árið 2021 

voru sex talsins, tvö staðsett í Svíþjóð og fjögur á Íslandi. Dótturfélögin sem staðsett eru á Íslandi 

eru Unimaze ehf., Tölvutek ehf., Syndis ehf. og Eldhaf ehf. Tekjur í lok árs 2021 voru 

18.191.124.000 ISK talsins, 16.550.880.000 ISK á Íslandi og 1.640.244.000 ISK í Svíþjóð (Origo, 

2022).  

 

5.19. Skeljungur hf. 

Skeljungur er íslenskt olíufélag sem stofnað var árið 1928, þá undir nafninu HF/Shell á Íslandi en 

stofnun félagsins markaði þáttaskil í dreifingu eldnseytis á Íslandi þar sem félagið var það fyrsta 

til að flytja olíu til landsins í tankskipum en þar áður hafði eldsneyti verið flutt til landsins í tunnum.  

Þar með varð innflutningur og dreifing eldsneytis mun hagkvæmari fyrir íslensku þjóðina (Shell 

2003). Félagið er stofnað af fimm íslenskum athafnamönnum sem saman áttu rétt rúmlegan 50% 

hlut en eftirstandandi hlutur var í eigu erlendu samsteypunnar Shell. Uppbygging á olíubirgðastöð 

félagsins í Skejafirði hófst við stofnun félagsins auk þess sem hafin var smíði á fyrsta olíutankskipi 

Íslendinga, Skeljungi. Olíubirgðastöðin í Skerjafirði var um áratuga skeið sú stærsta á landinu og 

skömmu eftir stofnun hófust byggingar á olíubirgðastöðum um land allt (Shell, 1998). Starfsemi 

Skeljungs felst í að eiga og stýra félögum sem eru á sviði smásölu og heildsölu, rekstur fasteigna, 

skipa- og þjónustustöðva og er hlutverk þess að þjóna orkuþörf á hagkvæman og öruggan máta í 

sátt við samfélagið og umhverfið. Skeljungur hafði starfað á íslenskum og færeyskum markaði en 

árið 2021 var starfsemin í Færeyjum seld út úr samstæðunni og er því einungis á Íslandi núna. 

Félagið rekur einingar sínar undir merkjum Skeljungs, Orkunnar, Kvikk, 10-11, Extra og Löðurs 

og er Skeljungur með 70 starfræktar bensínstöðvar í dag, sjö dagvöruverslanir, 15 þvottastöðvar 

auk fjögurra birgðastöðva. Skeljungur á 11 dótturfélög í árslok 2021 og meðal þeirra eru Gló 

veitingar ehf., Löður ehf. og Lyfjaval ehf. Heildartekjur samstæðunnar á árinu 2021 voru 

33.903.000.000 ISK (Skeljungur, 2022). 

 

5.20. Sýn hf.  

Sýn hf. á sér sögu sem má rekja aftur til ársins 1998 þegar forverar félagsins félagsins Tal hf. og 

Íslandssími hf. voru stofnaðir en félagið er formlega stofnað árið 2005 undir nafninu Og fjarskipti 

sem dótturfélag undir fjarskiptastarfsemi félagsins Dagsbrún hf. en nafninu var breytt í Fjarskipti 
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hf. árið 2011 eftir nokkrar eignarhaldsbreytingar á árunum áður (Fjarskipti, 2012). Árið 2017 

keypti Fjarskipti hf. allar eignir og rekstur félagsins 365 miðlar að undanskilinni útgáfu 

Fréttablaðsins og tímaritsins Glamour en við kaupin eignuðust Fjarskipti hf., fjarskipta-, sjónvarps- 

og útvarpsrekstur 365 miðla auk vefmiðilsins Vísis (Atli Ísleifsson, 2017). Það var svo árið 2018 

að Fjarskipti hf. tók upp nýtt nafn, Sýn hf., þar sem nafnið Fjarskipti þótti ekki nógu lýsandi fyrir 

þá víðtæku starfsemi sem félagið hafði þróað með sér síðustu árin (Guðfinnur Sigurvinsson, 2018). 

Sýn býður í dag upp á alhliða fjarskipta-, fjölmiðla- og tækniþjónustu til neytenda, fyrirtækja og 

ríkisstofnana í gegnum vörumerki sín Stöð 2, Stöð 2 Sport, X977, Vodafone, Stöð 2+, Vísi, FM957 

og Bylgjuna. Sýn er í margþættu alþjóðlegu samstarfi við Vodafone Group sem er með stærri 

fjarskiptafyrirtækjum heims og hefur félagið átt í því samstarfi frá árinu 2003. Í árslok 2021 átti 

Sýn hf. dótturfélagið Endor ehf. sem er skráð fyrir tveimur öðrum dótturfélögum, EC Sweden AB. 

og EC Germany GmbH. Endor sér um hýsingar- og rekstrarlausnir samstæðunnar. Heildartekjur 

Sýnar hf. árið 2021 voru 21.765.000.000 ISK (Sýn, 2022). 

6. Niðurstöður 

Niðurstöðurnar eru unnar úr gögnum ársskýrslna þeirra tuttugu fyrirtækja sem eru á aðallista 

Nasdaq í árslok 2021 í von um að svara því hvort eða hvernig þau fyrirtæki gera grein fyrir virði 

vörumerkja sinna í ársskýrslum. Venjan hjá þessum fyrirtækjum virðist almennt vera sú ef fleiri 

en ein tegund af óefnislegum eignum í ársreikningum fyrirtækja er ein heildarupphæð fyrir allar 

óefnislegar eignir í efnahagsreikningi og sundurliðun þess er skráð í skýringum og undir þeirri 

sundurliðun má finna hvort gerð sé grein fyrir bókfærðu virði vörumerkja, hvort sem það virði 

standi eitt og sér eða með öðrum óefnislegum eignum. Niðurstöðunum má því skipta niður í þrjú 

svör, fyrirtæki gera sérstaklega grein fyrir virði vörumerkja sinna, fyrirtæki gera grein fyrir virði 

vörumerkja sinna sem hluta af öðrum óefnislegum eignum og fyrirtæki gera ekki grein fyrir virði 

vörumerkja sinna. Þar sem ekki er gerð sérstök grein fyrir virði vörumerkja má ætla að kostnaður 

vegna vörumerkis hafi verið gjaldfærður í samræmi við reikningsskilareglur. 

 

6.1. Virði vörumerkja sérstaklega tilgreint  

Af þeim tuttugu fyrirtækjum sem voru til rannsóknar voru þrjú fyrirtæki sem sérstaklega gerðu 

grein fyrir virði vörumerkja sinna í sundurliðun sinni yfir óefnislegar eignir í skýringum,  það þýðir 

að þau fyrirtæki sýna heildarvirði vörumerki sinna sérstaklega. Þau fyrirtæki eru Eimskipafélag 
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Íslands hf., Festi hf. og Kvika banki hf. Ætla má að eignfært virði vörumerkjanna sé tilkomið vegna 

kaupa fyrirtækjanna á öðrum fyrirtækjum eða vörumerkjum. 

Óefnislegum eignum Eimskipafélags Íslands hf. er skipt eftir viðskiptavild, vörumerki,  hugbúnaði  

og markaðs- og viðskiptatengdu starfi. Í ársreikningi þess er sagt að vörumerki séu metin svo að 

þau hafi óákveðinn nýtingartíma þar sem enginn fyrirsjáanlegur tími sé á því hversu lengi eignin 

skili innstreymi handbærs fjár auk þess sem bókfært virði vörumerkis sé virðisrýrnunarprófað 

árlega. Verðmæti vörumerkisins „Eimskip“ og annarra yfirtekinna dótturfélaga eru meðal 

vörumerkjaeignar Eimskipafélags Íslands. 

Í skýringum ársreiknings Festis hf. má finna sérstaka sundurliðun á viðskiptavild auk 

sundurliðunar á því sem eftir stendur af óefnislegum eignum en þeim er skipt eftir vörumerkjum, 

viðskiptasamningum og hugbúnaði. Virði vörumerkja Festis hf. kemur frá vörumerkjum 

Krónunnar og ELKO en mat á virði vörumerkja Festis byggist á mati stjórnenda þess á áætluðu 

framtíðarsjóðsstreymi sjóðsskapandi eininga og á öðrum forsendum en notast er við núvirðingu á 

áætluðu sjóðsstreymi en samkvæmt ársreikningnum afskrifast eignin á 20 árum.  

Kvika banki hf. sundurliðar óefnislegar eignir í skýringum ársreiknings síns eftir fjórum tegundum 

eigna; viðskiptavild, viðskiptasambönd, vörumerki og hugbúnaður og annað. Vörumerki þeirra eru 

hluti af nýlegum yfirtökum félagsins en fyrirtækið gerði ekki grein fyrir virði vörumerkja þeirra 

sérstaklega árið áður. Virði vörumerkja er eignfært og afskrifað línulega eftir áætluðum líftíma 

þeirra, þó aldrei yfir 20 ár en áætlaður líftími þeirra er um 10-20 ár að mati Festis hf.  

 

6.2. Virði vörumerkja sem hluti óefnislegra eigna  

Fimm af fyrirtækjunum tuttugu gera einungis grein fyrir virði vörumerkja sinna sem hluta af öðrum 

óefnislegum eignum og því ekki nákvæmlega ljóst hvert heildarvirði vörumerkjanna er þó það 

kunni að gefa ákveðna vísbendingu um hvert virði vörumerkjanna er. Fyrirtækin fimm sem gera 

grein fyrir virði vörumerkja sinna sem hluta af öðrum óefnislegum eignum eru Arion banki hf., 

Marel hf., Icelandair Group hf., Síminn hf. og Sýn hf. 

Arion banki hf. sundurliðar óefnislegar eignir sínar eftir viðskiptavild, innviðum, 

viðskiptatengslun og tengdum samningum og hugbúnaði, en innviðir tengjast eignastýringu og 

vörumerki tryggingarstarfsemi bankans. Þannig er gerð grein fyrir virði vörumerkja Arion banka 
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sem hluti af heildarupphæð innviða. Nýtingartími innviða, þar með vörumerkja, er óskilgreindur 

og virðisrýrnunarpróf framkvæmd árlega. 

Óefnislegu eignir Marels hf. eru sundurliðaðar í þrjá flokka, tækni- og þróunarkostnað, 

viðskiptatengsl, einkaleyfi og vörumerki og aðrar óefnislegar eignir. Virði vörumerkja er því hluti 

af heildarupphæð sem samanstendur af virði viðskiptatengsla og einkaleyfa. Kostnaður 

vörumerkja Marels er eignfærður og afskrifaður línulega yfir nýtingartíma þeirra, þó ekki lengur 

en til 11 ára. 

Sundurliðun óefnislegra eigna Icelandair Group hf. gefur af sér þrjá flokka, viðskiptavild, 

vörumerki og flugvallarstæði og aðrar óefnislegar eignir. Í ársreikningi fyritækisins er greint frá 

því að vörumerki hafi óákveðinn líftíma og séu virðisrýrnunarprófuð árlega. 

Óefnislegar eignir Símans hf. samanstanda af viðskiptavild, hugbúnaði og öðrun eignum en undir 

öðrum eignum eru vörumerki félagsins, sýningaréttir, tíðnigjöld og aðrar óefnislegar eignir. Ár 

hvert er framkvæmt virðisrýrnunarpróf en mat á vörumerkjavirði er að mestu byggt á væntu 

framtíðarfjárstreymi sem er miðað við gefnar forsendur um endingartíma og að gefnu tilliti til 

hugsanlegra skattaáhrifa.  

Sýn hf. sundurliðar óefnislegar eignir sínar eftir viðskiptavild, vörumerkjum og 

viðskiptasamböndum og hugbúnaði. Virði vörumerkja er því að finna með virði 

viðskiptasambanda. Vörumerki eru færð á kostnaðarverði að frátöldum afskriftum og virðisrýrnun 

ef það á við en afskriftir vörumerkja og annarra óefnislegra eigna fyrir utan miðað við áætlaðan 

nýtingartíma er viðskiptavild fært línulega í rekstrarreikningi en áætlaður nýtingartími er 10-33 ár 

fyrir vörumerki en í hverju uppgjöri er lagt mat á hvort vísbendingar bendi til virðisrýrnunar. 

 

6.3. Ekki gert grein fyrir virði vörumerkja 

Langflest fyrirtækjanna sem voru til rannsóknar gerðu ekki sérstaklega grein fyrir virði vörumerkja 

sinna í ársskýrslum sínum. Fyrirtækin sem ekki gerðu grein fyrir virði vörumerkja í ársskýrslum 

sínum, hvort sem það var fyrir í ársreikningi, samstæðureikningi eða ársskýrslu á vefsíðu þeirra, 

voru 12 talsins, Íslandsbanki hf., Brim hf., Eik fasteignafélag hf., Hagar hf., Iceland Seafood 

International hf., Reginn hf., Reitir fasteignafélag hf., Sjóvá-Almennar tryggingar hf., 

Síldarvinnslan hf., Vátryggingafélag Íslands hf., Origo hf. og Skeljungur hf.  
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Íslandsbanki hf. sundurliðar óefnislega eignir sínar eftir keyptum hugbúnaði og þróun hugbúnaðar. 

Brim hf. sundurliðar óefnislegar eignir sínar eftir viðskiptasamböndum, viðskiptavild og 

aflaheimildum en hins vegar er tekið fram að kostnaður vegna vörumerkja sem myndast innan 

samstæðunnar sé ávallt færður í rekstrarreikninga þegar til hans er stofnað í samræmi við góða 

reikningsskilavenju. 

Eik fasteignafélag hf. sundurliðar óefnislegar eignir sínar eftir viðskiptavild og 

viðskiptasamningum. 

Hagar hf. sundurliðar óefnislegar eignir sínar eftir viðskiptavild, hugbúnaði og langtímakostnaði 

en líkt og hjá Brim hf. er kostnaður Haga hf. vegna vörumerkja gjaldfærður.  

Iceland Seafood International hf. sundurliðar óefnislegum eignum sínum eftir viðskiptavild og 

öðrum óefnislegum eignum. 

Reginn hf. gerir ekki grein fyrir neinum óefnislegum eignum í árs- eða samstæðureikningi sínum. 

Reitir fasteignafélag hf. gerir ekki grein fyrir neinum óefnislegum eignum í árs- eða 

samstæðureikningi sínum. 

Sjóvá hf. sundurliðar óefnislegar eignir sínar eftir viðskiptavild, hugbúnaði og virðisrýrnun eigna 

sem ekki teljast fjáreignir, hins vegar er ekki gerð grein fyrir hvers kyns eignir teljast ekki til 

fjáreigna, fyrir utan viðskiptavild. 

Óefnislegar eignir Síldarvinnslunnar hf. samanstanda einungis af keyptum fiskveiðiheimildum. 

Vátryggingafélag Íslands hf. sundurliðar óefnislegar eignir sínar eftir viðskiptavild, 

viðskiptasamböndum og hugbúnaði.  

Origo hf. sundurliðar óefnislegar eignir sínar eftir viðskiptavild og hugbúnaði. 

Óefnislegar eignir Skeljungs hf. samanstanda einungis af viðskiptavild. 

 

6.4. Áhersla á vörumerki í ársskýrslum 

Það getur verið misjafnt hversu mikil áhersla er lögð á umfjöllun fyrirtækja í ársskýrslum sem þau 

sjálf birta á heimasíðum sínum, hvort sem það eru fyrirtæki sem gjaldfæra kostnað eða eignfæra 



 

 

 

41  

vörumerki sín. Ársskýrslur fyrirtækja sem birtar eru á heimsíðum þeirra innihalda yfirleitt meira 

en bara ársreikninga sem skilað er inn til fyrirtækjaskrár þar sem er þær eru oft á tíðum myndrænni 

og auðlesanlegri samantekt á helstu atburðum og lykiltölum ársins og því oft með aðrar áherslur 

ársreikningarnir sjálfir. Skýrslur sem fyrirtækin birta á heimasíðum sínum eru oft bæði ársskýrslan 

sjálf og til viðbótar sjálfbærniskýrsla fyrirtækjanna, svo dæmi sé tekið. Notast var við ársskýrslur 

fyrirtækjanna frá árinu 2021 nema annað sé tekið fram. 

Í árs- og sjálfbærniskýrslu Arion banka hf. er minnst á vörumerki einu sinni. Orðið kemur fram í 

umræðu um eignaumsýslufélagið Sólbjarg þar sem sagt er frá kaupsamningi sem gerður var árið 

2020 við Ferðaskrifstofu Íslands ehf. sem fól í sér sölu á öllum rekstri Heimsferða ehf. og 

vörumerki þess.  

Minnst er á vörumerki einu sinni í árs- og sjálfbærniskýrslu Íslandsbanka hf. en þar kemur orðið 

fram í samhengi við leigð vörumerki (e. franchises) í yfirliti yfir umfang og losun þvert á 

virðiskeðju Íslandsbanka hvað varðar kolefnisspor Íslandsbanka hf. í sjálfbærnihluta skýrslunnar.   

Í ársskýrslu Marels hf. kom orðið „brand“ fyrir sex sinnum og orðið „trademark“ fyrir fimm 

sinnum. Í skýrslunni kemur orðið „brand“ fyrir í samhengi við það að Marel á „sterkt vörumerki“  

(e. strong brand), hvernig vörumerkjavitund (e. brand awareness) hefur haldið áfram að aukast á 

Suður-Amerískum markaði, hvernig matvælavinnslufyrirtæki hafa verið að sameinast og eignast 

vörumerki til að stækka og byggja upp vitund, að sverting á vörumerki og orðspori Marels flokkast 

undir orðsporaáhættu í áhættuflokkun, að Marel leitast eftir því að vernda og auka virði vörumerkja 

sinna og í síðasta lagi að útgjöld sem myndast innan fyritæksinsins, á borð við vörumerki, eru færð 

í samstæðureikningi þegar til þeirra er stofnað. Orðið „trademark“ kemur fram í sundurliðun 

óefnsilegra eigna og í lýsingu á því hvernig vörumerki, einkaleyfi og önnur leyfi eru afskrifuð, þar 

segir að vörumerki séu afskrifuð með línulegri aðferð yfir nýtingartíma þeirra eða til 11 ára að 

hámarki. 

Brim hf. minnist ekki á vörumerki í árs- og sjálfbærniskýrslu sinni. 

Eik fasteignafélag hf. minnist einu sinni á vörumerki í ársskýrslu sinni undir reikningsskilareglum 

kostnaðs sem fellur til síðar hvað varðar óefnislegar eignir, þ.m.t vörumerki. 

Eimskipafélag Íslands hf. minnist ekki á vörumerki í ársskýrslu sinni. 
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Í ársskýrslu Festis hf. er minnst á vörumerki níu sinnum. Umræðan snýst að mestu leiti um 

starfsemi rekstrarfélaga þess og vörumeki þeirra sem greint var frá í kafla 5.7. Einnig var greint 

frá því að eitt rekstrarfélag samstæðunnar, Krónan, hlaut viðurkenninguna vörumerki ársins 2021.  

Eins og áður hefur komið fram þá er rekstrarár Haga hf. frá byrjun mars til lok febrúar ári seinna, 

því var ársskýrsla Haga hf. frá árinu 2020-2021 notuð. Í þeirri skýrslu var minnst á vörumerki sjö 

sinnum. Vörumerki kom fram í umræðu um dótturfélagið Olíuverzlun Íslands ehf. sem rekur 

þjónustustöðvar um landið undir vörumerki Olís og skyndibitamerki Olís; Quiznos, Grill 66 og 

ReDi Deli. Vörumerki kom einnig fram í umræðu um dótturfélagið Aðföng sem hefur verið í 

vöruþróun og innflutningi eigin vörumerkja, m.a. merkjanna Himneskt og Heima, í samstarfi við 

matvörukeðjurnar. Orðið „vörumerki“ kemur einnig fram í umræðu um vörumerkin Zara og Útilíf 

en það eru sérvörukeðjur sem fyrirtækið rekur auk þess sem minnst er á Reykjavíkur Apótek sem 

er í 90% eigu Haga hf. og rekur tvö apótek undir eigin vörumerkjum.  

Í árs- og sjálfbærniskýrslu Icelandair Group hf. kemur orðið „brand“ fyrir níu sinnum og orðið 

„trademark“ fyrir einu sinni. Orðið „brand“ kemur fyrir að miklu leiti í samhengi við sameiningu 

innanlands-flugfélagsins Air Iceland Connect við Icelandair á fyrsta fjórðungi ársins 2021 en nú 

er Air Iceland Connect rekið undir vörumerki Icelandair með það að markmiði að vera saman undir 

einu sterku vörumerki sem eyðir út ákveðnu flækjustigi fyrir viðskiptavini og gerir innanlandsflug 

aðgengilegra fyrir alþjóðlegan markað þar sem vörumerkið Icelandair er vel þekkt bæði innanlands 

og erlendis eftir margra ára þróun. Einnig kemur fram að á árinu var farið í uppfærslu á vörumerki 

Icelandair sem endurspeglar stefnu flugfélagsins betur. Orðið „trademark“ kemur fram í samhengi 

við endurmerkingu (e. rebrand) á hótelkeðjunni Icelandair Hotels sem Icelandair Group hf. hefur 

nú selt alla sína hluti í.  

Í ársskýrslu Iceland Seafood International hf. kemur orðið „brand“ fyrir ellefu sinnum. Orðið 

kemur fram í samhengi við sterkari stöðu fyrirtækisins á spænskum markaði eftir kaup á 

fyrirtækinu Ahumados Domínguez sem er sterkt vörumerki á spænskum markaði í laxi auk þess 

sem eitt af áhersluatriðum Iceland Seafood International hf. hvað varðar fjárfestingar snýst að 

markaðssetningu og þá sérstaklega á þeirra eigin vörumerkjum en í skýrslunni eru talin upp 

vörumerki félagsins sem var stuttlega gerð grein fyrir í kafla 5.10. 

Ekki var að finna sérstaka ársskýrslu á heimasíðu Kviku banka hf. en þar var að finna 

fjárfestingakynningu frá árinu og í henni kemur orðið „brand“ fyrir einu sinni í umræðu um að 
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fyrirtækið var fyrst til að bjóða uppá stafræna skráningu á bílalánum á Íslandi undir vörumerki 

sínu, Lykill, í því samhengi að Kvika banki hf. leggur áherslu á að nýta tæknina hvenær sem 

tækifæri gefst.   

Í árrsskýrslu Regins hf. er minnst á vörumerki fimm sinnum sem snýr að umræðu um að ýmis 

vörumerki sem hefðu byrjað einungis í netverslun væri farin að færa út kvíarnar og opna 

hefðbundnar verslanir og að alþjóðleg vörumerki sækist í vel staðsettar og nútímalegar 

verslunarmiðstöðvar, í samhengi við eignasafn Regins hf. í verslun og þjónustu, sem telur yfir 

þriðjung af heildar eignarsafni fyrirtækisins.  

Reitir fasteignafélag hf. minnist ekki á vörumerki í árs- og samfélagsskýrslu sinni. 

Síminn hf. minnist á vörumerki einu sinni í ársskýrslu sinni þegar lýst er fyrirtækinu sem rótgrónnu 

íslensku vörumerki. 

Sjóvá-Almennar tryggingar hf. minnist ekki á vörumerki í ársskýrslu sinni. 

Síldarvinnslan hf. birti ekki ársskýrslu fyrir árið 2021 á heimsasíðu sinni, það gæti verið sökum 

þess að fyrirtækið var ekki skráð á markað fyrr en um mitt ár 2021.  

Vátryggingafélag Íslands hf. minnist ekki á vörumerki í ársskýrslu sinni og sjálfbærniuppgjöri. 

Origo hf. minnist á vörumerki fimm sinnum í árs- og sjálfbærniskýrslu sinni. Sú umræða snýst um 

kaup Origo hf. á netöryggisfyrirtækinu Syndis á árinu en með kaupunum sameinaðist 

öryggislausnir Origo hf. undir merki Syndis. Einnig er talin upp þekkt vörumerki sem seld eru hjá 

Origo hf. eða dótturfélögum þess.  

Í ársskýrslu Skeljungs hf. er minnst á vörumerki fjórum sinnum. Annars vegar við upptalningu á 

vörumerkjum sem vörur og þjónusta fyrirtækisins eru seld undir og hins vegar í umræðu um að 

samþykkt hefur verið að breyta nafni félagsins úr Skeljungi í SKEL fjárfestingafélag. 

Í árs- og samfélagsskýrslu Sýn hf. er minnst á vörumerki einu sinni í upptalningu á vörumerkjum 

fyrirtæksins, Vodafone, Stöð 2, Stöð 2+, Stöð 2 Vísir, Stöð 2 Sport, Vísir, Bylgjan, FM957 og 

X977. 
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6.5. Samantekt 

Af þeim tuttugu fyrirtækjum voru þrjú fyrirtæki sem gerðu sérstaklega grein fyrir virði vörumerkja 

sinna í ársskýrslum. Þau fyrirtæki eru öll á mismunandi markaði, Eimskipafélag Íslands hf. sem er 

flutningafélag, Festi hf. sem er félag á sviði matvöru, eldsneytis- og þjónustustöðvamarkaði og 

Kvika banki hf. sem er fjármálafyrirtæki. Þessi félög hafa því mismunandi áherslur hvað varðar 

vörumerki sín. Virði vörumerkis Eimskipfélags Íslands hf. má eflaust rekja til sterkrar sögu 

vörumerkisins Eimskip í íslensku samfélagi, vörumerki Kviku banka hf. til virtrar bankaþjónustu 

og vörumerki Festis hf. til viðamikilla vörumerkja dótturfélaga þess, en segja má að þau vörumerki 

sem Festir hf. gerir grein fyrir, ELKO og Krónan, séu nokkuð þekkt í íslensku samfélegi. 

Fyrirtækin fimm sem gera grein fyrir virði vörumerkja sinna sem hluta af óefnislegum eignum eru 

einnig mismunandi, Arion banki hf. er banki eins og nafnið gefur til kynna, Marel hf. sem er á 

sviði hátæknilausna í matvælaiðnaði, Icelandair Group hf. sem er á sviði farþega- og 

fragtflutninga, Síminn hf. sem er á sviði fjarskipta og Sýn hf. sem býður upp á fjarskipta-, 

fjölmiðla- og tækniþjónustu. Arion banki hf. er banki sem leggur mikla áherslu á gæði í þjónustu 

og má rekja virði vörumerkja þess til tryggingarstarfsemi. Marel hf. er leiðandi á sínum markaði 

og virði vörumerkja þeirra má eflaust reka til einkaleyfa á vörum þeirra. Icelandair Group hf. á 

vörumerkið Icelandair sem er dýrmæt eign í flugiðnaði og þá sérstaklega í farþegaflugi þó 

sérstaklega á Íslandi þótt vitund á vörumerkinu teygi sig út fyrir landsteinana. Síminn hf. er þekkt 

vörumerki á Íslandi og með stærstu fjarskiptafélögum landsins og mætti segja að vitund á 

vörumerki þeirra sé mikil hér á landi en Síminn á sér langa sögu hér á landi. Síðasta fyrirtækið sem 

gerir grein fyrir virði vörumerkja sinna sem hluta af óefnislegum eignum sínum er Sýn hf. en 

félagið á mörg stór vörumerki í íslensku samfélagi sem margir kannast við, þau vörumerki eru m.a. 

Stöð 2, Bylgjan, FM957 og Vísir. Meirihluti fyrirtækjanna sem rannsökuð voru gera ekki grein 

fyrir virði vörumerkja sinna í ársreikningi eða tólf af tuttugu fyrirtækjum. Þau fyrirtæki eru á hinum 

ýmsu mörkuðum, sum meira áberandi en önnur hvað varðar vörumerki á almennum markaði en 

sum með dýrmæt vörumerki á mjög sérhæfðum markaði (e. niche market). 

Bókfært virði vörumerkja þeirra þriggja fyrirtækja þar sem gerð er grein fyrir virði vörumerkja 

sérstaklega í árslok 2021 var 15.147.000 EUR (2,39% af heildareignum) hjá Eimskipafélagi 

Íslands hf., 3.395.660.000 ISK (3,95% af heildareignum) hjá Festi hf. og 2.340.265.000 ISK 

(0,95% af heildareignum) hjá Kviku banka hf. Hjá Arion banka hf. var bókfært virði innviða, sem 

tengjast eignastýringu og vörumerki tryggingarstarsemi, 2.383.000.000 ISK. (0,18% af 
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heildareignum), bókfært virði Marels hf. á viðskiptatengslum, einkaleyfum og vörumerki var 

175.300.000 EUR (8,74% af heildareignum), hjá Icelandair Group hf. var bókfært viðri 

vörumerkja og flugvallarstæða 34.565.000 USD (2,95% af heildareignum), bókfært virði Símans 

hf. fyrir aðrar eignir, sem samanstanda af vörumerki félagsins, sýningarrétti, tíðnigöldum meðal 

annars var 3.000.000.000 ISK (4,30% af heildareignum) og bókfært virði Sýn hf. fyrir óefnislegu 

eigninrar vörumerki og viðskiptasambönd var 2.481.000.000 ISK (6,8% af heildareignum). Vert 

er að taka fram að um er að ræða bókfært virði vörumerkja, þ.e. vörumerkin hafa annað hvort verið 

keypt eða þau hafa myndast við úthlutun á yfirverði þegar félögin voru keypt. Markaðsvirði 

þessara vörumerkja í dag getur hins vegar verið allt annað.   

Fjórtán fyrirtæki af þeim tuttugu til skoðunar minnast á vörumerki með einum eða öðrum hætti í 

ársskýrslum þeirra sem fyrirtækin gefa út á heimasíðum sínum. Það eru töluvert fleiri fyrirtæki en 

bara þau sem eignfæra vörumerki sín en það voru sjö fyrirtæki sem ekki eignfæra vörumerki sín 

sem minnast á þau í ársskýrslum sínum. Marel hf. og Iceland Seafood International hf. minnast 

oftast á vöurmerki í ársskýrslum sínum, eða ellefu sinnum talsis en Icelands Seafood International 

hf. er eitt þerirra fyrirtækja sem sem ekki eignfærir vörumerki sín. Þess má einnig geta að Eimskip 

hf. er eitt þriggja fyrirtækja sem gerir grein fyrir virði vörumerkja sinna sérstaklega í ársreikningi 

en er minnist ekkert á vörumerki í ársskýrslu.  

Í Töflu 1 hér á eftir má sjá skýra mynd af því hvernig fyrirtækin dreifa sér hvað varðar flokkunina 

sem miðað var við í þessari rannsókn og í síðasta dálki töflunnar má svo sjá hversu oft hvert 

fyrirtæki minnist á vörumerki í ársskýrslum sínum.  
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 Tafla 1: Flokkun fyrirtækja eftir hvernig gerð er grein fyrir virði vörumerkja og hversu oft er minnst á vörumerki í ársskýrslu. 
 

7. Umræður 

Fyrirtækin sem til rannsóknar voru eiga sér flest mismunandi sögu og eru þau á ýmsum mörkuðum, 

sum á mjög sérhæfðum mörkuðum og sum á almennum neytendamarkaði en þau eiga það öll 

sameiginlegt að vera á aðallista Nasdaq Iceland. Sum fyrirtæki eiga vörumerki sem hafa verið sterk 

í manna minnum á Íslandi um árabil, sum vörumerki sem eru þekkt á ákveðnum mörkuðum 

erlendis og hérlendis og sum eru á þannig markaði að áhersla á vörumerki þeirra er ekki í miklum 

forgangi. Við byrjun rannsóknar áttu rannsakendur von á því að fyrirtæki á smásölumörkuðum 

sem eru áberandi í íslensku samfélagi, fyrirtæki á sérhæfðum markaði með einstaka vöru eða 

þjónustu og fyrirtæki sem hafa verið áberandi í markaðssetningu myndu vera þau fyrirtæki sem 

myndu hvað helst gera grein fyrir virði vörumerkja sinna í ársreikningum. Það var þó ekki eins 

mörg fyrirtæki og búist var við sem gerðu grein fyrir virði vörumerkja sinna, hvort sem það var 

sérstaklega eða sem hluta af öðrum óefnislegum eignum. Það sama á við umræðu um vörumerki í 
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ársskýrslum fyrirtækjanna, hún var ekki eins mikil og mátti upphaflega búast við en þau fyrirtæki 

sem minnast mest á vörumerki eru fyrirtæki sem eru á alþjóðamarkaði, líkt og Marel hf. og Iceland 

Seafood International hf. og því væri hægt að velta því fyrir hvort takmörkuð áhersla á vörumerki 

gæti orsakast af ónægri samkeppni á innanlandsmarkaði að einhverju leyti en að fyrirtæki sem eru 

í mikilli alþjóðlegri samkeppni leggi meiri áherslu á vörumerkin. 

Ein meginniðurstaða rannsóknarinnar er að það verður ekki annað séð en að fyrirtæki sem voru 

andlag þessarar rannsóknar séu að færa kostnað og virði vörumerkja til samræmis við 

reikningsskilavenjur og -staðla. Í þeim tilfellum sem vörumerki eru sérstaklega tilgreind í 

efnahagsreikningi hafa fyrirtæki eða vörumerki verið keypt og þar sem ekki er minnst á vörumerki 

í ársreikningi má gera ráð fyrir að kostnaður vegna þeirra hafi verið gjaldfærður. Því ætti 

raunverulegt virði vörumerkja ekki endilega að endurspeglast í ársreikningum fyrirtækja því að í 

mörgum tilfellum er fyrirtækjum ekki heimilt að eignfæra vörumerkjaeign sína. Það er einungis 

heimilt ef fyrirtæki eða vörumerki hefur verið keypt en innanhússkostnað vegna vörumerkja verður 

að gjaldfæra. 

Það væri áhugavert að skoða hvort ætlast mætti til af fyrirtækjum að þau gerðu sérstaklega grein 

fyrir virði vörumerkja sinna óháð því hvort verðmætin verða til innan fyrirtækisins eða keypt utan 

frá. Þetta mætti til dæmis gera í sérstökum skýringum.  
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