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Abstract 
The objective of this thesis was to examine the advertising market in 

Iceland. The focus was mainly on trying to see if there is any 

connection between the advertising income television networks 

receive and the nationwide business cycle. To compare these two 

factors, unitary indexes were compiled for the development of 

income and statistics like gross domestic production GDP, private 

consumption and unemployment.  

Advertising income is very important to the television market in 

Iceland. There is also a difference between networks in this sector as 

to how important this income is.  

The correlation between revenue and the statistics mentioned earlier 

was differential between networks. The primary conclusions were 

that a significant correlation was between the income 

Ríkissjónvarpið and Stöð 2 received and private consumption. For 

these stations there was negative correlation with unemployment 

and that correlation was significant for Stöð 2. At SkjárEinn there 

was significant correlation for both gross national production and 

unexpected positive correlation with unemployment. The revenue 

SkjárEinn receives therefore seems to have a different relationship 

to the nationwide business cycle in Iceland, than the other stations. 

This thesis is just a pre-research and further research is necessary to 

generalise further about this topic. 
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Útdráttur 
Markmiðið með verkefninu var það að skoða auglýsingamarkaðinn 

hér á landi með sérstöku tilliti til sjónvarps. Ætlunin var að athuga 

hvort eitthvert samband væri milli auglýsingatekna 

sjónvarpsmiðlanna og almennra hagsveiflna. Til að bera þetta saman 

voru útbúnar samræmdar vísitölur fyrir þróun teknanna og hagtalna 

svo sem vergrar landsframleiðslu, einkaneyslu og atvinnuleysis.  

Auglýsingatekjur eru mjög mikilvægar fyrir sjónvarpsmiðla hér á 

Íslandi. Tekjurnar eru mismunandi mikilvægar eftir miðlum. Fyrir 

SkjáEinn eru þessar tekjur það sem skiptir öllu máli en flestar aðrar 

stöðvar hafa einnig áskriftargjöld sem tekjulind.  

Fylgnin milli tekna og áðurnefndra hagtalna var mismunandi eftir 

miðlum. Helstu niðurstöður voru þær að fylgni tekna 

Ríkissjónvarpsins var aðeins marktæk gagnvart einkaneyslu. Tekjur 

Stöðvar 2 höfðu marktæka fylgni gagnvart einkaneyslu og marktæka 

neikvæða fylgni gagnvart atvinnuleysi. Hjá SkjáEinum var marktæk 

fylgni hjá auglýsingatekjum gagnvart vergri landsframleiðslu og 

einnig jákvæð fylgni, sem kom á óvart, gagnvart atvinnuleysi, þ.e. 

aukið atvinnuleysi, hærri tekjur. Fylgni milli tekna Sýnar var ekki 

marktæk gagnvart áðurnefndum hagtölum. Næmni einkastöðvanna 

virðist meiri gagnvart hagsveiflum en Ríkissjónvarpsins og 

SkjárEinn hefur verulega sérstöðu gagnvart hinum stöðvunum í 

þessu efni.  

Staða SkjásEins á íslenskum auglýsingamarkaði er mjög sterk og 

hefur verið að styrkjast undanfarin ár einna helst á kostnað    

Stöðvar 2 og Sýnar. Staða Ríkissjónvarpsins hefur verið stöðug 

undanfarin ár og virðist innkoma SkjásEins ekki hafa haft mikil 

áhrif á stöðu þess á íslenskum auglýsingamarkaði. 

Athugun af þessu tagi hefur ekki farið fram áður hér á Íslandi og 

þessi athugun getur ekki með fullri vissu svarað því hvernig 

sambandið sé á milli auglýsingatekna og almennra hagsveiflna. 
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Inngangur 
Sjónvarpsauglýsingar eru það form auglýsinga sem yfirleitt vekja 

mesta athygli og umræðu. Tekjur af þeim eru sjónvarpsmiðlum 

gríðarlega mikilvægar. Sumum stöðvum eru þær mikilvægari en 

öðrum og nægir þar að nefna SkjáEinn sem byggir afkomu sína 

eingöngu á auglýsingatekjum. Skoðuð verður þróun 

auglýsingatekna þeirra fjögurra stærstu miðla sem eru hér á markaði 

árin 1999-2002. Þeir miðlar sem teknir verða fyrir eru 

Ríkissjónvarpið, Stöð 2, SkjárEinn og Sýn.  

Markmiðið með þessu verkefni er að skoða sambandið milli 

auglýsingatekna og almennra hagssveiflna. Einnig verður 

auglýsingamarkaðurinn á Íslandi skoðaður og hver þróun hans hefur 

verið undanfarin ár. Leitast verður eftir, með þessari athugun, að fá 

svör við rannsóknarspurningunum sem eru aðallega tvær: 

• Er samband milli auglýsingatekna sjónvarpsstöðva og 

almennra hagsveiflna? 

• Eru tilteknir sjónvarpsmiðlar fremur en aðrir næmir fyrir 

breytingum í efnahagslífinu?  

Tilgátan er sú að sambandið þarna á milli sé nokkuð sterkt. Þá 

sérstaklega hjá einkareknu stöðvunum þar sem þær treysta frekar á 

auglýsingatekjur en Ríkissjónvarpið. Einnig er tilgáta um það að 

einkareknu miðlarnir, og þá sérstaklega SkjárEinn séu næmari fyrir 

breytingum í efnahagslífinu, þar sem stöðin byggir alfarið á 

auglýsingatekjum. 

Þessar spurningar kalla svo á aðrar svo sem: Hvernig er staðan á 

íslenskum auglýsingamarkaði? Hvaða miðlar eru að standa sig best?  

Uppbygging verkefnisins er þannig að byrjað er að taka á 

fræðilegum hluta, skilgreiningum, kostum og göllum sjónvarps sem 

auglýsingamiðils og fleira. Ýmislegt sem varðar auglýsingar kemur 

einnig við sögu. Því næst eru helstu sjónvarpsmiðlar á Íslandi 

kynntir til sögunnar stuttlega og ýmsar upplýsingar um 

auglýsingamarkaðinn. Að lokum er áðurnefnd athugun á fylgni milli 

auglýsingatekna og almennra hagsveiflna. 
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1 Skilgreiningar á hugtökum 
Miðill (e. media): 

Mögulegar dreifileiðir skilaboða. Skiptist í nokkra flokka s.s. 

ljósvakamiðla (sjónvarp og útvarp), prentmiðlar (dagblöð og 

tímarit), markpóst, internetið, umhverfisauglýsingar og fleira.  

Dekkun (e. reach): 

Hlutfall þeirra einstaklinga eða heimila sem sjá skilaboðin a.m.k 

einu sinni yfir ákveðið tímabil (Belch og Belch, 2001, bls. 306). 

Tíðni (e. frequency): 

Hversu oft, yfir ákveðið tímabil, einstaklingur eða heimili sér 

skilaboðin (Belch og Belch, 2001, bls. 306). 

Snertiverð (e. CPM): 

Hversu mikið það kostar að ná í hvern einstakling í tilteknum 

auglýsingatíma (Sissors og Bumba, 1996, bls. 464). Snertiverð er 

reiknað þannig að verði auglýsingar er deilt með fjölda viðtakenda í 

þúsundum. 

Þekja (e. coverage): 

Vísar til fjölda þeirra sem möguleika eiga á að sjá skilaboðin í 

gegnum miðil. Munurinn á þekju og dekkun er því sá að þekja vísar 

til mögulegra áhorfenda en dekkun nær til þeirra sem sjá skilaboðin 

(Belch og Belch, 2001, bls. 306). Dæmi um þetta gæti til dæmis 

verið að 30% áhorfenda sjái ákveðinn þátt (þekja) en kannski sjá 

aðeins 15% auglýsinguna (dekkun). 

Birtingaáætlun (e. media planning): 

Er ferill ákvarðana sem miða að því að færa væntanlegum 

kaupendum eða notendum vöru, á sem áhrifaríkastan hátt þær 

upplýsingar sem á að koma á framfæri. Vinnsla áætlunarinnar er 

ferli, sem þýðir að margar ákvarðanir eru teknar, ákvarðanir sem 

getur þurft að breyta eða hætta við eftir því sem áætlunin þróast 

(Belch og Belch, 2001, bls. 305). 

Vörumerkjavísitalan (e. Brand development index, BDI): 

Hún ber saman sölu á ákveðnu svæði og fjölda fólks á því svæði.  
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BDI = (Hlutfall sölu á ákveðnu svæði / hlutfall fólksfjölda á þessu 

ákveðna svæði) * 100 (Belch og Belch, 2001, bls. 314). 

Vöruflokkavísitalan (e. Category development index, CDI): 

Hún ber saman heildarsölu ákveðins vöruflokks á ákveðnu svæði og 

hlutfall íbúa þar miðað við annars staðar á markaðnum. 

CDI = (Hlutfall vöruflokks af heildarsölu á markaði / hlutfall 

fólksfjölda á markaðnum) * 100 (Belch og Belch, 2001, bls. 315). 

Heildaráhrif (e. Gross rating points, GRP):  

Heildaráhrifin eru reiknuð með því að margfalda saman dekkun og 

tíðni, þ.e. GRP = Dekkun * tíðni. Segir til um þann fjölda 

einstaklinga eða heimila sem birtingaáætlunin getur náð til (Belch 

og Belch, 2001, bls. 321). 

Heildaráhrif markhóps (e. Target rating points, TRP):  

Fjöldi einstaklinga eða heimila í ákveðnum markhópi sem sjá 

skilaboðin og hversu oft þeir sjá þau (Belch og Belch, 2001, bls. 

321). Með TRP er einblínt á þá sem eru í markhópnum sem 

skilaboðin eiga að ná til en GRP eru allir þeir sem skilaboðin geta 

náð til óháð því hvort þeir tilheyri markhópnum. 

Einkaneysla: 

Kaup heimila landsins á vöru og þjónustu. 

Verg landsframleiðsla: 

Heildarverðmæti fullbúinnar vöru og þjónustu sem framleidd er í 

landinu, án þess að tekið sé tillit til hver á framleiðsluþættina sem 

notaðir voru. 

Atvinnuleysi: 

Fjöldi þess fólks, á vinnufærum aldri, sem er ekki með atvinnu en 

vill og getur unnið. 
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2 Auglýsingar 
2.1 Skilgreining 

Hvað er auglýsing? Þessari spurningu er sjálfsagt hægt að svara á 

hina ýmsu vegu. Hver eru mörkin milli auglýsinga annars vegar og 

nauðsynlegra skilaboða hins vegar? 

Ein skilgreiningin sem hefur verið notuð er á þessa leið: 

 Auglýsing er kynning á vöru eða þjónustu (einnig 

hugmyndum, viðhorfum, venjum, persónum, 

reglum o.fl) í fjölmiðli eða með annars konar 

dreifingu í því formi að ljóst er að greiðsla kemur 

fyrir og hver greiðandinn (auglýsandinn) er 

 (Samtök íslenskra auglýsingastofa, 2003).  

Þessi skilgreining er kannski frekar þröng merking á þessu hugtaki 

en í þessu verkefni verður byggt á þessari skilgreiningu. 

Auglýsingar eru eitt elsta, sýnilegasta og mikilvægasta tækið í 

boðmiðlunarblöndunni. Miklu fé er varið í auglýsingar og ekkert 

annað markaðslegt fyrirbæri veldur meiri deilum og vangaveltum 

hjá almenningi (De Pelsmecker, Geuens og Van den Bergh, 2001, 

bls.160). 

Fleiri atriði teljast til auglýsingastarfsemi sem ekki verður fjallað 

um sérstaklega í þessu verkefni svo sem ýmiss konar kostun 

(sponsorship), umbúðahönnun og margt fleira. 

2.2 Alþjóðamarkaðurinn 
Auglýsingaiðnaðurinn er risavaxin stærð í hagfræðilegu tilliti. 

Áætlað var að árið 1989 væru útgjöld til auglýsinga (advertising 

expenditure) á heimsvísu um 167 milljarðar bandaríkjadala og árið 

1998 var þessi tala kominn upp í 276 milljarða bandaríkjadala. 

Norður-Ameríkumarkaðurinn ber höfuð og herðar yfir aðra hvað 

stærð varðar og árið 1998 var sá markaður um 40 % af 

heimsmarkaðnum í heild sinni. Ef svo er tekinn markaðurinn í 

Evrópu í heild sinni sést að hann er ekki nema um 30 % af 

alheimsmarkaðnum. Þannig að ef þessir tveir markaðir eru teknir 
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saman eru þeir því um 70 % allra útgjalda til auglýsinga í heiminum 

(Briggs og Cobley, 2002, bls.39).  

2.3 Hluti af markaðsstarfi fyrirtækja 
Auglýsingar eru mjög mikilvægur hluti markaðsstarfs fyrirtækja. 

Þær einkennast af því að þær ná til mikils fjölda, þær er hægt að 

endurtaka aftur og aftur, þær geta verið lifandi, ýktar og 

ópersónulegar svo eitthvað sé nefnt. Auglýsingar þjóna 

margvíslegum tilgangi svo sem að auka sölu, byggja upp ímynd, í 

þágu ákveðins málsstaðar (fá fólk til að hætta að reykja eða kjósa 

ákveðinn stjórnmálaflokk). Þessi upptalning er að sjálfsögðu ekki 

tæmandi um tilgang auglýsinga (Bogi Þór Siguroddsson, 2000, bls. 

188-192). 

Miðlarnir sem auglýst er í eru af margvíslegum toga. Þeir miðlar 

sem eru hvað mest notaðir: 

• Sjónvarp 

• Útvarp 

• Tímarit 

• Dagblöð 

• Fréttablöð 

• Internetið 

Þrátt fyrir að þetta séu þeir miðlar sem mest eru notaðir eru fleiri 

leiðir til að auglýsa. Þar má nefna kvikmyndahús, myndbandsspólur, 

tölvuleiki, ýmsan markpóst, alls kyns bæklinga og ýmsa svokallaða 

stuðningsmiðla svo sem skilti, plaköt, auglýsingar á ýmsum 

farartækjum og þess háttar (Belch og Belch, 2001, bls. 442-459). 

2.4 Almannatengsl sem auglýsing 
Almannatengsl (e. public relations) eru einnig hluti af markaðsstarfi 

fyrirtækja. Stærri fyrirtæki eru með almannatengslafulltrúa og er 

starf þeirra fólgið í því að koma fram í fjölmiðlum fyrir hönd 

fyrirtækisins ásamt að sjá um fréttatilkynningar og boða 

blaðamannafundi. Einnig getur það verið þannig að þeir koma ekki 

fram sjálfir en ákveða þá hverjir fara í viðtöl eða koma fram 
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opinberlega. Oftar en ekki koma þessir fulltrúar úr 

fjölmiðlageiranum. Tengsl almannatengslafulltrúa við fjölmiðla hafa 

verið umdeild þar sem starfið sem unnið er í kringum þau er óbein 

auglýsingastarfsemi. Með því er átt við að ekki er beinlínis borgað 

fyrir hana (sbr. skilgreiningu í kafla 2.1). Erfitt er meta þessa 

starfsemi og því er hún ekki veigamikil í þessu verkefni. 

Almannatengslafulltrúarnir sjá um að senda frá fyrirtækjum 

fréttatilkynningar og skipuleggja blaðamannafundi þegar við á. Þetta 

telst vera hluti af auglýsingastarfi fyrirtækja og hefur verið að færast 

í vöxt undanfarin ár og umræðan um þessi mál hefur verið að 

aukast. 
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3 Sjónvarp sem auglýsingamiðill 
Að öðrum miðlum ólöstuðum er sjónvarpið að margra mati sá 

áhrifamesti,  sér í lagi hvað auglýsingar varðar. Í því sambandi nægir 

að nefna könnun meðal markaðsstjóra 350 stærstu fyrirtækja á Íslandi. 

Þar töldu 55,7 % svarenda sjónvarp vera almennt áhrifamesta 

auglýsingamiðillinn á meðan dagblöð voru áhrifamesti 

auglýsingamiðillinn að mati 23,4 % svarenda (IMG-Gallup, 2003, a). 

Það hefur stundum verið sagt að sjónvarpið sé hinn fullkomni 

auglýsingamiðill. Sjónvarpið nær að blanda saman hinum ýmsu 

þáttum svo sem hljóði, mynd, hreyfingu og litadýrð svo eitthvað sé 

nefnt. Gallar sjónvarpsins sem auglýsingamiðils eru einnig til staðar 

og verður fjallað um kosti og galla í köflunum sem koma hér á eftir 

(Belch og Belch, 2001, bls. 355). 

3.1 Kostir sjónvarps 
Sjónvarpið hefur ýmsa kosti fram yfir aðra miðla þegar kemur að 

auglýsingum. Það eru þættir eins og sköpunargáfa, áhrif, þekja, 

kostnaðarhagkvæmni, eiginleikinn að geta fangað áhorfendur, 

sveigjanleiki og val (e.selectivity). 

3.1.1 Sköpunargáfa og áhrif  
Þetta er líklegast sá þáttur sem er hvað mesti kosturinn við sjónvarp. 

Eiginleikinn að blanda saman hljóði og mynd gefur 

sköpunargáfunni lausan tauminn og möguleikar á að gæða vörur og 

þjónustu lífi. Sjónvarpsauglýsingar eru því notaðar til að gefa til 

kynna eitthvað ákveðið hugarástand eða ímynd auk þess að nota 

skírskotun til tilfinninga eða skemmtunar við að láta vöru/þjónustu 

virka spennandi jafnvel þó hún sé það ekki. Sjónvarpið er einnig 

góður miðill í að sýna hvernig hægt sé að nota vöruna sem auglýst 

er. Bílaauglýsingar eru mikið í blöðum og sýna hvernig bíllinn er, 

en sjónvarpið getur sett áhorfandann í aksturssætið og sýnt hvernig 

er að aka bílnum svo eitthvert dæmi sé tekið (Belch og Belch, 2001, 

bls. 355). 
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3.1.2 Þekja og kostnaðarhagkvæmni 
Einn af kostum sjónvarpsins er að það getur náð til mjög stórs 

áhorfendahóps. Flest allir horfa að minnsta kosti einhvern tímann á 

sjónvarp. Í hinum vestræna heimi er sjónvarp talið álíka sjálfsagt og 

ísskápur og hin ýmsu heimilistæki. Á Íslandi voru árið 1998 til að 

mynda 97,6 % heimila með sjónvarp og þar af voru 47,5 % heimila 

með tvö eða fleiri sjónvörp (Hagstofa Íslands, 1999). Þeir sem 

auglýsa vörur sem eiga erindi til stórs markhóps notast því gjarnan 

við sjónvarpið, því þar ná þeir til margra og oft á 

kostnaðarhagkvæman hátt. Dæmi um þetta er að líklegt er að 

auglýsing á undan eða eftir Spaugstofunni á Ríkissjónvarpinu er nái 

til stórs hóps. Áhorf á þáttinn í könnun IMG-Gallup um 

mánaðarmótin mars-apríl árið 2003 var 63,9 %. Þar sem 

áhorfendahópurinn er stór og breiður má segja að hægt er að ná 

mikilli þekju með auglýsingu í kringum þáttinn (IMG-Gallup, 2003, 

b).  

Vegna þess eiginleika að geta náð til fjölmenns áhorfendahóps er 

sjónvarpið því vinsæll auglýsingamiðill hjá fyrirtækjum sem selja 

vörur sem margir neyta. Fyrirtæki með mikla dreifingu vöru og/eða 

þjónustu nota því sjónvarpið til að koma sínum skilaboðum á 

framfæri með tiltölulega lágu snertiverði (CPM) (Belch og Belch, 

2001, bls. 356). 

3.1.3 Möguleikinn á að fanga áhorfendur og ná athygli þeirra 
Ef áhorfendur gera ekki sérstakar ráðstafanir til að forðast 

auglýsingar í sjónvarpi þá komast þeir ekki hjá því að sjá þúsundir 

þeirra á ári hverju. Þó hefur tilkoma myndbandsupptökutækja, 

fjarstýringa og fleiri slíkra tækja gert áhorfandanum það auðveldara 

að forðast auglýsingar. En þeir sem eru á annað borð að horfa á 

sjónvarpið veita þeim auglýsingum sem þeir sjá í það minnsta 

einhverja eftirtekt, þó það sé ekki nema í stuttan tíma (Belch og 

Belch, 2001, bls. 356-357). 
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3.1.4 Val - Áhrif á takmörkuðu sviði og sveigjanleiki 
Því er stundum haldið fram að það sé ókostur sjónvarps sem 

auglýsingamiðils að það nái ekki með markvissum hætti til vel 

skilgreindra og afmarkaðra hluta markaðarins. Hins vegar er 

mögulegt að hafa áhrif á ákveðinn markhóp eða markaðshluta með 

því að auglýsa í kringum ákveðna sjónvarpsþætti, velja ákveðna 

útsendingartíma og landfræðilega þekju. Dæmi um þetta gæti verið 

auglýsingar sem höfða eiga til íþróttaáhugafólks séu sýndar þegar 

íþróttaviðburðir eru á dagskrá (Belch og Belch, 2001, bls. 357). 

3.2 Gallar sjónvarps 
Þrátt fyrir að sjónvarpið eigi engan sinn líkan í sköpunarlegu tilliti 

hefur það nokkra galla sem takmarka notkun þess sem 

auglýsingamiðils. 

3.2.1 Kostnaður 
Þrátt fyrir að sjónvarpið nái til fjölmenns hóps er kostnaður við að 

auglýsa þar mikill. Það er ekki eingöngu birtingarkostnaðurinn sem 

er mikill, heldur er kostnaður við að framleiða auglýsingar fyrir 

sjónvarp mjög hár. Þannig er algengur kostnaður við 

hugmyndavinnu að auglýsingu á Íslandi um hálf milljón króna og 

heildarkostnaðurinn við „betri“ auglýsingar getur hlaupið á tveimur 

til þremur milljónum (Friðrik Eysteinsson, munnleg heimild, 

15.apríl, 2003). Eins og sést á þessum tölum getur kostnaðurinn 

verið gífurlegur ekki síst fyrir fyrirtæki sem gera mismunandi 

auglýsingar fyrir hvern markað eða hvert land en slíkt er ekki 

óalgengt fyrir stærri fyrirtæki sem eru starfandi á alþjóðavísu. 

Sökum kostnaðar er því ekki mögulegt fyrir öll fyrirtæki að auglýsa 

í sjónvarpi og hann getur ýtt minni fyrirtækjum út af 

auglýsingamarkaði í sjónvarpi eða gerir þeim mjög erfitt fyrir 

(Belch og Belch, 2001, bls. 358). 

3.2.2 Skortur á vali  
Eins og áður hefur komið fram hefur sjónvarpið, sem 

auglýsingamiðill, verið gagnrýnt fyrir að vera ekki nægjanlega 
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markvisst þegar ná á til vel skilgreindra og afmarkaðra hópa. Þeir 

auglýsendur, sem vilja ná til mjög þröngs markhóps eiga því erfitt 

með að nota sjónvarpið sem auglýsingamiðil. Sjónvarpið býður 

þeim ekki upp á jafnmikið val við að ná ákveðnum hluta markaðar 

og útvarp, dagblöð, tímarit og markpóstur gera (Belch og Belch, 

2001, bls. 358). 

3.2.3 Skammvinn skilaboð 
Auglýsingar í sjónvarpi eru yfirleitt ekki lengri en sem nemur hálfri 

mínútu og þær skilja ekki neitt áþreifanlegt eftir. Almennt hefur það 

verið að gerast að vegna hás birtingakostnaðar eru auglýsingar að 

styttast og eru 10 og 15 sekúndna auglýsingar að ryðja sér til rúms. 

Margir auglýsendur segja að þrátt fyrir styttri auglýsingar sé alveg 

hægt að ná jafn góðum árangri með minni kostnaði. Þróunin hefur 

verið þannig að auglýsingar í sjónvarpi hafa verið að styttast (Belch 

og Belch, 2001, bls. 358-360). Ástæðan fyrir því getur verið sú að 

neytendur verða fyrir sífellt meira áreiti úr öllum áttum og því er 

líklegra að þeir veiti auglýsingum meiri eftirtekt ef þær eru styttri. 

Önnur hugsanleg ástæða getur verið að neytendur veiti stuttum 

auglýsingum jafn mikla eftirtekt og löngum. Hér gæti því verið 

komin leið til þess að spara í auglýsingakostnaði sem getur skipt 

miklu máli þegar illa árar hjá viðkomandi fyrirtæki eða ef þau 

einfaldlega vilja spara pening. 

3.2.4 Kraðak 
Það sem auglýsendur hafa einna mestar áhyggjur af með auglýsingar 

í sjónvarpi er hið svokallaða kraðak. Fjöldi auglýsinga og alls kyns 

skilaboða er gríðarlegur og því hafa auglýsendur áhyggjur af að fólk 

verði hreinlega ruglað af öllum skilaboðunum sem yfir það dynur. 

Með tilkomu internetsins hefur myndast enn meira kraðak og 

neytendur verða fyrir enn meira áreiti en áður hefur þekkst (Belch 

og Belch, 2001, bls. 360-361). 
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3.2.5 Vantraust og neikvætt mat   
Gagnrýnendur auglýsinga segja að sjónvarpsauglýsingar 

endurspegli allt það sem er rangt í þessum iðnaði. Þar sem 

neytendur geti lítið gert við því sem birtist þeim á skjánum. 

Áhorfendum líkar ekki við auglýsingar ef þær eru á einhvern hátt 

móðgandi, óljósar, tvíræðar eða ef þær eru birtar of oft. Einnig hafa 

sprottið upp deilur um hvaða áhrif sjónvarpsauglýsingar hafi á 

ákveðna hópa svo sem börn og eldra fólk (Belch og Belch, 2001, 

bls. 363). 

3.2.6 Takmörkuð athygli áhorfanda 
Takmörkuð athygli áhorfenda er klárlega eitt helst vandamálið þegar 

kemur að auglýsingum í sjónvarpi. Það er alþekkt að stór hluti 

áhorfenda fer frá viðtækjunum þegar auglýsingahlé byrja. Fólk fer 

og fær sér eitthvað í svanginn, fer á snyrtinguna og þess háttar. 

Einnig hafa tvö hugtök verið notuð í fræðunum sem sýna fram á að 

áhorfandinn veitir auglýsingum takmarkaða athygli. Zipping – það 

er þegar áhorfandinn hraðspólar yfir auglýsingarnar eftir að hafa 

tekið dagskrárlið upp á myndband. Zapping - það er þegar 

áhorfandinn skiptir yfir á aðrar stöðvar í auglýsingahléum (Belch og 

Belch, 2001, bls. 361-363). Á íslensku hefur orðið rásaflakk verið 

notað um þessi hugtök. 

Ný tækni hefur einnig verið að ryðja sér til rúms, þ.e. stafræn 

myndbandsupptökutæki (PVR´s; personal video recorder, digital 

video recorder). Þessi tækni gerir áhorfandanum kleift að hraðspóla 

eða ýta á pásu þrátt fyrir að vera að horfa á beina útsendingu. Tækið 

heldur samt áfram að taka upp, hægt er að halda til baka og horfa á 

frá því stoppað var og skipta svo yfir á beinu útsendinguna aftur. En 

það sem viðkemur auglýsingum er að á fjarstýringunni er takki sem 

gerir það kleift að spóla á ofurhraða yfir þær. Þeir sem eru að þróa 

þessa tækni telja þetta vera einn aðal kostinn og ljóst er að til langs 

tíma litið getur þetta haft veruleg áhrif á auglýsingar í sjónvarpi 

(Belch og Belch, 2001, bls. 362). 
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3.3 Rásaflakk og viðhorf til auglýsinga í sjónvarpi 

3.3.1 Rannsóknin 
Til lítils er að nota mikið fé til auglýsinga ef þær skila ekki 

einhverju til baka. Af hverju að auglýsa í sjónvarpi ef fólk horfir 

ekki á auglýsingatíma sjónvarpsstöðvanna? Til að athuga viðhorf til 

auglýsinga í sjónvarpi og rásaflakk á Íslandi gerðu nokkrir 

nemendur í námskeiði í fjölmiðlafræði við Háskóla Íslands rannsókn 

á þessum atriðum. Það ber þó að athuga áður en farið er að skoða 

einhverjar niðurstöður úr þessari rannsókn að úrtakið var svokallað 

hentiúrtak og því varla hægt að heimfæra þær yfir á meginþorra 

fólks. Alls voru það 452 einstaklingar á aldrinum 10-78 ára sem 

svöruðu spurningalistanum sem lagður var fyrir. Þátttakendurnir 

gátu valið um svarmöguleikana aldrei, sjaldan, stundum, oft og 

mjög oft við þeim fullyrðingum sem settar voru fram (Guðbjörg 

Hildur Kolbeins, 2003, bls.131). 

3.3.2 Rásaflakk  
Til að kanna af hverju fólk stundar rásaflakk voru þátttakendur 

spurðir að því hversu oft þeir skiptu um rás; þegar þátturinn sem 

þeir væru að horfa á væri leiðinlegur, til að fylgjast með öðrum 

þáttum á öðrum rásum, til að kanna hvað væri á öðrum rásum, 

vegna þess hve gaman væri að stunda rásaflakk, þegar aðrir á 

heimilinu bæðu um að skipt væri um rás og til að forðast 

auglýsingar. Niðurstöðurnar úr því sem viðkom auglýsingum voru 

nokkuð athyglisverðar.  
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Mynd 1: Rásaflakk - niðurstöður við fullyrðingunni –Til að forðast 
auglýsingar 
Heimild: Guðbjörg Hildur Kolbeins, 2003, bls.134 

Í ljós kom að 70,7% karla flökkuðu stundum, oft eða mjög oft milli 

rása til að forðast auglýsingar. Sambærileg tala fyrir konur var  69%. 

Þetta verða að teljast nokkuð háar tölur og ljóst er að margir sem 

horfa á sjónvarp reyna að losna við að sjá þær auglýsingar sem 

sýndar eru. Þessar niðurstöður eru að sjálfsögðu slæmar fyrir 

auglýsendur og ljóst er að þeir eru að missa stóran hluta markhóps 

síns (Guðbjörg Hildur Kolbeins, 2003, bls.133-135).  

Ljóst er að rásaflakk er algengt og það hlýtur að vera áhyggjuefni 

fyrir auglýsendur. Vísbendingar gefa til kynna að margir reyni 

hreinlega að víkja sér undan því að sjá auglýsingar í sjónvarpi.  
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3.3.3 Viðhorf til sjónvarpsauglýsinga 
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Mynd 2: Viðhorf til auglýsinga – niðurstöður við fullyrðingunni- 
Reynir að forðast auglýsingar 
Heimild: Guðbjörg Hildur Kolbeins, 2003, bls.136 

Rannsóknin sýnir ennfremur að margt bendir til þess að áhorfendur 

reyni að forðast auglýsingar í sjónvarpi. Það gera þeir með því að 

nýta auglýsingatímann í eitthvað annað. Margir skipta um 

sjónvarpsrás (rásaflakk) þegar auglýsingarnar byrja og aðrir sem 

lækka hljóðið þegar auglýsingarnar birtast. Það er ekki hægt annað 

en að segja að niðurstöðurnar við þessari fullyrðingu séu í verra lagi. 

Tæp 40 % karla svara þessari fullyrðingu oft eða mjög oft og 

rúmlega 35 % kvenna. Aðeins eru um tíu prósent sem segjast aldrei 

reyna að forðast auglýsingar í sjónvarpi (Guðbjörg Hildur Kolbeins, 

2003, bls.135-138). 

3.4 Birtingaáætlanir 
Til að fá sem mest út úr auglýsingastarfi sínu verða fyrirtæki að gera 

góða birtingaráætlun. Hún þarf að miða að því að ná til neytandans 

stuttu áður en hann ákveður kaup því þá er líklegast að hægt sé að 

hafa áhrif á kauphegðun hans. Þegar birtingaáætlunin er gerð þarf að 

taka inn í myndina atriði eins og dekkun, þekju, snertiverð og fleira. 

Það verður að sjá til þess að sem flestir úr markhópnum sjái 

skilaboðin sem verið er að reyna að koma á framfæri. Erfitt getur 

reynst að ákveða hvar á að auglýsa en til að hjálpa við það val er 
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hægt að nota vörumerkjavísitöluna (BDI-index) og 

vöruflokkavísitöluna (CDI-index) ásamt því að skoða heildaráhrif 

(GRP) og heildaráhrif markhóps (TRP) (Belch og Belch, 2001, 

bls.314-315 og 321). 

Þegar birtingaáætlanir eru gerðar þarf að hafa einhverjar upplýsingar 

um dekkun miðla til þess að viðbrögðin við skilaboðunum verði sem 

mest. Hverjir eru að horfa á hvað og hvenær? Einnig þarf að taka 

tillit til fjárhags fyrirtækis og vörumerkis við gerð áætlana. Þrjár 

aðferðir eru til við tímasetningu birtinga: 

a) Samfelld birting (e.continuity) en þá eru reglulegar birtingar 

samfellt yfir árið. Þessi aðferð er góð fyrir hinar ýmsu 

dagvörur sem ekki eru háðar sérstökum árstíðarbreytingum. 

b) Átaks-birtingar (e.flighting) en þá eru herferðirnar birtar í 

skorpum yfir allt árið. Þessi aðferð er góð fyrir vörur sem 

háðar eru árstíðabreytingum. 

c) Púls-birtingar (e.pulsing) sem er einhvers konar blanda af 

hinum aðferðunum tveimur. Auglýst reglulega yfir allt árið 

en tekið er „flug“ í einhvern tíma þar sem auglýst er mun 

meira en venjan er (Belch og Belch, 2001, bls.318-319).  

Birtingaáætlanir eru oft gerðar með löngum fyrirvara og getur 

það því haft áhrif á fjárhag auglýsenda ef einhver samdráttur 

verður. Það getur verið erfitt fyrir auglýsendur að breyta 

samningum um birtingar til að bregðast við breyttum 

efnahagsaðstæðum. 

3.5 Mælingar á sjónvarpsáhorfi 
Mikilvægt er fyrir fyrirtæki sem ætla sér að auglýsa að hafa 

einhverja hugmynd um áhorf á ákveðna dagskrárliði. Mælingar hér 

á landi hafa aðallega farið fram í gegnum svokallaðar 

dagbókarkannanir. Þær hafa þó verið nokkuð umdeildar þar sem þær 

mæla bara eina viku í senn tvisvar á ári. Þær gefa því ekki nægilega 

góða mynd af áhorfi á einstaka dagskrárliði og viðburði. 

Á undanförnum árum hefur farið fram mikil umræða hjá 

markaðsfólki um nauðsyn þess að taka upp rafrænar mælingar á 
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sjónvarpsáhorfi. Þann 27.september árið 2001 var haldinn 

hádegisverðarfundur á vegum Samtaka auglýsenda (SAU). Þar kom 

meðal annars fram í máli Hafsteins Más Einarssonar, 

aðstoðarframkvæmdarstjóra IMG-Gallup, að Ísland er eina landið á 

Norðurlöndunum sem ekki hefur tekið upp svokallaðan Peoplemeter 

(rafrænt mælingartæki) og er eitt af fáum löndum í Evrópu án þessa 

tækis. Á þessum tíma voru alls 62 lönd í heiminum sem notuðu 

Peoplemeter. Þetta tæki virkar þannig að það mælir áhorf 24 tíma á 

sólarhring 365 daga ársins. Niðurstöður liggja fyrir fljótlega eftir að 

ákveðnum dagskrárliðum er lokið og gefur því góðar upplýsingar og 

það mjög fljótt (Samtök auglýsenda, 2003). 

Þar með verður auðveldara að sjá hvort nýir dagskrárliðir séu að slá 

í gegn eða ekki. Jafnframt verður auðveldara að meta hvort kaupa 

eigi inn nýjar syrpur af þáttaröðum sem koma illa út úr 

áhorfstölunum (Samtök auglýsenda, 2003). 

Ef rafrænar mælingar verða teknar upp verður það að sjálfsögðu af 

hinu góða fyrir auglýsendur hér á landi. Auðveldara verður fyrir þá 

að meta hvar og hvenær eigi að auglýsa. Augljóst er að þannig fá 

þeir meira fyrir það fé sem notað er til auglýsinga og minna fé fer til 

spillis.  

Þann 7.maí árið 2002 voru síðan birtar niðurstöður könnunar sem 

SAU gerði um mikilvægi rafrænna mælinga á Íslandi. Spurt var: 

Hversu mikilvægt telur þú að teknar verði upp rafrænar mælingar á 

sjónvarpsáhorfi? Spurningin var send til 350 stærstu auglýsenda á 

Íslandi og bárust um 200 svör. Niðurstöðurnar urðu þær að 56 % 

svarenda svaraði mjög mikilvægt, 33 % frekar mikilvægt, 7 % í 

meðallagi mikilvægt en 4 % svöruðu spurningunni þannig að þeir 

töldu það alls ekki mikilvægt. 

Þessar niðurstöður sýna svo ekki verður um villst að auglýsendur 

telja það mikilvægt að taka upp rafrænar mælingar. Alls eru það 

89% sem telja mjög eða frekar mikilvægt. 

Það sem helst hefur komið í veg fyrir þetta er kostnaðurinn sem 

hlýst af þessari byltingu (Samtök auglýsenda, 2003).  



Rekstrar- og Viðskiptadeild HA  Jónas Þór Hafþórsson 

17

Á áðurnefndum hádegisverðarfundi SAU fjallaði Friðrik 

Eysteinsson einmitt um kostnaðinn við þetta. Hann sagði að 

kostnaðarauki vegna mælinga gæti verið 2-3% af 

heildarbirtingarkostnaði í sjónvarpi á ári. Hann setur reyndar 

spurningamerki við þessa fullyrðingu því þetta hefur ekki verið 

vísindalega reiknað út. Friðrik fjallaði líka um kostnaðarauka m.a. 

vegna fjárfestinga í nýjum hugbúnaði, rannsóknum og þekkingu 

(Samtök auglýsenda, 2003). 

Ekki er fyrirsjáanlegt að rafrænar mælingar verði teknar upp á 

Íslandi á næstu misserum. Samningur um að halda áfram með 

dagbókarkannanirnar er í gangi (er reyndar hægt að endurskoða eftir 

eitt og hálft ár) og því er framvinda þessa máls óljós. Eins og áður 

segir er það kostnaðurinn við þetta sem er helsta ástæðan gegn 

þessum rafrænu mælingum. Sjónvarpsstöðvarnar hér á landi eru 

ekki tilbúnar að setja mikið fé í þetta og sjá ekki að tekjurnar skili 

sér þó reynslan annars staðar frá sýni það (Friðrik Eysteinsson, 

munnleg heimild, 28.apríl 2003). 

Eins og staðan er nú í dag getur því verið erfitt fyrir auglýsendur að 

bregðast strax við ytri breytingum í rekstrarumhverfinu með nýjustu 

upplýsingum um dreifingu fjölmiðla. 
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4 Sjónvarpsmiðlar á Íslandi 
Þar sem í þessu verkefni er einblínt á sjónvarpsmiðla hér á landi er 

ekki úr vegi að kynna þá miðla stuttlega. Ætlunin er ekki að fara 

djúpt ofan í saumana á þeim, aðeins kynna þá til sögunnar. Stiklað 

verður á stóru á þeim miðlum sem náð hafa einhverri almennri 

útbreiðslu hér á landi.  

4.1 Ríkissjónvarpið 
Sjónvarpið var stofnað árið 1966 og var nokkurs konar svar við 

sjónvarpi Bandaríkjahers á Keflavíkurflugvelli. Útsendingar 

„Kanasjónvarpsins“ svokallaða hófust árið 1954 og náðust á 

Reykjanesi og Reykjavíkursvæðinu. 

Í upphafi sendi Sjónvarpið aðeins út tvo daga í viku en þeim fjölgaði 

síðan jafnt og þétt og árið 1986 hófust útsendingar á fimmtudögum 

sem fram að því höfðu verið sjónvarpslausir (Sjónvarpssíðan, 2003, 

a). Sjónvarpið hefur lögum samkvæmt ákveðnu hlutverki að gegna í 

samfélaginu svo sem að sinna menningarlegum arfi þjóðarinnar, 

veita fréttaþjónustu og á að flytja fjölbreytt skemmtiefni við hæfi 

fólks á öllum aldri (Alþingi Íslendinga, 2003). 

Tekjur Sjónvarpsins koma að mestum hluta í gegnum áskriftargjöld 

og auglýsingar. Áskriftin er skylduáskrift sem hvert heimili sem 

hefur sjónvarp þarf að borga. Þessi áskrift hefur verið umdeild og að 

margra mati tímaskekkja sem brjóti í bága við eðlilega samkeppni 

eins og raddir hafa verið uppi um. Auglýsingatekjur Sjónvarpsins 

hafa einnig verið þó nokkrar og einnig hefur komið til tals að 

Sjónvarpið dragi sig út af auglýsingamarkaðnum. Það myndi þó 

hafa í för með sér að aðgengi auglýsenda að neytendum minnkaði 

og dýrara yrði fyrir auglýsendur að ná til sinna markhópa ef 

verðlistar einkareknu stöðvanna yrðu óbreyttir (Ríkisútvarpið, 2003, 

a). 

 



Rekstrar- og Viðskiptadeild HA  Jónas Þór Hafþórsson 

19

4.2 Stöð 2 
Árið 1986 urðu straumhvörf á íslenskum fjölmiðlamarkaði. Þá var 

einokun Ríkisútvarpsins á útvarps- og sjónvarpsrekstri afnumin. 

Strax í október sama ár leit fyrsta einkarekna sjónvarpsstöðin 

dagsins ljós, þ.e. Stöð 2. Stofnendur hennar voru þeir Jón Óttar 

Ragnarsson og Hans Kristján Árnason. Stöðin náði mikilli 

útbreiðslu fljótt og í ársbyrjun árið 1987 voru áskrifendur orðnir um 

fimm þúsund og í lok ársins voru þeir orðnir þrjátíu þúsund. Rekin 

er öflug fréttastofa á stöðinni og nýtur hún þó nokkurs trausts meðal 

landans. Þrátt fyrir að traust til fréttastofu Sjónvarps sé aðeins meira 

getur fréttastofa Stöðvar 2 nokkuð vel við unað. Fréttastofa Stöðvar 

2 fékk 4,0 í einkunn en fréttastofa Sjónvarpsins 4,4 af 5 mögulegum 

(IMG-Gallup, 2003, b). 

Eigendur stöðvarinnar í dag er Norðurljós hf. sem einnig er eigandi 

sjónvarpsstöðvanna Sýnar, Bíórásarinnar og PoppTíví sem betur 

verður komið að hér á eftir. Einnig er Norðurljós með Fjölvarpið 

sem er endurvarp erlendra sjónvarpsstöðva ásamt því að reka 

útvarpsstöðvar og afþreyingarfyrirtæki (Stöð 2, 2003). 

Stöð 2 er rekin á áskriftargjöldum og auglýsingatekjum. Að jafnaði 

eru um 40.000 heimili áskrifendur að stöðinni og eru tekjur 

stöðvarinnar að miklu leyti byggðar upp á áskriftargjöldunum 

(Pálmi Guðmundsson, munnleg heimild, 23.apríl 2003).  

4.3 SkjárEinn 
Í júní árið 1999 var Íslenska sjónvarpsfélagið stofnað og í október 

sama ár fór SkjárEinn í loftið í þeirri mynd sem hann er í dag. 

Stofnuð var fréttastofa við upphaf stöðvarinnar en rekstri hennar 

hefur nú verið hætt. Með komu SkjásEins má segja að 

markhópasjónvarp hafi komið fram á Íslandi. Markhópurinn, eins og 

hann er skilgreindur á heimasíðu þeirra, er „ungt fólk á öllum aldri 

sem tilbúið er að skemmta sér yfir góðu, ókeypis sjónvarpsefni“. 

Fyrst um sinn náðust útsendingarnar aðeins á Faxaflóasvæðinu en 

SkjárEinn hefur nú verið að færa út kvíarnar og er stefnt að 

sambærilegri dreifingu og RÚV er með (SkjárEinn, 2003).  
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SkjárEinn hefur frá upphafi lagt áherslu á framleiðslu á íslensku 

efni. Einnig hefur stöðin fest kaup á ýmsum vinsælum þáttum sem 

hafa verið til að mynda á vinsældalistum í Bandaríkjunum. 

Áskriftargjöld að SkjáEinum eru engin og byggir stöðin því afkomu 

sína að öllu leyti á auglýsingatekjum. Það er því líklegt að stöðin 

finni fljótt fyrir því ef einhverjar breytingar verða í efnahagslífinu 

þar sem einungis er byggt á auglýsingatekjum sem koma frá 

fyrirtækjum.  

4.4 Sýn 
Sjónvarpsstöðin Sýn hóf tilraunaútsendingar árið 1992 en hóf ekki 

reglulegar útsendingar fyrr en árið 1995.  Sýn er eins og áður hefur 

komið fram í eigu Norðurljósa (Sjónvarpssíðan, 2003, b).  

Alls kyns dagskrá hefur verið á Sýn í gengum tíðina en nú í dag 

einbeitir stöðin sér að mestu að íþróttadagskrá. Það má kannski 

segja að Sýn sé fyrsta raunverulega íþróttastöðin á Íslandi. 

Útsendingar frá mörgum stórum viðburðum í íþróttum hafa verið 

fyrirferðamiklar í dagskránni. Nægir þar að nefna Ensku 

knattspyrnuna, Meistaradeild Evrópu í knattspyrnu, NBA-

körfuboltann, hnefaleika, golf og síðast en ekki síst náðu Norðurljós 

samningi um að sýna Heimsmeistarakeppnina í knattspyrnu árin 

2002 og 2006. 

Sýn er, líkt og Stöð 2, rekin með áskriftargjöldum og 

auglýsingatekjum. Að jafnaði eru um 20.000 heimili áskrifendur að 

Sýn og hefur þeim fjölgaði þeim nokkuð mikið með innkaupum 

Norðurljósa á HM í knattspyrnu (Pálmi Guðmundsson, munnleg 

heimild, 23.apríl 2003).  

4.5 Bíórásin 
Bíórásin fór í loftið í septemberlok árið 1998. Þar eru sýndar 

bíómyndir allan sólarhringinn (Sjónvarpssíðan, 2003, c). Engar 

auglýsingar eru á stöðinni og fær hún því tekjur sínar eingöngu af 

áskriftargjöldum. Þess ber þó að geta að þar sem rásin er í eigu 



Rekstrar- og Viðskiptadeild HA  Jónas Þór Hafþórsson 

21

Norðurljósa þá er hægt að nýta sér alls kyns tilboð ef keypt er áskrift 

að fleiri en einni rás hjá fyrirtækinu. 

Að jafnaði eru um 1500 heimili áskrifendur að Bíórásinni (Pálmi 

Guðmundsson, munnleg heimild, 23.apríl 2003). 

4.6 PoppTíví 
PoppTíví leit dagsins ljós í september árið 1999. Stöðin hafði 

upphaflega það að markmiði að senda út tónlist allan daginn en 

íslensk þáttagerð verið að færast í aukana (Sjónvarpssíðan, 2003, d).  

Stöðin virðist vera að ná þó nokkrum vinsældum sér í lagi meðal 

yngri kynslóðarinnar sem kannski kemur ekki á óvart í ljósi þess að 

fyrirmynd stöðvarinnar er hin gríðarlega vinsæla erlenda 

sjónvarpsstöð MTV. Helsti áhorfendahópur stöðvarinnar er fólk frá 

12-29 ára. Samkvæmt dagbókarkönnun Gallup um mánaðarmótin 

mars-apríl 2003 náði PoppTíví jafnmiklu uppsöfnuðu áhorfi og Sýn, 

sem verður að teljast góður árangur í ljósi þess að útsendingarsvæði 

hennar er mun minna (IMG-Gallup, 2003, b). 

PoppTíví er gjaldfrjáls stöð fyrir þá sem á annað borð ná 

útsendingum hennar, sem í dag nást aðeins á Faxaflóasvæðinu, og 

hún er því alfarið rekin með auglýsingatekjum líkt og SkjárEinn 

(Sjónvarpssíðan, 2003, d). 

4.7 Aksjón 
Aksjón hóf útsendingar sínar um haustið 1997. Hún var á þeim tíma 

eina sjónvarpsstöðin á Íslandi sem alfarið var rekin á 

auglýsingatekjum en eins og áður hefur komið fram eru þær nú 

orðnar fleiri. Stöðin er staðsett á Akureyri og er í eigu hlutafélags.  

Fréttir hafa verið fluttar þar nánast frá upphafi og íslensk 

dagskrárgerð hefur verið framleidd þar frá byrjun. Svo virðist sem 

stöðin hafi skipað sér varanleg sess hjá fólkinu á svæðinu. 

Á svæðinu hefur stöðin náð töluverðri útbreiðslu og lætur nærri að 

um helmingur íbúa Akureyrar stilli daglega á útsendingar Aksjón 

(Aksjón, 2003). 

 



Rekstrar- og Viðskiptadeild HA  Jónas Þór Hafþórsson 

22

5 Íslenski auglýsingamarkaðurinn 
5.1 Yfirlit 

Íslenski auglýsingamarkaðurinn er um margt öðruvísi en 

sambærilegir markaðir í öðrum löndum. Staða sjónvarpsauglýsinga 

á Íslandi hefur oft verið umfjöllunarefni fræðimanna og sérfræðinga. 

Margir furða sig á því af hverju staða sjónvarpsauglýsinga er ekki 

sterkari en hún er. Hér á landi hafa auglýsingar í dagblöðum verið 

mikið notaðar og meira auglýsingafé varið til auglýsinga í blöðum 

en í sjónvarpi. Þetta þykir erlendum sérfræðingum skrítið í ljósi þess 

að talið er að auglýsingar í sjónvarpi hafi mest áhrif á fólk. 

(Morgunblaðið á netinu, gagnasafn, 2003, a) Ein skýring á þessu 

gæti verið sú að sjónvarpið kom frekar seint til landsins og fyrir 

tíma þess höfðu dagblöðin byggt upp sterka stöðu. Hefðin er þannig 

hliðhollari blöðum en sjónvarpi hvað varðar auglýsingar hér á landi. 

Á Íslandi hafa í gegnum tíðina tveir miðlar borið höfuð og herðar 

yfir aðra á auglýsingamarkaði, þ.e. Morgunblaðið og RÚV. Staða 

Morgunblaðsins á Íslandi er óvenjulega sterk og útbreiðsla þess er 

slík að varla hægt að finna dagblað í heiminum sem hefur jafnmikla 

útbreiðslu miðað við mannfjölda (Morgunblaðið á netinu, 

gagnasafn, 2003, b). 

Önnur skýring gæti verið sú að hér á Íslandi er það stundum þannig 

að í markaðsstjórastörf eru ráðnir einstaklingar sem ekki hafa 

grunnmenntun í markaðsfræðum. Lítill munur er gerður á 

markaðsstarfi og sölustarfi fyrirtækja og rennur þetta oft saman í eitt 

(Morgunblaðið á netinu, gagnasafn, 2003, a). 

Sem dæmi um sterka stöðu Morgunblaðsins og RÚV má nefna að í 

dagbókarkönnun sem IMG Gallup framkvæmdi vikuna 29.mars til 

4.apríl 2003 kom í ljós að meðallestur á hvert tölublað Moggans var 

52,3 % og uppsafnað áhorf vikuna sem könnunin var gerð hjá 

Sjónvarpinu var 96 % (IMG-Gallup, 2003, b).  

Breytingar hafa þó orðið á íslenskum fjölmiðlamarkaði undanfarin 

ár og fleiri miðlar verið að bætast í flóruna sem fyrir var. Nægir þar 
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að nefna SkjáEinn og Fréttablaðið sem báðir hafa náð athyglisverðri 

útbreiðslu. 

5.2 Nýir miðlar 
Með tilkomu SkjásEins, sem hóf útsendingar í árslok 1999 og 

Fréttablaðsins, sem kom fyrst út þann 23.apríl 2001, hefur 

fjölmiðlamarkaðurinn breyst til mikilla muna. Báðir eru þessir 

miðlar án áskriftar, þ.e. ekkert þarf að greiða fyrir aðgang að þeim. 

Útsendingum SkjásEins er nú hægt að ná á stórum hluta landsins og 

Fréttablaðinu er dreift í hús á Faxaflóasvæðinu og á Akureyri. Hægt 

er síðan að nálgast blaðið á ákveðnum stöðum víðsvegar úti á landi. 

Breytingarnar á markaðnum hafa verið miklar og báðir þessir miðlar 

hafa náð athyglisverðri útbreiðslu.  Fréttablaðið er að festa sig í 

sessi á dagblaðamarkaði hér á landi. Útbreiðsla þess er orðin mikil 

og í dagbókarkönnun Gallup um mánaðarmótin mars-apríl var 

meðallestur á tölublað orðinn meiri en hjá Morgunblaðinu, sem 

verða að teljast töluverð tíðindi á fjölmiðlamarkaði hér á landi. 

Meðallestur á Fréttablaðið var 61,7 % á móti 52,3 % hjá 

Morgunblaðinu. Þessi tvö blöð eru í sérflokki hvað lestur varðar en 

DV var aðeins með 22,1 % meðallestur á tölublað í þessari sömu 

könnun (IMG-Gallup, 2003, b). 

Á sjónvarpsmarkaði hefur SkjárEinn náð mjög góðum árangri í 

útbreiðslu á landinu og er svo komið að uppsafnað áhorf á stöðina 

var 78 % í áðurnefndri dagbókarkönnun Gallup (IMG-Gallup, 2003, 

b). Það verður að teljast mjög gott í ljósi þess að hann einskorðar sig 

frekar við ákveðinn markhóp en hinar stóru stöðvarnar, þ.e. 

Sjónvarpið og Stöð 2. Það er hægt að álykta sem svo, að sú stefna 

SkjásEins að framleiða mikið af íslensku sjónvarpsefni hafi ekki átt 

hvað minnstan þátt í þessu mikla áhorfi. Þrír af vinsælustu þáttum 

stöðvarinnar eru íslenskir, þ.e. Innlit-Útlit, Fólk með Sirrý og Djúpa 

laugin (IMG-Gallup, 2003, b). Allir dagskrárliðir á SkjáEinum eru 

sýndir með auglýsingahléum og er því töluvert magn auglýsinga á 

stöðinni og hefur stöðin breytt auglýsingamarkaði talsvert.  



Rekstrar- og Viðskiptadeild HA  Jónas Þór Hafþórsson 

24

Samkeppni SkjásEins hefur að mestu verið við RÚV og er það 

aðallega vegna þess að þessar stöðvar ná til flestra landsmanna.  

Stöð 2 aftur á móti er áskriftarsjónvarp og er það form í eðli sínu 

ekki eins góður auglýsingamiðill (Kristinn Þór Geirsson, munnleg 

heimild, 8.maí 2003). SkjárEinn hefur einnig breytt 

auglýsingamarkaði hér á landi. Áður höfðu auglýsendur nánast 

aðeins möguleika á að auglýsa í löngum auglýsingahléum milli 

dagskrárliða. Þetta breyttist með tilkomu SkjásEins en þar eru 

auglýsingar birtar inni í þáttum svo og milli þátta. Hinar „stóru“ 

sjónvarpsstöðvarnar klippa ekki sundur dagskrárliði sína fyrir 

auglýsingar nema í undantekningatilfellum. Komið hefur til tals að 

gera það í ríkari mæli og það hefur verið prófað en þetta hefur ekki 

náð að festast í sessi hjá öðrum en SkjáEinum.                                   

Í kaflanum hér á eftir verður betur komið inn á þær reglur sem til 

eru varðandi auglýsingatíma.  

Ekki er heldur víst að áhorfendur yrðu sáttir við að Sjónvarpið, Stöð 

2 og jafnvel Sýn fjölguðu auglýsingatímum sínum til mikilla muna. 

Líklegra er að almenningur sætti sig frekar við slíkt hjá SkjáEinum 

því ekkert er greitt fyrir að horfa á þá stöð, en gjöld eru innheimt 

fyrir hinar eins og áður hefur komið fram. 

5.3 Takmarkanir á auglýsingatíma  
Sjónvarpsstöðvum á Íslandi er ekki alveg í sjálfvald sett hvenær þær  

birta auglýsingar. Í Útvarpslögum frá 2002 eru hinar ýmsu reglur 

sem stöðvum ber að framfylgja. Aðalreglan er sú að almennt skulu 

auglýsingar fluttar í sérstökum auglýsingatímum á milli 

dagskrárliða. Á þessu eru þó til undantekningar og er heimilt að 

rjúfa dagskrárliði ef það leiðir ekki til afbökunar, eða verulegrar 

röskunar, á flutningi eða skerði rétt rétthafa (Menntamálaráðuneytið, 

2003). 

Þessar takmarkanir eru þó ekki þess eðlis að þær hafi almennt áhrif 

á möguleika fyrirtækja á Íslandi til að auglýsa og koma skilaboðum 

sínum á framfæri. Hinn lagalegi rammi mótar því ekki 

auglýsingamarkaðinn nema að takmörkuðu leyti, og er ekki líklegur 
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til að skipta máli varðandi þá meginspurningu um hvort og hvenær 

fyrirtæki auglýsa á tímum samdráttar. 

Í viðauka 1er síðan að finna lögin um útvarpsstarfsemi nr.50/2002 

sem voru undirrituð þann 16.janúar árið 2002 af þáverandi 

menntamálaráðherra Birni Bjarnasyni.

5.4 Heildarmarkaðurinn 
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Mynd 3: Heildarmarkaður auglýsinga á Íslandi 1999-2002 á verðlagi 
ársins 2002 
Heimild IMG-Gallup 

Áður en farið er að skoða einstakar tölur um íslenska 

auglýsingamarkaðinn er vert að nokkur atriði varðandi markaðinn í 

heild komi fram. Tölurnar í mynd 3 eru brúttótölur án útvarps. Þær 

eru áætluð heildarútgjöld til auglýsinga miðað við birtingar. Þessar 

tölur eru reiknaðar þannig að sekúndufjöldi er margfaldaður með 

verðskrá stöðvanna og engir afslættir teknir með í dæmið og 

virðisaukaskattur er ekki inni í tölunum. Ástæðan fyrir því að útvarp 

er ekki tekið með er sú að erfiðlega hefur gengið að halda utan um 

þær upplýsingar og þær verið óáreiðanlegar (Kolbrún H. 

Sigurðardóttir, munnleg heimild, 28.apríl 2003). Tölurnar eru 

reiknaðar á verðlagi ársins 2002 miðað við framfærsluvísitölu. 

Tölurnar frá IMG-Gallup eru ekki reiknaðar með neinum afslætti en 

almennt má reikna með að hann sé 25-30 % (IMG-Gallup, 2003, a). 

Samkvæmt tölum frá Sverri Agnarssyni, sölustjóra 
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auglýsingadeildar SkjásEins eru þessir afslættir að meðaltali um 25 

% hjá RÚV, um 32 % hjá SkjáEinum en heil 68 % hjá Stöð 2 

(Sverrir Agnarsson, munnleg heimild, 8.maí 2003). 

Heildarauglýsingamarkaðurinn á Íslandi hefur verið að sveiflast frá 

rúmum átta milljörðum og upp í rúman níu og hálfan milljarð á 

árunum 1999-2002 eins og sjá má á mynd 3. Gríðarleg aukning varð 

á heildarveltunni milli áranna 1999 og 2000. Þá jókst heildarveltan 

um hvorki meira né minna en 17,1 % sem verður að teljast 

heilmikið. Eftir þessa miklu aukningu hefur markaðurinn verið að 

dragast saman. Árin 2001-2002 hefur veltan verið í jafnvægi og 

breytingar milli ára eru ekki miklar. Horfur eru á því að þróunin 

verði svipuð áfram og árið 2003 verði svipað og árin þar á undan. 

Þó má búast við einhverri aukningu á dreifingu fjármagns milli 

miðlanna innbyrðis (Kolbrún H. Sigurðardóttir, munnleg heimild, 

29.apríl 2003). 

5.5 Skipting milli miðla 
Athyglisvert er síðan að skoða hvernig þessi heildarvelta skiptist 

niður á miðla. Eins og áður hefur komið fram hafa dagblöðin borið 

höfuð og herðar yfir aðra miðla undanfarin ár og er Morgunblaðið 

þar fremst í flokki. 
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Mynd 4: Samanburður á tekjum milli miðla 1999-2002 
Heimild: IMG-Gallup 

Eins og sést á mynd 4 þá jukust tekjur dagblaða verulega milli 

áranna 1999-2000. Lækkuðu síðan árið 2001 en hækkuðu í krónum 

talið strax árið eftir. Aftur á móti jukust tekjur sjónvarpsmiðlanna 

milli áranna 1999 og 2000 en hafa eftir það verið á niðurleið eins og 

rauntölur um heildarauglýsingatekjur. Hvaða ástæður liggja þar að 

baki er erfitt að segja um en þó má gera ráð fyrir því að innkoma 

SkjásEins hafi varanleg áhrif. Hvað blöðin varðar hefur nýtt blað, 

Fréttablaðið, með aukin tengsl við auglýsendur hugsanlega hækkað 

heildartöluna þar sem hún er án allra afslátta. En eins og nýverið 

hefur komið í ljós eru eigendur Fréttablaðsins meðal annarra 

eigendur Baugs og Húsasmiðjunnar sem auglýsa töluvert í blaðinu.  

Fjölgun sjónvarpsstöðva hefur væntanlega haft áhrif fyrir árið 2000. 

Með tíð og tíma hefur áhorfið orðið dreifðara og leiða má líkur að 

því að aukin samkeppni hafi leitt af sér lægra verð á auglýsingum, 

að einhverju leyti, og þar af leiðandi lækka auglýsingatekjur 

sjónvarpsmiðlanna í heild. 

Það hefur þó ekki haft varanleg áhrif á tekjur Sjónvarpsins enda 

lækkaði verð á auglýsingum ekki hjá þeim með tilkomu SkjásEins 
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(Þorsteinn Þorsteinsson, munnleg heimild, 30.apríl 2003). Það skal 

síðan tekið fram að SkjárEinn var ekki með í tölunum frá 1999 enda 

kom hann ekki til sögunnar fyrr en seint á því ári. Með tilkomu hans 

í tölunum fyrir árið 2000 er því kannski ekkert óeðlilegt að þær 

hækki. Það sem annars vekur athygli er að eftir það er heildarveltan 

að minnka.  

Hvað tímaritin varðar hafa þau verið nokkuð stöðug en náðu 

ákveðnum toppi árið 2001. Fjöldi tímarita á Íslandi hefur verið þó 

nokkuð mikill en ekki er mikið um það að ný tímarit hafi verið að 

líta dagsins ljós undanfarin ár. Mörg þeirra eru rótgróin með fasta 

auglýsendur og því kannski ekkert óeðlilegt að heildarveltan sé 

frekar svipuð en nánar verður ekki farið út í tölur fyrir tímaritin. 

Til flokksins „annað“ teljast kvikmyndahús og umhverfisgrafík, sem 

eru alls kyns skilti og auglýsingar utandyra. 

5.6 Sjónvarpsmarkaðurinn 
Í þessum kafla verður aðeins farið ofan í auglýsingatekjutölur frá 

sjónvarpsmiðlunum. Aðeins verður fjallað um þær fjórar 

sjónvarpsstöðvar sem hafa verið stærstar undanfarin ár, þ.e. 

Sjónvarpið, Stöð 2, SkjárEinn og Sýn. Skoðuð eru árin 1999-2002 

en árin á undan koma ekkert við sögu þannig að taka verður í 

reikninginn að staðan árin þar á undan gæti hafa verið allt önnur. 

Heildartekjur auglýsinga í sjónvarpi þessi ár (hjá þessum fjórum 

miðlum) hefur verið á bilinu tveir til þrír milljarðar á verðlagi hvers 

árs. Árið 1999 voru tekjurnar rétt rúmir tveir milljarðar, fór upp í 2,8 

milljarða og lækkaði lítillega árið eftir. Árið 2002 voru síðan 

tekjurnar komnar niður í rúma tvo og hálfan milljarð (Kolbrún H. 

Sigurðardóttir, munnleg heimild, 28.apríl, 2003). 

Áður en farið verður í það að kynna helstu sjónvarpsmiðla á Íslandi 

er fróðlegt að skoða niðurstöður úr rannsókninni sem gerð var í 

fjölmiðlafræði við Háskóla Íslands. Í þessari könnun var meðal 

annars spurt „Hvaða sjónvarpsstöð horfir þú mest á? “ Flestir karlar, 

eða um 40 % nefndu Sjónvarpið, rúm 24 % nefndu SkjáEinn, Stöð 2 

nefndu um 21 % og Sýn nefndu um 10 %. Hjá konum var SkjárEinn 
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hins vegar oftast nefnd eða í rúmlega 38 % tilvika, Sjónvarpið 

nefndu tæp 33 %, rúmlega 25 % nefndu Stöð 2 en aðeins 0,8 % 

nefndu Sýn (Guðbjörg Hildur Kolbeins, 2003, bls.132-133). 

5.6.1 Ríkissjónvarpið 
Sjónvarpið hefur verið með stöðugar auglýsingatekjur árin sem eru 

skoðuð í þessu verkefni, þ.e. 1999-2002. Þær hafa verið að sveiflast 

á milli sex og sjö hundruð milljóna á ári á verðlagi hvers árs. 

Tekjurnar voru nánast þær sömu árin ´99 og ´00 eða 659 milljónir. 

Þær jukust um tæp fjögur prósent árið eftir og voru rúmlega 691 

milljón. Tekjurnar lækkuðu síðan nokkuð árið 2002 og fóru niður í 

626 milljónir (Kolbrún H. Sigurðardóttir, munnleg heimild, 28.apríl, 

2003). 

Svo virðist sem innkoma SkjásEins hafi ekki haft merkjanleg áhrif á 

tekjur Sjónvarpsins sem eru svipaðar og áður en SkjárEinn hóf 

útsendingar. Tekjur Sjónvarpsins eru frekar jafnar yfir allt árið nema 

að sjálfsögðu sker desembermánuður sig nokkuð úr enda er 

auglýsingaflóðið ávallt mikið þá. Síðan koma mánuðir sem 

tekjurnar aukast mikið og er þá hægt að rekja það til ákveðinna 

viðburða. Sem dæmi má nefna að í júní árið 2000 voru tekjurnar 

langtum hærri en mánuðina á undan og á eftir og er hægt að rekja 

aukninguna að einhverju eða jafnvel öllu leyti til útsendinga frá 

Ólympíuleikunum í Sydney. 

5.6.2 Stöð 2 
Árin 1999 og 2000 var Stöð 2 með langhæstu auglýsingatekjur allra 

sjónvarpsmiðlana. En með tilkomu SkjásEins breyttist þetta til 

mikilla muna. Verulega hefur verið að halla undan fæti hjá Stöð 2 

frá árinu 2000 þegar stöðin náði ákveðnum hátindi en þá námu 

auglýsingatekjur hennar um 1,3 milljörðum. Það ár var reyndar 

metár hvað varðar tekjur af auglýsingum  Árið 2001 námu tekjurnar 

rétt rúmum einum milljarði en ári síðar voru auglýsingatekjur 

stöðvarinnar komnar niður í rúmar sjö hundruð milljónir (Kolbrún 

H. Sigurðardóttir, munnleg heimild, 28.apríl, 2003). 
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Sem sagt töluverð niðursveifla sem má að einhverju leyti rekja til 

innkomu SkjásEins en að sjálfsögðu geta aðrar ástæður legið þar að 

baki, svo sem efnahagsástand og sveiflur í hagkerfi okkar.  

Tekjur Stöðvar 2 hafa í gegnum tíðina verið nokkuð jafnar yfir allt 

árið en eins og hjá Ríkissjónvarpinu koma mestar tekjur inn í 

desembermánuði þar sem mun meira er auglýst fyrir jólin en á 

öðrum árstímum.  

5.6.3 SkjárEinn 
Óhætt er að segja að koma SkjásEins inn á íslenskan 

fjölmiðlamarkað hafi verið mjög sterk og þá sérstaklega innkoman á 

auglýsingamarkað. Stöðin hefur náð góðum árangri í öflun 

auglýsingatekna og var svo komið að árið 2002 voru tekjur hennar 

orðnar þær mestu af öllum sjónvarpsmiðlum. 

SkjárEinn byrjaði hins vegar frekar rólega og auglýsingatekjur hans 

fyrsta heila starfsárið námu tæpum 450 milljónum króna. Sú tala 

næstum tvöfaldaðist árið eftir og voru tekjurnar þá rúmar 800 

milljónir.  Árið 2002 var svo komið að SkjárEinn fór upp undir 

milljarð í auglýsingatekjum og var með svipaðar tekjur og Stöð 2 og 

Sýn til samans og verða það að teljast nokkur tíðindi. Tekjurnar eru 

svipaðar eftir mánuðum en eins og hjá öllum stöðvunum eru þær 

hærri er nær dregur jólum og eru áberandi háar tekjur í október-

desember árin 2001-2002 (Kolbrún H. Sigurðardóttir, munnleg 

heimild, 28.apríl, 2003). 

Tilkoma SkjásEins breytti ýmsu á fjölmiðlamarkaði og þar á meðal 

verði á auglýsingum. Menn eru reyndar ekki sammála um hvort verð 

hafi hækkað eða lækkað. Forráðamaður Sjónvarpsins segir verðið 

hafa lækkað með tilkomu stöðvarinnar, þó sérstaklega hjá 

SkjáEinum og Stöð 2 en taxtar Sjónvarpsins hafa ekki breyst enda 

hefur áhorfið þar frekar aukist eftir að SkjárEinn kom inn á 

markaðinn (Þorsteinn Þorsteinsson, munnleg heimild, 30.apríl 

2003). Aftur á móti segir forráðamaður SkjásEins að verðið sé 

svipað og þegar þeir hófu útsendingar. Þó hafi þeir hækkað verðið 
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hjá sér töluvert síðan 1999 (Kristinn Þór Geirsson, munnleg heimild, 

8.maí 2003). 

En hvernig komst SkjárEinn í þessa góðu stöðu sem þeir hafa í dag? 

Frá því að stöðin hóf útsendingar hafa þeir, eins og áður sagði,  

hækkað auglýsingaverð hjá sér mjög mikið og er það eflaust stór 

þáttur í hækkun auglýsingatekna hjá henni (Kristinn Þór Geirsson, 

munnleg heimild, 8.maí 2003). 

5.6.4 Sýn 
Af þessum fjórum stöðvum sem mest er fjallað um í þessu verkefni 

er Sýn töluvert minni, hvað auglýsingatekjur varðar, en hinar 

stöðvarnar. Tekjur hennar af auglýsingum hafa ekki verið hærri en 

sem nemur 340 milljónum, þau ár sem einblínt er á. Árið 1999 voru 

auglýsingatekjurnar rétt rúmar 300 milljónir, fóru í rúmar 340 árið 

eftir en lækkuðu svo niður í um 176 milljónir árið 2001 sem verður 

að teljast vera umtalsverð lækkun. Tekjurnar fóru síðan aðeins upp 

árið 2002 og námu um 220 milljónum króna. Það ár var það 

júnímánuður sem tók inn 40 % af tekjunum (Kolbrún H. 

Sigurðardóttir, munnleg heimild, 28.apríl, 2003). 

Ástæðuna fyrir því er hægt að rekja til þess að í þeim mánuði fór 

meginhluti Heimsmeistarakeppninnar í knattspyrnu fram í Japan og 

Suður-Kóreu og voru beinar útsendingar frá nánast öllum leikjunum 

á Sýn. Annars eru auglýsingatekjur Sýnar jafnar yfir árið og ólíkt 

hinum stóru stöðvunum eru þær ekki meiri í kringum jólin.    
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6 Auglýsingar á samdráttartímum 
6.1 Hverjir auglýsa? 

Þegar hér er komið við sögu er rétt að spyrja hvað það er sem hefur 

áhrif á hverjir og hvernig er auglýst í sjónvarpi? Eins og áður hefur 

komið fram eru það að mestu meðalstór og stór fyrirtæki sem hafa 

efni á því að auglýsa í sjónvarpi. Það sést að mjög algengt er að 

hinar ýmsu fjármálastofnanir, stórmarkaðir, bílaumboð, 

símafyrirtæki og aðrir fjársterkir aðilar eru áberandi á 

auglýsingamarkaði. Einnig verður að nefna að hér á Íslandi eru 

kvikmyndahúsin og myndbandaleigur mjög fyrirferðamikil á 

markaðnum. Þegar skoðuð er skipting auglýsingatekna 

sjónvarpsmiðla eftir flokkum vöru og þjónustu kemur margt 

forvitnilegt í ljós. Þar kemur fram að um 3 % teknanna koma frá 

kvikmyndahúsum, um 6 % frá sölu- og leigumyndböndum, rúm 4 % 

frá matvöruverslunum og stórmörkuðum, um 2 % frá bönkum og 

tæp 6 % frá bifreiðaumboðum (Hagstofa Íslands, 1999).  

En hvað er það sem hefur áhrif á hversu miklu fjármagni fyrirtæki 

verja í auglýsingar? Ýmsir þættir hafa þar áhrif eins og fjárhagsstaða 

fyrirtækja, aðstæður á markaði og síðan er það spurning hvort og 

hvernig almennar hagsveiflur hafi áhrif. Þetta þýðir það að fyrirtæki 

eru ekki alltaf jafn viljug að nota peninga í auglýsingastarfsemi. Það 

virðist vera þannig hér á Íslandi að auglýsendur draga gjarnan úr 

auglýsingum þegar harðnar á dalnum (Friðrik Eysteinsson, munnleg 

heimild, 15.apríl 2003).  

6.2 Niðurskurður á samdráttartímum 
Um réttmæti niðurskurðar á samdráttartímum hefur verið deilt. 

Margir halda því fram að einmitt þegar einhver samdráttur sé, eigi 

að auka útgjöld til auglýsinga og fyrirtækjum sem geri það gangi 

betur en hinum á þessum erfiðu tímum. Þetta er hægt að rökstyðja á 

tiltölulega einfaldan hátt. Eitt aðal hlutverk auglýsinga er að hafa 

áhrif á það hvaða vörumerki er keypt og auglýsingar gegna þessu 

hlutverki hvort sem er á uppvaxtartímum og samdráttartímum. Það 



Rekstrar- og Viðskiptadeild HA  Jónas Þór Hafþórsson 

33

sem gerist svo á samdráttartímum er það að margir skera niður 

kostnað með því að birta sjaldnar eða gera færri og ódýrari 

auglýsingar. Þetta leiðir af sér að baráttan um athygli neytenda 

minnkar og söluáhrif þeirra auglýsinga sem eftir eru aukast samhliða 

minna kraðaki. Þessu til viðbótar eykur það fýsileika þess að 

auglýsa á samdráttartímum að oft er hægt að ná hagstæðari 

samningum við miðla (Ríkisútvarpið, 2003, b).  

Það þarf samt ekkert að koma á óvart að þegar sveiflur verða í 

efnahag leitast fyrirtæki við að lækka kostnað. Ýmiss 

markaðskostnaður og þá sérstaklega auglýsingakostnaður er oft 

skorinn niður fyrst. Það er auðvelt að skera niður auglýsingakostnað 

því það er hægt að gera með skömmum fyrirvara. Samt sem áður er 

lítið vitað um afleiðingar þess hvað varðar markaðshlutdeild og 

hagnað (Biel, 1998, bls. 297). 

Margir hafa bent á það að fyrirtæki ættu almennt að halda óbreyttu 

ástandi eða bæta í hvað auglýsingar varðar, eins og kemur fram hér 

að ofan, ef hart er í ári. Það er nokkuð ljóst að fyrirtæki eiga að 

stefna á að ná meiri markaðshlutdeild þegar auðveldast er að gera 

það. Það er staðreynd að mörg fyrirtæki draga úr auglýsingakostnaði 

og því gæti það verið rétti tíminn að sækja meiri markaðshlutdeild. 

Það virðist því liggja beint við að sé þess á annað borð nokkur 

kostur eiga fyrirtæki að fjölga birtingum og leggja meira í 

auglýsingagerð á samdráttartímum. Auglýsendur hafa einnig ýmsa 

möguleika til að draga úr kostnaði með því að leita eftir tilboðum í 

auglýsingagerð og reyna að gera betri samninga við miðla. Á 

samdráttartímum er einnig mun meiri ástæða til þess að vanda gerð 

birtingaáætlana, þ.e. tímasetja birtingar vel, ná hárri dekkun og tíðni 

og þar fram eftir götunum (Ríkisútvarpið, 2003, b). 

Athyglisvert er að skoða viðtal sem birtist í Morgunblaðinu 

1.nóvember 2001 við Ingva Jökul Logason, eiganda 

auglýsingastofunnar Hér og nú. Hann var spurður að því „hvort 

fylgni milli hagsveiflunnar og auglýsingamagns séu jafnan mjög 

sterk? “ Ingvi svarar: „Jú, þau eru ákaflega sterk, það má nærri því 

segja að prósentubreyting í hagvexti skili sér í prósentubreytingu í 
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auglýsingamagni. Að mínu mati er þetta þó ekki alveg eðlileg 

fylgni, að minnsta kosti ekki þegar rótgróin fyrirtæki eru annars 

vegar. Ég tel að fyrirtæki ættu markvisst að leggja fjármagn til 

hliðar sem grípa má til á mögru árunum. Það er mjög mikilvægt 

fyrir fyrirtæki að reyna að halda stöðugleika á þessu sviði, þau ættu 

ekki að yfirkeyra sig í markaðssetningu né auglýsingum þegar vel 

gengur en að sama skapi eiga menn heldur ekki að láta allt falla 

niður þegar verr árar. Þegar fyrirtækin hafa byggt upp þekkingu á 

markaðnum og komið sér upp viðskiptahópi þá þurfa þau að halda í 

hann með lágmarkstíðni og lágmarksmarkaðssetningu í 

efnahagslægð“ (Morgunblaðið á netinu, gagnasafn, 2003, c).  

Hér er aðeins snert á kjarna þessarar umfjöllunar, en önnur megin 

rannsóknarspurningin snýr einmitt að tengslum hagsveiflu og 

auglýsinga í sjónvarpi.  
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7 Rannsóknin 
7.1 Aðferð 

Til að hægt sé að bera saman tekjutölur og hagtölur með góðu móti 

var nauðsynlegt að búa til einhverja samræmda vísitölu sem sýndi 

hlutfallslegar breytingar eða þróun. Hún var byggð upp þannig að 

árinu var skipt í fjórðunga, en flestar tölurnar voru gefnar upp 

mánaðarlega. Meðaltal fyrir hvern fjórðung var síðan reiknað út. 

Fyrsti ársfjórðungur árið 1999 var því 100 og breytingarnar 

reiknaðar út frá því og vísitala fundin. 

Tekjutölur sjónvarpsstöðvanna komu frá IMG-Gallup, en 

hagtölurnar frá Hagstofunni (vísitölur í viðauka 3). 

Þegar búið er að setja allar tekjutölurnar og hagtölurnar upp í 

samræmda vísitölu er hægt að sjá hvort einhver fylgni er milli tekna 

sjónvarpsstöðvanna og ýmissa hagtalna. 

7.2 Greining og mat 
Ef teknar eru saman vísitölur fyrir sjónvarpsstöðvarnar kemur 

ýmislegt forvitnilegt í ljós. 
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Mynd 5: Samanburður á sjónvarpsmiðlum 
Heimild: IMG-Gallup 

Á mynd 5 er greinilega hægt að merkja ákveðnar árstíðasveiflur. 

Síðasti fjórðungur ársins er nánast undantekningalaust sá fjórðungur 

sem kemur best út. Það þarf ekki að koma á óvart þar sem það er 

alþekkt að vel flestir auglýsendur auglýsa mest fyrir jólin. Einnig 
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virðist vera sem þriðji fjórðungur hvers árs (júlí-september) sé að 

skila minnstu. Það getur orsakast af því að auglýsendur halda aftur 

að sér um hásumarið vegna þess að þá er almenningur frekar í fríum. 

Önnur skýring gæti verið sú að auglýsendur séu að spara fyrir það 

mikla auglýsingaflóð sem verður í lok hvers árs. 

Ríkissjónvarpið virðist á þessu tímabili vera nokkuð stöðugt og 

sveiflur í tekjum þess eru í lágmarki. Það sama er hins vegar ekki 

hægt að segja um einkareknu miðlanna. SkjárEinn hefur verið á 

stöðugri uppleið frá því hann kom inn á markaðinn. Það virðist líka 

gerast, að um leið og SkjárEinn kemur inn dalar Stöð 2 á móti. 

Ársfjórðungurinn áður en tölur fyrir SkjáEinn koma inn er einn sá 

besti hjá Stöð 2. Eftir það hefur Stöð 2 verið á nokkurri niðurleið og 

hefur síðan í rauninni ekki nálægt því jafn góða stöðu á 

auglýsingamarkaði og fyrir innkomu SkjásEins. Það virðist því vera, 

að auglýsendur séu ánægðir með ókeypis sjónvarpsrás sem nær yfir 

tiltölulega stórt svæði. Einnig ber að hafa það í huga að auglýsingar 

á SkjáEinum eru í heildina líklega fleiri en á hinum stöðvunum 

vegna fjölda auglýsingatíma. 

Fjórða stöðin sem er með á mynd 5 er Sýn. Sú stöð hefur verið á 

nokkuð stöðugri niðurleið frá ágætri stöðu árið 1999 og fyrri hluta 

ársins 2000. Þá virðist verða vendipunktur í þróuninni sem 

væntanlega skýrist að hluta til með innkomu SkjásEins. Hann virðist 

hafa tekið eitthvað frá hinum einkareknu miðlunum, en staðan hjá 

Sjónvarpinu helst svipuð. Staða Sýnar , sem auglýsingamiðils, 

virðist því ekki vera mjög sterk. Reyndar komu þeir vel út í öðrum 

ársfjórðungi 2002 en þá velgengni má rekja til útsendinga frá 

Heimsmeistarakeppninni í knattspyrnu sem fór að mestu fram í júní. 

Þegar auglýsingatekjur eru skoðaðar í samhengi við almenna 

efnahagsþróun og bornar saman við valdar hagtölur er hægt að 

draga fram sambandið þar á milli. Hagtölurnar eru þannig óháð 

breyta og tekjurnar háð breyta. 
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Mynd 6: Samanburður á tekjum og hagtölum 
Heimild: IMG-Gallup og Hagstofa Íslands 

Eins og mynd 6 sýnir hafa hér verið valdar þrjár hagstærðir til að 

miða við, þ.e. verg landsframleiðsla, einkaneysla og atvinnuleysi. 

Ástæðan fyrir að þessar hagtölur eru valdar frekar en einhverjar 

aðrar eru ýmsar. Atvinnuleysi ætti að gefa ágætis mynd af stöðu 

fyrirtækja. Þegar atvinnuleysi er mikið er líklegra að um erfiða stöðu 

sé að ræða hjá fyrirtækjum og minni umsvif hjá þeim. 

Landsframleiðslan tekur hins vegar á fleiri hlutum, þar kemur sem 

dæmi stóriðja inn í sem ekki kannski hefur bein áhrif á auglýsingar. 

Hún gefur hins vegar ágætis heildarmynd af ástandinu. 

Einkaneyslan gefur mynd af ástandi heimilanna í landinu og vísar til 

þess neyslustigs sem er á hverjum tíma. 

Til að reyna að útskýra myndina nánar er nauðsynlegt að láta fylgja 

með svokallaða fylgnitöflu. Marktæk fylgni er þegar p <,05000. 

Engin marktæk fylgni var þegar hagtölur voru bornar saman við 

tekjuvísitölu Sýnar og því eru þær tölur ekki inni í töflunni. Þeir 

þættir sem hafa marktæka fylgni eru merktir með rauðu letri.  
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Tafla 1: Fylgnitafla 

 

Á töflunni sést að bæði hjá Sjónvarpinu og Stöð 2 er fylgni milli 

auglýsingatekna og einkaneyslu. Þegar einkaneyslan breytist þá 

fylgja tekjur þessara sjónvarpsstöðva. Þegar einkaneyslan hækkar, 

þá hækka tekjurnar og svo öfugt. Engin sambærileg fylgni er milli 

einkaneyslu og auglýsingatekna SkjásEins. Svo virðist því sem 

 Sjónvarpið Stöð 2 SkjárEinn Verg 

landsfr

.

Einkaneysla Atvinnuleysi

Sjónvarpið-

fylgni 
------------ ,594 ,484 ,400 ,587 -,097 

Sjónvarpið-

marktæki 
------------ p=,015 p=,111 p=,125 p=,017 p=,720 

Stöð 2-fylgni ,594 -------- -,419 -,006 ,498 -,552 

Stöð2-

marktæki 
p=,015 -------- p=,175 p=,982 p=,050 p=,027 

SkjárEinn-

fylgni 
,484 -,419 ------------ ,705 ,305 ,585 

SkjárEinn-

marktæki 
p=,111 p=,175 ------------ p=,010 p=,335 p=,046 

Verg 

landsframl.-

fylgni 

,400 -,006 ,705 -------- ,650 -,113 

Verg landsfr.-

marktæki 
p=,125 p=,982 p=,010 -------- p=,006 p=,676 

Einkaneysla-

fylgni 

,587 ,498 ,305 ,650 --------------- -,387 

Einkaneysla-

marktæki 
p=,017 p=,050 p=,335 p=,006 --------------- p=,139 

Atvinnuleysi-

fylgni 
-,097 -,552 ,585 -,113 -,387 --------------- 

Atvinnuleysi-

marktæki 
p=,720 p=,027 p=,046 p=,676 p=,139 --------------- 
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SkjárEinn skeri sig nokkuð frá hinum „eldri stöðvunum“ hvað 

varðar einkaneysluna. 

Sé litið til vergrar landsframleiðslu er allt annað uppi á teningnum 

því þá snýst dæmið við. Ekki er hægt að merkja samband milli 

þessarar stærðar og svo auglýsingatekna hjá Sjónvarpinu eða Stöð 2. 

Hins vegar er umtalsverð fylgni milli vergrar landsframleiðslu og 

auglýsingatekna SkjásEins (p=,010). Svo virðist því sem 

auglýsingatekjur SkjásEins séu næmari fyrir öðrum hlutum en 

auglýsingatekjur hinna stöðvanna og að um hana gildi því að 

einhverju leyti önnur lögmál en um bæði Ríkissjónvarpið og Stöð 2. 

Þessi tilhneiging verður jafnvel enn meira áberandi þegar sambandið 

milli atvinnuleysis og auglýsingatekna sjónvarpsstöðvanna er 

skoðað. Enn á ný eru það „gömlu“ stöðvarnar sem hegða sér í 

samræmi við það sem búast mátti við, þ.e. að aukið atvinnuleysi hafi 

neikvæð áhrif á auglýsingatekjur. Í báðum tilfellum virðist sú regla 

koma fram og í tilfelli Stöðvar 2 er um marktæka neikvæða fylgni 

að ræða. Atvinnuleysi er þannig vísbending um minni 

auglýsingatekjur á Stöð 2 og Ríkissjónvarpinu. Þveröfugt virðist 

eiga við um auglýsingatekjur SkjásEins. Þar er marktækt jákvæð 

fylgni milli atvinnuleysis og auglýsingatekna (p=,046), sem gengur 

þvert á það sem reikna mátti með.  

Þannig kemur í ljós að í öllum þeim mælikvörðum sem notaðir eru, 

einkaneyslu, vergri landsframleiðslu og atvinnuleysi, sýnir 

SkjárEinn áberandi sérstöðu gagnvart hinum stöðvunum tveimur 

þegar kemur að auglýsingatekjum. 

Í ljósi þeirra niðurstaðna sem að ofan greinir kemur ekki á óvart að 

sjá að talsverð fylgni sé milli þróunar í auglýsingatekjum 

Sjónvarpsins og Stöðvar 2, þar sem þetta eru þær sjónvarpsstöðvar 

sem hafa verið lengst á markaðnum, eru orðnar rótgrónar og hafa ef 

til vill mótað svipaðar aðferðir í markaðssókn sinni. Fylgni milli 

SkjásEins og hinna stöðvanna er hins vegar ekki marktæk sem 

undirstrikar enn sérstöðu SkjásEins. Gæti þetta hugsanlega stafað að 

því að hann er rekinn á öðruvísi forsendum en hinar stöðvarnar og er 

ókeypis auglýsingasjónvarp sem hefur enga aðra fasta tekjustofna. 
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Eðlilegt verður síðan að teljast að fylgni sé milli vergrar 

landsframleiðslu og einkaneyslu þar sem þessar stærðir eru skyldar. 

Loks er athyglisvert er síðan að skoða að þegar atvinnuleysið var 

sem mest á þessu fjögurra ára tímabili, október-desember 2002 þá 

voru tekjur sjónvarpsstöðvanna nokkuð lægri en sambærilega 

mánuði árin á undan. Þar er því hægt að merkja einhverja fylgni. 
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8 Umræða og tillögur 
Er fylgnin á milli auglýsingatekna sjónvarpsstöðva og almennra 

hagsveiflna almennt fyrir hendi? Erfitt er að alhæfa um slíkt á 

grundvelli þeirrar rannsóknar sem hér hefur verið gerð, því 

niðurstöðurnar eru ekki einhlítar. Aðal áherslan var á þær þrjár 

stöðvar sem hafa hvað mest áhorf hér á landi, þ.e. Ríkissjónvarpið, 

Stöð 2 og SkjáEinn. Þar sem sjónvarpsstöðvarnar voru heldur ragar 

að láta af hendi tölur um auglýsingatekjur varð höfundur að styðjast 

við tölur frá IMG-Gallup. Gallinn við þær tölur er sá að það eru 

áætlaðar tekjur, þar sem engir afslættir eru teknir inn í myndina né 

virðisaukaskattur. Þó má segja að með tölunum frá IMG-Gallup sé 

samræmi milli stöðva þar sem allar tekjurnar eru reiknaðar eins. 

Þær hagtölur sem ákveðið var að nota voru verg landsframleiðsla, 

einkaneysla og atvinnuleysi, sem hver með sínum hætti ætti að gefa 

raunhæfa mynd af efnahagssveiflum og almennu efnahagsástandi og 

óhætt er að fullyrða að ýmsar vísbendingar koma fram sem ekki 

hafa legið fyrir áður.  

Í fyrsta lagi virðist sem innkoma SkjásEins á markaðinn hafi fyrst 

og fremst bitnað á sjónvarpsrásum Norðurljósa, þ.e. Stöð 2 og Sýn. 

Auglýsingatekjur þessara stöðva hafa lækkað töluvert eftir árið 2000 

sem var fyrsta heila ár SkjásEins í loftinu og þó heildar 

auglýsingatekjur hafi dregist heldur saman að raungildi frá þessum 

tíma, hefur hlutur SkjásEins í heildarpakkanum verið stöðugt að 

aukast. Sú aukning hefur ekki verið á kostnað Sjónvarpsins og hefur 

því bitnað á stöðvum Norðurljósa eins og áður segir.  

Óhætt er því að segja að tilkoma SkjásEins hafi breytt miklu á 

íslenskum sjónvarpsmarkaði og þar af leiðandi auglýsingamarkaði.  

Í öðru lagi hversu fljótt SkjárEinn hefur náð að byggja upp sterka 

stöðu á auglýsingamarkaði. Sú spurning vaknar hvort formið á 

sjónvarpsrekstrinum skipti hér máli, jafnvel hvort áskriftasjónvarp 

sé í eðli sínu með einhverjum hætti óheppilegri auglýsingamiðill en 

ókeypis auglýsingasjónvarp? Það er alla vega sú sýn sem 

forráðamenn SkjásEins hafa á auglýsingamarkaðinn. Einnig má 
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benda á Fréttablaðið í þessu samhengi. Ókeypis dagblað virðist líka 

vera hentugt fyrir auglýsingar. Nýlegar fréttir benda þó til þess að til 

viðbótar við ókeypis auglýsingasjónvarp ætli forráðamenn 

SkjásEins að fara að bjóða upp á áskriftarsjónvarp. Það verður 

fróðlegt að sjá hvernig það mál mun þróast á næstu mánuðum og 

hversu góðri stöðu á auglýsingamarkaði nýja stöðin, SkjárTveir, nái.  

Í þriðja lagi er SkjárEinn nú orðinn annar stærsti auglýsingamiðill 

landsins, samkvæmt tölum IMG-Gallup, aðeins Morgunblaðið hefur 

hærri tekjur af auglýsingum. Sá árangur verður að teljast frábær í 

ljósi þess að fyrir á sjónvarpsmarkaði voru stöðvar eins og 

Ríkissjónvarpið og Stöð 2 sem báðar eru orðnar rótgrónar á Íslandi. 

SkjárEinn gefur sig út fyrir það að vera fyrsta 

markhópasjónvarpsstöðin hér á landi og er að einhverju leyti hægt 

að taka undir það.  

Í fjórða lagi má nefna að ýmis vandamál fylgja því þó að rannsaka 

fylgnina milli auglýsingatekna og almennra hagsveiflna og þau 

vandamál eru líkleg til að vera viðvarandi óháð því hver 

framkvæmir frekari rannsóknir. Þessi vandamál lúta að því að áætla 

raunverulegar auglýsingatekjur miðlanna. Ef IMG-Gallup gerði til 

dæmis athuganir á þessu sviði yrði alltaf að taka niðurstöðunum 

með fyrirvara þar sem tekjutölurnar, sem þeir safna saman eru 

áætlaðar tekjur eins og áður hefur komið fram. Betra væri ef 

sjónvarpsmiðlarnir létu í té raunverulegar tekjutölur og jafnvel væri 

Hagstofa Íslands vel til þess fallinn að sjá um svona athuganir. Þar 

sem hún safnar saman og birtir hinar ýmsu hagtölur yrði gott 

samræmi í samanburðinum ef hún fengi raunverulegar tekjutölur frá 

miðlunum sjálfum. Það væri þá hægt að birta niðurstöður einu sinni 

til tvisvar á ári. Einnig væri spennandi að fara nokkur ár aftur í 

tímann og skoða hvort þróunin hafi verið eitthvað að breytast. 

Loks er vert að minnast aðeins á framtíð auglýsinga. Eins og komið 

hefur fram er ný tækni að ryðja sér til rúms sem gerir áhorfandanum 

kleift að spóla yfir auglýsingar á ógnarhraða. Það er því spurning 

hvort sjálft fyrirbærið, auglýsingar í sjónvarpi, standi á ákveðnum 

tímamótum?  Þó bendir sú samantekt sem hér hefur verið gerð ekki 
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til að slík þróun muni ógna auglýsingum í sjónvarpi í nánustu 

framtíð, þó ómögulegt sé að segja hver staðan verður eftir einhver ár 

eða áratugi. 
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9 Niðurstöður 
Sérstaða sjónvarpsauglýsinga og auglýsingamarkaðsins á Íslandi 

hefur vakið töluverða athygli markaðsmanna erlendis. Styrkur 

dagblaða hér á landi, og þá sérstaklega Morgunblaðsins, er mjög 

mikill og mun meiri en sjónvarps. Löng hefð fyrir lestri hér á landi 

og það að sjónvarpið kom tiltölulega seint til landsins skýrir þetta að 

hluta í það minnsta. En að flestra mati er sjónvarpið áhrifamesti 

auglýsingamiðillinn og því kemur staðan nokkuð á óvart. 

Önnur aðalrannsóknarspurningin sem var sett fram í upphafi þessa 

verkefnis var: Er samband milli auglýsingatekna sjónvarpsstöðva 

og almennra hagsveiflna? 

Svara verður þessari spurningu játandi og neitandi. Fylgnin þarna á 

milli var ekki eins mikil samkvæmt þessari athugun og búast mátti 

við. Þó mátti sjá marktæka fylgni milli auglýsingatekna 

Sjónvarpsins og Stöðvar 2 og einkaneyslu, og svo tekna SkjásEins 

og vergrar landsframleiðslu. Á sama hátt var greinilegt að 

atvinnuleysi hafði neikvæð áhrif á auglýsingatekjur Sjónvarps og 

Stöðvar 2, sem er í góðu samræmi við það sem búast mátti við. 

En einnig kom fram þessi óvænta fylgni milli atvinnuleysis og 

auglýsingatekna SkjásEins. Til að alhæfa eitthvað um fylgnina 

sýnist því nauðsynlegt að rannsaka þessi mál mun betur og yfir 

lengra tímabil en gert var hér. Einnig kynni að vera gagnlegt að bera 

saman fleiri sjónvarpsstöðvar og nota fleiri hagstærðir til að fá betri 

mynd af heildarstöðunni.  

Hin aðalrannsóknarspurningin sem sett var fram í upphafi var: Eru 

tilteknir sjónvarpsmiðlar fremur en aðrir næmir fyrir breytingum í 

efnahagslífinu? 

Svo virðist sem einkareknu miðlarnir séu áberandi næmari fyrir 

sveiflum en Sjónvarpið. Sérstaklega virðist SkjárEinn  skera sig frá 

hinum stöðvunum. Það er í samræmi við tilgátuna sem sett var fram 

í upphafi verkefnisins. Staða Ríkissjónvarpsins á íslenskum 

auglýsingamarkaði er nokkuð traust. Svo virðist sem innkoma 

SkjásEins hafi ekki haft teljanleg áhrif á auglýsingatekjur þess. Aðra 
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sögu er hins vegar að segja af Stöð 2. Tekjur hennar af auglýsingum 

hafa hrunið eftir að SkjárEinn hóf útsendingar. Þar sem fleiri heimili 

hafa aðgang að Sjónvarpinu og SkjáEinum þarf þessi tekjurýrnun 

Stöðvar 2 ekki að koma á óvart. Ljóst er að auglýsingatekjur 

stöðvanna eru mjög árstíðabundnar. Mestu tekjurnar koma í 

kringum jólin, þegar auglýsendur keppast við að auglýsa en minnstu 

tekjurnar yfir sumarmánuðina.  

Sú stærð sem sýnir heildarástandið í íslensku atvinnulífi, verg 

landsframleiðsla, hefur aðeins marktæka fylgni gagnvart 

auglýsingatekjum SkjásEins en ekki hinum stöðvunum. 

Það kemur hins vegar ekki á óvart  að marktæk fylgni er milli 

auglýsingatekna Sjónvarps og Stöðvar 2 og einkaneyslu en sá 

mælikvarði er góð vísbending um stöðu heimilanna í landinu og 

almennt neyslustig. Fylgnin þar er reyndar ekki marktæk hjá 

SkjáEinum en er marktæk hjá Ríkissjónvarpinu og Stöð 2. 

Mælikvarði atvinnuleysis styður þetta mynstur enn frekar með því 

að Sjónvarpið og Stöð 2 sýna svipaða tilhneigingu á meðan 

SkjárEinn hefur áberandi sérstöðu. 

Það er því önnur megin niðurstaða síðari rannsóknarspurningarinnar 

að ekki einasta séu einkastöðvarnar næmari fyrir breytingum í 

efnahagslífinu, heldur skeri SkjárEinn sig verulega frá hinum 

stöðvunum og tengist sveiflum í efnahagslífinu með öðrum hætti en 

bæði Sjónvarpið og Stöð 2. 

Staða Sýnar á íslenskum auglýsingamarkaði virðist ekki vera sterk. 

Hún hefur samt traustan áhorfendahóp sem aðallega eru 

íþróttaunnendur. Vegna einsleits áhorfendahóps er staða hennar á 

auglýsingamarkaði líklega ekki sterkari en hún er.  

Helstu annmarkar þessarar athugunar eru að tekjutölur miðlanna eru 

áætlaðar. Raunverulegar tekjutölur þarf til að geta alhæft um 

fylgnina milli tekna og hagsveiflna.  

Athugun á fylgni milli auglýsingatekna og almennra hagsveiflna 

hefur ekki farið fram eftir því sem best er vitað. Því er þetta einhvers 

konar forathugun og nánari rannsóknir nauðsynlegar til þess að hægt 

sé setja fram meira afgerandi niðurstöðu.  
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11 Viðauki 1 
11.1 Útvarpslög – þar sem fjallað er um auglýsingar 
 

IV. KAFLI 
Auglýsingar. 

12. gr. 
Auglýsing er hvers konar tilkynning sem útvarpað er gegn endurgjaldi eða í 
eigin þágu útvarpsstöðvar og felur í sér kynningu á vöru eða þjónustu þ.m.t. 
tilkynningar frá sjónvarps-stöð í tengslum við dagskrárefni hennar sjálfrar og 
stoðframleiðslu sem leiðir beint af því efni.  

 
13. gr. 

Auglýsingar og börn. 
Sjónvarpsstöðvum er óheimilt að senda út auglýsingar, sem gætu haft alvarleg 
skaðvæn-leg áhrif á líkamlegan, andlegan eða siðferðilegan þroska barna, 
einkum og sér í lagi auglýs-ingar sem fela í sér klám eða tilefnislaust ofbeldi, á 
þeim dagskrártíma sem hætta er á að börn sjái.  
Útvarpsauglýsingar skulu þannig gerðar og fluttar að þær valdi ekki börnum 
siðferði-legum eða líkamlegum skaða. Í útvarpsauglýsingum er óleyfilegt að:  
a. hvetja börn til þess að kaupa vöru eða þjónustu með því að notfæra sér 
reynsluleysi þeirra eða trúgirni, 
b. hvetja börn til þess að telja foreldra sína eða aðra á að kaupa vöru eða 
þjónustu sem auglýst er, 
c. notfæra sér það sérstaka trúnaðartraust sem börn bera til foreldra, kennara 
eða annars fólks,  
d. sýna börn að tilefnislausu við hættulegar aðstæður. 
Ákvæði 1. mgr. gilda einnig um fjarsöluþætti. Í slíkum þáttum er óleyfilegt að 
hvetja börn til þess að gera samninga um kaup eða leigu á vöru eða þjónustu. 

 
14. gr. 

Birting auglýsinga. 
Almennt skulu auglýsingar fluttar saman í heild í sérstökum almennum 
auglýsingatímum á milli dagskrárliða. Skulu auglýsingatímar sérstaklega 
auðkenndir sem slíkir með hljóðmerki eða myndskilti og þarf auðkenningin 
ekki að vera hin sama við upphaf og lok auglýsinga-tímans. Sama skal gilda 
um fjarsöluinnskot. Flutningur einstakra auglýsinga eða fjarsölu-innskota milli 
dagskrárliða er óheimill nema í undantekningartilvikum t.d. ef um er að ræða 
óvenjulega langar auglýsingar, t.d. 10–15 mínútna langar. 

 
15. gr. 

Bann við rofi dagskrárliða. 
Þrátt fyrir ákvæði 14. gr. er heimilt er að rjúfa útsendingu einstakra 
dagskrárliða ef fullnægt er skilyrðum 16. gr. Þó er ekki heimilt að rjúfa 
útsendingu eftirgreindra dagskrárliða með auglýsingum eða 
fjarsöluinnskotum: 
1. Guðsþjónustu eða trúarlega dagskrá.  
2. Fréttir, þ.e. dagskrárliði þar sem áhorfendum eru fluttar ritstýrðar 



Rekstrar- og Viðskiptadeild HA  Jónas Þór Hafþórsson 

52

upplýsingar um nýlega viðburði.  
3. Fréttatengda dagskrárliði, þ.e. þættir um málefni líðandi stundar ef þeir eru 
styttri en 30 mínútur.  
4. Dagskrá fyrir börn.  
Upplýsingar í veðurlýsingu eða veðurspá, teljast ekki til frétta eða fréttatengds 
efnis í skilningi þessarar greinar. 

 
16. gr. 

Rof dagskrárliða. 
Ef um er að ræða dagskrárliði samkvæmt a- til c-lið er heimilt að rjúfa 
útsendingu dag-skrárliðarins með auglýsingum eða fjarsöluinnskotum sem hér 
segir, enda leiði rof dagskrár-liðarins ekki til afbökunar á dagskrárefni eða 
verulegrar röskunar á samfelldum flutningi eða skerði rétt rétthafa: 
a. Dagskrárliðir sem eru samsettir úr sjálfstæðum þáttum, íþróttadagskrár eða 
sambærilegir dagskrárliðir sem eru samsettir af þáttum sem eru hluti af 
efnislegri heild, en eru að-greindir af eðlilegum efnis- eða framvinduskilum 
sem hefðu orðið án auglýsingatímans. Dagskrárliði er að framan greinir er 
heimilt að rjúfa með útsendingu auglýsinga ef það er gert á milli hinna 
sjálfstæðu þátta, hléa eða skila í dagskrárliðnum. 
b. Leiknar kvikmyndir sem ætlaðar eru til sýninga í kvikmyndahúsum og 
leiknar kvik-myndir fyrir sjónvarp sem eru lengri en 45 mín er heimilt að rjúfa 
með auglýsingum eða fjarsöluinnskoti einu sinni fyrir hvert 45 mínútna 
tímaskeið. Heimilt er að rjúfa útsend-ingu öðru sinni ef sýningartími er meira 
en 20 mínútum lengri en tvö eða fleiri full 45 mínútna tímaskeið sem hér segir:  

Leikin kvikmynd er skemmri en 45 mínútur: Óheimilt að rjúfa með 
auglýsingum.  
Leikin kvikmynd er lengri en 45 mínútur: Heimilt að rjúfa einu sinni. 
Leikin kvikmynd er 46-89 mínútur: Heimilt að rjúfa einu sinni.  
Leikin kvikmynd er 90-109 mínútur: Heimilt að rjúfa tvisvar sinnum. 
Leikin kvikmynd er 110-135 mínútur: Heimilt að rjúfa þrisvar sinnum. 
Leikin kvikmynd er 136-180 mínútur: Heimilt að rjúfa fjórum sinnum. 
Leikin kvikmynd er 180-225 mínútur: Heimilt að rjúfa fimm sinnum. 
Skemmtiþættir og heimildarþættir sem gerðir eru fyrir sjónvarp, og 
sjónvarpsþáttaraðir falla ekki undir þennan lið eða framangreinda 
skilgreiningu. 

c. Aðrir dagskrárliðir. Það er heimilt að rjúfa aðra dagskrárliði með útsendingu 
auglýsinga þannig að a.m.k. 20 mínútur líði milli auglýsingahléa í sama 
dagskrárlið. 

 
17. gr.  

Hlutfall auglýsingatíma af heildardagskrá. 
Hlutfall auglýsingatíma má ekki fara yfir 15% daglegs útsendingartíma. Þetta 
jafngildir að meðaltali 9 mínútum á klukkustund.  
Þó má auka þetta hlutfall í 20% ef með eru talin fjarsöluinnskot að 
undanskildum fjarsöluþáttum. Þetta jafngildir að meðaltali tólf mínútum á 
klukkustund. 
Hlutfall auglýsinga og fjarsöluinnskota innan tiltekins klukkutímaskeiðs má 
ekki fara yfir 20% eða tólf mínútur á klukkustund.  
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18. gr. 
Tímalengd auglýsinga. 

Heimill útsendingartími sjónvarpsstöðva á auglýsingum í sjónvarpsstöðvum er sem 
hér segir: 
1. Í sjónvarpsdagskrám skal hlutfall auglýsingatíma ekki fara yfir 15% daglegs 
útsend-ingartíma. Þó má auka þetta hlutfall í 20% ef með eru talin fjarsöluinnskot, að 
undan-skildum fjarsöluþáttum þ.e. sjónvarpsdagskrám a.m.k. 15 mínútur að lengd, 
sem ein-göngu eru helgaðar fjarkaupum.  
2. Hlutfall auglýsinga og fjarsöluinnskota innan tiltekins klukkutímaskeiðs má ekki 
fara yfir 20%.  
Ákvæði greinar þessarar taka ekki til útsendingar:  
a. Tilkynninga frá sjónvarpsstöð í tengslum við dagskrárefni hennar sjálfrar og stoð-
framleiðslu sem leiðir beint af því efni. 
b. Tilkynninga um opinbera þjónustu og hjálparbeiðnir líknarstofnana sem birtar eru 
endur-gjaldslaust. 
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12 Viðauki 2 
12.1 Fylgnitafla og mynd 
Marked correlations are significant at p < ,05000 
 

SJÓNVARP STÖÐ 2   SKJÁREI

NN 

SÝN     VERG_LAN EINKA

NEY 

ATVINNUL 

SJÓNVA

RP 

1,000 ,594 ,484 ,181 ,400 ,587 -,097 

N=16 N=16 N=12 N=16 N=16 N=16 N=16 

p= --- P=,015 p=,111 p=,503 p=,125 p=,017 p=,720 

STÖÐ_2 ,594 1,000 -,419 ,430 -,006 ,498 -,552 

N=16 N=16 N=12 N=16 N=16 N=16 N=16 

p=,015 P= --- p=,175 p=,097 p=,982 p=,050 p=,027 

SKJ REIN ,484 -,419 1,000 -,423 ,705 ,305 ,585 

N=12 N=12 N=12 N=12 N=12 N=12 N=12 

p=,111 P=,175 p= --- p=,170 p=,010 p=,335 p=,046 

SÝN ,181 ,430 -,423 1,000 -,352 ,105 -,118 

N=16 N=16 N=12 N=16 N=16 N=16 N=16 

p=,503 P=,097 p=,170 p= --- p=,182 p=,699 p=,664 

VERG_L

AN 

,400 -,006 ,705 -,352 1,000 ,650 -,113 

N=16 N=16 N=12 N=16 N=16 N=16 N=16 

p=,125 P=,982 p=,010 p=,182 p= --- p=,006 p=,676 

EINKAN

EY 

,587 ,498 ,305 ,105 ,650 1,000 -,387 

N=16 N=16 N=12 N=16 N=16 N=16 N=16 

p=,017 P=,050 p=,335 p=,699 p=,006 p= --- p=,139 

ATVINN

UL 

-,097 -,552 ,585 -,118 -,113 -,387 1,000 

N=16 N=16 N=12 N=16 N=16 N=16 N=16 

p=,720 P=,027 p=,046 p=,664 p=,676 p=,139 p= --- 
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°

Correlations (BOOK1.STA 7v*16c)

SJ¢NVARP ST”Ð_2 SKJ REIN SÝN VERG_LAN EINKANEY ATVINNUL

SJ¢NVARP

ST”Ð_2

SKJ REIN

SÝN

VERG_LAN

EINKANEY

ATVINNUL



Rekstrar- og Viðskiptadeild HA  Jónas Þór Hafþórsson 

56

13 Viðauki 3 

13.1 Atvinnuleysistölur og samræmdar vísitölur 
 
Meðalfjöldi atvinnulausra  1999 2000 2001 2002

Janúar 3.352 2.434 2.174 3.306
Febrúar 3.028 2.366 2.124 3.556
Mars 3.268 2.523 2.013 3.692
Apríl 2.977 2.034 2.259 3.692
Maí 2.665 2.061 2.253 3.565
Júní 2.645 1.829 1.820 3.558
Júlí 2.561 1.624 1.705 3.530
Ágúst 2.412 1.642 1.604 3.404
September 1.987 1.236 1.520 3.178
Október 1.891 1.302 1.765 3.525
Nóvember 2.056 1.474 2.166 4.077
Desember 2.383 1.852 2.707 4.483

Heimild: Hagstofan og Hagtíðindi 88.árg. Nr.1 - Jan ´03

Sjónvarpið Stöð 2 SkjárEinn Sýn Verg landsfr. Einkaneysla Atvinnuleysi
Jan-mar. ´99 100,00 100,00 100,00 100,0 100 100
Apr-jún. 119,07 111,51 144,07 104,9 105,5 85,89
Júl-Sep. 98,12 78,81 198,59 105,0 107,8 72,14
Okt-des. 144,82 213,98 295,43 109,1 114,8 65,61
Jan-mar. ´00 103,09 172,60 100,00 299,22 102,1 102,5 75,90
Apr-jún. 128,33 151,68 180,44 293,14 108,9 110,6 61,40
Júl-Sep. 89,74 125,58 141,19 87,69 114,4 111,1 46,66
Okt-des. 140,32 189,52 307,62 158,85 116,5 120,9 47,97
Jan-mar. ´01 115,71 148,08 267,83 109,81 108,5 105,2 65,41
Apr-jún. 111,83 134,02 307,09 112,19 110,5 107 65,63
Júl-Sep. 95,48 101,59 287,24 95,60 115,2 106,6 50,05
Okt-des. 160,84 129,34 454,92 113,03 121,5 112,9 68,80
Jan-mar. ´02 115,27 95,44 319,57 97,18 109,3 98,9 109,39
Apr-jún. 105,49 76,75 376,51 296,39 112,0 106,7 112,10
Júl-Sep. 81,41 57,89 344,96 71,73 113,6 106,8 104,81
Okt-des. 136,36 113,63 540,91 74,54 117,9 114,3 125,26

Heimild: Hagstofan og IMG-Gallup 
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13.2 Tekjur sjónvarpsmiðla, flokkaðar mánuð fyrir mánuð 
Þús. króna  

1999  
jan.99 feb.99 mar.99 apr.99 maí.99 jún.99 júl.99 ágú.99 sep.99 okt.99 nóv.99 des.99 Total 

Sjónvarpið 46.799 39.658 56.377 57.414 59.875 52.785 43.366 40.595 56.189 62.310 58.597 85.940 659.905 
Stöð 2 73.376 63.424 78.302 78.485 98.594 62.780 57.236 47.555 64.730 96.132 169.332 194.807 1.084.753 
Sýn 13.914 11.652 15.390 20.669 22.134 16.204 25.697 17.742 37.894 39.181 40.943 40.872 302.292 
Total 134.089 114.734 150.069 156.568 180.603 131.769 126.299 105.892 158.813 197.623 268.872 321.619 2.046.950 

 
Þús. króna  

2001  
jan.01 feb.01 mar.01 apr.01 maí.01 jún.01 júl.01 ágú.01 sep.01 okt.01 nóv.01 des.01 Total 

Sjónvarpið 44.698 54.037 66.536 56.707 53.335 49.689 39.072 41.096 56.207 65.329 62.491 101.915 691.112 
Stöð 2 108.537 92.414 117.567 110.070 99.542 78.659 68.508 70.338 79.681 88.885 93.589 95.742 1.103.532 
Sýn 21.216 10.910 12.848 15.618 17.953 12.376 9.761 10.461 18.931 15.836 14.257 16.200 176.367 
Skjár 1 31.839 60.753 71.435 58.095 69.233 60.748 48.357 49.726 77.833 101.366 103.276 73.972 806.633 
Total 206.290 218.114 268.386 240.490 240.063 201.472 165.698 171.621 232.652 271.416 273.613 287.829 2.777.644 

 
Þús. króna  

2002  
jan.02 feb.02 mar.02 apr.02 maí.02 jún.02 júl.02 ágú.02 sep.02 okt.02 nóv.02 des.02 Total 

Sjónvarpið 42.646 57.319 64.683 45.836 61.337 43.496 36.897 33.870 45.514 52.899 59.332 82.540 626.369 
Stöð 2 54.363 68.949 81.973 56.068 59.217 49.804 41.924 35.276 47.332 61.912 82.491 100.013 739.322 
Sýn 11.421 12.487 15.891 19.930 15.407 86.052 5.414 10.618 13.347 7.938 11.397 11.192 221.094 
Skjár 1 51.406 71.248 73.066 61.687 97.237 71.668 71.436 71.591 68.241 108.232 105.368 117.672 968.852 
Total 159.836 210.003 235.613 183.521 233.198 251.020 155.671 151.355 174.434 230.981 258.588 311.417 2.555.637 

 

Þús. króna  
2000  

jan.00 feb.00 mar.00 apr.00 maí.00 jún.00 júl.00 ágú.00 sep.00 okt.00 nóv.00 des.00 Total 
Sjónvarpið 49.384 47.977 49.893 58.080 43.345 81.881 38.419 35.713 54.045 53.533 60.544 86.352 659.166 
Stöð 2 121.957 125.598 123.709 127.229 100.969 98.065 90.128 88.014 91.988 110.176 128.249 169.231 1.375.313 
Sýn 46.345 34.361 41.842 49.358 35.947 34.754 10.467 10.178 15.269 19.770 22.549 22.740 343.580 
Skjár 1 11.222 19.181 30.841 42.445 36.981 31.082 23.443 25.655 37.373 56.667 64.692 67.042 446.624 
Total 228.908 227.117 246.285 277.112 217.242 245.782 162.457 159.560 198.675 240.146 276.034 345.365 2.824.683
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14 Viðauki 4 
14.1 Verkáætlun 
 

Vika 4-5 

Verkefnið ákveðið endanlega í samráði við umsjónarmann 

lokaverkefnis. Fá hugmyndir hjá umsjónarmanni um leiðbeinanda 

og ræða við hann. 

Vika 6-10 

Heimildaöflun á bókasafni skólans og Amtsbókasafni. Leita 

heimilda á netinu og taka viðtöl við fólk sem gæti hjálpað við 

verkið. Lestur á heimildum. Byrja að skrifa á fullu. 

Vika 11-12  

Skrif í lágmarki þar sem verkefni í öðrum áföngum hittast á þessar 

tvær vikur. 

Vika 13-15 

Allt sett á fullt á nýjan leik. Halda áfram að skrifa fræðilegan hluta 

og fara að huga að tekjum miðla og hagtölum.  

Vika 16 

Fara að bera saman auglýsingatekjur sjónvarpsmiðlanna og ýmsar 

hagtölur. Halda áfram að skrifa og reyna að fá upplýsingar sem gætu 

reynst vel. Huga að niðurstöðum. 

Vika 17-18 

Klára að skrifa allt í verkefninu. Fara að skrifa umræðu, tillögur og 

niðurstöður. Klára að gera heimildaskránna og gera allt klárt fyrir 

skil þann 2.maí fyrir klukkan 16:00. 

 

Frávik  

Frávik frá þessari verkáætlun má sjá í dagbók sem er í næsta kafla 

hér á eftir. 
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15 Viðauki 5 
15.1 Dagbók 
 

Vika 4-5 

Verkefni ákveðið eftir spjall við Bjarna Hjarðar og Birgi 

Guðmundsson. Sá síðarnefndi féllst svo á að gerast leiðbeinandi 

minn. 

Vika 6-8 

Heimildaöflun. Leitað að heimildum almennt um auglýsingar og 

leitað hvort eitthvað sé til af rituðum heimildum og á netinu um allt 

sem mögulega gæti nýst við gerð verkefnisins. Punktuð niður ýmiss 

atriði sem fundust í heimildum. 

Vika 9 

Tölvupóstur sendur út á forsvarsmenn fjölmiðlanna og athugað 

hvernig þeir tækju því að taka þátt í verkefninu með því að láta í té 

tölur um auglýsingatekjur. Einnig sendur tölvupóstur á IMG-Gallup 

og leitað eftir því að fá tölur hjá þeim um auglýsingamarkaðinn. 

Verið að lesa yfir þær heimildir sem fundust. 

Vika 10 

Lesa yfir heimildir. Skrifaður kaflinn sem er almennt um 

auglýsingar, kosti og galla sjónvarps sem auglýsingamiðils og beðið 

eftir svari við tölvupóstinum. Stuttur fundur með Birgi þar sem farið 

var yfir það sem búið er og næstu skref. Skrifaður kafli um miðlana. 

Vika 11-12 

Ekki mikið unnið í verkefninu vegna verkefnavinnu í hinum ýmsu 

áföngum. Nokkur svör fengust, flest á þann veg að miðlarnir vildu 

lítið sem ekkert gefa upp um auglýsingatekjur sínar. 

Vika 13 

Einhver svör fengin með tölvupósti. Óvíst hversu mikið þessi svör 

koma til góðs. Fundur með Birgi þar sem farið var yfir fræðilega 

hlutann að einhverju leyti. 
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Vika 14-15 

Tölur frá IMG-Gallup fengnar sem koma sér vel. Samt vantar betri 

sundurliðun á tölunum frá þeim og ætlar starfsmaður þar að fara í 

það fyrir mig. Haldið áfram að skrifa hér og þar í verkefninu og 

byrjað að kafa aðeins ofan í þær tölur og upplýsingar sem fengnar 

hafa verið. 

Vika 16 

Svar fengið hjá Friðriki Eysteinssyni við fyrirspurn um kostnað við 

gerð auglýsinga og fleira. Er að skrifa á fullu hina og þessa kafla. 

Bíð ennþá eftir sundurliðuðum tölum frá IMG-Gallup sem ég þarf til 

að geta búið til samræmda vísitölu fyrir auglýsingatekjur og 

hagtölur. Búinn að ná í flestar þær hagtölur sem ég mun væntanlega 

nota við samanburðinn. 

Vika 17-18 

Fundur með Birgi í báðum vikunum. Haldið áfram að skrifa á fullu, 

enn að bíða eftir þessum mikilvægu tölum frá IMG-Gallup. Þær 

koma loks dagana 28-29 apríl. Strax byrjað að vinna úr þeim og 

svör fengin með tölvupósti bæði frá áðurnefndum Friðriki og svo frá 

Þorsteini Þorsteinssyni. Skiladagur á verkefninu 2.maí en þar sem 

þessar tölur komu svo seint var drögum skilað inn til 

umsjónarmanns lokaverkefnis og frestur fenginn. Er að púsla saman 

hinu og þessu. 

Vika 19 

Er að reikna út vísitölurnar. Svör fengin frá nokkrum aðilum sem 

notast sem munnlegar heimildir. Verið að skrifa út um allt í 

verkefninu. 

Vika 20 

Prófavika. Nánast ekkert unnið í verkefninu nema einhverjar 

lagfæringar hér og þar. 

Vika 21 

Fundur með Birgi. Förum yfir fylgniútreikninga og berum saman 

vísitölurnar. Byrjað að skrifa umræðu, niðurstöður, útdrátt og 

heimildaskrá gerð klár. Yfirlestur. Allt að verða klappað og klárt. 
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Beðið eftir Birgi, sem skrapp til útlanda, til að fara yfir í síðasta 

skipti. 

Vika 22 

Síðasti yfirlestur, prentun og skil. 

 


