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Útdráttur 
 
Í þessari ritgerð verður reynt að svara því hvort ríkisrekinn fjölmiðill, í þessu tilviki 

sjónvarpsstöð,  sem bæði fær tekjur frá auglýsingum sem og opinber fjárframlög frá 

ríkinu, eigi rétt á sér á auglýsingamarkaði. Þetta er áleitin spurning þar sem samkeppni 

ríkir milli hennar og einkarekinna sjóvarpsstöðva sem eingöngu fá tekjur frá 

auglýsingum. Við munum kanna eðli auglýsingamarkaðarins og notast helst við líkan 

sem Anthony Dukes og Esther Gal-Or settu upp árið 2002. Við munum einnig fara 

yfir þróun mála á íslenska auglýsingamarkaðinum, hvað varðar sjónvarpsmiðla, frá 

stofnun Ríkissjónvarpsins árið 1965 til dagsins í dag. Að lokum munum við nýta 

okkur þau fræði sem sett hafa verið fram og íhuga þær aðstæður sem gætu myndast ef 

Ríkissjónvarpið hyrfi alfarið af auglýsingamarkaði.  
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1. Inngangur 
 

Í þessari ritgerð mun ég leitast við að svara því hvort ríkisrekinn fjölmiðill, sem fær 

tekjur frá ríkissjóði, eigi rétt á sér á auglýsingamarkaði. Fjölmiðlar gegna veigamiklu 

hlutverki í upplýsingaflæði nútímans. Krafan um að nálgast upplýsingar á sem 

mestum hraða og á sem auðveldastan hátt drífur samkeppnina áfram. Þeir sem standa 

að baki miðlunum leita þess vegna sífellt nýrra leiða til þess að koma upplýsingum 

áleiðis til almennings með sem bestum hætti. Í nútíma samfélagi getur reynst mjög 

erfitt að skilgreina hugtakið fjölmiðill þar sem sífelldar breytingar verða á umhverfi 

okkar dag frá degi. Hugtakið fjölmiðill hefur hingað til verið skilgreint sem stofnun, 

fyrirtæki eða lögaðili, sem safnar, metur og setur reglulega fram upplýsingar í því 

skyni að dreifa þeim reglulega til umtalsverðs fjölda fólks á tilteknu svæði. Fjölmiðill 

getur notað ólíkar leiðir til þess að dreifa þeim upplýsingum sem hann aflar. Hann 

getur gert það á pappír, þá í formi dagblaðs eða tímarits, á ljósvakanum, í útvarpi eða 

sjónvarpi eða á Internetinu (Menntamálaráðuneyti, 2005). Í þessari ritgerð verður að 

mestu leyti einblínt á þá miðla sem tilheyra ljósvakanum, þ.e. sjónvarpsmiðlum.  

Ríkissjónvarpið er hluti af Ríkisútvarpinu, RÚV, sem auk 

sjónvarpsstöðvarinnar rekur sex útvarpsrásir, Rás 1, Rás 2, Rondó ásamt 

svæðisútvörpum og vefmiðil, ruv.is. Allir miðlar RÚV, fyrir utan vefmiðilinn, fá 

fjárframlög frá ríkinu. Ríkissjónvarpið hefur starfað á auglýsingamarkaði frá því að 

útsendingar hófust árið 1965. Jafnvel þá var viðvera þess á auglýsingamarkaði 

harðlega gagnrýnd af öðrum miðlum eins og dagblöðum og hefur sú gagnrýni aukist 

með tímanum og þá sérstaklega eftir að fleiri sjónvarpstöðvar bættust í hópinn. 

Aðalgagnrýnin er sú að þar sem ríkisrekinn miðill fær auka tekjustofn, óháð áhorfi 

neytenda, hefur hann forskot á alla hina samkeppnisaðilana sem stuðlar að 

markaðsbresti. Vert er að nefna að Ísland er sér á báti með þessu fyrirkomulagi þegar 

litið er til nágrannalandanna og þótt víðar væri leitað. Í flestum Evrópulöndum tíðkast 

að ríkisrekin sjónvarpsstöð sé rekin á fjölmiðlamarkaði og sæki einungis tekjur frá 

ríkinu og tilheyrir því ekki auglýsingamarkaði.1 Hinsvegar eru til dæmi um að 

ríkisstjórn tiltekins lands setji á fót ríkisrekna sjónvarpsstöð sem fær eingöngu tekjur 

frá auglýsingum.2 Þær stöðvar hafa því ekki forskot á samkeppnisaðila sína á 

                                                 
1 Dæmi: NRK1 og NRK2 í Noregi, DR1 og DR2 í Danmörku, SVT1 og SVT2 í Svíþjóð, Yleisradio í Finnlandi 
og BBC í Bretlandi. 
2 Dæmi: TV2 í Danmörku og Channel 4 í Bretlandi.  
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auglýsingamarkaðinum og því ekki um markaðsbrest að ræða. Þegar bornar eru saman 

aðstæður á Íslandi og öðrum löndum verður að hafa til hliðsjónar að Ísland er 

fákeppnisland með mun færri íbúa en nágrannalöndin.  Það getur hugsanlega þýtt að 

aðrar reglur eigi betur við auglýsingamarkaðinn á Íslandi en í stærri nágrannalöndum. 

Við breyttar efnahagsaðstæður, þ.e. frá bankahruni íslensku bankanna í október 2008 

og núverandi fjármálakreppu sem herjar á heiminn og hefur staðið frá byrjun árs 2008, 

hefur orðið mikill samdráttur á íslenskum auglýsingamarkaði. Þessi breyting hefur ýtt 

enn frekar undir gagnrýnisraddir í samfélaginu gagnvart Ríkissjónvarpinu. Nú hafa 

aðildarviðræður Íslands að Evrópusambandinu (ESB) hafist og geti aðild haft mikil 

áhrif á starfsemi og tekjustofn Ríkissjónvarpsins vegna þeirra lagaákvæða sem fylgja 

inngöngu. Því er mikilvægt að athuga hvað brotthvarf Ríkissjónvarpsins af 

auglýsingamarkaði hefði í för með sér fyrir þjóðfélagið sem heild, vöruframleiðendur, 

áhorfendur og síðast en ekki síst samkeppnisaðila. Ekki verður mikið farið út í 

mikilvægi Ríkissjónvarpsins sem fjölmiðils, hlutverk þess sem almenningseignar né 

verndara lýðræðis, heldur  að mestu skoðað hlutverk þess á auglýsingamarkaðinum.  

 Líkanið sem notast verður við til að lýsa eðli auglýsingamarkaðarins er að 

miklu leyti fengið frá líkani sem Ester Gal-Or og Anthony Dukes settu fram í ritgerð 

árið 2002 sem heitir „Minimum Differentiation in Commercial Media Markets“. 

Líkanið tilgreinir þrjá aðila sem tengjast starfsemi auglýsingamarkaðarins, 

vöruframleiðendur (auglýsendur), fjölmiðla (í þessu tilviki sjónvarpsstöðvar) og 

áhorfendur sem einnig eru neytendur á vörumarkaðinum. Í líkaninu eru þrír markaðir; 

auglýsingamarkaður, vörumarkaður og fjölmiðlamarkaður. Vöruframleiðendur 

tengjast neytendum á vörumarkaðinum, sjónvarpsstöðvar og áhorfendur tengjast á 

fjölmiðlamarkaðinum og sjónvarpsstöðvar og vöruframleiðendur tengjast á 

auglýsingamarkaðinum. Í líkaninu er gert ráð fyrir að sjónvarpsstöðvarnar ákveði fyrst 

dagskrárefni sitt og þá í leiðinni það auglýsingamagn sem það mun innihalda. 

Vöruframleiðendur ákveða síðan hversu mikið þeir munu auglýsa eftir að þeir hafa 

náð samkomulagi við viðkomandi sjónvarpstöðvar um auglýsingaverð samtímis því 

að ákveða vöruverð fyrir neytendur. Neytendur taka svo ákvörðun um hversu mikið, 

og hvort, þeir munu nota tíma sinn í áhorf á þær stöðvar sem í boði eru og hversu 

mikið þeir munu neyta vöru framleiðanda. 

Þrátt fyrir að auglýsingamarkaðurinn hafi gríðarleg áhrif á 

vöruskiptamarkaðinn virðast vera til fáar rannsóknir um hann í hagfræðilegum ritum. Í 

riti Dukes og Gal-Or sýna þau fram á að sjónvarpsmiðlar hafa hvata til að minnka 
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aðgreiningu sín á milli. Vegna þess auglýsa vöruframleiðendur minna sem orsakar 

minni vöruþekkingu hjá neytendum. Þá geta vöruframleiðendur hækkað vöruverð og 

aukið hagnað og sjónvarpsstöðvar samið um hærra verð á auglýsingaplássum í 

kjölfarið. Í riti Dukes og Gal-Or er ekki fjallað um þau áhrif sem verða ef 

sjónvarpsstöð á auglýsingamarkaðinum fær tekjur frá ríkinu og þann markaðsbrest 

sem þær geta valdið. Rit Nilsen og Sørgard (2001) ber saman einokun og tvíkeppni á 

auglýsingarmarkaði þar sem sýnt er fram á að aukin samkeppni á markaðinum leiði til 

færri sjónvarpsáhorfenda. Ástæðan er sú að sjónvarpsstöðvar herma að hluta til eftir 

hvor annarri í dagskrárvali og hver sjónvarpsstöð í tvíkeppni fjárfestir minna í 

dagskrárefni en sjónvarpsstöð með einokunarvald. Þau rit sem snerta magn auglýsinga 

í sjónvarpi eru m.a. Anderson og Coate (2003), Gabszewicz (2000) og Dukes og Gal-

Or (2002). Þar sem íslenski auglýsingamarkaðurinn þykir sérstæður hafa erlend 

fræðirit ekki kannað þann markaðsbrest sem ríkisrekin sjónvarpstöð með tvo óháða 

tekjustofna, auglýsingar og skattinnheimtu, getur valdið á auglýsinga-fjölmiðla- og 

vörumarkaði. Því verður reynt að gera skil hér. 

Við byrjum á að kanna eðli auglýsingamarkaðarins í fyrsta hluta ritgerðarinnar. 

Í öðrum hluta munum við kynna okkur auglýsingamarkaðinn á Íslandi og þróun hans 

frá stofnun Ríkissjónvarpsins, árið 1965 til dagsins í dag. Í þriðja hlutanum verður 

dregið saman það sem komið hefur fram í ritgerðinni og kannað hvaða áhrif það hefði 

á auglýsingamarkaðinn, vörumarkaðinn og áhorfendur ef Ríkissjónvarpið myndi 

hverfa af auglýsingamarkaði. Í fjórða og síðasta hlutanum munum við athuga hvaða 

áhrif það hefði ef þeir aðilar sem eftir væru á auglýsingamarkaðinum myndu stunda 

verðsamráð eða ef samþjöppun á eignarhaldi fjölmiðla ætti sér stað. Að lokum verður 

dregin saman niðurstaða á því sem um hefur verið rætt. 
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2. Gal-Or – Dukes Líkanið 
 

2.1 Auglýsingamarkaður og vörumarkaður 

 

Auglýsingamarkaðurinn aðgreinir sig frá hefðbundnum vörumörkuðum að því leyti að 

hann þjónar tveimur gerðum af viðskiptavinum, auglýsendum og neytendum. 

Sjónvarpsstöðvar, sem eiga í samkeppni á þessum markaði, keppast um að draga að 

sér sem flesta áhorfendur með því að fjárfesta í sem bestu dagskrárefni svo að 

framleiðendur á vörumarkaðinum þyki ákjósanlegast að auglýsa hjá þeim. 

Sjónvarpsstöðvarnar sækja þannig helstu tekjur sínar með því að selja framleiðendum 

á vörumarkaði auglýsingapláss. Þessir vöruframleiðendur eiga í samkeppni á 

aðgreindum vörumarkaði og treysta á auglýsingar til þess að kynna neytendur fyrir 

vörum sínum. Með því að auglýsa aðgreina þeir sig enn frekar frá keppinautum sínum, 

auka hlutdeild sína á vörumarkaðinum og geta boðið upp á hærra vöruverð án þess að 

missa viðskiptavini.  

Við gerum ráð fyrir að sjónvarpsáhorfendur laðist að sjónvarpsstöðvum sem 

fjármagna dagskárefnið sitt vel en fælist frá sjónvarpsstöðvum með auknu 

auglýsingamagni.3 Þar sem aukning á auglýsingum leiðir til færri sjónvarpsáhorfenda 

er neikvæð stærðarhagkvæmni á magni auglýsinga, eins og sjá má á mynd 1.4 Með 

auknu auglýsingamagni minnkar jaðarhagnaður sjónvarpsstöðvarinnar þar sem færri 

áhorfendur eru til staðar. Að lokum munu færri fyrirtæki auglýsa hjá viðkomandi stöð 

þar sem þau ná til færri neytenda með skilaboðum sínum. Til er þá auglýsingamagn, 

q*, sem hámarkar tekjur viðkomandi sjónvarpsstöðvar á tekjustigi y*. Til þess að 

sjónvarpsstöð geti hækkað tekjustig y* þarf hún að ná til sín hliðhollari áhorfendur 

sem munu þá láta sig hafa það þótt auglýsingamagn aukist. Þetta getur hún gert t.d. 

með því að fjárfesta í betra dagskrárefni og/eða aðgreina sig frekar frá keppninautum. 

 

                                                 
3 Flest fræðirit tengd þessu efni hafa einnig gert ráð fyrir því að sjónvarpsáhorfendur fælist af 
auglýsingum. Sjá m.a. Nilsen og Sørgard (2001), Gabxszewics, Laussel og Sonnac (1999) og Gal‐Or og 
Dukes (2002). Líklegast er þessi fælni sé tengd landfræðilegum mörkum þar sem auglýsingamagn í 
sjónvarpi er mjög breytilegt milli landa. Sum lönd, eins og t.d. Bandaríkin, hafa engin mörk á 
auglýsingamagni og því meira þol þar fyrir auglýsingum heldur en sem dæmi í flestum Evrópulöndum 
þar sem ákveðin lög gilda um magn auglýsinga í sjónvarpi. 
4 Nilsen, Tore og Sørgard, Lars (2001). The TV Industry: Advertising and Programming. bls. 9. 



10 
 

Mynd 1: Neikvæð stærðarhagkvæmni auglýsinga. 

 

 
 

 Sjónvarpsstöðvar á auglýsingamarkaðinum keppast um auglýsingar með því að 

ákveða annað hvort verð eða magn sem lykilbreytu. Í sumum tilvikum er magn 

auglýsinga í dagskrárlið mjög sveigjanlegt. Sem dæmi um það má nefna beinar 

útsendingar frá sérstökum viðburðum líkt og tónleikum eða íþróttum en þá miðast 

auglýsingahléin við sjálfan atburðinn. Sjónvarpsstöðin lætur þá magn auglýsinga 

stjórnast af hversu mikið hún getur selt í auglýsingaplássið með fyrirframgefnu verði. 

Hins vegar er oftast sá hátturinn hafður á að sjónvarpsstöð ákveður dagkrárliði langt 

fram í tímann og því takmarkaður sveigjanleiki fyrir hendi m.t.t. magns af 

auglýsingum á milli eða inní dagskrárliðum. Tökum sem dæmi að ef sjónvarpsstöð 

sýnir þætti sem eru 25 mínútur að lengd eitt kvöld, hefur hún aðeins 5 mínútur lausar á 

hvern hálftíma fyrir auglýsingar. Flest fræðirit (Nilsen og Sørgard, 2001, Scheinkman, 

1983 og Tirol, 1988) um auglýsingamarkaðinn gera ráð fyrir að magn auglýsinga sé 

lykilbreyta ákvarðanatöku  sjónvarpsstöðva um auglýsingatekjur en ekki verð. Það 

verður einnig gert hér í þessari ritgerð.  

 Sjónvarpsstöð ákveður dagskrárinnihald langt fram í tímann í þeim tilgangi að  

festa sig í sessi hjá markhópum. Vöruframleiðandi tekur ekki ákvörðun um hversu 

mikið hann mun auglýsa á tiltekinni sjónvarpsstöð fyrr en hún hefur ákveðið 

dagskrárinnihald sitt og fjölda auglýsingaplássa. Því næst komast sjónvarpsstöðin og 
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vöruframleiðandinn að gagnkvæmu samkomulagi um hversu mikið 

vöruframleiðandinn mun auglýsa á viðkomandi sjónvarpsstöð. Það samkomulag fer í 

gegnum tvíhliða samningsviðræður þar sem vöruframleiðandinn og sjónvarpsstöðin 

semja um hversu mikið hann mun auglýsa að gefnu auglýsingaverði.5 Á sama tíma og 

þessar viðræður eiga sér stað ákveður vöruframleiðandinn verð á vöru sinni.  Þegar 

þessu ferli er lokið taka sjónvarpsáhorfendur ákvörðun um hvað þeir vilja horfa á og 

hvers þeir vilja neyta á vöru- og auglýsingamarkaði. Þá velur sjónvarpsáhorfandinn 

það dagskrárefni sem hann mun horfa á með tilliti til hvað er í boði og magni 

auglýsinga hjá tiltekinni sjónvarpsstöð. Að sama skapi mun hann mynda sér skoðun 

um vörur á vörumarkaðinum sem ákvarðast af smekki, verði og þeim auglýsingum 

sem hann verður var við. Þetta ferli lýsir sér í þremur stigum: 

Stig 1: Hver sjónvarpsstöð ákveður magn (eða verð) af auglýsingum og 

hvernig hún fjárfestir í dagskrárefni. 

Stig 2: Sjónvarpsstöð og vöruframleiðandi eiga í samningsviðræðum um 

hversu mikið hann mun auglýsa á gefinni sjónvarpsstöð og einnig mun 

vöruframleiðandinn ákveða verð á vörunni sinni. 

Stig 3: Hver áhorfandi ákveður hvort hann horfir á sjónvarp eða ekki. Ef svo er 

ákveður hann á hvaða sjónvarpsstöðvar hann horfir á. Í framhaldi myndar hann 

sér skoðanir á vörum á vörumarkaðinum.  

Í þessari ritgerð vitum við um hvaða stöðvar ræðir. Þær hafa þegar valið dagskrárefnið 

sitt, auglýsingamagn og hvaða markhóp þær ætla höfða til. Þær hafa því lokið stigi 1 

og munum við því leggja mesta áherslu á stig 2 og 3.6 Til þess að átta sig betur á eðli 

auglýsingamarkaðarins og þróuninni á þessum stigum er best að fara gegnum þau í 

öfugri röð og rannsaka stig 3 fyrst. 

 

2.2 Stig 3: Áhorfendur 

 

Gefum okkur að auglýsingamarkaðurinn samanstandi af tveimur sjónvarpsstöðvum. 

Önnur þeirra er ríkisrekin en hin er einkarekin. Tekjustofnar ríkisreknu 

sjónvarpsstöðvarinnar, r, eru í aðalatriðum tvenns konar. Í fyrsta lagi hefur hún tekjur 

                                                 
5 Við notum leikjafræði, eða Nash‐samningslausn, til að fá útkomuna frá þessum samningsviðræðum. 
6 Þær stöðvar sem við viljum rannsaka, RÚV, Stöð 2 og SkjárEinn, hafa nú þegar tekið allar ákvarðanir í 
stigi 1 þannig að við getum gefið okkur hvernig dagskrárval stöðvanna er og hversu mikið þær auglýsa. 
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af sérstöku gjaldi sem skattstjórar innheimta árlega samhliða álagningu opinberra 

gjalda. Gjaldskylda hvílir á þeim einstaklingum og lögaðilum sem skattskyldir eru 

samkvæmt lögum um tekjuskatt. Sama gjald gildir fyrir hvern einstakling eða 

lögaðila. Í öðru lagi hefur stöðin tekjur af auglýsingum sem hún selur 

vöruframleiðendum á vörumarkaðinum. Sú einkarekna, k, hefur einungis tekjur frá 

auglýsingum. Við gefum okkur einnig að aðeins tveir vöruframleiðendur, i og l, starfa 

á sama vörumarkaðinum. Neytendur á vörumarkaðinum mynda sér skoðanir og smekk 

á vörunum út frá auglýsingum sem þeir sjá á auglýsingamarkaðinum. Þessir neytendur 

skiptast svo, óháð smekk sínum á vörumarkaðinum, á milli sjónvarpsstöðvanna sem 

áhorfendur.  

Við skulum ímynda okkur að smekk neytenda á dagskrárvali á 

fjölmiðlamarkaðinum sé hægt að staðsetja á láréttri línu. Sjónvarpsstöðvarnar staðsetja 

sig svo á þessari línu með að velja ákveðna samsetningu af dagskrárefni. Markmið 

hverrar stöðvar er að staðsetja sig þannig að hún nái í sem stærstan markhóp 

áhorfenda. Við gefum okkur einnig að til sé samskonar lína fyrir vörumarkaðinn þar 

sem smekkur neytenda er dreifður á lárétta línu og að báðir vöruframleiðendurnir séu 

fastir á sitthvorum enda línunnar.  

 
Mynd 2: Dreifni á smekk áhorfenda og neytenda á auglýsinga- og vörumarkaði. 
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Við táknum fjarlægð stöð r frá vinstri endapunkti með dr og fjarlægð stöð k frá 

hægri endapunkti með dk, eins og sjá má á mynd 2. Einnig sjáum við að: 

 

݀௥ ൅ ௥ݔ ൅ ௞ݔ ൅ ݀௞ ൌ 1                                                 ሺ1ሻ 

 

Til þess að gera okkur betur grein fyrir þessu þá myndi t.d. sá hópur neytenda  sem 

staðsettir eru á milli punktanna dr og dk mælast sem ሺ1 െ ݀௥ െ ݀௞ሻ. Því nær sem 

önnur stöðin staðsetur sig hjá hinni á línunni þeim mun minni aðgreining er á 

dagskrárvali milli stöðvanna. Staðsetning smekks neytanda frá vinstri endapunkti á 

báðum mörkuðum er táknuð sem y á vörumarkaðinum og x á fjölmiðlamarkaðinum. 

Hver neytandi getur aðeins valið að neyta aðra hvora vöruna sem framleiðendurnir 

selja. Neytandinn getur hinsvegar skipt niður áhorfstímanum sínum á milli 

sjónvarpsstöðvanna. Sá tími sem áhorfandi með smekk x horfir á stöð r er táknaður 

sem λ(x). Jafnframt er (1- λ(x)) táknaður sem sá tími sem áhorfandinn horfir á stöð k. 

Þegar neytandi kaupir vöru eða horfir á dagskrárefni sem passar fullkomlega að smekk 

hans hámarkar hann notagildi sitt. Við táknum vp fyrir hæsta notagildi á 

vörumarkaðinn og vs fyrir fjölmiðlamarkaðinn. Þegar neytandi kaupir vöru eða horfir 

á dagskrárefni sem á ekki fullkomlega við smekk hans minnkar nytjafall hans eftir því 

sem fjarlægðin á staðsetningu hans frá vöruframleiðanda eykst. Við gerum ráð fyrir að 

sú lækkun sem verður á notagildi neytandans með aukinni fjarlægð frá „kjör stöðu“ 

minnkar í réttu hlutfalli við veldi fjarlægðarinnar. Þessi fjarlægðastuðull er táknaður tp 

fyrir vörumarkaðinn og ts fyrir fjölmiðlamarkaðinn.7 Háir tp og ts stuðlar þýða að það 

sé lengra fyrir neytanda að velja annan valkost því sá valkostur á mun minna við 

smekk hans. Neytendur og/eða áhorfendur verða fyrir vikið hliðhollari viðkomandi 

vörumerki. Fjarlægða- eða flutningsstuðlarnir geta því einnig táknað þá aðgreiningu 

sem er til staðar á milli vöruframleiðendanna og sjónvarpsstöðvanna sín á milli. Þeim 

mun hærri stuðlar fyrir ts og tp, þeim mun meiri aðgreining er til staðar á mörkuðunum 

sem gefur minni samkeppni. Sem dæmi má nefna ef mikil aðgreining er til staðar milli 

sjónvarpsstöðva r og k munu áhorfendur frekar skiptast í tvo aðskilda áhorfendahópa. 

Áhorfendur hvorrar stöðvar eru hliðhollari sinni stöð fyrir vikið og getur hún hagað 

sér frekar eins og einokunaraðili. Sjónvarpsstöðin getur við þessar aðstæður aukið 

                                                 
7 Þegar átt er við fjölmiðlamarkaðinn er átt við þær sjónvarpsstöðvar sem eru á 
sjónvarpsmiðlamarkaðinum. Þegar talað er um auglýsingamarkaðinn er átt við þann markað sem 
sjónvarpsstöðvarnar keppast um auglýsingatekjur frá vörumarkaðinum.  
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auglýsingamagn í dagskrá sinni frekar án þess að missa mikið af áhorfendum því 

smekkur þeirra er of ólíkur hinni stöðinni og munu þeir því láta sig hafa það. 

Vöruframleiðendur geta að sama skapi hækkað verð á vörum sínum án þess að missa 

neytendur ef mikil aðgreining er til staðar á vörumarkaðinum.  Nettó notagildi 

neytanda með smekk y á vörumarkaðinum er því ݒ௣ െ  ଶ þegar hann kaupir vöruݕ௣ݐ

frá framleiðanda i og nettó notagildi ݒ௣ െ ௣ሺ1ݐ െ  ሻଶ þegar hann kaupir vöru fráݕ

framleiðanda l. 

Við látum ݌௜ tákna það vöruverð sem framleiðandi i leggur á neytendur sína og 

 ௟ tákna vöruverð framleiðanda l. Neytandi sem er staðsettur á punkti y á línunni mun݌

vera sama hvort hann neytir vöru i eða l ef: 

 

௜݌ ൅ ݕ௣ݐ ൌ ௟݌ ൅ ௣ሺ1ݐ െ  ሻ                                                ሺ2ሻݕ

Af þessu fáum við að: 

 

ݕ ൌ  
௟݌ െ ௜݌ ൅ ௣ሺ1ݐ െ ሻݕ

௣ݐ
                                                 ሺ3ሻ 

eða 

ݕ ൌ  
1
2 ൅

௟݌ െ ௜݌

௣ݐ2
                                                        ሺ4ሻ 

 

 Vöruframleiðandi þarf að auglýsa til þess að koma skilaboðum um vöruna sína 

á framfæri til neytanda. Ef neytandi verður ekki var við skilaboð frá 

vöruframleiðandanum á sjónvarpsstöðvunum mun hann ekki öðlast neina þekkingu 

um vörur hans og þ.a.l. ekki kaupa þær á vörumarkaðinum.8 Framleiðandinn ákveður 

þá hversu mikið hann auglýsir á hverri stöð. Eftir því sem hann auglýsir meira þeim 

mun meiri líkur eru að neytandinn sjái auglýsinguna hans. Við táknum ݍ௜
௥ það magn 

sem framleiðandi i auglýsir á sjónvarpsstöð r og ܩሺݍ௜
௥ሻ, þar sem 

ሺ·ሻܩ א ሾ0,1ሿ,   ܩሺ0ሻ ൌ ᇱሺ·ሻܩ   ,0 ൐ ᇱᇱሺ·ሻܩ   ݃݋   0 ൏ 0, eru líkurnar á því að neytandi 

sjái auglýsinguna á stöð r. Eins og áður sagði, þá fælast áhorfendur frá auglýsingum 

og því eru færri áhorfendur til staðar til þess að sjá auglýsinguna ef auglýsingamagn 

eykst. Þetta sýnir að líkurnar á að vöruframleiðandi i nái að koma skilaboðum á 

framfæri um vöruna sína til neytenda aukast með neikvæðri stærðarhagkvæmni eftir 
                                                 
8 Við gerum ráð fyrir að neytendur geti ekki öðlast upplýsingar um vöruna með öðrum hætti þar sem 
við erum aðallega að rannsaka áhrif auglýsinga frá sjónvarpsmiðlum. 
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því sem hann ákveður að auglýsa meira (sjá mynd 1).  Það mætti segja að með auknu 

auglýsingarmagni verður troðningur til staðar á milli auglýsenda á 

auglýsingamarkaðinum. Með troðningi er átt við að eftir því sem vöruframleiðandi i 

ákveður að auglýsa meira, minnka einnig líkurnar fyrir aðra vöruframleiðendur  sem 

auglýsa á stöð r að koma sínum skilaboðum á framfæri þar sem einnig eru færri 

áhorfendur til að sjá skilaboðin þeirra.9 Við látum stuðulinn γ tákna þá hlutfallslegu 

lækkun sem verður á notagildi áhorfanda vegna magns þeirra auglýsinga sem hann 

verður fyrir. Eins og áður hefur komið fram getur neytandi skipt áhorfi sínu á milli 

sjónvarpsstöðva á fjölmiðlamarkaðinum en á neytendamarkaðinum neyðist hann til að 

velja á milli annarrar hvorrar vörunnar. Því þurfum við að taka báðar stöðvarnar með 

inn í reikninginn til að finna notagildi hans við áhorf á stöð r og k. Við vitum að 

heildaráhorf áhorfanda með smekk x er: 

 

ݔ  ݂ݎ݋á݄ݎ݈ܽ݀݅݁ܪ ൌ ሻݔሺߣ  ൅ ሺ1 െ  ሻሻݔሺߣ 

 

Áhorfandi með kjörstöðu í punktinum x horfir á stöð r  sem hefur valið dagskrárefni í 

punktinum dr og stöð k í punktinum dk. Heildarfjarlægð hans frá kjörstöðu er þá: 

 

ݑöðݐݏݎá ݆݇öݎ݂ ݔ æ݃ð݈ݎ݆݂ܽݎ݈ܽ݀݅݁ܪ ൌ ሻ݀௥ݔሺߣ ൅ ൫1 െ ሻ൯ሺ1ݔሺߣ െ ݀௞ሻ െ  ݔ

 

Ónytjar áhorfanda með smekk x við að finna ekki fullkomna samsetningu af 

dagskrárefni eru því: 

 

ó݈݊ݎ݆݂ܽ ܽ݊݃݁ݒ ݔ ݎ݆ܽݐݕæ݃ðܽݎ݂ ݎá ݆݇öݐݏݎöðݑ  

                           ൌ ሻ݀௥ݔሺߣ௦ൣݐ  ൅ ൫1 െ ሻ൯ሺ1ݔሺߣ െ ݀௞ሻ െ  ൧ଶ                                   ሺ5ሻݔ

 

Auglýsingar valda einnig ónytjum þar sem áhorfendur fælast frá þeim. Heildar 

auglýsingamagn sem áhorfandi með smekk x verður fyrir er: 

 

ݔ ݊݃ܽ݉ܽ݃݊݅ݏý݈݃ݑܽݎ݈ܽ݀݅݁ܪ ൌ ௜ݍሻሺݔሺߣ 
௥ ൅ ௟ݍ

௥ሻ ൅ ሺ1 െ ௜ݍሻሻ൫ݔሺߣ
௞ ൅ ௟ݍ

௞൯ 

 

                                                 
9Nilsen, Tore og Sørgard, Lars (2001). The TV Industry: Advertising and Programming. bls. 9. 



16 
 

Með gefnum þeim stuðli ߛ, sem táknar fælni áhorfanda við auglýsingar, getum við 

fundið þær ónytjar sem auglýsingar valda áhorfanda með smekk x: 

 

ó݈݊݃ݑܽ ܽ݊݃݁ݒ ݔ ݎ݆ܽݐݕýܽ݃݊݅ݏ   ൌ ௜ݍሻሺݔሺߣൣߛ
௥ ൅ ௟ݍ

௥ሻ ൅ ሺ1 െ ௜ݍሻሻ൫ݔሺߣ
௞ ൅ ௟ݍ

௞൯൧      ሺ6ሻ  

  

Nettó notagildi sem áhorfandi með smekk x fær frá því að horfa á sjónvarp er því: 

 

ܷሺݔሻ ൌ ௦ݒ  െ ሻ݀௥ݔሺߣ௦ൣݐ ൅ ൫1 െ ሻ൯ሺ1ݔሺߣ െ ݀௞ሻ െ ൧ଶݔ
 

െߣൣߛሺݔሻሺݍ௜
௥ ൅ ௟ݍ

௥ሻ ൅ ሺ1 െ ௜ݍሻሻ൫ݔሺߣ
௞ ൅ ௟ݍ

௞൯൧.                              ሺ7ሻ 

 

Við gefum okkur þá forsendu í jöfnu (7) að áhorfandinn hafi tvennskonar upplýsingar 

um sjónvarpsstöðvarnar áður en hann ákveður hvernig hann hagar áhorfi sínu. Hann 

veit hvernig báðar stöðvarnar velja dagskrárefnið sitt og hversu mikið þær auglýsa.10 

Hafa ber í huga að þótt neytandi sé sérstaklega hliðhollur einni stöð er ekki þar með 

sagt að hann sé þ.a.l. hliðhollur ákveðnu vörumerki. Tökum sem dæmi að ef neytandi 

kýs frekar að horfa á RÚV en SkjáEinn er ekki þar með sagt að hann vilji frekar 

drekka Kók en Pepsi. Stuðullinn ߣሺݔሻ, eða sá tími sem neytandi ákveður að eyða í 

sjónvarpsáhorf, sér um að hámarka jöfnu (7). Neytandi velur þá áhorf sitt með 

eftirfarandi ráðstöfunarreglu:11  

 

ሻݔሺߣ ൌ ൞

1    
1 െ ݀௞ െ ݔ െ ܴ

1 െ ݀௥ െ ݀௞
0

ݔ  ݂݁ ൑ ݀௥ െ ܴ
        ݂݁ ݀௥ െ ܴ ൏ ݔ ൏ 1 െ ௝݀ െ ܴ

ݔ ݂݁ ൐ 1 െ ݀௞ െ ܴ,
 

(8) 

þar sem ܴ ؠ
ఊቂ൫௤೔

ೝା௤೗
ೝ൯ାቀ௤೔

ೖା௤೗
ೖቁቃ

ଶ௧ೞሺଵିௗೝିௗೖሻ . 

 

                                                 
10 Þetta á líka við í raunveruleikanum vegna þess að stöðvar fá á sig orðspor fyrir hversu mikið þær 
auglýsa í dagskrá sinni yfir daginn. Sem dæmi þá býst áhorfandi við að sjá fleiri auglýsingahlé á dagskrá 
hjá stöð þar sem eini tekjuliðurinn eru auglýsingar. Stöðvar sem hafa áskriftargjald þurfa ekki að 
auglýsa eins mikið því þær hafa aðra tekjulind. Einnig er hægt að líta á það þannig að fólk borgar 
áskriftargjaldið til þess að losna við auglýsingar í staðinn. Það er ekki þar með sagt að sú stöð muni 
ekki auglýsa jafn mikið heldur hefur hún einungis betri möguleika á því þar sem hún er ekki eingöngu 
háð auglýsingatekjum. 
11 Gal‐Or, Ester og Dukes, Anthony (2002). Minimum Differentiation in Commercial Media Markets. 
bls. 8. 
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Samkvæmt reglu (8) horfa þeir áhorfendur sem eru mjög hliðhollir annarri stöðinni 

eingöngu á þá stöð. Þeir áhorfendur sem hafa almennari smekk munu dreifa áhorfi 

sínu milli stöðvanna. Þeir horfa þeim mun minna á aðra stöðina eftir því sem þeir eru 

fjær henni frá endapunkti línunnar á mynd 2. Að sama skapi eykst hlutdeild 

samkeppnisaðilans. Þar sem þessir „almennu áhorfendur“ eru staðsettir á milli 

stöðvanna á láréttu „smekks-línunni“ (݀௥ ൑ ݔ ൑ ݀௞ሻ þá geta þeir dreift áhorfstíma 

sínum á milli stöðvanna að vild. Við slíkar aðstæður hverfur flutningsstuðulinn ts því 

þá nær áhorfandinn að setja saman dagskrá sem á fullkomlega við smekk sinn 

ሻ݀௥ݔሺߣ௦ൣݐ) ൅ ൫1 െ ሻ൯ሺ1ݔሺߣ െ ݀௞ሻ െ ൧ଶݔ
 í jöfnu (7) verður því samansem núll).  

Ef ܷሺݔሻ ൐ 0 mun neytandinn taka þátt í fjölmiðlamarkaðinum. Hegðun 

neytendanna á áhorfsvali gefur þá í skyn eftirfarandi markaðshlutdeild fyrir 

sjónvarpsstöðvar r og k: 

 

ܺ௥ ൌ
1 ൅ ݀௥ െ ݀௞

2 െ ௞ܺ    ݃݋    ܴ ൌ
1 ൅ ݀௞ െ ݀௥

2 ൅ ܴ                          ሺ9ሻ 

 

ܺ௥ stendur fyrir markaðshlutdeild stöðvar r og ܺ௞ fyrir markaðshlutdeild stöðvar k á 

fjölmiðlamarkaðinum.  Notandinn getur svo deilt áhorfi sínu á milli stöðvanna að vild 

til að hámarka notagildi sitt ܷሺݔሻ. Þeim mun nær endapunkti annarrar hvorrar 

stöðvanna sem hann staðsetur sig í dagskrárvali, þeim mun hliðhollari er hann þeirri 

stöð. Líkurnar á að áhorfandi sjái auglýsingu frá vöruframleiðanda i eru ߣሺݔሻܩሺݍ௜
௥ሻ ൅

൫1 െ ௜ݍ൫ܩሻ൯ݔሺߣ
௞൯. Sá hlutur af neytendum sem sjá auglýsingu vöruframleiðanda i er 

þá ܺ௥ܩሺݍ௜
௥ሻ ൅ ܺ௞ܩ൫ݍ௜

௞൯.  

 

2.3 Stig 2: Vöruframleiðendur og sjónvarpsstöðvar 

 

Sjónvarpsstöðvar selja vöruframleiðendum auglýsingapláss í dagskránni sinni.12 Báðir 

aðilar komast að samkomulagi um hversu mikið vöruframleiðandinn mun auglýsa 

                                                 
12 Verð á auglýsingaplássum eru mishá eftir því hvar þau eru staðsett í dagskránni. Auglýsingapláss 
sem birt er við hlið sjónvarpsþáttar sem telst vinsæll er dýrara heldur en við hlið óvinsælli þáttar. Aðrir 
þættir, eins og hvaða tíma dags auglýsingin er birt, hefur áhrif á verð á auglýsingaplássinu. Í okkar 
líkani þá látum við verð stýrast af markaðshlutdeild sjónvarpsstöðvarinnar því þá er meiri möguleiki að 
fleiri áhorfendur sjái auglýsingu vöruframleiðandans. 
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fyrir ákveðið verð á einingu.13 Ef vöruframleiðandi i ákveður að auglýsa ákveðið 

magn ݍ௜
௥ á stöð r fyrir auglýsingaverð ܽ௜

௥, er heildarkostnaður vöruframleiðanda við að 

auglýsa ܽ௜
௥ݍ௜

௥ á stöð r. Stuðullinn sem stjórnar samningsviðræðunum er þá 

auglýsingaverðið, ܽ௜
௥.14 Við nýtum okkur Nash-samningslausn til þess að lýsa þessum 

samningsviðræðum. Þessi samvinnuleikjafræði gerir ráð fyrir að báðir aðilar munu 

deila jafnt á milli sín ágóðanum sem fæst af viðskiptunum. Látum ܥ௥ og ܨ௜ tákna 

ábatann fyrir sjónvarpsstöð r og framleiðanda i ef þeir ná samkomulagi og ܥ௥
ି௜ og ܨ௜

ି௥ 

tákna þann ábata ef þau ná ekki samkomulagi. Þá er heildarábatinn af því að fara í 

samningaviðræður ሺܨ௜ ൅ ௥ሻܥ െ ൫ܨ௜
ି௥ ൅ ௥ܥ

ି௜൯. Ef framleiðandi i nær ekki samkomulagi 

við sjónvarpsstöð r mun hann nýta sér „hinn möguleikann“ og eiga samningsviðræður 

við keppinautinn, sjónvarpsstöð k. Mynd 3 sýnir hvernig samningsviðræðurnar fara 

fram. 
 

Mynd 3: Nash-samningslausn milli sjónvarpsstöðva Sr, Sk og vöruframleiðanda Pi, Pl. 

 

 
 

Við gerum ráð fyrir því að hver sjónvarpsstöð hafi fastann kostnað f  sem fer í 

að reka sjónvarpsstöðina og viðhalda henni. Framleiðsla auglýsinganna fer yfirleitt 

fram á auglýsingastofum en ekki sjónvarpsstöðvum og því er sá breytilegi kostnaður 

ekki partur af kostnaði sjónvarpsstöðvanna. Framleiðslukostnaðurinn hjá hverjum 

                                                 
13 Eitt auglýsingapláss telst hér sem ein sölueining. 
14 Við gerum ráð fyrir að vöruframleiðandinn og sjónvarpsstöðin geti ekki gert samkomulag til lengri 
tíma heldur þurfa þau að alltaf að semja upp á nýtt ef vöruframleiðandi ákveður að auglýsa aftur. 
Einnig semur hver stöð við hvern vöruframleiðanda sérstaklega. 
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vöruframleiðanda samanstendur af breytilegum kostnaði b á hverja framleiðslueiningu 

og föstum kostnaði c. Á sama tíma og framleiðandi i ákveður hversu mikið hann mun 

auglýsa, ákveður hann einnig verð, ݌௜, á vöru sinni. Jafna (9) sýnir markaðshlutdeild 

hverrar stöðvar, en við höfum ekki fundið markaðshlutdeild framleiðandanna á 

vörumarkaðinum. Við vitum að líkurnar, ܩሺݍ௜
௥ሻ, á að áhorfandi stöðvar r sjái 

auglýsingu framleiðanda i er háð því hversu mikið hann auglýsir vöruna sína. Til að 

sjá áætlaðan fjölda áhorfanda stöðvar r sem kaupir vöru framleiðanda i gefum við 

okkur eftirfarandi jöfnu: 

 

௜ܦ
௥ ൌ ൜ሾ1 െ ௟ݍሺܩ

௥ሻሿ ൅ ௟ݍሺܩ
௥ሻ ൤ଵ

ଶ
൅ ௉೗ି௉೔

ଶ௧೛
൨ൠ ௜ݍሺܩ

௥ሻ       ݅, ݈ ൌ 1,2;   ݅ ് ݈       ሺ10ሻ                    

 

Fyrri skilmáli jöfnunar, ܩሺݍ௜
௥ሻሾ1 െ ௟ݍሺܩ

௥ሻሿ, samsvarar þeim áætlaða fjölda áhorfenda 

stöðvar r sem sjá aðeins auglýsingu framleiðanda i en ekki auglýsingu 

samkeppnisaðila l. Seinni hluti jöfnunnar, ܩሺݍ௜
௥ሻܩሺݍ௟

௥ሻ ൤ଵ
ଶ

൅ ௉೗ି௉೔
ଶ௧೛

൨, samsvarar þeim 

áætlaða fjölda áhorfenda stöðvar r sem sér auglýsingar frá báðum vöruframleiðendum. 

Í seinni hlutanum ber neytandinn saman verð beggja framleiðandanna. Háð verði og 

smekk velur neytandinn þá vöru sem færir honum mesta notagildið.  Þar sem 

neytendur kaupa ekki vöru framleiðanda i, nema hafa séð hana í sjónvarpi, getum við 

nýtt okkur stuðulinn ܦ௜
௥ ásamt markaðshlutdeild sjónvarpsstöðvanna til þess að finna 

markaðshlutdeild vöruframleiðanda á vörumarkaði. Við sameinum jöfnur (9) og (10) 

og finnum heildarmarkaðshlutdeild vöruframleiðanda i á vörumarkaðinum: 

 

ܯ ௜ܵ ൌ ܺ௥ܦ௜
௥ ൅ ܺ௞ܦ௜

௞       ݅ ൌ 1,2.                                     (11) 

    

Nú þegar við vitum markaðshlutdeild allra aðila getum við fundið út þann 

ábata sem myndast þegar aðilar ná samkomulagi í viðskiptum og einnig þegar þeir ná 

ekki samkomulagi. Vöruframleiðendur eru einsleitir að því leyti að þeir afla tekna 

með sama hætti og hafa því sama ábáta þegar þeir stunda viðskipti við 

sjónvarpsstöðvar. Sjónvarpsstöðvar er hins vegar ólíkar því ríkisreknastöðin r  hefur 

auka tekjuinnkomu, skattinnheimtu, og er því ekki algjörlega háð tekjum frá 

auglýsingasölu eins og stöð k. Þetta gefur stöð r forskot á k í samningsviðræðum við 

vöruframleiðendur. Því skulum við skoða frekar hver ábati er fyrir hvern aðila, þ.e. 
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vöruframleiðendurnar, einkareknu sjónvarpsstöðina og ríkisreknu sjónvarpsstöðina. 

Einnig finnum við ábatann þegar einkarekin sjónvarpsstöð ákveður að selja 

áhorfendum áskrift þar sem aðeins þeir sem borga áskriftargjaldið geta horft á dagskrá 

stöðvarinnar. 

 

2.3.1 Vöruframleiðandi 

 

Ábati vöruframleiðanda i þegar hann nær samkomulagi við sjónvarpsstöð r er 

eftirfarandi: 

 

௜ܨ ൌ ሺ݌௜ െ ܾሻ൫ܺ௥ܦ௜
௥ ൅ ܺ௞ܦ௜

௞൯ െ ൫ܽ௜
௥ݍ௜

௥ ൅ ܽ௜
௞ݍ௜

௞൯ െ ܿ        ݅, ,ݎ ݇ ൌ 1,2.         (12) 

 

Fyrri hluti jöfnunnar, ሺ݌௜ െ ܾሻ൫ܺ௥ܦ௜
௥ ൅ ܺ௞ܦ௜

௞൯, eru þær tekjur sem vöruframleiðandi i 

fær þegar hann auglýsir á stöð r og k. Seinni hlutinn, ൫ܽ௜
௥ݍ௜

௥ ൅ ܽ௜
௞ݍ௜

௞൯ െ ܿ, er sá 

kostnaður sem i þarf að greiða, sviginn táknar auglýsingakostnað og c fastakostnað.  

 Ef framleiðandi i nær ekki samkomulagi við sjónvarpsstöð r leitar hann til 

samkeppnisaðila hennar, stöð k, til að auglýsa. Jafna (13) sýnir ábata framleiðanda i 

þegar hann nær ekki samkomulagi við sjónvarpsstöð r. 

 

௜ܨ
ି௥ ൌ ෨ܺ௞ܦ௜

௞ሺ݌௜ െ ܾሻ െ ܽ௜
௞ݍ௜

௞ െ ܿ         ݇ ൌ 1,2; ݇ ്  (13)                    ݎ

Þar sem 

෨ܺ௞ ൌ
1 ൅ ݀௞ െ ݀௥

2 െ
௜ݍ൫ൣߛ

௞ ൅ ௟ݍ
௞൯ െ ௟ݍ

௥൧
௦ሺ1ݐ2 െ ݀௥ െ ݀௞ሻ ݎ      ് ݈ ݃݋ ݇ ് ݅. 

 

Þegar framleiðandi i nær ekki samkomulagi við sjónvarpsstöð r minnkar 

markaðshlutdeild samkeppnisaðila (stöð k) niður í ෨ܺ௞. Ástæðan er sú að við þetta 

eykst auglýsingamagn á stöð k og að sama skapi minnkar auglýsingamagn á stöð i sem 

leiðir til þess að ákveðinn hluti af áhorfendum stöðvar k flytur sig yfir á stöð r.15 Við 

það hækkar markaðshlutdeild stöðvar r og gefur henni betri samningstöðu gegn 

framleiðanda i þar sem markaðshluti samkeppnisaðilans er minni. 

 

                                                 
15 Þeir áhorfendur sem hafa lægri ts stuðul eru líklegri til að færa sig yfir á stöð r. 
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2.3.2 Einkarekin sjónvarpsstöð k   

 

Sjónvarpsstöð k sem einungis hefur tekjur frá auglýsingasölu hefur eftirfarandi ábata 

þegar hún nær samkomulagi við framleiðanda i um sölu á auglýsingum: 

 

௞ܥ ൌ ܽ௜
௞ݍ௜

௞ ൅ ܽ௟
௞ݍ௟

௞ െ ݂     ݅, ݈, ݇ ൌ 1,2;   ݅ ് ݈.                              (14) 

 

Ábati stöðvar k eru þær tekjur sem hún fær frá auglýsingum framleiðenda i of l, mínus 

fastakostnaður hennar. 

 Ef stöð k og framleiðandi i ná ekki samkomulagi er ábati stöðvar k eftirfarandi: 

 

௞ܥ
ି௜ ൌ ܽ௟

௞ݍ௟
௞ െ ݂      ݈ ൌ 1,2; ݈ ് ݅                                       (15) 

 

Samningsstuðullinn, ܽ௜
௞, við Nash-samningslausn hámarkar heildarábata viðskipta 

൫ܥ௞ െ ௞ܥ
ି௜൯൫ܨ௜ െ ௜ܨ

ି௞൯. Ef við gefum okkur að aðilarnir skipti ábatanum sem hlýst af 

viðskiptunum jafnt á milli sín, þannig að ൫ܥ௞ െ ௞ܥ
ି௜൯ ൌ ൫ܨ௜ െ ௜ܨ

ି௞൯, fáum við: 

 

ܽ௜
௞ݍ௜

௞ ൌ
ሺ݌௜ െ ܾሻ

2 ቈܺ௞ܦ௜
௞ ൅

௜ݍߛ
௞ܦ௜

௥

௦ሺ1ݐ2 െ ݀௞ െ ݀௥ሻ቉       ݅, ,ݎ ݇ ൌ 1,2 ; ݇ ്  ሺ16ሻ             .ݎ

 

Hægri hlið jöfnu (16) lýsir skiptingunni á ábatanum sem gefinn er af Nash-

samningslausn. Fyrstu skilmálarnir í hornklofanum margfaldaðir með ሺ݌௜ െ ܾሻ, eða 

ሺ݌௜ െ ܾሻ൫ܺ௞ܦ௜
௞൯, tákna áætlaðan ábata sem fyrirtækið fær frá vörusölu neytenda sem 

horfa á stöð r. Seinni skilmálinn í hornklofanum sinnum ሺ݌௜ െ ܾሻ, eða ሺ݌௜ െ

ܾሻ ൬ ఊ௤೔
ೖ஽೔

ೝ

ଶ௧ೞሺଵିௗೖିௗೝሻ൰, er kaupauki sem borgaður er til stöðvar r fyrir nettó fjölda af því 

sem selst aukalega af vöru i til neytenda sem horfa ekki á stöð r og rekja má til 

samkomulags stöðvar r og framleiðanda i. Þetta eru þeir jaðaráhorfendur sem keyptu 

vöru i en skiptu yfir á stöð k vegna aukinna auglýsinga framleiðanda i á stöð r. 

Þegar Nash-samningslausn er náð ákveða framleiðendurnir á sama tíma hversu 

mikið þeir munu auglýsa á viðkomandi sjónvarpsstöð og hvaða vöruverð þeir munu 

setja á vörumarkaði, með það gefið að samningsstuðullinn  ܽ௜
௞ sé fastur þegar þeir 

ákveða sig. Framleiðandi i velur það auglýsingarmagn, ݍ௜
௞, og vöruverð, ݌௜, sem 
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hámarkar ábatann, ܨ௜,  af samkomulaginu. Hámörkun framleiðandans á vöruverði og 

auglýsingamagni er fundið með eftirfarandi fyrstu gráðu skilyrðum: 

 

௜ܨ߲

௜ݍ߲
௥ ൌ ሺ݌௜ െ ܾሻ ቈܺ௥ܦ௜

௥ ௜ݍԢሺܩ
௥ሻ

௜ݍሺܩ
௥ሻ െ

௜ܦ൫ߛ
௥ െ ௜ܦ

௞൯
௦ሺ1ݐ2 െ ݀௥ െ ݀௞ሻ቉ െ ܽ௜

௥ ൌ 0,                   ሺ17ሻ 

 

௜ܨ߲

௜݌߲
ൌ ቈ൫ܺ௥ܦ௜

௥ ൅ ܺ௞ܦ௜
௞൯ ൅ ሺ݌௜ െ ܾሻ ቆܺ௥ ௜ܦ߲

௥

௜݌߲
൅ ܺ௞ ௜ܦ߲

௞

௜݌߲
ቇ቉ ൌ 0,                  ሺ18ሻ 

þar sem i,r,k = 1,2; k്r. 

 

Jafna (17) sýnir það auglýsingamagn sem framleiðandinn ákveður að auglýsa á stöð r. 

Í jöfnu (17) þá merkir ሺ݌௜ െ ܾሻ nettó vöruverð framleiðandans, þ.e. upprunalega 

vöruverðið mínus sá breytilegi kostnaður sem fer í að framleiða vöruna. Hornklofinn, 

ቈܺ௥ܦ௜
௥ ீᇱ൫௤೔

ೝ൯
ீ൫௤೔

ೝ൯
െ

ఊቀ஽೔
ೝି஽೔

ೖቁ

ଶ௧ೞሺଵିௗೝିௗೖሻ቉, táknar þann áætlaða fjölda áhorfenda stöðvar r sem mun 

kaupa vöru framleiðandans þegar þeir sjá auglýsinguna hans. Jafna (18) sýnir það 

vöruverð sem framleiðandinn ákveður, á sama tíma og hann ákveður auglýsingamagn, 

sem mun hámarka hagnað hans á vörumarkaðinum. Sviginn ൫ܺ௥ܦ௜
௥ ൅ ܺ௞ܦ௜

௞൯ sýnir 

fjölda neytenda sem framleiðandinn nær til með auglýsingunum sínum á stöð r og k.  

Hlutföllin డ஽೔
ೝ

డ௣೔
 og డ஽೔

ೖ

డ௣೔
 sýna þá breytingu sem verður á áætluðum fjölda áhorfanda sem 

mun neyta vöru framleiðanda i ef hann breytir vöruverði um eina einingu. 

 

2.3.3 Einkarekin sjónvarpsstöð k með áskriftargjald 

 

Við skulum nú gefa okkur að einkarekin sjónvarpsstöð k fái tekjur annarsvegar frá 

auglýsingasölu og hinsvegar áskriftagjaldi sem áhorfendur hennar borga. Stöðin hefur 

eftirfarandi ábata þegar hún nær samkomulagi við framleiðanda i um sölu á 

auglýsingum: 

 

௞ܥ ൌ ܽ௜
௞ݍ௜

௞ ൅ ܽ௟
௞ݍ௟

௞ ൅ ሺܺ௞ሻܮ െ ݂    ݅, ,ݎ ݈ ൌ 1,2.                              (19) 
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Áskriftatekjur stöðvar k, ܮሺܺ௞ሻ, eru háðar fjölda áhorfenda. Fjöldi áhorfenda stöðvar k 

er táknaður sem ܺ௞, þ.a. ܮԢሺܺ௞ሻ ൐ 0. Ábati framleiðanda i helst sá sami og þegar 

ekkert áskriftargjald er til staðar vegna þess að hann einbeitir sér eingöngu að því að 

ná til neytenda en ekki hvernig sjónvarpsstöðin er fjármögnuð.  

 Þegar stöð k nær ekki samkomulagi við framleiðanda i er ábati k: 

 

௞ܥ
ି௜ ൌ ܽ௟

௞ݍ௟
௞ ൅ ሺܺ௞ሻܮ െ ݂      ݈ ൌ 1,2; ݈ ് ݅                                  (20) 

 

Nash-samningslausn gefur þá eftirfarandi verð, ܽ௜
௞ݍ௜

௞, sem framleiðandi i 

borgar fyrir auglýsingapláss á stöð k: 

 

ܽ௜
௞ݍ௜

௞ ൌ
ሺ݌௜ െ ܾሻ

2 ቈܺ௞ܦ௜
௞ ൅

௜ݍߛ
௞ܦ௜

௥

௦ሺ1ݐ2 െ ݀௞ െ ݀௥ሻ቉ െ
1
2 ሺܺ௞ሻܮൣ െ ൫ܮ ෨ܺ௞൯൧              ሺ21ሻ 

þar sem 

෨ܺ௞ ൌ
1 ൅ ݀௞ െ ݀௥

2 ൅
௜ݍ൫ൣߛ

௞ ൅ ௟ݍ
௞൯ െ ௟ݍ

௥൧
௦ሺ1ݐ2 െ ݀௞ െ ݀௥ሻ ݎ   ് ݈ ݃݋ ݇ ് ݅. 

 

Þegar sjónvarpsstöð rukkar áhorfendur fyrir að sjá dagskrá sína er líklegt að 

áhorfendurnir búist við því að hún sýni færri auglýsingar í staðinn, sem einhverskonar 

sárabót. Þegar framleiðandi i nær samkomulagi við stöð k eykst auglýsingamagnið á 

sjónvarpsstöðinni og þ.a.l. missir stöð k áskrifendur. ෨ܺ௞ er sá fjöldi áskrifenda sem 

stöðin hafði fyrir samning, plús sú fækkun á áhorfendum sem verður vegna aukins 

auglýsingamagns. ෨ܺ௞  er látið vera stærra en ܺ௞ til að sýna þá neikvæðu breytingu 

sem verður vegna samkomulags vöruframleiðanda i og stöð k.  Þetta tap er táknað sem 

௞ þar sem ෨ܺ௞ܮ∆ ൐ ܺ௞ og  ∆ܮ௞ ؠ ሺܺ௞ሻܮ െ ൫ܮ ෨ܺ௞൯ ൏ 0. Þar sem stöð k hefur aðra 

sjálfstæða tekjulind, െ ଵ
ଶ

௞ܮ∆ ൐ 0, er hún í betri samningstöðu samanborið við jöfnu 

(16). Framleiðandi i hefur því hærri jaðarkostnað við að auglýsa á stöð sem hefur 

áskriftargjald þar sem hann verður að bæta fyrir fækkun á áskrifendum stöðvarinnar 

vegna auglýsinga sinna með hærra auglýsingagjaldi. 

 Samkvæmt fyrstu gráðu skilyrðum auglýsir framleiðandi i eftirfarandi 

auglýsingamagni á stöð k: 
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௜ܨ߲

௜ݍ߲
௞ ൌ ሺ݌௜ െ ܾሻ ቈܺ௞ܦ௜

௞ ௜ݍԢ൫ܩ
௞൯

௜ݍ൫ܩ
௞൯

െ
௜ܦ൫ߛ

௞ െ ௜ܦ
௥൯

௦ሺ1ݐ2 െ ݀௞ െ ݀௥ሻ቉ െ ܽ௜
௞ ൅

௞ܮ∆

௜ݍ2
௞ ൌ 0,      

 

þܽ݉݁ݏ ݎ ݇ ൌ 1,2; ݇ ്        ሺ22ሻ    ݎ

 

2.3.4 Ríkisrekin sjónvarpsstöð 

 

Við gerum ráð fyrir því að ríkisrekna sjónvarpsstöðin r hafi tvo tekjustofna, 

skattinnheimtu og auglýsingasölu. Hún hefur eftirfarandi ábata þegar hún nær 

samkomulagi við framleiðanda i um sölu á auglýsingum: 

 

௥ܥ ൌ ܽ௜
௥ݍ௜

௥ ൅ ܽ௟
௥ݍ௟

௥ ൅ ሺܺ௪ሻܮ െ ݂      ݅, ,ݎ ݇ ൌ 1,2.                              (23) 

 

ܺ௪ táknar þann fjölda einstaklinga og lögaðila sem búa á Íslandi og eru skattskyldir 

samkvæmt lögum um tekjuskatt. ܮሺܺ௪ሻ eru þær tekjur sem ríkisrekna sjónvarpsstöðin 

fær frá áðurnefndri skattinnheimtu. Nash-samningslausn gefur eftirfarandi verð, ܽ௜
௥ݍ௜

௥, 

sem framleiðandi i borgar fyrir auglýsingapláss á stöð k: 

 

ܽ௜
௥ݍ௜

௥ ൌ
ሺ݌௜ െ ܾሻ

2 ቈܺ௥ܦ௜
௥ ൅

௜ݍߛ
௥ܦ௜

௞

௦ሺ1ݐ2 െ ݀௥ െ ݀௞ሻ቉ െ
1
2

ሾܮሺܺ௪ሻሿ                       ሺ24ሻ 

 

 Þar sem opinberu tekjur stöðvar r, ܮሺܺ௪ሻ ൐ 0, eru algjörlega óháðar áhorfi á 

sjónvarpsstöðina verður sá tekjustofn ekki fyrir neinum áhrifum þótt fækkun verður á 

áhorfendahópi vegna aukins auglýsingamagns í dagskránni. Í dæminu með einkareknu 

sjónvarpsstöðina voru áskriftargjöldin háð áhorfi og þar sem fækkun var á 

áskrifendum við aukið auglýsingamagn þurfti auglýsandi að greiða stöð k sárabætur 

fyrir missi á áskrifendum. Stöð k  hafði því  െ ଵ
ଶ

௞ܮ∆ ൐ 0 en stöð r hefur hinsvegar 

െ ଵ
ଶ

௥ܮ∆ ൏ 0 þar sem ekki þarf að borga ríkisreknu stöðinni fyrir færri áskrifendur. 

Stöð r tapar þ.a.l. ekki áskriftartekjum og getur því boðið betra verð en 

samkeppnisaðilarnir (stöð k) sem nemur െ ଵ
ଶ

 ௥. Framleiðandi i hefur því minniܮ∆

jaðarkostnað við að auglýsa á stöð r þar sem hann á möguleika á að fá lægri 
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auglýsingakostnað við að auglýsa þar. Samkvæmt fyrstu gráðu skilyrðum auglýsir 

framleiðandi i á stöð r: 

 

௜ܨ߲

௜ݍ߲
௥ ൌ ሺ݌௜ െ ܾሻ ቈܺ௥ܦ௜

௥ ௜ݍԢሺܩ
௥ሻ

௜ݍሺܩ
௥ሻ െ

௜ܦ൫ߛ
௥ െ ௜ܦ

௞൯
௦ሺ1ݐ2 െ ݀௥ െ ݀௞ሻ቉ െ ܽ௜

௥ ൅
௥ܮ∆

௜ݍ2
௥ ൌ 0,  

 

þܽݎ ݉݁ݏ ݎ ൌ 1,2; ݎ ് ݇          ሺ25ሻ 

   

 Áður en við íhugum þær aðstæður sem gætu myndast ef ríkisrekna 

sjónvarpsstöðin hyrfi af auglýsingamarkaði skulum við kynna okkur íslenska 

auglýsingamarkaðinn og þróun hans til dagsins í dag. 
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3. Íslenski auglýsingamarkaðurinn 
 

Megintekjuþorri fjölmiðla eru auglýsingar. Fjölmiðlar eiga þannig í samkeppni hvorn 

við annan um að selja auglýsingar til vöruframleiðanda á auglýsingamarkaði. 

Samkvæmt áliti Samkeppniseftirlitsins árið 2006 var litið svo á að auglýsingar í 

prentmiðlum annarsvegar og ljósvakamiðlum hinsvegar tilheyrðu ekki sama 

samkeppnismarkaði. Einnig var tekið fram að auglýsingar í sjónvarpi og í hljóðvarpi 

tilheyrðu sitthvorum markaðinum.16 Auglýsingamarkaðurinn á Íslandi hefur tekið 

talsverðum breytingum á síðastliðnum árum þar sem hann hefur þróast og stækkað 

umtalsvert. Í þessari ritgerð verður einblínt að mestu leyti á sjónvarpsmiðlana og 

samkeppnisstöðu þeirra á milli. 

 
Mynd 4: Auglýsingatekjur eftir tegund fjölmiðla 1996-2006. 

 
Heimild: Hagstofa Íslands, 2009. 

 

 

 

                                                 
16 Samkeppniseftirlitið (2008). Samkeppnishömlur sem stafa af stöðu og háttsemi Ríkisútvarpsins á 
markaði fyrir sölu auglýsinga í ljósvakamiðlum. Álit nr. 4/2008. Reykjavík: Samkeppniseftirlitið.bls.2. 
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3.1 Markaður sjónvarpsmiðla á íslandi 1965-2009 

 

Auglýsingar í sjónvarpi hafa verið til staðar hér á landi allt frá því að útsendingar 

hófust með tilkomu Ríkissjónvarpsins árið 1965. Jafnvel í þá daga þótti það mjög 

umdeild ákvörðun að leyfa auglýsingar í ríkissjónvarpi. Í upphafi var hún gagnrýnd af 

dagblöðum sem töldu að með þessu fyrirkomulagi væri vegið að möguleikum þeirra 

til tekjuöflunar. Á síðari árum hefur, með tilkomu fleiri sjónvarp- og útvarpsstöðva inn 

á auglýsingamarkaðinn, aðalgagnrýnin komið frá samkeppnisaðilum 

Ríkissjónvarpsins. 

Ríkissjónvarpið er ríkisrekið og er hluti af Ríkisútvarpinu, RÚV, sem einnig 

stýrir sex útvarpsstöðvum, Rás 1, Rás 2, Rondó ásamt svæðisútvörpum, og vefsíðunni, 

ruv.is.17 Upphaflega var stöðin aðallega fjármögnuð með tveimur tekjustofnum. Í 

fyrsta lagi voru sérstök afnotagjöld lögð á eigendur útvarpsvíðtækja sem ríkið 

innheimti og í öðru lagi fékk hún tekjur frá auglýsingamarkaðinum. Einnig hefur RÚV 

fengið smærri styrki og framfærslur frá ríkinu og velunnurum.18  Frá og með 1. janúar 

2009 voru afnotagjöldin afnumin og tekin var upp önnur skattinnheimtuleið. 

Samkvæmt henni sjá skattstjórar um að innheimta sérstakt gjald árlega samhliða 

álagninu opinberra gjalda. Þessi gjaldskylda hvílir á þeim einstaklingum og lögaðilum 

sem skattskyldir eru samkvæmt lögum um tekjuskatt og nemur gjaldið 14.580 

krónum. Ríkissjónvarpið mun áfram fá tekjur frá auglýsingum, kostun og sölu eða 

leigu á vörum sem tengjast dagskrárefni þess en þó með ákveðnum takmörkunum. 

Þær takmarkanir fela í sér að samanlagðar tekjur af kostun skulu ekki vera hærri en 

sem nemur hlutfalli tekna af kostun í samanlögðum tekjum Ríkissjónvarpsins af 

auglýsingum og kostun á árinu 2006.19 Var það ákveðið til þess að minnka það forskot 

sem RÚV er talið hafa á samkeppnisaðila sína á auglýsingamarkaðinum. 

 Samkvæmt sérstökum lögum sem sett voru fyrir Ríkissjónvarpið ohf eru 

sérstakar menningarlegar, öryggis og lýðræðislegar skyldur sem stöðin þarf að 

viðhalda.20 Sem dæmi þarf Ríkissjónvarpið að leggja rækt við íslenska tungu, sjá til 

þess að útsendingar nái til allra landsmanna, halda í heiðri lýðræðislegar 

grundvallarreglur og mannréttindi og frelsi til orðs og skoðana, flytja fjölbreytt 

                                                 
17 Hér er átt við hljóðvarp þegar talað er um útvarpsstöðvar í almennum skilningi. 
18 Þessar tekjur hafa ætíð verið smávægilegur hluti af heildartekjum RÚV, eða um 4%. 
19 Skv. 11. gr. laga nr. 6/2007 um tekjur Ríkisútvarpsins ohf. 
20 3. gr. laga nr. 6/2007 um Ríkisútvarpið ohf. 
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skemmtiefni við hæfi fólks á öllum aldri og veita víðtæka, áreiðanlega, almenna og 

hlutlæga fréttaþjónustu.  

 
Mynd 5: Rekstrartekjur Ríkissjónvarpsins 1966-2006 

 
Heimild: Hagstofa Íslands, 2009. 

 

Eftir að einkaréttur Ríkissjónvarpsins var afnumin árið 1986 var fyrsta 

einkarekna stöðin á Íslandi, Stöð 2, stofnuð. Stöð 2 er nú í eigu 365 miðla sem er 

stærsta fjölmiðlafyrirtæki Íslands, en við komum betur að því síðar. Stöð 2 er 

áskriftarsjónvarp sem einnig hefur tekjur af auglýsingum. Það sem aðskilur Stöð 2 frá 

Ríkissjónvarpinu, tekjulega séð, er að það er frjálst val að gerast áskrifandi.  

 Með innkomu sjónvarpsstöðvarinnar SkjásEins á markaðinn árið 1999, var 

brotið nýtt blað í sögu sjónvarpsmiðla. SkjárEinn var fyrsta einkarekna 

sjónvarpsstöðin sem átti að höfða til almennings en ekki eingöngu til afmarkaðs hóps, 

með opna dagskrá, þ.e. án áskriftar eða annarra gjalda.21 SkjárEinn reiðir sig því 

eingöngu á auglýsingatekjur til þess að mæta kostnaði.  

 Frá því að einkaréttur Ríkissjónvarpsins var afnuminn árið 1986 hafa sextán 

stöðvar verið stofnaðar og eru tíu af þeim starfræktar í dag.22 Því mætti segja að 

                                                 
21 Áður (1992) hafði kristilega sjónvarpsstöðin Omega komið inn á markaðinn án áskriftagjalda, en sú 
stöð getur ekki talist höfða til almennings heldur til ákveðins markhóps. 
22 Stöð 2, Omega, Stöð 2 Sport, N4, Stöð 2 Bíó, NovaTíví, SkjárEinn, Fjölsýn, Stöð 2 Extra og ÍNN.  
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íslenskur sjónvarpsmarkaður sé fjölbreyttur með tilliti til þess hversu fámennt 

samfélagið er á Íslandi, miðað við önnur lönd.  

 
Mynd 6: Einkareknar sjónvarpsstöðvar á Íslandi 1985-ágúst 2009 

 
Skýring: Upplýsingar vísa aðeins til stöðva með langtímaleyfi og sem sendu reglulega út á tímabilinu eigin dagskrá. 
 

Mynd 7: Fjöldi einkarekinna sjónvarpsstöðva á Íslandi 1986 - ágúst 2009 
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Þó að einkareknu stöðvarnar starfi á frjálsum markaði hvíla engu að síður 

einhverjar skyldur og takmarkanir á þeim. Þær helstu eru eftirfarandi: 

1. Að halda uppi lýðræðislegum grundvallarreglum. 

2. Að hámark auglýsingatíma nemi ekki meira en 20% af hverjum klukkutíma 

í útsendingu. 

3. Takmörk á fjölda auglýsingahléa inní sjónvarpshluta. 

4. Íslenskur texti skal fylgja erlendu máli.23 

 
Tafla 1: Samanburður á heimildum og skyldum ljósvakamiðla í almannaþjónustu og einkaeigu. 

Mitt ár 2003 Ríkisútvarpið Einkastöðvar 
Þjónusta   
  Hljóðvarps- og sjónvarpsstarfsemi já nei 
  Fréttaþjónusta já nei 
  Útsending nái til allra landsmanna já nei 
  Táknmálstúlkun fyrir heyrnarskerta   
  á framboðsfundum í sjónvarpi já nei 
  Hljóðvarp til annarra landa já* nei 
Aðferð við dreifingu   
  Opin dagskrá já nei 
Dagskrá   
  Óhlutdrægni já nei 
  Lýðræðislegar hefðir haldnar í heiðri já já 
  Fjölbreytt dagskrá já nei 
  Barna- og unglingaefni já nei 
  Menningarlegt efni já nei 
  Takmörk á lengd auglýsingatíma já já 
  Auglýsingahlé í dagskrárliðum nei nei 
  Dagskrá á íslensku (tal eða texti) já já 
  Stefnt skal að innlent og Evrópskt efni skipi   
  meira en helming útsendrar dagskrár** já já 
Fjármögnun   
  Afnotagjöld já nei 
  Áskriftir nei já 
  Auglýsingar já já 
  Kostun já já 
  Afsláttur á afnotagjaldi/áskrift    
  til ellilífeyrisþega og öryrkja (20%) já nei 
Skattar   
  VSK á afnotagjöld/áskriftir (14%) já já 
  Undanþága frá tekju- og eignaskatti já nei 
* Samkvæmt ákvörðun útvarpsráðs og útvarpsstjóra. Ákvæðinu hefur verið framfylgt með 
útsendingum á stuttbylgju tvisvar á dag til Evrópu og Norður Ameríku. 

** Útsend dagskrá að frádregnum þeim tíma sem varið er til frétta, íþróttaviðburða, leikja, 
auglýsinga, textavarpsþjónustu og fjarsölu. 

Heimild: Hagstofa Íslands, 2009. 

 

                                                 
23 IV. kafli laga nr. 53/2000, útvarpslög. 
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Íslenskum sjónvarpsstöðvum má skipta upp í almennar stöðvar og 

sérefnisstöðvar eftir dagskrársniði og efnistilhögun. Ríkissjónvarpið, SkjárEinn og 

Stöð 2 teljast vera almennar stöðvar en þær bjóða upp á fjölbreytt efni og dagskrá 

þeirra miðar að því að höfða til sem flestra. Aðrar stöðvar teljast sérefnisstöðvar en 

dagskrá þeirra er einsleitari að efni en almennu stöðvanna. Dagskrárefni þeirra er 

oftast beint að ákveðnum markhópum, svo sem Stöð 2 Sport, Omega, o.s.frv., eða er 

svæðisbundið við staðsetningu stöðvarinnar eins og t.d. N4, sjónvarpsstöð 

Norðurlands.24 Þær stöðvar sem hafa langmesta sjónvarpsáhorfið eru almennu 

stöðvarnar, Ríkissjónvarpið, Stöð 2 og SkjárEinn, eða 84% samanlagt.25 Líkan Dukes 

og Gal-Or á betur við almennu stöðvarnar en  sérefnisstöðvarnar. Stöðvar sem beina 

dagskrárefni sínu að þröngum markhóp eiga erfiðara með að aðlaga sig og breyta 

dagskrárinnihaldi að smekk áhorfendanna. Vegna þeirrar ástæðu, auk þeirrar stóru 

hlutdeild sem almennu  stöðvarnar bera, einbeitum við okkur aðallega að 

Ríkissjónvarpinu, Stöð 2 og SkjáEinum. Einnig er það athyglisvert að þrjár vinsælustu 

stöðvarnar eru allar með mismunandi tekjuuppbyggingu, eins og áður hefur komið 

fram. 

  
Mynd 8: Lóðrétt og lárétt staðsetning sjónvarpsstöðvanna með tilliti til áherslu þeirra á  

dagskrárinnihaldi (2005) - á besta tíma. 

 
              Heimild: Menntamálaráðherra, 2005. 
                                                 
24 N4 (áður Aksjón) var dæmi um svæðisbundna sjónvarpsstöð þar sem hún sérhæfir sig í fréttum og 
dagskrárgerð tengdri Norðurlandi.  
25 Tölur fengnar frá viðhorfskönnun Capacent Gallup, 17.‐23. ágúst 2009. Úrtakið náði frá 12‐80 ára og 
mældust stöðvarnar með eftirfarandi hlutdeild af heildaráhorfi þeirrar viku: Ríkissjónvarpið með 43,7% 
á meðan Stöð 2 mælist með 26,2% og SkjárEinn með 14,1%. 
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Eins og við sjáum á mynd 8 er ekki mikill munur á dagskrárefni á milli almennu 

stöðvanna. Vert er að nefna að samkvæmt nýjustu fréttum (þegar þetta er skrifað) hafa 

SkjárEinn og Morgunblaðið ákveðið að fara í fréttasamstarf þar sem SkjárEinn mun 

hefja útsendingar á fréttum í sjónvarpi sem unnar eru af Morgunblaðinu.26 Má því telja 

að þetta sé tilraun að hálfu SkjásEins að breyta dagskrárinnihaldi sínu til að höfða til 

breiðari markhóps og þar með auka auglýsingatekjur sínar. Með þessu breytta 

fyrirkomulagi SkjásEins verður enn minni aðgreining milli þessara helstu almennu 

stöðva. 

 

3.2 Gagnrýni á Ríkissjónvarpið 

 

Í kjölfar breytinga á rekstrarfyrirkomulagi RÚV í hlutafélag hefur gagnrýni 

samkeppnisaðila á auglýsingamarkaðinum aukist til muna. Hvergi í 

nágrannalöndunum, og þótt víðar væri leitað, tíðkast það að ríkisrekin sjónvarpsstöð 

etji kappi við aðrar sjónvarpsstöðvar á auglýsingamarkaði. Þær eru heldur reknar með 

afnotagjöldum einum og sér. Hinsvegar má benda á að þar sem íbúafjöldi er mun 

hærri í þessum löndum, er erfitt að gera samanburð. Einkum vegna þess að þær 

ríkisstöðvar fá hærri fjárframlög í gegnum sín afnotagjöld. Samkeppniseftirlitið á 

Íslandi sendi frá sér álit í nóvember árið 2008 vegna þeirra samkeppnishamla sem 

stafa af háttsemi og stöðu Ríkissjónvarpsins á markaði fyrir sölu auglýsinga í 

ljósvakamiðlum.27 Áður, eða árið 2006, hafði eftirlitið gefið út annað álit um frumvarp 

til laga um Ríkisútvarpið ohf. Í álitinu frá árinu 2008  kom fram að með þeim tekjum 

sem fengust frá þessari nýju skattlagningu væri ríkið að reyna að standa straum af 

þeirri starfsemi sem felst í útvarpsþjónustu í almannaþágu, þ.e. framleiðslu, dreifingu 

og útsendingu á alls kyns fræðslu- og afþreyingarefni auk fréttamiðlunar. 

Samkeppniseftirlitið komst að þeirri niðurstöðu að RÚV ylli markaðshindrunum á 

auglýsingamarkaði og um væri að ræða samkeppnislega mismunun. Einnig kom fram 

að með þessum skatttekjum hafði RÚV forskot á aðra samkeppnisaðila og gæti með 

auðveldari hætti fjárfest í góðu dagskrárefni. Að þeirra mati er vinsælt dagskrárefni 

lykillinn að velgengni á mörkuðum fyrir sölu á auglýsingum í ljósvakamiðlum. Slíkt 
                                                 
26 Morgunblaðið er íslenskt fréttadagblað sem kemur út alla daga vikunnar á Íslandi. Það kom fyrst út 
2. nóvember 1913 og hefur verið gefið út af Árvakri hf síðan 1924. 
27 Samkeppniseftirlitið (2008). Samkeppnishömlur sem stafa af stöðu og háttsemi Ríkisútvarpsins á 
markaði fyrir sölu auglýsinga í ljósvakamiðlum. Álit nr. 4/2008. Reykjavík: Samkeppniseftirlitið. 
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efni stuðlaði óhjákvæmilega að auknu áhorfi meðal neytanda og yrði sá miðill þ.a.l. 

eftirsóknaverðari en annar fyrir auglýsendur. Að mati Samkeppniseftirlitsins raskar 

þetta fyrirkomulag samkeppni á þessum tilteknu auglýsingamörkuðum. Til þess að 

leiðrétta þennan markaðsbrest lagði Samkeppniseftirlitið fram tvær leiðir. Í fyrsta lagi 

að RÚV myndi víkja frá auglýsingamarkaði og starfsemin yrði alfarið fjármögnuð af 

opinberum fjárframlögum eins og tíðkast hefur í öðrum Evrópulöndum. Í öðru lagi 

lagði Samkeppniseftirlitið til að RÚV gæti rekið aðrar sjálfstæðar sjónvarps- og/eða 

útvarpsstöðvar sem eingöngu hefðu tekjur frá auglýsingum. Þar með væru þær ekki 

með forskot á aðrar stöðvar á frjálsum auglýsingamarkaði og því samkeppnishæfar.28  

 
Mynd 9: Auglýsingatekjur og kostun sjónvarpsstöðva 1996-2006. 

 
Heimild: Hagstofa Íslands, 2009.
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 Vegna þróunar efnahagsmála hér á landi, þ.e. frá því að íslensku bankarnir 

hrundu í október 2008, hefur mikill samdráttur verið á auglýsingamarkaðinum. Staða 

RÚV, samanborið við keppinauta sína, hefur þ.a.l. styrkst enn frekar og því hafa 

gagnrýnisraddir undanfarna mánuði aukist til muna. Í áliti Samkeppniseftirlitsins frá 

                                                 
28 Markmið samkeppnislaga er að efla virka samkeppni í viðskiptum. Markmiðinu skal ná með því að 
vinna gegn óhæfilegum hindrunum og takmörkunum á frelsi í atvinnurekstri, vinna gegn skaðlegri 
fákeppni og samkeppnishömlum og auðvelda aðgang nýrra keppninauta á markaðinum. 
29 Allar upphæðir eru í nýkrónum. Upplýsingar eru í flestum tilfella byggðar á upplýsingum úr 
ársreikningum. Þær eru því að mestu sambærilegar við European Advertising Tripartite Standards.      
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árinu 2008 er tekið skýrt fram að samkvæmt rannsókn eftirlitsins hefur RÚV aukið 

sókn sína á auglýsingamarkaði að undanförnu. Hlutdeild RÚV á auglýsingamarkaði 

fyrir sjónvarpsmiðla var 30-35% árið 2006 en er nú orðin 35-40%.30 Að sama skapi 

hefur hlutdeild hinna einkareknu sjónvarpsstöðva lækkað. Hlutdeild sjónvarps- og 

útvarpsmiðla á auglýsingamarkaði er nátengd hlutdeild þeirra á áhorfi og í hlustun. 

Með auknu áhorfi hefur viðkomandi stöð betri samningsstöðu við auglýsendur. 

Ástæðan er sú að það þykir eftirsóknaverðar að auglýsa í þeim miðli sem nær til sem 

flestra neytenda. Með því forskoti sem RÚV hefur vegna opinberra gjalda getur 

sjónvarpsstöðin fjárfest með auðveldari hætti í dagskrárefni sínu og aukið enn frekar 

áhorfið. Áhorfsmælingar Capacent Gallup gefa til kynna að heildaráhorf 

Ríkissjónvarpsins sé 43,7% á meðan Stöð 2 mælist með 26,2% og SkjárEinn með 

14,1%.31 

 
Mynd 10: Hlutfall af heildartekjum af auglýsingum og kostunum milli Ríkissjónvarpsins og 

einkarekinna sjónvarpsstöðva á Íslandi 1996 - 2006. 

 
Heimild: Hagstofa Íslands, 2009. 

                                                 
30 Markaðshlutdeilt er miðuð við tekjur sjónvarpsstöðvanna Ríkissjónvarpið, Stöð 2 og SkjárEinn sem 
þær öfluðu frá auglýsingum og kostunum fyrir mánuðina janúar til og með júní árið 2008. 
31 Miðað er við niðurstöður fjölmiðlakönnunar Capacent Gallup fyrir áhorf vikuna 17. – 23. ágúst 2009. 
Úrtakið miðast við einstaklinga á aldrinum 12‐80 ára. 
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Mynd 11: Sjónvarpsáhorf milli Ríkissjónvarpsins, Stöð 2 og SkjásEins 28. janúar 2008 - 16. ágúst 
2009 

 
Heimild: Capacent Gallup, 2009.32 

 

3.3 Samþjöppun á eignarhaldi á íslenskum ljósvakamiðlum. 

 

Fjöldi sjónvarpsstöðva á Íslandi verður að teljast hlutfallslega hár þegar litið er til 

smæðar íslensks samfélags. En þó að margar sjónvarpsstöðvar séu til staðar er ekki 

þar með sagt að samkeppninni sé ekki raskað, því aðeins fáir aðilar eða fyrirtæki eiga 

stóran eignarhluta af þessum sjónvarpsstöðum. Því má segja að talsverð samþjöppun á 

eignarhaldi fjölmiðla sé til staðar á íslenskum fjölmiðlamarkaði. Með samþjöppun er 

átt við að fjöldi fyrirtækja á fjölmiðlamarkaðinum fer sífellt lækkandi á meðan fá, en 

mjög stór, fyrirtæki standa eftir með ráðandi hlut.33 Slíkt getur leitt til þess að þessi 

stóru fjölmiðlafyrirtæki verða svo umfangsmikil að ómögulegt reynist fyrir ný 

fyrirtæki að komast inn á markaðinn. Einnig getur það verið varasamt frá 

lýðræðissjónarmiðum þegar aðeins fáir aðilar stjórna  fjölmiðlum landsins. Þeir geta 

þá stýrt miðlinum eftir eigin höfði og komið sínum hagsmunum og skoðunum á 
                                                 
32 Miðað er við niðurstöður fjölmiðlakönnunar Capacent Gallup fyrir áhorf á tímabilinu 28. janúar 2008 
– 16. ágúst 2009. Úrtakið miðast við einstaklinga á aldrinum 12‐80 ára. 
33 Til er tvennskonar samþjöppun, lárétt og lóðrétt. Lárétt samþjöppun á sér stað þegar sömu 
eigendurnir hafa mikla markaðshlutdeild í einni eða skyldum greinum fjölmiðlunar en lóðrétt 
samþjöppun þegar sami aðilinn hefur með höndum framleiðslu, útsendingu, dreifingu og aðra þætti 
fjölmiðlunar. 
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framfæri.  Þrátt fyrir að það sé yfirlýst markmið allra fréttastofa að flytja fréttir á 

hlutlægan og sanngjarnan hátt hafa komið upp dæmi þar sem miðlarnir voru staðnir að 

því að vernda ákveðna sérhagsmuni. Því má segja að lýðræðinu sé stefnt í hættu með 

þessu. Hinsvegar verður að taka með inn í reikninginn að Ísland er fámennt land og 

því erfitt, ef ekki ómögulegt, að stuðla að fjölbreyttum og öflugum fjölmiðlamarkaði 

til lengri tíma. Af þeim sökum verður að viðurkenna að þó ýmsir vankantar fylgi 

samþjöppun getur hún reynst nauðsynleg. Með aukinni stærð fjölmiðils er hægt að 

minnka kostnað og auðveldara er að starfa á sem skilvirkastan hátt. Með 

tækninýjungum geta auk þess fylgt ný og kostnaðarsöm tæki sem gerir það verkum að 

smærri aðilar á markaði geta aðeins náð til jaðarhópa. Stærri fyrirtæki geta því haldið 

betur að hagsmunum almennings með öflugara upplýsinganeti.  

Hér verða gerð stutt skil á helstu fyrirtækjum sem eiga eignarhald í íslenskum 

ljósvakamiðlum.  

 

365 miðlar hf. varð langstærsta fjölmiðlafyrirtæki Íslands með samruna Fréttar og 

Norðurljósa í ársbyrjun 2005. Norðurljós var stofnað árið 1998 og var móðurfélag 

fjölmiðlafyrirtækjanna Fréttar ehf., Íslenska útvarpsfélagsins ehf., og Skífunnar ehf. Í 

dag rekur 365 miðlar fimm sjónvarpsstöðvar, sex útvarpsstöðvar, einn vefmiðil og 

útbreiddasta dagblað landsins – Fréttablaðið.34 Einnig endurvarpar 365 miðlar fjölda 

erlendra sjónvarpsstöðva um Digital Ísland, stafrænt dreifikerfi Og Vondafone, sem 

nær til rúmlega 90% landsmanna. 365 miðlar eru nú í eigu fjarskiptafyrirtækisins Og 

Vodafone sem rekur síma- og tölvuþjónustu hér á landi. Velta 365 miðla hf. árið 2007 

var 12.381 milljónir kr. 

 

Skjá miðlar ehf. er í eigu Skipta hf. sem á fjölmörg fyrirtæki á sviði fjarskipta og 

upplýsingatækni, bæði hérlendis og erlendis. Skjá Miðlar ehf. sjá um rekstur tveggja 

félaga, Skjásins og Já. Skjárinn rekur SkjáEinn, SkjáBíó og SkjáHeim. SkjárBíó er 

svokallað „VOD-kerfi“ (e.Video on demand), þar sem notendur geta sótt bíómyndir 

og annað sjónvarpsefni í gegnum stafrænt kerfi með sérstökum myndlykli. 

SkjárHeimur er endurvarp á erlendu efni þar sem hægt er að horfa á yfir 60 erlendar 

sjónvarpsstöðvar. Velta Skjá miðla ehf. árið 2007 var 2.647 milljónir kr. 

                                                 
34 Sjónvarpsmiðlar: Stöð 2, Stöð 2 Sport, Stöð 2 Extra, Stöð 2 Bíó og Nóva Tíví. Útvarpsmiðlar: Bylgjan, 
FM957, X‐ið, Létt Bylgjan, Gull Bylgjan og Ný Bylgjan. Prentmiðlar: Fréttablaðið. Vefmiðlar: Vísir.is. Ekki 
er hér talið með +stöðvar eða aukastöðvar eins og t.d. Stöð 2+ eða Stöð 2 sport 2. 
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Tafla 2: Ítök helstu fyrirtækja í fjölmiðlun og afþreyingariðnaði. 

Fjölmiðill 
Velta 2007 
í millj kr. Blöð Tímarit Hljóðvarp Sjónvarp 

Kvikmyndir: 
dreifing og 

sýningarhald

Myndbönd 
og diskar: 

útgáfa, 
dreifing 

Tónlist: 
útgáfa, 
dreifing 

Tölvuleikir: 
dreifing Netmiðlun

365 miðlar hf 12.381 √ √ √ √ √ √ √ √ √ 

Árvakur hf 4.160 √ √       √ 

Ríkisútvarpið 4.148   √ √     √ 

Skjámiðlar ehf 2.647       √         √ 

     
Skýring: √ táknar starfsemi fyrirtækis í fjölmiðlun og skyldri starfsemi á eigin vegum eða í gegnum dóttur- og 
hlutdeildarfyrirtæki. 

Heimild: Frjáls Verslun 2008, 8. og 9. tbl. (300 stærstu, sérhefti). 

 

3.4 EES/ESB-réttur 

 

Nú þegar aðildarviðræður  við Evrópusambandið (ESB) eru hafnar er mjög 

athyglisvert að rannsaka hvað aðild myndi þýða fyrir rekstrarfyrirkomulag 

Ríkisútvarpsins og þá ríkisaðstoð sem hún fær. Ríkisaðstoð til slíkra fyrirtækja fellur 

almennt undir 86. gr. Rómarsamningsins um beitingu samkeppnisreglna gagnvart 

opinberum fyrirtækjum og 87.-88. gr. sömu laga um ríkisaðstoð, en samsvarandi 

reglur er að finna í 61.-63. og 59. gr. EES-samningsins. Í breytingum á 

Rómarsáttmálanum, sem tóku gildi árið 1999, kemur fram að „fjármögnun opinberra 

útvarpsfélaga skuli ekki hafa áhrif á viðskiptakjör og samkeppni að því marki sem 

myndi vera andstætt almannahagsmunum, þó þannig að tekið sé tillit til kvaða hinnar 

opinberu þjónustu.“35 

 Árið 2001 voru, af framkvæmdarstjórn ESB, samþykktar breytingar á reglum 

um ríkisaðstoð til útvarpsrekstrar í almannaþágu. Þar kemur m.a. fram að hvað beri að 

leggja til grundvallar í mati um hvenær ríkisaðstoð eigi rétt á sér miðað við 87. gr. 

Rómarsamningsins. Þau skilyrði sem sjónvarpsstöð þarf að uppfylla til þess að mega 

þiggja ríkisaðstoð eru þríþætt. Í fyrsta lagi þarf stöðin sannlega að flytja þjónustu sem 

hefur almenna efnahagslega þýðingu og verður hún að vera nákvæmlega skilgreind í 

                                                 
35 Samkeppniseftirlitið (2008). Samkeppnishömlur sem stafa af stöðu og háttsemi Ríkisútvarpsins á 
markaði fyrir sölu auglýsinga í ljósvakamiðlum. Álit nr. 4/2008. Reykjavík: Samkeppniseftirlitið.Bls.5. 
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löggjöf, eða af yfirvöldum útvarpsmála í viðkomandi landi. Með því getur viðkomandi 

land tekið ákvörðun um hver sú þýðing sé og því er hugtakið mjög víðtækt. Því ber 

viðkomandi landi að skilgreina það ítarlega með hvaða hætti sú stöð þjóni 

almannahagsmunum. Í öðru lagi þarf að ríkja ákveðin fyrirmæli frá ríkisvaldi um að 

sú stöð eigi að þjóna almannahag, t.d. með lögum. Einnig þarf einhvern  tiltekin aðila 

til þess að fylgjast með hvort þeirri þjónustu sé í raun fylgt eftir og skilvirkast er að sá 

aðili sé sjálfstæður og óháður. Í þriðja lagi þarf sú stöð, sem fær ríkisaðstoð, að 

uppfylla ákveðin skilyrði. Fjármagna á stöðina á þann hátt sem ríkið telur við hæfi. 

Nota má opinber gjöld, eins og afnotagjald, en einnig má nota auglýsingatekjur frá 

frjálsum markaði. Sá varnagli er samt sem áður settur að sú aðstoð sem 

sjónvarpsstöðin fær má með engum hætti raska samkeppni á frjálsum markaði, sbr. 2. 

mgr. 86. gr. Rómarssamningsins. Sjónvarpsstöðin þarf þá að geta sýnt fram á 

aðskilnað milli þess þjónustuhlutverks sem hún gegnir í almannahag og annarrar 

starfsemi. Einnig þarf að sýna fram á að ríkisaðstoðin sé í raun nauðsynleg og að hún 

sé ekki meiri en nauðsyn krefur til þess að sjónvarpsstöðin geti þjónustað almenningi. 

Þetta er gert í þeim tilgangi að tryggja það að sjónvarpsstöðin freistist t.d. ekki til þess 

að raska samkeppninni á auglýsingamarkaði með því að undirbjóða samkeppnisaðila 

og halda auglýsingaverði neðar en eðlileg mörk þykja. 

 Framkvæmdarstjórn ESB hefur nú farið fram á endurskoðun á reglum sem 

heyra undir reglur um ríkisaðstoð til opinberra útvarpsfélaga og samþykktar voru af 

Eftirlitsstofnun EFTA árið 2004. Stjórnin hefur lagt fram drög að nýjum reglum sem 

bíða nú athugasemda frá aðildarríkjum og öðrum hagsmunaaðilum.36 Þessi drög 

greina frá hvernig fyrirtæki, sem veita útvarpsþjónustu í almannaþágu, skulu haga sér 

gagnvart öðrum fyrirtækjum á frjálsum markaði. Tekið er skýrt fram að þau fyrirtæki 

sem njóta aðstoðar skulu ekki raska samkeppni eða hafa óeðlileg áhrif á viðskiptakjör 

innan ESB þar sem slíkt vinni á móti almannahagsmunum. Farið er því fram á að 

aðildarríkin skuli sýna eftirfylgni og tryggja að slík fyrirtæki muni ekki raska 

samkeppni á markaði með starfsemi sem tengist ekki þeim skyldum. Sem dæmi má 

nefna að það skal fylgjast með hvort slík fyrirtæki noti fé sem fengið er frá ríkinu, til 

þess að yfirbjóða samkeppnisaðila á kaupum á dagskrárefni sem ekki tengist 

almannahag. Slíkt hefði þau áhrif að samkeppnisaðilar myndu á endanum hrökklast út 

af markaðinum og hindrun myndast fyrir ný fyrirtæki sem eru að reyna að komast inn 

                                                 
36 Framkvæmdarstjórn ESB (2008, 15. nóvember). Draft Communication from the Commission on the 
application of State aid rules to public service broadcasting. 
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á markaðinn. Því er nauðsynlegt að tiltekinn,  óháður aðili sé til staðar til þess að 

fylgjast með að þessi fyrirtæki virði markaðslögmál. Eftirlitsstofnun EFTA hefur í 

framhaldi af þessum drögum tekið upp rannsókn á því hvort lagaumhverfi og háttsemi 

RÚV sé í samræmi við skyldur skv. 61. gr. EES-samningsins. Þeirri rannsókn var ekki 

lokið þegar þetta er skrifað.  
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4. Brotthvarf RÚV af auglýsingamarkaði 
 

Nú hafa verið gerð skil á því hvernig auglýsingamarkaður virkar og hvernig aðstæðum 

á Íslandi er háttað. Í framhaldi af því skulum við skoða þær aðstæður sem gætu 

myndast ef Ríkissjónvarpið myndi hverfa af auglýsingamarkaði.  

Áður en við íhugum brotthvarf Ríkissjónvarpsins af auglýsingamarkaði skulum 

við byrja á að útskýra það jafnvægi sem er til staðar fyrir brotthvarf. Við skulum gera 

ráð fyrir að það séu þrjár stöðvar á auglýsingamarkaðinum, ríkisrekin sjónvarpsstöð 

með ríkisstyrk og auglýsingatekjur og tvær einkareknar sjónvarpsstöðvar sem 

eingöngu eru háðar auglýsingatekjum. Eins og áður eru eingöngu tveir 

vöruframleiðendur, i og l, sem tilheyra sama vörumarkaðinum. Einnig gefum við 

okkur að það sé enginn aukakostnaður fyrir sjónvarpsstöð að auka auglýsingamagn 

um eina einingu, nema sú minnkun á áhorfi sem verður við aukninguna. 

Sjónvarpsstöðvarnar geta ekki aukið auglýsingamagn endalaust í dagskrá sinni því 

þær eru takmarkaðar af hámörkunarlögum sem sett voru af Alþingi. 

Sjónvarpsstöðvarnar ákveða dagskrárinnihald og auglýsingamagn áður en 

vöruframleiðendur eða áhorfendur taka ákvarðanir sínar um auglýsingamagn eða 

dagskrárval. Stöðvarnar eru því bundnar við fast magn af auglýsingaplássum milli 

dagskrárliða sem erfitt er að breyta eftirá. Yfirleitt ná sjónvarpsstöðvar ekki að fylla 

öll auglýsingarpláss sem þær setja fram en geta bjargað sér með því að setja í staðinn 

dagskrárkynningu. Dagskrárkynning, táknuð e,  er auglýsing sem sjónvarpstöðin notar 

til að fylla upp laus auglýsingarpláss og er ætluð til að fræða áhorfandann um 

dagskrárefni stöðvarinnar um leið og það hvetur hann til að horfa á efnið. Það er því 

eitthvað ákveðið hámark sem sjónvarpstöðvarnar geta auglýst þar sem heildarframboð 

á auglýsingum er algjörlega óteygið. 

 

max ଷݍ ൌ ሺݍ௜
ଵ ൅ ௟ݍ

ଵ ൅ ݁ଵሻ ൅ ሺݍ௜
ଶ ൅ ௟ݍ

ଶ ൅ ݁ଶሻ ൅ ሺݍ௜
ଷ ൅ ௟ݍ

ଷ ൅ ݁ଷሻ               ሺ26ሻ 

 

Eins og áður sagði þá hefur ríkisrekna sjónvarpsstöðin ákveðið forskot á hinar 

stöðvarnar þar sem hún hefur auka tekjulind óháð áhorfi eða auglýsingum, s.s. 

skattinnheimtu. Þetta forskot leiðir til þess að ríkisrekna sjónvarpsstöðin getur boðið 

vöruframleiðendum ódýrara auglýsingaverð ásamt því að geta fjárfest betur í 

dagskrárefni sínu, eins og jafna (26) sýnir.  Mynd 12 sýnir auglýsingamarkaðinn eins 
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og við höfum lýst hér fyrir ofan þar sem S3 er heildarframboð auglýsinga sem 

sjónvarpsstöðvar geta selt vöruframleiðendum og D er heildareftirspurn 

vöruframleiðenda við að auglýsa. Y-ásinn sýnir það auglýsingaverð sem stöðvarnar 

rukka og x-ásinn sýnir sameiginlegt auglýsingamagn sem stöðvarnar sýna. 

 
Mynd 12: Auglýsingamarkaður með þremur sjónvarpsstöðvum. Ein þeirra er ríkisrekin og fær 

ríkisstyrk ásamt auglýsingatekjum á meðan hinar tvær eru einkareknar og hafa aðeins 
auglýsingatekjur. 

 
 

Ef við gefum okkur að ríkisrekna sjónvarpsstöðin fengi ekki fjárframlög frá ríkinu 

með skattinnheimtu þá myndi forskot hennar eyðast og við gætum talað um eðlilega 

samkeppni á fákeppnismarkaði. Auglýsingaverð væri í punktinum ܽଷ og 

heildarauglýsingamagn yrði í punktinum ݍଷ. Ábati vöruframleiðendanna  og 

sjónvarpsstöðva við þessar aðstæður yrðu þá: 

 

ܸö݈݅݁݉ܽݎ݂ݑݎð݁݊݀ܽáܾܽ݅ݐଷ ൌ ܨ ൅  ሺ27ሻ                                     ܩ

 

݆ܵó݊ݐݏݏ݌ݎܽݒöðܽݒáܾܽ݅ݐଷ ൌ ܥ ൅ ܧ ൅  ሺ28ሻ                                   ܪ
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Förum nú aftur í raunveruleikann þar sem ríkisrekna sjónvarpsstöðin fær fjárframlög 

frá ríkinu. Eins og áður kom fram gefa þessi fjárframlög stöðinni forskot á hinar 

einkareknu stöðvarnar þannig að hún getur boðið lægra auglýsingaverð ܽଷ
כ  sem leiðir 

til þess að heildarauglýsingamagn lækkar niður í punktinn ݍଷ
 Ábati vöruframleiðenda .כ

og sjónvarpsstöðva þar sem ríkisfjárframlög eru til staðar, yrðu:  

 

ܸö݈݅݁݉ܽݎ݂ݑݎð݁݊݀ܽáܾܽ݅ݐଷ
כ ൌ ܨ ൅  ሺ29ሻ                                      ܧ

 

݆ܵó݊ݐݏݏ݌ݎܽݒöðܽݒáܾܽ݅ݐଷ
כ ൌ  ሺ30ሻ                                           ܥ

 

Ef við berum saman þessi tvö jafnvægi eykst vöruframleiðendaábatinn því svæði sem 

nemur ሺܧ െ ܧሻ, en ábati sjónvarpsstöðvanna minnkar um ሺܩ ൅  ሻ þegar ríkisreknaܪ

sjónvarpsstöðin fær fjárframlög frá ríkinu. Við þessar aðstæður myndast ákveðinn 

markaðsbrestur, eða „allra tap“ (e. Dead weight loss), sem nemur svæðinu ሺܩ ൅  .ሻܪ

Það er vegna þess að ekki er skilvirkasta magn auglýsinga í boði eins og hefði verið ef 

um eðlilega samkeppni væri að ræða. Vöruframleiðendurnir eru betur settir með lægra 

auglýsingaverð á meðan ܩ ൏  Einkareknu sjónvarpsstöðvarnar tapa mestum ábata á .ܧ

því að ríkisrekna sjónvarpsstöðin fær ríkisstyrk og því er augljóst að þær eru á móti 

því. Lága auglýsingaverðið stuðlar að minni hagnaði fyrir einkareknu stöðvarnar og 

getur það haft það í för með sér aðgangshindrun fyrir nýjar stöðvar til að komast inn á 

markaðinn. Markaðsbrestur stöðvar r getur valdið ruðningsáhrifum á einkareknu 

stöðvarnar þar sem óvíst er hvort að einkareknu sjónvarpsstöðvarnar geti keppt við 

slík verð. Ef við lítum á þetta frá hlið áhorfandans, mun þetta leiða til þess að hann 

verður fyrir bæði góðum og vondum áhrifum á nytjar hans. Ef ríkisrekna 

sjónvarpstöðin hefði ekki opinber fjárframlög þá myndi hann njóta góðs af því að 

borga minna í skatt sem annars hefði runnið til stöðvarinnar. Hinsvegar minnka nytjar 

hans við meira auglýsingamagn ásamt því að dagskrárefni ríkisstöðvarinnar myndi 

versna vegna þess að hún ætti erfiðara með að fjárfesta í góðu dagskrárefni. Ef 

neytandinn metur þær nytjar sem hann fær frá minna auglýsingamagni og betra 

dagskrárefni frekar en þau skattgjöld sem hann þarf að borga til ríkisreknu 

sjónvarpsstöðvarinnar, þá er hann hlynntur því að ríkisrekna sjónvarpsstöðin fái 

ríkisstyrk. 
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4.1 Auglýsingamarkaður með tvær einkareknar stöðvar 

 

Gerum nú ráð fyrir að ríkisrekna sjóvarpsstöðin yrði tekin af auglýsingamarkaðinum 

og fengi aðeins tekjur frá skattinnheimtu. Heildarframboðskúrfan, S3, á auglýsingum 

myndi þá hliðrast til vinstri sem nemur því auglýsingamagni sem ríkisrekna 

sjónvarpsstöðin bauð upp á. Heildarauglýsingarmagn sem byðist á markaðinum við 

þessar aðstæður yrði þá: 

 

max ଶݍ ൌ ሺݍ௜
ଵ ൅ ௟ݍ

ଵ ൅ ݁ଵሻ ൅ ሺݍ௜
ଶ ൅ ௟ݍ

ଶ ൅ ݁ଶሻ.                              ሺ31ሻ 

 

Fyrstu áhrifin við hliðrun á heildarframboðskúrfunni yrðu þau að áhorf myndi aukast 

hjá ríkisreknu stöðinni þar sem engar auglýsingar væru að finna þar í dagskránni. 

Einkareknu stöðvarnar myndu þá missa einhverja hlutdeild vegna tilfærslu á þessu 

áhorfi. Samningsaðstaða stöðvanna myndi versna fyrir vikið gagnvart 

vöruframleiðendum og myndi auglýsingaverð og auglýsingamagn minnka hjá báðum 

stöðvum. Hins vegar fær ríkisrekna sjónvarpsstöðin minni tekjur núna þar sem hún 

fær eingöngu tekjur frá ríkinu. Til þess að mæta þeim niðurskurði getur stöðin ekki 

fjárfest eins vel í dagskrárefni og myndi áhorf því færast tilbaka að einhverju leyti til 

einkareknu stöðvanna og finna nýtt jafnvægi í S2, þar sem auglýsingaverð er ܽଶ og 

auglýsingamagn er ݍଶ. 
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Mynd 13: Auglýsingamarkaður með tvær einkareknar sjónvarpsstöðvar sem eingöngu fá 
auglýsingatekjur. 

 
 

Við þetta nýja jafnvægi býðst minna framboð af auglýsingum en þegar ríkisrekna 

sjónvarpsstöðin tilheyrði auglýsingamarkaðinum. Ábati vöruframleiðenda F minnkar 

fyrir vikið því þeir ná til færri neytenda með auglýsingum sínum. Einnig fækkar 

„öðrum valkostum“ (ܨ௜
ିଵ) með færri sjónvarpsstöðvum ef þeir ná ekki að semja við 

ákveðna sjónvarpsstöð. Ábati vöruframleiðandanna og sjónvarpstöðvanna við þessar 

aðstæður yrðu því: 

 

ܸö݈݅݁݉ܽݎ݂ݑݎð݁݊݀ܽáܾܽ݅ݐଶ ൌ  ሺ32ሻ                                      ܨ

 

݆ܵó݊ݐݏݏ݌ݎܽݒöðܽݒáܾܽ݅ݐଶ ൌ ܥ ൅ ܧ ൅  ሺ33ሻ                                ܩ

 

Einkareknu sjónvarpsstöðvarnar geta nú hækkað auglýsingaverð þar sem ríkisrekna 

sjónvarpsstöðin heldur ekki lengur verðinu niðri auk þess að færri sjónvarpsstöðvar 

eru á markaðinum. Ábati einkareknu sjónvarpsstöðvanna eykst því við brotthvarf 

ríkisreknu sjónvarpstöðvarinnar. Segja má að áhorfandinn sé betur settur með þetta 
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fyrirkomulag þar sem hann verður fyrir mun minna auglýsingamagni. Ef áhorfandinn 

metur þá minnkun á auglýsingamagni sem verður þegar ríkisrekna sjónvarpsstöðin fer 

af auglýsingamarkaðinum meira en þá lækkun gæða í dagkrárefni ríkisreknu 

sjónvarpsstöðvarinnar vegna minni tekna, þá mun hann vera hlynntur brotthvarfi 

ríkisreknu sjónvarpsstöðvarinnar. 

 

4.2 Fákeppni og verðsamráð  

 

Með brotthvarfi ríkisreknu sjónvarpsstöðvarinnar af auglýsingamarkaðinum verða 

færri sjónvarpsstöðvar sem stuðlar að meiri fákeppni. Með fákeppni er átt við að 

aðeins fáir framleiðendur, í þessu tilviki sjónvarpsstöðvar, eru á markaðinum og nýjar 

aðstæður myndast í samkeppninni. Í fákeppni er það lykilatriði hvernig starfsemi á 

milli samkeppnisaðilanna er háttað, þ.e. mun hver aðili hugsa um sjálfan sig eða munu 

þeir fara í samstarf.  Samkvæmt lögum er það ólöglegt fyrir fyrirtæki að stunda 

verðsamráð. Samt sem áður er hægt að gefa sér  að þegar fá fyrirtæki eru til staðar á 

markaðinum séu þau meðvitaðri um að sem hópur geti þau haft áhrif á verð og 

skipulagt starfsemi sína þannig að þau nái sem mestum hagnaði. Sjónvarpstöðvarnar  

fá mestan hagnað af því að vinna saman og starfa eins og um einokun væri að ræða, 

þ.e. selja færri auglýsingapláss og leggja fram hærra auglýsingaverð en jaðarkostnaður 

þeirra er. Samt sem áður hugsar hver sjónvarpsstöð fyrst og fremst um að hámarka 

sinn eigin hagnað og því er ákveðinn hvati til þess að rjúfa samstarfið og selja fleiri 

auglýsingapláss á einokunarverðinu. Við það rofnar bandalagið milli 

sjónvarpsstöðvanna og mun þá hver stöð hugsa um sjálfa sig sem stuðlar að meiri 

samkeppni. Samkeppni er ávallt betri kostur fyrir samfélagið en einokun því þá er 

þjóðarábatinn ávallt hámarkaður. Þegar fákeppnisaðilum tekst ekki að stunda 

verðsamráð er framleiðslan nær því kjörjafnvægi sem hefði myndast við fullkomna 

samkeppni. Ósýnilega höndin sér þá um að stilla markaðinn nær jafnvægi svo hann 

verði skilvirkari.37 

                                                 
37 Ein áhrifamesta kenning Adams Smith er hugmyndin um hina „ósýnilegu hönd“, sem kom fyrst fram 
í ritinu The Theory of Moral Sentiments og var síðar útlistuð nánar í Auðlegð þjóðanna (An Inquiry into 
the Nature and Causes of the Wealth of Nations). 
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 Á mynd 14 sjáum við annarsvegar jafnvægið sem myndast þegar tvær 

sjónvarpstöðvar á auglýsingamarkaði eiga í samkeppni og hinsvegar þegar þær stunda 

verðsamráð. 

 
Mynd 14: Verðsamráð milli tveggja einkarekinna sjónvarpsstöðva á auglýsingamarkaði. 

 
 

Verðsamráð stuðlar að því að sjónvarpsstöðvarnar geta hagað sér frekar eins og um 

einokun væri að ræða. Þær sammælast þá um að minnka auglýsingamagn frá ݍଶ í ݍଶ
 á כ

báðum stöðvum og um leið hækka auglýsingaverðið frá ܽଶ í ܽଶ
כ . Með þessu geta 

stöðvarnar hámarkað hagnað sinn eins og í einokun. Ábati vöruframleiðenda og 

sjónvarpsstöðva, þegar stöðvarnar eiga í verðsamráði, er því eftirfarandi: 

 

ܸö݈݅݁݉ܽݎ݂ݑݎð݁݊݀ܽáܾܽ݅ݐଶ
כ ൌ  ሺ34ሻ                                         ܨ

 

݆ܵó݊ݐݏݏ݌ݎܽݒöðܽݒáܾܽ݅ݐଶ
כ ൌ ܥ ൅  ሺ35ሻ                                       ܧ

 

Þegar sjónvarpsstöðvarnar stunda verðsamráð myndast markaðsbrestur eða 

„allra tap“ sem nemur svæðinu ሺܪ ൅  ሻ. Tap vöruframleiðenda vegna verðsamráðsinsܩ

nemur svæðinu ሺܧ ൅  ሻ, auk þess að ef vöruframleiðandi nær ekki samkomulagi viðܪ

sjónvarpstöðvarnar mun hann ekki auglýsa neitt því hann hefur ekki neinn annan 

valkost. Neytandinn mun þá ekki neyta vörunnar hans, að því gefnu að hann öðlast 

eingöngu vitneskju um hana frá sjónvarpsauglýsingum. Áhorfandinn getur því farið á 

mis við mikilvægar upplýsingar með þessu verðsamráði en nýtur hinsvegar einnig 

góðs af því að það er minna um auglýsingar. 
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4.3 Aðgreining sjónvarpsstöðva og verðsamráð 

 

Eins og sjá má af mynd 8 er ekki mikil aðgreining á milli almennu sjónvarpsstöðvanna 

á Íslandi. Eftir því sem áhorfandinn lítur á sjónvarpsstöðvarnar sem meiri 

staðkvæmdarvörur, þeim mun viðkvæmari verður hann fyrir auknu auglýsingarmagni. 

Þetta gerist vegna þess að smekkur áhorfandans gagnvart stöðvunum er sá sami. 

Þannig að ef önnur stöðin eykur auglýsingamagn mun hann eiga auðveldara með að 

skipta á hina stöðina þar sem nytjar hans eru þær sömu gagnvart báðum stöðvunum 

(lítill ts stuðull og/eða hærra d). Minni aðgreining gefur því stöðvunum hvata til þess 

að minnka auglýsingamagn niður í punkt ݍଶ
ௗ og ná þannig til sín sem flestum 

áhorfendum. Þetta er gott dæmi um leikjafræðilegan vanda fangans þar sem báðar 

stöðvarnar hefðu meiri hagnað af því að auka við auglýsingamagn.38 Þar sem 

aðgreining er lítil milli stöðvanna munu vöruframleiðendur einnig auglýsa minna þar 

sem nóg er fyrir þá að auglýsa á annarri stöðinni til að ná sama markhópi. 

Samningsstaða sjónvarpsstöðvanna versnar fyrir vikið og auglýsingaverð færist niður í 

ܽଶ
ௗ (sjá mynd 15). Þetta sýnir að þegar samkeppni ríkir á fjölmiðlamarkaði og lítil 

aðgreining er á milli dagskrárefni stöðva, munu sjónvarpsstöðvarnar hirða minni 

hagnað frá auglýsingum. Með minni aðgreiningu myndast því einnig hvati fyrir 

sjónvarpsstöðvar að stunda verðsamráð. Af þessu fæst að þegar lítil aðgreining er á 

milli sjónvarpsstöðvanna getur verðsamráð leitt til meira auglýsingamagns en þegar 

þær eiga ekki í verðsamráði. Vert er að taka eftir því að þegar verðsamráð á sér stað þá 

skiptir í raun ekki máli hver aðgreiningin (ts stuðullinn) er á milli sjónvarpsstöðvanna. 

Ástæðan er sú að ef aðgreining milli stöðva minnkar, þá hefur það ekki nein áhrif á 

samkeppni milli þeirra þar sem þær eiga í verðsamráði og. hefur þ.a.l ekki áhrif á 

auglýsingamagn þeirra. 

 

                                                 
38 Vandamál fangans (e. Prisoner‘s dilemma) er þekkt dæmi í hagfræðinni um leikjafræði. Í stuttu máli 
þá eru tveir menn, sem ákærðir eru fyrir glæp, yfirheyrðir samtímis í sitthvoru herberginu. Ef báðir 
aðilar játa á sig sökina fá þeir stuttan dóm fyrir að samstarfsfýsni. Ef annar gerir samkomulag við 
lögregluna og segir satt frá þá mun hann fá betri samning en hinn, verja minni tíma í fangelsi en ef þeir 
játa báðir og hinn aðilinn mun fá lengri dóm heldur en ef þeir hefðu báðir játað á sig sök. Ef fangarnir 
gera samkomulag sín á milli og neita sök þá mun hvorugur þeirra fara í fangelsi. Þar sem aðilarnir eru í 
sitthvoru herberginu verður að ríkja mikið traust á milli þeirra, því annars myndast mikill hvati að 
semja við lögregluna og fá sem minnstan dóm. 
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Mynd 15: Aðstæður þegar lítil aðgreining er á milli sjónvarpsstöðva. 

 
 

 

4.4 Láréttur samruni á eignarhaldi sjónvarpsmiðla 

 

Talsverð samþjöppun er á eignarhaldi á íslenskum fjölmiðlum. Ef Ríkissjónvarpið 

myndi hverfa á auglýsingamarkaði yrðu einungis tveir rekstraraðilar eftir á 

markaðinum. Segjum sem svo að rekstraraðilar beggja sjónvarpsstöðvanna myndu 

skyndilega ákveða  að sameinast. Hver yrðu þjóðfélagslegu áhrifin af þeim samruna? 

Samruninn ætti sér þá stað á stigi 1, eða áður en vöruframleiðendur og áhorfendur taka 

ákvörðun um auglýsingamagn og dagskrárval.  Við gerum ráð fyrir því að eftir 

samruna verði til staðar einn rekstraraðili sem rekur báðar stöðvarnar. Þessi 

rekstaraðili sér svo um að semja við hvern vöruframleiðenda fyrir hönd beggja 

stöðvanna. Þegar einn aðili er á markaðinum er um einokun að ræða. Ábati 

vöruframleiðenda og sjónvarpsstöðva væri hinn sami og þegar um fullkomið 

verðsamráð á sér stað. Rekstraraðilinn getur þá hámarkað hagnað sinn með því að 
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hækka auglýsingaverð og lækka auglýsingamagn hjá báðum sjónvarpsstöðvunum. 

Ábati sjónvarpsstöðvanna, ܥ௠, yrði sameinaður við samruna á eignarhaldi og væri 

eftirfarandi: 

 

௠ܥ ൌ ܽ௜
ଵݍ௜

ଵ ൅ ܽ௟
ଵݍ௟

ଵ ൅ ܽ௜
ଶݍ௜

ଶ ൅ ܽ௟
ଶݍ௟

ଶ െ 2݂                                      ሺ36ሻ 

 

Ábati vöruframleiðandans i þegar hann á í samningsviðræðum við rekstraraðila 

sjónvarpstöðvanna yrði því: 

 

௜ܨ ൌ ሺ݌௜ െ ܾሻሺܺଵܦ௜
ଵ ൅ ܺଶܦ௜

ଶሻ െ ሺܽ௜
ଵݍ௜

ଵ ൅ ܽ௜
ଶݍ௜

ଶሻ െ ܿ  þܽ݉݁ݏ ݎ   ݅ ൌ 1,2.          ሺ37ሻ 

 

Jafna (37) helst því í hendur við jöfnu (12), eða þann ábata sem vöruframleiðandi fær 

þegar ekki er um samruna að ræða. Vöruframleiðandi verður samt sem áður að sætta 

sig við hærra auglýsingaverð þar sem rekstaraðilinn stundar einokun. Líkt og þegar 

um verðsamráð á í hlut þá er það nauðsynlegt fyrir vöruframleiðanda að ná 

samkomulagi við rekstraraðilann, þar sem hann hefur engan annan valkost. Ábati 

vöruframleiðenda og sjónvarpsstöðva, þegar vöruframleiðandi i nær ekki 

samkomulagi, yrði þá: 

 

௠ܥ
ି௜ ൌ ܽ௟

ଵݍ௟
ଵ ൅ ܽ௟

ଶݍ௟
ଶ െ 2݂                                             ሺ38ሻ 

 

௜ܨ
ି ൌ െܿ    þܽ݉݁ݏ ݎ ݅, ݈ ൌ 1,2;   ݈ ് ݅                                  ሺ39ሻ 

 

Þar sem vöruframleiðandi i  getur ekki auglýst á báðum stöðvum munu neytendur 

ekki hafa vitneskju um vöruna hans. Vöruframleiðandinn myndi missa við það alla 

hlutdeild á markaði sínum. 
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5. Lokaorð 
Ljóst er að Ríkissjónvarpið hefur yfirburðastöðu á markaði sjónvarpsmiðla. Ekki er 

eins augljóst samt sem áður hvort sé betra fyrir heildarábata þjóðfélagsins, brotthvarf 

frá auglýsingamarkaði eða áframhaldandi starfshættir. Samkeppnisaðilarnir hafa 

ítrekað gagnrýnt viðveru RÚV á auglýsingamarkaðinum, líklega þar sem þeir hafa 

mestu að tapa á þessu fyrirkomulagi. Auglýsingar er ekki bara mikilvæg heldur 

nauðsynleg tekjuöflunarleið fyrir einkareknu sjónvarpsstöðvarnar og ekki er víst að 

þær geti keppt við þær aðstæður sem RÚV býður nú upp á. Athuganir 

Samkeppniseftirlitsins hafa einnig bent á þessar umtalsverðu aðgangshindranir sem 

eru inn á markaðinn og segir eftirlitið þær jafnvel hafa aukist enn frekar eftir að 

efnahagsþrengingarnar gerðu vart við sig. Kostnaður sjónvarpstöðvanna hefur aukist 

til muna eftir að gengi íslensku krónunnar hríðféll og því er mun dýrara fyrir vikið að 

fjárfesta í erlendu dagskrárefni og tækjabúnaði. Að þeirra mati er því brýnt að gæta 

þess að eðlileg samkeppnisskilyrði séu fyrir hendi, sérstaklega til þess að tryggja það 

að enn meiri fákeppni verði ekki að veruleika í framtíðinni. Hugsanlegt er í þessu 

sambandi að brotthvarf RÚV af auglýsingamarkaði gæti stuðlað að því að nýir 

sjónvarpsmiðlar komast inn á markaðinn. Það myndi þá víkka út það fámenna 

eignarhald sem er  á fjölmiðlum markaðarins í dag. 

 Hinsvegar verður á móti að líta á það tómarúm sem gæti skapast ef RÚV hyrfi 

fyrirvaralaust af auglýsingamarkaðinum. Ríkissjónvarpið er sú stöð sem hefur 

langmesta áhorfið og því er það besta tækifærið fyrir vöruframleiðendur að fræða 

neytendur um vöru sína. Útsendingabúnaður Ríkissjónvarpsins nær einnig mestri 

dreifingu um landið og því er hætta á að fólk á landsbyggðinni fari á mis við mikilvæg 

skilaboð ef einkareknu stöðvarnar sæju eingöngu um dreifingu auglýsinga um landið. 

Hugsanlega eru því lýðræðisleg rök fyrir því að RÚV fari ekki af 

auglýsingamarkaðinum. Ólíkt þeirri niðurstöðu sem Dukes og Gal-or (2002) fá, er það 

niðurstaða þessarar ritgerðar að með minni aðgreiningu milli sjónvarpsstöðva myndast 

hvati til að minnka auglýsingamagn sem rýrir hagnað þeirra. Ef brotthvarf RÚV yrði 

að veruleika gæti sú litla aðgreining sem er á dagskrárefni almennu stöðvanna einnig 

virkað sem hvati til þess að hefja verðsamráð og auka þannig hagnað. Ef það kæmi til 

væri um nýjan markaðsbrest að ræða. Ef stöðvarnar myndu hinsvegar ekki stunda 

verðsamráð væri hugsanlegt að auglýsingaverð og auglýsingamagn lækkaði enn frekar 

en ef RÚV væri tilstaðar á markaðinum. Þriðji kosturinn er sá að RÚV yrði eingöngu 
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fjármagnað af auglýsingatekjum. Það væri að samt að mínu mati algjör ókostur. 

Aðaltilgangur RÚV er að upplýsa og fræða almenning með hlutlausri dagskrárgerð. Ef 

stofnunin væri algjörlega háð tekjum frá aðilum vörumarkaðarins gætu myndast miklir 

hagsmunaárekstrar sem myndu hugsanlega stofna hlutleysi og lýðræðishlutverki RÚV 

í hættu. Því væri upphaflegi tilgangur RÚV orðinn að engu.   

 Ef Ríkissjónvarpið færi af auglýsingamarkaði er hægt að gefa sér tvo hluti um 

dagskrárefni þess. Í fyrsta lagi er augljóst að engin auglýsingarhlé yrðu á milli 

dagskrárliða. Í öðru lagi gæti Ríkissjónvarpið ekki fjármagnað dagskrárefnið sitt eins 

vel vegna skerðingar á tekjum. Áhorfandi myndi þá fagna minnkandi 

auglýsingamagni en harma um leið rýrnun á gæðum dagskrárefnis. Ef áhorfandinn 

metur minnkun á auglýsingamagni meira en þá rýrnun á gæðum dagskrárefnis vegna 

minni tekna, er hann hlynntur brotthvarfi Ríkissjónvarpsins af auglýsingamarkaði. 

 Eitt er þó víst í ljósi þessarar umfjöllunar að til eru bæði sterk rök með og á 

móti brotthvarfi RÚV af auglýsingamarkaði og verður hver einstaklingur fyrir sig að 

meta hvor leiðin þykir ákjósanlegri í nútímasamfélagi.  
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