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Ágrip 
 
Miklar breytingar hafa átt sér stað í samkeppnisumhverfi íslenskra sjónvarpsstöðva á 

undanförnum árum í kjölfar tækniþróunar. Ný tækifæri hafa skapast og sjónvarpsstöðvar hafa 

þurft að hafa sig allar við í að fylgja samkeppninni og grípa tækifærin sem myndast hafa með 

tæknibreytingum.  

 

SkjárEinn hefur verið hluti af samkeppnisumhverfi sjónvarpsstöðva hérlendis síðan 1999 og 

hefur hann þurft að leggja sig fram við að skapa sér sess á markaðnum. Staða hans á markaði 

hefur verið nokkuð breytileg í gegnum árin og er áhugavert að skoða hver staðan er í dag. 

 

Markmið greiningarinnar var að skoða þróun SkjásEins í áhorfshlutdeild samanborið við 

helstu samkeppnisaðila og varpa ljósi á stöðu hans á markaðnum í dag. Einnig var ætlað að 

skoða hvort SkjárEinn geti átt möguleika á að ná samkeppnisforskoti á sjónvarpsmarkaðnum. 

Niðurstöður voru unnar með greiningu á annars stigs gögnum þar sem tölfræðilegum gögnum 

var safnað og unnið úr þeim með helstu markaðsaðgerðir og breytingar á virðistilboði 

SkjásEins til hliðsjónar. Við úrvinnslu gagnanna kom í ljós að sveiflur hafa verið á 

markaðsstöðu SkjásEins frá því rafrænar mælingar á sjónvarpsáhorfi hófust 2008. 

Rannsóknarspurningarnar hljóma svo: „Hver er markaðsstaða SkjásEins?” og „Getur 

SkjárEinn náð að byggja upp samkeppnisforskot á markaðnum?” 

 

Niðurstöður greiningarinnar leiddu í ljós að markaðsstaða SkjásEins hefur verið á uppleið á 

síðastliðnum tveimur árum og er orðin nokkuð sterk. Möguleiki SkjásEins á 

samkeppnisforskoti virðist þó ekki í sjónmáli þar sem Rúv hefur afgerandi forystu. Hins 

vegar getur SkjárEinn hugsanlega náð samkeppnisforskoti á markaði einkarekinna 

sjónvarpsstöðva.  
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Abstract 
 

Significant changes have taken place in the competitive environment of television channels 

the past years as a result of technological development. This has created new opportunities in 

the market and it takes a lot of concentration to observe the competition and seize these new 

opportunities. 

 

SkjárEinn, has been a part of the competitive market since 1999 and has had to use its best 

endeavors to keep up with the competition since its position has been quite flickering over the 

years.  

 

The goal of this analysis is to examine the share SkjárEinn has had for the last eight years in 

television viewing compared to major competitors, shed light on its market position and to 

see if SkjárEinn can achieve competitive advantage in the market. Results were obtained by 

collection and processing of secondary data. The analysis showed that the market position of 

SkjárEinn has been fluctuating since electronic measurements of television viewership began 

in 2008.  

 

Research questions: “How is the market position of SkjárEinn in its competitive market?” “Is 

it possible for SkjárEinn to gain competitive advantage?” Results show that its position in the 

market has been improving the past two years and has become pretty strong. Its potentials of 

gaining competitive advantage seems not to be within reach since Rúv has a decisive lead on 

the market. On the other hand, it might be possible for SkjárEinn to achieve competitive 

advantage within private television channels in Iceland.  
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Formáli  
 
Ritgerð þessi er lokaverkefni höfundar til B.S. gráðu í viðskiptafræði frá Háskólanum á 

Bifröst. Ritgerðin er 14 ECTS einingar og leiðbeinandi er Ragnar Már Vilhjálmsson, aðjúnkt 

við Háskólann á Bifröst.  

 

Afþreyingarmarkaðurinn á Íslandi hefur vaxið gríðarlega á síðustu áratugum og hefur hann 

fært landsmönnum mikið úrval af nýrri afþreyingu í kjölfar mikillar þróunar í tækni. 

Sjónvarpsmarkaðurinn er hluti af afþreyingarmarkaðnum og er að sama skapi sívaxandi og er 

þar að finna ógrynni af möguleikum til að stytta sér stundir. Sjónvarpsmarkaðinn og 

samkeppnisaðilana sem þar keppa er áhugavert að skoða og fjalla um en mikil umræða í 

fjölmiðlum um nýjungar og harðnandi samkeppni á markaðnum var einmitt það sem vakti 

áhuga höfundar á viðfangsefni þessarar ritgerðar, samkeppnisumhverfi SkjásEins og gengi 

hans í gegnum árin og þá aðallega á síðustu mánuðum þar sem mikið hefur verið um að vera 

hjá stöðinni. 

 

Vinnsla þessarar ritgerðar hefur verið áhugaverð og krefjandi, bæði fyrir mig sem höfund 

hennar og mitt innra umhverfi og fær fjölskyldan mín miklar og góðar þakkir fyrir ótrúlega 

þolinmæði, skilning og stuðning í gegnum allan háskólaferilinn minn og ekki síst núna á 

síðustu mánuðum á meðan ritgerðarskrifin fóru fram. Ragnar Már leiðbeinandi minn fær 

kærar þakkir fyrir leiðsögn hans í gegnum ritgerðina og að síðustu vil ég þakka Þórhalli 

Ólafssyni viðskiptastjóra Gallup fyrir liðlegheitin og gögnin sem hann tók saman fyrir mig og 

sendi mér til að þetta myndi nú allt ganga upp.  

 

Rétt að lokum vil ég taka það fram að ritgerð þessi er unnin 100% af mér einni, af mínu eigin 

frumkvæði, eftir reglum skólans um lokaverkefni og ber ég ein ábyrgð á öllu hennar 

innihaldi.  

 

Borgarnes, 1. maí 2016 

 

 

 

Björk Júlíana Jóelsdóttir 
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1 Inngangur 
 

Gríðarleg þróun hefur orðið á sjónvarpsmarkaði á undanförnum árum og áratugum og eru 

sjónvarpsstöðvar að miklu leyti farnar að styðjast við Internetið í miðlun efnis. Tæknin og 

Internetið hafa stórlega bætt aðgengi neytenda að afþreyingarefni, umræðuvettvöngum, 

upplýsingum o.fl. og neyslumynstur almennings hefur gjörbreyst í kjölfarið. Línuleg 

sjónvarpsdagskrá er ekki lengur eini valkosturinn fyrir neytendur eins og áður var og er 

úrvalið á markaðnum orðið gríðarlega fjölbreytt og dreifileiðirnar margar. Sjónvarpsstöðin 

SkjárEinn hefur ekki látið sitt eftir liggja í að fylgja þróuninni og miklar breytingar hafa átt 

sér stað hjá stöðinni á undanförnum mánuðum. Mikið hefur verið fjallað um SkjáEinn í 

fjölmiðlum í kjölfar þessara breytinga og vakti sú umfjöllun áhuga höfundar á viðfangsefninu 

sem mun í aðalatriðum fjalla um sjónvarpsstöðina SkjáEinn, samkeppnisumhverfi hans hér á 

landi, stöðu hans á samkeppnismarkaðnum og hvort hann geti hugsanlega náð að byggja upp 

samkeppnisforskot á markaðnum. 

 

Í ritgerð þessari verður kafað ofan í samkeppnisumhverfi fyrirtækja, sjónvarpsmarkaðinn á 

Íslandi, samkeppnisumhverfi sjónvarpsstöðva hérlendis og sérstaklega skoðuð staða 

SkjásEins í samanburði við helstu samkeppnisaðilana á markaðnum. Einnig verður farið í að 

skoða hvort SkjárEinn geti hugsanlega náð að byggja upp samkeppnisforskot á markaðnum. 

Rannsóknarspurningin sem liggur til grundvallar er tvískipt og hljóðar svo: SkjárEinn á 

samkeppnismarkaði: Hver er markaðsstaða SkjásEins og getur SkjárEinn náð að byggja upp 

samkeppnisforskot á markaðnum?  

 

1.1 Markmið og tilgangur greiningar 
 
Markmiðið með greiningu þessari er að varpa ljósi á stöðu SkjásEins í dag, hvaða 

markaðsaðgerðum stöðin hefur beitt til að komast þangað og hvort henni séu hugsanlega 

færar leiðir að samkeppnisforskoti á sjónvarpsmarkaðnum. Samkeppnisumhverfið er 

sívaxandi og stöðugar breytingar hafa verið að eiga sér stað á undanförnum árum og er því 

fróðlegt að sjá hvort og hvernig SkjárEinn er að fóta sig í því. Greiningin gæti mögulega 

komið að gagni fyrir stöðina sjálfa og ekki síður fyrir viðskiptavini, bæði núverandi og 

verðandi ef í ljós koma leiðir til að koma enn betur til móts við þarfir og óskir viðskiptavina.  
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1.2 Fræðilegur bakgrunnur og kenningar/hugtök 
 
Greiningin snýr í grunninn að samkeppnisumhverfi fyrirtækja, nánar tiltekið á 

sjónvarpsmarkaðnum hér á landi og verður því leitast við að útskýra á fræðilegan hátt þau 

líkön, kenningar og hugtök sem snúa að samkeppni og samkeppnisumhverfi sem tengjast og 

styðja við viðfangsefnið. Einnig verður fjallað almennt um sjónvarpsmarkaðinn á Íslandi, 

sjónvarpsáhorf og þróun á því, breytingar á neyslumynstri neytenda þegar kemur að sjónvarpi 

og helstu aðila sem keppa á markaðnum. Ítarleg umfjöllun verður um SkjáEinn, þróun hans á 

markaði og almennt um gengi hans og möguleika í samkeppnisumhverfinu.  

 
1.3 Aðferðafræði 
 
Við vinnslu þessarar ritgerðar var notast við annars stigs gögn en það eru heimildir sem áður 

hefur verið safnað í jafnvel gjörólíkum tilgangi og unnið úr en hæfa viðfangsefninu sem um 

ræðir (Kotler og Keller, 2012). Að mati höfundar voru þau annars stigs gögn sem hann kom 

höndum yfir nægileg til að greina viðfangsefnið og komast að markverðum niðurstöðum og 

því ekki þörf á fyrsta stigs gögnum í þessu tilfelli. 

1.3.1 Fræðilegar heimildir 
 
Í fyrri hluta ritgerðarinnar, við fræðilega umfjöllun, var notast við fræðilegar heimildir, jafnt 

ritaðar sem rafrænar til að skilgreina viðfangsefnið nánar og byggja upp fræðilegan grunn 

fyrir greininguna. Notuð voru útgefin rit s.s. fræðibækur og rit úr ýmsum áttum, ritrýndar 

greinar eftir fræðimenn, skýrslur o.fl. Einnig var notast við rafrænar heimildir s.s. vefsíður 

fyrirtækja, umfjöllun fjölmiðla, fréttir, ársskýrslur viðeigandi stofnana o.fl. sem finna má á 

veraldarvefnum.  

1.3.2 Greining 
 
Greiningin sjálf byggir að mestu leyti á tölfræðigögnum unnum úr rafrænum 

ljósvakamælingum Capacent Gallup, sem síðar varð Gallup. Notast var við aðferðir þar sem 

tölfræðilegum gögnum um áhorfshlutdeild var safnað og unnið úr þeim í því skyni að lýsa 

orsakasambandi á milli hlutdeildar af áhorfi og framboði á markaðnum, þ.e. virðistilboði 

SkjásEins og hans helstu markaðsaðgerðum með helstu samkeppnisaðilana, Ríkissjónvarpið 

og Stöð 2 til hliðsjónar 
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Tölfræðigögnin voru sett upp í töflur í Excel og teiknuð línurit fyrir hlutdeild af áhorfi í 

prósentum fyrir hverja sjónvarpsstöð fyrir sig sem sýnir þróunina á áhorfshlutdeild á 

tímabilinu 2008-2016. Svo voru reiknuð hæsta- og lægsta gildi fyrir SkjáEinn og meðaltals 

prósenta fyrir hvert ár til að skýra enn betur þróunina. Niðurstöður voru að lokum túlkaðar út 

frá þessum gögnum og útskýrt hvað var að gerast hjá SkjáEinum þegar sveiflur urðu bæði 

upp og niður í áhorfi. Lægsta gildi sýnir hvar hlutdeild af áhorfi var minnst á tímabilinu, 

hæsta gildi sýnir hvar hlutdeild af áhorfi var mest á tímabilinu og meðaltals prósenta sýnir 

meðalhlutdeild í áhorfi yfir tímabilið, fyrir hvert ár fyrir sig. Þessari aðferð er ætlað að sýna 

fram á hvort fylgni sé á milli þess sem SkjárEinn er að bjóða viðskiptavinum upp á, 

virðistilboðsins og hlutdeildar í áhorfi, þ.e. fylgni á milli virðistilboðs og hlutdeildar af áhorfi 

sem og hvort mælanleg áhrif séu af þeim markaðsaðgerðum sem áttu sér stað á tímabilinu. 

 

1.4 Yfirlit ritgerðar 
 
Meginmál þessarar ritgerðar skiptist í sex kafla. Fyrsti kaflinn, kafli 2, fjallar um 

samkeppnisumhverfi fyrirtækja og tekur á þáttum á borð við greiningu 

samkeppnisumhverfisins og mikilvægi hennar ásamt því að komið er inn á samkeppni og 

samkeppnisforskot. Einnig er fjallað um mögulegar leiðir að samkeppnisforskoti, 

uppbyggingu og þróun virðistilboðs, staðsetningu og aðgreiningu á markaði og að lokum um 

kenningu Day og Wensley um varanlegt samkeppnisforskot. 3. kafli fjallar því næst um 

sjónvarpsmarkaðinn hér á landi í grófum dráttum þar sem fjallað er almennt um 

sjónvarpsmarkaðinn, sjónvarpsáhorf íslendinga og helstu og stærstu aðilana sem keppast á 

innlenda sjónvarpsmarkaðnum að viðbættum óhefðbundum, óbeinum samkeppnisaðilum. 

Samkeppnisumhverfi SkjásEins ræður svo ríkjum í kafla 4 þar sem farið er raunhæfara í 

gegnum ytra umhverfi hans, Fimm krafta líkan Porters og Svót greiningu. Einnig er í 

kaflanum fjallað um helstu samkeppnisaðilana, þ.e. Ríkissjónvarpið, Stöð 2 og SkjáEinn 

ásamt því að komið er inn á aðrar ógnir sem mögulega fyrirfinnast í samkeppnisumhverfinu.  

Í fimmta kafla er almenn umfjöllun um SkjáEinn og komið inn á þróun virðistilboðs hans í 

gegnum árin, virðistilboð hans í dag og aðgreiningu hans á samkeppnismarkaði. Síðasti 

kaflinn, sá sjötti, felur að lokum í sér greininguna sem framkvæmd var og er þar að finna 

umfjöllun um stöðu SkjásEins á markaðnum samanborið við samkeppnisaðila og möguleika 

SkjásEins á samkeppnisforskoti.   
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2 Samkeppnisumhverfi fyrirtækja 
 
Samkeppnisumhverfi fyrirtækja samanstendur af öllum þeim aðilum á markaðnum sem 

fyrirtæki þurfa að berjast við um hylli neytenda, hvort sem um ræðir aðila sem starfa á sama 

markaði eða á gjörólíkum mörkuðum en geta samt sem áður uppfyllt sömu þarfir neytenda 

(Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L. C. og Piercy, N., 2013). Það má líta á 

samkeppnisumhverfið sem vígvöll þar sem fyrirtæki þurfa að beita mikilli herkænsku ef þau 

vilja ná árangri og er gríðarlega mikilvægt að ná að koma andstæðingum á óvart, vera á 

undan að grípa tækifærin sem gefast, til að ná hámarksárangri. Allar breytingar í ytra 

umhverfi fyrirtækja, hvort sem þær eru smávægilegar eða stórar, geta haft áhrif á stöðu 

fyrirtækja á markaðnum og jafnvel ógnað framtíðarmöguleikum þeirra. Ytri breytingar geta 

kallað á breyttar markaðsaðstæður og jafnframt haft tækifæri í för með sér sem nauðsynlegt 

er að koma auga á, greina og grípa ef það gæti mögulega verið fyrirtækjum til hagsbóta. Að 

sama skapi er nauðsynlegt að bregðast við neikvæðum aðstæðum á viðeigandi hátt og forða 

fyrirtækjum frá voða. Því er gríðarlega mikilvægt að vera á tánum, fylgjast vel með og geta 

brugðist við breytingum í ytra umhverfinu fyrirtækinu til hagsældar (Bogi Þór Siguroddsson, 

2005). 

 
2.1 Greining samkeppnisumhverfis 
 
Gríðarlega mikilvægt er fyrir fyrirtæki að greina samkeppnisumhverfið eins og áður segir og 

afla sér upplýsinga til að notfæra sér í markaðsaðgerðum eða forðast að fyrirtæki verði fyrir 

skaða. Ef fyrirtæki eru ekki með á hreinu hvað er að gerast í umhverfinu er hætta á að þau 

verði eftir í þeirri samkeppni sem ríkir á markaðnum sem þau starfa á. Hinar minnstu 

breytingar í ytra umhverfinu geta valdið gríðarlegum breytingum í neytendahegðun og það 

eru ávallt samkeppnisaðilar handan við næsta horn sem eru klárir í að nýta sér veika hlekki 

andstæðinganna og tækifærin sem geta myndast í markaðsumhverfinu. Framboð á vörum og 

þjónustu er orðið margfalt meira í dag en það var hér áður fyrr og í kjölfar þess hafa 

neytendur orðið mun kröfuharðari og þarfir þeirra sérhæfðari. Þess vegna er gríðarlega 

mikilvægt að vera stöðugt að greina markaðsumhverfið, finna út hvaða óskir og þarfir 

neytendur hafa, hvað samkeppnisaðilarnir eru að gera og hvernig og almennt hvað er að 

gerast í heildarumhverfi þeirra fyrirtækja sem eru að keppa á markaðnum (Bogi Þór 

Siguroddsson, 2005). 
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Samkeppnisgreining felur í sér að bera kennsl á hvaða fyrirtæki eru að keppa á sama markaði, 

lykil samkeppnisaðila og átta sig á því hvað þeir gera vel, hverjir þeirra styrkleikar og 

veikleikar eru, hvaða áætlanir, áform og markmið þeir hafa og hvernig þeir takast á við það 

þegar önnur fyrirtæki reyna að komast yfir markaðshlutdeild þeirra eða aðrar ógnir steðja að. 

Síðan þarf að velja hvaða aðila í samkeppnisumhverfinu skal forðast og hverja skal leggja til 

atlögu við en ekki eru allir samkeppniaðilar jafn fýsilegir að keppa við, það fer eftir styrk 

þeirra á markaðnum (Chaffey og Chadwick, 2012).  

 

Mikil þróun hefur verið í upplýsingatækni með tækniframförum þeim sem hafa verið að eiga 

sér stað á undanförnum áratugum. Upplýsingar eru lykilþáttur í að ná árangri í dag, eins og 

áður sagði, en sú gífurlega kostnaðarlækkun við að safna upplýsingum, greina þær og miðla 

þeim hefur gjörbreytt viðskiptaháttum. Áhrifin sem upplýsingabyltingin hefur haft á 

samkeppni má skipta í þrjá megin áhrifaþætti (Porter, 1998):  

1. Upplýsingabyltingin hefur breytt uppbyggingu atvinnugreina og þar af leiðandi breytt 

reglunum í samkeppni í kjölfarið.  

2. Upplýsingabyltingin getur skapað samkeppnisforskot með því að útvega fyrirtækjum 

nýjar leiðir til að gera betur en samkeppnisaðilarnir.  

3. Upplýsingabyltingin getur leitt af sér ný viðskiptatækifæri, oft innan núverandi 

starfsemi fyrirtækja. 

Til að ná árangri í samkeppni þurfa fyrirtæki að nýta styrkleika sína og forðast að lenda í 

samkeppni við fyrirtæki sem hafa yfir svipuðum styrkleikum að ráða en jafnframt að læra af 

samkeppnisaðilum, rannsaka þau fyrirtæki sem hafa yfirburði á markaðnum með það 

markmið að leiðarljósi að læra af þeim bestu. Þekking er mikilvægt verkfæri og þekking á 

eigin samkeppnisumhverfi og eigin getu getur verið ávísun að árangri ef hún er notuð á réttan 

hátt (Chaffey og Chadwick, 2012). 

 
 
2.2 Samkeppni og samkeppnisforskot 
 

Hugtakið samkeppnisaðilar (e. Competitors) má skilgreina sem öll þau fyrirtæki sem 

fullnægja sömu þörfum neytenda og fyrirtækið sem á í hlut og eiga þau þannig í samkeppni á 

markaðnum (Kotler og Keller, 2012). Þegar markaðurinn sem fyrirtæki keppir á hefur verið 

greindur sem og samkeppnisumhverfið með öllum sínum samkeppnisaðilum þá þarf fyrirtæki 

að ákveða hvaða stefnu það vill taka til að aðgreina sig og ná forskoti eða koma sér í 
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hagstæða stöðu á markaðnum til langs tíma. Hugtakið samkeppnisforskot (e. Competitive 

advantage) eða samkeppnislegir yfirburðir merkir forskot, fram yfir samkeppnisaðila, sem 

fyrirtæki vinna sér inn með því að bjóða meira virði fyrir viðskiptavini, annað hvort með 

lægri verðum á vörum eða þjónustu eða bjóða meira virði sem réttlætir hærra verð á vörum 

eða þjónustu fyrirtækisins. Til að ná árangri á markaðnum verða fyrirtæki að bjóða upp á 

meira skynjað verðmæti fyrir viðskiptavini heldur en samkeppnisaðilar gera og fullnægja 

þörfum þeirra og óskum á áhrifaríkari hátt (Kotler o.fl., 2013).  

 

Samkeppnisforskot stafar af ýmsum, yfirleitt leyndum, þáttum í starfsemi fyrirtækja, s.s. í 

hönnun vöru, framleiðslu hennar, markaðssetningu, dreifingu á henni, stuðningi við vöru 

fyrirtækisins o.fl. Hver og einn þessara þátta geta stuðlað að hagkvæmri stöðu kostnaðarlega 

séð og skapað fyrirtækjum grundvöll fyrir aðgreiningu á markaðnum. Ekki eru miklir 

möguleikar á að finna grundvöll samkeppnisforskots með því að skoða fyrirtæki í heild sinni 

og er því mikilvægt að greina alla starfsemi fyrirtækis, hvern hluta hennar fyrir sig, á 

kerfisbundinn hátt og samskipti þess við markaðinn til að staðsetja uppsprettu 

samkeppnisforskots (Porter, 1985). Þannig er lykillinn að því að ná samkeppnisforskoti að 

taka hvern markaðshluta fyrir sig og skoða gaumgæfilega hvernig vara fyrirtækisins stendur 

gagnvart vöru samkeppnisaðila og staðsetja sig svo á markaði með þessar greiningar til 

hliðsjónar. 

 

2.3 Leiðir að samkeppnisforskoti 
 
Til að ná árangri á markaði verður fyrirtæki að veita neytendum meira virði og fullnægja 

þörfum þeirra og óskum betur heldur en samkeppnisaðilar. Fyrirtæki þurfa að leggja sig fram 

við að gera betur heldur en einungis að aðlaga það virði sem það býður upp á að þörfum 

neytenda, þau þurfa að sækjast eftir samkeppnislegum yfirburðum með því að staðsetja 

virðistilboð sín í hugum neytenda á áhrifaríkari hátt heldur en samkeppnisaðilar gera (Kotler 

o.fl., 2013).  

2.3.1 Uppbygging, þróun og viðhald virðistilboðs 
 

Árangur fyrirtækja byggir að miklu leyti á því hvernig til tekst í markaðsstarfi þeirra á þeim 

mörkuðum sem þau starfa á og þarf starfsemi þeirra að miða að því megin markmiði að 

uppfylla þarfir og óskir viðskiptavina. Til að ná því megin markmiði er nauðsynlegt að 

fyrirtæki geri sér grein fyrir því hverjar þarfir og óskir viðskiptavina eru svo þau geti 
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markvisst unnið að því að uppfylla þær með viðeigandi virðistilboði svo rekstrarmarkmið 

náist (Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, e.d.). Hugtakið virðistilboð (e. Value 

Proposition) merkir samantekt á vörum og/eða þjónustu sem fyrirtæki er að bjóða og 

aðgreinir það frá öðrum. Það felur í sér þann ávinning eða gildi sem vara eða þjónusta 

fyrirtækisins færir viðskiptavinum. Fyrirtæki þurfa að skilgreina sannfærandi og aðgreinandi 

virðistilboð og koma því á framfæri við viðskiptavini til að hvetja þá til að koma í viðskipti 

við fyrirtækið (Chaffey og Chadwick, 2012). 

 

Galdurinn á bak við þetta er einfaldlega sá að bjóða viðskiptavinum þá vöru sem þeir sjálfir 

óska eftir og vilja, á því verði sem þeir eru tilbúnir að greiða fyrir vöruna sem jafnframt 

stendur undir arðsemiskröfu fyrirtækisins, að varan sé rétt staðsett á markaðnum, þ.e. rétt 

dreift og að ímynd hennar sé góð í huga viðskiptavina og að lokum að varan sé markaðssett á 

réttum tíma og dreift til viðskiptavina. Augljóslega getur fyrirtæki eitt og sér ekki uppfyllt 

allar þarfir og óskir á markaðnum og er því nauðsynlegt að fyrirtæki einblíni á ákveðna 

markhópa til að koma vöru sinni á framfæri við og þróa eftir þeirra þörfum og óskum. Mjög 

mikilvægt er einnig að fyrirtæki bjóði vöru sína á forsendum viðskiptavina en ekki sínum 

eigin (Karl Friðriksson og Sævar Kristinsson, e.d.). 

2.3.2 Staðsetning og aðgreining á markaði 
 
Samkeppnisforskot næst ef fyrirtæki hefur getu eða hæfni til að framkvæma hlutina á einn 

eða annan hátt þannig að samkeppnisaðilar geti ekki leikið það eftir en samkeppnisforskot eru 

þó sjaldnast varanleg. Virðiskeðja (e. Value Chain) er hugtak sem skiptir aðgerðum 

fyrirtækja í efnahagslegar- og tæknilegar aðgerðir sem fyrirtæki framkvæma í viðskiptum 

sínum. Það virði sem fyrirtæki skapar fyrir viðskiptavini sína er þannig mælt eftir því hvað 

viðskiptavinir eru tilbúnir að greiða fyrir virðið sem fyrirtækið býður upp á, hvort sem um 

ræðir vörur eða þjónustu. Fyrirtæki eru arðvænleg ef virðið sem þau skapa er meira virði 

heldur en kostnaðurinn sem verður til við að skapa tiltekið virði en til að ná 

samkeppnisforskoti verða fyrirtæki annað hvort að framkvæma þessar virðisskapandi 

aðgerðir á lægri kostnaði eða framkvæma þær þannig að þær leiði til aðgreiningar 

fyrirtækisins á markaðnum með meiri gæðum, þ.e. meira virði fyrir viðskiptavini annað hvort 

á lægra verði eða með meiri gæðum. Þegar fyrirtæki hafa staðsett sig og aðgreint á 

markaðnum geta þau skilgreint aðgreinandi og sannfærandi virðistilboð til að bjóða 

viðskiptavinum sínum (Porter, 1998).  
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2.3.3 Varanlegt samkeppnisforskot 
 

Samkvæmt þeim George S. Day og Robin Wensley (1988) þurfa fyrirtæki sífellt að vinna að 

því að auka forskot sitt á markaðnum og viðhalda því til að það haldist til langs tíma og um 

leið reyna að hindra önnur fyrirtæki í að líkja eftir þeim auðlindum eða hæfni sem skapa þeim 

þetta aukna forskot. Þetta er ein leið að varanlegu samkeppnisforskoti en ef fyrirtæki eiga að 

ná samkeppnislegum yfirburðum þá þurfa þau að búa yfir yfirburða færni/getu eða yfirburða 

auðlindum. Út frá því geta þau aðgreint sig á markaði, annað hvort með virðisskapandi 

aðgreiningu sem felur í sér aukið virði í vöru/þjónustu eða með lágmörkun kostnaðar sem 

felst í lægri kostnaði við að skapa virðið. Út frá þessum aðgreiningum er mögulegt að 

uppskera ánægju og tryggð viðskiptavina, aukna markaðshlutdeild og/eða aukna arðsemi. Til 

þess að varanlegt forskot náist þarf að viðhalda þessum þáttum með að fjárfesta af þeim 

hagnaði sem hlýst af forskotinu í viðhald á því. Þetta er ákveðin hringrás (Sjá mynd 1) sem 

þarf stöðugt að vinna að ef fyrirtæki vilja ná og viðhalda varanlegu samkeppnisforskoti (Day 

og Wensley, 1988). 

Mynd 1 - Kenning Day og Wensley um varanlegt samkeppnisforskot. Framsetning höfundar. Heimild: 
Day og Wensley, 2004, bls 3. 

 
Uppspretta forskots felur í sér yfirburða færni og/eða auðlindir og ef fyrirtæki hefur þetta 

tvennt til umráða þá getur það leitt af sér hæfni fyrirtækis til að gera meira og/eða betur 

heldur en samkeppnisaðilar. Þegar talað er um yfirburða færni er átt við sérstaka þekkingu 

eða getu starfsfólks til að framkvæma hlutina á skilvirkari hátt heldur en önnur fyrirtæki sem 

keppa á markaðnum, t.d. þekkingu í verkfræði eða tæknikunnáttu sem getur leitt til meiri 

nákvæmni og áreiðanleika í þeirri vöru/þjónustu sem verið er að bjóða viðskiptavinum. 

Yfirburða auðlindir fela svo aftur í sér áþreifanlega þætti sem gera fyrirtækjum kleift að nýta 

færni sína, þætti eins og t.d. staðsetning fyrirtækisins, viðskiptatengsl þess, orðspor fyrirtækis 

eða vörumerkis, samstarf við önnur fyrirtæki o.fl. Út frá uppsprettu forskots ákvarða fyrirtæki 
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svo samkeppnisstöðu sína, þ.e. hvort fara skuli út í virðisskapandi aðgreiningu eða lágmörkun 

kostnaðar allt eftir því í hverju forskotið felst. Ef styrkleikar fyrirtækja felast í dýrmætum 

auðlindum sem mögulega geta veitt þeim forskot þá geta þau skapað vöru sinni eða þjónustu 

meira virði og boðið hana á hærra verði í samanburði við verðmætið. Ef forskotið felst hins 

vegar í færni þá er möguleiki á að nýta þá færni til hagkvæmari framleiðslu eða dreifingu sem 

lágmarkar kostnað og fyrirtæki geta boðið viðskiptavinum sínum vöruna/þjónustuna á lægra 

verði. Út frá þessari virðisskapandi aðgreiningu eða lágmörkun kostnaðar ættu fyrirtæki að 

uppskera ávinning í ánægju og tryggð viðskiptavina sem leiðir af sér meiri markaðshlutdeild 

og/eða meiri arðsemi fyrir fyrirtækið. Að lokum þurfa fyrirtæki að nýta ávinninginn til að 

gera enn betur og koma sér í enn betri stöðu á markaðnum en um leið gera sitt besta í að 

hindra samkeppnisaðilana til að líkja eftir og þar með rýra forskotið. Svoleiðis heldur 

hringrásin áfram til að skapa og viðhalda varanlegu samkeppnisforskoti (Day og Wensley, 

1988).  
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3 Sjónvarpsmarkaðurinn á Íslandi 
 
Árið 1964 var tekin sú ákvörðun að setja á fót íslenskt sjónvarp á vegum ríkisins og í 

kjölfarið hófust sjónvarpsútsendingar á Íslandi þann 30. september árið 1966 með stofnun 

Ríkissjónvarpsins sem sat eitt að markaðnum fyrstu 20 árin. Fyrstu 11 mánuðina var dagskrá 

aðeins send út tvisvar sinnum í viku en að þessum 11 mánuðum liðnum var 

útsendingardögum fjölgað upp í sex daga í viku og þannig hélst það fyrstu 20 árin nema í júlí 

mánuði voru allar útsendingar felldar niður alveg fram til 1985. Árið 1987 var farið að senda 

út dagskrá alla daga vikunnar. Fyrstu ár sjónvarpsins hér á landi var lögð megináhersla á að 

sýna leikið íslenskt sjónvarpsefni og haustið 1975 urðu mikil tímamót í sögu 

Ríkissjónvarpsins þegar menntamálaráðherra heimilaði að senda sjónvarpsefni út í lit (Björn 

Bjarnason, 1996).  

 

Í byrjun árs 1986 urðu stór tímamót á sjónvarpsmarkaðnum en þá var einkaréttur 

Ríkisútvarpsins afnuminn og þann 9. október 1986 hófst samkeppni fyrst á íslenska 

sjónvarpsmarkaðnum með tilkomu Stöðvar 2 inn á markaðinn. Stöð 2 var fyrsta einkarekna 

sjónvarpsstöðin hér á landi sem rekin var á áskriftar- og auglýsingatekjum og er hún því bæði 

elsta og stærsta áskriftarsjónvarpsstöð íslendinga. Árið 1992 bættist þriðja sjónvarpsstöðin í 

hópinn en þá hóf kristilega sjónvarpsstöðin Omega útsendingar. 1995 bættust svo þrjár 

stöðvar til viðbótar við samkeppnina en upp úr því bættist stöðugt í flóruna með árunum sem 

liðu (Menntamálaráðuneytið, 2004). 

 

Árið 2004 var íslenskur sjónvarpsmarkaður orðinn talsvert fjölbreyttur  miðað við þann fjölda 

sjónvarpsstöðva sem starfsræktar voru þá og smæð þjóðfélagsins en þá voru níu einkareknar 

stöðvar starfsræktar að viðbættu Ríkissjónvarpinu. Af þessum tíu sjónvarpsstöðvum sendu 

fjórar út á landsvísu og nánast helmingur allra heimila í landinu var kominn með áskrift að 

innlendu áskriftarsjónvarpi og langflestir af þeim voru með áskrift sína hjá Stöð 2.  

(Menntamálaráðuneytið, 2004). Í dag eru íslenskar sjónvarpsstöðvar orðnar 18 talsins ásamt 

því að nokkrar hafa á fyrri árum hafið útsendingar en seinna hætt. Stöðvarnar eru ýmist í 

opinni dagskrá eða áskrift, leiðirnar eru margar, úrvalið fjölbreytt og stöðugt að koma fleiri 

og fleiri, misjafnlega spennandi, nýjungar á markaðinn.  
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3.1.1 Helstu aðilar á íslenska markaðnum 
 
Stærstu aðilarnir á íslenska sjónvarpsmarkaðnum eru Ríkissjónvarpið, Stöð 2 og SkjárEinn en 

það má greina af því að af þeim tíu stöðvum sem Gallup mælir áhorfshlutdeild fyrir eru Rúv, 

Stöð 2 og SkjárEinn með áberandi mesta hlutdeild í sjónvarpsáhorfi í gegnum árin átta sem 

greiningin felur í sér (Capacent Gallup, 2013; Gallup, 2016; Þórhallur Ólafsson munnleg 

heimild, 29. febrúar 2016). Ríkissjónvarpið kom fyrst á markaðinn og hefur starfað allar 

götur síðan sem sameign allra landsmanna og í þágu almennings. Stöð 2 var fyrsta einkarekna 

áskriftarstöð íslendinga og hefur haldið samkeppnisforskoti meðal einkarekinna 

áskriftarstöðva frá stofnun. SkjárEinn kom síðar og aðgreindi sig á markaðnum sem frí 

sjónvarpsstöð og var rekinn eingöngu á auglýsingafé, þar til hann slóst í hóp áskriftarstöðva 

síðar á leiðinni. Margir smærri aðilar hafa komið inn á markaðinn frá því að einkaréttur 

Ríkisútvarpsins var afnuminn en ýmist hafa þeir stoppað stutt eða hangið inni en ekki náð að 

hasla sér völl meðal stærstu aðilanna á markaðnum (Menntamálaráðuneytið, 2004). Þrír 

stærstu aðilarnir á sjónvarpsmarkaði hérlendis eru því Rúv, Stöð 2 og SkjárEinn og hafa verið 

það í áraraðir. 

 
3.2 Sjónvarpsáhorf íslendinga 
 
Gríðarlegar breytingar hafa verið að eiga sér stað í bæði framleiðslu og dreifingu á 

sjónvarpsefni á undanförnum árum og er gamla virðiskeðjan um framleiðslu og dreifingu að 

líða undir lok. Fjölbreytnin er orðin gífurlega mikil, fjölmiðlafyrirtækin eru farin að starfa á 

fjarskiptamarkaði og fjarskiptafyrirtæki á fjölmiðlamarkaði, áskrifendum sjónvarpsstöðva 

hefur fækkað og farið er að streyma sjónvarpsefni í miklu meiri mæli en áður hefur þekkst 

(Stefán Sigurðsson, 2015). Þann 2. Febrúar 2015 urðu stór tímamót í dreifingu sjónvarpsefnis 

hér á landi en þá varð dreifing alls sjónvarpsefnis í landinu stafræn. Þetta þýddi stórlega bætta 

þjónustu á þessu sviði hérlendis og langt um betri myndgæði en áður hefur þekkst. Hið nýja 

stafræna dreifikerfi, afsprengi tækninnar, nær til meira en 99,9% heimila hérlendis (RÚV, 

e.d.). 

 

Sjónvarpsáhorf hefur tekið stakkaskiptum á síðastliðnum árum og eru áhorfendur farnir að 

stýra dagskrá sinni, í auknum mæli, í gegnum VOD-þjónustur (Video On Demand) (Skipti 

hf., 2014). VOD-þjónusta felur í sér kerfi sem gerir notendum kleift að velja og horfa á 

myndband í sjónvarpi eða tölvu. VOD-þjónustur veita notendum aðgang að valmynd þar sem 

í boði eru myndbönd, þættir eða kvikmyndir sem hægt er að velja á milli og þeim er svo 
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streymt í gegnum netið á rauntíma heima í stofu hjá fólki eða hvar sem er. VOD-ið skiptist í 

annars vegar TVOD (Transactional-Video-On-Demand) sem merkir að það þarf ekki að 

greiða fyrir áskrift að þjónustunni en greiða þarf fyrir hvert það það tiltekna efni sem leigt er 

hverju sinni, t.d. greiðir notandinn, fyrir að horfa á eina kvikmynd, fyrirfram ákveðið verð 

fyrir þessu einu stöku kvikmynd sem hann hefur svo aðgang að í takmarkaðan tíma á eftir. 

Hins vegar er SVOD (Subscription-Video-On-Demand) sem merkir VOD-þjónusta sem er í 

áskrift og notandinn hefur ótakmarkaðan aðgang að efni sem er í boði hverju sinni, gegn því 

að greiða fyrirfram ákveðið áskriftargjald (Kaysen, 2015). Fyrsta TVOD-efnisleigan og 

SkjárBíó leystu myndbandaleigurnar af hólmi árið 2005 á vegum Skjásins og síðar bauð hann 

upp á fyrstu SVOD-þjónustuna hérlendis, í áskrift, með stofnun SkjáKrakka sem er vel þekkt 

í dag, a.m.k. á meðal fjölskyldna þar sem eru börn. SkjárBíó er aðgengilegt í gegnum 

myndlykla Símans og býður upp á kvikmyndir fljótlega eftir að þær hafa verið sýndar í 

kvikmyndahúsum. SkjárBíó hefur í boði yfir 5.000 titla hverju sinni og er stærsta 

kvikmyndaleiga á Íslandi (Skipti hf., 2014).  

 

Gríðarleg þróun hefur verið á sjónvarpsmarkaðnum hér á landi og mikil tilraunastarfsemi og 

alltaf að koma upp nýjungar. Mikill vöxtur er talinn í ólínulegu sjónvarpi og mikil tækifæri 

talin liggja í því, það er framtíðin hjá sjónvarpi á Íslandi. Einnig hafa verið gerðar tilraunir 

með Pay-Per-View útsendingar þar sem ákveðið gjald er borgað fyrir hvert áhorf fyrir sig á 

einstaka viðburði sem sýndir eru í beinni útsendingu og það er ekki útilokað að slíkri 

tilraunastarfsemi verði haldið áfram (Jóhann Skúli Björnsson, 2015).  
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4 Samkeppnisumhverfi SkjásEins  
 
Haft eftir Ara Edwald, forstjóra 365 í viðtali við DV: „Samkeppnin á fjölmiðlamarkaði á 

Íslandi í dag er alþjóðleg, yfirvöld þurfa að gera sér grein fyrir því. Fjölmiðlamarkaðurinn 

hefur gjörbreyst af því internetið hefur engin landamæri. Það gengur ekkert að greina 

fjölmiðlamarkaðinn á Íslandi þannig að það séu bara RÚV, Stöð 2 og Skjárinn á staðnum” 

(Ingi Freyr Vilhjálmsson, 2014). Rekstrarumhverfi á íslenskum afþreyingarmarkaði er 

einstaklega krefjandi, það hefur tekið stakkaskiptum á undanförnum árum og áratugum og er 

samkeppnin af hinum ýmsu stærðum og gerðum. Eftirspurn eftir afþreyingarefni er stöðugt 

að aukast og því er áskorunin á afþreyingarmarkaðnum alltaf að stækka meira og meira. 

Fyrirtæki sem starfa á markaðnum verða því að nýta styrkleika sína og vinna stöðugt að 

bættri þjónustu fyrir viðskiptavini ef þeir vilja ekki heltast úr lestinni (Skipti hf., 2014). 

SkjárEinn keppir, með víðu sjónarhorni, á afþreyingarmarkaði og er því samkeppnin mjög 

víða og í ýmsum formum. Sem samkeppni má nefna íþróttir, spil, lestur, ýmiskonar 

félagsskap, mat, líkamsrækt o.fl. og samkeppnisaðilar geta verið kvikmyndahús, Internetið, 

dagblöð, útvarpsstöðvar og aðrar sjónvarpsstöðvar svo eitthvað sé nefnt.  

 

4.1 Fimm krafta líkan Porters  
 

Samkeppnismódel Michaels Porters eða fimm krafta líkanið (sjá mynd 2) er mjög þekkt og 

gagnlegt fyrirtækjum til að skoða og greina samkeppnisumhverfi sitt. Með módelinu geta 

fyrirtæki greint og metið keppinautana og umhverfi sitt hversu sinni og reynt að átta sig á því 

hvernig starfsemin í umhverfi þeirra er og mun koma til með að þróast. Ástand samkeppni í 

ákveðinni starfsgrein má byggja á fimm undirstöðu öflum eða kröftum en sameiginlegur 

styrkur þessara krafta ræður möguleikunum á að hagnast í greininni. Í atvinnugrein þar sem 

ríkir fullkomin samkeppni og auðvelt er að komast inn á markaðinn eru ekki miklar líkur á að 

hagnast til lengri tíma en eftir því sem þessir fimm kraftar eru veikari, því meiri líkur eru á að 

ná yfirburða árangri í greininni. Ef fyrirtæki ætla að hefja rekstur í ákveðinni grein þá þarf 

það að finna sér stöðu innan hennar þar sem það getur varið sig gegn þessum fimm kröftum 

eða snúið þeim sér í hag og til þess að ná því þarf fyrirtækið að kafa undir yfirborðið og 

greina hvern og einn þessara krafta, þ.e. stöðu samkeppninnar innan greinarinnar, styrk 

kaupenda, styrk birgja, ógnun af staðgenglavörum og ógnun af innkomu nýrra aðila inn á 

markaðinn. Þekking á þessum fimm kröftum í samkeppnisumhverfinu veitir grunn fyrir 

stefnumarkandi aðgerðir fyrirtækis og dregur fram mikilvægustu styrkleikana og veikleikana 



 

 14 

sem það býr yfir, undirstrikar stöðu þess á markaðnum og hjálpar því að staðsetja sig þar sem 

mesta hagnaðarvonin er í hverju tilfelli, eða hvort það borgi sig yfir höfuð að fara inn á 

markaðinn (Porter, 1998).  

 
Mynd 2 – Fimm krafta líkan Porters. Framsetning höfundar. Heimild: Porter, 2004, bls 4. 

 

Ógn af nýjum aðilum inn á markaðinn: Nýjir aðilar sem koma inn í atvinnugrein búa yfir 

nýrri getu og auðlindum og koma þeir flestir í þeim tilgangi að öðlast markaðshlutdeild á 

markaðnum. Þetta getur orðið til þess að verð lækka á markaðnum eða rekstrarkostnaður 

hækkar og veldur í kjölfarið minni arðsemi fyrir þá aðila sem starfa á markaðnum, því fleiri 

sem aðilarnir eru á tilteknum markaði, því minni verður hagnaðarvonin. Ógnin sem stafar af 

þessum nýju aðilum veltur á þeim hindrunum sem eru til staðar á markaðnum og á 

viðbrögðum þeirra keppinauta sem fyrir eru á markaðnum við komu nýrra aðila inn á 

markaðinn. Ef hindranir eru miklar og nýju aðilarnir mæta hörðum viðbrögðum af hálfu 

þeirra samkeppnisaðila sem fyrir eru á markaðnum og þeir eru harðir í horn að taka, þá er 

staða nýrra aðila sem koma inn á markaðinn ekki mjög fýsileg og jafnvel erfitt fyrir þá að 

fóta sig í greininni en staða þeirra sem fyrir eru á markaðnum er þá hins vegar sterkari fyrir 

vikið. Það eru sex megin inn- og útgönguhindranir sem hafa áhrif á hversu auðvelt er fyrir 

nýja aðila að koma inn á markað eða erfitt fyrir núverandi aðila að yfirgefa markaðinn, það 
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eru: Stærðarhagkvæmni, vöruaðgreining, kröfur um eigið fé, skiptikostnaður, aðgangur að 

dreifileiðum og óhagkvæmur kostnaður óháð stærð (Porter, 2004). Í tilfelli SkjásEins er þessi 

ógn talsverð þar sem nýjir aðilar eru sífellt að koma inn á afþreyingarmarkaðinn, aðilar af 

öllum stærðum og gerðum með fjölbreytt úrval af afþreyingu á jafn fjölbreyttu verði sem 

setur þá sem fyrir eru á markaðnum í þá stöðu að þeir þurfa að vera sífellt á tánum, á 

varðbergi gagnvart nýliðum á markaðnum í von um að halda velli á markaðnum. Staða 

SkjásEins varð mun sterkari gagnvart nýjum aðilum inn á markaðinn við sameiningu Skjásins 

og Símans en með sameiningunni jókst öryggi hans og staða sökum stærðarhagkvæmni og 

öðlaðist hann einnig aðgang að nýjum dreifileiðum. Í sameiningu eru Síminn og Skjárinn 

mun sterkari á velli heldur en hvor í sínu lagi á markaðnum að ónefndum þeim aðilum sem 

hafa einnig aðild að því sambandi sem styrkir stöðuna enn frekar.   

 

Samningsstyrkur kaupenda: Kaupendur keppa stöðugt við markaðinn til að ná verðum niður, 

þeir krefjast meiri gæða eða meiri þjónustu fyrir lægra verð og skapa þannig samkeppnis 

grundvöll á milli fyrirtækja. Máttur hvers kaupanda fer eftir aðstæðum á markaðnum hverju 

sinni og byggir á  nauðsyn þess, fyrir fyrirtæki, að hann kaupi vöruna/þjónustuna. Kaupendur 

eru afar mikilvægir í öllum atvinnugreinum þar sem seld er vara eða þjónusta en án þeirra 

væri enginn grundvöllur fyrir starfsemi fyrirtækja því þá væri enginn til að kaupa vöruna eða 

þjónustuna (Porter, 2004). Staða kaupenda er sterk þar sem samkeppnin er mikil en hún er 

orðin það ansi víða í afþreyingariðnaðinum og kaupendur hafa orðið svo gríðarlega mikið um 

að velja. Þessir fjölbreyttu valmöguleikar veita kaupendum gríðarlega mikinn styrk í 

afþreyingariðnaðinu sem er sá iðnaður sem SkjárEinn keppir í rauninni á í víðum skilningi.  

 

Ógn af staðgenglavörum/þjónustu: Öll fyrirtæki innan atvinnugreinar keppa, í víðum 

skilningi, við aðrar greinar sem framleiða staðgenglavörur. Þetta getur takmarkað hugsanlega 

arðsemi innan atvinnugreinarinnar vegna þess að staðgenglavörur geta sett ákveðið þak á 

vöruverð fyrirtækja í greininni. Því meira aðlaðandi sem staðgenglavaran er og verðið á henni 

því meiri hætta er á að hagnaður fyrirtækja í greininni minnki vegna þess að þá er 

staðgenglavaran frekar valin. Staðgenglavörur eru allar vörur/þjónustur sem geta á einhvern 

hátt komið í stað annarra, sem hætta er á að neytendur velji fram yfir vöruna/þjónustuna sem 

fyrirtæki á markaðnum bjóða upp á vegna þess að hún þjónar sama eða svipuðum tilgangi 

(Porter, 2004). Í umhverfi SkjásEins eru gríðarlega margar staðgenglavörur og þar af leiðandi 

mikil ógn af staðgenglavörum/þjónustu í samkeppnisumhverfi hans. Þar má nefna vöruúrval 
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Apple TV, Netflix, kvikmyndahúsa, keiluhalla, sjónvarpsstöðvanna að sjálfsögðu og Vod 

leiganna eða í rauninni allar vörur/þjónustur sem í boði eru á afþreyingarmarkaði.   

 

Samningsstyrkur birgja: Birgjar geta náð samningsstyrk yfir aðilum sem starfa á markaði 

með því að hækka verð eða draga úr gæðum þeirrar vöru/þjónustu sem þeir útvega 

viðskiptavinum sínum á markaðnum. Öflugir birgjar geta þannig haft veruleg áhrif á arðsemi 

fyrirtækja sem ekki geta hækkað verð á eigin vöru til að koma til móts við hækkun kostnaðar 

frá birgjum sem fara þá í kjölfarið með viðskipti sín til annarra á markaðnum (Porter, 2004). 

SkjárEinn starfar í mjög stórum iðnaði þar sem margir keppa sem skapar birgjum þá stöðu að 

þá skortir ekki viðskiptavini. Þetta gefur birgjum mikinn styrk til samninga og þar af leiðandi 

töluvert vald yfir þeim aðilum sem þeir þjónusta á markaðnum.  

 

Samkeppnisharka innan atvinnugreinarinnar, meðal núverandi aðila: Samkeppni á markaði 

getur verið misjafnlega mikil, keppinautar misjafnlega sterkir og ástandið á markaðnum, 

samkeppnislega séð, misjafnt. Keppinautar keppast sín á milli með t.a.m. verðstríðum, 

auglýsingaherferðum, kynningum á nýjum vörum og aukinni þjónustu eða ábyrgð við 

viðskiptavini. Samkeppnin á sér stað vegna þess að aðilar á markaðnum annað hvort sjá 

tækifæri sem þeir vilja grípa eða þeim finnst þeir þurfa að bæta stöðu sína vegna álags á 

markaðnum eða aðgerða annarra fyrirtækja. Í flestum atvinnugreinum hafa aðgerðir 

fyrirtækja áhrif á önnur fyrirtæki í greininni og þau bregðast þá við þeim aðgerðum með 

hefndaraðgerðum eða reyna að sporna við aðgerðum samkeppnisaðila á einn eða annan hátt. 

Þetta getur stjórnað samkeppnisaðstæðunum á markaðnum og í sumum tilfellum leiða þessar 

aðgerðir og gagnaðgerðir til verri stöðu allra aðila á markaðnum. Staða samkeppni í 

atvinnugreinum getur verið afar óhagstæð og óheillandi fyrir nýja aðila sem hafa hug á að 

starfa í greininni og í sumum tilfellum borgar sig ekki að hafa fyrir því að reyna að komast 

inn á markaðinn ef samkeppnin er of mikil eða vegna þess að markaðurinn er of lítilfjörlegur 

og enginn vöxtur er til staðar (Porter, 2004). Á sjónvarpsmarkaðnum er hvoru tveggja til 

staðar, sterkir og óhaggandi aðilar eins og Rúv og Stöð 2 en svo eru smærri aðilar sem hafa 

þrifist ágætlega sem gefur til kynna að markaðurinn sé nokkuð fýsilegur að starfa á. Þar að 

auki er sjónvarpsmarkaðurinn sívaxandi og afþreyingarmarkaðurinn, yfir höfuð, er stöðugt að 

stækka og breytast.  

 

 



 

 17 

4.2 SVÓT greining  
 
Svót greining (sjá mynd 2) er almenn greining á styrkleikum og veikleikum fyrirtækja og 

tækifærum og ógnunum í samkeppnisumhverfi þeirra. Markmiðið með notkun hennar er að 

skilgreina þá þætti sem fyrirtæki standa sig vel í og þá þætti sem það þarf að bæta. Hún felur í 

sér að bera styrkleikana saman við tækifærin í umhverfinu og um leið útiloka eða yfirstíga 

veikleikana og lágmarka ógnanirnar. Þegar talað er um styrkleika er átt við innri getu 

fyrirtækisins, auðlindirnar sem það hefur yfir að ráða og aðra jákvæða, innri þætti, sem hjálpa 

fyrirtækinu að þjóna viðskiptavinum sínum vel og að ná markmiðum sínum. Veikleikar eru 

hins vegar innri takmarkanir sem geta aftrað fyrirtækinu á einhvern hátt og aðrir neikvæðir 

þættir í innra umhverfi fyrirtækis sem geta hindrað fyrirtækið í að ná árangri. Tækifæri eru 

ytri þættir, ytri aðstæður eða þróun í ytra umhverfinu sem fyrirtæki geta notfært sér til 

framdráttar. Ógnir eru hins vegar þættir í ytra umhverfinu sem eru fyrirtækinu óhagstæðir og 

geta komið í veg fyrir að það nái árangri (Kotler o.fl., 2013).  

 

 

 
Mynd 3 – Svót greining. Framsetning höfundar: Heimild: Kotler o.fl., 2013, bls 55. 

 
Ef farið er með SkjáEinn í gegnum Svót greiningu (sjá mynd 3) og tilgreindir innri 

styrkleikar og veikleikar sem og ytri tækifæri og ógnanir hans má ætla að það yrði á þessa 

leið: 
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Styrkleikar: Styrkleikar eru innri geta fyrirtækis sem getur hjálpað því að ná markmiðum 

sínum (Kotler o.fl., 2013). Styrkleikar SkjásEins eru fjölbreytt vöruúrval hans, hagstæðir 

samningar sem hann hefur við birgja og opin línuleg dagskrá. Vöruúrvalið er fjölbreytt, þ.e. 

sambland af sakamálaþáttum, raunveruleikaþáttum og öðrum gamanþáttum en sérstaklega 

sterkir eru sakamálaþættirnir Law and Order og CSI sem hafa fylgt stöðinni í áraraðir og eru 

SkjáEinum dýrmætir þegar kemur að áhorfshlutdeild. Raunveruleikaþættir eru gríðarlega 

vinsælir en það er einmitt þar sem SkjárEinn aðgreinir sig töluvert á markaðnum og er hann 

alltaf að auka fjölbreytni í raunveruleikasjónvarpi með nýjum, bæði innlendum og erlendum 

raunveruleikaþáttum. SkjárEinn hefur landað góðum samningum við birgja, hann er t.d. eina 

sjónvarpsstöðin hérlendis sem er með hina gríðarvinsælu Law and Order og CSI þætti á 

dagskrá og nýlega gerði hann samning við Twentieth Century Fox sem er gríðarlega stór aðili 

í iðnaðinum. Opin línuleg dagskrá skapar SkjáEinum styrk í áhorfshlutdeild enda frítt að 

horfa dagskránna og þar af leiðandi skapar það meira áhorf þó það hafi kannski ekki gríðarleg 

áhrif á tekjur en þá getur það aukið vinsældir hans  (Capacent Gallup, 2013; Gallup, 2016; 

Höskuldur Daði Magnússon, 2015; Skipti hf., 2014).  

 

Veikleikar: Veikleikar eru innri takmarkanir sem geta komið í veg fyrir að fyrirtæki nái 

markmiðum sínum (Kotler o.fl., 2013). Þrátt fyrir fjölbreytt dagskrárefni SkjásEins er hægt 

að álíta að efnið sé ekki nægilega fjölbreytt. Ef skoðuð er áhorfshlutdeild stöðvarinnar miðað 

við samkeppnisaðila þá má sjá að mun meira áhorf er á SkjáEinn af markhópnum 12-49 ára 

heldur en 12-80 ára. Síðari markhópurinn endurspeglar heildina en af þessu má draga að 

dagskrá SkjásEins höfði frekar til yngri markhópa. Það bendir til þess að SkjárEinn gæti gert 

betur ef hann myndi útvíkka markhópinn og höfða meira til eldri einstaklinga með þar til 

gerðu dagskrárefni. Því má líta á skort á fjölbreytni, frá þessu sjónarhorni, sem veikleika hjá 

stöðinni (Capacent Gallup, 2013; Gallup, 2016). 

 

Tækifæri: Tækifæri eru ytri þættir sem fyrirtæki getur nýtt sér til framdráttar (Kotler o.fl., 

2013). Tækniframfarir bjóða upp á mikil tækifæri á sjónvarpsmarkaðnum og ekki síður fyrir 

SkjáEinn sem hefur heldur betur fylgt þróuninni í tæknimálum. Nýjar dreifileiðir eru tækifæri 

sem SkjárEinn hefur gripið frá tækniþróuninni og er hann í dag aðgengilegur í beinni 

línulegri dagskrá frítt, gagnvirkri efnisveitu fyrir áskrifendur og hann var fyrsta íslenska 

sjónvarpsstöðin sem bauð upp á heilar þáttaraðir í gegnum Skjáflakk en einnig er hann með 

frelsi og tímaflakk (Ritstjórn Kjarnans, 2015b; Skipti hf., 2014). Sameining Símans og 

SkjásEins er stórt tækifæri fyrir SkjáEinn þar sem Síminn er gamalgróið fyrirtæki sem á 
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dyggan viðskiptavinahóp sem SkjárEinn fær aðgang að með sameiningunni sem og að 

ónefndri stærðarhagkvæmninni sem er til hagræðingar fyrir bæði Símann og SkjáEinn 

rekstrarlega séð  (Skipti hf., 2014; Stefán Árni Pálsson, 2015).  

 

Ógnanir: Ógnanir eru núverandi eða yfirvofandi ytri þættir sem geta staðið í vegi fyrir árangri 

fyrirtækis (Kotler o.fl., 2013). Það sem helst ógnar SkjáEinum er samkeppnin á markaðnum, 

bæði núverandi samkeppni sem inniheldur sterka samkeppnisaðila og sú staðreynd að 

samkeppnin fer sífellt vaxandi í ýmsum myndum. Því fleiri aðilar sem koma inn á 

afþreyingarmarkaðinn því meira framboð verður af fjölbreyttara efni og því meiri hætta er á 

að það minnki áhorfshlutdeild eða þrýsti verði áskrifta niður (Skipti hf., 2014). 

 

4.3 Greining ytra umhverfis  
 
Stöðugar breytingar eiga sér stað í rekstrarumhverfi fyrirtækja og ef ná á árangri er mikilvægt 

að fyrirtæki greini og lagi sig að ytra umhverfi sínu og þeim aðstæðum sem þar ríkja hverju 

sinni. Í ytra umhverfinu eru öfl (sjá mynd 4) sem bæði geta skapað tækifæri en einnig ógnanir 

sem geta haft áhrif á velgengni fyrirtækja í rekstrarumhverfi sínu. Þessi öfl má flokka í sex 

flokka, lýðfræðileg-, efnahagsleg-, náttúruleg-, tæknileg-, pólitísk- og menningarleg öfl 

(Kotler o.fl., 2013). Þegar ytra umhverfi fyrirtækja er greint eru nokkrir þættir sem þarf að 

hafa ofarlega í huga, þ.e.a.s. þessi sex öfl sem sjá má á mynd 4. en þau hafa gríðarleg áhrif á 

rekstur fyrirtækja í öllum atvinnugreinum. Öflin hafa misjafnlega mikla þýðingu fyrir 

fyrirtæki eftir því í hvaða iðnaði þau starfa en þó eru alltaf ákveðnir þættir sem hafa þarf í 

huga (Kotler o.fl., 2013). 
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Mynd 4 – Öfl í ytra umhverfi fyrirtækja. Framsetning höfundar. Heimild: Kotler o.fl., 2013, bls 78. 
 

 
Lýðfræðileg öfl: Þegar talað er um lýðfræðileg öfl þá er átt við stærð markaðar (mannfjölda), 

þéttleika hans og staðsetningu, aldur einstaklinga, kyn þeirra og kynþátt, hvar einstaklingar 

starfa o.fl. í þá áttina, þ.e. allir þeir þættir sem eiga við um fólkið sem verið er að þjónusta 

eða selja vöru til. Lýðfræðilegt umhverfi fyrirtækja skiptir gríðarlega miklu máli af því að 

það inniheldur mögulega neytendur fyrirtækja og fjöldi og fjölbreytni neytenda getur bæði 

skapað tækifæri og áskoranir í markaðsumhverfinu. Einnig má nefna að breytingar á 

lýðfræðilegu umhverfi merkir að markaðurinn breytist og það skiptir fyrirtæki gríðarlega 

miklu máli þegar kemur að áætlanagerð og aðgerðum fyrirtækja því gera þarf ráðstafanir í 

samræmi við þær breytingar sem hugsanlega geta átt sér stað (Kotler o.fl., 2013). Fyrirtæki 

þurfa að gera sér grein fyrir hversu margir eru í markhópunum, hvað höfðar til þeirra, á hvaða 

aldri þeir eru, kynþætti og fleira sem getur haft áhrif á vöru- eða þjónustuframboð 

fyrirtækisins. Allir þessir tilteknu þættir í lýðfræðilegu umhverfi fyrirtækja geta skapað 

fyrirtækjum bæði tækifæri og áskoranir og er því mikilvægt að greina þessa þætti vel til að 

geta hannað og þróað vörur/þjónustu út frá óskum, þörfum og hegðun markhópanna (Kotler 

o.fl., 2013). SkjárEinn starfar á mjög stórum markaði sem inniheldur allar tegundir af 

neytendum, í rauninni eru það allir einstaklingar sem búsettir eru á Íslandi sem horfa á 

sjónvarp. Hann þarf að vita hversu margra hann er að reyna að ná til og hvað mögulega það 

er sem höfðar til þeirra svo hann geti skapað virðistilboð sitt eftir þörfum og óskum 

markhópanna til að ná árangri með rekstri sínum. 
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Náttúruleg öfl: Með náttúrulegum öflum er átt við þær auðlindir sem fyrirtæki þurfa á að 

halda í rekstri sínum sem og þær sem verða hugsanlega fyrir áhrifum af rekstri fyrirtækja. 

Undanfarna þrjá áratugi hefur umræða um umhverfismál farið vaxandi enda hefur mengun 

aukist gríðarlega, hlýnun jarðar eykst jafnt og þétt og veldur áhyggjum ásamt öðrum þáttum 

sem snerta náttúru og auðlindir bæði nútíðar og framtíðar. Fyrirtæki verða að huga að þessum 

málum og eru fjölmörg fyrirtæki með ákveðnar stefnur í umhverfismálum (Kotler o.fl., 

2013). Öll fyrirtæki þurfa að huga að þeim þáttum sem snerta umhverfið, hvaða áhrif þeirra 

rekstur hefur á umhverfið og hvort og hvað þau geta gert til að varðveita auðlindir 

nútíðarinnar og framtíðarinnar og er þar SkjárEinn ekki undanskilinn.  

 

Efnahagsleg öfl: Efnahagslega umhverfið getur skapað bæði tækifæri og ógnanir þar sem það 

hefur mikil áhrif á kaupmátt neytenda og þá neytendahegðun í kjölfarið og þar af leiðandi 

hefur það áhrif á hagnaðarvon fyrirtækja á markaðnum. Ef efnahagsumhverfið er á niðurleið 

eða í neikvæðu ástandi þá minnkar kaupmáttur neytenda, eyðsla dregst saman og getur það 

leitt til samdráttar hjá fyrirtækjum. Hins vegar ef efnahagsumhverfið er á uppleið eða í 

jákvæðri stöðu, þá eykst kaupmáttur, eyðsla verður meiri og fyrirtæki hagnast í kjölfarið. 

Mjög mikilvægt er að fyrirtæki taki mið af stöðu efnahagslífsins þegar farið er í markaðslegar 

aðgerðir (Kotler o.fl., 2013). Fyrir SkjáEinn skiptir efnhagsumhverfið gríðarlega miklu máli 

þar sem það hefur mikil áhrif á kauphegðun neytenda. Ef efnahagsmál eru á niðurleið þá 

dregur úr kaupmætti og neytendur minnka eyðslu sem getur leitt til samdráttar hjá 

fyrirtækjum. SkjárEinn lenti í mikilli krísu og samdrætti eftir efnahagshrunið síðla árs 2008 

sem leiddi til þess að hann þurfti að velja á milli þess að leggja upp laupana eða fara út í 

áskriftarþjónustu þar sem auglýsingatekjur dugðu honum ekki lengur til rekstrarins. Þetta 

dæmi eitt og sér sýnir hversu mikilvægt það er fyrir fyrirtæki að hafa puttann á púlsinum 

þegar kemur að efnahagslegu umhverfi þeirra. Efnahagsumhverfi á uppleið gefur fyrirtækjum 

hagnaðarvon og ný tækifæri á markaðnum en ef efnahagsumhverfið er á niðurleið þá stoðar 

lítt að herja á markaðinn með nýjum tilboðum þar sem neytendur halda fast um veskið.  

 

Menningarleg öfl: Með menningarlegum öflum er átt við þá þætti í menningarlegu umhverfi 

fyrirtækja, s.s. leiðbeiningar, stofnanir o.fl. sem hefur áhrif á grunngildi, skynjun, viðhorf og 

hegðun einstaklinga. Samfélög endurspegla menningu sína og oftar en ekki deila 

einstaklingar innan sama samfélags þessum grunnþáttum menningar eftir að alast upp í sama 

samfélaginu. Ýmsir menningarlegir þættir hafa áhrif á markaðslegar ákvarðanir fyrirtækja 

eins og t.d. varðveisla menningarlegra gilda, breyting á menningarlegum gildum, skoðanir 
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fólks á sjálfum sér, öðrum og jafnvel fyrirtækjum, viðhorf fólks til umhverfisins eða 

samfélagsins í heild sinni o.fl. (Kotler o.fl., 2013). Fyrir SkjáEinn, að greina þessi 

menningarlegu öfl, getur verið mjög mikilvægt vegna þess að það getur haft mikil áhrif á 

rekstur hans að varðveita menningarleg gildi og gæta þess að virðið sem hann býður upp á 

misbjóði ekki neytendum og höfði frekar til þeirra, þ.e. að vöruúrval hans höfði til 

samfélagsins án þess að misbjóða menningarlegum gildum þess. 

 

Pólitísk- og lagaleg öfl: Pólitíska- og lagalega umhverfið samanstendur af lögum og 

reglugerðum, stjórnvöldum og þrýstihópum sem hafa áhrif á rekstur fyrirtækja og geta 

takmarkað möguleika og aðgerðir í því tiltekna samfélagi sem þau tilheyra. Markaðslegar 

ákvarðanir eru undir miklum áhrifum  þeirrar þróunar sem fer fram í pólitíska umhverfinu og 

því ber að gæta vel að því að greina þessa þætti til hlítar og hafa þá til hliðsjónar í 

greiningum, markaðsáætlanagerð og markaðsaðgerðum (Kotler o.fl., 2013). Markaðslegar 

ákvarðanir og aðgerðir SkjásEins standa að miklu leyti undir áhrifum pólitískra og lagalegra 

afla og þarf hann að hlíta lögum og reglum bæði stjórnvalda og Samkeppnisstofnunar. Því 

verða allar hans áætlanir og markaðsaðgerðir að vera framkvæmdar með greiningar á 

pólitíska og lagalega umhverfinu til hliðsjónar.  

 

Tæknileg öfl: Gríðarleg framþróun hefur verið í tækni á undanförnum áratugum sem gerir 

þennan flokk greiningarinnar gríðarlega mikilvægan, sérstaklega þegar verið er að fjalla um 

afþreyingariðnaðinn. Tæknilega umhverfið inniheldur öll þau öfl sem skapa nýja tækni, nýjar 

vörur, nýjar framleiðsluaðferðir, hagkvæmari dreifileiðir og ótal tækifæri á markaðnum. Á 

hinn bóginn getur það einnig skapað ógnir á borð við efnavopn, kjarnorku eldflaugar o.fl. 

neikvætt og er því nauðsynlegt að greina tæknilega umhverfið gaumgæfilega til þess að geta  

gripið tækifærin og forðast ógnirnar (Kotler o.fl., 2013). Tæknin er gríðarlega mikilvæg 

fyrirtækjum á sjónvarpsmarkaðnum og í rauninni öllum fyrirtækjum í afþreyingariðnaðinum 

og hefur hún skapað og mun halda áfram að skapa ótal tækifæri. Mjög mikilvægt er fyrir 

SkjáEinn að fylgjast vel með þróun í tæknilegum öflum og vera tilbúinn að grípa tækifærin 

þegar þau gefast og tileinka sér nýja tækni. Nú þegar hefur tæknin fleytt rekstri SkjásEins 

gríðarlega hratt áfram og mun gera það í framtíðinni ef hann heldur rétt á spöðunum.  
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4.4 Helstu samkeppnisaðilar 
 

4.4.1 RÚV 
 
Ríkisútvarpið er sameiginleg eign íslensku þjóðarinnar og hefur verið starfrækt frá 1930. 

Hlutverk Rúv er að reka fjölmiðlaþjónustu fyrir almenning í landinu og þjónustan sem Rúv 

veitir í almannaþjónustu felur í sér að uppfylla menningarlegar, samfélagslegar og 

lýðræðislegar þarfir þegna þjóðfélagsins með sérstakri áherslu á sögu þjóðarinnar, íslenska 

tungu, menningararfleifð og tengsl við almenning í landinu. Hlutverk Rúv er einnig að sinna 

hlutverki öryggisþjónustu sem sameiginlegur miðill allra landsmanna. Ríkissjónvarpið sjálft 

hefur verið starfandi síðan 1966 og er fyrsta sjónvarpsstöð íslendinga. Samkvæmt lögum og 

þjónustusamningi fær Rúv útvarpsgjald til starfsemi sinnar sem greiðist af öllum 

landsmönnum á aldrinum 18-70. Tiltekið útvarpsgjald sem lagt er á af ríkisskattsstjóra er 

16.400 krónur á ári eða tæpar 1.400 krónur á mánuði ef því er deilt niður en það er með því 

lægra sem þekkist hjá nágrannaþjóðum og felur það í sér aðgang að sjónvarpsstöðvunum Rúv 

og Rúv 2 og útvarpsstöðvunum Rás 1, Rás 2 og Rondó. Ríkissjónvarpið býður áhorfendum 

sínum upp á fjölbreytta dagskrá frá síðdegi fram eftir kvöldi og er innlend dagskrá höfð í 

öndvegi. Ef mikið liggur við er einnig ræst aukarásin RÚV 2. Hægt er að nálgast bæði RÚV 

og RÚV 2 í gegnum stafrænt dreifikerfi, í gegnum smáforritið Sarpinn og í gegnum 

dreifikerfi fjarskiptafyrirtækjanna (RÚV, e.d.).  

4.4.2 Stöð 2 
 
Stöð 2 hefur þjónað landsmönnum í tæplega 30 ár en hún hóf göngu sína þann 9. október 

1986 og er bæði elsta og stærsta áskriftarsjónvarpsstöð íslendinga. Dagskrá Stöðvar 2 er send 

út allan sólarhringinn og inniheldur fjölbreytt afþreyingarefni fyrir alla aldursflokka. Stöðin 

leggur aðaláherslu á að vera í fararbroddi með leikið innlent efni en býður einnig upp á 

fjölbreytt úrval af erlendu efni, frétta- og fræðsluefni, barnaefni o.fl. (Stöð 2, e.d.). 

4.4.3 Aðrir samkeppnisaðilar 
 
Smærri aðilar hafa verið að koma inn á markaðinn á undanförnum árum, þ.e.a.s. nýjar 

íslenskar sjónvarpsstöðvar en í dag starfa 18 íslenskar sjónvarpsstöðvar á 

sjónvarpsmarkaðnum. Í eigu 365 miðla eru Stöð 2, Stöð 3, Krakkastöðin, Gullstöðin, 

Golfstöðin, Stöð 2 sport, Stöð 2 sport 2 og Bíóstöðin sem eru allt lokaðar áskriftarstöðvar. 

Bravó er einnig stöð í eigu 365 miðla en dagskrá hennar er opin (365 miðlar, e.d.). 

Ríkissjónvarpið eða Rúv þekkja allir sem sameign íslendinga og Rúv 2 sem einnig er í eigu 
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íslenska ríkisins (RÚV, e.d.). Kristilega stöðin Omega er rekin af Omega 

Kristniboðakirkjunni og er í opinni dagskrá (Omega, e.d.). Alþingi sýnir beint frá fundum 

sínum á sjónvarpsstöðinni Alþingi sem er opin öllum, Ínn er rekin af Ínn ehf og er í opinni 

dagskrá og Hringbraut miðlun ehf rekur einnig opna stöð sem heitir Hringbraut og N4 er opin 

stöð í eigu N4 (Alþingi, e.d.; ÍNN, e.d.; Hringbraut, e.d.). SkjárEinn, að lokum, er svo ásamt 

SkjáSport, sem er lokuð stöð, í eigu Símans (Síminn hf., e.d.). Að undanskildum öllum 

íslensku sjónvarpsstöðvunum ber einnig að nefna fjölvarp eða endurvarp erlendra 

sjónvarpsstöðva en bæði Skjárinn og 365 miðlar selja aðgang að tugum erlendra 

sjónvarpsstöðva (Skipti hf., 2014; 365 miðlar, e.d.). 

 
4.5 Aðrar ógnir 
 
Samkeppni á sjónvarpsmarkaði á Íslandi hefur farið verulega harðnandi á undanförnum árum 

í kjölfar tækniþróunar. Nýjungar á borð við t.d. Apple TV, Netflix o.fl. hafa verið að koma 

inn á markaðinn og hefur það gífurleg áhrif á hinar hefðbundu sjónvarpsstöðvar sem geta 

ekki lengur gengið að áskrifendum sínum sem vísum líkt og áður var (Ingi Freyr 

Vilhjálmsson, 2014). Því er ljóst að SkjárEinn á ekki eingöngu við aðrar sjónvarpsstöðvar að 

etja í samkeppnisumhverfi sínu heldur inniheldur umhverfið einnig aðrar ógnir á borð við 

netmiðlana, fjölvarp, ólöglegt niðurhal, ýmis konar erlenda streymisþjónustu o.fl.  

4.5.1 Netmiðlar 
 
Netmiðlar hafa verið að ryðja sér rúms á undanförnum 15-20 árum samhliða hinni gríðarlegu 

þróun í tækni sem hefur verið að eiga sér stað. Með tilkomu netmiðlanna hefur fréttaneysla 

almennings breyst  og fólk leitar í meiri mæli í netmiðlana til að lesa fréttir. Ráðgjafa- og 

þjónustufyrirtækið Miðlun gerði könnun um fréttaneyslu almennings árið 2011 og samkvæmt 

niðurstöðum hennar sóttu rúmlega 61% íslendinga í fréttir á netið á þeim tíma sem þeim 

sjálfum hentaði. Samkvæmt sömu könnun sóttu 20,6% íslendinga í fréttir í gegnum sjónvarp, 

7,8% í útvarp og aðeins 9,2% í prentmiðla og er því ljóst að staða netsins á fjölmiðlamarkaði 

er sterk þegar kemur að fréttaneyslu íslendinga (Pressan, 2011). Sama má segja um stöðu 

netmiðla á auglýsingamarkaði en þar hafa þeir sótt hratt fram og miklar breytingar hafa orðið 

á skiptingu birtingafjár en árið 2014 fór 26% af heildarveltu auglýsingafjár í netauglýsingar. 

Dagblöð voru með 29% af heildarveltunni, netmiðlar með 26% og sjónvarpsauglýsingar voru 

með lægsta hlutfallið eða 23% (Pipar\TBWA, 2015). Því er ljóst að netmiðlar eru harðir 

samkeppnisaðilar, bæði á frétta- og auglýsingamiðlun og er nauðsynlegt að taka þá með inn í 

myndina þegar verið er að skoða samkeppnisumhverfi SkjásEins.  
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4.5.2 Ólöglegt Niðurhal 
 
Með ólöglegu niðurhali er átt við efni sem verndað er með höfundarréttarlögum, sem sótt er á 

internetið í leyfisleysi, án þess að greiða fyrir það og þar með er brotið á höfundarrétti þess 

sem á efnið. Þeir aðilar sem framleiða efnið, setja það á markað og eru eigendur að því geta 

orðið fyrir miklu fjárhagslegu tjóni ásamt því að niðurhalið getur leitt til minna áhorfs á 

sjónvarpsstöðvar og jafnvel dregið úr áskriftum að sjónvarpsstöðvum (Stafræn borgaravitund, 

2014). Töluvert hefur verið af ólöglegu niðurhali á bæði íslensku og erlendu sjónvarpsefni 

hér á landi. Þessi samkeppni er einstaklega erfið viðureignar þar sem þetta er ókeypis (stolið) 

efni og þarf neytandinn einungis að greiða fyrir gagnamagnið af internetinu, sem er ekki 

mikið í dag. Þetta gerir þessa leið mun ódýrari en þjónustu á borð við þá þjónustu sem 

SkjárEinn og aðrar stöðvar bjóða upp á og sem viðskiptavinir greiða fyrir. Yfirvöld hafa látið 

þetta afskiptalaust þrátt fyrir að þetta stríði gegn lögum sem er ekki í hag heiðvirðra aðila á 

markaðnum (Skipti hf., 2014). 

4.5.3 Streymisþjónusta 
 
Efnisveitur á borð við Hulu, Netflix og fleiri erlendar streymisveitur, sem ekki hafa haft rétt 

til dreifingar hérlendis þar til nýlega, hafa þrátt fyrir það, verið að selja aðgang til íslenskra 

notenda og eru því partur af samkeppnisumhverfi sjónvarpsstöðva og annarra á 

afþreyingamarkaðnum á Íslandi (Skipti hf., 2014). Samkvæmt könnun sem framkvæmd var 

af MMR um fjölda áskrifenda Netflix hér á Íslandi voru u.þ.b. 17% Íslendinga komnir með 

aðgang að Netflix í febrúar 2014 og búist við enn meiri aukningu með tímanum (Ingi Freyr 

Vilhjálmsson, 2014). Þann 6. janúar síðastliðinn tilkynnti Netflix að þjónusta þess væri orðin 

aðgengileg í 190 löndum og þar á meðal Íslandi, áskriftin er 1.134 krónur á mánuði og nú 

þegar er a.m.k. sjötti hver íslendingur með aðgang (Morgunblaðið, 2016). Netflix er því 

formlega orðinn einn af keppinautunum á afþreyingarmarkaði og í harðri samkeppni við 

sjónvarpsstöðvarnar og aðra sem starfa í afþreyingariðnaðinum.  
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5 SkjárEinn  
 
„SkjárEinn er sjónvarpsstöð með glæsilegt úrval af frábærum sjónvarpsþáttum, jafnt 

innlendum sem erlendum. SkjárEinn hefur fært íslenskum áhorfendum marga af vinsælustu 

sjónvarpsþáttum heims á undanförnum árum og framtíðin er björt” (SkjárEinn, e.d.-a). 

SkjárEinn er íslensk sjónvarpsstöð sem fór upphaflega í loftið þann 20. október 1999 í opinni 

dagskrá landsmönnum til mikillar ánægju en stöðin var eingöngu rekin með 

auglýsingatekjum í upphafi. Hann náði fljótt vinsældum, enda frí útsending og fjölbreytt val 

um sakamálaseríur, raunveruleikaþætti, dramatík og annað gamanefni (SkjárEinn, e.d.-a).  

 

Árið 2009, um miðjan nóvember, varð SkjárEinn læst áskriftarstöð ásamt tengdum stöðvum 

Skjásins eftir 10 ár í opinni dagskrá (Ritstjórn Kjarnans, 2015a). Áskriftin, sem var 

aðgengileg í gegnum Sjónvarp Símans og Digital Ísland hjá Vodafone, kostaði 2.200 krónur á 

mánuði sem byrjað var að innheimta 1. desember 2009. Ástæðan fyrir því að SkjáEinum var 

breytt í áskriftarstöð var sögð sú að stöðin hafi lent í fjárhagsvandræðum, líkt og fjölmörg 

önnur fyrirtæki, í kjölfar efnahagskreppunnar sem skall á haustið 2008. Í stað þess að leggja 

upp laupana, sem var þó útlit fyrir á tímabili, var tekin sú ákvörðun að fara út í 

áskriftarsjónvarp í kjölfar stuðnings frá þjóðinni, samstöðu starfsmanna stöðvarinnar og nýrra 

samninga við erlenda birgja (Pressan, 2009). 

 

Á fyrri hluta árs 2015, í kjölfar gríðarlegra breytinga á fjölmiðla- og fjarskiptamarkaði á 

síðastliðnum árum, var  ákveðið að sameina Símann hf. og Skjáinn og fór öll starfsemi 

Skjásins í formi miðlunar og afþreyingar, þar á meðal SkjárEinn, undir rekstur Símans, með 

því ákvæði þó að Skjárinn yrði rekinn sem sjálfstæð eining innan Símans. Þar með óx 

þjónusta Símans upp í fjórþætta þjónustu þar sem í boði voru talsíma-, farsíma-, net-, og 

sjónvarpsþjónusta. Slíkt þjónustuframboð er talið í samræmi við þróun slíkra mála erlendis en 

afþreyingar- og sjónvarpsefni eru alltaf að tengjast fjarskiptaþjónustu meira og meira. 

Markmiðið með þessari sameiningu var bæði að bæta þjónustuframboð við viðskiptavini 

hvors aðila fyrir sig og að hagræða rekstrarlega séð en með slíku skipulagi er viðskiptavinum 

gert kleift að nálgast alla þjónustuna á einum stað (Stefán Árni Pálsson, 2015). Áðurnefndar 

breytingar, þ.e. sameining Símans og Skjásins urðu svo að veruleika 1. október 2015 og 

SkjárEinn fór í opna línulega dagskrá og gagnvirk efnisveita hófst með áskrift að stöðinni. 

Síminn var þar með kominn á nútímasjónvarpsmarkað og SkjárEinn fylgdi með (Ritstjórn 

Kjarnans, 2015a). 
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„Síminn er eitt reynsluríkasta fyrirtæki landsins með 109 ára sögu að baki” (Skipti hf., 2014). 

Hann á sér djúpar rætur í íslenska samfélaginu og snertir starfsemi hans tugþúsundir manna á 

degi hverjum. Rúmlega helmingur allra heimila á Íslandi eru með fastlínunettengingu hjá 

Símanum, hlutfall farsímanotenda hjá honum er 37% og 6 af hverjum 10 þeirra sem nota 

gagnvirkt sjónvarp hér á landi eru hjá Símanum. Ástæðu þessarar velgengni Símans má rekja 

til rúmlega aldargamals sambands hans við heimili landsins og þeirrar staðreyndar að hann er 

leiðandi í nýjungum á markaðnum, býður sanngjarnt verð og góða þjónustu (Skipti hf., 2014).  

 

5.1 Þróun virðistilboðs SkjásEins og helstu markaðsaðgerðir 
 
SkjárEinn kom, eins og áður segir, upphaflega inn á markaðinn sem ókeypis sjónvarpsstöð, 

eingöngu rekin á auglýsingatekjum með fjölbreytt úrval af vinsælum sjónvarpsþáttum af 

öllum gerðum, jafnt innlendum sem erlendum (SkjárEinn, e.d.-a). SkjárEinn aðgreindi sig frá 

upphafi, fyrst sem frí sjónvarpsstöð í opinni dagskrá og síðar sem ódýr áskriftarstöð 

samanborið við samkeppnisaðila en samt sem áður með fjölbreytta skemmtidagskrá sem 

hefur innihaldið bæði erlent og innlent efni. Á síðari árum hefur SkjárEinn í meiri mæli bætt 

virðistilboð sitt með því að koma til móts við eftirspurn landsmanna með íslenskum og 

erlendum raunveruleikaþáttum á borð við Bachelor, Bachelorette, Biggest looser Ísland, The 

Voice, Sönn íslensk sakamál, America´s Next Top Model o.fl. við góðar undirtektir 

landsmanna ásamt því að halda áfram með vinsælu sakamálaseríurnar Law and Order og CSI 

(Capacent Gallup, 2013; Gallup, 2016). 

 

Árið 2009 var ákveðið að breyta SkjáEinum í áskriftarstöð og hófst innheimta áskriftargjalds 

upp á 2.200 krónur á mánuði, þann 1. desember. Frá þeim tíma, þegar SkjárEinn hóf 

áskriftargöngu sína á markaðnum og þar til í upphafi árs 2014 var ekki mikið um breytingar, 

hvorki í markaðsaðgerðum né í áhorfi hjá SkjáEinum. Íslensk dagskrárgerð vegur hátt í 

aðgreiningu hjá íslenskum sjónvarpsstöðvum og SkjárEinn hefur lagt mikið upp úr slíkri 

aðgreiningu og mun gera það áfram enda er framboð íslenskrar dagskrárgerðar mjög 

mikilvægt í sjónvarpsefni hér á landi (Skipti hf., 2014). Árið 2014 var sérstaða Skjásins og 

SkjásEins innlend þáttagerð. Fyrir það var áherslan á fréttatengda þætti og heimildaþætti og 

síðar afþreyingu fyrir alla fjölskylduna. Stefnan var sett á innlenda þáttagerð og takmarkið að 

hafa sterkt vöruframboð, áhugavert þáttaframboð, stóra og millistóra þætti og að hafa 

hágæðaframleiðslu í hávegum (Skipti hf., 2014). „SkjárEinn leggur höfuðáherslu á 

metnaðarfulla íslenska þætti í bland við vandað erlent sjónvarpsefni” (Skipti hf, 2014). Í 
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byrjun árs 2014 hóf SkjárEinn sýningar á íslenskri útgáfu af þáttunum Biggest Loser. Þetta 

var stærsta þáttaröð SkjásEins frá upphafi stöðvarinnar og aðeins byrjunin á framleiðslu svo 

stórra þátta sem eiga sér fyrirmyndir á erlendri grundu í samstarfi við framleiðendur hér 

innanlands. Biggest Loser á Íslandi sló áhorfsmet og horfði u.þ.b. fjórðungur þjóðarinnar á 

þáttaröðina. Haustið 2014 breyttist dagskrá SkjásEins svo aftur þegar stöðin fór að sýna alla 

vinsælustu erlendu þættina eins nálægt frumsýningu þeirra utan hafs og möguleiki var á. Sú 

breyting jók áhorf á stöðina stigvaxandi og endaði síðasta vika ársins í metáhorfi hjá 

SkjáEinum (Skipti hf., 2014). SkjárEinn var einnig fyrsta íslenska sjónvarpsstöðin sem bauð 

upp á heilar þáttaraðir í gegnum þjónustu sem kallast SkjárFlakk (Skipti hf., 2014). 

 

Í ágúst 2015 gekk SkjárEinn frá sínum stærsta og mikilvægasta samningi frá stofnun 

stöðvarinnar. Samningur var innsiglaður við Twentieth Century Fox sem er sannkallaður risi 

á markaðnum og SkjárEinn fór að sýna nýjustu þáttaraðir Fox og fór að bjóða upp á eldri, 

vinsæla þætti í streymisþjónustu sinni. Þetta veitti SkjáEinum meira framboð en nokkru sinni 

fyrr af nýjum sjónvarpsþáttum (Höskuldur Daði Magnússon, 2015). Fyrri part ársins 2015 var 

tekin sú ákvörðun að sameina Skjáinn og Símann en SkjárEinn tilheyrir Skjánum og var því 

partur af þessari stóru markaðsaðgerð. 1. október 2015 varð sameiningin svo formlega virk 

(Ritstjórn Kjarnans, 2015a; Stefán Árni Pálsson, 2015). Í október 2015, í takt við þróunina 

sem hefur verið að eiga sér stað á síðustu árum, var SkjáEinum breytt í gagnvirka efnisveitu 

fyrir áskrifendur og varð dagskrá hans aðgengileg almenningi í opinni dagskrá 

endurgjaldslaust. Notendur fengu þannig frían aðgang að hluta þjónustunnar með þann 

möguleika opinn að fá meiri þjónustu gegn gjaldi (Ritstjórn Kjarnans, 2015b). Þetta nýja 

fyrirkomulag SkjásEins var þróað hjá Símanum með tónlistar- og leikjaheiminn á netinu að 

fyrirmynd og hin mikla breyting sem skapaðist við sameiningu SkjásEins og Símans hefur 

veitt þúsundum eða nánast öllum heimilum á Íslandi aðgang að efnisheimi SkjásEins 

(Morgunblaðið, 2015).  

5.1.1 Virðistilboð SkjásEins í dag 
 
SkjárEinn, í samstarfi við Símann hf., býður upp á bæði línulegt áhorf, aðgengilegt fyrir alla 

landsmenn, endurgjaldslaust og áskrift sem býður upp á fjölbreytta möguleika í áhorfi 

(Síminn hf., e.d.). Línuleg, opin dagskrá er aðgengileg allan sólarhringinn og inniheldur hún 

fjölbreytt úrval eins og t.d. tónlistarmyndbönd, raunveruleikaseríur, spjallþætti, 

gamanþáttaraðir, sakamálaseríur, drama og fleira (SkjárEinn, e.d.-b) sem ætti að höfða til 

ólíkra markhópa á nokkuð breiðu aldursbili. Áskrifendur SkjásEins geta stjórnað sinni eigin 
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dagskrá með gagnvirkri efnisveitu en boðið er upp á Skjáfrelsi, Tímaflakk og heilu 

þáttaraðirnar á þeim tíma sem áhorfandanum hentar. Allir helstu þættir SkjásEins eru 

forsýndir hér á landi strax morguninn eftir að þeir hafa verið sýndir í Bandaríkjunum, nýtt og 

ferskt efni. Skjáfrelsi felur í sér þann kost að áhorfandinn getur horft á þá þætti sem sýndir 

hefur verið á stöðinni, í allt að 28 daga aftur í tímann. Tímaflakk er í boði fyrir þá 

viðskiptavini SkjásEins sem eru einnig hjá Símanum og það felur í sér hliðrað áhorf sem gerir 

áhorfandanum það kleift að horfa á dagskrá SkjásEins og annarra sjónvarpsstöðva Símans í 

allt að 24 tíma aftur í tímann (Síminn hf., e.d.). 

 

Topp 10 vinsælustu þættir SkjásEins vikuna 29. febrúar – 6. mars 2016 voru: The Biggest 

Loser Ísland með 20,1% af meðaláhorfi á dagskrárlið, The Voice með 8,2%, America´s Next 

Top Model með 5,8%, The Voice með 5,6%, Blue Bloods með 5,3%, Scorpion með 5,0%, 

Code Black með 4,5%, Hawaii Five-O með 3,9%, Jane the Virgin með 3,9% og CSI: Cyber 

með 3,9% (Gallup, 2016). Af þessu má sjá að The Biggest Loser Ísland er með afgerandi 

forystu og því afar dýrmæt eign fyrir stöðina. 

 

Áskriftarpakki SkjáEins er aðgengilegur í gegnum Heimilispakkann hjá Símanum eða fyrir 

alla þá sem eru áskrifendur að Sjónvarpi símans. Einnig er áskrift aðgengileg stök á 3.490 

krónur á mánuði. Sjónvarp Símans er einnig með app þar sem hægt er að nálgast alla 

dagskrárliði í gegnum Skjáfrelsi á hvaða snjalltæki sem er (Síminn hf., e.d.). 

 

5.2 Aðgreining SkjásEins á samkeppnismarkaði 
 
Ef horft er á þær leiðir sem SkjárEinn hefur farið í að skapa sér stöðu á sjónvarpsmarkaðnum 

og aðgreina sig frá öðrum stöðvum þá hefur aðgreining hans falist að miklu leyti í 

vöruúrvalinu, þ.e. hann hefur boðið upp á hreina afþreyingu og þá höfðað meira til markhópa 

á aldrinum 12-49 ára. Ekkert barnaefni, engir fræðslu- eða fréttaþættir, einungis 

skemmtiþættir. Styrkleikar hans liggja mikið í því gæðaefni sem hann hefur upp á að bjóða. 

Á síðastliðnum tveimur árum hefur hann bætt sig gríðarlega, landað stórum samningum við 

birgja, sameinast einu elsta og reyndasta fyrirtækinu á fjarskiptamarkaðinum og opnað 

línulega dagskrá. Þetta eru þættir sem styrkja stöðu SkjásEins á sjónvarpsmarkaðnum og 

samstarf hans við Símann og opna línulega dagskráin veita honum aðgreiningu frá helstu 

samkeppnisaðilunum, Ríkissjónvarpinu og Stöð 2 og er hægt að líta á það sem dýrmætar 

auðlindir.   
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Ef litið er á aðgreiningu SkjásEins út frá kenningu Day og Wensley um hringrás varanlegs 

samkeppnisforskots þá má sjá að hann hefur yfir dýrmætum auðlindum að ráða, þ.e. 

gæðavöru til að bjóða, samstarfi við Símann sem býr yfir aldagamalli reynslu ásamt mikilli 

viðskiptavinatryggð en skapar það einnig stærðarhagkvæmni fyrir báða aðila. Einnig er opin 

línuleg dagskrá SkjásEins mikill styrkleiki en það má draga þá ályktun að stór hluti 

áhorfshlutdeildar hans skapist af möguleika áhorfenda að horfa frítt á stöðina og eykur það 

vinsældir hennar einnig. SkjárEinn ætti að geta nýtt þessar dýrmætu auðlindir til að auka virði 

þeirrar vöru og þjónustu sem hann býður upp á og aðgreina sig þannig með virðisskapandi 

aðgreiningu. Í kjölfarið skapar það honum ánægju og tryggð viðskiptavina og þar af leiðandi 

meiri markaðshlutdeild og arðsemi sem hann getur nýtt sér til að auka virði þess framboðs 

sem hann hefur að bjóða enn frekar.  
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6 Greining á markaðsstöðu SkjásEins  
 
Árið 2008 hóf Capacent Gallup rafrænar mælingar sem kallast PPM (e. Portable People 

Meter) á sjónvarpsáhorfi og útvarpshlustun á stærstu fjölmiðlunum hér á landi. Mælingarnar 

fara þannig fram að þátttakendur bera á sér lítið tæki sem mælingarnar fara í gegnum. Hver 

sjónvarps- eða útvarpsrás hefur ákveðið rafrænt auðkenni sem mælitækið nemur og það 

sendir hljóðmerki út samhliða útsendingum hvers fjölmiðils fyrir sig. Einnig er innbyggt í 

mælitækið hreyfiskynjari til að ganga úr skugga um að þátttakendur bera tækið á sér þannig 

að hægt sér að treysta á að gögnin séu gild og til að tryggja nákvæma skráningu. Með þessum 

hætti er hægt að afla gagna um áhorf og hlustun á einstaka fjölmiðla og birta þau reglulega. 

Þátttakendur mælinganna eru að jafnaði 500 talsins, á aldrinum 12-80 ára, sem Gallup byggir 

upp og velur eftir ítarlegar rannsóknir á ljósvakanotkun svo að úrtakið verði sem 

áreiðanlegast og endurspegli ljósvakanotkun almennings nákvæmlega. Þessir 500 

einstaklingar bera mælitækið á sér frá því þeir vakna þar til þeir fara að sofa og tækið skráir 

nákvæmlega hvenær er horft eða hlustað á hverja stöð fyrir sig. Gögnin sem tækið safnar eru 

send til Gallup á nóttunni og þau eru svo birt vikulega á heimasíðu Gallup (Gallup, e.d.).  

 

Gallup hefur mælt áhorfshlutdeild fyrir tíu íslenskar stöðvar frá 2008 til dagsins í dag, þ.e. 

stöðvarnar Rúv, Stöð 2, SkjáEinn, Bíóstöðina, Stöð 3, Hringbraut, N4, Rúv+, Gullstöðina, 

Rúv 2, Stöð 2+ og Bravó. Hlutdeildarupplýsingar þessar sýna hlutdeild af heildaráhorfi fyrir 

hverja og eina af þessum stöðvum fyrir sig og sýna tölurnar áhorf á öllu landinu. Af þessum 

10 stöðvum eru Rúv, Stöð 2 og SkjárEinn með áberandi mesta hlutdeild í gegnum árin sem 

sýnir fram á að þær eru sterkastar á sjónvarpsmarkaðnum hér á landi (Capacent Gallup, 2013; 

Gallup, 2016; Þórhallur Ólafsson munnleg heimild, 29. febrúar 2016). 

 

6.1 Rannsóknarspurningar 
 

Á áður nefndum gögnum frá Gallup byggir greiningin að mestu leyti ásamt heimildum um 

stöðu, þróun og helstu markaðsaðgerðir SkjásEins til samanburðar við tölfræðigögnin. Unnar 

eru töflur úr gögnum um hlutdeild af áhorfi fyrir SkjáEinn, Stöð 2 og Ríkissjónvarpið sem 

eru stærstu aðilarnir á sjónvarpsmarkaðnum. Úr töflunum eru teiknuð upp línurit sem sýna 

þróun hlutdeildar af áhorfi hverrar stöðvar fyrir sig. Út frá töflunum, helstu 

markaðsaðgerðum og þróun á virðistilboði SkjásEins verður leitast við að svara 
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spurningunum: „Hver er markaðsstaða SkjásEins?” og „Getur SkjárEinn náð að byggja upp 

samkeppnisforskot á markaðnum?” 

 

6.2 Hver er markaðsstaða SkjásEins? 
 
Eftirfarandi gögn sýna stöðu SkjásEins á markaði í samanburði við helstu samkeppnisaðilana, 

Ríkissjónvarpið og Stöð 2 yfir rúmlega 8 ára tímabil eða allt frá upphafi rafrænna mælinga á 

hlutdeild af áhorfi og til dagsins í dag. Línuritin sýna þróun hlutdeildar af áhorfi þessara 

þriggja aðila yfir tímabilið. Einnig kemur, í framhaldinu, fram útreikningur á hæsta gildi, 

lægsta gildi og meðalhlutfalli SkjásEins í hlutdeild af áhorfi til að auðvelda útskýringar á 

línuritunum og stöðu stöðvarinnar.  

6.2.1 Þróun hlutdeildar SkjásEins, Stöðvar 2 og Ríkissjónvarpsins af áhorfi 
 

Mynd 5 – Hlutdeild af áhorfi fyrir árin 2008-2016 – 12-80 ára. Framsetning höfundar. Heimild: Capacent 
Gallup, 2013; Gallup 2016; Þórhallur Ólafsson munnleg heimild, 29. febrúar 2016. 

 

Hér að ofan má sjá línurit sem sýnir þróun á áhorfshlutdeild stöðvanna Rúv, Stöðvar 2 og 

SkjásEins á árunum 2008 – 2016, fyrir aldursflokkinn 12-80 ára. Eins og sjá má þá táknar 

græn línu þróun hlutdeildar af áhorfi fyrir SkjáEinn, rauð lína þróun áhorfshlutdeildar fyrir 

Stöð 2 og blá lína táknar þróun áhorfshlutdeildar fyrir Rúv. Línuritið sýnir augljósa yfirburði 

Rúv á markaðnum, þó nokkrar sveiflur eru á áhorfi á Ríkissjónvarpið en það sveiflast frá 

u.þ.b. 35% upp í rúmlega 70% á meðan Stöð 2 staðsetur sig á bilinu frá u.þ.b. 15% upp í 

u.þ.b. 35%. Ef glögglega er skoðað má sjá ákveðna speglun á hlutdeildartölum Rúv og 

Stöðvar 2 en í mörgum tilfellum, þegar áhorf eykst á Ríkissjónvarpið þá virðist draga úr því 

hjá Stöð 2 og öfugt. SkjárEinn dregur svo lestina með allt frá u.þ.b. 4% áhorfshlutdeild upp í 

u.þ.b. 25%. Töluverðar sveiflur eru hjá öllum stöðvum, eðlilega, en þær raða sér í þrjú efstu 

sætin á vinsældarlista landsmanna yfir íslenskar sjónvarpsstöðvar.  
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Mynd 6 – Hlutdeild af áhorfi fyrir árin 2008-2016 – 12-49 ára. Framsetning höfundar. Heimild: Capacent 

Gallup, 2013; Gallup 2016; Þórhallur Ólafsson munnleg heimild, 29. febrúar 2016. 
 
 
Hér að ofan má svo aftur sjá línurit sem sýnir einnig þróun á áhorfshlutdeild þriggja stærstu 

stöðvanna á sjónvarpsmarkaðnum á Íslandi á árunum 2008, nema fyrir aldursflokkinn 12-49. 

Töluverðan mun má greina á línuritunum tveimur þar sem mismunandi aldursskipting er á 

þeim. Hér minnkar bilið á milli stöðvanna töluvert, SkjárEinn er með hærri áhorfshlutföll 

heldur en í fyrra línuritinu og er því nær Stöð 2 og Rúv í áhorfi fyrir þennan markhóp. Bilið á 

milli Stöðvar 2 og Rúv er einnig mun minn heldur en á fyrra línuriti en af því má álykta að 

yngri aldursflokkar sækja hlutfallslega meira í bæði SkjáEinn og Stöð 2 heldur en Rúv. 

Ennþá má greina speglunaráhrifin á hlutdeild Rúv og Stöðvar 2, þ.e. í mörgum tilfellum, 

þegar áhorf eykst á Rúv þá minnkar það á Stöð 2 og öfugt.  

 

Þróunin hjá SkjáEinum er hlutfallslega svipuð í gegnum árin en áhorf hjá aldursflokknum 12-

49 ára er talsvert meira heldur en áhorf hjá aldursflokknum 12-80 ára. Hér eftir verður stuðst 

við báða aldursflokka en þó lögð meiri áhersla á að nota tölur fyrir aldursflokkinn 12-49 ára 

vegna þess að sá aldursflokkur er sterkari hjá SkjáEinum þar sem stöðin virðist höfða meira 

til yngri aldursflokka. Það sem er áhugavert og jákvætt við þetta línurit fyrir SkjáEinn er að 

það má sjá hvernig áður greinilegur munur (á fyrra línuriti) hefur minnkað, bilið er styttra á 

milli áhorfshlutdeildar SkjásEins og Stöðvar 2 og þar af leiðandi er SkjárEinn einnig kominn 

nær Rúv í áhorfi þó þar sé enn langt í land. Einnig má greina speglunaráhrif hjá SkjáEinum 

en þar sem áhorfshlutdeild hans eykst þar lækkar í sumum tilfellum áhorfshlutdeild Stöðvar 2 

og einstaklega áhugaverð eru speglunaráhrifin í lok árs 2015 þar sem SkjárEinn hækkar 

gríðarlega í áhorfi og greinanleg áhrif af því eru á Stöð 2 en það sést greinilega hvernig áhorf 
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minnkar hjá Stöð 2 í kjölfar aukningar hjá SkjáEinum og að sama skapi lækkar áhorf 

gríðarlega hjá Rúv á sama tíma.  

 

 
Mynd 7 – SkjárEinn – Meðalhlutdeild frá 2008-2016. Framsetning höfundar. Heimild: Capacent Gallup, 

2013; Gallup 2016; Þórhallur Ólafsson munnleg heimild, 29. febrúar 2016. 
 

Mynd 7 sýnir meðaláhorfshlutdeild SkjásEins fyrir hvert ár fyrir sig frá árinu 2008 til 2016, 

eða fyrir það sem af er ári 2016. Ef horft er á þróun meðaláhorfshlutdeildar fyrir SkjáEinn 

einan má sjá skýrar breytingar í gegnum árin. Þróunin er svipuð hjá hvorum aldursflokki fyrir 

sig en eins og sjá má eru línurnar nánast samhliða en greina má talsverðan mun á milli 

markhópanna 12-80 ára annars vegar og 12-49 hins vegar þar sem yngri aldursflokkurinn er 

með hlutfallslega meiri áhorfshlutdeild. SkjárEinn er því augljóslega að höfða meira til yngri 

kynslóða heldur en eldri eins og áður sagði.  

 

Árið 2008 var meðaláhorfshlutdeild SkjásEins hlutfallslega hæst frá upphafi mælinga eða 

u.þ.b. 18% að meðaltali hjá einstaklingum á aldrinum 12-49 ára og 14% hjá 12-80 ára. Upp 

úr því fer meðaláhorfið lækkandi en eins og sjá má þá er hlutdeildin dottin niður í rúm 16% 

og tæp 14% árið árið 2009. Árið 2010 er hlutdeildin komin niður í 10% fyrir 12-49 ára og 

u.þ.b. 7% fyrir 12-80 ára. Þannig að á aðeins tveimur árum var hlutdeildin búin að lækka úr 

18% og 14% niður í 10% og 7%. Næstu þrjú árin, þ.e. á árunum 2010–2014 var ekki mikið 

um sveiflur á áhorfshlutdeild og meðalhlutdeildin flakkar frá u.þ.b. 7%-9% (12-80 ára) og frá 

u.þ.b. 9%-11% (12-49 ára) á þessum fjórum árum. Árið 2014, hins vegar, verða róttækar 

breytingar og meðaltalið fer að hækka stöðugt allt til dagsins í dag og er á góðri leið með að 

ná stöðunni sem það var í árið 2008 þegar meðalhlutdeild SkjásEins af áhorfi var hæst frá 

upphafi mælinga, þ.e.a.s. ef þróunin heldur áfram í þessa átt. 
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Mynd 8 – Meðalhlutdeild frá 2008 – 2016 – Allar stöðvar, 12-49 ára. Framsetning höfundar. Heimild: 

Capacent Gallup, 2013; Þórhallur Ólafsson munnleg heimild 29. Febrúar 2016; Gallup, 2016. 
 
Ef skoðuð er meðalhlutdeild allra þriggja sjónvarpsstöðvanna (mynd 8) má sjá hver þróunin 

er á milli stöðva. Rúv heldur ávallt velli en þrisvar má sjá meðalhlutdeildina lækka lítillega á 

milli ára, þ.e. árin 2009, 2011 og 2015. Það hefur ekki mikil áhrif á heildarþróunina en hún 

stefnir stöðugt upp á við. Þróun á meðalhlutdeild Stöðvar 2 hins vegar er nánast stöðug þar til 

árið 2015, þ.e.a.s. eftir örlitla hækkun frá árinu 2008 til 2009. Árið 2015 hins vegar fer svo 

þróunin niður á við til móts við hækkun hjá SkjáEinum. Þetta bendir til þess að SkjárEinn sé 

á uppleið og hefur aldrei, frá upphafi rafrænna mælinga, verið svo nálægt Stöð 2 í 

áhorfshlutdeild. Eftir frekar lítilfjörlega þróun frá árinu 2010 til 2014 tekur SkjárEinn stökk 

upp á við og þó svo að meðalhlutdeildin sé lægri árið 2016 heldur en 2008 þá er það ekki 

marktækt vegna þess að fyrir 2016 eru aðeins 9 vikur inni í mælingum en heilt ár fyrir árið 

2008. Af þessu má greina, miðað við þróunina og stöðuna á meðaláhorfshlutdeild árin 2015 

og 2016, að staða SkjásEins á markaði hafi verið á stöðugri uppleið undanfarin tvö ár og sé 

mun sterkari í dag miðað við árin á undan og auk þess er bilið á milli SkjásEins og Stöðvar 2 

orðið frekar þröngt, þrengra en nokkru sinni áður á tímabilinu. 

6.2.2 Áhrifavaldar helstu breytinga á markaðsstöðu SkjásEins 
 
Í ljósi þeirra tilþrifamiklu breytinga sem orðið hafa á áhorfshlutdeild SkjásEins, í tvígang, frá 

árinu 2008 er áhugavert að grafa dýpra og varpa ljósi á orsakir eða áhrifavalda sem staðið 

hafa að baki þessum breytingum.  
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Mynd 9 – Breyting á áhorfshlutdeild frá 23. ágúst 2009 - 8. maí 2010. Framsetning höfundar. Heimild: 

Capacent Gallup, 2013. 
 

Á mynd 9 má sjá mikla dýfu í áhorfshlutdeild SkjásEins. Myndin sýnir línurit fyrir tímabilið 

23. ágúst 2009 til 8. maí 2010. Breytingar þessar má rekja til þeirrar ákvörðunar sem 

SkjárEinn tók í kjölfar hins örlagaríka efnahagshruns sem hófst haustið 2008. Eins og áður 

segir lenti stöðin í efnahaglegum erfiðleikum í kjölfar hrunsins vegna þess að fyrirtæki drógu 

úr því fjármagni sem ráðstafað var í auglýsingar vegna efnahagserfiðleika og auglýstu í 

kjölfarið mun minna en áður. SkjárEinn, sem rekinn hafði verið á auglýsingatekjum í stað 

áskriftartekna, lenti eðlilega í vandræðum líkt og fjölmörg önnur fyrirtæki og ákvað, í stað 

þess að gefast upp, að berjast á móti straumnum og tók þá áhrifaríku ákvörðun að fara út í 

áskriftarsjónvarp. Þann 1. desember 2009 (vika 49) hófst innheimta áskriftargjalda og eins og 

sjá má á myndinni er það einmitt sá tími sem áhorfshlutdeildin hrundi bókstaflega og við tók 

nokkurra ára tímabil sem litlar hreyfingar voru á stöðu SkjásEins á markaðnum. 
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Mynd 10 – Þróun hlutdeildar SkjásEins af áhorfi frá 10. maí 2015 – 5. mars 2016 – 12-49 ára. 

Framsetning höfundar. Heimild: Gallup, 2016. 
 

Á mynd 10, öfugt við mynd 9 hér að ofan, má sjá mikla uppsveiflu í áhorfshlutdeild 

SkjásEins. Á myndinni má sjá línurit sem sýnir þróun áhorfshlutdeildar SkjásEins á 

tímabilinu 10. maí 2015 til 5. mars 2016. Um mánaðarmótin september – október 2015 eða í 

viku 40 mælist áhorfshlutdeild SkjásEins 19,2% (sjá töflu 8) en aðeins tveimur vikum áður, í 

viku 38 mældist áhorfshlutdeildin 5,5% og vikurnar þar á undan var hlutdeildin á bilinu 

5,5%-10,5%. Í viku 40 verða stór tímamót í sögu SkjásEins en þann 1. október opnaði 

SkjárEinn fyrir línulega dagskrá, endurgjaldslaust, í kjölfarið af sameiningu sinni við Símann 

hf. Áhorfið jókst áfram, eins og sjá má á línuritinu og í viku 49 (sjá töflu 8) náði SkjárEinn 

25% af áhorfshlutdeild sem er hæsta hlutfall sem hann hefur náð frá upphafi rafrænna 

mælinga. Af þessu má álykta að markaðsaðgerðir SkjásEins á undanförnu ári, þ.e. frá upphafi 

árs 2015, sameining hans við Símann hf og sú ákvörðun að opna línulega dagskrá 

almenningi, hafi verið að gera góða hluti fyrir stöðina sem er í betri stöðu á markaðnum 

heldur en hún hefur verið á síðastliðnum 8 árum.  

 

6.3 Getur SkjárEinn náð að byggja upp samkeppnisforskot á 
markaðnum? 

 
Seinni hluta ársins 2015 sameinuðust Skjárinn og Síminn eins og áður segir og SkjárEinn 

varð aðgengilegur landsmönnum í opinni línulegri dagskrá. Eins og sjá má í kaflanum hér á 

undan þá jókst áhorf gríðarlega í kjölfarið og SkjárEinn náði jafnframt Stöð 2 í áhorfi í þriðja 

skipti frá upphafi mælinga.  

 

0,0% 
5,0% 

10,0% 
15,0% 
20,0% 
25,0% 
30,0% 

20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 50 52 2 4 6 8 

H
lu

td
ei

ld
 í 

%
 

Vikur 

Þróun hlutdeildar SkjásEins af áhorfi frá 10. maí 2015 - 
5. mars 2016 - 12-49 ára 

SkjárEinn 



 

 38 

 
Mynd 11 – SkjárEinn – Lýsitölur frá 2008-2016. Framsetning höfundar. Heimild: Capacent Gallup, 

2013; Gallup 2016; Þórhallur Ólafsson munnleg heimild, 29. febrúar 2016. 
 

Á mynd 11 má sjá lýsitölur fyrir SkjáEinn fyrir tímabilið 2008-2016. Lýsitölur þessar sýna 

hæsta- og lægsta hlutfall sem SkjárEinn hefur náð á tímabilinu sem og meðalhlutfall yfir allt 

tímabilið. Vikuna 30. nóvember til 6. desember 2015 náði SkjárEinn hæsta áhorfi sínu frá 

upphafi mælinga eða 25,0% áhorfshlutdeild fyrir markhópinn 12-49 ára.  Í sömu viku náði 

hann 18,1% fyrir einstaklinga á aldrinum 12-80 ára (Sjá töflu 8) og á sama tíma var Stöð 2 

með 23,3% fyrir 12-49 ára og 21,9% fyrir 12-80 ára. Rúv var þá með 42% fyrir 12-49 ára og 

50,3% fyrir 12-80 ára. Þetta sýnir að SkjárEinn er kominn ofarlega í hópi þriggja sterkustu 

aðilanna á markaðnum og á möguleika á að ná Stöð 2 í áhorfshlutdeild þó svo að Rúv standi 

alltaf sterk á toppnum. Það má því álykta að samkeppnisstaða SkjásEins hafi stórlega aukist í 

kjölfar þeirra markaðsaðgerða sem stöðin hefur farið í á undanförnum mánuðum, opnun 

línulegrar dagskrár og sameiningu við Símann og geti jafnvel komið sér í þá stöðu að geta 

jafnað eða toppað stöðu Stöðvar 2 á markaðnum með enn frekari virðisaukningu.   
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Mynd 12 – Breyting á áhorfshlutdeild frá 10. maí 2015 – 5. mars 2016 – 12-49 ára. Framsetning 

höfundar. Heimild: Gallup, 2016; Þórhallur Ólafsson munnleg heimild, 29. Febrúar 2016. 
 

 
Mynd 13 – Breytingar við opnun línulegrar dagskrár 1. október 2015 (vika 40). Framsetning höfundar. 

Heimild: Gallup 2016; Þórhallur Ólafsson munnleg heimild, 29. febrúar 2016 
 
Myndir 12 og 13 sýna nánar stöðu SkjásEins á markaðnum til hliðar við Ríkissjónvarpið og 

Stöð 2 á undanförnum mánuðum eða frá 10. maí 2015 (mynd 12) og frá 2. ágúst 2015 til 5. 

mars 2016 (mynd 13). Út frá kenningu Day og Wensley um varanlegt samkeppnisforskot má 

sjá að við þá virðisaukningu sem SkjáEinum skapaðist við sameiningu hans við Símann, 

opnun línulegrar dagskrár ásamt vöru- og þjónustuframboði sínu hefur hann náð að aðgreina 

sig betur á markaðnum með virðisskapandi aðgreiningu. Hann hefur bætt áhorfshlutdeild sína 

og velgengni í kjölfar þessarar virðisaukningar og skapað sér sterkari grundvöll til að keppa 

við tvo hörðustu aðilana á markaðnum. Stöð 2 hefur ennþá forskot á SkjáEinn á einkarekna 
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markaðnum og hefur það líklega í framtíðinni þar sem dagskrárframboð hennar er mun 

fjölbreyttara en hjá SkjáEinum og höfðar til allra aldursflokka og hefur Stöð 2, þar af 

leiðandi, mun stærri markhóp heldur en SkjárEinn sem veitir honum forskot í áhorfshlutdeild. 

 

Eins og sjá má hefur staða SkjásEins batnað gríðarlega mikið frá seinni hluta árs 2015, 

samanborið við þessa tvo helstu keppinauta hans á markaðnum. Eftir fjölda ára í samkeppni 

við Ríkissjónvarpið og Stöð 2 hefur SkjárEinn ekki fyrr náð slíkri stöðu á markaðnum á 

síðastliðnum átta árum. Rúv heldur og mun ávallt halda sínu yfirburða samkeppnisforskoti á 

meðan hún hefur það hlutverk að starfa sem ríkisstöð þjóðarinnar. Stöð 2 hins vegar er ekki 

langt á undan lengur heldur rétt innan seilingar SkjásEins. Eins og sjá má á mynd 12 hefur 

SkjárEinn þrisvar sinnum náð að toppa Stöð 2 í áhorfshlutdeild en það má draga þá ályktun 

að hann nái ekki samkeppnisforskoti fram yfir Stöð 2 á markaðnum á meðan sá veikleiki 

stendur í vegi hans að höfða ekki til breiðari aldursflokks. Með áframhaldandi 

markaðsaðgerðum, til enn frekari virðisaukningar t.d. með því að útvíkka virðistilboð sitt til 

fleiri aldursflokka, er ekki útilokað að hann geti náð yfirburðum á einkarekna 

sjónvarpsmarkaðnum hér á landi.  

 
6.4 Vandamál við greiningu 
 
Helstu vandamálin sem komu upp við þessa greiningu voru þau að þær tölfræði upplýsingar 

þær sem notaðar voru við greininguna voru aðeins að hluta til aðgengilegar á vefnum. 

Upplýsingar um áhorfshlutdeild fyrir árin 2013, 2014 og 2015 fékk höfundur sendar frá 

Þórhalli Ólafssyni viðskiptastjóra Gallup en það voru aðeins tölur fyrir hlutdeild af áhorfi en 

ekki 10 vinsælustu þættir hverrar stöðvar líkt og nálgast má á heimasíðu fyrirtækisins og má 

því álykta að greiningin hefði getað verið ítarlegri ef ekki hefði skort þau gögn.  
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7 Helstu niðurstöður og ályktanir 
 
Árið 2008 var meðaláhorfshlutdeild SkjásEins í kringum 18% af heildaráhorfi einstaklinga á 

aldrinum 12-49 ára sem var mjög góð staða á markaðnum. Í kjölfar efnahagskreppunnar sem 

reið yfir landið frá haustinu 2008 fór að halla undan fæti vegna þess að fyrirtæki minnkuðu 

við sig í auglýsingum sem olli því að SkjárEinn átti erfitt með að reka sig á auglýsingatekjum 

sem var uppspretta alls rekstrar hjá stöðinni. SkjárEinn fór þá leið í kjölfarið að loka 

dagskránni og fara út í að innheimta áskriftargjald af áhorfendum. Í kjölfar þess lækkaði 

áhorf sem má rekja sem beina afleiðing af innheimtu áskriftargjalda. Það má einnig leiða 

líkur að því að einstaklingar hafi verið efnalitlir líkt og fyrirtæki í kjölfar efnahagskreppunnar 

þar sem áhrif hennar voru veruleg á allt samfélagið og það haft eitthvað að segja og jafnvel 

hafa fleiri breytur haft áhrif en það er ekki til skoðunar að þessu sinni. Á árunum 2012, 2013 

og 2014 eru litlar breytingar sjáanlegar á áhorfstölum fyrir SkjáEinn sem bendir til þess að 

lítið hafi verið um að vera og stöðin í rauninni flaut bara með á markaðnum. Árið 2015 var 

svo aftur á móti gríðarlega stórt ár hjá SkjáEinum og miklar breytingar áttu sér stað bæði í 

markaðsaðgerðum og áhorfshlutdeild. Voru það mikil tímamót fyrir SkjáEinn og má rekja 

jákvæða stöðu hans í dag til þeirra aðgerða sem áttu sér stað, þ.e. sameiningu Skjásins við 

Símann og opnun línulegrar dagskrár stöðvarinnar að viðbættum nýjum samningum við 

birgja og gæðum á dagskrárúrvali. 

7.1.1 Hver er markaðsstaða SkjásEins? 
 
Markaðsstaða SkjásEins er betri í dag en hún hefur verið í áraraðir ef litið er til 

áhorfshlutdeildar á markaðnum og hefur SkjárEinn verið að ná sínum bestu áhorfstölum frá 

árinu 2008, í það minnsta. Í kjölfar mikilla sveiflna í áhorfi frá árinu 2008, mikilla erfiðleika í 

kringum efnahagshrunið, ásetningu áskrifargjalda, nýrra tækifæra og ýmissa annarra 

markaðsaðgerða er staða SkjásEins betri en nokkru sinni fyrr ef miðað er við þróun 

áhorfshlutdeildar á undanförnum misserum og tímarnir framundan virðast bjartir. SkjárEinn 

hefur verið í þriðja sæti á eftir Rúv og Stöð 2 undanfarin átta ár sem vinsælasta íslenska 

sjónvarpsstöðin en hefur þó alltaf verið þó nokkuð langt á eftir með lægri áhorfshlutdeild. Á 

undanförnum mánuðum hefur bilið á milli SkjásEins og Stöðvar 2 farið minnkandi, þar sem 

áhorf á SkjárEinn hefur verið að aukast og á móti hefur það minnkað á Stöð 2. Með gífurlegri 

virðisaukningu fyrir SkjáEinn á undanförnum mánuðum, sem falist hefur í sameiningu 

Skjásins og Símans, opnun línulegrar dagskrár ásamt endurbótum á dagskrárúrvali, hefur 
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staða SkjásEins á markaðnum stórlega batnað og er betri en hún hefur áður verið á tímabilinu 

sem greint var.  

7.1.2 Getur SkjárEinn náð að byggja upp samkeppnisforskot á markaðnum? 
 
Mjög litlar líkur eru á því að SkjárEinn eða nokkur sjónvarpsstöð muni ná 

samkeppnisyfirburðum fram yfir Ríkissjónvarpið í nánustu framtíð nema með mjög róttækum 

aðgerðum og breytingum á stöðu Rúv þar sem aðgreining Rúv, að vera starfandi sem 

sjónvarpsstöð ríkisins/þjóðarinnar er aðgreining sem er algjörlega útilokað fyrir aðrar stöðvar 

að líkja eftir. Hægt, sígandi og loks með hvelli í lok árs 2015/upphafi árs 2016 minnkaði 

mikið bilið á milli SkjásEins og Stöðvar 2 og hefur SkjárEinn náð að jafna og toppa 

áhorfshlutdeild Stöðvar 2 í þrígang á undanförnum mánuðum. Af þessu má álykta að 

SkjárEinn geti hugsanlega náð samkeppnisforskoti á markaði einkarekinna sjónvarpsstöðva 

með enn frekari markaðsaðgerðum.  

 

Það sem Stöð 2 hefur umfram SkjáEinn á markaðnum og mun að öllum líkindum hafa áfram 

án frekari aðgerða, er fjölbreytni hennar í dagskrárúrvali fyrir alla aldursflokka en það er 

einmitt það sem heftir SkjáEinn, þ.e. sú staðreynd að hann höfðar meira til fólks á aldrinum 

12-49 ára heldur en 12-80 ára. Hann skortir dagskrárúrval fyrir breiðari markhóp. Höfundur 

ályktar sem svo að með aukningu á úrvali dagskrárefnis, þ.e. líkja eftir þeirri aðgreiningu sem 

Stöð 2 hefur, að höfða til allra aldursflokka gæti SkjárEinn hugsanlega náð 

samkeppnisforskoti á markaði einkarekinna sjónvarpsstöðva hér á landi.  
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8 Lokaorð 
 

Við vinnslu þessa verkefnis vöknuðu, eðlilega, upp ýmsar spurningar varðandi viðfangsefnið 

sem ekki var hægt að fara í að svara að svo stöddu. Ef farið yrði út í frekari greiningar eða 

rannsóknir í framhaldinu þá væri áhugavert að skoða tekjuhliðina hjá SkjáEinum en erfitt er 

að segja til um stöðuna þegar kemur að arðsemi stöðvarinnar þar sem sú hlið á málinu var 

ekki undir athugun að þessu sinni en það væri ef til vill efni í frekari rannsóknir. Þó má gera 

ráð fyrir að staðan þar sé góð þar sem áhorfendur á nútíma sjónvarpsmarkaði eru orðnir vanir 

að geta stjórnað eigin dagskrá sjálfir og láta sér ekki nægja lengur línulega dagskrá. Sú 

staðreynd að línuleg dagskrá er til staðar getur hugsanlega freistað einstaklinga til að horfa á 

einn og einn þátt og freistast loks til að kaupa sér áskrift.  

 

Einnig væri áhugavert, að mati höfundar, að skoða bein áhrif Símans á breytingar þær sem 

orðið hafa á markaðsstöðu SkjásEins, hversu mikið vægi hans aðkoma hefur haft í 

nýtilkominni velgengni SkjásEins í áhorfi á markaðnum og útiloka allar aðrar breytur. Að 

síðustu væri áhugavert að leita til almennings með markaðsrannsókn varðandi virðistilboð 

SkjásEins og þá með það að markmiði að rannsaka hvort útvíkkað virðistilboð, með breiðari 

markhóp í huga, gæti gefið SkjáEinum enn betri horfur á markaðnum til framtíðar með betri 

áhorfshlutdeild á meðal áhorfenda á aldrinum 12-80 ára. 

 

Fyrirtæki á sjónvarpsmarkaðnum eða afþreyingarmarkaðnum í heild sinni gætu hugsanlega 

haft gagnsemi af niðurstöðum þessarar greiningar en að áliti höfundar inniheldur hún helstu 

þætti sem huga þarf að ef ná á árangri í samkeppnisumhverfinu og mjög áhugavert og 

gagnlegt er að sjá hvaða leiðir SkjárEinn hefur farið og hversu árangursríkar þær hafa verið 

honum. 
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10 Fylgiskjöl  
 
10.1 Gagnatöflur úr Excel 

 

 
Tafla 1 – Áhorfshlutdeild 2008. Framsetning höfundar. Heimild: Capacent Gallup, 2013. 
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Tafla 2 - Áhorfshlutdeild 2009. Framsetning höfundar. Heimild: Capacent Gallup, 2013. 
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Tafla 3 - Áhorfshlutdeild 2010. Framsetning höfundar. Heimild: Capacent Gallup, 2013. 
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Tafla 4 - Áhorfshlutdeild 2011. Framsetning höfundar. Heimild: Capacent Gallup, 2013. 
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Tafla 5 - Áhorfshlutdeild 2012. Framsetning höfundar. Heimild: Capacent Gallup, 2013. 
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Tafla 6 - Áhorfshlutdeild 2013. Framsetning höfundar. Heimild: Þórhallur Ólafsson munnleg heimild, 29. 

febrúar 2016. 
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Tafla 7 - Áhorfshlutdeild 2014. Framsetning höfundar. Heimild: Þórhallur Ólafsson munnleg 

heimild, 29. febrúar 2016. 
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Tafla 8 - Áhorfshlutdeild 2015. Framsetning höfundar. Heimild: Þórhallur Ólafsson munnleg 
heimild, 29. febrúar 2016. 
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Tafla 9 - Áhorfshlutdeild 2016. Framsetning höfundar. Heimild: Gallup, 2016. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
 
 


