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Samantekt 

Fjölmiðlar eru í hugum margra gluggi að upplýsingum, fréttum, fræðslu og 

skemmtiefni en  einnig eru þeir oft kallaðir „ fjórða valdið“ þar sem þeir 

endurspegla skoðanir, viðhorf og umræðu fólksins í landinu og veita 

stjórnvöldum aðhald og aga. Ýmislegt hefur verið rætt og ritað um fjölmiðla í 

gegnum tíðina og sér í lagi síðustu ár, til dæmis um eignarhald miðlanna, 

gegnsæi og það hvernig best sé að reka og stjórna þessum spegli samfélagsins. 

Fjölmiðlarannsóknir hafa þróast með miðlunum frá upphafi og hefur þeim 

fleygt fram síðustu tvo áratugina eða frá því að einokun Ríkisins á rekstri 

ljósvakamiðla var aflétt í ársbyrjun 1986. Þessar kannanir hafa þjónað 

misjöfnum tilgangi en í grunninn hefur markmið þeirra verið að upplýsa 

stjórnendur miðlanna um störf þeirra, upplýsa auglýsendur um hversu margir 

sjá skilaboðin þeirra og til uppröðunar dagskráliða fyrir miðlanna. Í þessari 

ritgerð leitast höfundur við að skoða uppruna og sögu fjölmiðla og 

fjölmiðlakannana á Íslandi. Farið verður yfir á fræðilegan hátt hvað fjölmiðill 

er, hvaða tilgangi hann þjónar og hverjir kostir hans og gallar eru. Einnig 

verður skýrt út hvað fjölmiðlarannsókn er og hvaða tilgangi hún þjónar fyrir 

ljósvakamiðlana og auglýsendur. Höfundur mun sýna fram á hvernig 

fjölmiðlaflóran hefur þróast á undanförum tveimur áratugum og hvaða 

ljósvakamiðlar hafa lifað af á þessum litla markaði. Ítarleg umfjöllun er um 

helstu fjölmiðlakannir, allt frá árinu 1967 til vorra tíma. Uppruni þessara 

kannanna, framkvæmd þeirra og niðurstöður eru skoðaðar og bornar saman við 

framkvæmdir og niðurstöður rafrænna mælinga eða hinna svokölluðu Portable 

People Meter (PPM) mælinga. Höfundur mun fara í saumana á rafrænum 

mælingum, hvenær þær byrjuðu, hvernig þær virka, hverjir eru helstu kostir og 

gallar slíkra mælinga ásamt því að fjalla um framkvæmd þessara rannsókna. 

Einnig verður skoðað hversvegna þessar mælingar eru svona mikilvægar fyrir 

miðlana og samfélagið. Höfundur mun að lokum skoða hvort rafrænar 

mælingar á fjölmiðlum séu í raun eins góðar og um hefur verið rætt og hvort 

það svari kostnaði fyrir miðlana að nota þessar rannsóknir.  
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1 Inngangur 
 

Fjölmiðlar eru gluggi samfélagsins að upplýsingum, fréttum, fræðslu og 

skemmtiefni. Þeir hafa oft verið nefndir „fjórða valdið“ þar sem þeir 

endurspegla skoðanir, viðhorf og umræðu fólksins í landinu og veita 

stjórnvöldum aga og aðhald. 

 Í þessari ritgerð mun höfundurinn fara yfir sögu fjölmiðla og fjölmiðlakannana 

á Íslandi og leggja mat á nýjar rannsóknaraðferðir út frá þeim aðferðum sem 

fyrir voru. Með þessari söguyfirferð vill höfundur sýna fram á þróunina sem 

hefur átt sér á  íslenskum fjölmiðlamarkaði og þróun aðferða og tækni við að 

kanna miðlanna. Skoðaðir verða kostir og gallar fyrri rannsóknaaðferða og þær 

bornar saman við rafrænar mælingar á fjölmiðlum. Höfundur mun skoða og 

skilgreina rafrænar mælingar Portable People Meter (PPM), uppruna þeirra 

bæði hér á landi og erlendis og hvernig þær hafa þróast á stuttum tíma. Einnig 

verður lagt mat á það af hverju rafrænar mælingar eru taldar betri en fyrri 

aðferðir og hvort að verið sé að nýta þessi tækni eins vel og kostur er á. 

Eitt af markmiðum höfundar er að meta hvernig PPM mælingarnar falla að 

íslensku fjölmiðlaumhverfi og beina sjónum sínum að því hvernig framkvæmd 

og niðurstöður þessara rannsókna koma út.  Höfundur mun einnig leitast við að 

skoða hvernig rafrænar mælingar nýtast dagskrárdeildum fjölmiðlanna við 

uppröðun á dagskrá. Einnig veltir höfundur fyrir sér af hverju svona lítið land 

út í miðju Atlantshafi tekur upp svona dýrar og flóknar rannsóknaraðferðir á 

fjölmiðum og hverju það skilar fyrir miðlana, áhorfandann heima í stofu og 

auglýsandann. 
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2 Fræðileg umfjöllun 
   

2.1 Hvað er fjölmiðill  
Það var afar auðvelt að svara spurningunni „hvað er fjölmiðill?“ fyrir 40 árum 

síðan. Það sem verra er að það sem var skilgreint sem einhver ákveðinn 

fjölmiðill fyrir 40 árum er ekki endilega sama fyrirbærið í dag (Þ. Broddason 

munnleg heimild 12.apríl 2009)  Það er talsvert snúið að skilgreina hugtakið 

fjölmiðill í núverandi umhverfi. Hugtakið fjölmiðill er hægt að skilgreina sem 

stofnun, fyrirtæki eða lögaðila sem safnar og setur reglulega fram upplýsingar. 

Upplýsingarnar eru metnar í því skyni að dreifa þeim reglulega á stóran hóp 

fólks á einverju tilteknu svæði. Einnig er hægt að skilgreina fjölmiðil sem leið 

sem notuð er til að koma skilaboðum eða upplýsingum á framfæri til fjöldans 

og reynt er með þessum skilaboðum að hafa áhrif á viðtakandann með miðlun á 

afþreyingu, fréttaefni eða vörum. Til eru mismunandi leiðir til að koma 

upplýsingum áfram í gegnum fjölmiðla. Fjölmiðlar geta verið í formi pappírs 

þá sem dagblöð eða tímarit eða í formi ljósvaka, þá sem útvarp, sjónvarp eða á 

internetinu. Fjölmiðlar eru mikilvægasta upplýsingaveita almennings í 

lýðræðissamfélögum samtímans og opna glugga fólks að sínu nánasta umhverfi 

og umheiminum öllum. Mælingar á áhorfi og hlustun, lestri dagblaða og 

tímarita er því afar mikilvæg  leið til að átta sig á og meta stöðuna á 

markaðnum. Margvíslegir fjölmiðlar koma á fjölbreyttu sjónarhorni og koma 

fram með ólíkar skoðanir sem á sama tíma efla og styrkja lýðræðislega umræðu 

og veita stjórnvöldum og öðrum áhrifastofnunum innan samfélagsins aðhald. 

Fjölbreytt flóra fjölmiðla stuðlar þannig að líflegri og fjölbreytilegri menningu 

í hverju samfélagi. Með fjölbreytni fjölmiðla er átt við  framboð fjölmiðla og 

fjölbreytni á tegundum fjölmiðla og innihaldi fjölmiðlaefnis í heild sinni  

(bella.stjr.is/utgafur/fjolmidlanefnd; Þ. Broddason munnlegar heimildir, 

03.apríl 2009). 
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2.2 Hvert er  hlutverk fjölmiðla? 

Margir eru þeirrar skoðunar að fjölmiðlar hafa skyldum að gegna gagnvart 

almenningi til að greina satt og rétt frá atburðum og málefnum hverju sinni. 

Það þarf alltaf að leggja áherslu á fjölræði og fjölbreytni á fjölmiðlamarkaði 

svo að tryggð sé stjórnmálaleg og menningarleg fjölbreytni í samfélaginu. 

Þessi fjölbreytni á að stuðla að því að borgarar geti tekið afstöðu, metið og 

tekið þátt í lýðræðislegum ákvörðunum. Skv. 10.gr. Mannréttindasáttmála 

Evrópu kemur fram að huga eigi að rétti fólks til tjáningarfrelsis og frelsis til að 

hafa skoðanir og skila áfram öllum þeim upplýsingum og hugmyndum heima 

og erlendis án afskipta stjórnvalda. Fjölmiðlum ber að huga að lýðræðislegu 

þjóðfélagi og almannaheill, til að vermda heilsu og siðgæði manna og til að 

veita stjórnvöldum aðhald. Oft hefur því verið haldið fram að auk hinna þriggja 

arma ríkisvalds, löggjafavalds, dómsvalds og framkvæmdarvald séu fjölmiðlar 

hið svo kallaða „fjórða vald“ Helsti munurinn á fjölmiðlum og öðrum 

fyrirtækjum er sá að þeir miðla skoðunum og upplýsingum og hafa þannig 

gríðarlega áhrif á viðhorf almennings og skoðanir til manna og málefna. 

Fjölmiðlar hafa því mikil völd því í raun stjórna þeir hvað skoðanir við 

heyrum, hvað kemur fyrir sjónir almennings og hverjir fá að koma málefnum 

sínum á framfæri. Fjölmiðlar hafa þess vegna mikilvægu hlutverki að gegna í 

lýðræðislegu þjóðfélagi þar sem þeir upplýsa, fræða og móta skoðanir fólks 

 (bella.stjr.is/utgafur/fjolmidlanefnd;  Þ.Broddason munnlegar heimildir 

03.apríl, 2009 ) 

2.3 Hvað eru auglýsingar 
Sem neytendur verðum við fyrir hundruðum mismunandi skilaboða á hverjum 

einasta degi og berast þessi skilaboð okkur með ýmsum hætti. Skilaboðin 

berast okkur í gegnum sjónvarp útvarp, dagblöð, tímarit í gegnum netið og á 

útiskiltum ásamt því sem mannsaugað tekur inn fjöldann allan af skilaboðum 

sem birtast út um allt. Erfitt er að segja nákvæmlega til um það hvenær 

auglýsingar urðu til í þeim skilningi sem við leggjum í orðið en í byrjun 20. 

Aldar kom fram á sjónarsviðið maður að nafni Albert Lasker og hefur hann 
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verið kallaður faðir auglýsingastefnunnar en hann skilgreindi auglýsingar sem 

„ sölumennska á prenti, keyrð áfram að ákvörðunar ástæðu.   

Sumir segja að fyrsta auglýsingin hafi verið vegvísir á hóruhús í Babylon til 

forna en erfitt er að segja til um hver var fyrsta auglýsingin. Þessi ummæli 

Alberts Lasker voru fyrir tíma sjónvarps og útvarps og hefur 

fjölmiðlaumhverfið því tekið miklum stakkaskiptum síðan. Núna nærri heilli 

öld eftir að Albert Lasker var og hét hafa þarfir og eðli auglýsingar og 

viðskipta breyst gríðarlega mikið. Í dag eru auglýsingar skilgreindar sem 

samskiptaleið, almannatengsl eða sannfæringarferli þar sem auglýsandinn hefur 

það hlutverk að sannfæra hugsanleg neytendur um ágæti þess að neyta eða 

kaupa umrædda vöru eða þjónustu.  Auglýsandinn notar svo margvíslegar 

leiðir til að koma vöru sinni eða þjónustu á framfæri allt eftir eðli þeirrar vöru 

sem hann hefur fram að færa og hversu vel neytendur þekkja vöruna. Sem 

samskiptaverkfæri þá gegna auglýsingar því hlutverki að vera tengill á milli 

auglýsandans og neytenda. Auglýsandinn þarf að greiða fyrir gerð 

auglýsingarinnar og einnig fyrir staðsetningar hennar í þeim miðlum sem 

honum hugnast að nota til að koma skilaboðum sínum sem best áleiðis. Þessar 

auglýsingar snúa að því að sannfæra neytendur um ágæti vöru, eða þjónustu og 

auka líkurnar á því að hann velji þessa tilteknu vöru með þeim hætti sem 

skilaboðin eru að segja honum að gera. Það er oft talað um lokamarkmið í 

samskiptum sé að viðskipti geti átt sér stað. Þetta skref felst í því að færa 

viðskiptavininn frá þeim stað sem hann er á og nær því að taka ákvörðun um 

kaup á vörunni.  

Til er fjöldinn allur af líkönum sem lýsa þessu ferli en þekktast þeirra er AIDA 

líkanið en það stendur fyrir athygli, áhuga, löngun og aðgerð. Neytandinn fer á 

milli þessara þrepa áður en kaupákvörðun á sér stað og þurfa samskiptin að 

taka mið af því á hvaða þrepi viðskiptavinurinn er staddur þegar nálgast á hann. 

Markaðsdeildum fyrirtækja er gert að afla tekna og ein mikilvægasta leiðin til 

þess er í gegnum auglýsingar (Towards global guidelines for Television 

audience measurment; contemporary Advertising ). 
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2.4 Hvað er auglýsingamiðill 
Auglýsingamiðillinn er afar mikilvægur hlekkur í samskiptum auglýsandans 

við hugsanlega neytendur þar sem þessi miðill flytur skilaboð auglýsandans um 

vöru hans eða þjónustu. Þegar talað er um auglýsingamiðil er oftast átt við 

miðil sem nær til mikils fjölda eins og útvarp, sjónvarp og dagblöð. 

Auglýsingamiðlar geta einnig verið með öðru formi en þessir stóru miðlar en 

þessir miðlar hafa mesta dekkun og ná til langflestra (Contemporary 

Advertising). 

2.4.1 Ljósvaka ­ auglýsingamiðlar. 
Ljósvakamiðlum er að öllu jöfnu skipt niður í annars vegar útvarpsmiðla og 

hinsvegar sjónvarpsmiðla. Auglýsendur nota þessa miðla mikið þar sem þeir 

geta í flestum tilvikum náð til stórs hóps fyrir tiltölulega lítinn kostnað á hvern 

einstakling. Notkun þessara miðla er að vísu mismunandi eftir löndum og 

hefðum en í flestum tilvikum er dreifingin mikil og tilkostnaður við að ná í 

hvern einstakling frekar lágur. Sjónvarp er sá miðill sem fólk notar mest sér til 

skemmtunar og upplýsinga á meðan útvarp getur náð til fólks þegar það er utan 

heimilis. Ljósvakamiðlar gera auglýsendum kleift að nýta sér bæði hljóðræna 

og sjónræna þætti í skilaboðum sínum. Sjónvarp getur nýtt sér bæði hljóðræna, 

sjónræna og hreyfingu en útvarp aðeins hljóðræna þætti til að koma 

skilaboðum til neytenda. 

Auglýsingar í ljósvakamiðlum eru að öllu jöfnu frekar stuttar eða  að jafnaði 

15-60 sekúndur. Kostnaður á hverja sekúndu fer svo eftir áhorfi og hlustun á 

viðkomandi dagskráliði eftir því hvort um sjónvarp eða útvarp er að ræða. Því 

hærra sem áhorfið eða hlustunin á tiltekna þætti á tilteknum tíma er því dýrara 

verður fyrir auglýsandann að kaupa auglýsingapláss á viðkomandi stað. Sem 

dæmi má nefna að 30 sekúnda löng auglýsing í sjónvarpi getur hljómað sem 

dýr fjárfesting í vinsælu dagskrárefni en þegar kostnaðurinn er klofinn niður og 

honum deilt á fjöldann sem er að horfa þá kemur oftar en ekki í ljós að 

kostnaður við að koma þessum skilaboðum á hvern einstakling sem var að 

horfa er ekki svo mikill. Þegar litið er svo til útvarps og kostnað við að auglýsa 

í þeim miðli þá er hann frekar lár samanborið við verð í sjónvarpi.  
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Þessi verðmunur er tilkominn út af því hversu miklu fleiri birtingar á 

skilaboðunum þarf í útvarpi til að ná sömu virkni og skilaboð í sjónvarpi ná. 

Einnig þarf að horfa til þess að erfiðara er fyrir neytandann að taka inn 

skilaboðin sem koma hljóðrænt í gengum útvarp á móti því að taka þau 

hljóðrænt og sjónrænt í gegnum sjónvarp. Þannig koma auglýsingar sem hafa 

flóknari skilaboð betur til skila í gengum sjónvarp en það gerir í gengum 

útvarp. Af þessari ástæðu hentar útvarpið betur fyrir auglýsingar sem innihalda 

skilaboð sem krefjast lítillar þátttöku og einbeitingu neytandans . Auglýsingar 

sem settar eru í ljósvakamiðla ættu að miða að því að ná athygli að aukinni 

vitund neytandans. ( contemporary Advertising; V. Vilhjálmsson munnlegar 

heimildir 05.apríl 2009) 

2.4.2 Styrkleikar og veikleikar Sjónvarps 
Það að auglýsa í sjónvarpi getur aukið virðingu neytanda gagnvart vörunni eða 

þjónustunni sem auglýsandinn er  að koma á framfæri. Eins og fram hefur 

komið er það auðvelt að koma skilaboðum til neytandans á farsælan hátt þar 

sem sjónvarpið er sá miðill sem hefur upp á að bjóða að vera bæði með 

hljóðræna og sjónræna þætti til að koma skilaboðunum áleiðis.  

Sjónvarpsmiðill er skilgreindur sem miðill með mikla dekkun ( e. Mass media )  

og ná því skilaboðin að öllu jöfnu til mjög stórs hóps sem aftur skilar sér með 

lágum kostnaði á hvern einstakling sem móttekur skilaboðin. Þar af leiðandi er 

má koma skilaboðum á framfæri á auðveldan hátt og með lágum kostnaði 

gegnum sjónvarp. Þessi atriði sem á undan eru talin teljast til styrkleika 

sjónvarps sem auglýsingamiðils. 

 Veikleikar sjónvarps sem auglýsingamiðils eru þeir að auglýsingar eru frekar 

stuttar og geta því oft þurft að vera  nokkuð margar birtingar til að koma 

skilaboðum vel til neytandans.  Erfiðara er því að kalla fram aukna vitund, 

skilning og áhuga á vörunni eða þjónustunni sem verið er að auglýsa. Þetta 

getur þýtt það að kostnaður við heildar birtingar getur verið talsvert hár sem 

gerir það að verkum að auglýsingamiðillinn sjónvarp verður fyrir vikið oft 

dýrasti miðillinn þegar á heildina er litið.  
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2.4.3 Styrkleikar og veikleikar útvarps 
Útvarp er „mobile“ miðill sem þýðir að hægt er að ferðast með miðilinn og því 

hægt að koma skilaboðum til neytenda utan veggja heimilisins jafnvel rétt um 

það bil sem þeir eru að renna inna á bílaplanið fyrir framan verslunina sína. 

Framleiðsla á útvarpsauglýsingum ber lítinn kostnað ásamt því að hægt er að 

koma skilaboðum til neytanda með mjög stuttum fyrirvara. Sem dæmi má 

nefna að ef það spáir sólskyni á morgun er hægt að framleiða og koma í loftið 

auglýsingum um grill og garðbúnað. Auglýsingamiðillinn útvarp er því 

auðveldur kostur fyrir auglýsendur til að koma vöru sinni eða þjónustu á 

framfæri fyrir frekar lítinn tilkostnað. 

 Helstu veikleikar útvarps eru þeir að útvarpið hefur ekki sjónræna þætti og því 

er flóknara að ná athygli neytandans ásamt því að hlustun er slitróttari en áhorf 

sjónvarps. Hlustun er tímabundin og dreifir sér því mikið yfir allan daginn en 

nær hámarki á ákveðnum tímum yfir daginn. Þess vegna er frekar erfitt að ná í 

stóra hópa í útvarpi yfir daginn ekki nema með mikilli tíðni á birtingum en það 

tínir til kostnað þegar horft er til lengri tíma ( Contemporary Advertising; 

media and cultural studies ).  

2.5 Hvað er fjölmiðlakönnun  
Fjölmiðlakannanir eru verkfæri sem notuð eru til að leggja mat á áhorf 

sjónvarpstöðva, hlustun útvarpstöðva og lestur fólks á tímaritum og blöðum. 

Hvert land og hver fjölmiðlamarkaður þarf að fá gild og marktæk gögn eða 

upplýsingar um áhorf og hlustun, sjónvarps og útvarps til að geta séð munstur í 

neyslu á þessum miðlum. Þegar talað er um gild gögn er átt við að 

mælingarkerfið sem notað er við könnun á ljósvakamiðlum sé beitt á þann hátt 

að það mæli  raunverulegt áhorf eða hlustun miðlana á eins nákvæmt og 

hugsast getur. Þegar talað er um marktæk gögn er átt  við að mælitækin sem 

notuð eru eigi að uppskera sömu eða svipaðar niðurstöður og ef um 

raunverulegt áhorf eða hlustun væri að ræða með því að hafa til þess rétta stæð 

og mótun úrtaka og þýðis. Dagskrádeildir og auglýsingadeildir 

fjölmiðlafyrirtækja fara fram á eins réttar tölur og hægt er þegar kemur að því 

að kanna fjölmiðla þar sem þessi gögn eru þeirra gjaldmiðill. Einnig vilja þeir 

fá það sama yfir áhorf keppinautanna með það að leiðarljósi að raða 
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uppdagskránni fyrir útvarps eða sjónvarpsstöðina sína á eins nákvæmastan 

háttinn (Toward clobal guidlines for Television audience measurement ). 

2.6 hvert ert hlutverk fjölmiðlakannanna? 
Hlutverk mælinga á fjölmiðlum er að gefa sem réttasta mynd af þeirri 

fjölmiðlaneyslu sem á sér stað hverju sinni. Sjónvarpsáhorf  og útvarpshlustun 

eru gjaldmiðillinn þegar kemur að því að verðleggja auglýsingatíma og kaupa 

og selja auglýsingar á miðlunum. Fyrir ljósvakamiðla sem hafa tekur sínar að 

öllu leyti eða hluta til af auglýsingatekjum, eru þessi gögn alveg nauðsynleg 

þar sem þau gefa vísbendingu um hvernig verðleggja megi auglýsingaplássin. 

Fjölmiðlakannanir er einnig mjög stór hluti af því hvernig dagskrárdeildir 

miðlanna raða upp sinni dagskrá til að fullnægja kröfum neytenda sinna.  

Áskriftasjónvarpsstöðvar þurfa að sama skapi að fá þessar kannanir til að 

fylgjast með áhorfshegðun sinna viðskiptavina. Miðlarnir geta notað þær 

upplýsingar sem kannanirnar gefa til að bregðast við því ef efni sem þeir eru að 

bjóða uppá er rangt staðsett eða höfðar ekki nægilega til viðskiptavinanna. Með 

því að vanda til verks þegar kemur að fjölmiðlakönnunum og taka upp 

mælikerfi sem er alþjóðlegt er  verið að leitast við að finna leið til að finna 

alþjóðlegan gjaldmiðil fjölmiðlafyrirtækjanna sem er hæfur í samanburði við 

allar þær tegundir kerfa sem mæla sjónvarps og útvarps áhorf um allan heim  

(Towards global guidelines for Television audience measurment; skv. 

munnlegum heimildum E. Héðinssyni 26.mars 2009) 
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3 Saga ljósvakamiðla og fjölmiðlarannsókna á Íslandi. 
 

3.1 Saga ljósvakamiðla á Íslandi. 
Íslenskur fjölmiðlamarkaður hefur tekið miklum stakkaskiptum á undanförnum 

áratugum, breytingar sem ekki sér fyrir endann á. Framboð hefur aukist jafnt 

og þétt á bæði innlendum og erlendum fjölmiðum. Helstu ástæður fyrir þessu 

umbreytingaskeiði fjölmiðla er meðal annars afnám einkaréttar Ríkisútvarpsins 

í ársbyrjun 1986. Það gaf nýjum aðilum á markaði tækifæri til að hasla sér völl 

í útvarps og sjónvarpsrekstri. Einnig má nefna stórstígar tækniframfarir á sviði 

fjarskipta og rafrænnar miðlunar og mælinga á áhorfi miðlanna. Að sama skapi 

má nefna að aukinn frítími fólks og almenn hagsæld hafi hvatt til og stuðlað að 

þessari fjölmiðlaflóru. 

 Þess ber að geta að íslenska fjölmiðlalandslagið er um flest sambærilegt því 

sem við þekkjum í nágrannalöndum okkar og eru þessar breytingar að mestu 

hliðstæðar því sem gerist annarstaðar í kringum okkur.  Fyrir tíma útvarps á 

Íslandi var það rætt hvaða áhrif þetta nýja tæki myndi hafa á samfélagið. Menn 

voru sammála um að þessi fjölmiðill myndi draga úr einangrun í sveitum þar 

sem fréttir bærust hraðar og örar um landið. Menn gerðu sér einnig grein fyrir 

því að þetta tæki myndi ekki bara flytja fréttir heldur einnig dægurmál, tónlist 

og fræðsluefni. Menn vissu að þetta myndi hafa gríðarleg áhrif á fólkið í 

landinu.  

Saga ljósvakamiðla á Íslandi nær aftur til ársins 1926 en þá gerðu nokkrir ungir 

menn heiðalega tilraun til að stofna og reka útvarpsstöð í Reykjavík. Þessi 

útvarsstöð átti að vera rekin eingöngu með auglýsingatekjum en starfsemin var 

lögð niður aðeins nokkrum mánuðum síðar. Þessi tilraun var ekki reynd aftur 

fyrr en nokkrum árum síðar eða þann 21. desember 1930 en þá hóf 

Ríkisútvarpið útsendingar sínar (bella.stjr.is/utgafur/fjolmidlanefnd; ruv.is; 

Gunnar Stefánsson. 1997. Útvarp Reykjavík, ). 

3.2 Rás 1 
Árið 1927 var skipuð nefnd sem átti að halda utan um ríkisrekstur á útvarpi. 

Þessa nefnd skipuðu landsímastjóri Gísli J. Ólafsson, Jón Eyþórsson 
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veðurfræðingur og Páll Eggert Ólason prófessor. Þessir menn kynntu sér 

útvarpsstarfsemi í öðrum löndum og sömdu svo greinagerð um fyrsta frumvarp 

til laga um útvarpsrekstur á vegum ríkisins. Frumvarpið var samþykkt sem lög 

í mars 1928 og kölluðust þessi lög „Heimild handa ríkisstjórninni til 

ríkisreksturs á útvarpi“. Í 4.og 5.gr. laganna kvað á um að útvarpsráð skuli vera 

skipað af atvinnumálaráðherra til eins árs í senn. Einn þessara nefndarmanna 

skyldi tilnefndur af Háskóla Íslands, ríkistjórnin myndi ráða hver yrði forseti 

ráðsins og sá þriðji yrði valinn af félagi útvarpsnotenda. Útvarpsráð hefði 

yfirumsjón með starfseminni og þeim til aðstoðar yrði ráðinn útvarsstjóri sem 

skipaður yrði af ráðherra. Fyrsta árið var Ríkisútvarpið eingöngu með 

útsendingar í örfáar klukkustundir á kvöldin en snemma árs 1932 var byrjað að 

senda út fréttir í hádeginu. Ríkisútvarpið naut snemma mikillar hylli 

landsmanna sem menningar og afþreyingarmiðill sem sendi út fréttir, 

fræðsluþætti, erindi mennta og menningarfrömuða, tónlist, sögur og margt 

fleira. Rás 1 eða Ríkisútvarpið var eina Íslenska útvarpsstöðin allt til ársins 

1983 en þá tók til starfa ný útvarpsstöð sem einnig var á vegum Ríkisútvarpsins 

en átti að sinna öðrum markhóp ( ruv.is; Gunnar Stefánsson. 1997. Útvarp 

Reykjavík. ) 

3.3 Rás 2 
Þáverandi útvarpsstjóri Andrés Björnsson sagði í ávarpi við opnun Rásar 2 að 

margbreytt og sérkennaríkt þjóðfélagsmynstur geri síauknar kröfur um ítök 

fleiri hópa í samskiptamálum. Hann tekur fram að Ríkisútvarpið hafi tekið 

þessum kröfum vel og vilji bæta til muna aðstöðu hlustanda og veita aukið 

frelsi við val á dagskrárefni.  Fyrsta desember árið 1983 hóf  Rás 2  göngu sína. 

Þessi útvarsstöð var ætluð yngri hlustendum Ríkisútvarpsins samhliða Rás 1 

sem hafði sinnt öllum aldurhópum síðan 1930. Uppruni Rásar 2 var uppreisn 

ungs fólk sem vildi að Ríkisútvarpið myndi sinna þeirra þörfum.  Ríkisútvarpið 

hafði skipað nefnd tæpu ári áður til að gera tillögur að rekstri, búnaði og 

dagskrá fyrir þessa nýju stöð sem átti að spila létta tónlist og vera sjálfbær af 

tekjum frá leiknum auglýsingum og átti því ekki vera rekinn á tekjum 

afnotagjalda. Útvarpsráð samþykkti tillögur um útsendingatíma stöðvarinnar og 

var hann miðaður við hefðbundinn vinnutíma eða frá kl. 10-12 og síðan aftur 
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frá kl. 14-18 hvern virkan dag vikunnar og enn fremur yrði svo næturútvarp um 

helgar. Reglur um flutning auglýsinga í útvarpi voru endurskoðaðar og gaf 

útvarpsstjóri út nýja reglugerð þann 1.nóvember þetta ár um að auglýsingar 

væru í tveimur til þremur lotum á hverri klukkustund og ekki nema þrjár 

mínútur í senn. Dagskrárás þessi var talin ná til ca. 70 af 100 

útvarpshlustendum í landinu til að byrja með.  

( Ársskýrsla Ríkisútvarpsins 1983; Ólafur Páll munnlegar heimildir 25.mars 

2009) 

3.4 Bylgjan 
Þann 28. ágúst 1986 var sett á laggirnar fyrsta frjálsa útvarpsstöð landsins sem 

fékk nafnið Bylgjan. Höfðu forsvarsmenn hinnar nýstofnuðu Bylgju nýtt sér 

upplýsingar sem fengust við fjölmiðlakönnun Ríkisútvarpsins frá árinu 1983. 

Stöðin fór af stað með miklum látum enda var þetta afl sem ungt fólk var búið 

að bíða eftir lengi, að losna við einokun Ríkisútvarpsins og geta tekið 

fyrirmyndir úr útvarpi utan úr heimi og gert þær að veruleika á Íslandi. Þessi 

nýbreytni í íslensku fjölmiðlaumhverfi bjó til fleiri tækifæri fyrir það 

dagskrágerðarfólk sem vildi starfa við fjölmiðla. Þessi elsta starfandi 

einkarekna útvarpsstöð landsins heldur ennþá velli og stendur sterkari en oft 

áður.  

Síðustu tvo áratugi hafa verið gerðar allmargar tilraunir til útvarpsrekstur með 

mismiklum árangri. Um þessar mundir senda ca. 20 hljóðvarpsstöðvar út 

reglulega. Af þessum stöðvum eru 14 þeirra í einkaeign en sex dagskrárásir eru 

á vegum Ríkisútvarpsins. Árið 2001 voru flestar útvarpsstöðvar í loftinu eða 26 

talsins en hefur þessum stöðvum fækkað lítillega. Sem dæmi um útvarpstöðvar 

sem hafa verið starfræktar eða eru starfandi ennþá má nefna FM 957, X- 977, 

Útvarp Saga, Létt Bylgjan, Kiss Fm, Reykjavík Radíó, Radíó Fm, Mónó, 

útvarp Latibær, Útvarp Kántríbær (365.is; munnlegar heimildir V.Vilhjálmsson 

05.apríl 2009) 

Hér má sjá mynd sem sýnir hlustunar munstri fjögra stærstu stöðvanna frá því 

kl 06:00 – 24:00 og notast er við PPM mælingar sem betur verður farið inn á 

síðar. 
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( mynd 1.1 ) Hlustun á fjórar stærstu útvarpstöðvarnar  

 
(Heimild; sölugögn frá Rúv. jan 2009) 

 
 

3.5 Kanasjónvarp 
Fyrsta leyfið til sjónvarpsútsendinga var veitt þann 4.mars 1955 til Armed 

Forces Radio and Television Service Keflavík (AFRTS Keflavík) þegar 

bandaríski herinn hóf útsendingar fyrir hermenn sína og starfsfólk á 

starfsstöðum hersins á Íslandi. Þessar útsendingar á hinu svokallaða 

kanasjónvarpi náðust um allt suðvesturhorn landsins. Skilgreint hlutverk 

stöðvarinnar var að senda dagskrá til bandarískra hermanna á Íslandi. Þetta 

leyfi var veitt þar sem talið var að málið snerti ekki íslenska hagsmuni og bar 

því Kristinn Guðmundsson þáverandi utanríkisráðherra málið ekki undir 

Alþingi og átti það eftir að drag dilk á eftir sér. Þessi leyfisveiting var háð þeim 

skilyrðum að styrkur útsendingar væri bundinn við 50 wött og yrði reynt að 

beina geislanum beint að stöðinni sjálfri. Þrátt fyrir þessi skilyrði náðist merki 

stöðvarinnar um allt suðvesturhornið sem gerði það að verkum að fólk á öllu 

þessu landsvæði gat fylgst með útsendingum stöðvarinnar. 
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 Þjóðin skiptist í hópa varðandi kanasjónvarpið, fólk sem leit á þetta sem mikla 

framför í afþreyingaflóru Íslendinga annars vegar og þeir sem töldu 

kanasjónvarpið ógna Íslenskri menningu og tungu hins vegar. Þessar deilur 

héldu áfram lengi vel en árið 1961 sótti AFRTS um leyfi til að fá að stækka við 

sig og var það samþykkt þrátt fyrir mjög háværar raddir bæði inn á Alþingi og 

út í samfélaginu enda búið að reyna að stofan Ríkissjónvarp en án árangurs. 

Stöðin hélt síðan áfram í sinni mynd þar til henni var svo lokað í september 

2006. (wikipedia.org. 13. 7 2007; E.Héðinsson munnlegar heimildir 26.mars 

2009)  

3.6 Ríkissjónvarpið 
Það var mánudaginn 30. september 1966 sem Ríkissjónvarpið hóf útsendingar 

sínar. Til að byrja með voru útsendingar Sjónvarpsins einungis tvisvar í viku, á 

miðvikudögum og föstudögum og var þá lagt upp með dægurmálaþætti og 

fréttir. Fljótlega var útsendingadögum fjölgað í sex daga vikunnar en ekki var 

sent út sjónvarpsefni á fimmtudögum. Allt fram til ársins 1983 hafði 

Ríkissjónvarpið farið í sumarfrí og voru því engar sjónvarpsútsendingar allan 

júlí mánuð. Á þessum tíma var Ríkissjónvarpið eitt á markaðnum og hafði 

einkarétt til sjónvarps- og útvarpssendinga á Íslandi. Þrátt fyrir þennan 

einkarétt var farið út í það að skipta hlustendum í markhópa og sinna þeim sem 

slíkum. Eftir að þessi lög féllu úr gildi árið 1985 bætti Ríkissjónvarpið við 

þjónustu sína og þann 1. október 1987 hófust útsendingar Sjónvarpsins alla sjö 

daga vikunnar. Ríkissjónvarpið starfar á grundvelli gildandi útvarpslaga frá 

árinu 1985. Skv. 15 grein þeirra laga skal Ríkisútvarpið leggja rækt við 

íslenska tungu, sögu þjóðarinnar og menningararfleifð. Ríkisútvarpið skal m.a. 

veita almenna fréttaþjónustu og vera vettvangur fyrir mismunandi skoðanir á 

þeim málum sem efst eru á baugi hverju sinni eða almenning varða. Það skal 

flytja fjölbreytt skemmtiefni við hæfi fólks á öllum aldri. Sérstaklega skal þess 

gætt að hafa á boðstólum fjölbreytt efni við hæfi barna ( ruv.is. 02. 11 2007; 

útvarpslög 1985) 

3.7 Stöð 2 
Þann 9. október 1986 fór í loftið ný sjónvarpsstöð sem bar nafnið Stöð 2. Þetta 

var fyrsta einkarekna sjónvarpsstöðin sem hóf göngu sína á Íslandi. Það má í 
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raun segja að hugmyndin af Stöð 2 hafi byrjað í stóra verkfallinu 1984 en þá 

lágu allar útsendingar Ríkissjónvarpsins niðri og neytendur voru farnir að kalla 

eftir nýju blóði. Stöð 2 var og er byggð upp sem áskriftarstöð sem hefur sínar 

tekjur af áskriftar- og auglýsingasölu. Dagskrá stöðvarinnar byggðist til að 

byrja með upp á  fréttum, fréttatengdu efni, barnaefni, leiknu Íslensku  

skemmtiefni og erlendum stórþáttum og voru stofnendur stöðvarinnar á einu 

máli um að þetta væri það sem áhorfendum vantaði. Erfiðlega gekk þó að fá 

fjárfesta til að taka þátt í verkefninu til að byrja með en í lok ársins 1987 voru 

áskrifendur komnir í þrjátíu þúsund og þótti það lofa góðu. Stöðin er starfandi 

enn þann dag í dag og er um helmingur þjóðarinnar með áskrift að stöðinni.  

( V. Vilhjálmsson munnlegar heimildir 05.apríl 2009; 365.is ) 

3.8 Skjár Einn 
Sjónvarpsstöðin Skjár Einn hóf göngu sína þann 20. október 1999 og náði á 

skömmum tíma umtalsverðum árangri í áhorfi og dreifingu. Skjár Einn er 

svokallað frísjónvarp, það fyrsta sinnar tegundar á Íslandi, sem byggir innkomu 

sína eingöngu á auglýsingatekjum. Þetta rekstarform átti svo eftir að setja 

mikinn svip á fjölmiðla á Íslandi. Sjónvarpsstöðin er opin öllum þeim sem hafa 

víðtæki inn á heimilum sínum og eru innan dreifingasvæðis stöðvarinnar.  

Skjár Einn lagði í upphafi höfuð áherslu á fjölbreytta innlenda dagskrárgerð 

auk sýninga á erlendum þáttum og viðburðum. Útsendingar Skjás Eins náðu í 

upphafi einungis til höfuðborgarsvæðisins og faxaflóasvæðisins en þann 

13.desember 2001 gerðu Síminn og Íslenska Sjónvarpsfélagið eða Skjár Einn 

með sér samning um dreifingu sjónvarpsmerkis Skjás Eins í gegnum ljósleiðara 

með aðstöðu fyrir senda í húsnæði Símanns. Með þessum samningi var 

landsbyggðinni tryggður aðgangur að stöðinni næstu árin. Í dag ná svo 

útsendingar Skjás Eins til rúmlega 90% heimila landsins. Í dag heitir stöðin 

Skjárinn og bíður uppá ýmiskonar nýungar í dreifingu á sjónvarpsefni til 

landsmanna. Mikið hefur verið prufað og reynt með nýjar sjónvarpstöðvar 

aðrar en þær sem rætt hefur verið um hér. Sem dæmi má nefna stöðvar eins og  

NFS sem eingöngu átti að flytja fréttir og sýna fréttatengda þætti. Líftími þeirra 

fréttastöðvar var stuttur og var hún tekin úr loftinu í september 2006 rétt tæpu 

ári eftir að hún fór fyrst í loftið. Einnig má nefna stöðvar eins og Omega, 
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sjónvarp Hafnafjarðar, Stöð 3, Skjár2 Sýn, Sýn 2, Sirkus, Ínn og fleira stöðvar 

sem hafa litið dagsins ljós ( skjareinn.is; K.Jónsson munnlegar heimildir 

23.mars 2009 ) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



21 

 

4 Saga fjölmiðlakannanna 
 

Saga fjölmiðlakannanna á sér svipað langa sögu og fjölmiðlar á Íslandi. Eins 

og áður hefur komið fram er tilgangur fjölmiðlakannanna að mæla virkni 

miðlanna og átta sig á hlustun og áhorfi þjóðarinnar. Einnig  nýtast upplýsingar 

úr slíkum könnunum til dagskráruppröðunar og sem nytjatölur fyrir 

auglýsendur. Allt til ársins 1985 voru fjölmiðlakannanir nánast eingöngu 

framkvæmdar til að aðstoða við uppröðun á dagskrárefni og til að átta sig á 

útbreiðslu útvarps og sjónvarps en ekki til þessa að vega og meta 

auglýsingapláss. Í gegnum tíðina hafa verið notaðar ýmsar aðferðir til að kanna 

hlustun og áhorf fjölmiðla á Íslandi. Má þar til dæmis nefna símakannanir, 

póstkannanir, dagbókakannanir og ýmiskonar spurningalista. Frá því að fyrsta 

fjölmiðlakönnunin var gerð á íslandi árið 1967 til dagsins í dag 2009 hefur 

mikið vatn runnið til sjávar og verður það rakið hér í stuttu máli. 

Því hefur oft verið haldið fram að fyrsta fjölmiðlakönnunin á Íslandi hafi verið 

unnin af CIA og átti sú könnun að hafa verið gerð með það að leiðarljósi að 

skoða hversu margir Íslendingar væru að horfa á kanasjónvarpið.  Talið er að 

þessi rannsókn hafi verið framkvæmd veturinn 1964 en engar fleiri heimildir 

hafa fundist fyrir þessu aðrar en munnlegar heimildir. Þegar bandaríki herinn 

fór fram á hærri greiðslur fyrir það sjónvarpsefni sem þeir sendi til íslands eða 

um það leyti sem Ríkissjónvarpið hóf göngu sína, þá þekktu þeir áhorfs 

munstur Íslendinga allnokkuð vel. Eins og áður kom fram hóf Ríkissjónvarpið 

göngu sína 1966 og þá fóru ráðamenn Ríkissjónvarpsins að huga að því að 

kortleggja sjónvarpsáhorf með aðstoð kannanna. Fyrsta könnun sem höfundur 

hefur fundið er frá árinu 1967 ( skv. munnlegum heimildum E. Héðinsson 

26.mars 2009; Ársskýrsla Ríkisútvarpsins 1983 ). 

4.1 1967 – 1969 
Árið 1967 var gerð rannsókn sem framkvæmd var af hópi fólks frá 

Ríkisútvarpinu með þann tilgang í huga að sjá hvernig dagskráruppröðun 

Ríkissjónvarpsins væri að falla að landanum og hvað fólki fyndist um 

sjónvarpið. Á þessum tíma höfðu erlendar útvarpsstöðvar um langt skeið aflað 
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sér upplýsinga um hlustendavenjur með könnunum á meðal almennings og haft 

þær niðurstöður svo að leiðarljósi við skipulagningu starfsemi sinnar. Það 

kemur fram í skýrslu könnunarinnar að svona kannanir séu fjárfrekar en 

jafnframt er talið óþarft að leiða að því rök hversu nauðsynlegt það er að fá 

sem bestan árangur fyrir sem minnstan kostnað. Einnig kemur fram í 

skýrslunni  að mörgum hafi verið hugsað til fámennis á Íslandi og smæðar 

Ríkissjónvarpsins þegar horft var til viðamikilla fjölmiðlarannsókna. 

Ríkisútvarpið mun seint hafa efni á jafn ítarlegum rannsóknum á þessu sviði og 

gerist erlendis. Hafa ber í huga að ónákvæmni mælinga eykst með hverri krónu 

sem spöruð er til kannanna. Einnig kemur fram í upphafi skýrslunnar að þessi 

könnun sé tilraun til að fá með sem ódýrustum hætti staðfestar hugmyndir um 

hvernig hlustendur úr hópi sjónvarpseigenda á Reykjarvíkursvæðinu skipta á 

milli útvarps, íslenska sjónvarpsins og Keflavíkursjónvarpsins. Fram kemur að 

tilgangurinn hafi einnig verið að afla reynslu fyrir veturinn en þá mætti búast 

við að sjónvarpið hefði tekið til starfa við það sem kalla mætti eðlileg skilyrði 

og þar með talinn nauðsynlegan tækjakost og starfsfólk.  

Þorbjörn Broddason  framkvæmdi tveimur árum eftir að Ríkissjónvarpið fór í 

loftið, eða árið 1968 aðra fjölmiðlakönnun. Sjónvarpið var rétt að hefja göngu 

sína á Íslandi þegar það rann upp fyrir Þorbirni að ekki væri til nein rannsókn á 

heilu þjóðfélagi þar sem helmingurinn var  án sjónvarps og hinn með sjónvarp. 

Með þessu móti gat hann borið saman annars vegar Reykjavík, sem var komin 

með sjónvarp, og hins vegar Akureyri sem var ennþá sjónvarpslaus. Til að geta 

haldið utan um þessa rannsókn valdi Þorbjörn viðráðlegan hóp sem voru efstu 

bekkir grunnskólanna. Með þessu móti gat hann búið til einstakt ferli í að 

fylgjast með unglingum á aldrinum 10-15 ára allt frá því að sjónvarpið kom 

fyrst til íslands til dagsins í dag.  

Könnunin 1967 var byggð upp sem símakönnun þar sem það sparaði 

Ríkissjónvarpið talsvert mikla peninga. Helstu gallar sem þeir félagar sáu á 

þessum rannsóknum var að með þessu móti var að niðurstöðurnar myndu ekki 

sýna fjölda fólks sem horfir eða hlustar heldur eingöngu þau tæki sem í gangi 

eru. Einnig töldu þeir að tortryggni fólks myndi aukast við það að sjá ekki 
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spyrjandann og myndi það auka hættuna á röngum upplýsingum. Einnig það að 

takmarka þurfti úrtakið við þá sjónvarpseigendur sem höfðu síma. Þessi aðferð 

að velja bara sjónvarpseigendur úr hópi þeirra sem höfðu síma gat leitt af sér 

mjög rangar niðurstöður. Framkvæmdin var á þann veginn að hringt var í 

úrtakið á milli 18:00 og 21:00 og spurt hvort þau hefðu verið að horfa á 

tiltekinn dagskrálið í sjónvarpinu og síðan var hringt aftur um kvöldið og fólki 

spurt aftur hvað það væri að horfa á núna. Spyrjendur voru svo látnir skrifa 

niður athugasemdir sem komu frá viðmælendum niður um dagskrá og ákveðna 

þætti. Þorbjörn Broddason framkvæmdi sína könnun með því að leggja 

spurningalista fyrir elstu bekki grunnskóla bæði í Reykjavík og á Akureyri. 

(Skv. munnlegum heimildum Þ. Broddasonar 03.apríl 2009; áhorfskönnun frá 

1968; fjölmiðlakönnun Ríkisútvarsins 1967 ) 

( Mynd 1.2 ) sýnir úrtakið sem Þorbjörn hefur tekið allt frá árinu 1968 til 2003 

 

(heimild; Youth and New Media in the New Millennium,2006) 

( mynd 1.3 ) má sjá hvernig lestur blaða og tímarita hjá þessum hóp hefur breyst mikið á tæpum 40 
árum. 

 

(heimild; Youth and New Media in the New Millennium,2006) 
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( mynd 1.4 ) sýnir áhorfsgreiningu á dagskrá sjónvarpsins 1967 

 

 

(heimild; fjölmiðlakönnun Ríkisútvarpsins 1967) 
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(mynd 1.5 ) sýnir áhorfsgreiningu á dagskrá Kanasjónvarpsins 1967 

 

4.2 1970 – 1975 
Á árunum 1972 – 1980 voru ekki gerðar margar fjölmiðlakannanir enda 

samkeppnin ekki mikil og skattgreiðendur búnir að fá sönnur fyrir því að 

Ríkisútvarpið væri að sinna sínu hlutverki  í flutningi frétta og fróðleiksefni. Á 

þessum árum voru þó gerðar tvær frekar stórar kannanir. Sú fyrri var gerð árið 

1970 en þá var fenginn til landsins sænski fræðimaðurinn Ulf Berg frá 

Audience and Program Research Department of Sverge Radio  til að kanna 

hlustun og áhorf ríkismiðlanna. Rannsóknin var gerð dagana 8-14 nóvember 

þetta ár og átti hún að sýna hvernig hlustunar og áhorfsmunstur Íslendinga 

væri. Ulf var fenginn til landsins til að meta fyrir ríkisstjórnina hvort áhorfið 
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væri eins mikið og þeir bjuggust við og einnig til að geta sýnt fram á það við 

skattgreiðendur að útvarps og sjónvarpsrekstur ætti kost á sér. Veturinn eftir 

eða árið 1971 fór Ólafur Ragnar Grímsson af stað með stóra fjölmiðlakönnun 

þar sem markmiðið var að greina hvernig áhorf og hlustun skiptist niður á 

kjördæmi. Markmiðið með þeirri rannsókn var að skoða hvernig 

ljósvakamiðlarnir væru að ná til kjósenda. 

Rannsókn Ulf Berg var framkvæmd á þann veg að valið var 839 manna úrtaka 

úr markhópnum 14-79 ára. Það voru 564 sem tóku þátt og skiluðu inn 

gögnunum. Könnun þessi var dagbókarkönnun þar sem sendar voru dagbækur 

heim til úrtaksins og þeir látnir svara spurningum um hlustun og áhorf síðustu 

viku. Áhorfið og hlustunin voru mæld korter fyrir korter og átti fólk að muna 

hvað það hafði horft eða hlustað á þessa tilteknu viku. Þessari könnun var ætlað 

að meta áhorf til uppröðunar á dagskrá og skýrslugerðar til ríkisins en ekki með 

það að leiðarljósi að afla gagna fyrir auglýsendur sem áttu á þessum tíma ekki 

annan kost en að vera í ljósvakamiðlum ríkisins eða dagblöðum. ( The Radío 

and TV audience in Iceland; munnlegar heimildir E. Héðinsson 26.mars 2009 ) 

  

4.3 1980 – 1985 
Stór könnun var gerð á vegum Ríkisútvarpsins árið 1983 og var hún 

framkvæmd til að skipuleggja dagskrá Ríkisútvarpsins ásamt því að afla 

upplýsinga er gætu komið að notum við skipulagningu  Rásar 2 sem hóf göngu 

sína þetta sama ár. Forsvarsmenn Ríkisútvarpsins töldu ráðlegt að 

sjónvarpsáhorf yrð einnig mælt í þessari könnun.  Það var ákveðið að hafa 

þessa könnun eins vandaða og helst væri kostur og varð hún því mjög 

umfangsmikil.  Ríkisútvarpið leitaði til Félagsvísindadeildar Háskóla Íslands 

um sérfræðiaðstoð og var Dr. Elíasi Héðinssyni falið það verkefni. Fram kemur 

í upphafi skýrslunnar að megin markmið könnunarinnar sé að vera hjálparhella 

fyrir dagskrágerðarfólk en til þess þurfi að taka mið af helstu þáttum 

fjölmiðlanotkunar. Þessir þættir voru, tíma ( hve mikið og hvenær fólk notar 

miðlana ) efni ( hvað tegund efnis velur fólk og hvernig líkar því efnið )  og 

notkunaraðferðir ( hvar er hlustað eða horft, er fjölmiðlanotkun aðal-eða auka 
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iðja hverju sinni ). Dr. Elías bendir á það í skýrslunni að vert sé að velta fyrir 

sér áreiðanleika fjölmiðlakannanna yfirleitt. Bendir hann á að yfirleitt sé um 

ofmat á fjölmiðlanotkun fólks að ræða en fari það samt sem áður eftir hversu 

vel er til vandað, en talið sé að notkunin sé ofmetin um ca. 25%. Hinsvegar, ef 

notast er við dagbók þá sé ofmatið ca. 10%. Ýmsir vankantar voru á þessari 

könnun þar sem hún var viðamikil og eftir að hún var send út var hún auglýst 

daglega á ríkismiðlunum.  Talið er að þessi áróður gæti hafa haft einhver áhrif 

á könnunina.   

Könnunin var sett upp sem póstkönnun þar sem hún þótti of viðamikil fyrir 

símakönnun.  Spurningalistinn sem var notaður var í formi dagbókar þar sem 

fólk fékk listann sendan heim í pósti. Eins og áður sagði þótti rannsóknin frekar 

stór og flókin sem gerði það að verkum að ákveðið var að hópurinn undir 15 

ára og eldri en 70 ára ættu erfitt með að leysa úr henni, svo hópurinn 15-70 ára 

varð úrtak könnunarinnar. Þessi hópur átti að skrá sína fjölmiðlahegðun niður í 

heila viku.  Spurningalistinn var uppsettur í tveimur hlutum. Þessir hlutar 

skiptust í dagbók um útvarps- og sjónvarpsnotkun fólks annars vegar og hins 

vegar var settur upp almennur hluti þar sem spurt var um vanabundna notkun á 

ríkisfjölmiðlum og þar var einnig leitast eftir áliti fólks á innihaldi efnisins og 

tillögur að breytingum. Í þessari könnun var einnig leitað eftir upplýsingum um 

vinnutíma, lífshætti og svefnvenjur. Reiknistofnun Háskóla Íslands var fengin 

að velja tilviljunarúrtak 1498 karla og kvenna sem var sendur spurningalistinn í 

pósti. Alls höfðu 1336 einstaklingar tækifæri á að svara og var því sá hópur 

skráður sem endanlegt útrak. 846 útfylltir listar bárust, eða 63% af endanlegu 

úrtaki. 

Það sem könnun þeirra Dr. Elíasar og félaga leiddi í ljós með ótvíræðum hætti 

var að fjölmiðlanotkun fólks er mjög vanabundin. Tekið er sem dæmi að fólk 

kynni sér ekki dagskrá kvöldsins eða velji sér tiltekið efni heldur horfi og hlusti 

á tilteknum tíma og horfi bara eða hlusti á það sem fram er reitt hverju sinni. 

Einnig segir að rannsóknin sýni að augljóst þyki að framboð hafi áhrif á notkun 

miðla, bæði fjöldi miðla og samkeppni við aðrar tegundir miðla. Dr. Elías 

bendir á það í skýrslunni að hafa beri í huga þegar talað sé um vinsældir ólíkra 

dagskráliða þá verði að gera sér grein fyrir því að hægt sé að mæla vinsældir 
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bæði hlutfallstölu þeirra sem horfa eð hlusta og hins vegar í mati fólks á 

umræddum dagskrálið. Hann bendir á að þættir sem hafa litla áhorfs eða 

hlustunarhópa geti oft á tíðum verið mikilsmetnir af þessum hópum en þættir 

sem hafa mikið áhorf eða hlustun geta á móti verið í litlum metum hjá fólki. 

Hann tekur sem dæmi að í Bretlandi og Svíþjóð séu dýralífsþættir og 

íþróttaefni  meðal þess efnis sem neytendum líkar best þótt hlustun og áhorf sé 

ekki mjög mikið. Aftur á móti séu þættir með mikið áhorf eins og Dallas ekki 

endilega í miklum metum hjá fólki. 

Einnig er bent á mikilvægar niðurstöður fyrir útvarp í þessari rannsókn. 

Staðfest virðist að tíminn snemma morguns eða frá 7:00 – 9:00 sé hlustenda 

vænn og tíminn síðla kvölds og fram á nótt virðist einnig vera hlustendavænn 

og eru þessar ályktanir studdar með rökum. Í lok skýrslunnar kemur fram að 

samanborið við bandaríska reynslu sem og flestra annarra landa virðist það 

vera unga fólkið sem er minnst „ háð“ sjónvarpi. Og ætti því þessi ungi hópur 

ásamt gamla fólkinu að vera dyggasti hlustendahópurinn í útvarpi. 

(Hlustendakönnun Ríkisútvarpsins 1983; skv. munnlegum heimildum E. 

Héðinssonar  26.mars 2009)  

 

4.4 1986 – 1990 
Í upphafi árs 1986 var einokun Ríkisútvarpsins nýlokið og eignarhald á 

ljósvakamiðlum gefið frjálst. Bylgjan hóf göngu sína þetta ár sem fyrsta frjálsa 

útvarpsstöðin. Þegar þetta kom til var brotið blað í fjölmiðlarannsóknum á 

Íslandi því þarna var kominn flötur fyrir frekari rannsóknir til að beina 

auglýsendum í réttari áttir. Miklar breytingar á mæliaðferðum hófust upp frá 

þessu ári og hefur það átt stærstan þátt í þeirri þróun sem hefur átt sér stað í 

fjölmiðlarannsóknum.  Í könnuninni 1983 þar sem rannsóknir snérust aðallega 

um dagskráruppröðun fyrir ríkismiðlana, var markmiðið einnig að kanna það 

hvernig haga ætti uppröðun nýs miðil og hvernig mæta mætti samkeppni ef hún 

kæmi upp í formi frjáls miðils. Niðurstöður 1983 könnunar reyndist nýtast vel 

þeim mönnum sem settust við stjórnvölin hjá hinum nýstofnaða Íslenska 
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útvarpsfélagi. Þessi könnun var unnin fyrir alla ljósvakamiðlana s.s. 

Ríkissjónvarpið, Rás 2, Bylgjuna og Stöð 2 sem hóf göngu sína þetta ár.  

Þessi könnun var framkvæmd sem símakönnun þar sem úrtakið var valið úr 

þjóðskrá. Úrtakið samanstóð af 850 manns á aldrinum 15-70 ára og af þeim 

850 bárust 635 svör eða 74,3%  Í símaviðtölum var spurt um hvern dagskrálið, 

það er hvort fólk hefði horft eða hlustað þessa tvo daga sem könnunin stóð yfir. 

Þá var ekki spurt um læsta dagskrá Stöðvar 2. Svo samanburðarhópurinn var 

hópurinn sem náði báðum stöðvum. Á mynd 4.6 má sjá þróun áhorfa í 

sjónvarpi og sjá má hvernig Stöð 2 er að byrja að rísa ( fjölmiðlakönnun 

sjónvarps og hljóðvarps 1986; munnlegar heimildir E. Héðisson 26.mars 2009 ) 

 ( mynd 1.6 )  Á þessar myndir eru í könnun frá 1986  

 

4.5 1990 – 1995  
Árið 1990 var Hagvangur að framkvæma fjölmiðlarannsóknir sem miðuðust 

við að finna út hverjir voru að hlusta og horfa hverju sinni. Þessar rannsóknir 

voru gerðar með þeim hætti að hringt var í 50 manns á klukkutíma 20 sinnum í 

viku og það spurt út í hvað það var að hlusta á og hvernig þeirra 

hlustunarmunstur var. Þarna voru mikil skekkjumörk þar sem ekki var stuðst 

við annað en kyn og aldur og ekkert farið ofan í frekari greiningu á hópnum. 
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Þessi rannsóknaaðferð var harðlega gagnrýnd þar sem hún var talin illa 

framkvæmd og að skekkjumörk væru mikil  

Félagsvísindadeild Háskólans Íslands með Dr. Elías Héðinsson í fararbroddi 

fór af stað með framkvæmd fjölmiðlarannsókna með öðru sniði en áður hafði 

þekkst eða með svokölluðum „ day after recall“ en hún virkar á þann hátt að þú 

ert spurður út í það sem þú varst að horfa á í gær en ekki alla síðustu viku. 

Þessar kannanir voru framkvæmdar með þeim hætti að úrtakið var valið úr 

þjóðskrá, síðan var þessum upplýsingum safnað saman og þær greindar. Þegar 

greiningu ganga var lokið voru haldnir fundir með miðlunum og 

auglýsingastofum og gögnin kynnt og vakti þetta mikla athygli. Það má síðan 

segja að þetta hafi verið fyrsti vísirinn af því sem síðan varð dagbókarkönnum 

Gallup sem var notuð sem helsta rannsóknargagn fjölmiðla í ára raðir. 

Hagvangur sem sá um fjölmiðlarannsóknirnar á þessum tíma fór á hausinn 

þetta ár og lögðust þá af rannsóknir hjá þeim. En áður en þetta bar að var 

Hagvangur búinn að vera í viðræðum við Gallup í Bretalandi um hugsanlegt 

samstarf. Ólafur Haraldsson sem var þá framkvæmdarstjóri Hagvangs gekk frá 

borði með samninginn við Gallup í Bretlandi undir hendinni og hóf rekstur á 

Gallup á Íslandi ( munnlegar heimildir E. Héðinsson 26.mars 2009; munnlegar 

heimildir V. Vilhjálmsson 05.apríl 2009 ) 

4.6 1995 – 2000  
Á árunum 1995-2000 verða enn meiri breytingar í fjölmiðlaflórunni sem gerði 

það að verkum að það þurfti að fara að finna nýjar leiðir til að kanna áhorf og 

hlustun á nákvæmari hátt en hafði verið gert. Árið 1999 tók SkjárEinn til starfa 

og var þá kominn inn þriðja sjónvarpsstöðin á markað og þá vandaðist aðeins 

málið.  

Dagbókaraðferðin gaf alveg nýja sýn á áhorf og hlustun á Íslandi og horfði 

Gallup UK á þessar dagbækur með stjörnur í augunum því þarna var hægt að 

setja saman, í sama pakkann spurningar fyrir sjónvarp og útvarp eða svokallað 

„signgle score“ þar sem einn aðili gat bæði svarað fyrir útvarp og sjónvarp og 

jafnvel blöð og þótti þetta heyra til mikilla nýjunga. Dagbækurnar voru svo 
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notaðar sem helsta könnunaraðferðin allt  fram til ársins 2007  þegar PPM 

mælingarnar tóku við.  

Það eru ennþá lönd og markaðir sem styðjast við dagbókakannanir en þeim fer 

þó fækkandi með tilkomu rafrænu mælinganna. Dagbókakannanir eru í flestum 

tilvikum framkvæmdar með viku yfirliti þar sem áhorfandinn þarf að muna 

eftir þeim dagskráliðum sem hann horfði á þá vikuna og klukkan hvað hann sat 

við tækið. Þessar mælingar geta verið slitróttar og því erfiðara að reiða sig á 

þær en PPM mælingarnar. Að öllu jöfnu er talað um að markaðir sem ekki noti 

PM eða PPM heldur styðjist við dagbókakannanir séu litlir markaðir sem ekki 

sjái sér fært að fara út í svo miklar fjárfestingar sem rafrænu mælingarnar eru 

eða sjá sér ekki þörf í að taka þær upp sökum smæðar. Það eru mörg atriði sem 

dagbækur ná ekki að skoða eins og áhorf utan heimilis, alþjóðlegar stöðvar eða 

sérhæfðar sjónvarpstöðvar. 

Helsta vandamálið með dagbækurnar var að þær voru sprungnar, sú fjölgun 

miðla sem hefur átt sér stað leiddi það af sér að hagkvæmni dagbókarinnar að 

geta mælt alla miðla í einu var orðin að engu. Það þurfti orðið að gera sér 

dagbækur fyrir útvarp og sjónvarp og sér fyrir blöð og tímarit og fólk var hætt 

að svara þessum þykku doðröntum sem innihéldu of mikið af spurningum         

( munnlegar heimildir E. Héðinsson 26.mars 2009; munnlegar heimildir V. 

Vilhjálmsson 05.apríl 2009 ) 

 

 

 

 

 

 

 

 



32 

 

 

 

5 Rafrænar mælingar 
 

Rafrænar mælingar eiga rætur sínar að rekja til Bandaríkjanna. Í nóvember 

mánuði árið 1988 þegar starfsmenn Arbitron stóðu frammi fyrir því að ný 

tækni í framleiðslu  sjónvarpstækja gæti breytt því rannsóknarfyrirkomulagi 

sem áður hafði verið. Dr. Gerald Cohen kom þá fram með þá  hugmynd að 

koma fyrir sérstakri tíðni fyrir hvern miðil inn í þessi nýju tæki sem síðar væri 

hægt að lesa úr og meta hvað stöð fólk væri að horfa á. Dr.Gerald Cohen komst 

að þeirri niðurstöðu að útvarp gengi í gengum minni breytingar heldur en 

sjónvarp svo að tilvalið væri að byrja á útvarpi. Þessi hugmynd Geralds fékkst 

ekki samþykkt og tapaði því Arbitron þessum bardaga að sinni. Þessi hugmynd 

Dr. Gerald var síðan ósnert allt til ársins 1992 þegar hópur fræðimanna kom að 

máli við Arbitron með þá hugmynd að setja tíðni eða kóða inn á hljóðrásir og 

nota þessa tíðni til þess að mæla áhorf og hlustun. Þetta varð að veruleika og 

tíðninni var komið fyrir samhliða útsendingum miðlanna og nemur manns 

eyrað hana ekki (Toward global guidelines for television audience 

measurement ) 

5.1 Hvað eru Rafrænar mælingar 
Rafrænar mælingar hófu fyrst göngu sína árið 1999, en það voru Kanadamenn 

sem fyrstir  riðu á vaðið og fóru að leggja pening í þróun á þessari tækni. 

Belgía var fyrsta landið til að nota þessa tækni og þá eingöngu fyrir útvarp til 

að byrja með en hefur síðan fært sig yfir í sjónvarp að hluta og síðan hafa 

rafrænar mælingar farið sem eldur í sinu um hinn vestræna heim.  

Tæknin við að senda út sjónvarps og útvarpsefni og kaup og sala á  

auglýsingaplássum er í eðli sínu mjög alþjóðlegt ferli, þess vegna þarf að vera 

hægt að bera saman áhorfstölur milli landa til að átta sig á stærðum og 

umsvifum markaða. Alþjóðlegur samanburður á mörkuðum er því 
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nauðsynlegur til að alþjóðafyrirtæki geti áttað sig á stöðu mála og að 

gjaldmiðillinn sem er áhorfið og hlustunin vegi það sama í hvaða landi sem er.  

Það er ennþá talsvert langt í land með það að gera þessar áhorfsrannsóknir 

alþjóðlegar en með rafrænum mælingum færumst við mörgum skrefum nær því 

takmarki. Eitt að helstu vandamálunum í því að framkvæma nákvæmar 

alþjóðlegar rannsóknir hafa verið mælingaaðferðir, og menntun til að fá 

vandaðri niðurstöður sem hægt er að bera saman á milli kerfa og á milli 

heimshluta. Það eru í raun til ótal margar aðferðir til að mæla áhorf og hlustun 

allt frá einföldum aðferðum upp í mjög flóknar og tímafrekar rannsóknir.  

Rafræn mæling er sú aðferð sem hefur fengið mesta athygli síðustu árin og eru 

nokkrar leiðir sem hægt er að fara í þeim efnum. Mediawatch (MW) er ein 

tegund rafrænna mælinga þar sem mælingin fer fram í gegnum armbandsúr 

sem nemur tíðni miðlanna og safnar þeim upplýsingum saman. Armbandsúrinu 

er síðan skilað inn að sex viknum loknum og upplýsingum safnað saman. Þessi 

aðferð hefur ekki náð mikilli útbreiðslu og má telja til nokkrar ástæður. Fyrir 

það fyrsta var Mediawatch hafnað í Bretlandi og Frakklandi á grundvelli skorts 

á tæknilegum gæðum og misvísandi niðurstöðum frá einu skipti til annast og að 

upplýsingarnar komu inn á sex vikna fresti sem ekki telst góður kostur heldur. 

People meter kerfi hafa náð yfirhöndinni og er ráðandi mæli kerfi í áhorfs og 

hlustendamælingum víðsvegar um heiminn en einnig hafa dagbækur, viðtöl og 

jafnvel skoðanakannanir ennþá pláss í sumum löndum. Rafrænar mælingar eru 

háþróuð mælikerfi sem veitir víðáttumikla  yfirsýn í mælingum á áhorfi og 

hlustun ljósvakamiðla. Þessar mælingar veita bæði dagskrádeildum og 

auglýsingadeildum miðlanna gríðarlega mikið af upplýsingum um munstur 

áhorfenda og hlustenda. Hafa ber í huga að rafrænar mælingar eru flókin 

mælikerfi og hlutfallslega dýrari kerfi en miðlarnir hafa vanist í gegnum tíðina 

(Toward global guidelines for television audience measurement; Guidlines for 

the settin gand operating of TV audience measurement peoplemeter systems; 

munnlegar heimildir E. Héðinsson 26.mars 2009 ). 
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5.2 Tilgangur rafrænna mælinga 

Í hinum vestræna heimi sem og í heiminum öllum hefur sjónvarp verið ríkjandi 

og þar afleiðandi áhrifamesti miðillinn í dreifingu á upplýsingum, fréttum og 

skemmtiefni. Hvort sem um ræðir dagskrádeildir, auglýsingadeildir, 

auglýsendur, birtingahús eða auglýsingastofur, þáttagerðafólk eða áhorfendur 

þá þurfa allir þessir hópar á faglegum og nákvæmum áhorfsmælingum að halda 

til að skoða og meta tiltekinn miðil þegar kemur að áhorfsfjölda og 

skilgreiningu á áhorfendum miðilsins. Það skiptir ekki máli hvort umræðir 

auglýsingamiðla, áskriftarmiðla eða ríkismiðla, allir þurfa á þessum gögnum að 

halda. 

 En í harðnandi heimi fjölmiðla þá kalla ljósvakamiðlar og sér í lagi sjónvarp, 

alþjóðleg stórfyrirtæki og alþjóðleg birtingahús eftir mælingum sem geta 

fullnægt þeirra þörfum og til að gera alþjóðlegan samanburð á upplýsingum um 

áhorf og hlustun. Með sameiginlegum mælieiningum og mælitækni gæti 

auglýsingamarkaðurinn verið án landamæra og hægt að reikna nákvæmlega út 

fyrir alþjóðleg fyrirtæki hvernig auglýsingum þeirra er dreift á annars ólíka 

markaði ( Toward global guidelines for television audience measurement; 

Guidlines for the settin gand operating of TV audience measurement 

peoplemeter systems; munnlegar heimildir V.Vilhjálmsson 05.apríl 2009). 

5.3 Hvað er People Meter (PM ) 
People Meter er það mælitæki eða sú tækni sem helst mælir sjónvarpsáhorf í 

heiminum í dag. Þetta mælitæki er staðsett ofan á sjónvarpstækinu og það 

nemur nákvæmlega hvenær er kveikt á sjónvarpstækinu og hvaða rás verið er 

að horft á hverju sinni. Tækinu fylgir fjarstýring sem virkar þannig að hver 

fjölskyldumeðlimur hefur sinn hnapp sem hann styður á um leið og hann sest 

fyrir framan sjónvarpstækið og aftur þegar hann stendur upp. Einnig er 

svokallaður gestahnappur en hann er ætlaður þeim sem eru gestkomandi og 

þurfa þeir þá líka að styðja á hnapp þegar þau setjast fyrir framan tækið og 

aftur þegar hætt er að horfa. Þetta mælitæki nemur upplýsingar um það hvaða 

stöð var verið að horfa á  og sendir þær áleiðis til úrvinnslu. Þegar ákvörðun 
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var tekin um að hefja notkun á rafrænum mælinum á Íslandi var ákveðið að 

hoppa yfir þetta stig og fara beint í hinar svokölluðu Portable People Meter.  

( munnlegar heimildir G.R.Gunnarsson 22.mars 2009; Guidlines for the settin 

gand operating of TV audience measurement peoplemeter systems) 

5.4 Hvað er Portable People Meter ( PPM) ?  
Porteble People Meter (PPM)  er mælitæki sem er á stærð við símboða og ber 

einstaklingurinn þetta tæki á sér það tímabil sem hann fær uppgefið. Þetta tæki 

er ólíkt People Meter að því leyti að það er hreyfanlegt og krefst ekki neins af 

notanda nema það að hann/hún beri það á sér. Mælitækið nemur sérstakar 

hljóðbylgjur eða hljóðmerki sem hefur verið komið fyrir í útsendingum 

útvarpsstöðva og sjónvarpsstöðva en mannseyrað nemur ekki þessa tíðni. Þetta 

mælitæki skráir einnig niður tímaupplýsingar um hvenær merkið merki 

ljósvakamiðilsins var sent út og einnig hvenær mælitækið nam það merki. 

( mynd 1.7 ) Mælitæki 

Tækin sem notuð eru við  PPM  mælingarnar

Kóðunartæ i sem flokkar  upplýsingar, 
sem beras t úr hleðslutækinu í mótaldið

Mæ litæ kið sem fólk 
gengur með á sér

Hleðslutæ ki s em fólk 
hleðu r tækið í

Mótald sem tekur á 
móti upplýsingu m, úr 

hleðslutæ kinu,  
staðsett hjá C apacent

 

(heimild; Guidlines for the settin gand operating of TV audience measurement 

peoplemeter systems) 
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 PPM mælitækið inniheldur hreyfiskynjara sem gerir það að verkum að hægt er 

að greina hvort tækið er í notkun eða ekki. Einstaklingurinn sem ber á sér þetta 

mælitæki gengur með það allan daginn eða frá því að hann vaknar og þar til 

hann fer að sofa en þá kemur hann tækinu fyrir í hleðslu yfir nóttina. 

Hleðslutækið hleður niður öllum þeim upplýsingum sem mælitækið hefur 

sankað að sér yfir daginn og sendir þær upplýsingar til Capacent yfir nóttina. 

 Þessar upplýsingar eru svo flokkaðar sem hrágögn þar til frekari vinnsla fer 

fram hjá Capacent. Þess ber að geta að Ísland er fyrsta landið í heiminum sem 

bæði notar PPM til mælinga á sjónvarpi og útvarpi eingöngu en önnur lönd 

hafa aðallega reynslu af PPM í útvarpi. PPM tæknin hefur þróast mikið á þeim 

tíma frá því að það kom fyrst fyrir sjónir almennings og þessi útgáfa sem notuð 

er í dag er 14. útgáfan frá upphafi. Hefur þróunin á þessari tækni farið frá því 

að mælitækin voru á stærð við múrstein og hélt hleðslu aðeins í örfáá 

klukkutíma yfir í það að vera á stærð við símboða og halda hleðslu allan 

daginn. Framtíðarhorfur í þróun á þessum búnaði eru ansi skýrar ef marka má 

upplýsingar frá Arbitron en markmið þeirra er að fyrir árið 2015 verði þetta 

tæki orðið á stærð við strokleður sem þú getur haft um hálsinn og þarf ekki að 

setja í hleðslu á nóttinni heldur sendir það upplýsingarnar beint til móttakanda. 

Helstu kostir PPM mælinga eru að þær eru mun nákvæmari mælingar en áður 

hefur þekkst og gefa nákvæma mælingu niður á mínútu fyrir mínútu og nýtist 

það bæði auglýsendum og dagskrádeildum. Einn helsti kostur PPM mælinga er 

heildarmælingin þar sem hægt er að mæla alla dagskrá ljósvakamiðla alla daga, 

allan ársins hring, sem gerir það að verkum að það dettur enginn dagskráliður 

úr mælingu. Einnig má geta þess að auglýsingatímar hafa aldrei áður verið 

mældir sem slíkir heldur eingöngu þættirnir sem auglýsingarnar eru í þannig að 

þessar mælingar marka straumhvörf fyrir auglýsendur. Þessir kostir PPM eru 

þess vegna bæði mjög dýrmætir fyrir auglýsendur og dagskrá uppröðun 

miðlanna. 

 Stór kostur er að gögnunum er skilað inn  vikulega en ekki á fjögra til sex 

mánaða fresti eins og áður þekktist með fyrri aðferðum. Einnig er hægt að fá 

hrágögn frá Capacent daginn eftir útsendingu og  nýtist sá möguleiki vel til að 
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skoða viðburði og uppákomur. PPM mælingarnar mæla hlustun og áhorf utan 

heimilisins sem ekki hefur verið möguleiki hingað til. Þessar rafrænu mælingar 

geta leitt af sér mikinn sparnað þegar til lengri tíma er litið. Miðlarnir geta  

sparað peninga við að raða upp dagskrá og geta strax séð hvort þættir eru að fá 

mælingu eða ekki og geta þá tekið þá úr loftinu eða stoppað framleiðslu. Þessar 

mælingar geta leitt af sér hagræðinu í efniskaupum og getur það hlaupið á 

tugum milljóna á ári.  

Einnig mun þetta tæki leiða af sér meiri peninga inn á auglýsingamarkaðinn. 

Það má einnig nefna þann kost að PPM mælir einnig áhorf og hlustun á netinu 

og með því móti má gera sér grein fyrir því hversu stór hópur fylgist með 

útsendingum úr þeim nýja miðli ( munnlegar heimildir frá V.Vilhjálmsson 

05.apríl 2009 ; Towards global guidlines; . munnlegum heimildum frá E. 

Héðinssyni 26.mars 2009 ) 

5.5 Hvernig er úrtakið fundið 
Mikið hefur verið rætt um stærð úrtaksins fyrir rafrænu mælingarnar. Capacent 

byrjar á því að framkvæma 6000 manna forkönnun  meðal almennings um 

atriði sem tengjast ljósvakanotkun. Þessi forkönnun er gerð  til að hanna hinn 

svo kallaða panel. Síðan er heimilunum skipt upp í sellur sem eftir einkennum 

eins og fjölda á heimili, fjölda barna á heimili, aldri á yngsta fjölskyldumeðlim 

og svona mætti lengi telja. Með þessari aðferð á að vera tryggt að jafn stórt 

hlutfall heimila sé af hverri gerð og að panellinn endurspegli þýðið með tilliti 

til þeirra þátta sem hafa áhrif á ljósvakanotkun. Til viðbótar við þetta eru 

gögnin fyrir hvern dag vigtuð með tilliti til kyns, aldurs, búsetu, 

heimilisstærðar og áskriftar á læsta miðla.  

Capacent Gallup setur upp panel þátttakenda sem er á aldrinum 12-80 ár. Í 

fyrstu voru þetta 500 manns sem þessum panel en hann hefur síðan stækkað, og 

fer oft á tíðum upp í 800 manns og áætlað er að nýliðun verði á bilinu 5% í 

mánuði eða upp í 60% á ári Í fjölmiðlahópnum eru um það bil 500 

einstaklingar á aldursbilinu 12-80 ára af öllu landinu  

(munnlegar heimildir skv. G.R.Gunnarsson 22.mars 2009; R.D.Cortez 22.mars 

2009) 
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5.6 Rafrænar mælingar  á Íslandi. 
Hugmyndin um rafrænar mælingar á Íslandi hafa verið að gerjast lengi og hefur 

verið til skoðunar allt frá því árið 2002 að taka inn þessa aðferð þar sem 

dagbókakönnunin er búin að sprengja allt utan af sér. Það sem menn sáu fyrir 

sér með því að taka inn þessa nýju tækni  var fyrir það fyrsta að 

auglýsingamarkaðurinn myndi stækka við þessar nýju mælingar eða færa tekjur 

frá blöðum yfir í sjónvarp og útvarp. Einnig sáu menn þann möguleika að hægt 

væri að mæla eins og áður sagði áhorf á viðburðum og styttri sjónvarpsseríum 

sem ekki hafði verið hægt áður. Það var mikill áhugi hjá Stöð 2 á þessum tíma 

að taka þetta inn en yfirstjórn Ríkisútvarpsins var ekki til í að skoða þetta þrátt 

fyrir að þessar mælingar hefðu hugsanlega verið þeim í hag. 

Í apríl mánuði árið 2007 var svo gerður samningur um rafrænar 

ljósvakamælingar á Íslandi. Þessi samningur var gerður á milli 365 miðla, 

Ríkisútvarpsins, SkjásEins og Capacent Gallup um rafrænar mælingar á 

sjónvarpi og útvarpi ( skv. munnlegum heimildum E.Héðinsson 26.mars 2009;  

R.D.Cortez 22.mars 2009) 

5.7 Hverju breyta rafrænar mælingar fyrir íslenskan ljósvakamarkað? 
Ísland er fyrsta landið til að framkvæma rafrænar útvarps og 

sjónvarpsmælingar hjá sama hópi þátttakenda og þar af leiðandi hafa 

auglýsendur möguleika á því að samtvinna birtingaáætlanir fyrir sjónvarp og 

útvarp.  Rafrænar mælingar gera mun minni kröfur til þátttakenda en áður 

hefur þekkst og hentar það vel íslenskum notendum. Eins og áður kom fram er 

PPM single source könnun og getur því mælt alla ljósvakamiðla í einu en með 

því móti er hægt að sjá munstur í því hvort t.d hlustendur Bylgjunar horfi mikið 

eða lítið á Stöð 2 eða hvort það er samhengi á milli þess að hlusta á Rás 2 og 

horfa á Ríkissjónvarpið. 

 Þessi mynd sýnir hvernig hægt er að greina niður áhorf á hverja auglýsingu 
fyrir sig 

(Mynd 1.8 ) 
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Mikill kostur er fyrir ljósvakamiðlana að sjá hvort dagskrárkynningar sem þeir 

nota til að kynna sína dagskrá virki eða ekki. Með þessum mælingum er hægt 

að mæla hvernig áhorfið er á þessar kynningar og hvort það skilar sér síðan í 

áhorfi á tiltekinn þátt. Þessar mælingar auðvelda til muna niðurröðun  dagskrár 

en gerir jafnframt auknar kröfur til dagskrágerðarfólks um skjót viðbrögð við 

óæskilegri þróun. Þetta leiðir af sér að hægt er að sporna við hruni á áhorfi með 

því að átta sig á því hvað það er innan þáttarins sem ekki er að falla í geð hjá 

neytendum.  Auglýsingatekjur ljósvakamiðla hafa aukist verulega í öllum þeim 

löndum þar sem PPM mælingar hafa verið setta á laggirnar og ætti það að leiða 

að auknum auglýsingartekjum fyrir íslenska ljósvakamiðla.  

Helsti ókostur á þessari tækni er kostnaðurinn. Þessi búnaður kostar u.þ.b. 100 

milljónir á ári og skiptist kostnaðurinn á milli miðlanna ásamt því að 

birtingahúsin þurfa að kaupa sér aðgang að þessum gögnum til að geta veitt 

fullnægjandi þjónustu við sín fyrirtæki. Skiptingin á kostnaði við mælingarnar 

á milli miðlanna er eftirfarandi  356 – 50%, Rúv – 25%,  Síminn – 25%  Það 

sem þessar mælingar gera fyrir kaup og sölu auglýsinga er að hún sýnir 

nákvæmlega hvað þú ert að selja og kaupa. Með því að hafa þessi gögn getur 

kaupandi auglýsingaplássa vitað með nokkurri vissu hversu margir voru að 
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horfa á auglýsinguna hans í ákveðnum dagskrárlið. Það sem er mikill kostur 

við þessar kannanir er að þær mæla ekki minni fólks heldur staðsetningu. 

Rafrænar mælingar mæla eins og áður sagði mínútu fyrir mínútu og geta því 

sýnt nákvæmlega framá það hvaða hóp auglýsingin er að ná til. 

 

 ( mynd 1.9 )  Hér má sjá töflu sem sýnir áhorf á ákveðnar auglýsingar 
Units >>

Title Weekday Start time Duration Ind. 12+ Karlar Konur
HANNA MONTANA Í BÍÓ Wednesday 17:27:43 0000:21 1,4 1,5 1,2
PÁSKALEIKUR SKOTTI Wednesday 17:28:04 0000:16 1,4 1,5 1,2
LARS AND THE REAL GI Wednesday 18:58:23 0000:20 14,1 14,6 13,6
VÍKURVERK 2 Wednesday 18:58:43 0000:19 13,5 14,8 12,1
SAMANHÓPURINN Wednesday 18:59:02 0000:07 13,5 14,8 12,1
SÖGUR ÚR SÍÐUNNI KIL Wednesday 18:59:09 0000:12 13,5 14,8 12,1
ÖRYGGISMIÐSTÖÐIN Wednesday 18:59:21 0000:21 13,5 14,8 12,1
FÍ FLJÚGÐU FREKAR 20 Wednesday 19:31:30 0000:52 27,6 29,9 25,3
BÓNUS 19/3 Wednesday 19:32:22 0000:11 27,6 29,9 25,3
SUBARU IMPREZA FEB.´ Wednesday 19:32:33 0000:23 28,3 30,4 26,3
BETRA BAK 15 SEK-1 Wednesday 19:36:59 0000:15 23,9 26 21,7
SÍMINN FERMINGAR Wednesday 19:37:14 0000:21 23,9 26 21,7
EGG GÓLFEFNI HAUST/V Wednesday 19:37:35 0000:12 24,1 27,8 20,3
24 STUNDIR ÍSSKÁPUR Wednesday 19:37:47 0000:20 24,1 27,8 20,3
FJARÐARKAUP 1 Wednesday 19:38:07 0000:15 24,1 27,8 20,3
HUMARHALAR VSV Wednesday 19:38:22 0000:15 24,1 27,8 20,3
VEISLUFUGL Wednesday 19:38:37 0000:13 25 27,5 22,4
MOSFELLSBÆR Wednesday 19:38:50 0000:04 25 27,5 22,4
VÍKURVERK-1 Wednesday 19:38:54 0000:15 25 27,5 22,4
NETTÓ VIKA 12 Wednesday 19:39:09 0000:13 25 27,5 22,4
DAGSKRÁRKYNNING STÖÐ Wednesday 19:39:22 0000:34 25 27,5 22,4
ÞJÓÐVEGUR KÁLFUR Wednesday 19:39:56 0000:19 23,6 24,4 22,8
VEGAVERND 2 Wednesday 20:01:52 0000:10 24,2 25,2 23,2
DURACELL M BUNNY Wednesday 20:02:02 0000:21 24,2 25,2 23,2
UPPHEIMAR Wednesday 20:02:23 0000:10 24,2 25,2 23,2
SKELJUNGUR PÁSKALEIK Wednesday 20:02:33 0000:27 24,3 24,9 23,8
ALLIANZ EVRA Wednesday 20:03:00 0000:10 24,3 24,9 23,8
HEIMSMYND Wednesday 20:03:10 0000:20 24,3 24,9 23,8
NÓATÚN PÁSKAR Wednesday 20:20:00 0000:13 24,1 26,3 21,8
DAGSKRÁRKYNNING STÖÐ Wednesday 20:20:13 0000:33 24,1 26,3 21,8
PÁSKAEGG Wednesday 20:20:46 0000:11 22,5 24,5 20,5
IKEA ELDHÚS KÁLFUR Wednesday 20:20:57 0000:16 22,5 24,5 20,5
VEISLUFUGL Wednesday 20:21:13 0000:12 22,5 24,5 20,5
KONUR OG BÖRN ELLOS. Wednesday 20:21:25 0000:07 22,5 24,5 20,5
PÁSKALEIKUR FREYJA Wednesday 20:21:32 0000:17 20 21 19,1
VÖXTUR LOYALSYSTEM K Wednesday 20:21:49 0000:25 20 21 19,1
MUU BEIN SÉRFRÆÐIAUG Wednesday 20:22:14 0000:29 20 21 19,1
SJÓNVARP SÍMANS Wednesday 20:22:43 0000:36 21,6 23,4 19,7

Rtg%

 

(heimild; sölugögn Rúv, mars 2009 ) 

5.8 PPM mælingar bornar saman við eldri mæliaðferðir.  
Munurinn á PPM mælingum og þeim aðferðum sem notaðar voru hér á landi 

eru talsvert miklar. Fyrir þátttakendur í könnununum eru þetta miklar 
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breytingar frá fyrri aðferðum þar sem þeir þurfa ekki að skrá niður upplýsingar, 

né leggja á minnið hvað þeir sáu eða skila inn gögnum að mælingu lokinni. 

PPM mælitækið sér um allt þetta ferli. PPM mælingar mæla nákvæmlega hvað 

gerist mínútu fyrir mínútu en fyrri mælingar klufu áhorf og hlustun í besta falli 

niður í korter og það telst frekar ónákvæmt. Þess ber að geta að eldri 

mæliaðferðir dugðu vel til að meta gróflega hvað fólkið í landinu horfði eða 

hlustaði á. Hægt var að kanna þjóðfélagslegar þarfir og bera þær svo saman við 

aðra þætti tilverunnar. 

Einnig þarf að horfa til þess að fyrri mælingar mældu í raun minni fólks og 

hentisemi.  Stór hópur fólks skráði í dagbókina það sem það minnti að það 

hefði horft á tiltekið kvöld og enn aðrir skráðu niður það sem ætluðu að horfa á 

eða voru vanir að horfa á. Þess ber einnig að geta að þær mælingar sem voru 

gerðar fyrir tíma PPM voru aðeins gerðar tvisvar til fjórum sinnum á ári og þá í 

viku í senn. Þetta leiddi af sér að flestallir viðburðir, hvort sem um var að ræða 

íþróttaviðburði, fréttaviðburði eða skemmtiviðburði  í sjónvarpi og útvarpi, 

sem ekki voru á dagskrá þá daga sem mælingin stóð yfir, féllu á milli þilja og 

voru því ómældir. Það sama átti við um styttri sjónvarpsseríur sem ekki náðu 

inn í könnunarvikur. Þær komust heldur ekki á blað í þessum könnunum ef þær 

voru sýndar á milli kannanna. Þetta leiddi af sér að auglýsendur og 

birtingaraðilar þurftu að vega og meta áhorf á þessa tilteknu þætti eða viðburði 

útfrá sögunni eða út frá áhorfi sem sambærilegur þáttur eða þáttapláss hafði 

verið að skilað í síðustu könnun. Einnig þurftu auglýsendur að meta áhorf út frá 

því hvernig þátturinn var að mældist erlendis, hvaða dagskrárliðir voru á undan 

eða eftir þættinum eða hreinlega að vega það og meta útfrá eigin tilfinningum 

og upplifun. 

Annað vandamál sem fylgdi fyrri mælitækjum var að niðurstöður bárust 

miðlunum ekki fyrr en þremur til fimm vikum eftir að mælingar fóru fram og 

þar af leiðandi voru hugsanlega þættir sem sýndir voru í könnunarvikunni 

hugsanleg farnir af dagskrá tímabundið eða hreinlega búnir fyrir fullt og allt. 

PPM mælingarnar mæla eins og áður sagði, mínútu fyrir mínútu alla daga 

vikunnar, allan ársins, hring sem gerir það að verkum að allir viðburðir, sama 

hversu stórir þeir eru, lenda inni í könnun. Niðurstöður skila sér til miðlanna á 
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innan við viku.  Ef svo ber undir er hægt að kalla eftir gögnum daginn eftir, til 

að skoða viðburði eða þætti og taka ákvörðun um hvort sýningum er haldið 

áfram eða ekki. Þótt PPM sé ekki alveg fullkomið og gallalaust og talsvert 

kostnaðarsamara en fyrri mælingar þá er það nákvæmara mælitæki heldur en 

allt það sem áður hefur verið notað hér á landi.  

Rafrænar mælingar eru augljós kostur fyrir fjölmiðla og auglýsendur og eins og 

áður sagði hafa dagbókar- og símakannanir nýst ágætlega fram að þessu en 

lækkandi svarhlutfall þeirra kannana, langur skilatími niðurstaðna, lág tíðni 

mælinga og staðreyndin að fyrri mælingar byggðu upp á minni þátttakenda eru 

helstu ástæður þess að rafrænar kannanir eru betri og marktækari. 

Hér má sjá hvernig rauða línan sem sýnir PPM mælingarnar  jafnar út toppana frá fyrri 

mælingum. Sjá tímabil 19:00-22:00 

 ( mynd 2.0) 
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(heimild; sölugögn Rúv auglýsingadeild, ágúst 2008 ) 
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5.9   Koma PPM mælingar til með að nýtast einum miðli betur en 
öðrum?  

ljóst má teljast að mælingar af þessu tagi, sem veita svona nákvæmar 

upplýsingar um áhorf og hlustun geta nýst öllum aðilum. Fjölmiðlar og 

birtingastofur geta nýtt sér þær við dagskráruppröðun eða sölu á  

auglýsingaplássum. Til að svara spurningunni, tel ég að þessi tækni muni 

nýtast þeim miðli best, sem er klókastur tileinkar sér hana bæði til 

auglýsingasölu og einnig til dagskráruppröðunar. 

Þessar mælingar leiða einnig af sér að starfsfólk auglýsingadeilda miðlanna 

sjálfra, þarf að kynna sér kerfið og allt sem það hefur upp á að bjóða. Æskilegt 

væri að senda starfsfólk í þjálfun á kerfinu til að læra hvernig kerfið nýtist fyrir 

auglýsingar og dagskráruppröðun, þar sem ekki er ólíklegt að 

auglýsingamarkaðurinn á Íslandi muni þróast með sama hætti og erlendis. Þar 

eru fjölmiðlar farnir  að selja auglýsingar eftir punktakerfum og dekkun og 

tíðni.  

Í raun er hverjum og einum miðli í sjálfvald sett hvernig hann nýtir 

mælingarnar. Ekki er hægt að kynna þær fyrir markaðnum fyrr en starfsfólk 

miðlanna hefur aflað sér nægilegrar þekkingar til að hægt sé að nýta sér til 

fullnustu allt sem mælingarnar hafa upp á að bjóða. 

Einnig munu þessar mælingar skipta sköpum fyrir birtingastofur, þar sem þær 

hafa mun betri aðgang að gögnum heldur en þeir hafa áður haft. Starfsfólk 

birtingastofanna og miðlanna geta því spilað lykilhlutverk í því að ná tilsettum 

árangri fyrir sína auglýsendur, þar sem gögnin eru mun nákvæmari en áður. 

Algjörlega nauðsynlegt er að þessir aðilar búi yfir sérþekkingu á virkni og 

niðurstöðum gagnanna til að fá sem mest út úr mælingunum.(Skv. munnlegum 

heimildum E.Héðinsson 26.mars 2009 )  
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(mynd 2.2 ) Hér má sjá hvernig greina má mínútu fyrir mínútu áhorf á þætti og 

auglýsingar. 

 

 

(heimild; sölugögn Rúv, apríl 2009) 

5.10 Hvernig eru fjölmiðlar kannaðir í nágrannalöndum okkar? 
Ríkisútvarpið í Belgíu reið á vaðið og byrjaði með svokallað míni test árið 

2002 ekki ósvipað því sem gert var á Íslandi 2007. Belgar hugsuðu þetta 

eingöngu til dagskráruppröðunar og hafði tilkoma þeirra mælinga ekkert með 

auglýsingar að gera. Árið 2003 fóru rafrænar mælingar að skjóta upp kollinum 

víðar í Evrópu. Í dag nota Noregur, Danmörk, Ísland, Belgía Kanada, 
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Kasakstan og Bandaríkin PPM til að mæla útvarp og að einhverju leyti 

sjónvarp. Svíþjóð og Finnland eru að taka sín fyrstu skref í átt að rafrænum 

mælingum. Misjafnt er hvort löndin nota PPM bæði fyrir útvarp og sjónvarp. Í 

flestum tilvikum nota löndin PPM eingöngu fyrir útvarp, því þau nota PM 

mælingar í sjónvarpi en Íslendingar tóku ekki þær mælingar upp heldur fóru 

beint í að nota PPM fyrir útvarp og sjónvarp. Norðmenn nota PPM mælingar 

fyrir útvarp en eru farnir að nota þær líka fyrir svokallaðar out of home 

mælingar í sjónvarpi. Danir kanna sína ljósvakamiðla á svipaðan hátt og 

Norðmenn en þeir styðjast við PM mælingar í sjónvarpi en PPM mælingar í 

útvarpi. Þess ber að geta að úrtakið í Noregi er ekki svo miklu stærra en það 

sem við höfum hér á Íslandi eða á bilinu 500-800 manns.  
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6 Niðurstöður 
 

Eins og áður hefur verið nefnt í þessari ritgerð þá hefur þróun fjölmiðla á 

Íslandi og í heiminum öllum hefur verið gríðarleg síðustu 40 árin og sér i lagi 

ef litið er á ljósvakamiðla og internetið. Flestar framleiðslugreinar eru 

mikilvægar einkum og sér í lagi út frá hagrænum sjónarmiðum en fjölmiðlar 

aftur á móti, og sérstaklega ljósvakamiðlar hafa þá sérstöðu að ná inn á heimili 

fólks og eiga þar þátt í að móta skilning þeirra og skoðun á umheiminum. Þess 

vegna má segja að almenningur eigi hagsmuna að gæta hvað varðar umfang, 

gæði og trúverðugleika miðlanna. 

Fjölmiðlastarfsemi hefur vaxið jafnt og þétt allt frá því að einokun ríkisins á 

ljósvakamiðlum var afnumin árið 1985. Einnig hefur lagaumhverfið breyst 

mjög mikið á Íslandi sem og annars staðar í heiminum. Þetta gerir það að 

verkum að markaðir sem áður voru lokaðir eru nú opnir og fram hafa komið 

öflugir einkamiðlar og erlendar stöðvar í samkeppni við þær ríkisstöðvar sem 

fyrir voru. Að þessu sögðu verða hugsanlega miklar breytingar á 

fjölmiðlamarkaði á næstu mánuðum og árum, þar sem efnahagsástandið hefur 

mikil áhrif á atvinnugrein eins og fjölmiðlarekstur. 

Sumum finnst óeðlilegt að á okkar tímum standi ríkið  í þessari atvinnugrein, 

sem einkaaðilar eru fullfærir um að sinna. Færa má góð rök fyrir því að ríkið 

haldi því áfram en ríkismiðlunum er ætla að flytja vandað efni, sérstaklega af 

innlendum og menningarlegum toga og ekki víst að miðlar, sem eingöngu eru 

reknir með viðskiptasjónarmið í huga, telji arðvænlegt að einbeita sér að gerð 

og sýningum á þess háttar efni á erfiðum tímum. 

Ný viðhorf hafa  komið til sögunnar í fjölmiðlum á Íslandi, sem byggja á því, 

að ekki þurfi lengur að leggja höfuðáherslu á að afla áskrifenda heldur tryggja 

sem mesta dreifingu, til að fullnægja þörfum auglýsenda, eða eins og sumir 

kalla það, kaup og sala á augum og eyrum. Þessi þróun á bæði við um 

ljósvakamiðla og prentmiðla. 
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Á tímum alþjóðavæðingar hefur fjölmiðlanotkun einstaklinga breyst til muna. 

Fólk getur fengið allar sínar fréttir og einstaka efnisþætti dagblaða, hvar sem er 

í heiminum sent  á netfangið sitt eða símann, um leið og þeir birtast á prenti. 

Það er eins með fjölmiðlamarkaði og aðrar atvinnugreinar á þessum tímum, að 

þróun sem hefur  farið tvö skref áfram á síðustu árum eigi  hugsanlega eftir að 

fara eitt til tvö skref aftur á bak. Þessi þróun getur leitt af sér fækkun á 

fjölmiðlum og markvissari dreifingu á auglýsingum. 

Síðustu fjóra áratugi hefur verið leitað ýmiss konar leiða til að athuga hvernig 

þjóðin nýtir sér þjónustu ljósvakamiðlanna. Eins og fram hefur komið er 

nauðsynlegt að leita allra leiða til að finna nákvæmustu mæliaðferð sem kostur 

er á til að kanna áhorf og hlustun miðlanna. Með því að geta mælt 

ljósvakamiðla með mikill nákvæmi er hægt að verðmeta auglýsingapláss í 

útvarpi og sjónvarpi út frá þekktri stærð.  

Líkt og rakið hefur verið í þessari ritgerð, hefur fjölmiðlakönnunum fleygt fram 

síðustu ár, frá því að vera símakönnun sem náði eingöngu til þeirra sem bæði 

höfðu sjónvarp og síma og yfir í það að geta séð mínútu fyrir mínútu hvernig 

fólk er að horfa. Ef horft er á þessar tölur má samt sjá að þeir sem unnu 

kannanirnar á árum áður voru ekki svo langt frá sannleikanum og gátu sagt til 

um hvernig áhorfið dreifðist.  

Að þessu sögðu má benda á að í því árferði sem við búum við í dag er ljóst að 

auglýsendur gera meiri kröfur en áður um að fá nákvæmar upplýsingar um þá 

vöru sem þeir eru að kaupa, þar sem auglýsingafé er af skornum skammti og 

þarf því að nýtast sem allra best. Einnig þurfa ljósvakamiðlarnir á eins 

nákvæmum mælingum og kostur er á til að sporna við óþarfa fjárútlátum við 

efnisgerð sem ekki skilar nægilega góðu áhorfi. 

PPM mælingarnar eru mjög kostnaðarsamar og allt að þrisvar sinnum dýrari en 

fyrri mælingaaðferðir. Gallinn við að hafa svona nákvæmar og þægilegar 

mælingar er kostnaðurinn. Þegar ákvörðunin um rafrænar mælingar á Íslandi 

var tekin þá grunaði engan að í vændum væru svona miklar fjárhagslegar 

þrengingar sem ekki er ennþá séð fyrir endann á. Þess vegna hljóta menn að 

spyrja sig hvort þessar rafrænu mælingar séu ekki partur af svokölluðu 2007 
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bruðli og hugsunarhætti, eða hvort þetta sé í raun að muna það miklu fyrir 

miðlanna og auglýsendur að þetta komi til með að borga sig. Einnig er hægt að 

velta fyrir sér hvort ástæðan fyrir því að PPM er notað hér á landi, sé hin mikla 

flóra fjölmiðla sem þarf að vera hægt að meta eða hvort verið að rýna dýpra í 

þær upplýsingar sem hingað til hefur verið hægt að nota. 

Það var gríðarlega stórt stökk fyrir íslenska ljósvakamiðla að taka upp PPM 

rafrænar mælingar. Mætti jafnvel líkja þessu við það að skipta frá því að senda 

bréf með landpósti og yfir í tölvupóst. Tíðni gagna er mun meiri og skil mun 

fljótari. Bráðabirgðaniðurstöður liggja fyrir um áhorf eða hlustun innan við 24 

tímum eftir að dagskrárliður fer í loftið. Mælingarnar sem slíkar eru að skila 

því sem menn átti von á, nákvæm gögn sem sýna mínútu fyrir mínútu hvaða 

ljósvaka er verið að neyta hverju sinni. Hins vegar er markaðurinn ekki að 

bregðast við eins og vonast var til. Nú eru rúmir 15 mánuðir síðan fyrstu gögn 

urðu opinber og áttu menn þá von á meiri þrýstingi frá markaðnum að fá að 

kaupa fyrirfram ákveðin áhorfsstig. Einnig stóðu vonir manna til að 

auglýsingastofur nýttu gögnin betur og miðlarnir væru fljótari að laga 

söluaðferðir sýnar að PPM gögnum. 

Ástæður fyrir þessum hægu breytingum geta verið nokkrar. 1) Fjármagn á 

markaðnum er of lítið miðað við mikinn kostnað við mælingarnar. Til þess að 

geta unnið betur úr gögnunum þyrftu miðlar og auglýsingastofur að bæta við 

sig starfsfólki. Efnahagshrun landsins bætir svo ástandið ekki og því hægt að 

segja að þrátt fyrir góðar mælingar séu þær of dýrar fyrir markaðinn eins og 

hann er  í dag. 2) Framboð af sekúndum í miðlunum er of mikið fyrir lítinn 

markað. Auðvelt er að ná sér í mikla dekkun og mikla tíðni með litlum 

kostnaði og mikið af lausum sekúndum eru vandamál sem nýtast auglýsendum 

vel en miðlunum illa. Hörð samkeppni á sjónvarpsauglýsingamarkaði hefur ýtt 

verði niður og aukið fríbirtingar og minnkað fagmannleika. Allir auglýsendur 

ná mikilli dekkun án þess að vita nákvæmlega hvað hún er mikil og eru sáttir af 

því að þeir vita að þeir eru að ná "góðum árangri". 3) Tæknilega voru miðlarnir 

ekki búnir undir að taka við rafrænum áhorfsgögnum. Dagskrárkerfi flestra 

miðlanna eru gömul og sérsmíðuð fyrir hvern miðil. Þau bjóða ekki upp á að 
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taka við gögnum og áætla áhorf á dagskrárliði út frá þeim. Mælingarnar nýtast 

mjög vel hvað varðar dagskrárgerð og dagskráruppröðun.  

Notkun PPM gagnanna á enn eftir að þróast yfir í söluaðferðir á auglýsingum. 

Það mun gerast í náinni framtíð og ljóst að rafrænar mælingar verða það sem 

koma skal. Afturhvarf til dagbóka er óhugsandi eða einhverra annarra aðferða 

sem draga úr nákvæmni og tíðni gagna frá því sem nú er. Hvort það verður 

nákvæmlega PPM tæknin frá Arbitron eða einhver önnur er erfitt að segja en 

rafræn verður hún. 

Saga rafrænna mælinga fyrsta árið litast mjög af efnahagskreppunni. Segja má 

að kreppan hafi nánast útmáð öll sóknarfæri sem þessar mælingar buðu upp á. 

Þó eru flestir aðilar á markaðnum sammála um að mælingarnar hafi bætt hag 

ljósvakamiðlana á kostnað annarra miðla, samdráttur í auglýsingatekjum þeirra 

hafi verið minni en ella hefði orðið.  

Fyrstu mánuðir mælinganna einkenndust af innbyrðis ófriði milli miðlana og 

rannsóknaraðila á framkvæmdaratriðum varðandi mælingarnar. Má segja að 

miðlarnir hafi verið sjálfum sér verstir og misst af allnokkrum sóknarfærum 

vegna þessa. Miðlarnir virðast flestir hafa sætt sig við mælingarnar þótt ekki 

séu allir ennþá kannski fyllilega sáttir.  Enda óvíst hversu mikið þær deilur 

snérust eða snúast mikið um framkvæmdina og hversu mikið hreinlega um 

niðurstöðurnar. 

Innan við tveimur mánuðum eftir að mælingarnar hófust féll krónan og 

samdráttur varð á auglýsingamarkaði. Sá samdráttur varð síðan að hruni á 

haustdögum. Miðlarnir hafa allir skorið niður og kannski hafa mælingarnar haft 

einhver áhrif á ákvarðanir um hvaða efni tekið var af dagskrá sem og að meta 

áhrif þess að færa efni til í dagskrá, auka magn endursýninga osfrv. 

Kreppan hefur tafið það að miðlarnir skipti um gjaldmiðil, færi sig yfir í að 

selja áhorfspunkta í stað sekúnda. Þeim hefur ekki verið kleift að fjárfesta í 

nýjum auglýsingakerfum og forritum sem nauðsynleg eru til að slík sala gangi 

greiðlega fyrir sig, þótt vissulega sé hægt að hefja sölu punkta án slíkrar 

fjárfestingar.  Einnig er erfitt að taka upp nýjan gjaldmiðil á markaði sem er í 

frjálsu falli og aðilar markaðarins að glíma við síbreytilegar aðstæður þar sem 
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hverjum degi er látnar nægja sínar þjáningar. Einnig má nefna að átök um 

stöðu Ríkisútvarpsins á auglýsingamarkaði og óvissa um framtíð einstakra 

miðla hefur ýtt til hliðar vinnu við framþróun mælinganna og 

sölufyrirkomulags. 

Mælingarnar eru mjög dýrar og tíminn einn leiðir í ljós hvort fjárfestingin 

skilar sér til baka. En jafnvel þótt þeim yrði hætt myndi sá mikli gagnagrunnur 

sem til er nýtast til framtíðar sem grunnur að öðrum mælingum og brunnur 

upplýsinga til að vinna úr. Yrði til dæmis horfið aftur að því að taka upp 

dagbækur myndu þær kannanir markast mjög af þeim upplýsingum sem safnast 

hafa í rafrænu mælingunum.  

Þeir hnökrar sem verið hafa á framkvæmdinni breyta því ekki að niðurstöður 

og áreiðanleiki mælinganna er í fullu samræmi við það sem þekkist erlendis 

frá. Það eru einfaldlega engar haldgóðar vísbendingar um að þær gefi 

brenglaða mynd af fjölmiðlanotkun á Íslandi. Engir óháðir aðilar hafa gagnrýnt 

niðurstöðurnar heldur hefur öll gagnrýnin komið frá einkareknu 

ljósvakamiðlunum og með einum eða öðrum hætti tengst fjárhagslegum 

hagsmunum þeirra, annaðhvort til af því að fá ódýrari mælingar eða hreyfa við 

stöðu RÚV. 

Í mínum huga eru rafrænu mælingarnar ennþá á frumbernskustigi hérlendis og 

króginn (fjölmiðlarnir, auglýsendur og áhorfendur) á ennþá eftir að taka út 

þann „þroska“ sem hann getur boðið upp á í framþróun efnis, nýtingu 

auglýsingafjár, aðferða við kaup og sölu auglýsinga, og möguleika áhorfenda 

til að hafa áhrif á efni og dagskrársetningu fjölmiðla.  
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