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Ágrip 

Tekjustraumar tónlistarfólks hér á landi sem og erlendis hafa breyst með tilkomu 

nýrrar tækni. Sala í gegnum internetið, svokölluð stafræn sala, hefur verið að ryðja sér 

til rúms sem aðal tekjuleið tónlistarfólks. Áþreifanleg sala, þ.e. sala á geisladiskum 

aðallega, hefur dregist saman sem leiðir til þess að undanfarin ár hafa heildartekjur 

tónlistarfólks lækkað. 

 

Stofnanir á borð við STEF halda vel utan um rétt tónlistarfólks og með því að skrá 

verk sín hjá þeim fær tónlistarfólk aðstoð við að innheimta allar tekjur sínar auk þess 

sem þessar stofnanir geta í krafti stærðar sinnar barist fyrir réttindum tónlistarfólks 

gegn tekjumissi sem verður við ólöglegt niðurhal. 

 

Smæð Íslands hefur töluverð áhrif á samkeppnishæfni Íslands en stafræna byltingin 

gerir tónlistarfólki auðveldara að stækka markað sinn. 

 

Með þessari rannsókn er farið í gegnum samkeppnishæfni Íslands og þættir eins og 

demantur Porters og fimm krafta líkan Porters eru skoðaðir með hliðsjón af 

tónlistarmarkaði Íslands. Einnig er sýnt hvernig tekjustraumar tónlistarfólks hafa verið 

að breytast síðustu árin auk þess að benda á leiðir sem geta hjálpað tónlistarfólki við 

að auka tekjur sínar. Farið er í yfir þær stofnanir sem vinna hér á landi í þágu 

tónlistarfólks og aðeins glöggvað í það lagaumhverfi sem tónlistarfólk lifir í. 
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Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni til meistaraprófs í markaðsfræði og alþjóðaviðskiptum 

við Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands. Ritgerðin telst til 30 ECTS eininga og var 

unnin frá sumarönninni 2009 til og með sumarönninni 2011.   

 

Leiðbeinandi verkefnisins var Margrét Sigrún Sigurðardóttir lektor við 

Viðskiptafræðideild Háskóla Íslands og þakka ég henni fyrir ánægjulegt samstarf og  

góða leiðsögn. Auður Eva Guðmundsdóttir fær sérstakar þakkir fyrir aðstoðina við 

yfirlestur, andlegan stuðning, mikla þolinmæði og óbilandi trú á mér. Að lokum vil ég 

þakka foreldrum mínum fyrir fyrir ómetanlegan stuðning í gegnum háskólagönguna.  

 

 Sandgerði, 14. september 2011 

Sigurður Hilmar Guðjónsson 
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1 Inngangur 

Markaðssetning tónlistar, hvort sem hún er íslensk eða útlensk, hefur verið að breytast 

töluvert síðustu árin. Stafræna byltingin sem hefur átt sér stað undanfarin ár og 

tæknibreytingar í sölu og dreifingu á tónlist hafa breytt umhverfinu fyrir tónlistarmenn 

(Miller, 2006). Til að átta sig á þessum breytingum sem hafa orðið og hvaða áhrif þær 

hafa á íslenska tónlistarmenn þarf að skoða hvernig stafræna byltingin hefur verið að 

þróast og hvar Ísland stendur í samkeppnishæfni við önnur lönd þegar horft er til 

tónlistar. Ísland hefur átt sína tónlistarmenn sem hafa náð frægð og frama á 

heimsgrundvelli samanber Sykurmolana, Sigur Rós og Björk (Tómas Viktor Young, 

2010). En er það nóg til að standa vel að vígi á heimsgrundvelli eða er smæð Íslands 

eitthvað sem mun alltaf gera tónlistarmönnum erfitt fyrir? 

 Stafræna byltingin hefur gert það að verkum að heimurinn hefur minnkað og 

staðsetning skiptir ekki jafn miklu máli í dag og hún gerði fyrir einum til tveimur 

áratugum (Martin og Sunley, 2003). Lægri kostnaður og aukin tækifæri til að dreifa 

þjónustu sinni og vörum er því eitthvað sem ætti að auka samkeppnishæfni Íslands. 

Nánari athugunar er þörf til að komast að hvort raunverulega sé verið að auka 

samkeppnishæfni Íslands og það er það sem skoðað er í þessari ritgerð. 

 Að mati Ágústs Einarssonar (2004) var samkeppnishæfni Íslands hvað varðar 

tónlist ekki eins góð og hún gat verið á þeim tíma sem hann gaf út bókina Hagræn 

áhrif tónlistar. Tækifærin voru til staðar en fjármagnið vantaði og þá sérstaklega frá 

opinberum aðilum (Ágúst Einarsson, 2004). Hvort það eigi ennþá við er eitthvað sem 

verður skoðað. Fjármagn frá opinberum aðilum er þó langt frá því að vera eina 

tekjuleið íslenskra tónlistarmanna. Þeir fá tekjur fyrir sína vinnu úr ýmsum áttum. 

Tekjustraumurinn hefur þó verið að breytast undanfarin ár vegna tæknibreytinga og er 

það markmið þessarar rannsóknar að skoða tekjustrauma tónlistarmanna og svara 

eftirfarandi spurningum. 

 

1. Hvernig hafa tekjustraumar af tónlist breyst með 

nýrri tækni í dreifingu?  

2. Hvaða áhrif hefur breytingin á samkeppnishæfni 

íslensks tónlistariðnaðar?  

 Tekjustraumarnir eru aðallega þrír, áþreifanleg sala, stafræn sala og 

flutningsréttur. Hér verða þessir þættir skoðaðir og staða Íslands borin saman við 
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umheiminn og þróunina síðustu ár. Stefnan var sett á að klára ritgerðina árið 2009. 

Vegna fjárhagshrunsins sem átti sér stað á þeim tíma var ákveðið að bíða með að klára 

rannsóknina svo hægt væri að sjá áhrif hrunsins á sölu tónlistar, bæði hér á landi og 

erlendis. Til þess að fá áreiðanlegar upplýsingar var beðið eftir tölum frá árunum 2009 

og 2010.  

Eins og áður hefur verið talað um þá mun ritgerðin einnig fjalla um stafrænu 

byltinguna og samkeppnishæfni. Ritgerðin er byggð upp á þann hátt að fyrst er fjallað 

um val á rannsóknarefni og hvaða rannsóknaraðferðir verður notast við. Í fræðilega 

hluta rannsóknarinnar er fjallað um stafrænu byltinguna sem hefur átt sér stað og 

ítarlega um samkeppnishæfni. Það er gert í þeim tilgangi að tengja saman kenningar 

um samkeppnishæfni og þær aðstæður sem eru til staðar í tónlistariðnaðinum. Kynnt 

verða til sögunnar módelin virðiskeðja og demantur Porters og íslenskur 

tónlistariðnaður skoðaður út frá þessum módelum.  

 Til þess að tengja íslenskan tónlistariðnað við þessi módel sem talað er um hér 

að ofan þarf að skoða muninn á vöru og þjónustu. Næsta skref er því að skoða hvort 

tónlist sé vara eða þjónusta. Þar sem það eru mismunandi áherslur á sölu og dreifingu 

á vörum og þjónustu mun það auðvelda að meta samkeppnishæfni íslensks 

tónlistariðnaðar þegar vitað er hvort tónlist sé vara eða þjónusta.  

Því næst eru tekjustraumar skoðaðir þar sem greiningarvinna á 

samkeppnishæfni íslenska tónlistariðnaðins felst í greiningu á tekjustraumum í 

stafrænum heimi. Þeir eru útskýrðir og notast er við fyrirliggjandi gögn (e. Secondary 

data). Áþreifanleg og stafræn sala er skoðuð auk þess sem flutningsréttur er kynntur. 

Borin eru saman þau fyrirtæki sem innheimta stefgjöld fyrir tónlistarmenn og 

tekjuflæði tónlistarmanna sett upp myndrænt. 

 Að lokum eru niðurstöður kynntar og ályktanir dregnar af þeim. 

1.1 Val á viðfangsefni 

Í upphafi skólaársins 2008/2009 var meistaranemum kynnt samstarfsverkefni ÚTÓN, 

Útflutningsráðs og Nýsköpunarsjóðs Íslands. Áhugasvið rannsakanda liggur ekki í 

tónlist heldur íþróttum og var til að mynda BA ritgerðin í hagfræði um eftirspurn eftir 

knattspyrnuleikjum á Íslandi. Hugsunin hafði verið að halda áfram á þeirri braut. En 

þegar fór á líða á önnina og nokkuð ljóst að rannsakandi vildi kynnast öðrum þáttum 

en íþróttum fór þetta verkefni að heilla. Og ekki skemmdi fyrir að vera búinn að 

kynnast þremur af fjórum öðrum þátttakendum. Haft var því samband við 
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leiðbeinanda sem sagði að þetta verkefni væri laust og var það þá ákveðið að 

rannsakandi mundi sjá um að tækla tekjustrauma íslenskra tónlistarmanna. Þá 

sérstaklega þar sem grunnurinn úr BA náminu er hagfræði. 

1.2 Rannsóknaraðferð 

Þegar skoða á tekjustrauma og tekjuflæða er stuðst við gögn sem þegar hafa verið 

gefin út. Þetta eru fyrirliggjandi gögn (e. Secondary data) sem sýna hvernig tekjuflæði 

tónlistarmanna er. Hins vegar til að öðlast betri og dýpri skilning á ýmsum þáttum eins 

og STEF (Samband tónskálda og eigenda flutningsréttar), SFH (Samband flytjenda og 

hljómplötuframleiðenda), höfundaréttarlögum og erlendum STEF-fyrirtækjum voru 

tekin nokkur viðtöl. Viðtölin voru opin og farið af stað í þau með einungis eina 

spurningu. Viðmælandi var beðinn um að kynna starfsemina í sínu fyrirtæki. Út frá 

því þróaðist svo viðtalið. Þetta var markvisst úrtak þar sem allir viðmælendur nema 

einn voru fyrirfram ákveðnir og rannsóknarefnið rætt til hlítar (Esterberg, 2002). Þessi 

eini sem ekki var fyrirfram ákveðinn var útlendingur sem starfar hjá PPL 

(Phonographic Performance Limited), fyrirtæki í Englandi sem innheimtir stefgjöld. 

Það var frekar óvænt að rannsakandi hitti hann.  

1.2.1 Framkvæmd rannsóknar 

Gögn sem unnið var úr voru fengið frá STEF, SFH, NCB (Nordisk Copyright Bureau) 

og IFPI (International Federation of the Phonographic Industry). Unnið var úr öllum 

gögnum í forritinu Excel og myndir einnig gerðar í því forriti. Hvað viðmælendur 

varðar, þá átti viðtalið við aðila frá STEF að vera eina viðtalið í ritgerðinni. En eftir að 

Anna Hildur hjá ÚTÓNi hafði samband og bað rannsakanda að sækja Keith Harris, 

director of performer affairs hjá PPL og koma honum á hótel þá var ákveðið að taka 

viðtal við hann sem átti sér stað í bíl rannsakanda á Reykjanesbrautinni. Fleiri viðtöl 

voru tekin á ráðstefnu þar sem tónlistarfólk var saman komið til að ræða um stefgjöld 

og samninga við útgáfufyrirtæki. Auk þess var rætt við tvo kunningja höfundar 

ritgerðarinnar til þess að auka dýpt í skilning á fjarnámi sem tengist þjónustu og svo 

hvernig tónlistarfólk hagar sér á Íslandi til þess að standa undir kostnaði við vinnu 

sína. 

 Eins og áður hefur komið fram var bara ein spurning sem kom viðtölunum af 

stað en hún fékk viðmælendur til að kynna fyrirtækin sín og út frá þeirri spurningu 

þróaðist svo viðtalið. Ef ekki komu fram breytingar á tekjum tónlistarmanna vegna 
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tæknibreytinga að fyrra bragði frá viðmælendum þá var það punktur sem rannsakandi 

var tilbúinn að koma með sjálfur en þess kom ekki í neinu viðtalanna. Væntanlega 

vegna kynningar á rannsókninni og vegna þess að viðmælendur þekktu umræðuefnið 

fyrirfram. Þessi viðtöl fóru fram á tímabilinu júní 2009 til maí 2011.  

 Í öllum viðtölum var notast við stafrænan diktafón og viðtölin svo afrituð í 

heimatölvu rannsakandans. Tilgangur rannsóknarinnar var að fá lýsandi upplýsingar 

og voru þær unnar beint upp úr viðtölunum (Esterberg, 2002). 

2 Samkeppnishæfni 

Samkeppnishæfni er hugtak sem flestir í viðskiptaheiminum þekkja í dag. Hins vegar 

er það ungt hugtak því fræðibækur fram til ársins 1980 fjalla varla um 

samkeppnishæfni. Og þegar minnst er á það þá er það í þeim tilgangi að útskýra að 

fyrirtæki þurfi á samkeppnishæfni að halda til að ná árangri á markaði. 1979 skrifar 

Michael Porter grein í Harvard Business Review þar sem hann talar um stefnumörkun, 

fimm krafta líkan sitt og leiðir fyrirtækis til að ná samkeppnisforskoti. Þar minnist 

Porter ekki á samkeppnishæfni heldur fyrst og fremst á samkeppni og almennar 

stefnumótunarkenningar. Samkeppni að mati Porter getur myndast á mörgum sviðum 

og í gegnum tíðina hefur Porter kynnt mörg líkön sem hægt er að fara eftir til þess að 

standast samkeppni og ná yfirhönd í samkeppni. Dæmi um leiðir sem hægt er að fara 

til að ná samkeppnisyfirburðum eru: verðaðgreining (e.  Price differentiation), lægra 

vöruverð en samkeppnisaðilinn (e. cost leadership), koma sér snemma inn á markað 

eða sterkt samband við viðskiptavini og birgja svo eitthvað sé nefnt. Fyrst og fremst 

þurfi þó að velja á milli tveggja leiða, lægra vöruverðs eða aðgreiningu á vörunni. 

Cliff Bowman (2008) gagnrýnir þessar almennu stefnumótunar kenningar Porters og 

segir að þau fyrirtæki sem fylgi skrefum Porters hætti að hugsa sjálfstætt. Þá á hann 

við að samkeppni sé þess eðlis að hún getur verið síbreytileg og fyrirtæki þurfa að 

aðlaga sig eftir aðstæðum. Til þess þurfa fyrirtæki að vera sjálfstæð eða hugsa 

sjálfstætt í stað þess að vera föst í að fylgja ákveðnum skrefum. Auk þess getur reynst 

erfitt að finna nýjar leiðir hvað eftir annað þar sem það er eins og að finna alltaf upp 

hjólið á ný. Fyrirtæki mega ekki heldur blekkjast af því að meira máli skipti að standa 

í samkeppni við önnur fyrirtæki, mikilvægara er að standa undir óskum og þörfum 

viðskiptavinarins. Auk þess bendir Bowman á að lægra vöruverð eða aðgreining séu 

einungis tvær leiðir þegar hægt er að fara fleiri. Mörg fyrirtæki hafa t.d. náð góðum 

árangri í Asíu með því að líkja eftir öðrum vörum auk þess sem fastur í miðjunni (e. 
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Stuck in the middle) getur hentað sumum fyrirtækjum, þau fyrirtæki eru hvorki með 

lægra vöruverð né aðgreiningu. 

Það er ekki fyrr en 1985 þegar Porter gefur út bók sína Competitive Advantage 

sem hann talar í fyrsta skipti um samkeppnishæfni. Þar kemur fram að 

samkeppnishæfni er að geta framleitt vörur eða veitt þjónustu með meira virði (þ.e. 

meira fyrir peninginn) fyrir viðskiptavininn en samkeppnisaðilinn getur gert. Það að 

vara hafi meira virði eða viðskiptavinurinn fái meira fyrir peninginn er vegna þess að 

varan hefur meiri gæði en aðrar vöru á markaði eða er lægri í framleiðslukostnaði en 

svipaðar vörur hjá öðrum fyrirtækjum. Porter vitnar aldrei í neinn annan höfund sem 

áður hefur notað hugtakið en segir ennfremur að hann hafi útskýrt það í fyrri bókum 

sínum. Þó orðið samkeppnishæfni (e. competitave advantage) sé nýtt á það við um 

aðstæður sem voru þegar þekktar. Hugtakið kom inn í umræðuna meira eins og 

hliðstæða við hlutfallslega yfirburði, hugtak sem var og er þekkt í hagfræði fyrir 

yfirburði þjóðar eða fyrirtækis í inn- og útflutningi (Ankli, 1992; Klein, 2001).  

Jeremy Klein (2001) er einn af fáum sem virkilega hefur tekið hugtakið 

samkeppnishæfni sjálft í gegn og gagnrýnt það. Endurtekningar og tvítekningar eru 

meðal annars þau orð sem hann notar um útskýringar Porters. Samkeppnishæfni vex 

ef virðið sem fyrirtæki getur skapað hjá neytandanum er meira en það sem kostaði 

fyrirtækið að skapa virðið. Þannig virðist samkeppnishæfni vera tengt virðinu sem er 

skapað. En spurningin, hvað er samkeppnishæfni? stendur ennþá ósvöruð að mati 

Klein (2001). Í bókinni Competitive Advantage kemur Porter aldrei að því að svara 

þeirri spurningu. 536 blaðsíður fara í að tala um samkeppnishæfni sem er ekki nánar 

skilgreind. Okkur er tjáð að það sé hægt að öðlast samkeppnishæfni með því að 

aðgreina okkur hvað varðar verðið eða vöruna. Leyndarmálið er samkeppnishæfni! En 

eins og fyrr segir, er hugtakið aldrei útskýrt. Leiðirnar tvær, lægra vöruverð og 

aðgreining eru hefðbundnar að mati Porters og það eina sem þarf að gera er að vara 

sig á því að vera ekki fastur í miðjunni (e. Stuck in the middle). Eins og Bowman 

gagnrýnir þá er nánast ómögulegt að fylgja þessu eftir. Knights (1992) ásamt fjölda 

annarra fræðimanna fara sömu leið og Bowman. Þetta er ekki svona einfalt, kostnað 

við starfsemi samkeppnisaðila er ekki auðvelt að reikna út en aftur á móti getur verið 

auðvelt að líkja eftir vörum. Leiðir Porters til að öðlast samkeppnishæfni eru því 

ófullnægjandi að mati Klein (2001) og erfitt að ná utan um hvað sé fullnægjandi þegar 

hugtakið sjálft, samkeppnishæfni er ekki útskýrt. 
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Porter (1998) áttar sig á því sjálfur að leiðirnar tvær, lægra vöruverð og 

aðgreining séu ekki nóg til þess að öðlast samkeppnishæfni og nefnir nokkra þætti 

eins og framleiðni, staðsetningu og fyrirtækið sjálft sem verða að vera fullnægjandi 

svo samkeppnishæfni sé til staðar eða geti orðið til. Hér að neðan verður farið betur í 

hvern þátt. 

2.1 Framleiðni 

Vegna þess að framleiðni er lykilatriði í þeirri velmegun sem fyrirtæki eða þjóð getur 

náð óháð staðsetningu þá telur Porter (1998) framleiðni meginatriði í 

samkeppnishæfni. Þetta á einnig við um kenningar um hlutfallslega yfirburði (Perloff, 

2009) og styrkir það umræðuna um að framleiðni skipti máli. Þar sem Porter (1998) er 

að horfa á þætti innan fyrirtækis og hvað megi gera til að ná samkeppnishæfni þá 

horfir hann á það hvernig hægt er að „búa til“ framleiðni. Samanborið við þjóðir sem 

fá velmegun í „arf“ án þess að búa hann til eins og olíuríkar þjóðir á borð við 

Rússland, Noreg og Arabaríkin. Sú velmegun getur verið hindrun í að uppfylla 

raunverulega samheppnishæfni sem er til staðar (Ketels, 2006).  Þegar fyrirtæki getur 

selt vöru sína eða veitt þjónustu á hærra verði en framleiðslan kostar, verður til 

framleiðni og þar af leiðandi velmegun (Saari, 2006).  

 Munur er á einstaklingsframleiðni og þjóðarframleiðni. Eins og nafnið ber með 

sér þá er velmegun þjóðar háð þjóðarframleiðni – það er stig þjóðarframleiðslu, eða 

með öðrum orðum sú framleiðsla sem á sér stað í tilteknu landi á tilteknum tíma. 

Einstaklingsframleiðsla er hlutfall þjóðarframleiðslunnar sem framleidd er af hverjum 

einstaklingi. Þetta er ófullnægjandi mæling á framleiðni því ef markaðir eru skilvirkir 

og allar stöður mannaðar þá er þessi framleiðsla sú sama milli landa. Þess vegna er að 

mati Ketels (2006) mikilvægara að horfa til þjóðarframleiðni. 

 Þegar fyrirtæki eða þjóð hefur náð hámarki í sinni framleiðni sem getur gerst 

vegna smæðar á heimamarkaði þá getur útflutningur verið næsta skref til að auka 

framleiðni. Samkeppnishæfni byggir á framleiðni sem og hæfileika eða eiginleika til 

að standa í nýsköpun (Cantwell, 2003). Hins vegar þarf að átta sig á því að þegar 

útflutningur er til staðar er ekki sjálfgefið að framleiðni sé há (Ketels, 2006). Til þess 

að setja ekki framleiðniaukningu innan þjóðarinnar sem flutt er frá í hættu þarf 

starfsgreinin sem hefur útflutning að vera samkeppnishæf gagnvart erlendum 

samkeppnisaðilum. Það geta því leynst hættur við útflutning og sérstaklega þegar 

útflutningsleiðin er notuð til að auka framleiðni (Halldór Eiríksson, 1992). Halldór 
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(1992) bendir á sem dæmi bandaríska bílaiðnaðinn sem hefur töluverða framleiðni 

gagnvart öðrum iðngreinum í Bandaríkjunum. Sá iðnaður hefur hins vegar neikvæð 

áhrif á viðskiptahalla Bandaríkjanna þar sem erlendar bílaiðngreinar sem flytja inn til 

Bandaríkjanna hafa mun meiri framleiðni en sá bandaríski. Það sem á sér stað þar og 

getur gerst í öðrum löndum er að iðngrein afhjúpar ekki bara sjálfa sig fyrir 

umheiminum við að fara í útflutning heldur aðrar tengdar greinar innan þess lands. 

Fyrirtæki þurfa því oft að finna sér sérstöðu eða syllumarkað (e. Niche market).  

2.2 Staðsetning 

Landfræðileg staðsetning er lykilatriði varðandi samkeppnishæfni að mati Porters 

(1998). Vegna alþjóðavæðingarinnar sem á sér stað þá má segja að heimurinn sé að 

minnka og þar af leiðandi telja sumir að staðsetning skipti ekki jafn miklu máli og 

áður (Gray, 1998; Cairncross, 1997; Ordanini og Pol, 2001). Ordanini og Pol (2001) 

fjölluð um að stafrænir þættir hafa aukist og gert heiminn ennþá minni í dag en hann 

var áður sem gerir það að verkum að staðsetningarþátturinn í samkeppnishæfni er 

alltaf að verða lítilvægari og lítilvægari. Ekki eru þó allir fræðimenn á sömu skoðun. 

Martin og Sunley (2003) eru á sama máli og Porter (1998) að staðsetning skipti 

gríðarlegu máli núna í aukinni alþjóðavæðingu þar sem hraðinn í dag er töluvert meiri 

en fyrir örfáum árum. Þó sendingakostnaður, tollar og önnur gjöld sem fylgja því að 

flytja vörur milli landa hafi lækkað á síðustu árum þá eru alltaf einhver lönd sem njóta 

hag af landfræðilegri staðsetningu sinni (Porter, 1998). Hvað varðar áþreifanlegar 

vörur mun eyja eins og Ísland alltaf þurfa að flytja vörur til og frá Íslandi með skipi 

eða flugi á meðan önnur lönd í Evrópu geta flutt þau með bílum eða lestum sem er 

töluvert ódýrara. Fríverslunarsamningar eins og EFTA og SACU lækka kostnað 

gagnvart þeim sem eru innan slíkra sambanda (EFTA, 2009; SACU, 2009).  

Fræðimenn eins og Porter (1990) og Martin og Sunley (2003) benda á það að þættir 

eins og sérþekking, stuðningsgreinar, viðskiptavinir og samkeppnisaðilar skipta 

fyrirtækin miklu máli. Sem gerir það að verkum að staðsetning sem er í nálægð við 

alla þessa eða sem flesta hluti er jafnframt mikilvægt fyrir fyrirtæki í dag. Kenningar 

um klasa (e. Economic cluster) benda á það sama, en hugmyndafræðin bakvið 

klasafræði er að smá og stór fyrirtæki innan svipaðs geira vinni saman og ná því betri 

árangri en að vinna eitt og sér (Porter, 1998) 

Samkvæmt Ron Kurtus (2007) eiga fyrirtæki að hugsa fyrst og fremst um 

staðsetningu. „Staðsetning, staðsetning, staðsetning“ er það sem hann biður fyrirtæki 
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að hafa í huga. Eins og aðrir þá bendir hann á nálægð við viðskiptavininn og birgjana 

sem mikilvægan þátt en það sem Kurtus (2007) skoðar umfram hina sem nefndir hafa 

verið er stafræna breytingin sem hefur átt sér stað og fjallar einnig um fyrirtæki sem 

einungis starfa á internetinu. Fyrirtæki eiga ekki að taka neinar áhættur og fyrst sum 

fyrirtæki skera sig úr með því að láta höfuðstöðvar og sölustöðvar sínar bera ákveðna 

liti eða merki, svo ekki verði ruglast á þeim, þá eiga netfyrirtæki að gera hið sama. 

Staðsetning á internetinu skiptir jafn miklu máli og landfræðileg staðsetning.  

2.3 Fyrirtæki 

Fyrirtækið sjálft, og þær stefnur sem það tekur, skiptir máli hvað varðar 

samkeppnishæfni (Porter 1998). Eins og stafræna byltingin hefur sýnt síðustu árin þá 

er markaðurinn sífellt að breytast og fyrirtæki verða að geta aðlagast breyttum 

aðstæðum ef þess krefst. Mikilvægt er fyrir fyrirtæki að átta sig á þessu og jafnvel 

hafa það sem eitt af markmiðum sínum að vera sveigjanleg og vel undirbúin 

(Tapscott, 2009). Til þess að átta sig á hvernig samkeppni er til staðar og hvernig hægt 

er að ná fram góðri stjórn á fyrirtækjum hafa verið sett fram líkön. Líkön þessi eru sett 

fram til að styrkja fyrirtækin sem þar af leiðandi styrkir stöðu þeirra hvað varðar 

samkeppnishæfni. Fimm krafta líkan Porters, virðiskeðjan og demantur Porters eru 

þrjú af þessum líkönum og verður farið í hvert og eitt hér síðar. Fyrst lauslega fyrstu 

tvö líkönin svo ítarleg umfjöllun um drifkraftana í samkeppnishæfni og þar inn í 

kemur demantur Porters. 

2.3.1 Fimm krafta líkan Porters 

Á sjöunda áratug síðustu aldar setti Michael Porter fram líkan sem greinir 

samkeppnisumhverfi fyrirtækja (Porter, 1979). Líkanið skiptist í fimm þætti, fjóra 

utanaðkomandi þætti en þeir eru styrkur kaupanda, styrkur birgja, hversu auðvelt er 

fyrir nýja aðila að komast inn á markað og staðkvæmdar vörur. Síðasti þátturinn 

varðar samkeppni innan þeirrar greinar sem skoðuð er hverju sinni. Grundvöllur 

líkansins byggir á því að allar atvinnugreinar eigi það sameiginlegt að sömu 

grundvallarþættir stýri því hversu auðvelt er að mynda hagnað í rekstri (Þorsteinn 

Siglaugsson, 2007). Greining þessi hefur því verið notuð jafnt af þeim sem eru þegar á 

markaði og þeim sem eru að leita sér að nýjum markaði. Þar sem greining felst í því 

að skoða þætti utan við atvinnugreinina sem hafa áhrif á samkeppnina innan hennar 

(Haberberg og Rieple, 2001). 
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Mynd 1: Fimm krafta líkan Porters (Jones, 2007) 

 

 

Styrkur kaupenda gengur út á að kaupendur séu ávallt að leita að hagstæðustu 

lausninni. Þ.e. kaupendur reyna að finna sem hagstæðustu lausnina eða ódýrustu á 

meðan fyrirtæki reyna sífellt að auka hagnað sinn. Það gerir það að verkum að ef verð 

er óhagstætt eru viðskiptavinir líklegir til að leita sér annarra lausna (Barney og 

Hesterly, 2008). Samkvæmt Jones (2007) er átt við að styrkur kaupenda fari eftir því 

hversu mikil áhrif þeir hafa á viðkomandi iðnað. Fyrirtæki vill ekki vera í umhverfi 

þar sem viðskiptavinurinn stjórnar verðlagningu. Ef það er til að mynda bara einn 

kaupandi en mörg fyrirtæki þá getur kaupandi þrýst niður verðinu þangað til hann er 

sáttur. Ef kaupendur eru hins vegar margir þá er vald þeirra minna. Jones (2007) 

nefnir nokkur dæmi þar sem kaupendur eru sterkir: (1) ef kaupendur eru meðvitaðir og 

(2) ef kaupendur eru fáir og hafa mikla markaðshlutdeild. (3) Ef kaupendur kaupa 

stóran hluta af framleiðslu fyrirtækis (getur t.d. gerst ef varan er stöðluð). (4) Ef 

kaupandinn er í þannig aðstöðu að hann getur keypt sig inn í fyrirtækið. 

 Styrkur birgja felst í því að þeir ógni verði og afkomu fyrirtækjanna með því 

að auka verð á aðföngum eða jafnvel með því að draga úr gæðum þeirra aðfanga sem 

fyrirtæki þarf á að halda (Barney og Hesterly, 2008). Alveg eins og með kaupendur, ef 

birgjar hafa bein áhrif á verð fyrirtækisins þá geta þeir talist sterkir. Sterkir birgjar eru 

þeir sem eru öflugir á sínu sviði og einnig ef kostnaður fyrirtækis við að skipta um 

birgja er mikill (Jones, 2007). Aðgengi á markað snýst um nýja aðila sem vilja komast 

á markað sem er arðvænlegur. Einnig fjallar það um hve auðvelt er fyrir nýja aðila að 

komast inn á markaðinn og hvort að það séu miklar hindranir fyrir hendi (Barney og 

Hesterly, 2008). Ef aðgengi á markað er auðvelt þá eykur það líkurnar á að fleiri 

fyrirtæki fara inn á markaðinn og hagnaður verður minni fyrir þau fyrirtæki sem eru 
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þar nú þegar. Markaður þarf hins vegar einnig að vera aðlaðandi. Þegar átt er við að 

auðvelt sé að komast inn á markað er átt við að engar hindranir séu til staðar. 

Mögulegar hindranir sem geta komið í veg fyrir inngöngu nýrra aðila eru meðal 

annars hindranir sem ríkið setur. Ríkið á fyrst og fremst að sjá til þess að sanngjörn 

samkeppni sé á markaði en stundum veitir ríkið öðrum fyrirtækjum samkeppnisforskot 

með því að veita þeim einkarétt eða hindra aðgengi annarra með lögum, reglum og 

kostnaði. Önnur hindrun sem getur verið til staðar er ef fyrirtæki hefur einkaleyfi eða 

þjónustukunnátta er takmörkuð (Jones, 2007). 

Ógnun frá staðkvæmdarvörum snýst um það þegar önnur fyriræki mæta sömu 

þörfum viðskiptavina en þó með öðrum hætti, samkvæmt Porter (1998) þá á hann við 

vörur úr öðrum iðnaði, þ.e. ekki einsleitum vörum. Einnig getur þessi ógnun falist í 

því að staðkvæmdarfyrirtæki setji þak á það verð sem fyrirtæki geta sett á vöru sína og 

geta því haft áhrif á hagnað (Barney og Hesterly, 2008). Mesta hættan hér er að 

staðkvæmdarvörur hafa þannig áhrif á markaðinn að lækka þurfi verð (Jones, 2007).  

 Samkeppni ógnar fyrirtækjum og dregur úr hagnaði þeirra. Mikil samkeppni 

getur lýst sér á nokkra vegu. Til dæmis þegar miklar auglýsingaherferðir dynja á 

neytendum, þegar fyrirtæki kynna nýjar vörur og einnig þegar fyrirtæki standa í 

verðstríði. Verðstríð er mest lýsandi fyrir harða samkeppni og getur verið erfitt fyrir 

fyrirtæki að standa í þeim. Samkeppni er yfirleitt mikil á þeim mörkuðum þar sem 

mörg fyrirtæki eru af sömu stærðargráðu, þegar vöxtur markaðar er hægur, þegar 

fyrirtæki geta ekki aðgreint sína vöru frá öðrum á markaðnum og þegar getan til að 

framleiða er í stórum einingum eins og til dæmis þegar framleiddar eru þotur (Barney 

og Hesterly, 2008).  

2.3.2 Virðiskeðjan 

Virðiskeðja er sú röð atburða sem þarf til að afhenda viðskiptavini þá vöru eða 

þjónustu sem hann keypti. Hvert handtak frá því viðskiptavinurinn pantar vöruna og 

þar til hann fær hana í hendurnar myndar þannig virðiskeðjuna (Barney og Hesterly, 

2008). Fyrirtæki skapa virði með keðju aðgerða þar sem hver hlekkur keðjunnar er 

skilgreindur, afmarkaður og skoðaður sem ákveðin heild. Hver hlekkur á sér tiltekna 

undan- og eftirfara. Allir hlekkir leggja að mörkum til endanlegrar niðurstöðu sem í 

flestum tilvikum er arðsemi eða framlegð í líkani Porters (Barney og Hesterly, 2008).  

 Þar sem greining á þáttum fyrirtækja þykir jafn hjálpleg og raun ber vitni við 

að koma auga á auðlindir fyrirtækja og hæfni sem það býr yfir hafa ýmis konar 
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virðiskeðjur verið hannaðar. Sú fyrsta var skilgreind af ráðgjafafyrirtækinu McKinsey 

and Company. Þetta er frekar einfalt módel sem leggur til að framleiðsla virðis er 

nánast alltaf tekin með sex skrefum (sjá mynd 2). 

 

Mynd 2: Virðiskeðja McKinsey and Company 

 

Þegar talað er um samkeppnishæfni er oft óljóst hvort verið sé að fjalla um 

ákveðna vöru eða fyrirtækið sjálft. Samkvæmt Porter (1998) þá aðgreina fyriræki sig 

frá öðrum þegar þau skapa einstakt virði í huga neytenda ekki einungis lægra verð. En 

hvar á aðgreining sér stað? Í fyrirtækinu eða vörunni? Neytendur kaupa vörur ekki 

fyrirtæki og það er virði vörunar sem býr til virði í huga neytenda. Af hverju er þá 

talað um samkeppnishæfni fyrirtækis en ekki samkeppnishæfni ákveðinnar vöru? 

Samkvæmt Klein (2001) þá væri hugtakið samkeppnishæfnis skiljanlegra ef talað væri 

um gæði vöru í stað fyrirtækja. Ýmsir fræðimenn hafa reynt að skilgreina þetta betur 

og talar Hunt (2000) um það að skipta ætti samkeppnishæfni í tvennt. Hlutfallslegir 

yfirburðir þegar fyrirtæki hefur betri aðgang eða einfaldlega á auðlindir sem 

samkeppnisaðilinn á ekki. Hins vegar samkeppnishæfni þegar fyrirtæki stendur vel að 

vígi á markaði (Hunt og Morgan, 1995). Með því að heimfæra þetta á 

tónlistariðnaðinn er hægt að hugsa sér hljómsveit sem fyrirtæki og lag sem vöruna. 

Hljómsveitir keppast við aðrar hljómsveitir með því að framleiða lög sem keppast svo 

sín á milli. Til frekari útskýringar þá er samkeppni milli vara og svo fyrirtækja mjög 

mismunandi þó þau geti í raun verið að keppa á sama markaði. Vörur keppa sín á milli 

með því að heilla neytendur. Kaupi neytandi vöru A er það sjálfgefið að hann kaupir 

ekki vöru B, sé vara B staðkvæmdarvara og leysi sama verkefni af hendi og vara A. 

Með öðrum orðum, meira af A þýðir minna af B. Þetta gengur einungis upp, sé ekki til 

staðar ólöglegt niðurhal. Ólöglegt niðurhal yrði í raun vara X sem minnkar sölu bæði 

vöru A og B. Fyrirtækin sjálf geta svo verið á sama markaði með sömu neytendur en 

þau keppa sín á milli á öðrum stöðum – þau keppa um fjármuni, auðlindir og vinnuafl. 

Ef fyrirtæki A getur byggt upp þessa þrjá þætti betur en B og þannig komist fyrr á 

markaðinn þá stendur það framar en fyrirtæki B (Klein, 2001).  

 

Tækniþróun Vöruhönnun Framleiðsla Markaðssetning Dreifing Þjónusta 
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2.3.3 Virði tónlistar 

Það má segja að virði tónlistar skiptist í tvo megin flokka. Hvernig tónlist er sem 

atvinnugrein og getur þannig skapað virði, eða tekjur fyrir tónlistarmanninn sjálfan og 

svo hvernig tónlist getur skapað virði fyrir aðrar atvinnugreinar. 

2.3.3.1 Íslenskur tónlistariðnaður og virðiskeðjan 

Þegar kemur að því að skoða virðiskeðjuna fyrir íslenskan tónlistariðnað hefur hún 

breyst með tímanum. Áður var einungis áþreifanleg sala til staðar og þá var 

virðiskeðjan flóknari en hún er í dag. Með tilkomu stafrænnar sölu hefur virðiskeðjan 

breyst og einfaldast. 

 

 

Mynd 3: Virðiskeðja tónlistarmannsins 

 

Eins og sjá má á mynd 3 þá er virðiskeðjan mjög lík þeirri sem sjá má á mynd 

2 hér að framan. Ennþá er til staðar vöruþróun, framleiðsla, markaðssetning, dreifing 

og þjónusta. Kostnaður útgefenda getur í raun verið hvar sem er á milli fyrsta og 

síðasta liðarins. 

Við að skoða stafræna sölu þá minnkar kostnaður plötufyrirtækja þar sem ekki 

fer lengur kostnaður í að búa til diska með tilheyrandi prentun bæklinga, framleiðlsu 

hulstra og þess háttar. Dreifingaraðilar detta einnig út og hægt er að auka úrval á 

kostnað þess að eiga á hættu að vera með lager af óseldri vöru.  

 

 

Mynd 4: Virðiskeðja stafrænnar sölu 

 

Því færri sem liðirnir eru því meiri tekjur má segja að tónlistarmaðurinn fái. Hér er 

hægt að bæta dreifingaraðilanum við, það þarf að koma tónlistinni til www.tónlist.is, 

www.gogoyoko.is og fleiri aðila, en tónlistarfólk sem er að stíga sín fyrstu skref getur 

komið sinni tónlist þangað sjálft. Einnig þá er útlönd orðinn hluti af markaðnum, þar 

sem ekki þarf að flytja vörur út úr landi, heldur selt hverjum sem er rafrænt. Færri liðir 

í virðiskeðjunni og stærri markaður ætti að auka tekjur tónlistarfólks. 

Samin tónlist 
Kostnaður 
útgefenda 

Kostnaður við 
gerð geilsadiska 

Markaðssetning 
Kostnaður 

dreifingaraðila  
Úthlutanir frá 
NCB og STEF 

Tekjur vegna 
sölu 

Samin tónlist Markaðsetning 
Kostnaður 

dreifingaaðila  
Úthlutanir frá 
NCB og STEF 

Tekjur vegna 
sölu 
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2.3.3.2 Virði tónlistar fyrir aðrar atvinnugreinar 

Eins og fjallað var um í kafla 2 þá skiptir virði fyrirtækisins miklu máli. Að skapa 

virði í huga neytenda er mikilvægt til þess að ná samkeppnisforskoti. Virði tónlistar 

getur verið mikið og tónlist borgar sig (KODA, 2010).  Þar sem tónlist hefur áhrif á 

bæði viðskiptavini og starfsmenn þá getur rétt tónlist haft áhrif á rekstur fyrirtækisins. 

KODA (Komponistrettigheder i Danmark) systrasamtök STEF í Danmörku gáfu út 

veglegan bækling árið 2010 um virði tónlistar fyrir atvinnufyrirtæki. Alveg eins og 

litir geta haft áhrif á neyslumynstur viðskiptavina (Brengman og Geuens, 2004) þá 

kemst KODA að því að tónlist getur haft sömu áhrif. Tónlist hefur áhrif á tilfinningar 

og getur þannig skapað góða upplifun viðskiptamanna og góða stemningu sem ýtir 

undir að viðskiptavinir kaupi vöru og starfsfólk veiti betri þjónustu. Bæklingurinn frá 

KODA listar síðan upp heilmargar upplýsingar fyrir atvinnufyrirtæki til þess að taka 

tillit til. Stef hefur þýtt helstu niðurstöðurnar og þær eru að fyrirtæki þurfa að huga að 

því hvaða hlutverk tónlistin á að hafa. Það er hægt að nota tónlist á margan hátt. 

Mikilvægt er að tónlist sé notuð til að styrkja ímynd fyrirtækisins og tónlistin þarf að 

passa viðskiptavinunum og vörunum. Taktur tónlistarinnar skiptir einnig töluvert 

miklu máli (STEF, 2011). 

Tónlist getur því hæglega nýst fyrirtækjum á Íslandi til að skapa sér 

samkeppnisforskot og hægt að staðfesta það sem KODA segir – tónlist getur borgað 

sig. Þar sem erfitt getur verið að reikna út kostnað samkeppnisfyrirtækja eins og 

einnig var talað um í kafla 2 þá getur tónlist verið góð leið til að reyna að öðlast 

samkeppnisforskot. 

2.4 Drifkraftar í samkeppnishæfni 

Þegar samkeppnishæfni hefur verið skilgreind er mikilvægt að átta sig á því hvað 

drífur hana áfram. Rekstrarhagfræðilegar og þjóðhagfræðilegar víddir auk demants 

Porters eru kraftar sem geta drifið samkeppnishæfnina áfram og mikilvægt getur verið 

fyrir fyrirtæki að þekkja þessi lykilatriði svo auðveldara verði að auka 

samkeppnishæfnina (Porter, 1998; Ketels, 2006). Áður en farið verður í að útskýra 

demantinn verða rekstrarhagfræðilegar og þjóðhagfræðilegar víddir útskýrðar. 

 

2.4.1 Rekstrarhagfræðilegar og þjóðhagfræðilegar víddir 

Porter (1998) talar um tvö yfirgripsmikil stig eða þætti: þjóðhagfræði (e. 

macroeconomics) og rekstrarhagfræði (e. microeconomics). Þjóðhagfræðilegar víddir 
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eru fyrst og fremst félagslegir, pólitískir og lagalegir þættir sem geta verið drifkraftar í 

samkeppnishæfni. Frá því að Porter var að kynna sínar kenningar og enn í dag hefur 

mestöll umræðan snúist um þjóðhagslegar aðstæður fyrir vexti á velmegun. Fókus 

Porters var og er á rekstrarhagfræðilegum grundvelli. Ástæða þess að Porter (1990) 

einbeitir sér að rekstrarhagfræðinni er sú að án framfara í rekstrarhagfræði verða engar 

framfarir í þjóðhagfræði og þar af leiðandi litlar framfarir í velmegun. Þeir sem stjórna 

þjóðum og ríkjum og stefnumótunaraðilar þurfa að átta sig á mikilvægi 

rekstrarhagfræðinnar vilji þau að land sitt nái samkeppnishæfni meðal annarra (Porter, 

1998; Ketels, 2006). 

2.4.2 Demantur Porters 

Porter (1998;1990) kynnti til sögunnar demantinn sem tæki eða líkan til þess að meta 

og greina viðskiptaumhverfið fyrir ákveðið svæði eða fyrirtæki, með öðrum orðum – 

til að komast að því af hverju sum lönd hafa samkeppnisyfirburði.  Þó kenningin setji 

stjórnvöld í aðalhlutverk leggur Porter áherslu á hlutverk fyrirtækja í efnahagslífinu. 

Það má því segja að demanturinn tengist að grunninum til meira rekstrarhagfræði þó 

þjóðir geti nýtt sér hann til þess að skoða sína samkeppnishæfni. (Porter, 1998; Ketels, 

2006). Demanturinn felur í sér fjóra kerfisbundna eiginleika. Þessir kerfisbundnu 

eiginleikar eru: Framleiðsluskilyrði (e. factor endowments), það er hæft starfsfólk eða 

innri uppbygging sem nauðsynleg er til að keppa í ákveðinni atvinnugrein. 

Eftirspurnarskilyrði (e. local demand conditions), það er eðli eftirspurnar á 

heimamarkaði eftir framleiðslu eða þjónustu frá fyrirtækinu sjálfu. Skyld starfsemi og 

stuðningsgreinar (e. competitiveness of related and supporting industries), það er 

hvort um er að ræða stuðningsgreinar eða tengdar greinar í landinu eða á landsvæðinu 

sem eru samkeppnisfærar á öðrum mörkuðum. Stefna, uppbygging og samkeppni 

fyrirtækja (e. strategy, structure and rivalry) sem fjallar um hvernig uppbygging 

fyrirtækjanna í landinu er, hvernig þeim er stjórnað og hvernig samkeppni er háttað 

heimafyrir. En nánir útskýring fer fram í næstu köflum. 
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Mynd 5: Demantur Porters. (Porter, 1990) 

   

 

Því sterkari sem tengslin eru milli þessara breyta því samkeppnishæfari er þjóð 

eða fyrirtæki. Demanturinn er þess vegna gott líkan til að skoða tengsl þessara 

fjögurra kerfisbundnu eiginleika og til að sjá hvað þarf að gera til þess að styrkja 

tengslin (Porter, 1990). Demanturinn er gagnvirkt og yfirgripsmikið tæki til þess að 

takast á við þau vandamál sem standa í vegi fyrir fyrirtækjum – þá sérstaklega hvar 

eigi að eyða tíma og fjármagni svo þessi tengsl verði sterkari. Með því að þekkja 

demantinn og hans eiginleika verður hægt að nota hann fyrir íslenskan tónlistariðnað 

og meta þannig hvernig Ísland stendur sig í samkeppnishæfni hvað varðar tónlist. 

2.4.2.1 Framleiðsluskilyrði 

Aðföng sem nauðsynleg eru fyrir fyrirtæki til að standast samkeppni við önnur 

fyrirtæki eins og mannauð, fjármagn, áþreifanlegar auðlindir, þekkingarverðmæti og 

innra skipulag eru kölluð framleiðsluþættir. Mannauður samanstendur af hæfu 

vinnuafli eða starfsfólki með ólíka sérþekkingu og hæfileika. Áþreifanlegar auðlindir 

eru hlutir eins og náttúruauðlindir, fiskimið, hreint vatn og ræktanlegt land. 

Staðsetning og stærð skipta hér máli því flutningskostnaður getur verið stór þáttur í að 

framleiðsla verði dýrari. Þekkingarverðmæti er þáttur sem ekki ætti að líta framhjá. 
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Vísinda-, markaðs- og tækniþekking getur skapað samkeppnisforskot. Mikilvægt er að 

halda þessari þekkingu innanlands og ekki lenda í spekileka eins og Írland gerði á 

níunda áratugnum (Pickrell, 2001). Nokkrir fræðimenn, t.d. Gylfi Magnússon, hafa 

spáð því að það sama geti komið fyrir hér á Íslandi á næstu misserum. Gylfi nefnir að 

vel menntað fólk sé að flytja frá landi í leit að betri framtíð. Ísland sé lítil þjóð og það 

að þúsundir séu að hverfa á brott sé mikil blóðtaka (MBL, 2009).  

Fjármagn skiptir allar atvinnugreinar miklu máli sem og flæði fjármagns. 

Frjálst flæði fjármangs opnar möguleika á betri samskiptum milli landa og auðveldar 

alla alþjóðavæðingu. Gott innra skipulag getur haft töluverð áhrif á kostnað fyrirtækis. 

Gerð og gæði hefur ákveðið aðdráttarafl og til að laða að sér góðan mannauð og halda 

vinnustað samkeppnishæfum þarf innra skipulag að vera í lagi (Porter, 1990). 

 Eins og komið hefur fram þá eiga allir þessir þættir það sameiginlegt að þeim 

fylgir töluverður kostnaður. Það fer síðan eftir starfsgreininni hvaða 

framleiðsluskilyrði er mikilvægast og hvaða þáttur er kostnaðarsamastur. 

Samkeppnisyfirburði eða samkeppnisforskot er hægt að öðlast með því að fyrirtæki 

nái að halda kostnaði lágum en komi engu að síður frá sér vörum með miklum 

gæðum. Stilla þarf því saman alla þessa þætti, vinnuafl, þekkingu og fjármagn en þetta 

eru allt þættir sem eru hreyfanlegir og geta tapast frá svæðum sé ekki vel hugsað um 

þá. Þegar þjóð eða fyrirtæki hefur yfir þeim framleiðsluþáttunum að ráða sem 

nauðsynlegir eru í hverri atvinnugrein, er hægt að viðhalda samkeppnishæfni (Porter, 

1990).  

2.4.2.2 Eftirspurnarskilyrði 

Eftirspurnarskilyrði felst í því hvernig eðli eftirspurnar er eftir framleiðslu og þjónustu 

á heimamarkaði fyrirtækisins. Það er frá neytandanum sem kröfurnar koma. 

Kröfuharðir neytendur gera það að verkum að fyrirtæki leggja harðar að sér í að 

uppfylla þarfir þeirra um gæði og eiginleika vörunnar. Kröfuharðir viðskiptavinir á 

heimamarkaði er þáttur sem getur skapað samkeppnisyfirburði. Fyrirtæki eru fljótari 

að bregðast við eftirspurn frá heimamarkaði og fyrirtækin öðlast skýra mynd af 

þörfum neytandans. Allt þetta hefur áhrif á það hvernig fyrirtæki mótar og túlkar 

þarfir viðskiptavinarins. Og kröfuharðir og veraldarvanir viðskiptavinir 

heimamarkaðarins endurspegla kröfur og þarfir neytenda á öðrum mörkuðum (Porter, 

1990; Grant, 1991). 

 Samsetningin er mikilvæg í demantinum hans Porters. Fyrirtæki geta náð 

stærðarhagkvæmni við það eitt að heimamarkaðurinn sé stór en fjöldi kaupenda á 
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heimamarkaði skiptir ekki öllu máli. Samsetning eftirspurnarinnar við aðra hluti 

demantsins er mikilvæg, eftirspurnarskilyrði er einn hluti demantsins en meta þarf alla 

hluti hans í samhengi. Eftirspurn hefur áhrif á aðra hluti demantsins, t.d. geta fyrirtæki 

neyðst til þess að fara í alþjóðavæðingu því heimamarkaður er lítill. En það getur þrátt 

fyrir það verið hörð samkeppni á heimamarkaði og hraður vöxtur eftirspurnar ofan á 

það getur orsakað andvaraleysi frekar en að örva fjárfestingu. Viðeigandi 

stuðningsgreinar þurfa að vera til staðar á svæðinu svo fyrirtækið öðlist hæfni til þess 

að takast á við alþjóðavæðingu (Porter, 1990). 

2.4.2.2.1 Skyld starfsemi og stuðningsgreinar 

Skyld starfsemi og stuðningsgreinar skipta miklu máli. Ekki bara tengt eftirspurn og 

hæfni til að alþjóðavæðast. Heldur geta fyrirtæki einnig öðlast ákveðna yfirburði séu 

birgjar og skyldar atvinnugreinar til staðar innan svæðis fyrirtækisins. Sem dæmi má 

nefna skóiðnað. Framleiðslufyrirtæki þurfa ýmsan varning svo framleiðslan geti átt sér 

stað eins og leður og annað efni í skó, tæki og tækni svo framleiðslan geti farið fram, 

hönnun svo framleiðslan verði eftirsóknarverð hjá neytendum svo eitthvað sé nefnt. 

Hagkvæmni eins og hraði og samvinna birgja og iðnaðarins er þáttur sem hægt er að 

öðlast séu þeir til staðar innan svæðisins. Langur biðtími eftir hráefni og dýr 

flutningskostnaður er þáttur sem fyrirtæki reyna að komast hjá. Með því að hafa 

svipaðar og tengdar atvinnugreinar á sama svæði lækkar þessi kostnaður auk þess sem 

viðbragðsflýtir getur verið í lágmarki ef þess þarf og góð samvinna við birgja getur 

aukið líkurnar á forgangi að hagkvæmum aðföngum. Ef mikil samkeppni er til staðar á 

heimsmarkaði getur mikil samvinna á heimamarkaði skapað samkeppnisforskot á aðra 

(Grant, 1991; Porter 1998; Porter, 1990). 

 Með náinni samvinnu góðra birgja og iðnaðarins er hægt að ná fram 

samkeppnisforskoti. Fyrirtækin geta fengið aðstoð frá birgjunum við að þróa nýjar 

aðferðir og nýta tækni sem verður til í greininni. Góð samvinna getur sameinað 

rannsóknar- og þróunarvinnu birgja og fyrirtækis og þannig geta fyrirtækin þjónað 

þeim tilgangi að vera einskonar þróunardýr fyrir birgjana. Þetta getur leitt af sér 

fljótari og hagkvæmari leið til að vinna að lausnum vandamála. Þetta er auðveldara 

þegar skyld starfsemi er á sama svæði í stað þess að reyna svona samvinnu milli landa. 

(Porter, 1990; Porter, 1998) 
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2.4.2.2.2 Stefna, uppbygging og samkeppni fyrirtækja 

Síðasta atriðið sem ákvarðar samkeppnisyfirburði þjóðar er hvernig fyrirtæki byggja 

upp grunn og innri starfsemi fyrirtækisins er. Uppbygging, hvernig fyrirtæki verða til, 

hvernig þeim er stjórnað og skipulag þess skiptir máli. Hvernig samkeppni á 

heimamarkaði er háttað skiptir einnig máli. Þættir eins og stefna, starfshættir og 

markmið eru mjög misjafnir eftir löndum og góð blanda af þessum þáttum getur 

myndað samkeppnisyfirburði (Porter og Kramer, 2002). Hvernig samkeppnin gengur 

svo fyrir sig hefur áhrif á þessa fyrrnefndu þætti sem og nýsköpun og möguleika á 

alþjóðavæðingu. Aðrir þættir sem hafa áhrif eru t.d. menningarlegir þættir, siðir og 

venjur, viðhorf til yfirvalda, samskipti verkamanna og stjórnenda, stefna stjórnvalda 

og félagslegar venjur eins og staða menntunnar, fjölskyldumynstur og trúrækni svo 

eitthvað sé nefnt. Þannig geta menningarlegir eða félagslegir þættir haft áhrif á 

grunngerð og uppbyggingu fyrirtækja sem síðan endurspeglast í hæfileika fyrirtækis 

til þess að takast á við alþjóðavæðingu (Porter, 1990; Porter, 1998; Grant, 1991).    

 Tvítekningar (e. tautology) og endurtekningar eða hringalögun (e. circularity) 

er gegnumgangandi í bók Porters (Klein, 2001). Sumstaðar er samkeppnishæfni ekkert 

annað en yfirburðir á markaði eða fjárhagslegt forskot. Tímaskynsbrenglun er annað 

hugtak sem Klein (2001) notar. Hann telur að samkeppnishæfni eigi einungis að nota 

eftir að atburður á sér stað en ekki áður eins og Porter gerir. Samkeppnishæfni er 

eitthvað sem þarf að öðlast til þess að virði fyrirtækisins verði meira. En að mati 

gagnrýnandans þá er það útkoma vörunnar eða fyrirtækisins sem útskýrir hvort virði á 

sér stað eða ekki. Það er því ekki hægt að segja nema eftir á hvort samkeppnishæfni sé 

til staðar. Þá er spurning hvort ekki sé réttara að segja að samkeppnishæfni sé vænting 

frekar en útskýring. 

Uppgötvun eða nýjung er þáttur sem Klein (2001) bendir á að Porter gefi 

óskýra útskýringu. Að mati Klein (2001) ýjar Porter að því að fyrirtæki nái 

samkeppnishæfni með því að skilja hvað skipti máli og nýta sér svo þann skilning. 

Porter sé því fyrst og fremst að ýta undir uppgötvun en inn á milli sé eins og Porter 

bendi á að fyrirtæki þurfi á uppfinningu að halda til þess að ná samkeppnishæfni. 

Porter þarf að vera skýrari þegar kemur að þessum hlutum því ætli fyrirtæki sér að 

nýta hugmyndir Porters þá er grundvallaratriði að fyrirtæki viti hvort þau eigi að nýta 

sér það sem þau hafa uppgötvað í gegnum tíðina eða hvort henda eigi öllu af borðinu 

og finna upp eitthvað nýtt (Ando og Auerbach 1988; Klein, 2001). Hvað þessa ritgerð 

verðar þá skiptir þessi gagnrýni Ando, Auerbach og Klein litlu máli þar sem verið er 
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að skoða væntingar til tónlistariðnaðarins. Tónlistarfólk er stöðugt að finna upp 

eitthvað nýtt, þ.e. að semja tónlist. Það er ekki eins algengt að verið sé að nota efni 

sem þegar hefur verið samiðþó það séu til dæmu um það að verið sé að nota gamalt 

efni upp á nýtt. 

3. Samkeppnishæfni og Ísland 

Með því að taka fyrir þessa punkta sem hefur verið rætt hér áður og setja Ísland, þá 

sérstaklega tónlistariðnaðinn, inn í hvern og einn kafla má fá skýrari mynd yfir því 

hvernig staða Íslands er og þar af leiðandi staða íslenskra tónlistarmanna. 

3.1 Framleiðni 

Eins og fram hefur komið í köflunum um samkeppnishæfni þá er hægt að ná 

samkeppnisyfirburðum bæði á sviði þjónustu og vara. En upplýsingaflæðið þarf að 

vera skýrt og eins hvort um þjónustu eða vöru er að ræða til þess að átta sig á því 

hvort framleiðni sér til staðar. Til þess að átta sig betur á því hvort tónlist sé vara eða 

þjónusta þá er hægt að kryfja hvað sé í raun þjónusta.  

Fræðileg umfjöllun um þjónustu hefur verið að vaxa jafnt og þétt síðustu 60 

árin eða frá því um fimmta áratug síðustu aldar. Sambönd milli seljanda og kaupanda 

eru að verða sterkari og sterkari. Áður fyrr var áherslan að mestu á vöruna sjálfa og í 

mesta lagi á dreifileiðir fyrir vöruna (Rust og Chung, 2006). Þróun markaðsfærslu 

þjónustu hefur verið svo hröð að slíkt þekkist ekki innan annarra viðskiptafræðigreina 

(Brown, Fisk og Bitner, 1994). Það er á þessum tíma sem umfjöllun og áherslan á 

söluráðana fjóra (e. marketing mix), verð, vara, staðsetning og kynning, sprettur fram 

og fræðimenn fara að einblína meira á þjónustuna en áður (Lára Aðalsteinsdóttir, 

2006). Uppúr 1970 fara fræðimenn á sviði þjónustunnar, þá aðallega 

markaðsfræðingar, að setja fram hugmyndir um að þjónustan sé ekki í hávegum höfð 

hjá stjórnendum fyrirtækja og mikill skortur sé á kennslu í þessum fræðum (Fisk, 

Brown og Bitner, 1993). Á þessum tíma var áhersla á þjónustu í algjöru lágmarki 

nema þá helst þegar kom að því að koma vörum frá einum stað á annan. Fræðimenn 

sem höfðu áhuga á hvernig þjónustan er sköpuð, markaðssett og framkvæmd komust 

að því að lítið framboð var af þannig rannsóknum. Það er ekki fyrr en 1985 þegar 

Parasuraman, Zeithaml og Berry kynna fjögur einkenni þjónustu sem fræðin taka 

almennilega við sér. Þessir fjórir þættir eru óáþreifanleiki (e. intangibility), 

óstöðugleiki (e. heterogenity), óaðskiljanleiki (e. inseparability) og óvaranleiki (e. 
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perishability). Margir fræðimenn hafa rannsakað og skoðað þessa fjóra þætti og fært 

rök fyrir því að þessir þættir einkenni þjónustu: 

Stærsti og áhrifamesti munurinn á vörum og þjónustu er 

óáþreifanleiki þjónustunnar. Þar sem þjónusta er fyrst og fremst 

frammistaða eða aðgerð frekar en einhver hlutur, fæst hún ekki séð, 

smökkuð eða snert með sama hætti og þegar um áþreifanlega vöru 

er að ræða (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998, bls. 8). 

 

Ekki nóg með að óáþreifanleiki sé áhrifamesti munurinn þá eru einnig sumir sem 

halda því fram að það sé sá þáttur sem stýrir því hvort hinir þrír þættirnir séu til staðar 

í þjónustunni. Sumir skipta þessum þætti einnig upp í tvo þætti, þ.e. líkamlegur 

óáþreifanleiki (e. physical intangibility) sem er ósnertanleg þjónusta og svo er það 

huglægur óáþreifanleiki (e. mental intangibility) þar sem ekki er hægt að ná utanum 

þjónustuna andlega (Lovelock og Gummesson, 2004). Í dag er ekki gerður 

greinarmunur á þessum tveimur þáttum þegar markaðsfærsla þjónustu er kynnt í 

kennslubókum. Þar kemur einfaldlega fram að þjónusta er ekki líkamleg og því ekki 

hægt að snerta hana (Pride og Ferrell, 2003). Því er einnig haldið fram að fáir hlutir 

eru annað hvort 100% þjónusta eða 100% vörur. Flest sé samblanda af hvoru tveggja 

(Lovelock og Gummesson, 2004).  

Næsta einkenni þjónustu er óstöðugleiki: 

 

Þar sem þjónusta er fyrst og fremst einhverskonar framkvæmdaferli, 

oftast af hendi einhverrar manneskju, er ljóst að tvær 

“þjónustuvörur” verða aldrei nákvæmlega eins. (Þórhallur Örn 

Guðlaugsson, 1998, bls. 9). 

 

Í huga fólks er það oftast starfsmaðurinn sjálfur sem er þjónustan. Þar sem 

starfsmenn geta verið breytilegir frá einum til annars og einn starfsmaður jafnvel 

breytilegur frá degi til dags þá myndast óstöðugleiki (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 

1998). Þetta gerir það að verkum að ekki er hægt að staðla þjónustu. Eins og Þórhallur 

bendir á þá er ekki hægt að gera ráð fyrir því að fá sömu þjónustu frá sama aðilanum 

aftur og aftur. Stjórnun á þjónustunni verður einnig erfiðari fyrir vikið. Þjónusta getur 

verið háð skapi og tilfinningum hvers og eins, jafnt sem það er einnig háð því hvernig 

sá sem tekur á móti þjónustunni túlkar hana. Engir tveir viðskiptavinir eru eins en það 
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sem allir leita að er að þörfum þeirra verði fullnægt. Besta stjórnun eða þjálfun í 

þjónustu er því sú að þekkja þarfir viðskiptavina sinna og vinna markvisst að því að 

verða við væntingum þeirra (Lovelock og Gummesson, 2004). 

Þriðji þátturinn sem einkennir þjónustu er óaðskiljanleiki: 

 

 Á meðan flestar vörur eru fyrst framleiddar, síðan seldar og loks 

neytt, þá er þjónusta oftast seld fyrirfram og loks framleidd og 

hennar neytt samtímis. (Þórhallur Örn Guðlaugsson, 1998, bls. 10-

11). 

 

Til útskýringar ber Þórhallur (1998) saman bíl og almenningssamgöngur. Bíll 

getur verið framleiddur í einu landi, fluttur til Íslands og hann notaður næstu árin. 

Þetta er dæmi um vöru. Almenningssamgöngur eru hinsvegar dæmi um þjónustu. 

Farþegi borgar fyrir hana fyrirfram, það er um leið og stigið er upp í strætó, leigubíl 

og rútur svo eitthvað sé nefnt. Farþeginn er því til staðar á meðan þjónustan er 

framkvæmd og upplifir frammistöðuna jafn óðum. Þetta er einnig ástæða þess að ekki 

er hægt að framleiða þjónustu fyrirfram og geyma hana á lager. Rútufyrirtæki geta 

hannað leiðina sem fara á fyrirfram en ekki farið leiðina sjálfa fram í tímann. Gæði 

þjónustunnar og ánægja farþegans eða viðskiptavinarins er háð því sem gerist í 

rauntíma. Þessi þáttur er ekki heilagur og margir sem benda á að þjónusta getur farið 

fram án þess að viðskiptavinur taki þátt í ferlinu. Þetta er þjónusta sem Lovelock og 

Gummesson (2004) kalla aðskiljanlega þjónustu (e. separable services). Eins og áður 

var sagt þá er þetta þjónusta sem fer fram án þess að viðskiptavinurinn komi þar 

nálægt. Þetta getur verið fatahreinsun, póstsendingar eða garðyrkja svo eitthvað sé 

nefnt. Hér er borgað fyrir að fá annan til þess að sjá um þjónustu sem oft er erfið, 

tímafrek eða ógerleg án sérfræðinga. Hér ráða hlutfallslegir yfirburðir oft ríkjum, tími 

manns er betur varið í að gera eitthvað annað en það sem er tímafrekt og 

kostnaðarsamt (Deardorff, 1985).  

Síðasti þátturinn sem sagður er einkenna þjónustu er óvaranleiki: 

 

Með óvaranleika er einfaldlega átt við það að þjónustu er ekki hægt 

að geyma, spara, endurselja eða skila. Sæti í strætisvagni sem ekki 

er nýtt í ákveðinni ferð, verður ekki tekið og nýtt sem aukasæti í 

næstu ferð. Framboð þjónustu sem ekki er eftirspurn eftir, verður 
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ekki notað síðar þegar eftirspurnin kann að vera meiri (Þórhallur 

Örn Guðlaugsson, 1998, bls. 11). 

Þessi síðasti þáttur gerir það að verkum að erfitt getur verið að stemma saman 

framboð og eftirspurn. Þá sérstaklega þar sem ekki er hægt að geyma hana á lager. 

Vörur sem hægt er að geyma á lager geta nýst þegar eftirspurnin eykst. Það finnast þó 

undanþágur á þessu, skemmtanir eins og leikhús, tónleikar, messur og jafnvel fréttir er 

hægt að taka upp og selja seinna á netinu eða á mynddiskum. Þetta er ein af þeim 

aðferðum sem hægt er að fara til þess að reyna að færa eftirspurn á einum tíma til 

annars tíma (Lovelock og Gummesson, 2004). Nemendur Háskóla Íslands eru farnir 

að kynnast þessari tegund af þjónustu þar sem kennarar eru farnir að taka upp kennslu 

sína og setja hana á netið, sem er þá lokað þeim sem ekki eru skráðir í áfangann 

(Kristbjörg Una Guðmundsdóttir munnleg heimild, 13. desember 2009). Í sinni 

einföldustu mynd segja Lovelock og Gummesson (2004) að þjónusta sé áætlun, ferill 

og frammistaða. Það er því augljóst að diskar, vínilplötur og aðrir áþreifanlegir hlutir 

sem tónlistarmenn selja eru vörur og það er hægt að reikna framleiðni þessara þátta. 

Annað sem telst til vöru þó það sé ekki áþreifanlegt er það sem keypt er í gegnum 

netið, eitt og sér eða í áskrift, t.d. streymisáskrift. Neytandinn fær „vöruna“ beint í 

tölvuna sína og getur þaðan fært hana yfir í áþreifanlegt form eða átt hana í stafrænu 

formi sem telst vara (Lawler, 2001; Schaefer, 2009). Lovelock og Gummesson (2004) 

benda á að tónleikar séu þjónusta. Tónlistarmenn selja einnig þjónustu sína þegar þeir 

selja tónlist í auglýsingar, kvikmyndir eða tölvuleiki. Tónlistarmenn standa því 

frammi fyrir því að þeir selja bæði vörur og þjónustu. Þetta gerir það að verkum að 

upplýsingaöflun um tekjustrauma tónlistarmanna verður flóknari þegar um slíka 

samsetningu er að ræða.  

3.2 Staðsetning íslensks tónlistariðnaðar 

Þegar kemur að almennum atvinnugreinum er staðsetning Íslands ekki sú besta. Ísland 

er eyja og þónokkur vegalengd í meginland Evrópu og Ameríku. Töluvert er um 

innfluttar vörur og útflutningur er einhver. Þegar kemur að tónlist þá þarf 

tónlistamaðurinn að ígrunda hver markhópurinn er. Auk þess að vera eyja þá er 

fólksfjöldi á Íslandi lítill miðað við stærð þess. Ef markhópur íslenskra tónlistarmanna 

eru Íslendingar þá krefst það mikillar vinnu, helst þarf að vinna hverja helgi og gefa 

árlega út nýja plötu (Ólafur Þór Ólafsson munnleg heimild, 13 maí 2011). Þegar 
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dagskrá vinsælla hljómsveita á Íslandi eru skoðaðar þá er hægt að sjá það sem Ólafur 

talar um. Sumarið 2009 hjá Sálinni hans Jóns míns, leit svona út: 

13. júní: Hvíta húsið, Selfossi 

19. júní: Spot, Kópavogi 

20. júní: Sjallinn, Akureyri 

27. júní: Versalir, Þorlákshöfn 

04. júlí: Akranes ("Lopapeysan 2009") 

11. júlí: Valaskjálf, Egilsstöðum 

18. júlí: Njálsbúð, Landeyjum  

01. ágúst: Þjóðhátíð, Vestmannaeyjum  

02. ágúst: Sjallinn, Akureyri  

08. ágúst: Officeraklúbburinn, Keflavík  

15. ágúst: Breiðin, Akranesi  

22. ágúst: Nasa, Reykjavík  (Sálin hans Jóns míns, 2010) 

Auk þess má sjá að á því tímabili sem hljómsveitin steig sín fyrstu skref gaf 

hún út plötu árin 1988, 1989, 1991 og 1992. Þegar vinsældir hljómsveitarinnar döluðu 

gaf hún út plötur 1998, 1999 2000, 2001 og tvær 2003. Einnig er hægt að benda á að 

hljómsveitin gaf út þrjár plötur árið 2008 (tónlist.is, 2011). Svona viðskiptamódel 

þekkjast ekki hjá vinsælum hljómsveitum í Evrópu eða Ameríku, en þar geta 

hljómsveitir veitt sér þann munað að láta líða það langt á milli hljómplatna að mikil 

eftirvænting myndast.  

Ef Ísland er ekki nógu stór markaðshópur fyrir íslenskan tónlistamann þá þarf 

hann að fara í útrás. Útflutningur í tónlistariðnaði hefur verið að aukast og var hann 

um 3% af heildarútflutningi þjóðarinnar árið 2009 (Margrét Sigrún Sigurðardóttir og 

Tómas Young, 2011) þar áður hafði útflutningur ávallt verið undir 1%, ef frá er talið 

árið 1999 (Ágúst Einarsson, 2004). Með útrás er þó ekki einungis átt við að selja 

tónlist sína í gegnum áþreifanlega sölu, hljómsveitirnar geta ferðast sjálfar út til þess 

að kynna sig og sína tónlist en vegna staðsetningar Íslands getur það reynst dýrt fyrir 

hljómsveit. Hljómsveitarmeðlimir geta verið margir, það getur verið fylgdarlið og svo 

þarf einnig að koma tækjum og tólum út. Þar sem fákeppni ríkir í flugi til og frá 

landinu þá er þetta töluvert dýrara en ella. Tónlistarfólk sem er með erlenda markaði í 

huga njóta þó góðs af því að ÚTÓN aðstoðar hljómsveitir í útrás sinni (Tómas viktor 

Young, 2010). 
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Það er því hægt að draga þá ályktun að staðsetning Íslands mun seint veita 

íslenskum tónlistarmönnum samkeppnisforskot. Það sem kemur staðsetningu lítið við 

og getur hjálpað íslenskri tónlist í útrás er stafræna byltingin. Íslenskar hljómsveitir 

þurfa ekki að fara út, þó það hjálpi til við kynninguna, heldur er hægt að selja stafræna 

tónlist í gegnum netið. Þetta er vinkill sem íslenskir tónlistarmenn eiga að nýta sér. 

Keith Harris er forstjóri PPL í Bretlandi og hann telur að íslenskt tónlistarfólk ætti 

hiklaust á skrá sig hjá þeim, þau aðstoða ekki einungis við innheimtur heldur aðstoða 

einnig tónlistarfólk við að koma tónlist sinni í stafræna sölu (Keith Harris munnleg 

heimild, 2. mars 2010). 

3.3 Íslenskur tónlistaiðnaður og fimm krafta líkanið 

Áður en litið er á íslenska tónlistariðnaðinn með fimm krafta líkan Porters í huga er 

ágætt að nota mynd til þess að rifja upp hvernig líkanið er. 

 

 

 
Mynd 6: Ítarlegri útgáfa af fimm krafta líkani Porters (Ágúst Einarsson, 2004) 

 

 Sama hvert litið er í tónlistarheiminn, þá eiga allir aðilar það sameiginlegt að 

þurfa á kaupendum að halda. Hvort sem kaupandinn á að kaupa áþreifanlega vöru, 

stafræna vöru eða mæta á tónleika. Staða kaupenda er sterk þegar horft er á fimm 

krafta líkanið, enda er tónlistin í samkeppni við aðrar afþreyingar en tónlist. Til að 

mynda þá getur val staðið á milli þess að kaupa bíómynd eða tónlistardisk og valið 

getur staðið á milli þess að fara í leikhús, bíó eða á tónleika. Val kaupandans er mikið 

sem gerir það að verkum að staða hans er sterk (Ágúst Einarsson, 2004). 

Sömu sögu er að segja með staðkvæmdarvörur. Það sem getur komið í staðinn 

fyrir tónlist eru hinar ýmsu listgreinar og önnur afþreying. Ef horft er á 

tólistarmanninn sérstaklega þá getur hann, sem ung manneskja, þurft að standa frammi 
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fyrir því að velja á milli tónlistar, náms, íþróttar eða fastrar vinnu. Staða 

staðkvæmdarvöru er svo sterk hér að hún getur orðið til þess að hjá ákveðnum aðilum 

mun tónlistin aldrei verða að veruleika (Ágúst Einarsson, 2004). 

Birgjarnir eru margskonar og skiptir máli á hvaða hluta tónlistarinnar er horft. 

Ágúst Einarsson (2004) bendir t.d. á tónlistarmenn gagnvart útgefendum, 

tónlistarkennara gagnvart tónlistarskólum og framleiðendur gagnvart fjölmiðlum. 

Margir birgjar að keppa á sama sviði þýðir að samkeppnisstaða birgja í 

tónlistariðnaðinum er ekki sterk, öfugt við marga kaupendur.  

Aðgangshindranir í tónlistariðnaðinum eru yfirleitt að hver sem er getur 

stofnað hljómsveit eða samið lög sjálfur. Í dag hjálpar það að vera með forleggjara (e. 

publisher) eða umboðsmann en það er hægt að koma lögum sínum í spilun án þeirra. 

Hins vegar eru tónlistarhús eins og Harpan og hinir ýmsu tónlistarskólar stofnanir með 

mikinn stofnkostnað og þar eru því stærri og veigameiri aðgangshindranir (Ágúst 

Einarsson, 2004).  

Vegna þess hversu auðvelt er að komast inn á tónlistarmarkaðinn þá er 

samkeppni innan greinarinnar mikil. Þetta sést vel í kaflanum þar sem talað er um 

staðsetningu og ferill hljómsveitarinnar Sálin hans Jóns míns tekinn sem dæmi. Ef 

samkeppnin væri ekki mikil, staða kaupenda ekki sterk og/eða fámennur markhópur 

þá þyrftu íslenskar hljómsveitir ekki að leggja á sig eins mikla vinnu og raunin er. 

3.4 Íslenskur tónlistariðnaður og demantur Porters 

Hvað varðar framleiðsluskilyrði er ljóst að tónlist er sérstök tegund af listsköpun, þar 

sem markmiðið er ekki að búa til „eins“ vöru og aðrir heldur auðþekkjanlega vöru. 

Þ.e.a.s. lög sem eru ekki eins og þau lög sem áður hafa verið samin. Það er hægt að 

líkja eftir lagi en það er ekki hægt að endurgera nema með leyfi höfundar og þá 

yfirleitt með öðrum flytjanda. Það sem skiptir tónlistariðnaðinn mestu máli er faglært 

vinnuafl og fjármagn, lítið er um ófaglært vinnuafl í þessum iðnaði auk þess sem 

fjármagn er af skornum skammti (Ágúst Einarsson, 2004). 

Íslenskir tónlistarmenn búa við að heimamarkaðurinn er lítill. Þetta neyðir 

tónlistarmenn til þess að reyna fyrir sér í alþjóðavæðingu og sækja fram á erlendum 

mörkuðum. Árangur einstakra tónlistarmanna á erlendum mörkuðum getur hjálpað til 

og jafnvel opnað dyr fyrir aðra. Góður árangur Bjarkar og Sigurrósar á erlendum 

markaði getur orðið til þess að markaðurinn sé meðtækilegri fyrir nýliðum frá Íslandi 

þar sem ísinn hefur verið brotinn (Ágúst Einarsson, 2004). Útrás getur reynst dýr fyrir 
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tónlistarmenn en einstakir tónlistarmenn geta einnig unnið saman alveg eins og minnst 

var á hér á undan um hvernig fyrirtæki og birgjar geta unnið saman. Þetta er það sem 

ÚTÓN er að gera fyrir íslenskan tónlistariðnað (Tómas Viktor Young, 2010). 

Skyld starfsemi og stuðningsgreinar eru margskonar. Ágúst Einarsson fjallar 

um tónlistarkennslu og fjölmiðla: „tónlistarkennsla er mjög öflug hérlendis og 

styrking hennar myndi þó án efa efla atvinnugreinina enn frekar.“ (2004, bls. 31). 

Tónlistarmenn lifa einnig við það hér á landi að stuðningsgreinar eru ekki sterkar þar 

sem landið er lítið. Flest öll tæki og tól sem nota þarf til að „búa“ til vöruna þegar hún 

hefur verið samin eru innflutt og þ.a.l. dýrari en þau gætu verið væru þau búin til 

hérlendis. Tengdar atvinnugreinar eins og leiklist, myndlist og kvikmyndagerð hafa að 

hluta til ekki náð að festa sig í sessi erlendis. 

 Samkeppni innan tónlistariðnaðarins er sterk þó stefna og uppbygging sé veik 

þar sem fjármagn í greininni er ekki auðfáanlegt miðað við það sem Ágúst (2004) 

skrifar. Í sérstökum kafla hér að neðan verður fjallað um það fjármagn sem flæðir inn í 

iðnaðinn. Störf í tónlistariðnaðinum eru láglaunastörf og samkvæmt Tómasi Viktori 

Young (2008) eru tónlistarmenn ánægðir hér á landi ef ferillinn skilar þeim ekki tapi. 

Það er þó samkeppni til staðar sem stuðlar að aukinni framleiðni og ýtir undir 

sköpunargáfu þeirra sem eru í iðngreininni. Vel menntað fólk í greininni og lítill 

heimamarkaður er þó góð áskrift að alþjóðavæðingu (Ágúst Einarsson, 2004). 

Ágúst Einarsson (2004) bendir á nokkrar lausnir fyrir stjórnvöld til að efla 

samkeppnishæfni þjóðarinnar á sviði tónlistar eins og aukinn fjárhagslegan stuðning, 

skattaívilnun og viðurkenningar á hagrænu mikilvægi tónlistariðnaðarins. 

3.5 Samkeppnishæfni og stafræna byltingin 

Aðstæður fyrirtækja og þjóða hafa verið að breytast töluvert síðustu árin og er það 

helst vegna þessa stafræna heims sem við lifum nú í.  Hinn stafræni heimur er að gera 

öll samskipti auðveldari og fljótari og hefur þau áhrif að uppbygging fyrirtækja og 

virðiskeðjur eru að breytast. Eins og áður hefur komið fram þá er staðsetning einn af 

þáttum samkeppnishæfninnar og skiptar skoðanir eru í dag hvort staðsetning skipti 

jafn miklu máli og áður (Gray, 1998; Cairncross, 1997; Ordanini og Pol, 2001; Martin 

og Sunley, 2003). 

Styrkur internetsins er það sem hefur fyrst og fremst stuðlað að snöggri og 

sterkri stafrænni byltingu. Dreifikerfi og upplýsingamáttur fyrirtækja hafa breyst 

verulega með tilkomu internetsins. Fyrirtæki sem áður voru einungis í sambandi við 
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viðskiptavini sína á opnunartímum fyrirtækja geta nú verið í stöðugu sambandi alla 

daga ársins, hvar og hvenær sem er. Sama á við um samband birgja og fyrirtækja 

(Ordanini og Pol, 2001). Það að samband fyrirtækja við birgja og viðskiptavini sé 

aldrei lokað ef svo má að orði komast hjálpar til á marga vegu. Samkvæmt Porter 

(2001) leiðir þetta til þess að sala sem gæti týnst án internetsins verður að möguleika. 

Porter (2001) talar um týnda sölu, sala sem hefði geta átt sér stað en átti sér aldrei 

stað. Ef dæmið er yfirfært á tónlistarheiminn þá gæti það verið á þessa leið: Vinsæl 

hljómsveit gefur út vöru sína á ákveðnum tíma. Í stað þess að fólk þurfi að hringja inn 

eða mæta í verslun og lenda í biðröðum þá getur fólk pantað sér vöruna fyrirfram á 

internetinu og losnað þannig við allt umstang. Varan kemur svo heim til kaupandans 

með póstsendingu eða beint í tölvuna um leið og hún er keypt. Biðraðir og mikil bið í 

síma getur orðið til þess að fólk fresti því að kaupa vöru sem getur leitt til þess að 

engin vörukaup eigi sér stað (Kumar, Rangachari, Jhingran og Mohan, 1998).  

4. Tekjustraumar 

Þegar kemur að því að skoða hvaðan tekjur tónlistarmanna koma, þá koma þær úr 

mörgum áttum og frá mörgum mismunandi aðilum. Þá gildir einu hvort um sé að ræða 

tekjur fyrir flytjanda, textahöfund eða lagahöfund. Megin straumarnir eru þrír: efnisleg 

eða áþreifanleg sala (e. physical sales), stafræn sala (e. digital sales) og flutningsréttur 

(e. performance rights) (IFPI, 2009). Aðilar sem sjá um að halda utan um þessa 

tekjustofna eru STEF, NCB og SFH auk þess sem hægt er að leita til ótal sjóða hér á 

landi. 

4.1 Áþreifanleg sala 

Hluti af því sem tónlistarmenn gera til að koma tónlist sinni á framfæri og í sölu er að 

búa til eintök af tónlistinni. Eintökin geta verið af mörgum gerðum, t.d. er hægt að 

setja tónlistina sjálfa á ákveðið form, svokallað tónlistarform (e. audio format), hvort 

sem um ræðir eitt sérstakt lag, mörg lög eða afrit af tónleikum. Hér er um margt að 

velja eins og hljómplötur, kassettur eða ýmsar tegundir geisladiska. Einnig er hægt að 

setja tónlistina á myndform (e. video format), en þá er aðallega átt við ef 

tónlistarmenn vilja selja útsendingar af tónleikum eða tónlistarmyndbönd. Einnig er 

hægt að velja um ýmsar gerðir myndforma eins og myndbandsspólu eða stafrænan 

mynddisk (e. DVD) (IFPI, 2009). Þegar sala á tónlist er skoðuð má sjá að mesta 

breytingin á sér stað milli áranna 2007 og 2008. Tölurnar sem eru notaðar í þessum 

kafla eru á verðlagi ársins 2010. 
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Tafla 1: Sala á áþreifanlegri tónlist í milljörðum dollara 

  2007 2008 Breyting 

Bandaríkin 4,56 3,14 -31,2% 

Evrópa 6,55 5,81 -11,3% 

Asía 3,79 3,61 -4,9% 

Suður-Ameríka 0,48 0,43 -10,3% 

Heimurinn 16,35 13,83 -15,4% 

 

 Eins og sjá má í töflu 1 þá hefur áþreifanleg sala á tónlist farið minnkandi.  

Eins og Þorsteinn Ólafsson (2010) bendir á er ekki bara ólöglegu niðurhali um að 

kenna þegar skoðaðar eru ástæður þessarar minnkunar áþreifanlegrar sölu. Tónlist er 

mjög teygin vara og því getur beinn innflutningur eða stafræn sala, þ.e. breytt 

neyslumynstur, haft mikil áhrif. Kristín Atladóttir (2009) bendir einnig á að breytt 

neyslumynstur geti haft þau áhrif að sala geisladiska hafi minnkað. 

 Til þess að skoða hvort kreppan sem skall á í lok ársins 2008 hafi haft áhrif á 

áþreifanlega sölu þarf að bæta við tölum frá árunum 2009 og 2010.  

 

Tafla 2: Sala á áþreifanlegri tónlist í milljörðum dollara 2007 - 2010 

  2007 2008 Breyting 2009 Breyting 2010 Breyting 

Heimurinn 16,35 13,83 -15,4% 11,93 -12,7% 10,24 -14,2% 

 

 Sjá má að áþreifanleg sala heldur áfram að falla en á svipuðum hraða og fyrir 

hrun. Það er því ekki hægt að setja fram þá tillögu að kreppan hafi minnkað sölu á 

áþreifanlegri tónlist. 

4.2 Stafræn sala 

Stafræn sala er það sem hefur verið að ryðja sér til rúms síðustu árin. Hér er einnig 

verið að tala um sölu á eintökum, en öðruvísi eintökum en talað var um í kaflanum á 

undan. Hér er átt við sölu eða áskrift sem fer fram í gegnum internetið. Hægt er að 

niðurhala (e. download) lögum, geisladiskum og mynddiskum í tölvuna sína eða 

jafnvel símann sinn. Eitt lag, heilt albúm, eitt myndband, heilir tónleikar eða hluti af 

lagi sem selt er í gegnum internetið eitt og sér eða í gegnum áskrift telst til stafrænnar 

sölu (IFPI, 2009). 
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Tafla 3: Sala á stafrænni tónlist í milljónum dollara 

  2007 2008 Breyting 

Bandaríkin 10807,88 1.783,3 16,5% 

Evrópa 551,7 750,8 36,1% 

Asía 843,5 1.063,6 26,1% 

Suður-Ameríka 42,7 62,6 46,6% 

Heimurinn 3.048,6 3.783,8 24,1% 

  

Tafla 3 sýnir hvernig stafræn sala á tónlist hefur verið að sækja í sig veðrið alls 

staðar í heiminum. 24,1% er mikið stökk og í töflu 4 kemur fram hvort stafræn sala 

hafi haldið áfram að vaxa svona mikið á krepputímanum. 

 

Tafla 4: Sala á stafrænni tónlist í milljörðum dollara 2007 - 2010 

  2007 2008 Breyting 2009 Breyting 2010 Breyting 

Heimurinn 3,05 3,78 24,1% 4,31 14,0% 4,6 6,7% 

 

 Stafræn sala hefur verið að aukast en aukningin hefur farið minnkandi til 

muna. Samkvæmt IFPI (2011) er sú 6,7% aukning sem átti sér stað árið 2010 að mestu 

leyti til komin vegna áskriftar á tónlist í gegnum internetið. Tvær ástæður geta verið 

fyrir því að aukningin hefur farið hríðfallandi: kreppan fær fólk til að halda fastar í 

aurinn eða aukið ólöglegt niðurhal. Líklega má blanda þessum ástæðum saman og 

segja að ólöglegt niðurhal hafi aukist vegna þess að fólk heldur fastar í aurinn, en það 

er efni í aðra rannsókn. 

4.3 Flutningsréttur 

Síðasti tekjustraumurinn sem nefndur er, er flutningsréttur. Tónlist getur verið spiluð á 

opinberum stöðum af þriðja aðila eins og útvarpi, sjónvarpi, skemmtistöðum, 

veitingastöðum, hótelum og verslunum og þaðan geta komið tekjur. Þetta er flóknara 

ferli en bein sala eins og kaflarnir tveir á undan fjalla um en samt sem áður mikilvæg 

tekjuleið fyrir tónlistarmenn. Tónlistarmaðurinn, þá sérstaklega höfundur af lagi og 

texta á rétt á þóknun fyrir afnot af tónlist hans sé hún notuð á opinberum stöðum. 

Tónleikar eru einnig stór liður í þessari tekjuleið. Sala af aðgöngumiðum, varningi og 

öðru á tónleikum getur verið tekjur sem fara í vasa tónleikahaldara. Til að tryggja að 

tónlistarfólk, bæði flytjendur og lagahöfundar (jafnvel þó þeir séu ekki á svæðinu), fái 

þær tekjur sem það á rétt á greiðir tónleikahaldari gjald (IFPI, 2009). 
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Tafla 5: Tekjur af flutningsrétti í milljónum dollara 

  2007 2008 Breyting 

Bandaríkin 23,5 54,8 133,3% 

Evrópa 517,7 576,2 11,3% 

Asía 94,3 108,1 14,6% 

Suður-Ameríka 22,0 25,7 16,7% 

Heimurinn 690,2 802,0 16,2% 

 

 Líkt og með stafrænu söluna þá hafa tekjur af flutningsrétti tónlistarmanna 

aukist milli áranna 2007 og 2008. Þegar kreppuárunum er bætt við kemur fleira í ljós.  

 

Tafla 6: Tekjur af flutningsrétti í milljörðum dollara 2007 - 2010 

  2007 2008 Breyting 2009 Breyting 2010 Breyting 

Heimurinn 690,2 802,0 16,2% 863,0 7,6% 902,6 4,6% 

 

 Hér má sjá sömu áhrif og með stafræna sölu. Mikil aukning milli áranna 2007-

2008 en töluvert minni aukning eftir það. Heildarsala tónlistar féll um 7,2% árið 2009 

og 8,4% árið 2010. Tónlistarmenn eiga því í mikilli baráttu eins og aðrir nú á 

krepputímum. 

4.4 STEF 

Samband tónskálda og eigenda flutningsréttar eða STEF eins og það er skammstafað 

og kallað í daglegu máli sér um að tryggja sanngjarna þóknun fyrir afnot af tónlist í 

opinberum flutningi.  

 

En í stuttu máli þá er okkar hlutverki þannig, erum fyrst og fremst að 

gæta hagsmuna textahöfunda og lagahöfunda eða tónskálda 

almennt. Það er okkar stóra hlutverk að innheimta gjöld fyrir 

opinberan flutning á tónlist (Jenný Davíðsdóttir munnleg heimild, 

11. júní 2009). 

 

 STEF eru með samninga við útvarps- og sjónvarpsstöðvar og þau þurfa 

að greiða gjöld fyrir notkun á tónlist sem STEF deilir svo áfram til sinna 

viðskiptavina. STEF innheimta einnig gjöld þegar spiluð er erlend tónlist. 

 



31 

Það ekki einungis hagsmuni íslenskra tónlistarmanna sem við erum 

að gæta heldur einnig útlenska, það er gert í skjóli samninga við 

önnur félög eins og STEF útum allan heim. Erum að innheimta gjöld 

fyrir flutning á tónlist á opinberum stöðum, útvarp, verslanir, 

tónleikar og í raun allstaðar þar sem þú heyrir tónlist fyrir utan 

veggi heimilisins (Jenný Davíðsdóttir munnleg heimild, 11. júní 

2009). 

 

STEF var stofnað árið 1948 af laga- og textahöfundum og tónskáldum til að 

halda utan um og vernda hagsmuni þeirra. Í dag er STEF sjálfseignarstofnun þar sem 

tvö aðildarfélög koma að uppbyggingu þess og eiga STEF, en það eru FTT (Félag 

tónskálda og textahöfunda) og TÍ (Tónskáldafélag Íslands). Þessi tvö félög skipa með 

sér fulltrúa sem sitja í stjórn STEFs en þar sem allir tónlistarmenn eru ekki aðilar að 

þessum tveimur félögum þá fá utanfélagsmenn einnig að skipa tvo fulltrúa í STEF. 

Þetta er gert til þess að reyna gæta hagsmuna allra aðila, allra höfunda og tónskálda á 

Íslandi, ekki bara þeirra sem eru aðilar í FTT og TÍ. Tónlistarskýrslur er mikilvægt 

hugtak hjá STEF. Útvarpsstöðvar, sjónvarpstöðvar og fleiri stofnanir eins og 

símafyrirtæki þurfa að halda utan um þá tónlist sem þær spila hjá sér svo hægt sé að 

innheimta greiðslu frá þeim. Skýrslurnar tryggja einnig að úthlutunin fari til réttra 

aðila. Hvað varðar matvöruverslanir, hótel og svipaðar stofnanir er gjaldskyldan 

öðruvísi því þar er borgað samkvæmt fermetrastærð. Þetta er gert vegna þess að 

ómögulegt getur reynst að vita hvað er spilað á hverjum stað og tíma. Þessar fjárhæðir 

fara svo í tónlistarsjóð sem aðilar að STEF geta sótt styrki í. Af þessum þremur 

tekjustraumum sem listaðir voru hér að framan þá sér STEF til þess að tónlistarfólk fái 

tekjur sínar fyrir flutningsréttinn. Auk þess sem hluti af stafrænu sölunni er unnin í 

samstarfi við NCB (Jenný Davíðsdóttir munnleg heimild, 11. júní 2009; STEF, 1992). 

 

Tafla 7: Höfundargreiðslur sem STEF innti af hendi 2005 til 2010 

2005 2006 2007 2008 2009 2010 

197.238.746 kr. 234.628.892 kr. 273.309.505 kr.       327.249.212 kr.       355.950.756 kr.    375.318.194 kr.  

 

 Eins og sjá má í þessari töflu þá hefur úthlutun á flutningsrétti eða 

höfundargreiðslum verið að aukast milli ára líkt og hefur verið að gerast á öðrum 

stöðum í heiminum. Hins vegar er hér einungis verið að horfa á krónutölur og ekki 
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tekið tillit til verðbólgu og þess háttar. Ef þessar fjárhæðir eru reiknaðar á verðlag 

ársins 2010 þá má sjá að hækkunin hefur ekki verið nærri því svo mikil eins og 

krónutölurnar gefa til kynna.  

 

Tafla 8: Höfundargreiðslur sem STEF innti af hendi 2005 til 2010 á verðlagi ársins 2010 

2005 2006 2007 2008 2009 2010 

290.588.382 kr. 323.209.672 kr. 355.651.510 kr.       360.475.476 kr.       364.702.828 kr.    375.318.194 kr.  

 

4.5 NCB 

Nordic copyright bureau eða NCB eru regnhlífasamtök sem eru í eigu STEFs, KODA, 

STIM sem er sænska útgáfan af STEFi, TEOSTO sem er finnska og TONO sem er 

norska. Auk þess eru samstarfssamningar í gangi á milli NCB og AKKA/LAA sem er 

frá Lettlandi, EAU sem er frá Eistlandi og LATGA-A sem er frá Litháen. Ef hægt er 

að tala um tekjustraumana þrjá sem hring þá er það NCB sem lokar hringnum hvað 

varðar tekjur til íslenskra tónlistarmanna. Hlutverk NCB er að innheimta gjöld og 

dreifa þeim til réttra aðila fyrir alla eintakagerð eins og nefnd er í kaflanum um 

áþreifanlega sölu. Rétturinn sem felst í að taka upp, afrita (e. copy) og dreifa tónlist í 

eintökum eins og geisladiskum, stafrænum mynddiskum, myndbandsspólum og þess 

háttar er ekki ókeypis. NCB sér um að innheimta greiðslu fyrir þetta. Stafræn sala, 

eins og niðurhal í tölvu og kaup á hringitónum, skiptist í 70% upptökurétt eða 

eintakagerð og 30% flutningsrétt. NCB sér einnig um gjaldtöku fyrir þetta (Nordisk 

Copyright Bureau [NCB], 2009; 2010; 2011 Jenný Davíðsdóttir munnleg heimild, 11. 

júní 2009).  

 

 

 

Tafla 9: Hlutfallsleg úthlutun NCB eftir landi á m.v. verðlag ársins 2005 

Land 2006 2007 2008 2009 2010 

Danmörk 100 101 94 94 90 

Noregur 89 87 79 79 67 

Svíþjóð 101 94 81 85 72 

Finnland 113 95 97 90 89 

Ísland 110 110 102 82 74 
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Tafla 9 sýnir hvernig norðurlöndin hafa öll verið að fá minni og minni 

úthlutanir síðan 2005, ef frá er talið árið 2007 í Danmörku og árið 2009 í Svíþjóð. 

Ísland sótti hins vegar á, fram til ársins 2007, en síðan það hefur úthlutun til Íslands 

farið hratt minnkandi. Eins og fram kemur í nafni töflunnar þá eru úthlutanirnar á 

verðlagi ársins 2005 og því ekki bara verið að miða við fjárhæðirnar sjálfar. Þetta er í 

takt við það sem er að gerast í heiminum öllum. 

 
Tafla 9: Úthlutun NCB á tónlist í gegnum internetið m.v. verðlag ársins 2005 

 2006  2007  2008  2009  2010  

Hringitónar og niðurhöluð tónlist  115 126  142 207  231  

 
 

Eins og tafla 9 sýnir hefur þó verið aukning á niðurhali hringitóna og tónlistar. 

Sem er einnig í takt við að stafræn sala hefur verið að aukast, þrátt fyrir kreppu. Það 

má sjá í næstu töflu að verulega dró úr stafrænni sölu á Íslandi árin 2008 og 2009. 

Þetta eru ekki góðar fréttir ef horft er til staðsetningar Íslands og þá staðreynd að 

stafræn sala er það sem íslenskir tónlistarmenn ættu að einblína á ef þeir ætla í útrás. 

Aukning í Evrópu var þó töluverð sem og aukning í öllum NCB löndunum í heild. 

Hins vegar er Ísland ekki að njóta góðs af þessari hækkun eins og tafla 10 sýnir. 

 
Tafla 10: Innheimtur vegna tónlistar á netinu á verðlagi ársins 2000 

Úthlutun í 

DKK 
2004  2005  2006  2007  2008  2009  2010  

Danmörk 743  1,645  3,782  5,866  11,751  18,622  22,284  

Noregur 2,228  2,668  1,657  3,067  1,517  5,849  7,671  

Svíþjóð  1,086  4,691  6,469  7,941  5,264  7,619  4,923  

Finnland  17,114  5,295  5,786  2,282  4,308  2,065  3,325  

Ísland 101  220  116  453  237  180  94  

Samtals 23,430  16,824  19,369  21,128  23,906  34,802  38,810  

 
 

 Talnaglöggir lesendur gætu tekið eftir því að tölurnar í samtalsreitnum eru 

hærri en tölur Norðurlandanna sýna. Það er vegna þess að að inn í samtalstölunum eru 

einnig Eystasaltsríkin. 

 Þegar allt er tekið inn í reikninginn, þ.e. heildarúthlutun NCB, má sjá að 

aukning í stafrænni sölu hefur sömu áhrif á Íslandi og í heiminum öllum. Minnkun í 
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áþreifanlegri sölu veldur því að heildarsala og þ.a.l. heildarúthlutun NCB fer 

minnkandi. 

 
Tafla 11: Heildarúthlutun NCB árin 2007 til 2010 í milljónum 

Land 
2010 

DKK  

2009 

DKK  

2008 

DKK  

2007 

DKK  

2010 

gjaldmi

ðill 

landsins  

2009 

gjaldmi

ðill 

landsins  

2008 

gjaldmi

ðill 

landsins  

2007 

gjaldmi

ðill 

landsins  

Danmörk  90.4  94.4  94.6  101.1  90.4  94.4  94.6  101.1  

Noregur  68.7  73.6  79.4  89.9  73.7  86.1  86.4  95.9  

Svíþjóð  93.3  100.1  108.2  127.4  120.1  142.4  136.2  157.4  

Finnland  64.9  66.1  71.5  69.9  8.7  8.9  9.6  9.4  

Ísland  1.9  2.1  3.0  5.5  43.0  47.4  59.4  64.2  

Eistland  1.9  2.9  4.3  5.0  3.9  6.0  9.0  10.6  

Lettland  0.7  0.9  1.2  1.3  0.1  0.1  0.07  0.09  

Litháen  0.8  0.7  2.0  2.0  0.3  0.3  0.9  0.9  

Önnur lönd  45.1  47.7  48.1  48.1  45.1  47.7  48.1  48.1  

Samtals 367.7  388.5  412.3  450.0     

  

Þessar tölur eru ekki það sem tónlistarfólk vill sjá en þær eru eins um allan 

heim. Stafræn sala hefur verið að aukast en þegar horft er á heildarúthlutun þá fer hún 

ört minnkandi milli ára og hefur gert það síðustu ár. 

4.6 SFH 

Samband flytjenda og hljómplötuframleiðenda eða SFH. Eins og lesa má hér á undan 

þá eru STEF og NCB í sameiningu að vernda hagsmuni laga- og textahöfunda ásamt 

tónskálda. Það eru hins vegar ekki alltaf höfundar sem flytja verkin sjálf og því 

sérhæfir SFH sig í því að vernda hagsmuni flytjenda og hljómplötuframleiðenda. Eins 

og fram kemur í heimildarákvæðum samtakanna er fyrst og fremst verið að einblína á 

að réttmæt þóknun berist vegna opinberra flutninga: 

 

Orðrétt segir í 1. mgr. 47.gr.:  ,,Nú er hljóðrit sem út hefur verið 

gefið, notað á því tímabili sem í 46. gr. getur: (þ.e. innan 50 ára frá 

næstu árarmótum eftir að frumupptaka var framkvæmd) a) til 

flutnings í útvarpi eða b) til annarrar opinberrar dreifingar 

listflutnings, hvort heldur með beinni notkun eða eftir útvarpi, og ber 

notanda þá að greiða framleiðanda þess og listflytjendum 

sameiginlega þóknun fyrir afnotin" (SFH, 2009). 
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Þóknunarréttur er að meginstefnu byggður á Rómarsáttmálanum frá árinu 

1961 og gerður til að vernda listflytjendur (Gunnar Guðmundsson munnleg 

heimild, 2. mars 2010).  

Þarna kemur fram að flytjendur og framleiðendur eiga að standa 

saman að innheimtu sameiginlegrar þóknunar fyrir afnotin. 

Notandinn greiðir ekki í tvennu lagi eða til sérhvers rétthafa innan 

framleiðendahlutans og sérhvers rétthafa innan flytjendahlutans. 

Þetta er gert til hagræðis fyrir notandann sem í þessu tilviki getur 

verið útvarpsstöð, eigandi veitingastaðar sem spilar tónlist af 

hljómplötum fyrir viðskiptavini, eigandi verslunar, eigandi 

líkamsræktarstöðvar eða eigandi annars staðar sem notar 

hljómplötur eða útvarpstæki til þess að dreifa tónlist til almennings. 

Í þessu skiptir ekki máli hvort hjómplatan eða annað hljóðrit er 

leikið beint á staðnum, eða útvarpstónlist af hljóðritum er dreift þar 

með hátalara. (SFH, 2009). 

Þessar greinar ýta undir það að SFH er til hagræðis fyrir notendur svo 

tónlistarfólk þurfi ekki að leita uppi óteljandi aðila og staði til þess að innheimta 

tekjur sem þau eiga rétt á (Gunnar Guðmundsson munnleg heimild, 2. mars 

2010). 

Sérstök regla gildir um afnot af tónlist á atvinnustöðum sbr. 5. mgr. 

2. gr. höfundalaga, þar sem segir að það teljist opinber birting 

þegar verk er flutt eða sýnt á atvinnustöðum, þar sem 10 menn vinna 

eða fleiri. Þessi regla er rýmri um afnot á öðrum stöðum svo sem 

skemmtistöðum,veitingahúsum, hársnyrtistofum, líkamsræktarstöðum 

og víðar, þar sem tónlist er dreift í þágu viðskiptamanna. Varðandi 

innheimtu þessa endurgjalds var í upphafi stuðst við það að sérstöku 

hátalarakerfi hefði verið komið fyrir til dreifingar á tónlistinni. Með 

aukinni tækni hafa hljómflutningstækin hins vegar orðið öflugri og 

því ekki að öllu leyti hægt að byggja á þessar reglu, þar sem tónlist 

getur heyrst um heilan vinnustað frá litlu hljómflutningstæki (SFH, 

2009). 
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Það má því segja að SFH geri það sama gagnvart flytjendum og STEF gerir 

gagnvart höfundum. Það eru svo samningar milli flytjenda og hljómplötuframleiðenda 

sem tryggja flytjendum þær tekjur sem þeir eiga rétt á hvað varðar áþreifanlega sölu. 

Sena sér svo um að tryggja réttindi flytjenda hvað varðar stafræna sölu eins og NCB 

tryggir réttindi höfunda. STEF, NCB, SFH og Sena sjá því um að þeir sem eiga rétt á 

þóknun, hvernig sem tónlistarmaðurinn tengist verkinu, fái sína sneið af kökunni 

(SFH, 2009). Gunnar Guðmundsson (munnleg heimild, 2. mars 2010) bendir réttilega 

á að eflaust væri skilvirkast og ódýrast að hafa flytjendur, höfunda og framleiðendur í 

einni deild. Þetta er það sem gerðist þegar PPL, PAMRA (Performing Artists' Media 

Rights Association) og AURA (Association of United Recording Artists) sameinuðust 

(Brandle, 2007). 

4.7 Tekjuflæði 

Þegar öllum þessum þáttum er blandað saman kemur í ljós að það eru tveir 

mismunandi tekjustraumar, þó líkir séu, fyrir flytjendur og höfunda. Að vísu eru í 

mörgum tilvikum höfundar og flytjendur þeir sömu en tekjurnar koma þó í sitthvoru 

lagi. Tekjuflæðið er samt sem áður eins í báðum tilvikum eins og sést í mynd 7. 

Áþreifanleg sala, opinber flutningur og stafræn sala sem myndar tekjurnar en 

mismunandi hver sér um að innheimta þessar tekjur fyrir höfundinn og svo 

flytjandann. 

 

 

Mynd 7: Tekjuflæði tónlistarmanns 

 



37 

 

 

Ef tekjuflæði fyrir höfunda er fyrst skoðað koma þrír aðilar við sögu sem 

innheimta tekjurnar fyrir mismundandi þátt. Samningar hvað varðar áþreifanlega sölu, 

STEF hvað varðar opinberan flutning og svo NCB hvað varðar stafræna sölu á 

Norðurlöndunum, þar á meðal Íslandi. Mynd 8 sýnir hvernig tekjurnar fara í gegnum 

hvern aðila og mynda þannig tekjuflæði höfunda. 

 

Mynd 8: Tekjuflæði höfunda 

 

 

Mynd 9 er að öllu leyti eins og mynd 8 fyrir utan að á henni sést hvernig 

tekjuflæði flytjanda tónlistarinnar fer fram. Þar eru það samningar og SFH sem tryggja 

að tekjurnar berast til réttra aðila. 
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Mynd 9: Tekjuflæði flytjanda 

 

 

Tekjuflæði íslenskra tónlistarmanna lítur ekki út fyrir að vera flókið þegar 

þetta er sett svona upp. Ef rétt er haldið á spöðunum þá munu þessir aðilar sjá til þess 

að höfundar og flytjendur fái sínar tekjur greiddar. Hins vegar geta þessir aðilar ekki 

komið í veg fyrir stuldur, hvorki í verslunum né á internetinu. Eins og gengur og gerist 

geta samningar einnig verið misgóðir og samningur sem tryggir einum tónlistarmanni 

góða sneið af kökunni þarf ekki að gera það sama fyrir annan tónlistarmann. Eins og í 

öðrum atvinnugreinum þá er það á ábyrgð tónlistarmannsins að skrá lög sín hjá STEF 

og SFH og tryggja sér góða samninga. Rétt er að koma að því að þegar milliliðir eru 

til staðar, eins og STEF, SFH og NCB, þá mun biti af kökunni alltaf fara í vasa þeirra, 

til fellur rekstarkostnaður og þess háttar. Að vita hvað situr eftir hjá milliliðunum 

getur aðstoðað tónlistarfólk við að semja við forleggjara (e. publisher). Í árskýrslu 

NCB fyrir árið 2008 má sjá niðurnjörvað hvað þeir taka í sinn hlut fyrir hvern þátt sem 

þeir innheimta, en þeir eru að meðaltali að taka til sín 8,6%. 
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Tafla 12: Þóknun NCB 2008-2009 

 
2008 2009 

Hefðbundin þóknun  3.72%    3.72%   

Þóknun vegna innheimtu erlendis  4.42%    4.42%   

Þóknun vegna söngdagskráa  4.52%    4.52%   

Samningar  7.32%    7.32%   

Leyfisveitingar  7.32%    7.32%   

Tónlist í myndrænu formi  15.00%    15.00%   

Þóknun til systrafélaga  7.32%    7.32%   

Þóknun frá systrafélögum  5.00%    5.00%   

Þóknun vegna útvarps  15.00%    15.00%   

Stafrænt  10.00%    10.00%   

Annað  15.00%    15.00%   

Meðaltal 8,60% 8,60% 

 

Þar sem STEF er rekið með sömu hugsjón og NCB (og NCB að hluta til í eigu 

STEF) má gera ráð fyrir því að STEF taki svipað mikið til sín á ári og NCB gerir. Þar 

sem STEF gefur ekki upp sínar þóknanir er ekki annað hægt en að gefa sér þessa tölur 

eins og gert er hér. Eins og áður hefur komið fram þá er vitað hvað STEF úthlutaði 

sínum viðskiptavinum fyrir árin 2005 til 2008. Ef við gerum ráð fyrir að það hafi verið 

91,4% af því sem þeir innheimtu þessi ár þá má sjá myndrænt í mynd 10 hvaða 

upphæðir sátu eftir hjá STEFi. 

 

 

Mynd 10: Innheimta og þóknun STEF 2005-2008 
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Til þess að STEF geti starfað við það sem það gerir daglega er nokkuð ljóst að 

stofnunin þarf á fjármagni að halda og því ógerningur að hún geti úthlutað öllu 

fjármagni beint til tónlistarfólks. Tölur nálægt 10% er svipað því sem situr eftir hjá 

einkareknum innheimtustofnunum út um allan heim eins og SESAC, BMI og ASCAP 

í Bandaríkjunum. En eins og fyrr segir þá eru ekki til tölur fyrir þóknun STEFs og því 

ekki hægt að taka þessu með neinni vissu. Það er þó hægt að nota þessar tölur sem 

viðmiðun og segja að taki STEF til sín minni þóknun en hér er haldið fram þá er það 

hið besta mál, en sé þóknunin meiri þá væri vert er að skoða það.  

Þegar mynd 11 er skoðuð má sjá að þó þættir eins og stafræn sala og tekjur 

vegna flutningsréttar séu að aukast þá er áþreifanlega sala ennþá það stór biti af 

kökunni að minnkun í áþreifanlegri sölu sér til þess að heildarsala tónlistar er að 

minnka.  

 

Mynd 11: Hlutfallsleg breyting á sölu á tónlist 

 

Eins og áður hefur komið fram jókst stafræn sala í heiminum um 5,3% milli áranna 

2009 og 2010. Stafræn sala árið 2010 var um 29% af heildarsölu tónlistar. Stafræn 

sala þarf að verða stærri hluti til þess hún verði þess valdandi að aukning verði á 

heildarsölu í tónlist.  

Svona lítur þetta út hjá flestum íslenskum tónlistarmönnum. Það sem breytir 

hins vegar tekjuflæðinu töluvert eru forleggjarar. Forleggjari (útgefandi á mynd 12 og 

13) á að sjá um að höfundar og/eða flytjendur fái greitt þegar þeirra tónverk er notað. 

Höfundar og flytjendur framselja höfundar- og/eða útgáfuréttinum til forleggjara sem í 

2005 2006 2007 2008 2009 2010 

Seld stafræn tónlist 

Tekjur v. Niðurhals 

Flutningsréttur 

Áþreifanleg sala 

Samtals 
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staðinn fylgjast með því hvar tónverkið er notað, innheimta þóknun og dreifa til 

eigenda. Algengur misskilningur er að þá myndi tekjuflæðið líta út eins og á mynd 12. 

 

Mynd 12: Tekjuflæði með þóknun útgefanda/forleggjara 

 

 

 

Hins vegar myndi forleggjari sjá um alla þá þætti sem STEF of NCB sjá um og 

tekjuflæðið ætti að líta meira út eins og á mynd 13. 

 

 

Mynd 13: Tekjuflæði með útgefanda/forleggjara 

 

 

Ákveðnar stofnanir erlendis leyfa íslenskum tónlistarmönnum að skrá lög sín 

erlendis og þá lítur tekjuflæði íslensks tónlistafólks út eins og mynd 14 sýnir. 
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Mynd 14: Tekjuflæði með útlönd inn í 

 

 

Á Íslandi er töluvert af sjóðum sem tónlistarfólk getur sótt um að fá 

fjárveitingu úr. Þetta er tekjuleið sem tónlistarfólk getur nýtt sér. Ekki er þó hægt að 

gera ráð fyrir því að hljóta umsóttan styrk þar sem margir bítast um sömu sneiðina. 

Sjóðir sem eru áberandi hér á landi eru til dæmis: Tónskáldasjóður FTT og Rásar 2, 

Ferðasjóður STEFs og Menningasjóður IHM. Ítarlegri lista og umfjöllun um hvern og 

einn má sjá í viðauka D. 

5. Lagaumhverfi tónlistarfólks 

Starfssemi SFH og STEFs er lögbundin og tryggir því tónlistarmönnum tekjur fyrir 

spilun og þess háttar hér á landi. Þau vinna einnig vel fyrir skjólstæðinga sína eins og 

Ólafur Arnalds (munnleg heimild, 2. mars 2010) segir: „Ef publisher ætlar sér ekki að 

gera neitt þá er STEF fínt og nógu gott“.  

 Til að eiga rétt á tekjum frá STEF þarf aðili sannarlega að vera höfundur 

tónverksins, en það er sá sem skapar tónverkið. Hjá SFH gilda aðrar reglur þar sem 

þeir hugsa um flytjandann sem auðvitað getur verið annar en höfundur. Tónlistarfólk 

þarf því að huga að því hvort hér séu sterk og góð höfundarréttarlög. Tónverk eru 

vernduð hér á landi með lögum númer 73 frá því 1972, en síðasta breyting tók gildi 2. 

júlí 2010 (althingi.is, 2011).  Höfundur nýtur verndar um leið og verkið hefur bundist 

hlut með varanlegum hætti, þ.e. nótur skrifaðar á blað eða verk tekið upp á formi 

plötu, geisladisks, kassettu eða með öðrum hætti. Það þarf ekki að skrá verkið 

sérstaklega, en gæta þess að skrá dagsetningu þegar það er bundið með varanlegum 

hætti ef til þess kemur að sanna þurfi hvenær verkið var samið. Höfundarréttur stendur 

síðan þar til 70 ár eru liðin frá andláti höfundar. Höfundarréttur skiptist í tvo megin 

þætti: fjárhagslegan einkarétt og sæmdarrétt. Fjárhagslegur einkaréttur höfundar 

skiptist einnig í tvö þætti. Annar þátturinn er réttur til eintakagerðar þar sem höfundur 
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hefur rétt til þess að fá greidd mekanísk höfundarréttargjöld séu gerð eintök af 

tónverkinu, til dæmis verkið sett á geisladisk. Hinn þátturinn er birtingarréttur þar sem 

höfundur á rétt á flutningsréttargjöldum sé tónverkið birt eða flutt opinberlega, til 

dæmis í útvarpi. Sæmdarréttur er töluvert öðruvísi, þ.e. hann tryggir ekki höfundinum 

neinar tekjur, hann hins vegar sér til þess að tekjurnar muni síður skerðast. 

Nafngreiningarréttur er hluti af sæmdarrétti sem þýðir að höfundur hefur rétt á 

nafngreiningu á eintökum tónverks og birtingu þess, þá er átt við að höfundar sé getið 

þegar verkið er notað. Réttur til höfundarheiðurs tryggir að verkinu sé ekki breytt eða 

það birt á þann hátt að heiður höfundarins sé vanvirtur. Tónverk sem birt er í 

áróðursskyni getur til að mynda skert heiður höfundarins (althingi.is, 2011). 

 Höfundarréttarsamningar eru í eðli sínu þannig að samningur er gerður á milli 

höfundar tónverksins og sérstaks forleggjara. Forleggjari sér um að greiða 

fyrirframgreiðslu til höfundar og að innheimta tekjur vegna notkunar á höfundarrétti, 

hann sér einnig um að koma tónlistinni á framfæri við útgefendur og plötufyrirtæki. 

Forleggjari fær ákveðinn hluta af þóknuninni sem tónlistarfólk á rétt á og því betri 

vinnu sem forleggjarinn vinnur því meiri tekjur fyrir báða aðila (althingi.is, 2011). Á 

meðan getur tónlistarfólk haldið áfram að gera það sem það gerir best – að semja 

tónlist. Hér er um sígilt dæmi hlutfallslegra yfirburða að ræða þar sem fórnarkostnaður 

ræður (Perloff, 2009). Fórnarkostnaður tónlistarmanns við að sjá sjálfur um að 

innheimta þóknanir getur verið töluverður. Hlutdeild forleggjara getur svo ýmist verið 

tímabundið eða fullt framsal höfundarréttar, „því styttri sem samningurinn er því 

betra“ (Ólafur Arnalds munnleg heimild, 2. mars 2010). Samkvæmt lögum hér á landi 

eru tvö uppgjörstímabil þar sem greiðslum á að koma til tónlistarmannsins, 1. janúar 

til 30. júní og 1. júlí til 31. desember. Greitt er fyrir allt tímabilið eigi seinna en 90 

dögum eftir að því líkur. „Hefðbundna ráðgjöfin er sú að listamaður eigi aldrei að 

gera forlagssamning við útgáfufyrirtæki sem hann er með samning við!“ (Hjördís 

Halldórsdóttir munnleg heimild, 2. mars 2010). Eðli höfundarréttarsamninga er að 

tónlistarfólk ætti ekki að fá greiðslur til viðbótar við fyrirframgreiðslu (sem greidd er í 

upphafi samnings höfundar og forleggjara) fyrr en tekjur af höfundarrétti hafa skilað 

fyrirframgreiðslunni tilbaka. Auk þess ætti íslenskt tónlistarfólk að undanskilja Ísland 

þegar samið er við erlenda forleggjara (althingi.is, 2011).  

 Þegar höfundarréttarsamningar eru skoðaðir má sjá að mikilvægustu atriðin í 

samningum við forleggjara eru fjárhæðir fyrirframgreiðslunnar og eignarhald á 

höfundarétti. „STEF hefur uppi kröfur um hversu háa hlutdeild forleggjarar megi fá 
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ráðstafað til sín“ (Hjördís Halldórsdóttir munnleg heimild, 2. mars 2010). STEF vill 

að forleggjari innheimti einungis 50% flutningsréttartekna en 100% mekanískra tekna 

þangað til fyrirframgreiðsla hefur verið greidd til baka og einungis 50% af bæði eftir 

það (Jenný Davíðsdóttir munnleg heimild, 2. mars 2010). Ef vitnað er aftur í orð Ólafs 

Arnalds, ef forleggjari ætlar sér ekki að gera neitt þá ætti að láta STEF duga. 

 Þegar kemur að ólöglegu niðurhali þá standa bæði forleggjarar og tónlistarfólk 

höllum fæti. Þó forleggjari rembist eins og rjúpan við staurinn þá eru þarna ákveðnar 

tekjur sem ómögulegt er að nálgast og lagaumhverfið nær ekki utan um. Það er 

deginum ljósara að niðurhal efnis af netinu án þess að greiða fyrir það skerðir tekjur 

tónlistarfólks. Hinir ýmsu lögfræðingar, þar á meðal Eiríkur Tómasson, benda á að 

niðurhal á tónlist er ekki ólöglegt sé tónlistin ætluð til einkanota (MBL, 2006). Það 

sem er hins vegar ólöglegt er að dreifa höfundarréttarvörðu efni með upphali (e. 

upload) (MBL, 2006). Hins vegar stangast lögin augljóslega þarna á, því ef hægt er að 

niðurhala efni ókeypis þá þarf einhver að dreifa því, ólíklegt getur talist að 

tónlistarfólkið sjálft eða forleggjarar þess sé að gefa efnið á netinu. Hins vegar, „[hafa 

sönnur] ekki verið færðar fyrir áhrifum niðurhals á sölu á kvikmyndum og tónlist...“ 

(MBL, 2006). Til þess að sannreyna þetta hafði höfundur samband við Reiknistofu 

Háskóla Íslands og fékk afrit af bréfi sem sent er á þá sem niðurhala og dreifa efni í 

gegnum skráaskipti. Þetta bréf má finna í Viðauka C og þar er auðséð að ekki er sett út 

á niðurhal efnisins, einungis dreifingu þess. 

 Önnur barátta sem tónlistarfólk háir er við löglega niðurhöluðum þáttum og 

kvikmyndum. Þegar tónlistarmaður semur við þáttagerðarfólk eða 

kvikmyndagerðarfólk um að þau notfæri sér efni sem tónlistarfólkið á þá fær það 

greitt fyrir viðkomandi spilun í kvikmyndahúsum og sjónvarpi auk þess að fá greitt 

fyrir eintakagerð þegar efnið er fest á DVD eða Blu-ray. Hins vegar þegar efni er 

keypt og niðurhalað í gegnum internetið fá allir sína sneið af kökunni nema þau sem 

eiga tónlist í viðkomandi þætti eða bíómynd. Eins og áður hefur komið fram hjálpast 

STEF of NCB að þegar kemur að stafrænum tekjum sem tónlistarfólk á að fá. Í 

Bandaríkjunum eru það BMI (Broadcast Music, Inc.) og ASCAP (The American 

Society of Composers, Authors and Publishers) sem vinna þessa vinnu í þágu 

tónlistarfólks. Það sem þau berjast hvað helst fyrir er að tónlistarfólk fái sinn hluta af 

mekanískum rétti sínum þegar bíómyndum, sjónvarpsþáttum og broti úr lögum (30 

sekúndum) er niðurhalið (Sandoval, 2009).  
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 Keith (munnleg heimild, 2. mars 2010) benti einnig á þennan þátt. 

Tónlistarfólk eitt og sér getur ekki staðið í þess konar baráttu en stofnanir eins og PPL 

hefur fjöldann á bakvið sig og á því auðveldara með að berjast fyrir rétti tónlistarfólks 

lagalega séð. 

6. Niðurstöður 

Þegar borið er saman hið fræðilega og hvernig ástandið er á Íslandi þá kemur 

eftirfarandi í ljós. 

6.1 Samkeppnishæfni Íslands 

Drifkraftarnir sem drífa áfram samkeppnishæfni Íslands eru ekki nægilega sterkir. 

Fyrst má nefna framleiðsluskilyrðin en til þess að þau gangi upp þurfa aðföngin að 

vera sterk og þar með talið fjármagn. En þegar samanburður á fjármagni sem kemur 

frá Ríkinu í tónlistargeirann miðað við aðrar sambærilegar atvinnugreinar, eins og t.d. 

kvikmyndageirann, þá sést að tónlistargeirinn fær töluvert minna til umráða ef frá er 

talið þær fjárhæðir sem farið hefur í byggingu Hörpunnar (Fjárlög, 2010). Það sem 

hindrar að framleiðsluskilyrðin séu sem sterkust er frjálst flæði fjármagnsins. Eins og 

áður hefur komið fram opnar frjálst flæði fjármagns möguleika á betri samskiptum 

milli landa og auðveldar alþjóðavæðingu. Sú staða á ekki við á Íslandi í dag. 

Gjaldeyrishöft og veik staða krónunnar gera fyrirtækjum og þar með tónlistarfólki 

nánst ómögulegt að flytja fjármagn milli landa til að auðvelda sér alþjóðavæðinguna. 

Stofnanir eins og NCB sem árum saman hafa greitt íslenskum tónlistarmönnum 

þóknanir fyrir stafræna sölu þeirra eru á undanþágu frá Seðlabankanum til að geta fært 

fjármagn til landsins. Á meðan staðarhaldarar tónleika erlendis eiga erfiðari með að 

greiða tónlistarmönnum í erlendri mynt. Gjarldeyrishöftin gera það að verkum að 

erfiðarar er að eiga erlenda mynt og í sumum tilvikum hentar það illa þar sem einungis 

er leyfilegt að taka með til landsins hámarksupphæð. Einnig hefur reynst erfitt að 

flytja milli landa erlendan pening, jafnvel þó það sé einungis lítil upphæð (Pressan, 

2011). Að ná samkeppnisyfirburðum með því að halda kostnaði í lágmarki á meðan 

krónan er eins veik og raun ber vitni er nánast óvinnandi vegur fyrir íslenskt 

tónlistarfólk. 

 Hvað varðar eftirspurnarskilyrðin þá er markaðurinn á Íslandi hindrun fyrir 

íslenskt tónlistarfólk. Hinn íslenski, litli markaður er heimamarkaður tónlistarfólksins. 

Það er sá markaður sem tónlistarfólkið þekkir og veit hvernig á að bregðast við 

þörfum neytenda. Lítill markaður getur reynst vel en til þess að kynnast og þekkja 
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stærri markaði þarf tónlistarfólk að gera þá markaði að sínum heimamörkuðum, eins 

og Björk hefur gert. Íslenski markaðurinn getur ekki lengur talist heimamarkaður 

Bjarkar. Hún býr erlendis og fylgir hinum erlenda straumi og tekjur hennar eru ekki 

fluttar til landsins. Tónlistarfólk á Íslandi mun seint ef nokkurn tímann ná 

stærðarhagkvæmni hér.  

 Viðbragðsflýtir birgja er annar þáttur sem á undir högg að sækja. Vegna 

landfræðilegrar staðsetningar Íslands getur viðbragðstíminn verið langur þegar kemur 

að stærri þáttum eins og framleiðslu og kostnaði í kringum vinnu tónlistarfólks. 

Innflutningur, tollar og erfiðleikar með fjármagnsflæði geta tafið fyrir ákveðnum 

málum sem tónlistarfólk á meginlandi Evrópu eða Ameríku lendir t.d. ekki í vegna 

þess hversu auðvelt er að sækja hlutina. Þetta gerir það að verkum að 

samkeppnishæfni íslenskrar tónlistar er veik.  Þó vissulega sé þetta að breytast með 

tilkömu stafrænnar sölu og sérstaklega ef frjálst fjármagnsflæði verður á Íslandi í 

framtíðinni. 

6.2 Innbyrgðis samkeppni 

Samkvæmt þeim lögmálum sem fylgja fimm krafta líkani Porters þá á tónlistarfólk 

erfitt uppdráttar þar sem samkeppnin er mikil. Staða kaupenda er sterk, margar 

staðkvæmdarvörur og aðgengi á markaðinn er auðvelt. Þetta er ekki grundvöllur fyrir 

að auðvelt sé að mynda hagnað í rekstri. 

6.3 Tekjur tónlistarfólks 

Eins og tölur síðustu ára gefa til kynna þá er heildarsala á tónlist í öllum heiminum að 

minnka og þannig er staðan einnig á Íslandi. Þó áþreifanleg sala sé eini 

tekjustraumurinn sem er að minnka þá er hann ennþá það stór þáttur af heildartekjum 

tónilstarfólks að aukning í stafrænni sölu sem og flutningsrétti nær ekki að hífa upp 

heildarsöluna. Það skerðir einnig tekjur tónlistarfólks að stofnanir eins og NCB sem 

tók til sín 8,6% í rekstrarkostnað árið 2009, þurfa í dag að taka til sín 15% í þóknun til 

að standa undir kostnaði (NCB, 2011).   

 Í upphafi var spurt hvernig tekjustraumar af tónlist hafa breyst með nýrri tækni 

í dreifingu. Frá því sem áður var hefur bæst við tekjustraumur – stafræn sala. Stafræna 

salan er þó ekki orðin það leiðandi afl sem hún ætti að vera orðin. Það er tilkomið 

vegna þess hversu erfitt er að halda utan um ólöglegt niðurhal sem skerðir tekjur 

tónlistarfólks. Jafnframt hefur stærsti tekjustraumurinn, áþreifanleg sala hrapað 
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töluvert síðustu ár. Áhrifin eru það mikil að heildarsala tónlistar hefur minnkað til 

muna að mínu mati, þó vissulega séu aðilar sem halda því fram að svo sé ekki. Þriðji 

tekjustraumurinn, flutningsréttur, hefur aukist en er lítil áhrifavaldur á heildarsöluna. 

Einnig var spurt hvaða áhrif breytingin á samkeppnishæfni tónlistariðnaðarins 

hefur. Breytingin stuðlar að því að tónlistarfólk þarf að nýta sér samkeppnishæfni 

Íslands meira nú en áður, en þar sem samkeppnishæfnin er ekki sterk þá er erfitt að 

nýta sér hana. Þetta gerir það að verkum að vilji fólk nota tónlistina sem lifibrauð sitt 

þá er líklega nauðsyn að flytja til útlanda og gera stærri erlenda markaði að sínum 

heimamarkaði eða með því að skrá sig hjá erlendum innheimtufyrirtækjum eins og 

PPL í Englandi. Útflutningur tónlistar á íslandi gengur sæmilega en á meðan stafræn 

sala er ekki stærri partur af heildarsölu tónlistarfólks þá gengur ekki upp að ætla bara 

að standa í útflutningi. Tónlistarfólk þarf einnig að skrá sig hjá erlendum stofnunum 

sem sjá um að innheimta þóknanir þar sem það á við. 

6.4 Lagaumhverfið 

Lagaumhverfið er enn í mótun og margir þættir sem ekki er hægt að taka á í þeim 

lagaramma sem er til staðar í dag. Fjölmargar stofnanir eru hins vegar að vinna 

stöðuga og góða vinnu fyrir tónlistarfólk en það verður að segjast að Keith Harris 

(munnleg heimild, 2. mars 2010) hefur líklega rétt fyrir sér þegar hann bendir á að 

stofnanir þurfi að vinna í krafti stærðar sinnar og því mikilvægt að tónlistarfólk sé ekki 

eitt á báti heldur skrái sig til félaga eins og PPL til þess að fá þá aðstoð sem þau geta.  

 

7 Umræður 

Samkeppnishæfni er afsætt hugtak að mati Klein (2001). Það sem í dag er 

samkeppnishæfni vegna lágs kostnaðar gagnvart samkeppnisaðilum getur á morgun 

verið engin vegna þess að nýr aðili kemur á markaðinn eða kostnaður hjá öðrum 

fyrirtækjum lækkar verulega. Klein (2001) vill meina að hvort sem fyrirtæki hefur 

samkeppnishæfni eða ekki þá sé nánast ómögulegt að reikna það út þar sem þekkja 

þarf allt um núverandi og tilvonandi samkeppnisaðila. Íslenskt tónlistarfólk á því ekki 

að örvænta þó samkeppnishæfni sé lítil eins og er af því hún getur svo auðveldlega 

breyst. Auk þess er staða þjóðfélagsins í dag tímabundin og gjaldeyrishöftin geta 

losnað hvenær sem er. Auk þess sem frjálst flæði fjármagns getur breyst til hins betra 
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töluvert hratt yrði tekin upp Evra hér á landi. Rannsakandi er þó ekki að taka afstöðu 

til þess hvort svo sé vænlegt eða ekki. 

 Þó enn í dag sé því haldið fram að ólöglegt niðurhal sé ekki ástæða þess að 

sala á tónlist hafi minnkað þá er ekki hægt að líta framhjá þeirri staðreynd sem Kristín 

Atladóttir (2009) bendir á að salan hefur verið lækkandi frá árinu 1999 en það er þá 

sem samskiptaforrit notuð til niðurhals á ókeypis tónlist ryðja sér til rúms. Þannig að á 

meðan ólöglegt niðurhal á sér stað þá munu tekjur af tónlist ávallt vera minni en þær 

væru annars. 

 Keith Harris (munnleg heimild, 2. mars 2010) bendir á að framtíðin sé ekki 

svört. Fljótlega verði öll tónlist á netinu örmerkt og þannig verði auðveldara að 

fylgjast með flæði hennar.  

 Það er þó mat rannsakandans að tónlistarfólk á (og flest gerir það núþegar) að 

hugsa um sjálft sig með því t.d. að semja við forleggjara og skrá sig hjá erlendu STEF-

fyrirtækjunum. Sjóður PPL sýnir hversu mikla vinnu þeir vinna fyrir tónlistarfólk. Þeir 

ná í alla þá peninga sem þeir geta, þó þeir viti ekki hver á rétt á honum. Sá peningur 

fer í sjóð sem er kominn vel yfir 2 milljarða íslenskra króna í dag (13 milljónir punda) 

(Keith Harris munnleg heimild, 2. júlí 2011). Með því að semja við forleggjara mun 

hann sjá að innheimta tekjur á meðan tónlistarmaðurinn semur og flytur tónlistina. 

Einnig ætti tónlistarfólk að kynna sér starfsemi lögfræðifyrirtækisins Collins Long en 

það sérhæfir sig í lagalegum hliðum tónlistariðnaðarins. Það hjálpar til að íslenskt 

tónlistarfólk hefur náð heimsvinsældum en tónlistarfólk á Íslandi mun alltaf lifa við 

það að Ísland er lítið land með lítinn markað. Tónlistarfólk þarf því að aðlagast 

breytingum auðveldlega og vera tilbúið að berjast fyrir tekjum sínum.  
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Viðauki A: Fyrirlestur fyrir Útón 

Tekjustraumur af sölu tónlistar með 
nýrri tækni:  Hvernig hafa 

tekjustraumar af tónlist breyst með 
nýrri tækni í dreifingu?

Höfundur: Sigurður Hilmar Guðjónsson

 

 

 

Hvaða tekjustraumar eru til staðar í 
dag?

Áþreifanleg sala

Flutningsréttur

Stafræn sala
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Áþreifanleg sala

• Tónlistarform (e. audio format) eða tónlist á 
myndformi (e. video format) 

– Hljómplötur

– Kassettur

– Geisladiskar

– Mynddiskar

 

 

 

Flutningsréttur

• Tónlist getur verið spiluð á opinberum stöðum 
og þá jafnvel af þriðja aðila

– Útvarp

– Sjónvarp

– Skemmtistaðir

– Veitingastaðir

– Hótel

– Verslanir
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Stafræn sala

• Niðurhal, sala eða áskrift sem fer fram í 
gegnum veraldarvefinn

– Lag

– Albúm

– Myndband

– Símahringing 

– Tónleikar

 

 

 

STEF, NCB, SFH og samningar

• Ýmsir aðilar hér á landi standa vörð um að 
höfundar og flytjendur fái greitt þá tekjur sem 
um ræðir í hverju tilviki fyrir sig.

• Stef = Opinber flutningur til höfunda

• NCB = Stafrænar tekjur til höfunda og 
upptökurétt

• SFH = Opinber flutningur til flytjenda

• Samningar við útgáfufyrirtæki tryggja svo 
tekjur af áþreifanlegri sölu
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STEF

• Samband tónskálda og eigenda flutningsréttar

• Rukkar fyrir opinberan flutning

• Í eigu FTT og ÍT

• Óháðir aðilar eiga þó menn í stjórn

 

 

 

 

NCB

• Nordic copyright bureau

• Stafræn sala í gegnum internetið

• Rukkar fyrir upptökurétt

– CD

– DVD

– VHS

– Annað
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SFH

• Samband flytjenda og 
hljómplötuframleiðenda

• Sér um innheimtu og úthlutun til flytjenda og 
framleiðenda vegna opinberrar spilunar

• Tekjur vegna flutningsréttar 

 

 

 

 

Samningar

• Höfundar við flytjendur

• Hljómplötuframleiðendur við 
flytjendur/höfunda

• SENA við tonlist.is

• Símafyrirtækin við SENA og STEF (NCB)
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Tekjuflæði

Höfundur

Opinber 
flut.Áþreif. sala

Stafræn 
sala

TEKJUR

 

 

 

 

Tekjuflæði

Höfundur

STEFSamningar NCB

TEKJUR
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Tekjuflæði

Flytjandi

Opinber 
flut.Áþreif. sala

Stafræn 
sala

TEKJUR

 

 

 

 

Tekjuflæði

Flytjandi

SFHSamningar
Samningar 
t.d. SENA

TEKJUR

 

 

 



61 

Breytingar 2005-2008

2005 2006 2007 2008

Seld stafræn tónlist

Tekjur v. Niðurhals

Flutningsréttur

Áþreifanleg sala

Samtals

 

 

 

 

Hvað situr eftir?

2005 2006 2007 2008

Rukkað 216.750.437 kr. 261.701.456 kr. 306.095.762 kr. 350.181.288 kr. 

Úthlutað - kr. - kr. - kr. - kr. 

150.000.000 kr. 

200.000.000 kr. 

250.000.000 kr. 

300.000.000 kr. 

350.000.000 kr. 

400.000.000 kr. 

STEF 2005-2009
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Hvað situr eftir?

2005 2006 2007 2008

Rukkað 216.750.437 kr. 261.701.456 kr. 306.095.762 kr. 350.181.288 kr. 

Úthlutað 197.238.746 kr. 234.628.892 kr. 273.309.505 kr. 327.249.212 kr. 

150.000.000 kr. 

200.000.000 kr. 

250.000.000 kr. 

300.000.000 kr. 

350.000.000 kr. 

400.000.000 kr. 

STEF 2005-2009

 

 

 

 

Hvað situr eftir?

• Hjá NCB situr 10% eftir

• Ekki til neitt frá STEF en hægt að gera ráð fyrir 
því að sama situr eftir

• Samningar

– Útgefendur (e. publisher) eru að taka allt að 50%

– Hægt að gera hlutina sjálfur

– Ef 10% situr eftir hér heima, á þá að semja að 
útgefandi fái 50%?
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Útgefendur

• Útgefandi á að sjá um að höfundar og/eða 
flytjendur fái greitt þegar þeirra tónverk er 
notað.

• Höfundar og flytjendur framselja höfundar- og 
eða útgáfuréttinn til útgefanda sem í staðinn 
fylgjast með því hvar tónverkið er notað, rukka 
þóknun og dreifir til eigenda.

• Performance rights organizations. SESAC, BMI 
og ASCAP.

 

 

 

 

STEF vs. SESAC, BMI og ASCAP.

• Sama vinnan.

• STEF í eigu FTT og TÍ, utanaðkomandi fá þó 
aðgang.

• SESAC, BMI og ASCAP einkarekin fyrirtæki.

• SESAC, BMI, ASCAP og STEF í samstarfi.

• SESAC, BMI og ASCAP bjóða upp á að höfundar og 
flytjendur skrái tónverk sín sjálfir.

• STEF skrá jafnvel tónverk annarra.

• Þarf þá útgefanda eða publisher?
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Tekjuflæði með publisher

Höfundur

STEFSamningar NCB

TEKJUR

Þóknun 
útgefanda

 

 

 

 

Tekjuflæði með publisher

Höfundur

STEFSamningar NCB

TEKJUR

Útgefandi
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Tekjuflæði + Útlönd

Höfundur

STEFSamningar NCB

TEKJUR

Útlönd

 

 

 

 

Lagaumhverfið

• Samtök eins og STEF og SESAC hjálpa 
gríðarlega.

• Stafræna umhverfið komið langt á undan 
lagaumhverfið

• Munur á að kaupa mynd eða þátt og að hlaða 
niður!
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Af hverju að halda utan um og fylgjast 
með tekjustraumunum?

• Samkeppnishæfni Íslands

• Þjóðhagslegur ávinningur

• Aðstoð við að halda utan um rétt sinn

 

 

 

 

Samkeppnishæfni

Stefna, uppbygging og
samkeppni fyrirtækja

Eftirspurnarskilyrði

Skyld starfsemi og
stuðningsgreinar

Framleiðsluskilyrði
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Samkeppnishæfni

Auðþekkjanleg listsköpun

Faglært vinnuafl

LÍTIÐ FJÁRMAGN

Stefna, uppbygging og
samkeppni fyrirtækja

Eftirspurnarskilyrði

Skyld starfsemi og
stuðningsgreinar

Framleiðsluskilyrði

Leiklist, myndlist og kvikmyndagerð

Lítill heimamarkaður

Tækifæri til alþjóðavæðingar

Árangur annarra tónlistarmanna

Mikil samkeppni

Framleiðni

LÁGLAUNASTÖRF

 

 

 

 

Þjóðhagslegur ávinningur

• Tónlist er skapandi atvinnugrein sem leggur 
sitt af mörkum til landsframleiðslunnar.

• Hluti af íslenskri menningu.

• Tónlist er ekki bara lag á geisladisk, 
tónlistaskólar og stofnanir sem koma nálægt 
tónlist.

• Umfangið það mikið að hagræn áhrif eru 
gríðarleg að Ágústi Einarssyni.
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Aðstoð við að halda utan um rétt sinn

• Ekki allir sem þekkja til NCB.

• Ekki allir sem vita að þegar tónverk er 
niðurhalað af netinu telst það til 30% sem 
opinber flutningur og þar kemur STEF inn í 
málið.

• Ekki allir sem átta sig á því hversu mikið og 
hvar peningar verða eftir í kerfinu.

 

 

 

 

TAKK FYRIR MIG
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Viðauki B: Viðmælendur 

 

 

Jenný Davíðsdóttir er skrifstofustjóri STEFs og útibússtjóri NCB á Íslandi.  Hennar 

starf er að sjá um daglegan rekstur STEFs. Rannsakandi hitti hana 11. júní 2009 og 2. 

mars 2010. 

 

 

Keith Harris er forstjóri PPL og umboðsmaður Stevie Wonder. Rannsakandi hitti 

hann snemma dags 2. mars sem og á fræðslukvöldi Útóns. 

 

 

Ólafur Þór Ólafsson er annar af tveimur meðlimum hljómsveitarinnar Hobbitarnir. 

Hann er búsettur í sama sveitarfélagi og rannsakandi og hittast þeir reglulega. 

Skipulagður hittingur var 13. maí 2011 á vinnustað rannsakandans.  

 

 

Kristbjörg Una Guðmundsdóttir er mágkona rannsakandans og eini nemandinn sem 

rannsakandi þekkti sem var skráður í fjarnám árið 2009 og hringdi því í hana eftir 

prófatörn í desember 2009. 

 

 

Ólafur Arnalds er tónlistarmaður sem gaf út sína fyrstu plötu árið 2007. Hann hefur 

notið vinsælda erlendis, stuðnings frá Útóni og hefur samið við erlendan forleggjara. 

Ólafur var með erindi á fræðslukvöldi Útóns 2. mars 2010. 

 

 

Hjördís Halldórsdóttir er héraðsdómslögmaður og eigandi Logos en hún hélt erindi 

um höfundarréttarsamninga á fræðslukvöldi Útóns 2. Mars 2010. 

 

 

Gunnar Guðmundsson er framkvæmdarstjóri SFH og hélt erindi um starfssemi SHF 

á fræðslukvöldi Útóns 2. mars 2010. 
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Viðauki C: Bréf frá RHÍ 

-----BEGIN PGP SIGNED MESSAGE----- 

Hash: SHA1 

 

Notice ID: 22-145791950 

Notice Date: 17 Jun 2011 08:26:28 GMT 

 

Haskoli Islands 

 

Dear Sir or Madam: 

 

BayTSP, Inc. ("BayTSP") swears under penalty of perjury that 

Paramount Pictures Corporation ("Paramount") has authorized BayTSP to 

act as its non-exclusive agent for copyright infringement 

notification.  BayTSP's search of the protocol listed below has 

detected infringements of Paramount's copyright interests on your IP 

addresses as detailed in the below report.  

 

BayTSP has reasonable good faith belief that use of the material in 

the manner complained of in the below report is not authorized by 

Paramount, its agents, or the law.  The information provided herein 

is accurate to the best of our knowledge.  

Therefore, this letter is an official notification to effect removal 

of the detected infringement listed in the below report.  The Berne 

Convention for the Protection of Literary and Artistic Works, the 

Universal Copyright Convention, as well as bilateral treaties with 

other countries allow for protection of client's copyrighted work 

even beyond U.S. borders.  The below documentation specifies the 

exact location of the infringement. 

 

We hereby request that you immediately remove or block access to the 

infringing material, as specified in the copyright laws, and insure 

the user refrains from using or sharing with others unauthorized 

Paramount's materials in the future. 

 

Further, we believe that the entire Internet community benefits when 

these matters are resolved cooperatively.  We urge you to take 

immediate action to stop this infringing activity and inform us of 

the results of your actions. We appreciat your efforts toward this 

common goal. 

 

Please respond indicating the actions you have taken to resolve this 

matter.  The provided link has been assigned to this matter. 

http://webreply.baytsp.com/webreply/webreply.jsp?customerid=22&commha

sh=108e192ceb0b87214e9154b7bb728991 

 

For email correspondence, please reference the above Notice ID in the 

subject line. mailto:paramount@copyright-compliance.com 

 

Nothing in this letter shall serve as a waiver of any rights or 

remedies of Paramount with respect to the alleged infringement, all 

of which are expressly reserved.  Should you need to contact me, I 

may be reached at the below address. 

 

Regards, 

 

BayTSP Compliance 

 

BayTSP, Inc. 

PO Box 1314 
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Los Gatos, CA 95031 

 

v: 408-341-2305 

f:  408-341-2399 

paramount@copyright-compliance.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

mailto:paramount@copyright-compliance.com
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Viðauki D: Sjóðir 

Upplýsingar um hvern sjóð voru teknar frá heimasíðu hvers sjóðs eða á heimasíðu 

FTT. Þessi listi er ekki tæmandi. 

 

Reykjavík Loftbrú: Skrifstofa menningar- og ferðamála vistar sjóðinn Reykjavík 

Loftbrú sem ætlað er að styðja framsækið íslenskt tónlistarfólk til að hasla sér völl á 

erlendri grund og kynna í leiðinni Reykjavík sem nútímalega menningarborg. Aðilar 

að Reykjavík Loftbrú eru Félag íslenskra hljómlistarmanna (FÍH),Samtök tónskálda 

og eigenda flutningsréttar (STEF), Félag hljómplötuframleiðenda (FHF), 

Reykjavíkurborg og Icelandair. 

 

Tónlistarsjóður: Hlutverk tónlistarsjóðs er að efla íslenska tónlist og stuðla að 

kynningu á íslenskum tónlistarmönnum og tónsköpun þeirra. skv. lögum nr. 

76/2004. Sjóðurinn skiptist í tvær deildir, tónlistardeild og markaðs- og 

kynningardeild. 

Tónlistardeild veitir styrki til almennrar tónlistarstarfsemi, svo sem 

tónlistarflutnings, tónlistarhópa, tónlistarhátíða, rannsókna og skráningu á tónlist, 

varðveislu tónlistar og annarrar tónlistarstarfsemi. 

Markaðs- og kynningardeild veitir m.a. styrki til markaðssetningar og 

kynningarverkefna í tengslum við íslenska tónlist og tónlistarmenn og til annarra 

verkefna sem miða að kynningu á íslenskri tónlist og tónlistarmönnum innan lands og 

erlendis. 

Að jafnaði er hvorki gert ráð fyrir styrkveitingum til rekstrar og umsýslu 

samtaka, fyrirtækja og stofnana, sem hljóta regluleg rekstrarframlög, né til verkefna 

eða viðburða sem þegar hafa átt sér stað. 

 

Tónskáldasjóður 365: Markmið sjóðsins er að styrkja tónskáld og textahöfunda til 

nýsköpunar á sviði tónlistar, Aðild að honum eiga Samband tón¬skálda og eigenda 

flutningsréttar (STEF) og 365 ehf. (365). 

 

Rabbasjóður: Sjóðurinn er hugsaður sem stuðnings- og styrktarsjóður FTT, til þeirra 

sem eiga um sárt að binda eða lenda í sérstökum aðstæðum sem aðrir sjóðir ná ekki til. 
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Markmið sjóðsins er að styrkja félagsmenn, sem vegna sjúkdóma eða slysa, þurfa á 

stuðningi að halda. 

 

Nótnasjóður: Markmið Nótnasjóðs er að styrkja útgáfu íslenskra tónverka, þ.e. 

tónlistar með eða án texta, á nótum og á stafrænu formi, svo og að styrkja sambærileg 

verkefni sem samrýmast fyrrgreindu meginmarkmiði að mati sjóðsstjórnar. Tekjur 

sjóðsins eru þær tekjur, sem STEF fær úthlutaðar frá FJÖLÍS, svo og fjármagnstekjur 

af fjármunum sjóðsins á hverjum tíma. 

 

Hljóðritasjóður: Markmið Hljóðritasjóðs er að styrkja útgáfu íslenskra tónverka, þ.e. 

tónlistar með eða án texta, á hljómplötum, hljómdiskum og öðrum hljóðritum sem og 

á mynddiskum og öðrum myndritum, svo og að styrkja sambærileg verkefni sem 

samrýmast fyrrgreindu meginmarkmiði að mati sjóðsstjórnar. Tekjur sjóðsins eru þær 

tekjur, sem STEF fær úthlutaðar frá Innheimtumiðstöð gjalda (IHM), svo og 

fjármagnstekjur af fjármunum sjóðsins á hverjum tíma. 

 

Borgarsjóður Reykjavíkurborgar: Borgarsjóður hefur þann tilgang að veita 

styrkjum til almennrar liststarfsemi til einstaklinga, menningarstofnana og listhópa 

sem sannað hafa gildi sitt í reykvísku menningarlífi eða geta með skýrum hætti sýnt 

fram á gildi starfs síns, án þess þó að styrkir séu tengdir ákveðnu verkefni. 

 

Menningarsjóður Félagsheimila: Menningarsjóður félagsheimila tekur til sín hluta 

af skemmtanaskatti og ver þeim tekjum til að stuðla að menningarstarfsemi í 

félagsheimilum „[…]og öðrum þeim stöðum sem henta menningarstarfi“.  

 

Menningarsjóður Íslands og Finnlands: Tilgangur sjóðsins er að efla 

menningartengsl Finnlands og Íslands. Í því skyni veitir sjóðurinn árlega ferðastyrki 

og annan fjárstuðning. Styrkir eru öðru fremur veittir einstaklingum, stuðningur við 

samtök og stofnanir kemur einnig til greina ef sérstaklega stendur á. Styrkir til að 

sækja norrænar eða alþjóðlegar ráðstefnur koma að jafnaði ekki til greina. 

 

Sænsk-íslenski samstarfssjóðurinn: Samkvæmt stofnskrá er fé veitt úr sjóðnum til 

samstarfs á breiðum grundvelli; til vísinda, félagsstarfs, kennslumála og fleira en þó 
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einkum til menningarmála. Ekki má snerta höfuðstól en veitingar úr sjóðnum byggja á 

árlegum arði. 

Fé er veitt til einstakra verkefna, ekki síst ferðastyrkir sem stuðla að 

gagnkvæmum kynnum og samvinnu. Jafnframt hefur sjóðurinn lagt fram fé til annarra 

verkefna eins og orðabókagerðar, til sænskukennslu á Íslandi, styrkt Íslands daga í 

Svíþjóð. 

 

 

Þjóðhátíðargjöf Norðmanna: Þjóðhátíðargjöf Norðmanna er styrktarsjóður sem 

úthlutar uppsöfnuðum vöxtum að þjóðargjöf Noregs til íslensku þjóðarinnar í tilefni af 

1100 ára afmæli Íslandsbyggðar árið 1974. Styrkir voru fyrst veittir úr sjóðnum árið 

1976. Sjóðurinn starfar samkvæmt staðfestri skipulagsskrá nr. 279/1975. Samkvæmt 

skipulagsskrá fyrir sjóðinn er tilgangur hans „að auðvelda Íslendingum að ferðast til 

Noregs. 

 

Menningarsjóður FÍH: Menningarsjóður FÍH sækir fé sitt í svokallaða 

flytjendapeninga, sem félagið hefur innheimt fyrir hönd umbjóðenda sinna – þ.e. 

þeirra sem flytja tónlist á opinberum vettvangi. Ætlunin er að fénu verði í framtíðinni 

veitt til þeirra sem hafa aflað þess, samkvæmt gagnabanka, með svipuðu kerfi og 

STEF útdeilir sínum sjóðum. 

Í dag er hinsvegar hafður sá háttur á að stjórn menningarsjóðs útdeilir úr 

honum eftir umsóknum sem í hann berast og eru styrkirnir ætlaðir til tónleikahalds, 

útgáfu á eigin vegum og/eða endurmenntunar. 

 

Menningarsjóður VISA: Menningarsjóður VISA var stofnaður árið 1992 í þeim 

tilgangi að gera stuðning fyrirtækisins markvissari. Sjóðurinn styrkir margvísleg 

menningar-, líknar- og velferðarmál, en þess má geta að sjóðurinn hefur m.a. verið 

ötull við að styrkja tónlistarfólk til náms.   

 

Minningarsjóður Margrétar Björgólfsdóttur: Markmið sjóðsins er að stuðla að 

heilbrigðu líferni og bættu mannlífi, efla menntir, menningu og íþróttir. Markmiðum 

sínum hyggst sjóðurinn ná með því að styrkja einstaklinga, verkefni og félög til 

mennta, framtaks, athafna og keppni - ekki síst á alþjóðlegum vettvangi. 
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Kulturkontakt NORD:  Sjóðnum er ætlað að vera vettvangur fyrir norræna 

samvinnu á sviði menningar og lista, en menningarmiðstöðin varð til þegar allir helstu 

norrænu menningarsjóðirnir voru sameinaðir, til að auka hagræði. 

Sjóðurinn skiptist í tvo meginþætti, „Ferðir og aðsetur“ og „Listir og 

menning“, en þeir skiptast svo í fleiri undirflokka. Veittur er stuðningur við myndun 

tengslanets, gestavinnustofur og ferðastyrkir úr fyrri flokknum, en úr þeim síðari má 

sækja fjármagn til „Starfsemi sem miðar að framleiðslu og samskiptum“ og 

„Starfsemi sem stuðlar að útbreiðslu þekkingar, auknum hæfileikum og þróun.“   

 

Menningaráætlun ESB: Menningaráætlun ESB er ætlað að ýta undir 

menningarsamskipti Evrópubúa og útbreiða evrópska menningu. Áætlunin nær til allra 

listgreina, menningararfleifðar og menningarsögu. Meðal annars er veittur stuðningur 

við samstarfsnet, rannsóknir, starfsþjálfun, námskeið, vinnubúðir, nýsköpun, sýningar, 

hátíðir, ráðstefnur, þýðingar og fleira. 

 

Nordisk Kulturfond: Nordisk Kulturfond, Norræni Menningarsjóðurinn, veitir fé til 

norrænna samstarfsverkefna, m.a. á sviði menningarmála, og er miðað við að a.m.k. 

þrjú norræn lönd eigi hlut að máli. Sjóðurinn veitir einnig styrki til alþjóðlegs 

samstarfs, ef hugmyndin er að kynna norræna menningu og menningarstefnu. Fé úr 

sjóðnum er fyrst og fremst veitt til tímabundinna verkefna.  

Markmið Nordisk Kulturfond er að stuðla að aukinni þátttöku almennings í 

norrænu menningarsamstarfi og stuðla að þróun menningarlífs á Norðurlöndum, 

nýsköpun, tilraunastarfi og þverfaglegu samstarfi 

 

Kraumur tónlistarsjóður: Kraumur hefur það meginhlutverk að efla íslenskt 

tónlistarlíf, fyrst og fremst með stuðningi við unga listamenn, auðvelda þeim að vinna 

að listsköpun sinni og koma verkum sínum á framfæri innanlands sem utan. 

Markmiðið er að styrkja stöðu ungra tónlistarmanna á Íslandi með beinum styrkjum, 

faglegri aðstoð og samstarfi af ýmsu tagi. 

 

Tónskáldasjóður Rásar 2: Sjóðurinn hefur það hlutverk að efla frumsköpun,  útgáfu 

og flutning á nýrri íslenskri tónlist og textum. Styrkir úr sjóðnum skulu veittir 

tónskáldum/textahöfundum til nýsköpunar og hvers kyns verkefna á sviði 

hryntónlistar. 


