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Útdráttur 

Þessi ritgerð fjallar um þær breytingar sem orðið hafa á tónlistariðnaðinum frá því 

upptökutæknin kom fyrst fram á sjónarsviðið og þangað til Netið tók við sem aðal 

dreifileiðin. Tónlistariðnaðurinn var skoðaður í fortíð og nútíð og mat lagt á 

framtíðarhorfur hans. Reynt verður að komast að því hver áhrif tækninýjunga á 

kynningu og dreifingu tónlistar séu.  

Velta útgáfufyrirtækjanna í Bandaríkjunum hefur dregist saman um 7% frá árinu 1999 

og mun halda áfram að minnka næstu árin. Geisladiskasala, sem áður fyrr skapaði 

allar tekjur útgáfufyrirtækja, hefur verið á stöðugri niðurleið síðan Napster 

tónlistarsíðan leit dagsins ljós. Neytendur neita að kaupa geisladiska því með síauknu 

úrvali netverslanasíðna geta þeir handvalið bestu lög tónlistarmanna fyrir sama verð 

og á einum geisladiski. Tekjurskerðing ásamt síaukinni samkeppni frá 

jafningjanetsíðum hafa gert framtíðarhorfur útgáfufyrirtækjanna vægast sagt svartar. 

Netið er þó ekki eina ástæða samdráttar í geisladiskasölu. Neytendum býðst sífellt 

meira úrval afþreyingarefnis hvort sem það eru sjónvarpsþættir, kvikmyndir eða 

tölvuleikir. Skemmtanaiðnaðurinn hefur breyst og er mikil samkeppni um 

takmarkaðan frítíma neytenda.  

Tilraunir útgáfufyrirtækja og tónlistariðnaðarins alls til að taka á vandamálum sínum 

hafa reynst vægast sagt ganglausar. Gífurlegum fjárhæðum er varið í forvarnir, hótanir 

og fræðslu en án sýnilegs árangur. Eina leiðin sem virðist úrgáfufyrirtækjunum fær er 

að fylgja straumnum og játa sig sigraða. 

Tónlist sem þjónusta en ekki vara er framtíð sem útgáfufyrirtækin þurfa að sætta sig 

við. Í tilraunum sínum til að berjast gegn breytingum hafa útgáfufyrirtækin misst af 

miklum tækifærum til að aðlaga sig að breyttum aðstæðum. Margar leiðir eru færar til 

að tryggja áframhaldandi starfsemi þeirra. Tónlistarnetsíður byggðar á 

auglýsingatekjum njóta mikilla vinsælda og eru tónlistarverslanir á Netinu að auka 

tekjur sínar á hverju ári. Framtíð útgáfufyrirtækjanna byggist á því að rukka neytendur 

fyrir tónlist sem þjónustu ekki vöru. Neytendur hafa hafnað gömlu viðskiptaháttunum 

þar sem tónlist var seld sem vörueining. 

  



4 

Formáli 

Þessi ritgerð er 12 ECTS lokaverkefni í viðskiptafræði við Viðskiptafræðideild 

Háskóla Íslands. Ég vil þakka leiðbeinanda mínum Friðriki Eysteinssyni aðjunkt í 

markaðsfræði og meðleiðbeinanda mínum Kristínu Atladóttur doktorsnema fyrir veitta 

aðstoð. Einnig vil ég þakka Kristjáni Óla Jónssyni og Ásrúnu Evu Harðardóttur fyrir 

yfirlestur. 
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Inngangur 

Síðasta áratug hefur neysla almennings á tónlist tekið miklum breytingum. Hvert sem 

litið er virðist einhver vera með heyrnatól troðið inn í eyrun á sér, búinn að útiloka sig 

frá umheiminum. Tónlistarsafnið, í formi plássfrekra vínilplatna eða geisladiska, var 

varanlega staðsett í einhverju stofuhúsgagninu, en er nú vel falið á harða disk 

tölvunnar eða í litla ferðatækinu sem allir virðast ganga með. Tónlistar er nú hægt að 

neyta hvert sem maður fer. Símar eru nú meira að segja farnir að geta spilað tónlist og 

margmiðlunarspilararnir orðnir símar. Fólk virðist eyða sífellt meiri tíma í að hlusta á 

tónlist og eru neyslumöguleikarnir orðnir mjög fjölbreyttir; iPod, iPhone, Zune, Sony 

Ericsson Walkman og Nokia Express Music. Allir eru að reyna að mæta þörfum 

neytenda fyrir tónlist. 

Til að fylla þessa nýju tækni af tónlist hafa neytendur tekið upp á því að hala henni 

niður af Netinu. Útgáfufyrirtækin hafa orðið af gífurlegum fjárhæðum vegna ólöglegs 

niðurhals. 

Þessi ritgerð mun fjalla um tónlistariðnaðinn og þær breytingar sem tækninýjungar 

hafa valdið á síðastliðinni öld, hvernig hann lítur út nú og hverjar framtíðarhorfur hans 

eru. Rannsóknarspurningin er: Hver eru áhrif tækninýjunga á kynningu og dreifingu 

tónlistar? 

Í fyrsta kafla verður fjallað um tónlistariðnaðinn og hvernig hann hefur þróast í 

gegnum árin frá því að útgáfufyrirtækin prentuðu einungis nótnablöð til vorra tíma. 

Samval söluráða verður skoðað með sérstaka áherslu á hvernig tónlist er kynnt og 

hvernig neytendur geta nálgast hana. 

Í öðrum kafla verður athyglinni beint sérstaklega að tækninýjungum sem orðið hafa á 

undanförnum áratug og áhrif þeirra skoðuð. Fjallað verður um gagnrýni 

útgáfufyrirtækja og fræðimanna á þróunina. 
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Í þriðja kafla verða skoðaðar þær breytingar sem orðið hafa á samvali söluráða með 

tilkomu nýju tækninnar.  

Í fjórða kafla verður framtíð tónlistariðnaðarins til umfjöllunar og þá serstaklega út frá 

sýn fræðimanna. Þeirra hugmyndir um nýja tegund iðnaðar hafa fengið mikla athygli 

sérstaklega í ljósi þess að í þeim leika útgáfufyrirtæki lítið hlutverk. 

Í fimmta kaflanum verður síðan litið á íslenska tónlistariðnaðinn út frá sjónarhorni 

viðskiptavina og hverjir séu kostir hans og gallar. 

Í lokakaflanum verða helstu niðurstöður tilgreindar. 

Í ritgerðinni verður mikið talað um neytendur, útgáfufyrirtækin og tónlistariðnaðinn. 

Til að taka af allan vafa þá eru neytendur þeir sem neyta tónlistar sama hvort þeir 

kaupa hana löglega eða hala henni ólöglega niður af Netinu. Auk þess er rétt að taka 

fram að tónlistariðnaðurinn er í raun tvískiptur; annarsvegar eru það listamennirnir 

sem skapa tónlistina og stefnurnar og síðan eru það útgáfufyrirtækin sem kynna og 

dreifa tónlistinni. 
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1. Tónlistariðnaðurinn 

Tónlist er stór hluti í lífi almennings. Hún er nánast allstaðar í kringum okkur hvort 

sem það er í útvarpi, sjónvarpi eða kvikmyndum. Smekkur okkar mótast og tekur 

breytingum í gegnum árin og við komum okkur upp safni tónlistar sem okkur líkar. 

Tónlistarsmekkur samanstendur af einum eða fleiri stefnum tónlistar. Smekkurinn 

getur haft það mikil áhrif á útlit og atferli fólks að í tengslum við það verða til heiti 

eins og hippar, rokkarar og pönkarar. 

Tónlist er ekki bundin við ákveðna menningu heldur skapar hún menningu í kringum 

sig. Ungmenni taka upp og herma eftir klæðaburði og atferli þeirra tónlistarmanna og 

hljómsveita sem þau hlusta á. Þannig hófst til dæmis svokallað bítlaæði á Íslandi. 

Tónlistarmenn skapa sér með tónlist sinni, sterkan aðdáendahóp sem fylgist með þeim 

og hlustar jafnvel á þá í áraraðir. Fólk tengir ákveðin lög við ákveðin tímabil í lífi sínu 

og endurupplifir þann tíma í gegnum tónlistina. Þetta hefur ekki farið framhjá 

útgáfufyrirtækjum sem notfæra sér þessar, oft tímabundnu, tískubylgjur til að selja 

hljómplötur, miða á tónleika og annan varning tengdan tónlistarmönnum og 

hljómsveitum. 

1.1. Saga tónlistariðnaðarins 

Tónlist á sér mun lengri sögu en tónlistariðnaðurinn. Tónlist hefur fylgt menningu 

þjóða svo öldum skiptir en það var ekki fyrr en nýlega sem fyrirtæki urðu til í 

tengslum við kynningu og dreifingu á henni.  

Sögu tónlistariðnaðarins er hægt að skipta niður í þrjú tímabil (Garafalo, 1999): 

1. Á fyrsta tímabilinu höfðu útgáfufyrirtækin tekjur sínar af prentun og sölu 

nótnablaða. 

2. Á öðru tímabilinu sérhæfðu útgáfufyrirtækin sig í upptöku tónlistar. 

3. Á þriðja tímabilinu breyttust útgáfufyrirtækin í alþjóðlegar samsteypur 

sem sérhæfa sig í afþreyingarefni. 
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Upphaf tónlistariðnaðarins er hægt að rekja til útgáfufyrirtækja sem sérhæfðu sig í 

útgáfu nótnablaða. Þetta var fyrir tíma upptökutækninnar og því var eina leiðin til að 

neyta tónlistar annað hvort að heyra tónlistarmenn spila eða spila hana sjálfur. Árið 

1710 voru fyrstu rétthafalögin samþykkt í Bretlandi. Þau tryggðu rétt höfunda 

gangvart neytendum en þó aðallega gagnvart opinberum flutningi (Garafalo, 1999). 

Árið 1877 var hin svokallaða „talvél“ opinberuð af Thomas Edison. Vélin var 

upphaflega ætluð sem skrifstofutæki eða til að hljóðrita bækur fyrir blinda. Hún var 

illa nothæf til að taka upp tónlist aðra en blásturshljóðfæri og söng vegna lélegra gæða 

tinhólkanna sem tekið var upp á. Edison lagði því uppfinninguna á hilluna og sagði 

hana ekki hafa neitt viðskiptalegt gildi. Bell laboratories héldu þó þróuninni áfram og 

bjuggu til fyrsta glymskrattann. Þeim var komið fyrir á börum og veitingastöðum. 

Gegn vægu gjaldi gátu gestir og gangandi hlustað þar á gamansögur og 

blásturshljóðfæri (Garafalo, 1999). 

Það var síðan fyrir tilstuðlan Þýsk-Ameríska uppfinningamannsins Emile Berliner að 

grammófónn og plötur eins og við þekkjum þær urðu til. Með tilkomu upptökutækni 

Edisons sá Berliner fyrir sér tónlistariðnað þar sem grammófónn og fjöldaframleiddar 

upptökur yrðu eign hvers heimilis og að tónlistarmenn sem fluttu tónlistina á 

plötunum fengju greidd höfundalaun af hverju seldu eintaki. Berliner breytti 

afspilunarforminu úr tinhólkum í flata diska. Undir lok aldarinnar hafði sýn Berliners 

orðið að veruleika. Berliner hafði þó ekki fengið einkaleyfi á uppfinningu sinni í 

öllum löndum Evrópu og það nýttu önnur fyrirtæki sér óspart. Tónlistariðnaðurinn fór 

ört vaxandi og um alla Evrópu spruttu upp fyrirtæki sem nýttu sér tækni Berliners 

(Garafalo, 1999). 

Tónlistariðnaðurinn óx stöðugt og árið 1921 hljóðaði velta hans upp á 106 milljónir 

dollara í Bandaríkjunum einum saman. Með tilkomu útvarpsins árið 1920 og 

kreppunnar féll velta iðnaðarins niður í litlar 6 milljónir dollara (Garafalo, 1999).  

Útvarpið hafði gífurleg áhrif á plötusölu í Bandaríkjunum enda gaf það möguleika á 

að hlusta á tónlist án þess að borga fyrir hana. Alla þjóðir heims kepptust við að taka 

upp þessa nýju tækni og var hún talsvert notuð til að koma pólitískum áróðri á 

framfæri. Sérstaklega átti það við í Rússlandi í uppreisn bolsévíka og Þýskalandi með 
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áróðri nasista. Útvarp varð snemma almenningseign í Bandaríkjunum og fljótt 

uppgötvaðist mikilvægi þess sem auglýsingamiðils (Garafalo, 1999). 

Mikilvægi útvarpsins breyttist mikið með tilkomu sjónvarpsins en það tók við sem 

helsti fréttamiðillinn. Það gaf útvarpstöðvum meira frelsi til að einbeita sér að tónlist. 

Útvarpsstöðvar fóru að spila plötur í staðinn fyrir að spila lifandi tónlist. 

Útgáfufyrirtækin fóru að senda þeim stök lög á hljómplötum í von um að þau yrðu 

vinsæl. Sjálfstæð útgáfufyrirtæki fóru að líta dagsins ljós og fengu listamenn sem 

stóru fyrirtækin vildu ekki, á samning hjá sér. Plötusnúðar fóru að stjórna 

tónlistardagskránni og gerðu rokkið vinsælt. 

Rokktónlist var fyrsta tónlistarstefnan
1
 sem var sniðin sérstaklega að yngri 

hlustendum. Tónlistarmennirnir voru sjálflærðir á hljóðfærin og uppreisnargjarnir og 

öðluðust miklar vinsældir meðal yngri kynslóðarinnar. Velta tónlistariðnaðarins 

þrefaldaðist á árunum 1954 til 1959 og sjálfstæðu útgáfufyrirtækin juku 

markaðshlutdeild sína úr 21,6% í 66% (Garafalo, 1999).  

Velgengni sjálfstæðu útgáfufyrirtækjanna sýndi stóru útgáfufyrirtækjunum að það er 

ekki hægt að stjórna vilja neytenda þegar kemur að tónlist. Með tilkomu rokktónlistar 

og gríðarlegrar stækkunar markaðarins hófst röð yfirtaka og samruna fyrirtækja, sem 

markaði upphafið að uppbyggingu markaðarins eins og við þekkjum hann nú. 

Tónlistariðnaðurinn býr við nokkurskonar einokun. Fjögur stór fyrirtæki („The 

majors“) ráða í kringum 70% - 80% af heimsmarkaðinum (Liebowitz, 2007; 

Thomson, 2009). Þessi fjögur fyrirtæki eru; Sony BMG, Warner Music Group 

(WMG), Universal Music Group (UMG) og EMI. 

Í kringum 1980 varð hugafarsbreyting í tónlistariðnaðinum. Efnahagsþrengingar í 

heiminum urðu til þess að mikill samdráttur varð í hljómplötukaupum almennings. 

Iðnaður sem áður var talin ónæmur fyrir kreppu fór svo sannarlega ekki varhluta af 

henni (Garafalo, 1999).  

Árið 1982 gaf Michael Jackson út plötu sína Thriller. Platan, sem er talin ein sú 

vinsælasta í heiminum, seldist í 40 milljón eintökum (Money for Nothing, 2001) og 

varð til þess að útgáfufyrirtækin fóru að einbeita sér að ákveðnum takmörkuðum hópi 

                                                 
1
 e. genre 
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listamanna sem þau töldu að gæti skapað sömu plötusölu. Fyrirtækin sáu sér engan 

hag í því að hafa fjöldann allan af tónlistarmönnum á samningi hjá sér þegar þau gátu 

verið með örfáa sem sköpuðu stærstan hluta teknanna (Garafalo, 1999) (Money for 

Nothing, 2001). Þessi hugafarsbreyting varð einnig til þess að fyrirtækin fóru að gera 

samninga við listamennina sem hljóðuðu upp fleiri tug milljóna dollara (Garafalo, 

1999). Nýir tónlistarmenn komust ekki að hjá stóru fyrirtækjunum. 

1.2. Áhrif fyrri tæknibreytinga 

„Til hvers ætti einhver að kaupa eitthvað sem hann getur fengið frítt“ var spurning sem 

útgáfufyrirtæki spurðu sig þegar ný tækni ógnaði afkomu þeirra (McLeod, 2005). 

Þessi tækni, útvarpið, átti seinna eftir að verða einn besti auglýsingamiðill 

tónlistarmanna og útgáfufyrirtækja allra tíma. 

Útvarpið er ekki eina tækninýjungin sem hefur truflað væran svefn útgáfufyrirtækja í 

gegnum tíðina. Í byrjun 9. áratugarins ákvað British Phonographic Industry eða BPI 

að uppræta það sem þeir kölluðu heimaupptökur
2
. Þessi nýja ógn var afkvæmi 

segulbandstækninnar. Hún gerði almenningi kleift að taka upp og fjölfalda segulbönd 

og vínylplötur á önnur segulbönd sem og taka upp lög úr útvarpi. 

„Í dag er verið að valda eigendum höfundaréttavarinnar tónlistar 

alvarlegum efnahagslegum skaða. Við núverandi og verðandi aðstæður sér 

tónlistariðnaðurinn enga leið út úr vandanum... nema eitthvað 

þýðingarmikið verði gert til að mæta þessu vandamáli. Iðnaðurinn sjálfur 

er í hættu“. 

Þetta sagði Alan Greenspan, seðlabankastjóri Bandaríkjanna árið 1983, þegar 

höfundaréttanefnd bandaríska þingsins tók fyrir löggjöf um heimaupptökur 

(Liebowitz, 2003). BPI taldi þetta einnig það mikla ógn við afkomu skjólstæðinga 

sinna, sem samanstóðu af öllum tónlistarútgefendum í Bretlandi, að þeir fóru í mikla 

auglýsingaherferð undir yfirskriftinni „home taping is killing music“. 

Auglýsingaherferðinni fylgdi mynd sem líktist sjóræningjamerki nema í stað 

hauskúpu var mynd af segulbandsspólu. Herferðin skilaði ekki tilskyldum árangri. 

Almenningur hélt áfram að taka upp á segulbönd og myndaðist mikil tíska í kringum 

svokölluð „mix tapes“. Þær bjó fólk til fyrir sjálft sig og vandamenn og innihélt öll 

                                                 
2
 e. home taping 
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þeirra uppáhalds lög. Útgáfufyrirtækin unnu mikinn sigur þegar sérstakur skattur var 

lagður á öll óupptekin segulbönd í Bandaríkjunum og víðar (Garafalo, 1999).  

30 árum seinna hafa segulbönd ekki enn drepið tónlistina eins og BPI óttaðist, heldur 

var það geisladiskurinn sem drap segulbandið. Í byrjun 9. áratugarins var farið að bera 

á þessari nýju tækni sem gerð var að staðli í hljómplötubúðum. Útgáfufyrirtæki hættu 

að framleiða vínylplötur og þvinguðu þannig viðskiptavinina til að taka upp hina nýju 

tækni. Framboð og eftirspurn réð því þá ekki hvort að geisladiskar yrðu hinn nýji 

staðall heldur útgáfufyrirtækin (McLeod, 2005).  

Geisladiskavæðing neytenda varð til þess að hagnaður útgáfufyrirtækjanna jókst 

umtalsvert enda neyddust neytendur jafnvel til að kaupa gömlu plöturnar aftur á hinu 

nýja formi. Þegar geisladiskarnir komu til sögunnar vissi enginn hvaða áhrif þeir 

myndu hafa á tæknivæðingu neytenda. Þeir gerðu eigandanum auðveldara fyrir að 

setja efnið af þeim inn á tölvur sínar og dreifa þeim síðan um netið. Útgáfufyrirtæki 

höfðu þarna skapað dreifileið sem neytendur tóku upp á sína arma. Engin leið var til 

að aftra þessari þróun. Með margmiðlunarvæðingunni komu síðan 

margmiðlunarspilarar
3
 og jafningjanet

4
. 

1.3. Kynning og dreifing 

Útgáfufyrirtæki fá stærstan hluta tekna sinna í gegnum plötusölu. Vinsældir 

hljómsveita eða tónlistarmanna skipta því plötufyrirtækin miklu máli. Eins og áður 

sagði eru útgáfufyrirtækin að leita að tónlistarmönnum sem geta skapað sem mesta 

veltu í gegnum plötusölu. Því einbeita þau sér að nokkrum tónlistarmönnum og draga 

á móti úr fjölda tónlistarmanna á samningi hjá þeim. Útgáfufyrirtækin sækja líka í 

tónlistarmenn sem eru líkir þeim tónlistarmönnum sem eru að skapa tekjur núna „það 

sem er vinsælt í dag er vinsælt á morgun“ (Money for Nothing, 2001). Þessar 

hugmyndir útgáfufyrirtækjanna hafa orðið til þess að færri tónlistarmenn fá tækifæri 

til að koma sínu efni á framfæri nema með því að gera það sjálfir. Útgáfufyrirtækin 

takmarka þannig val neytenda til að hámarka eigin hagnað. David Marsh fyrrverandi 

ritstjóri Rolling Stone sagði að ákjósanlegasta viðskiptalíkan útgáfufyrirtækjanna fæli í 

sér: „Að gefa út eina plötu á þessu ári, láta alla kaupa hana og gefa síðan út aðra á 

næsta ári“ (Money for Nothing, 2001).  

                                                 
3
 Mp3 spilari, Tónhlaða 

4
 e. peer to peer , p2p 
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1.3.1. Kynning 

Til að selja plötur og afla tónlistarmönnum vinsælda þarf að kynna þá. Mcleod (2001) 

bendir á fjórar leiðir sem útgáfufyrirtæki geta nýtt sér til að koma tónlistarmönnum 

sínum á framfæri. Þessar leiðir virka sem nokkurs konar „hliðverðir“
5
 til neytenda. 

Fyrst ber að nefna kynningaleiðirnar þrjár sem eru; Útvarp, sjónvarp og tónleikar. 

Neytendur geta síðan nálgast plötuna í gegnum fjórða hliðvörðinn og helstu 

dreifileiðina sem eru plötubúðirnar. 

 Útvarp 

Helsti kynningarmiðill tónlistar er útvarp. Þar gefst hlustendum tækifæri á 

að prufa eða „sampla“ tónlistina eitt lag í einu. Það gefur neytandanum 

hugmynd um hvernig platan er. Hver plata inniheldur venjulega nokkra 

smelli
6
. Fyrsti smellurinn er venjulega settur í spilun á útvarpsstöðvum 

áður en platan sjálf er fáanleg í verslunum. Hann er notaður til að skapa 

spennu meðal neytenda. Hinir smellirnir sem taldir eru ólíklegri til 

vinsælda af útgáfufyrirtækjum eru síðan spilaðir eftir að platan kemur út 

og er áframhaldandi kynning fyrir plötuna. 

 Sjónvarp 

Önnur helsta leiðin til að komast í snertingu við neytendur er í gegnum 

sjónvarpið. Þetta er gert með; tónlistarmyndböndum, auglýsingum, þáttum 

eða bíómyndum. Tónlistarmyndbönd eru gerð til að kynna tónlistina og 

listamanninn eða hljómsveitina. Þetta er mest gert á 

tónlistarmyndbandsstöðvum eins og MTV. Útgáfufyrirtækin geta þó 

einnig haft hagnað af tónlist í sjónvarpi ef hún er notuð í auglýsingum, 

kvikmyndum eða sjónvarpsþáttum. Tónlist í auglýsingum er orðin 

eðlilegur þáttur í tónlistarheiminum. Hún skapar bæði tekjur og kynnir 

tónlistina. Gott dæmi um þetta er þegar listamaðurinn MOBY seldi 800 

notendaleyfi af 18 laga plötu sinni Play (Money for Nothing, 2001). 

Lögin á henni, sem notuð voru í auglýsingar og kvikmyndir, sköpuðu það 

miklar tekjur að búið var að borga kostnað plötunnar löngu áður en hún 

seldist í 10 milljón eintökum (Smith, 2002). 

                                                 
5
 e. gatekeepers 

6
 e. hits 
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 Tónleikar 

Þriðja leiðin eru tónleikar. Þeir geta verið margvíslegir. Tónlistarmenn 

byrja feril sinn á tónleikum í litlum klúbbum og fá þannig fylgjendur og 

aðdáendur. Því stærri sem aðdáendahópurinn er því stærri þurfa staðirnir 

að vera. Tónleikar geta verið góð leið til að safna að sér aðdáendahópi og 

koma tónlistinni til neytenda. Ólíklegt þykir að neytendur leiti í tónleika 

hjá hljómsveitum sem þeir þekkja ekki. Tónlistarhátíðir eru tilvaldir staðir 

til að koma óþekktum hljómsveitum á framfæri. Þá lokka þekktar 

hljómsveitir mikinn fjölda tónlistaraðdáenda til sín og njóta litlu óþekktu 

tónlistarmennirnir góðs af því. 

Þetta eru þær þrjár leiðir sem útgáfufyrirtækin hafa notað til að koma tónlistarmönnum 

og plötum á framfæri, en helsta tekjulind útgáfufyrirtækja hefur í gegnum tíðina verið 

plötusala eins og áður sagði. Með aukinni miðstýringu hafa stóru útgáfufyrirtækin 

fundið nýjar leiðir, á undanförnum árum, til að koma tónlist sinni á framfæri og hafa 

tekjur af henni. Mcleod (2001; 2005) bendir á að þær séu meingallaðar fyrir hina 

sjálfstæðu listamenn og útgáfufyrirtæki. Erfitt er að koma nýjum listamönnum á 

framfæri vegna þeirra gífurlegu fjármuna sem þarf til að komast framhjá 

hliðvörðunum. 

Útvarpsstöðvar í Bandaríkjunum hafa lengi verið undir vökulu auga Federal 

Communication Commission eða FCC. Því ber að gæta siðferðis og heiðarleika hjá 

útvarsstöðvum og skemmtanaiðnaðinum fyrir hönd borgaranna. Snemma á 6. 

áratugnum var fjöldi útvarpsstöðva og plötusnúða kærður fyrir að taka við greiðslum 

fyrir spilun ákveðinna laga eða „pay for play“. Þetta svokallaða „payola“ hneyksli 

var sérstaklega alvarlegt því verið var að brjóta á rétti Bandaríkjamanna til að njóta 

tónlistar sem ekki var greitt fyrir af útgáfufyrirtækjum (Garafalo, 1999). 

Margir tónlistarmenn og sjálfstæð útgáfufyrirtæki hafa kvartað yfir því undanfarin ár 

að payola sé komið aftur. En nú er ekki verið að greiða plötusnúðunum heldur 

útvarpsstöðvunum sjálfum (Thomson, 2009; Money for Nothing, 2001). Árið 2005 til 

2007 var fjórum stærstu útgáfufyrirtækjunum og fjórum stærstu 

útvarpsstöðvakeðjunum gert að greiða milljónir í sektir fyrir að taka við greiðslum 

fyrir spilun ákveðinna laga. Þetta háttalag útvarpsstöðvanna gerði það að verkum að 

sjálfstæðu útgáfufyrirtækin gátu ekki komið sinni tónlist inn í dagskrána hjá 
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útvarsstöðvunum. Þeim var því gert að spila ákveðinn fjölda klukkutíma af tónlist frá 

sjálfstæðum útgefendum og tónlistarmönnum. Í nýlegri rannsókn sem future of music 

coalition (Thomson, 2009) gerði kom fram að útvarpsstöðvarnar voru enn hliðhollar 

stóru útgáfufyrirtækjunum. Lagalistar þeirra sýndu að yfir 85% af tónlistinni sem 

spiluð var kom frá fjórum stærstu útgáfufyrirtækjunum sem saman gefa þó ekki út 

nema 70% af tónlistinni á markaðnum. 

1.3.2. Dreifing 

Tónlist er dreift til neytenda í gegnum fjórða hliðvörðinn; Plötubúðirnar. 

Tónlistarmenn selja plötur sínar á tónleikum en plötubúðir sérhæfa sig í að bjóða upp 

á fjölbreitt úrval og aukna þjónustu. Plötubúðir hafa því töluvert vald sem seinasti 

hliðvörðurinn og um leið sá mikilvægasti. Plata þarf að vera fáanleg til að hægt sé að 

kaupa hana. Búðirnar stjórna sjálfar hvað er til og hvað ekki og auk þess hvað á að 

selja og hvenær. Plötubúðir hugsa eins og útgáfufyrirtækin um að selja sem mest. Vel 

auglýstur geisladiskur er líklegri til að seljast en óauglýstur. Plötubúðir geta því neitað 

að selja óþekkta tónlist frá sjálfstæðum útgáfufyrirtækjum og listamönnum sem ekki 

hafa fjármagn til að auglýsa mikið. 

Þetta atferli plötubúða gefur neytendum þannig ranga mynd af því úrvali sem 

tónlistariðnaðurinn hefur upp á að bjóða. Erfiðara er því fyrir sjálfstæða listamenn að 

afla sér fylgis og aðdáendahóps. 

Þegar þessir tveir þættir, kynning og dreifing, er á hendi fárra aðila eins og stórra 

útgáfufyrirtækja brenglast myndin sem neytandinn hefur af tónlistariðnaðinum. 

Vinsælar hljómsveitir eða söngvarar, með mikinn fjárhagslegan stuðning á bak við 

sig, verða það eina sem neytendur sjá og erfiðara verður fyrir þá að kynna sér allt sem 

býðst á markaðnum. Með þessu tryggja útgáfufyrirtækin að athygli neytenda sé á 

þeirra vöru, sem skapar aukna sölu og hærri tekjur. 
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2. Tækniþróun og neytendurnir 

2.1. Geisladiskurinn - upphaf margmiðlunarvæðingar 

Tónlistariðnaðurinn hefur í gegnum lífsskeið sitt þurft að glíma við ýmsar 

tækninýjungar og áhrif þeirra á neytendur. Flestar tækninýjungarnar, sem í fyrstu 

virðast ógna tilvist iðnaðarins, reynast yfirleitt tiltölulega hættulausar. Áhugaverðast 

við þessar tækninýjungar er vilji neytenda til að taka upp nýja staðla eða form og 

tækni af sjálfsdáðum. Þetta átti hinsvegar ekki við um geisladiskinn. 

Þegar geisladiskurinn kom fyrst á markað í byrjun 9. áratugarins var hann dýr. Hann 

kostaði yfir $20 (RIAA, 2007) og markaðurinn hafði litla trú á honum. Fyrir 

neytendur þýddi það miklar fjárfestingar að skipta yfir í geisladiska. Bæði vegna nýs 

tækjabúnaðar og þess að kaupa þurfti gamla plötusafnið upp á nýtt, á nýju formi. 

Útgáfufyrirtækin voru hins vegar staðráðin í því að koma þessum nýja staðli á og tókst 

það fyrir lok 9. áratugarins. Eins og áður sagði gerðu útgáfufyrirtækin sér ekki grein 

fyrir því hvaða áhrif þessi nýji staðall myndi hafa á iðnaðinn. Fljótlega kom 

geislaskrifaratæknin og þá tók við sama barátta og var í kringum kasetturnar á sínum 

tíma. Fljótlega varð Netið þó aðal dreifileið tónlistar og árið 1998 kom fyrsti 

ferðaspilarinn sem gat spilað Mp3 skrár (Garafalo, 1999). 

2.2. Napster 

Árið 1999 ákvað háskólaneminn Shawn Fanning að auðvelda netnotendum aðgang að 

tónlist með forriti sínu Napster. Forritið gerði hverjum þeim sem hafði netaðgang, 

kleift að hala niður og deila tónlist. Napster náði fljótt vinsældum. Í febrúar ári seinna 

voru komnir um 7 milljón notendur (Battenberg, 2001). Ungir tónlistaráhugamenn 

höfðu aldrei átt jafn auðvelt með að nálgast og uppgötva nýja tónlist. Í desember 1999 

hafði Record Industry Association of America, RIAA, stefnt Napster fyrir alvarlegt 

höfundaréttarbrot. RIAA voru þó ekki þeir einu sem stefndu Napster. Í apríl árið 2000 

stefndi þungarokkshljómsveitin Metallica Napster fyrir brot á höfundarrétti þeirra. Á 

blaðamannafundi, sem haldinn var fyrir utan höfuðstöðvar Napster, kom sveitin fram 
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og útskýrði ákvörðun sína og kallaði eftir samúð frá almenningi. Þessari samúð var 

fljótt snúið upp í andúð af fjölmiðlum og Metallica sögð vera að kæra aðdáendur sína 

(Battenberg, 2001). Notendur Napster voru margir hverjir ungir aðdáendur 

sveitarinnar og urðu mjög móðgaðir vegna aðgerða hennar. Þegar Metallica var að 

koma sér upp sínum aðdáendahópi og stíga sín fyrstu skref á tónlistarmarkaðinum 

hvöttu þeir aðdáendur sína til að dreifa tónlist sinni á segulbandsspólum sem þeir 

höfðu tekið upp á. Sú ákvörðun Metallica að kæra þessa nýju dreifileið var því talin 

mjög einkennileg (Battenberg, 2001).  

Napster var upphafið að netvæðingu tónlistar. Með tilkomu Napster fengu neytendur, 

og þá sérstaklega ungir neytendur, tækifæri á að uppgötva nýjar tegundir tónlistar og 

nýja listamenn. Með tölvuforritum sem spiluðu tónlistina gat hver sem er búið til sinn 

persónulega lagalista og verið sinn eigin plötusnúður. Sjálfstæðir tónlistarmenn fóru 

að nýta sér þetta nýja markaðstól til að komast að neytendum. Napster gaf fólki 

sjálfstæði yfir tónlistarneyslu sinni, sjálfstæði til að uppgötva og dæma nýja tónlist og 

hvatningu til að deila henni með vinum sínum. 

Napster var mikil vitundarvakning fyrir tónlistariðnaðinn sem hafði sofnað við stýrið 

og neitað að fara að vilja viðskiptavina sinna. Þegar Napster var lokað þurfti að fylla 

upp í tómið sem skapast hafði. Neytendur voru búnir að uppgötva tónlistarauðlind og 

neituðu að fara aftur í gamla farið. Tónlist á Netinu var komin til að vera og það var 

ekkert sem tónlistariðnaðurinn gat gert til að sporna við því. Staðgenglar Napster fóru 

að líta dagsins ljós í formi jafningjaneta. Hinn nýji miðill tónlistar sem Netið var, 

skapaði nýjan markað fyrir handhæga margmiðlunarspilara sem fljótt tóku við af 

ferðageislaspilurum og ferðasegulbandstækjum. 
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2.2.1. Jafningjanet 

Lokun Napster var mikill missir fyrir tónlistaráhugamenn og unga neytendur. Ekki 

leið þó á löngu áður en Netið fylltist af nýjum netsíðum og forritum fyrir 

tónlistarþyrsta. Þessar síður byggja flestar á svokölluðum jafningjanetum
7
. Það þýðir 

að á síðurnar eru settir tenglar að skrá í tölvum viðkomandi. Aðrir geta síðan sótt 

þessar skrár með milligöngu síðunnar. Sá næsti sem sækir svo skrána tekur hana frá 

báðum aðilum og svo koll af kolli. Þetta myndar net tenginga milli jafningja
8
 sem 

samanstendur af öllum þeim sem eiga og deila sömu skrá. Þetta kerfi er betra en 

miðlægir gagnagrunnar að því leytinu til að það auðveldar jafningjum að ná í skrár og 

eykur flæði og magn fáanlegra skráa. 

Netheimurinn er nú uppfullur af jafningjanetsíðum, „torrent“ síðum eða 

sjóræningjasíðum eins og þær eru kallaðar í daglegu máli. Umfangsmesta síðan af 

þessu tagi er The Pirate Bay, með 25 milljón jafningja. Þrátt fyrir fjöld margar hótanir 

og stefnur frá rétthafasamtökum og útgefendum er hún enn við lýði og líklega er það 

vegna vinsælda og vilja neytenda. 

Taka þarf fram að ekki er ólöglegt að nýta sér þjónustu þessara síðna eða tæknina sem 

þeim fylgja. Það sem er ólöglegt við þær er efnið sem er dreift um þær. Til að dreifa 

ákveðinni skrá hvort sem það er tónlist, kvikmynd eða tölvuforrit þarf leyfi frá 

höfundi. Þegar skrá er dreift án leyfis höfundar er um ólöglegan verknað að ræða. 

2.2.2. Margmiðlunarspilarar 

Margmiðlunarspilarar komu á markað sem svar við óskum neytenda um að nota mp3 

sem nýjan staðal í tónlistarafþreyingu. Fyrstu margmiðlunarspilararnir voru heldur 

stórir og gátu einungis spilað klukkutíma af tónlist. Svipar það til lengdar venjulegrar 

segulbandsspólu. Þeir voru eingöngu ætlaðir til að taka við af ferðageislaspilurum eða 

ferðasegulbandstækjum. Í lok árs 2001 setti Apple tölvufyrirtækið nýjan 

margmiðlunarspilara á markað. iPodinn þeirra hefur bókstaflega farið sigurför um 

heiminn og hefur Apple fyrirtækið selt yfir 220 milljónir eintaka af honum (Apple Inc, 

2009). iPod er á viðráðanlegu verði fyrir neytendur og kemst allt tónlistarsafnið og 

meira til fyrir á þessu litla og handhæga tæki. 

                                                 
7
 peer2peer, p2p 

8
 e. peer 
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Þessar tækninýjungar hafa breytt hugsunarhætti almennings í garð tónlistar. Margar 

þeirra hafa fært tónlist nær neytendum. Það var bylting þegar fólk gat borgað fyrir að 

heyra tónlist spilaða af tinhólki. Plötur færðu fólki eignarhald og stjórn á tónlist. 

Segulbandsspólur gerðu neytendur síðan að persónulegum plötusnúðum sem gerðu 

sína eigin lagalista og deildu með vinum sínum. iPodinn og Netið hafa gert tónlist að 

enn meiri hluta af lífi okkar. Við ferðumst með allt okkar tónlistarsafn hvert sem er og 

uppgötvum nýja tónlist í gegnum Netið. Aldrei hefur verið jafn auðvelt að deila tónlist 

og njóta hennar og nú. 

2.3. Gagnrýni tónlistariðnaðarins 

Tónlistariðnaðurinn, og þá sérstaklega útgáfufyrirtækin, hafa ekki tekið þessari þróun 

þegjandi og hljóðalaust. Regnhlífarsamtök útgáfufyrirtækja RIAA í Bandaríkjunum og 

International Federation of Phonographic Industry (IFPI) sem eru alþjóðleg 

regnhlífarsamtök útgáfufyrirtækja hafa barist fyrir upprætingu svokallaðrar 

sjóræningjastarfsemi
9
 sem er orðið heitið yfir alla ólöglega dreifingu og sölu á 

höfundavörðu efni. Þessi barátta hefur staðið lengi og hefur að mestu snúist um 

ólöglega framleiðslu og sölu á geisladiskum. Þegar sjóræningjasíður fóru að líta 

dagsins ljós, hver af annarri, fóru samtökin að reyna að uppræta starfsemi þeirra með 

ýmsum hætti. Starfshættir þeirra hafa verið gagnrýndir harðlega. Sérstaklega hefur 

tilraun þeirra til að koma inn í löggjöf Evrópuríkja nokkurskonar netlögreglu sem 

skoðar hvort einstaklingur sem er með netaðgang, sé að nýta sér þjónustu 

sjóræningjasíðna, sætt talsverðri gagnrýni. Einnig hefur RIAA verið gagnrýnt fyrir 

harkalegar aðgerðir í garð netverja sem hafa gerst sekir um að deila höfundavörðu 

efni. Dæmi eru um að mæður og ömmur hafa verið kærðar fyrir gerðir barna og 

barnabarna sinna (The Economist, 2009). 

Hve slæm er þróunin sem orðið hefur á tónlistarmarkaðinum? Hver hefur rétt fyrir 

sér? Eru það útgáfufyrirtækin sem hafa tapað gífurlegum fjármunum eða eru það 

neytendur sem eru búnir að mynda nýtt hegðunarmynstur? 

  

                                                 
9
 e. pirating 
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2.3.1. Breyting kauphegðunar 

Frá árinu 1999 hefur sala á tónlist í Bandaríkjunum farið minnkandi um 7% á ári að 

meðaltali. Útgáfufyrirtækin segja það vera vegna síaukinnar notkunar neytenda, og þá 

sérstaklega yngri neytenda, á sjóræningjasíðum. Á töflu 2-1 hér að neðan sjást tekjur 

útgáfufyrirtækja undanfarin ár. Tekjurnar hafa snarlækkað úr 14,5 milljörðum í rétt 

um 8,5 milljarða eða um 42% í heildina, frá 1999 til 2008. 

Tafla 2-1 Breyting á tónlistarkaupum í % (RIAA, 2009a) 

Tafla 2-2 sýnir breytingu á tónlistarkaupum í prósentum milli ára skipt eftir 

aldursflokkum. Fyrsti dálkurinn sýnir heildarbreytinguna frá 1995 til 2001, hinir 

dálkarnir sýna samanburð á milli áranna 1995 til 1998 og 1998 til 2001. Á grafinu sést 

gífurlegur samdráttur hjá aldursflokknum 15-24 ára á þessum árum eða um 30%. Frá 

árunum 1995 til 1998 er minnkunin 13% hjá 15-19 ára og 20% hjá 20-24 ára og frá 

árunum 1998 - 2001 var minnkunin 20% og 6% í áðurnefndri röð. Bent er á að 

Napster kom ekki til sögunnar fyrr en seinni hluta árs 1999 og fór því ekki að hafa 

áhrif á kauphegðun fyrr en eftir þann tíma (Liebowitz, 2003). Samt sem áður dregst 

sala á tónlist umtalsvert saman fyrir þann tíma en einungis um 6% frá 1998 - 2001 hjá 

aldurshópnum 20-24 ára. Því er ekki hægt að kenna Napstervæðingu neytenda um 

allan þann samdrátt í sölu sem varð á þessu tímabili. Samkvæmt tölum frá RIAA 

(2009a) bar aldursflokkurinn 10-25 ára ábyrgð á samtals um 32% af heildarveltu 

plötufyrirtækjanna á árunum 1999 til 2008. Einnig er athyglisvert að sjá að þessi 

gífurlegi samdráttur á ekki við um einstaklinga sem eru 40 ára og eldri. Sá 
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aldurshópur jók kaup sín á þessu árabili. Liebowitz (2003) telur það vera vegna 

vanafestu þessara einstaklinga sem voru og eru vanir að nálgast sitt tónlistarefni í 

plötubúðum. 

Tafla 2-2 Breyting á kaupum milli ára eftir aldursflokkum (Liebowitz, 2003) 

Liebowitz (2003) bendir á nokkrar ástæður samdráttar í sölu en þær eru meðal annars: 

Aukning staðkvæmdarvara, samdráttur í sölu á öðrum formum, segulbandsspólum eða 

vínylplötum, verð geisladiska og gæði tónlistarinnar. 

 Staðkvæmdarvörur 

Geisladiskar og almenn neysla tónlistar er bara einn þeirra fjölda 

möguleika sem fólki býðst til að eyða tíma sínum í. Lebowitz nefnir helst 

DVD diska sem staðkvæmdarvöru. Vert er þó að skoða fleiri 

staðkvæmdarvörur sem geta komið í staðinn fyrir geisladiskakaup. 

Tölvuleikir og bíóferðir eru hlutir af neyslu fólks á skemmtiefni. Fjölgun 

tölvuleikja og leikjavéla hefur verið gífurleg undanfarin ár. Frá árinu 2001 

hafa sex nýjar leikjavélar litið dagsins ljós auk þriggja ferðaleikjavéla 

(Redmond, 2009). Samdráttur unglinga í geisladiskakaupum gæti því 

verið afleiðing aukinnar tíma- og peningaeyðslu í tölvuleiki og ferðum í 

kvikmyndahús. DVD diskar og geisladiskar kosta svipaða upphæð og sá 

peningur sem fer í kaup á DVD mynddiskum fer ekki í geisladiskakaup. Í 

Bretlandi fækkaði seldum einingum tónlistar um tæp 2% milli áranna 

2007 og 2008. Á sama tíma jókst sala á myndum og tölvuleikjum um 4% 

og 16% í áðurnefndri röð (Redmond, 2009).  

  

Aldurshópur 1995 -2001 1995 – 1998 1998 -2001 

10-14 ára 3,81% 12,75% -10,25% 

15-19 ára -35,14% -12,99% -19,61% 

20-24 ára -26,66% -19,89% -5,64% 

25-29 ára -4,25% -3,09% -1,12% 

30-34 ára -2,72% 4,62% -7,70% 

35-39 ára 2,53% 15,45% -15,29% 

40-44 ára 24,46% 5,08% 20,42% 

45 ára og eldri  23,90% 7,68% 17,57% 
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 Önnur form 

Fyrir aldamót var hægt að kaupa tónlist á þremur stöðlum; á plötum, 

geisladiskum og segulböndum. Plötur eru aðallega keyptar af söfnurum og 

seldar notaðar í safnaraverslunum. Segulbandsspólur voru hins vegar 

allsráðandi í hljómflutningstækjum bíla fram til loka aldarinnar en frá 

árinu 1999 til 2008 hefur sala á þeim farið úr 8% niður í 0,4% af 

heildarsölu (RIAA, 2009a). Því er hluti tapaðra tekna útgáfufyrirtækjanna 

minnkandi sala fjölbreyttra forma 

 Verð geisladiska 

Samkvæmt RIAA (2007) hefur verð á geisladiskum haldist svipað í 

dollurum talið, síðustu 20 árin þrátt fyrir verðbólgu. Gallinn við tölur 

RIAA er hins vegar sá að verðið sem þeir gefa upp er leiðbeinandi 

listaverð en ekki útsöluverð söluaðila. Nýr geisladiskur á Amazon.com 

getur kostað allt frá 20 dollurum niður í 10 dollara. Eldri diskar eru þó 

ódýrari og kosta almennt í kringum 10 dollara
10

. Þessar tölur fjarlægast 

aðeins verðið 14,9 dollarar sem RIAA áætlar. Þá er einungis átt við 

geisladiska. Á stafrænu formi kostar hljómplata frá $8 til $12 og því getur 

tekjusamdráttur útgáfufyrirtækja verið vegna aukinnar stafrænnar sölu. 

Markaðurinn er einnig búinn að breytast. Margar stórar verslunarkeðjur 

eins og Wal-Mart og Best Buy kaupa geisladiska í miklu magni og fá 

afslátt frá útgafufyrirtækjunum. Þessi afsláttur getur leitt til 

tekjusamdráttar (Money for Nothing, 2001). 

 Gæði tónlistar 

Breytingar á gæðum tónlistar gætu leitt til samdráttar í sölu, en eins og 

áður sagði hefur tónlistarmenning verið leidd áfram af 

útgáfufyrirtækjunum og hefur takmörkuð fjölbreytni hugsanlega þvingað 

ungmenni til að leita til staðkvæmdarvara. 

Erfitt er að segja til um áhrif Netsins á sölu geisladiska. Ástæðurnar, sem taldar voru 

upp hérna áðan, geta allar verið að leika meiri háttar hlutverk í samdrætti tekna 

útgáfufyrirtækjanna en tölurnar sem gengið var út frá í upphafi þessa kafla voru frá 

RIAA. Inn í þeim eru ekki sölutekjur sjálfstæðra útgáfufyrirtækja. Ekki er hægt að 

                                                 
10

 Tölur teknar af Amazon.com, bestbuy.com og walmart.com 
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neita því að ókeypis aðgangur fólks að tónlist í gegnum jafningjanet hafi áhrif á 

tónlistariðnaðinn eða hafi haft í för með sér breytingar á honum. Spurningin er hins 

vegar hvort þessar breytingar séu slæmar og hvort þær hafi áhrif á allan iðnaðinn eða 

bara á stóru útgáfufyrirtækin. Einnig þarf að hafa í huga að RIAA og IFPI eru samtök 

sem fá fjármuni frá útgáfufyrirtækjum til að verjast sjóræningjum ásamt því að greina 

ástand iðnaðarins. Bæði samtökin fá um 132 milljónir dollara frá hverju af stóru 

útgáfufyrirtækjunum fjórum. Nýlega hótaði EMI að hætta að styrkja samtökin vegna 

óvinsælda sem þau voru að skapa (Farrell N. , 2007). Samtökin hafa því talsverðan 

hagnað á því að mikla vandann í augum útgáfufyrirtækjanna. 

2.3.2. Fræðilegar rannsóknir 

Margar rannsóknir hafa verið gerðar á áhrifum ólöglegs niðurhals á tónlistariðnaðinn. 

BPI gaf út skýrslu með samantekt á helstu rannsóknum árið 2009. Fjallað er um 

fimmtán rannsóknir sem voru gerðar á milli áranna 2003 og 2009 í Bandaríkjunum og 

nokkrum löndum Evrópu. Helstu niðurstöður voru eftirfarandi: 

 Tónlistariðnaðurinn í Bandaríkjunum hefur orðið af milljörðum dollara vegna 

ólöglegs niðurhals og afleiðingarnar eru enn verri fyrir bandarískan efnahag. 

Breskur tónlistariðnaður mun tapa 1,6 milljarði breskra punda frá árinu 2001 

til ársins 2012. Önnur rannsókn sýnir að þriðjungur tapaðrar sölu frá árinu 

2001 til 2008 megi rekja til ólöglegs niðurhals og það eigi eftir að aukast til 

ársins 2013.  

 Mikil neikvæð fylgni er milli eyðslu í tónlist á mann og útbreiðslu 

jafningjanetsíðna. 

 4% kaupa ekki tónlist vegna þess að þeir geta halað henni niður ókeypis. 

Önnur rannsókn leiddi í ljós að niðurhal dregur úr kaupum um 10% og enn 

önnur að niðurhal dragi úr líkum á kaupum um 30%. 

 Þeir sem nota jafningjanetsíður eru sníkjudýr
11

 sem hafi enga getu né vilja til 

að greiða fyrir tónlist. Neikvæð fylgni er milli niðurhals og kaupa á tónlist 

þegar eintak er fyrir hendi á Netinu. 

 57% kaupa ekki geisladisk vegna lags ef þeir hafa þegar halað því niður.  

                                                 
11

 e. freeloader 
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 Niðurhal hefur dregið úr tónlistarsölu um 20% á milli áranna 1998 til 2002 og 

að um 33% af samdrætti í kaupum almennings á tónlist árið 2000 mætti rekja 

til Netsins og hugsanlega Napster. 

 Allrahagur
12

 neytenda er tvöfaldur á við sölutap tónlistariðnaðarins.  

 Niðurhal kemur sér vel fyrir óþekkta tónlistarmenn og getur hugsanlega aukið 

sölu og vinsældir þeirra, en hefur neikvæð áhrif á plötusölu ef listamaðurinn 

er þekktur. 

Ein rannsókn sem BPI hafði ekki í samantekt sinni var gerð af Oberholzer og Strumpf 

(2004). Niðurstöður hennar leiddu í ljós að niðurhal væri ekki að jafn skaðlegt og 

útgáfufyrirtækin vildu vera láta og að þeir sem hala niður tónlist nota hana til að 

prufa
13

 ákveðna plötu, til þess að geta tekið meðvitaða ákvörðun um kaupin. 

Höfundarnir drógu þá ályktun að ástæða samdráttar í sölu væri aukin samkeppni í 

skemmtanaiðnaðinum og jafnvel kaupbann neytenda á vörum frá meðlimum RIAA.  

Af ofangreindu má sjá að niðurstöður þeirra rannsókna sem snúa að niðurhali og 

áhrifum þess á tónlistariðnaðinn eru misvísandi. Rannsóknirnar gefa því að mati 

höfundar ófullnægjandi svör við því hvaða áhrif ólöglegt niðurhal hefur haft á 

tónlistariðnaðinn. 

2.3.3. Álit listamanna 

Árið 2004 gerði Pew Internet & American Life Project (Madden, 2004) rannsókn á 

skoðunum, 2700 amerískra tónlistarmanna, lagahöfunda og útgefenda, á höfundarétti 

og dreifingu tónlistar á Netinu. Tekið er fram að könnunin var ekki gerð í þeim 

tilgangi að alhæfa um amerískan markað á nokkurn hátt, heldur einungis til þess að fá 

fram skoðanir þeirra sem hlut eiga að máli og hafa reynslu af tónlistariðnaðinum. 

Niðurstöðum rannsóknarinnar er skipt í tvo flokka; annars vegar þá sem hringt var í, 

sem voru einna helst stærri listamenn sem fá greitt fyrir list sína, og hins vegar 

sjálftitlaðir tónlistamenn sem tóku könnunina á Netinu. 

Niðurstöður þessarar rannsóknar sýna að tveir þriðju þeirra sem tóku könnunina á 

Netinu segja að Netið sé mjög mikilvægt til þess að skapa og dreifa tónlist sinni og 

heil 87% nota Netið til að dreifa og kynna tónlist sína. 83% leyfa fólki að prufa 

                                                 
12

 e. consumer surplus 
13

 e. sample 
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tónlistina og hluti þeirra segist taka eftir jákvæðum áhrifum eins og söluaukningu, 

auknum fjölda á tónleikum og meiri útvarpsspilun. 69% selja tónlist sína á Netinu og 

stór hluti sjálfstæðra tónlistarmanna notar Netið til að komast hjá hefðbundnum 

dreifileiðum. Stór hlut listamanna notar einnig Netið til að tengjast aðdáendum sínum 

betur og kynna tónleika. 

Listamennirnir eru sáttir við núverandi lög, en helmingur þeirra segir að þau verndi 

betur seljendur listarinnar en skapendur hennar. Tveir þriðju tónlistarmanna segja 

ólöglega dreifingu hafa lítil sem engin áhrif á tónlistariðnaðinn, en að þeir sem dreifa 

tónlistinni ólöglega ættu að svara til saka. 43% listamanna segja að ólögleg dreifing sé 

ekki slæm fyrir listamenn, af því að hún hjálpar við að dreifa og kynna list þeirra og 

ná til stærri áheyrendahóps. Þessi hópur listamanna var algjörlega tvískiptur varðandi 

skoðun sína á ólöglegri dreifingu milli vina, þ.e. hvort það ætti að vera löglegt eða 

ólöglegt að dreifa tónlist í gegnum Netið eða á skrifuðum diskum.  
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3. Breytingar á markaðsstarfi 

3.1. Samval söluráða 

Samval söluráða skiptist í fjóra þætti; vöru, verð, dreifingu og kynningu. Samval 

söluráða er eitt af gunnhugtökum markaðsfræðinnar og það fyrsta sem litið er til þegar 

vara er markaðssett. Í þessum kafla verða söluráðar tónlistar útskýrðir 

3.1.1. Varan og verð 

Tónlist er seld í ákveðnum formum sem taka breytingum í kjölfar tækninýjunga. 

Vínylplötur og segulbandsspólur eru ekki seldar nema til safnara og 

tónlistaráhugamanna og eru einungis til í takmörkuðu upplagi. Geisladiskurinn hefur 

verið allsráðandi form til afspilunar, síðan um miðjan níunda áratuginn. Með tilkomu 

Netsins hefur umhverfið breyst. Stór hluti tónlistarviðskipta fer fram á stafrænu formi 

í gegnum Netið. Um 21% af öllum tekjum tónlistariðnaðar í heiminum er af sölu 

stafrænnar tónlistar. Geisladiskurinn er enn mest selda formið og um 75% af 

heildartekjum iðnaðarins eru af sölu geisladiska (IFPI, 2009). Hann á þó undir högg 

að sækja vegna stafrænnar tónlistar, en sala geisladiska dróst saman um 15,4% á 

heimsvísu á milli áranna 2007 og 2008. Á sama tíma jókst sala á stafrænni tónlist um 

24,1% (IFPI, 2009). Sökum þess að eldra fólk hefur ekki ennþá tileinkað sér að eiga 

viðskipti í gegnum Netið í jafn miklum mæli og yngri kynslóðin eru þó nokkur ár í að 

geisladiskurinn deyi út sem staðall (Page, 2009a). 

Samkvæmt tölum frá RIAA (2009b) hefur sala á stafrænni tónlist í Bandaríkjunum 

aukist um 28% frá árinu 2007. Á sama tíma hefur sala á geisladiskum dregist saman 

um 25%. Eins og sjá má á töflu 3-1 er talsverður munur á sölu stakra laga og 

hljómplatna á Netinu. Um 65% af heildartekjum stafrænnar sölu er af sölu stakra laga. 

Hljómplötur eru því óvinsælli hjá notendum Netsins. Smáskífur, þ.e. geisladiskar sem 

innihalda einungis eitt eða fá lög ákveðins tónlistarmanns eða hljómsveitar, hafa 

einnig fallið umtalsvert í sölu. 
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Tafla 3-1 Tónlistarsala árin 2007 og 2008 (RIAA, 2009b) 

Napster og aðrar jafningjanetsíður hafa gert tónlistariðnaðinum erfitt fyrir, enda erfitt 

að selja eitthvað sem neytendur geta fengið ókeypis. Samkeppnin sem 

útgáfufyrirtækin fá frá jafningjanetunum hefur valdið því að verði geisladiska hefur 

verið haldið niðri og jafnvel farið lækkandi eins og sést á töflu 3-1. Samkvæmt tölum 

frá RIAA (2007) hefur verð á geisladiskum ekki fylgt verðlagi. Ekki er þó hægt að 

tengja þessa lækkun einungis við aukinni samkeppni, þar sem kostnaður við 

framleiðslu og dreifingu geisladiska fer einnig lækkandi. Engin verðsamkeppni hefur 

verið á milli útgáfufyrirtækja. RIAA gefur upp allar tölur í útreikningum sínum sem 

leiðbeinandi verð
14

. Þetta bendir til þess að meðlimir RIAA stundi nokkurskonar 

verðsamráð. 

Útgáfufyrirtækin eru í raun ekki í samkeppni við hvert annað. Tónlist lýtur ekki sömu 

lögmálum og aðrar vörur, heldur lögmálum skemmtanaiðnaðarins. Erfiðara er að 

metta neytendamarkaðinn fyrir skemmtun, ólíkt öðrum vörum. Þegar neytandi 

aðhyllist ákveðna stefnu í tónlist, lætur hann sig litlu varða frá hvaða útgáfufyrirtæki 

tónlistin er. Hann hugsar fyrst og fremst um tónlistina. Þótt hann fjárfesti í einni 

hljómplötu eru jafn miklar líkur á að hann fjárfesti í annarri. Þannig getur ein 

hljómplata ekki mettað þörf neytandans fyrir tónlist nema tímabundið. 

                                                 
14

 e. suggested list prices 

2007 
Seldar einingar 

(milljónir) 

Tekjur 

(milljónir $) 

Kostnaður á einingu 

(í $) 

Stafræn lög 809,90 801,60 0,99 

Smáskífur 2,60 12,20 4,69 

Stafrænar hljómplötur 42,50 424,90 10,00 

Geisladiskar 511,10 7452,30 14,58 

2008 
Seldar einingar 

(milljónir) 

Tekjur 

(milljónir $) 

Kostnaður á einingu 

(í $) 

Stafræn lög 1033,00 1022,70 0,99 

Smáskífur 0,70 3,50 5,00 

Stafrænar hljómplötur 56,90 568,90 10,00 

Geisladiskar 384,70 5471,30 14,22 
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Netið hefur einnig boðið neytendum upp á ódýrari og auðveldari kost í 

tónlistarkaupum. Eins og sést á töflu 3-1 eru hljómplötur sem keyptar eru á stafrænu 

formi um fjórum og hálfum dollara ódýrari en á geisladiski. Stök lög kosta einungis 

um 1 dollar á rafrænu formi. Verðmunurinn milli stakra laga og hljómplatna verður til 

þess að neytendur handvelja
15

 frekar góða eða góðu lögin, smellina, af plötunni í 

staðinn fyrir að kaupa hana í heild sinni og fá þannig mörg lög sem ekki eru jafn góð. 

Hljómplötur eru því orðnar nokkurskonar magnkaup í augum neytenda og innihalda 

lög sem þeir hafa engan áhuga á að kaupa eða eiga. 

Dreifiaðilar á Netinu eru í samkeppni við plötubúðir og eru að bjóða betur. Lög og 

hljómplötur á stafrænu formi hafa þó þann galla að neytendur eiga tónlistina ekki á 

föstu formi og geta þannig tapað henni vegna tölvuvírusa eða annarra tæknibilana.  

Netið hefur lækkað verð á tónlist, ekki einungis vegna samkeppni frá ólöglegum 

aðilum, heldur einnig vegna minna umfangs og kostnaðar í kringum flutning og 

meðhöndlun vörunnar. Stafræna tónlist þarf ekki að prenta og skrifa á diska og 

sendingarkostnaðurinn er enginn. Stafræn tónlist er einungis afrit af frumriti sem 

söluaðilinn geymir. Sá kostnaður sem sparast endar að einhverju leyti í vasa 

viðskiptavina. Kostnaður þeirra við stafræna tónlist liggur aðallega í 

margmiðlunarspilurum sem þeir fjárfesta í til að spila tónlistina. Sá kostnaður myndi 

að vísu falla til vegna þeirrar tilhneigingar neytenda að færa tónlist af geisladiskum 

inn í tölvur og inn á spilara. 

3.1.2. Kynning 

Áður hefur verið bent á þrjár leiðir til að koma tónlist á framfæri, þ.e. til að skapa 

vitund og löngun hjá neytendum. Þessar þrjár leiðir, útvarp, sjónvarp og tónleikar, eru 

enn mikilvægur þáttur í kynningu tónlistar og byggja að mestu á að leyfa 

neytendanum að prufa tónlistina. Þörf neytandans fyrir þessa þrjá þætti hefur þó 

dvínað þegar kemur að uppgötvun nýs efnis. Tónlistarunnandi gæti verið búinn að 

heyra ákveðið lag löngu áður en það kemst í spilun á útvarpsstöðvum. Fyrir 

tónlistarmenn eru þetta ekki lengur hliðarverðir frægðar og frama, heldur einungis leið 

til að koma efni sínu enn frekar og betur á framfæri. 

                                                 
15

 e. cherry picking 
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Tónlistarmenn eru mjög jákvæðir í garð Netsins, eins og áður hefur verið nefnt en 

sífellt fleiri þeirra nýta netvæðingu neytenda til þess að koma efni sínu á framfæri. 

Flestar hljómsveitir og tónlistarmenn eru með heimasíður sem þær nota til að tengjast 

aðdáendum sínum enn frekar. Demó lög eru notuð til að gefa aðdáendum smjörþefinn 

af því sem hljómsveitir eru að fara að gefa út og gefur nýjum aðdáendum tækifæri til 

að uppgötva hljómsveitina eða tónlistarmanninn. 

Myspace var eitt af fyrstu afkvæmum netvæðingar tónlistarmanna. Þar geta þeir sett 

upp síðu þar sem þeir safna aðdáendum og leyfa þeim að hlusta á lögin sín, skoða 

myndir af hljómsveitinni, auglýsa tónleikaferðir og annað. Út frá Myspace var stofnað 

útgáfufyrirtækið Myspace records sem gefur út tónlist eftir tónlistarmenn sem ná nógu 

miklu fylgi og vinsældum innan síðunnar, en hafa engan plötusamning. (Myspace, 

2006; DoshDosh, 2007) 

Netið hefur án efa opnað tónlistarmönnum og útgefendum ódýra og góða 

kynningarleið, hvort sem það er til að kynna nýjar hljómsveitir eða koma þeim eldri 

enn betur á framfæri. Auglýsingarnar á Netinu eru ódýrar og geta náð til fjölda manns. 

Besta kynningarleiðin sem skapast á Netinu mun þó alltaf vera orð götunnar
16

. Yngsta 

kynslóðin sem kölluð er stafrænir heimamenn
17

, eru þeir sem nota Netið mest. Hún 

notar heimasíður, Facebook og Youtube í sínu daglega lífi svo dæmi séu nefnd og 

heldur þannig upp víðu tengslaneti. Hún hefur unun af að tjá skoðanir sínar og deila 

hugmyndum sínum með öðrum. Tónlist leikur þar stórt hlutverk og hún deilir henni í 

gegnum þessar síður með vinum sínum. Með því að smella örfáum sinnum á 

tölvumúsina er hægt að deila tónlistarmyndbandi í gegnum Youtube á heimasíður vina 

og kunningja. Þannig geta lög notið gífurlegra vinsælda hjá vinahópi, sem deila þeim 

síðan með öðrum vinum sínum í gegnum tengslanet sitt (McBride & Muhle, 2009). 

Ögrun tónlistarmanna 

In Rainbows er heitið á sjöundu hljómplötu hljómsveitarinnar Radiohead. Árið 2003 

losnaði hljómsveitin undan samningi sínum við útgáfufyrirtækið EMI. Í október árið 

2007 gaf hún In Rainbows út á Netinu. Það gerði hún þó ekki á venjulegan hátt, heldur 

gáfu hana eða báðu aðdáendur að meta hversu mikils virði hún væri þeim. Með því að 

gefa plötuna út og selja beint til aðdáenda, fór Radiohead í gamla farið sem 

                                                 
16

 word of mouth 
17

 digital natives 
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rokkhljómsveitir hafa verið í árum saman, þ.e. að selja varninginn beint til viðskiptavina, 

án milligöngu útgáfufyrirtækja. Uppátæki Radiohead leiddi einnig í ljós, að þrátt fyrir að 

ný plata sé sett í sölu, þarf ekki að skapa eftirvæntingu með auglýsingum, viðtölum og 

tónleikaferðum. Með því að tengjast aðdáendum og láta þá fá það sem þeir vildu, lét 

Radiohead þá um að auglýsa sig. Platan fékk mikla umfjöllun. Á fyrstu tveimur dögunum 

höfðu aðdáendur sótt hana á heimasíðu hljómsveitainnar 1,2 milljón sinnum og á einum 

mánuði var búið að deila henni á jafningjnetsíðum 2.3 milljón sinnum (Page & Garland, 

2008; Fry, 2007). Hátindi velgengni plötunnar var náð í byrjun árs 2008, þegar hún var 

gefin út á geisladiski og lenti í fyrsta sæti á öllum helstu vinsældalistum (Page & Garland, 

2008; DoshDosh, 2007) 

Radiohead er ekki eina hljómsveitin sem hefur boðið plötu sína ókeypis á Netinu. Það 

sama gerðu Nine Inch Nails með plötu sína Year Zero. Þeir dreifðu henni í gegnum 

netsíðu sína og báðu tónleikagesti að hala henni niður, í stað þess að borga 

útgáfufyrirtækinu fyrir plötuna. Prince gerði slíkt hið sama á þessu sama ári og dreifði 

plötu sinni í gegnum The daily mail og í framhaldi auglýsti hann 21 tónleika og seldist 

upp á þá alla (DoshDosh, 2007; Fry, 2007). 

Hljómsveitir hafa nýtt sér Netið í töluvert meira mæli og gerðu það langt á undan 

Radiohead. Dæmi eru um að minni og eldri hljómsveitir sem ekki njóta jafn mikilla 

vinsælda og áður, dreifi og selji tónlist sína á Netinu til að halda í aðdáendahóp sinn 

(Fry, 2007; McLeod, 2005). Netið hefur gefið tónlistarmönnum möguleika á að koma 

tónlist sinni til neytenda sem áður var talið ómögulegt. Þessi uppátæki hljómsveita 

sýna þær breytingar sem orðið hafa á kynningu tónlistar. Tónlistarmenn eru farnir að 

tengjast aðdáendum sínum enn frekar í gegnum Netið. Þegar hljómsveitir njóta 

samúðar og ganga í lið með aðdáendum sínum, eins og fyrrnefnd dæmi sýna, er það til 

þess fallið að styrkja tengsl þeirra í milli og gefur til kynna að samband tónlistarmanna 

við aðdáendur sína er það samband sem skiptir máli innan tónlistariðnaðarins. 

3.1.3. Dreifing 

Í rauninni eru jafningjanetsíður að keppa við útgáfufyrirtæki og hljómplötubúðir um 

sama markaðinn. Jafningjanetsíðurnar eru þó að hafa betur í baráttunni. Þær notfæra 

sér óendanlegt hillupláss Netsins, bjóða viðskiptavinum sínum allt tónlistarsafnið, frá 

endurreisnartónlist til nýútgefinna popplaga og upplagið er aldrei búið hjá þeim. Þar af 

leiðandi ætti samkeppnin að vera hverfandi. Að vísu er ólöglegt að nýta sér mest alla 
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þjónustu þeirra, en það virðist ekki hindra neytendur. Það eru þó inn á milli löghlýðnir 

borgarar, sem leita til löglegra aðila, hvort sem það er hljómplötubúð, netverslun eða 

tónlistarvefur.  

Í upphafi netvæðingarinnar sáu nokkrir aðilar hversu vinsælar jafningjanetsíður voru 

og ólíkt útgáfufyrirtækjunum nýttu þeir sér tækifærið og buðu upp á löglega valkosti. 

Undanfarin ár hefur verið stöðug aukning á löglegum valmöguleikum og eins og tafla 

3-1 sýnir veltir sala á netinu fleiri hundruð milljónum dala og það einungis hjá aðilum 

sem eru meðlimir RIAA. Netverslanir, líkt og Amazon sem áður seldu einungis 

geisladiska, eru farnar að selja tónlist á stafrænu formi. Það kom í ljós að mikil 

eftirspurn var eftir stafrænum lögum á meðal viðskiptavina Amazon.com, sem margir 

hverjir neituðu að leita annað. Það skilaði fyrirtækinu mikilli arðsemi að bjóða lög á 

stafrænu formi (Shemtob & Power, 2009). Tónlistarverslanir á Netinu eru orðnar mjög 

margar, með mismikið úrval af tónlist og mismunandi verðlag, sem hentar ólíkum 

viðskiptavinum.  

Verslununum má skipta í eftirfarandi flokka: Áskriftarsíður, borgað pr. niðurhal síður, 

markaðsmiðaðar síður og magnkaupasíður (BPI, 2009b). 

 Áskriftarsíður eru þær vefsíður sem bjóða ákveðið magn niðurhals fyrir 

mánaðarlega upphæð. Af þessum síðum ber helst að nefna Napster og 

eMusic. 

 Borgað pr. niðurhal eru vefsíður þar sem viðskiptavinurinn greiðir 

ákveðna upphæð fyrir hvert lag sem hann halar niður. Þessi upphæð er þó 

misjöfn eftir lögum en fer þó aðallega eftir vinsældum þeirra. Auk þess 

geta verið sérstök tilboð á lögum. Flestar vefsíður bjóða upp á slíkt, en 

einna helst ber að nefna iTunes store. 

 Markaðsmiðaðar verslanir eru vefsíður sem bjóða annaðhvort áskrift eða 

borgað pr. niðurhal, eða bæði. Þessar síður einbeita sér að markaðshlutum 

og selja einungis tónlist sem heyrir undir ákveðnar tónlistarstefnur. Á 

þann hátt miða þær úrvalið sem þær bjóða upp á við þröngan markhóp. Af 

þessum vefsíðum ber helst að nefna Beatport sem selur techno og dans-

tónlist og eMusic sem selur tónlist frá sjálfstæðu útgáfufyrirtækjunum 

(Beatport, 2009; eMusic, 2009).  
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 Magnkaupasíður eru þær vefsíður sem bjóða upp á tónlist með öðrum 

vörum. Með því er átt við það að með kaupum á ákveðnu tæki sem spilar 

tónlist fylgir óendanlegt magn tónlistar, sem hægt er að hala niður af þar 

til gerðri vefsíðu. Tvær slíkar vörur er vert að nefna, annars vegar Sony 

Ericsson play now plus síma og hins vegar Comes with music frá Nokia 

(Sony Ericsson, 2009; Nokia, 2007). 

Flestar netverslanir og tónlistarsíður selja vörur í stykkjatali, hvort sem það er eitt lag 

eða heil hljómplata. Tónlistarsíðan Spotify.com, ákvað þó að bjóða upp á tónlistina 

ókeypis (Page, 2009a). Tónlistarsíðan virkar þannig að allir sem skrá sig sem notendur 

geta streymt tónlistina í gegnum forrit á tölvum sínum. Forritið virkar sem 

tónlistarspilari á tölvum viðkomandi. Með því að hafa auglýsingar á þessum 

tónlistarspilara og á milli laga, getur vefsíðan boðið upp á ókeypis þjónustu fyrir 

notendur sína. Auk þess er notendum boðið upp á að kaupa aðgang að forritinu fyrir 

mánaðarlega greiðslu að fjárhæð 9,99 evra og geta þannig losnað við auglýsingarnar. Í 

júlí 2009, sex mánuðum eftir að vefsíðan opnaði, voru breskir notendur hennar orðnir 

2,7 milljónir (Page, 2009a). 

40% Breta yfir 12 ára kaupa tónlist. Það eru u.þ.b. 23 milljónir. Meðaleyðsla þeirra í 

tónlistarkaup er 63 pund á ári. Skoða þarf hversu miklar auglýsingatekjur og 

afnotagjöld skapast af þeim 2,7 milljónum sem nýta sér þjónustu síðunnar. Hvort sú 

fjárhæð er hærri eða lægri en 63 pund og hvort einhverjir þeirra séu nýjir neytendur á 

tónlistarmarkaðnum. Hver og einn notandi sem greiðir fyrir þjónustuna er á 

ársgrundvelli virði 120 evra. 63 pund eru um 70 evrur
18

 og því er hver notandi að auka 

tekjur af notkun vefsíðunnar um 50 evrur, samanborið við venjuleg tónlistarkaup. Í 

ljósi þess að þjónustan er notendum að kostnaðarlausu, er líklegt að hún laði að þá 

sem nýta daglega jafningjanetsíður. Auglýsingatekjurnar sem skapast vegna þeirra eru 

þar af leiðandi tekjur sem annars myndu ekki falla markaðarinum í skaut. Vinsældir 

Spotify.com hafa sett nýtt viðmið hjá tónlistarsíðum á Netinu og nýtt hugtak 

meðaltekjur á notanda
19

 gæti verið lausnin við sjóræningjavandanum sem 

útgáfufyrirtæki eru að leita að (Page, 2009a). 

                                                 
18

 Miðað við gengið 1.1133 þann 11.01.10 
19

 e. Average Revenue Per User (ARPU) 
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Þeir valkostir við tónlistarkaup sem nefndir voru hér að framan eru allir löglegir. 

Þegar ný tækni kemur fram á sjónarsviðið reyna ýmis fyrirtæki að nýta sér þá 

möguleika sem hún hefur upp á að bjóða. Þetta mátti glögglega sjá þegar Netið fór að 

verða sjálfsagður hlutur á heimilum almennings. Hvert netfyrirtækið á fætur öðru bauð 

vörur til sölu. Þetta var hugmynd sem gat ekki brugðist. Einstaklingar þurftu ekki 

lengur að fara út úr húsi til þess að kaupa föt, raftæki, bækur og jafnvel mat. 

netfyrirtæki voru það vinsælasta í byrjun aldarinnar og allir höfðu trú á þeim. En allt 

kom fyrir ekki og netbólan sprakk þegar neytendur höfnuðu þessum nýja 

verslunarmáta og héldu áfram að kaupa þessar vörur í verslunum, eins og þeir höfðu 

alltaf gert. 

Mörg fyrirtæki hafa nú nýtt sér nettæknina til þess að selja tónlist og neytendur eru 

byrjaðir að bíta á agnið. Engin tónlistarsölusíða hefur þó notið jafn mikilla vinsælda 

og iTunes store, sölusíða Apple tölvurisans. Apple var fyrsta fyrirtækið sem hóf sölu á 

tónlist á Netinu, gagngert í þeim tilgangi að selja kaupendum iPod margmiðlunar-

spilarans Mp3 tónlistarskrár til þess að hlaða inn á hann og sporna um leið við 

ólöglegu niðurhali af jafningjanetsíðum. Apple fékk alla fjóru stóru útgáfurisana til 

liðs við sig og í júní 2008 höfðu selst yfir 5 milljarðar laga í gegnum verslunina 

(Apple inc, 2008; Shemtob & Power, 2009). 

3.2. Samanburður gamla og nýja viðskiptalíkansins 

Áður fyrr var mjög erfitt fyrir tónlistarmenn að koma sér á framfæri. Athygli neytenda 

var varin af fjórum hliðvörðum eins og áður sagði sem sáu til þess að sumir 

tónlistarmenn fengju ekki þá athygli sem þeir áttu skilið. Til þess að komast framhjá 

þessum hliðvörðum þurftu tónlistarmenn mikið fjármagn, fjármagn sem var einungis í 

höndum stórra útgáfufyrirtækja, sem á seinni hluta 20. aldarinnar stjórnuðu framboði 

tónlistar með þessum hliðavörðum. Framboðið var takmarkað við það sem seinustu 

hliðverðirnir, hljómplötubúðirnar, töldu að myndi seljast mest og væri líklegast að 

græða á. Eftirspurn neytenda var þannig stjórnað með tilbúnum skorti (Leonhard, 

2007). Neytendur þurftu einfaldlega að sætta sig við það, að ef þeir vildu heyra 

ákveðna tónlist á ákveðnum tímum, þurftu þeir að kaupa hana eða bíða eftir að heyra 

hana í útvarpinu. 

Neytendur vilja hafa val og getað stjórnað sinni neyslu. Þessi vilji neytenda útskýrir 

vinsældir upptökutækni segulbandsspólunnar, geislaskrifara og stafrænnar tónlistar. 
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Öll þessi tækni veitti neytendum vald yfir sinni neyslu. Þeir gáta skapað sína eigin 

„mix-tape“ segulbandsspólu hvort sem það var með upptöku laga úr útvarpi eða af 

vínylplötum, brennt geisladiska með sínum uppáhaldslögum eða gert lagalista í 

tölvum sínum. 

Þegar ný tækni kemur til sögunnar og færir til völd innan tónlistariðnaðarins hafa 

útgáfufyrirtækin, sem valdhafar, ávallt risið upp og mótmælt, jafnvel komið á eða 

breytt löggjöf. Netið hefur svo sannarlega fært og jafnvel hrifsað völdin frá 

útgáfufyrirtækjunum og fært neytendum þau aftur. Í gegnum Netið hafa neytendur 

uppgötvað nýjar tónlistarstefnur og listamenn. Þeir þurfa ekki lengur að hlusta á 

útvarpið til þess að bíða eftir ákveðnu lagi, heldur geta þeir farið beint á heimasíðu 

hljómsveitarinnar eða tónlistarmannsins og hlustað á lög í gegnum Netið. 

Útgáfufyrirtækin hafa þó enn talsvert vald og nota kynningaleiðir sínar enn frekar til 

að skapa spennu og eftirspurn eftir tiltekinni tónlist. Þetta vald sést hvað mest á lítilli 

breytingu „long tail“ kúrfunnar meðal jafningjanetsíðna. 

3.2.1. „Long tail“ kenningin 

Árið 2004 birti ritstjóri tímaritsins Wired magazine, Chris Anderson, grein sem hét 

„The long tail“. Í greininni setti hann fram samnefnda kenningu, sem kveður á um 

það að áhrif Netsins á úrvalið sem neytendum standi til boða valdi því að vörur sem 

eru „óvinsælar“ geta skapað meiri tekjur en áður var talið mögulegt. Útgáfufyrirtæki 

einbeita sér að þeim hljómplötum sem eru vinsælar og ná ákveðinni sölu og gera því 

óvinsælli eða eldri plötur ófáanlegar. Aukið úrval skapar marga litla markaðshluta. 

Eftirspurn eftir þessum ófáanlegu plötum getur skapað auknar tekjur. Þar sem 

kostnaður vegna geymslu, dreifingar og sölu í gegnum Netið er að nálgast núll er 

ekkert sem stendur í vegi fyrir því að óendanlegt hillupláss Netsins gefi neytendum 

kost á því að nálgast það efni sem þeir vilja. Það er því engin þörf á því fyrir fyrirtæki 

að beina öllum sínum kröftum að fjöldamarkaðssetningu til að tryggja tekjur sínar. Í 

einföldu máli gengur kenningin út á það að selja „minna af meira“ (Anderson). 

Í könnun PRS for music (Page, 2009b) var long tail kenningin á jafningjanetsíðum 

skoðuð. Samkvæmt kenningunni ætti fjölbreytt úrval tónlistar að leiða til þess að 95% 

af henni valdi 80% af skráarskiptunum. Þar af leiðandi ættu hin 20% skráarskiptanna 

að vera tilkomin vegna 5% tónlistarinnar, þ.e. vinsælasta tónlistin.  
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Könnunin leiddi í ljós að 95% af tónlistinni á skráarskiptasíðum veldur einungis 20% 

af skráarskiptunum. Það bendir til þess að enn sé lítill hluti tónlistar langvinsælastur 

og enn hafa þessir litlu markaðshlutar ekki skapast sem haldið er fram með 

kenningunni. Þetta bendir til þess að markaðsstarf útgáfufyrirtækjanna hafi enn áhrif. Í 

rannsókninni var bent á það að sama tónlist, listamenn og hljómsveitir, skipa sömu 

sæti vinsældalistanna jafnt hjá löglegum sem ólöglegum dreifiaðilum. 

Í júní 2008 voru 202 milljón tölvur tengdar við jafningjanetsíður með einum eða 

öðrum hætti (Page, 2009b). Sama hvort litið er á jafningjanet sem ógn eða tækifæri, er 

raunveruleikinn sá, að þau eru komin til að vera og eru orðin hluti af 

tónlistariðnaðinum. Spurningar sem útgáfufyrirtækin verða að spyrja sig eru: Hvernig 

getum við grætt á notendum jafningjanetssíðna? Hvert er framtíðar líftímavirði 

viðskiptavina
20

 okkar og hverju erum við tilbúin að fórna til að auka þær tekjur.  

Líftímavirði viðskiptavina er mjög misjafnt og fer allt eftir kauphegðun, líftíma og 

tryggð viðkomandi (Farrell G. , 1999). Hugtakið er notað bæði um peningalegt virði 

sem viðskiptavinur skapar fyrirtæki yfir líftíma sinn sem og virði sem 

viðskiptavinurinn skapar með orði götunnar. Peningalegt virði sem viðskiptavinurinn 

getur skapað sýnir hversu mikið fórna mætti til að fá hann sem viðskiptavin. Nú er 

heil kynslóð (yngri en 12 ára) að alast upp sem þekkir ekkert annað en ókeypis tónlist 

í gegnum Netið. Líftímavirði þeirra fyrir útgáfufyrirtækin er því núll. Ekki er hægt að 

ætlast til að þau taki upp kauphegðun foreldra sinna eða eldri kynslóða. 

Útgáfufyrirtækin þurfa því að færa ýmsar fórnir til að koma þessari kynslóð í hóp 

viðskiptavina sinna. Þau þurfa að taka upp kerfi sem virkar fyrir þau eins og það sé 

ókeypis en er það í raun ekki (Page, 2009a).  

Í fjórða kafla verða framtíðarhorfur tónlistarmarkaðarins skoðaðar og hvaða 

möguleika útgáfufyrirtækin hafa til að halda lífi. 

3.3. Tekjur tónlistariðnaðarins 

Einn af þremur hliðvörðum kynningar eru tónleikar. Þar sem þeir leika minnst hlutvert 

í kynningu en er þó góð leið til að stækka aðdáendahóp hljómsveita eru þeir hafðir sér 

utan kynningarkaflans hér á undan. Tónleikar eru hluti af tekjustreymi tónlistarmanna 

og tekjur af þeim fara í flestum tilvikum beint til þeirra, að frádregnum kostnaði, en 

                                                 
20

 Consumer lifetime value 
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Graf 3-1: Heildartekjur tónlistariðnaðarins í Bretlandi skipt eftir tekjustofnum (Times Online 

Labs, 2009) 

ekki til útgáfufyrirtækja. Listamenn fá töluvert auðveldari kynningu nú en hefur áður 

verið. Tónlistarmenn líta á Netið sem leið til að koma sér á framfæri án þess að fara í 

gegnum útgáfufyrirtækin og hliðverðina fjóra. Góð kynning og vinsældir leiða af sér 

stærri áðdáendahóp. Stærri áðdáendahópur skapar meiri vinsældir fyrir atburði líkt og 

tónleika og leiðir af sér aukna hljómplötusölu. Graf 3-1 hér að neðan sýnir 

heildartekjur tónlistariðnaðarins í Bretlandi.  

Eins og grafið gefur til kynna hafa tekjur iðnaðarins aukist á seinustu fjórum árum. 

Ástæða þess er vinsældir tónleika. Tónleikahaldi er skipt niður í tvo hluta á myndinni. 

Stærri hlutinn er tekjur tónlistarmannsins og hitt, minni hlutinn, sýnir tekjur 

tónleikahaldarans. Samkvæmt grafinu er hlutur tónleikahaldarans 20%. 80% fer síðan 

til listamannsins eða hljómsveitar. Tekjur af tónleikahaldi jukust um 70% frá árinu 

2004 til 2008 sem þýðir gífurlega aukningu tekna hjá tónlistarmönnum. Tölunum fyrir 

tekjurnar af tónleikahaldi er þó ekki skipt niður eftir stærð tónleika né hvort þær komi 

frá þekktum eða óþekktum tónlistarmönnum eða hljómsveitum. 

Grafið sínir einnig þann gífurlega mun sem er á milli tekna útgáfufyrirtækja og 

listamanna. Mcleod (2005) bendir á að tekjur tónlistarmanna af hverri seldri 

hljómplötu séu einungis 14% en útgáfufyrirtækið taki hin 86%. Hann benti einnig á að 

tónlistarmenn þyrfi að bera allan kostnað við upptökur og hljóðblöndun. Samkvæmt 
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tölum Times Online Labs (2009), sem fengnar eru frá BPI og PRS for music, er 

hlutfall tónlistarmanna einungis 12,5% af heildartekjum af tónlistarsölu.  

Grafið sýnir greinilega mismun tekna innan tónlistariðnaðarins en einnig að tekjur 

iðnaðarins eru að aukast þrátt fyrir gífurlega skerðingu tekna útgáfufyrirtækja. Árið 

2008 voru tekjur af tónleikahaldi orðnar hærri en tekjur af tónlistarsölu. 
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4. Framtíð tónlistariðnaðarins  

4.1. Menningarleg þróun 

Neytendur eru að skapa vandamál fyrir útgáfufyrirtækin. Iðnaður sem áður átti ekki í 

neinum vandræðum með að selja plötur, sér fram á gjaldþrot vegna hegðunarbreytinga 

þeirra og aukins úrvals afþreyingarefnis. Hvað veldur þessari þróun og hegðun hjá 

neytendanum? Er eina ástæðan sú að tónlist sem þeir þurftu áður að borga fyrir er allt í 

einu orði ókeypis eða eru einhverjar aðar undirliggjandi ástæður? 

Svörin er að miklu leyti hægt að rekja til svokallaðrar Y kynslóðar eða 

aldamótakynslóðar, sem eru einstaklingar fæddir í byrjun níunda áratugarins til 

aldamóta. Þessi kynslóð er alin upp við ótakmarkaða valkosti og þægindi. 

Einstaklingarnir eru sjálfstæðir og hvattir til þess að sækjast eftir því sem þeir vilja. 

Langflestir eru nettengdir, eiga síma og tölvur og komast á Facebook og Youtube hvar 

sem er. Þeir eru lausir undan höftum skipulagðrar dagskrár og krefjast þess að fá það 

sem þeir vilja, þegar þeir vilja. Flestir stunda samskipti sín í gegnum þau tæki og 

tækni sem þeim standa til boða á hverjum tíma. Þægindi og meðvirkni skipta þá meira 

máli en eignarhald (McBride & Muhle, 2009). 

Það frelsi og tækninýjungar sem Y kynslóðin hefur alist upp við hefur gert það að 

verkum að hún tekur frjálsu flæði og framboði tónlistar opnum örmum. Hún lætur 

ekki segja sér hvað hún megi og megi ekki gera enda vön því að Netið veiti frelsi frá 

reglum þjóðfélagsins. iPodar og geislaskrifarar hafa breytt hugsun þeirra í garð 

tónlistar og iPodar hafa orðið að nokkurskonar tískufyrirbrigði. Neyslumynstur 

almennings hefur einnig breyst verulega og á tónlist nú heima hvar sem er (Leonhard 

& Kusek, 2005). 

Áður en platan og plötuspilarinn komu til sögunnar var eina leiðin fyrir almenning til 

að hlusta á tónlist að fara á tónleika. Tónlistarmenn fengu greitt fyrir að koma fram og 

voru því að selja þjónustu. Þegar útgáfufyrirtækin hófu að taka upp tónlist á plötur 

breyttist tónlist yfir í vöru. Í um hundrað ár byggðu útgáfufyrirtækin afkomu sína á 
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sölu hljómplatna. Tækninýjungar 21. aldarinnar hafa brotið upp aldagamalt 

viðskiptalíkan tónlistarsölu og veitt neytendum aftur valdið yfir henni. Á öld Netsins 

býðst neytendum óendanlegt framboð tónlistar sem ekki hefur þekkst áður. 

Landfræðileg einangrun skiptir ekki lengur máli, því tónlist er nú fáanleg um allan 

heim í gegnum Netið. Neytandinn er orðinn beinn þátttakandi í tónlistariðnaðinum 

með því að deila áliti sínu á tónlistinni og tengja fólkið í kringum sig við hana. 

Neytendur eru aftur farnir að taka þátt í þeirri upplifun sem tónlist er. Þannig hefur 

tónlist breyst frá því að vera vara yfir í þjónustu (Leonhard, 2008). 

4.2. Möguleikar útgáfufyrirtækja 

Vandamálið sem útgáfufyrirtækin glíma við á ef til vill ekki einungis við um þau, 

heldur einnig tónlistarmennina. Þeir eru lægstir í „fæðukeðjunni“ og því hefur öll 

skerðing á tekjum mikil áhrif á afkomu þeirra (McLeod, 2005; Henley, 2004). 

Tónlistariðnaðurinn lifir þó enn mjög góðu lífi. Tónlist hefur aldrei verið jafn stór 

hluti af lífi fólks. Með iPoda og ferðatölvur fer almenningur allra sinna ferða með 

tónlistarsafnið meðferðis og talsverðum tíma er eytt í neyslu tónlistar. 

Útgáfufyrirtækin virðast heyja stríð við alla í kringum sig, hvort sem það eru 

neytendurnir eða tónlistarmennirnir sem segja Netið ekki hafa slæm áhrif á 

tónlistariðnaðinn (Allen, 2009). Í seinustu tilraunum sínum hafa þau reynt að hafa 

áhrif á löggjöf ýmissa landa, meðal annars Frakklands og Bretlands. Í gegnum árin 

hafa þau verið að ýta á netþjónustuaðila að hafa eftirlit með því sem viðskiptavinir 

þeirra gera á Netinu og beita refsiaðgerðum verði þeir uppvísir að því að stunda 

ólöglegt niðurhald og dreifingu. Þetta hafa þjónustuaðilarnir ekki viljað gera, því fyrir 

utan það að vera stórfellt brot á persónuvernd, er það ekki í verkahring þjónustuaðila 

að leika netlögreglu (Shemtob & Power, 2009). Útgáfufyrirtækin hafa því leitað til 

stjórnvalda ákveðinna landa innan Evrópu og reynt að hafa áhrif á löggjöf sem 

þvingar þjónustuaðilana til að hafa eftirlit með notendum. Nýlega reyndu 

netþjónustufyrirtækin, útgáfufyrirtækin, stjórnvöld og rétthafar að komast að 

samkomulagi varðandi ólöglega dreifingu í gegnum netið. Í skýrslunni let‘s sell 

recorded music (Shemtob & Power, 2009) sem breski hugmyndabankinn Music Tank 

tók saman, eftir fund aðilanna fjögurra, kom fram að þrjár leiðir væru áhrifaríkastar til 

þess að koma í veg fyrir ólöglegt niðurhal. Sú fyrsta var þvingun eða hræðsla, önnur 

var fræðsla og sú þriðja sköpun heillandi löglegra þjónustuaðila. 
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Á undanförnum tíu árum hafa útgáfufyrirtækin stundað hræðsluáróður og fræðslu í 

miklum mæli með mjög takmörkuðum árangri. Rannsóknir sýna að ótti einstaklinga 

við að verða ákærðir fyrir höfundaréttalagabrot hafi ekki þau áhrif að þeir leiti frekar 

til löglegra aðila, heldur geti það jafnvel haft öfug áhrif (Sinha & Mandel, 2008). Þrátt 

fyrir það hefur verið sýnt fram á að möguleikinn á löglegum valkostum dragi verulega 

úr ólöglegu niðurhali, sérstaklega þegar þeir valkostir bjóða upp á fjölbreitt úrval 

tónlistar. Þar sem komið hefur í ljós að þriðji möguleikinn virðist virka, einbeitti 

music tank sér sérstaklega að honum og þeim ókostum sem löglegir dreifiaðilar hafa. 

Hér að ofan hefur verið tæpt á þeim löglegu leiðum sem í boði eru við kaup á tónlist, 

og er því vert að skoða hverjir ókostir þeirra eru og hvaða þætti ólöglegu leiðirnar hafa 

fram yfir þær. 

4.2.1. Ókostir löglegra þjónustuaðila 

Löglegir söluaðilar á Netinu á borð við iTunes store og eMusic bjóða upp á mikið 

úrval af tónlist, jafnvel milljónir laga. Um er að ræða efni sem undir venjulegum 

kringumstæðum er fáanlegt í gegnum aðrar dreifileiðir, svo sem hljómplötubúðir. Á 

hinn bóginn er stór hluti af stafrænu efni ekki fáanlegt í gegnum þessar leiðir, til 

dæmis óútgefnar stúdíó- eða tónleikaupptökur, endurgerðir gamalla laga og jafnvel 

geisladiskar sem rétthafar gefa ekki út lengur (Henley, 2004; Shemtob & Power, 

2009). Þessar fágætu útgáfur eru þó allar fáanlegar á jafningjanetsíðum. Þeir sem 

sækjast hvað mest eftir þessum sjaldgæfu útgáfum eru eldri neytendur. Í 

markaðsrannsókn sem gerð var í Bretlandi sögðust 75% af þeim sem voru 35 ára og 

eldri vera tilbúnir til að greiða fyrir efni, ef það væri gert fáanlegt í gegnum löglega 

aðila (Shemtob & Power, 2009). Af þessum niðurstöðum má draga þá ályktun að þetta 

sé tækifæri sem útgáfufyrirtækin geta nýtt sér. Sannleikurinn er sá að iTunes store, 

sem er stærsti söluaðili tónlistar á Netinu, býður ekki upp á úrval af eldri tónlist. Það 

er til dæmis ekki hægt að kaupa lög Bítlanna né AC/DC í gegnum verslunina. Þessi 

skortur á fjölbreytni löglegra dreifiaðila er mjög fráhrindandi og skerðir 

samkeppnisstöðu þeirra töluvert, sérstaklega í ljósi þess að í gegnum ólöglegar 

dreifileiðir getur neytandinn búist við mjög mikilli fjölbreytni, sökum þess að 

aðdáendur ákveðinna tónlistarstefna eru mjög viljugir til að deila tónlist með öðrum 

neytendum (Shemtob & Power, 2009). 
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Það sem ólöglegar dreifileiðir hafa umfram löglegar er sveigjanleiki. Löglegir 

dreifiaðilar selja frá fyrirtæki til neytenda (B2C) á meðan ólöglegir dreifiaðilar dreifa 

frá neytendum til neytenda (C2C). Þetta gefur neytendum þeirra bæði meira tækifæri 

til að koma tónlist sinni áfram til annarra neytenda og öðrum neytendum tækifæri til 

að biðja um eða sækjast eftir tónlist sem þá langar til að eiga eða vantar. Ólöglegir 

dreifiaðilar hafa inni á sínum vefsvæðum öll þau lög sem notendur þeirra bjóða og þau 

þurfa ekki að mæta ákveðnum vinsældar- eða sölukröfum á sama hátt og lög hjá 

löglegu dreifiaðilunum. Þar af leiðandi getur tónlist sem ekki hefur náð nægum 

vinsældum til að vera í boði hjá löglegum dreifileiðum verið í boði á þessum 

vefsvæðum fyrir hvern sem er, hvenær sem er. 

Í öðrum kafla var nefnd rannsókn þar sem fram kom að neytendur sem hala niður efni, 

gera það aðallega í þeim tilgangi að prufa lögin. Þeir hlusta jafnvel einungis á þau einu 

sinni og henda þeim síðan út af tölvunni ef þeim líkar þau ekki. Flestar löglegar 

dreifileiðir bjóða notendum upp á að hlusta á lög, en einungis brot af þeim. Notendur 

fá því ekki að heyra lagið í heild sinni og geta jafnvel ekki tekið meðvitaða ákvörðun 

um hvort þeir vilji kaupa lagið og leita þá til ólöglegra dreifiaðila.  

Gæði laga eru einnig vandamál. Gæði Mp3 skráa eru mismunandi eftir stærð þeirra. 

Léleg gæði heyrast jafnvel ekki í tölvuhátölurum, en eru mjög greinileg í betri 

hljómkerfum. Mp3 skrár eru ekki einu skrárnar sem í boði eru fyrir neytendur. Margar 

skrár bjóða upp á betri gæði og fer það allt eftir vilja og vana neytenda hverju þeir 

sækjast eftir. Flestir löglegu dreifiaðilanna bjóða einungis upp á eina tegund skráa, í 

einni stærð. Ólöglegir dreifiaðilar geta hinsvegar boðið upp á ákveðna tónlistarskrá í 

mörgum stærðum og gerðum (Shemtob & Power, 2009).  

Þau atriði sem talin hafa verið upp hér að framan geta öll leitt til þess að þjónustan 

heilli ekki eða fæli frá ákveðna neytendur. Til að geta skapað heillandi löglegan 

dreifiaðla þarf að leitast við að hafa hann sem líkastan ólöglegu dreifiaðilunum.  

4.3. Tónlist sem þjónusta, ekki vara 

Aðferðir útgáfufyrirtækja og rétthafasamtaka til að mæta ógninni sem að þeim steðjaði 

mistókst algjörlega. Neytendur gleyptu við óendanlegu framboði tónlistar og komust strax 

upp á lag með að nýta sér það. Um leið og fyrsta ógnin, Napster, var felld var tómið sem 

myndaðist fyllt af nýjum aðilum. Vinsældir þeirra sýndu svart á hvítu hið nýja 
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neyslumynstur sem neytendur höfðu skapað sér. Útgáfufyrirtækin fóru í mikla sókn, af 

ótta við að missa tökin á neytendum, sem skapaði mikla andúð meðal neytenda í þeirra 

garð. Í staðinn fyrir að taka hinum nýja miðli, Netinu, sem gífurlega óheftu og ónýttu 

tækifæri, hunsuðu þau það og lögðu í mikla baráttu við að þvinga neytendur til að halda 

gamla viðskiptalíkaninu. Vilji neytenda er nokkuð skýr og „tilraunir útgáfufyrirtækjanna 

til að selja þeim plast virkar ekki lengur“ (Leonhard, 2008).  

4.3.1. Flæði tónlistar 

Margar hugmyndir eru uppi um það hvernig tónlistariðnaðurinn á eftir að líta út í 

framtíðinni. Eina þeirra hefur bókahöfundurinn og bloggarinn Gerd Leonhard tekið upp á 

sína arma og lofsamað í bókum sínum, fyrirlestrum og bloggi. Hugmynd hans um frjálst 

flæði tónlistar eða Music like water er fengin úr viðtali sem tekið var við tónlistarmanninn 

David Bowie og birtist í New York Times í júní 2002. Þar segir hann að: 

„Algjör breyting á öllu sem við höfum hingað til haldið um tónlist mun verða á 

næstu 10 árum og ekkert mun geta stoppað það. Ég sé enga ástæðu til að halda því 

fram að það muni ekki gerast. Ég hef fulla trú á því að útgáfuréttur, sem dæmi, 

muni ekki vera til eftir 10 ár, höfundaréttur og vitsmunaleg eign muni verða illa úti. 

Tónlist á eftir að verða eins og rennandi vatn eða rafmagn.“ 

Hann segir einnig að það eina einstaka sem á eftir að vera fyrir tónlistarmenn séu 

tónleikaferðalög (Leonhard & Kusek, 2005). 

Hugmyndir Leonhard ganga ekki út á að öll tónlist sé ókeypis og að allir ættu að deila 

henni í gegnum Netið án þess að neinn fái greitt fyrir hana, heldur þvert á móti hið 

gagnstæða. Hann bendir á að ekki sé hægt að fá fólk til að fara aftur að greiða fyrir 

tónlist í stykkjatali, heldur þurfi að greiða fyrir hana sem þjónustu og mikilvægt sé 

fyrir útgáfufyrirtækin að átta sig á því. Framtíð útgáfufyrirtækjanna liggur í 

þjónustusamningum við viðskiptavinina þar sem hann hefur aðgang að ótakmörkuðu 

úrvali af tónlist, ekki frá hverju og einu útgáfufyrirtæki, heldur allri tónlist sem til er. 

Viðskiptavinurinn myndi síðan borga lága mánaðarlega upphæð fyrir þessa þjónustu. 

Til samanburðar bendir hann á að fólk geri þetta þegar það borgar vatnsreikninginn 

eða rafmagnsreikninginn. Evrópubúar eru enn vanari þessu en Bandaríkjamenn, því í 

mörgum ríkjum Evrópu borga íbúar fyrir ríkisrekið sjónvarp. Þetta mánaðarlega gjald 

myndi á endanum verða eins og hver annar hluti af lífi fólks.  
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Fólki er upp til hópa mjög illa við að breyta út af vananum og því er erfitt að fá 

einstaklinga sem eru vanir því að sækja sitt efni í gegnum ólöglegar dreifileiðir til að 

skipta yfir í löglegar (Shemtob & Power, 2009). Útgáfufyrirtækin geta því meðal 

annars fengið netþjónustuaðilana til að rukka viðskiptavini sína fyrir aðgang að tónlist 

og haft það gjald inn í mánaðarreikningnum. Þá myndu ólöglegu dreifileiðirnar ekki 

vera vandamál lengur. Með þessu móti myndu netþjónustufyrirtækin innheimta tekjur 

fyrir útgáfufyrirtækin og dreifa þeim til þeirra miðað við spilun eða notkun hvers lags. 

Útgáfufyrirtækin fengju tekjur og listamenn myndu fá borgað í samræmi við 

vinsældir. Önnur leið, eins og áður hefur verið bent á, er leiðin sem Spotify.com fór 

þ.e. að rukka notendur og selja auglýsingapláss. 

4.4. Útgáfufyrirtæki framtíðarinnar 

Margir hafa bent á ókosti núverandi útgáfufyrirtækja. Mcleod (2001; 2005) er t.d. 

harðorður í garð þeirra. Hann nefnir fjölmörg dæmi þess að tónlistarmenn hafi verið 

sviknir af útgáfufyrirtækjum sínum og líkir sambandi tónlistarfyrirtækja og listamanna 

við samband þrælahaldara og þræla. Don Henley (2004) meðlimur The Eagles segir 

útgáfufyrirtækin sem eiga rétt á lögum og plötum tónlistarmanna neita að framleiða 

suma geisladiska og gefa þá út. Heimsfrægar hljómsveitir á borð við Smashing 

Pumpkins hafa lent í því að útgáfufyrirtæki neiti að gefa út diska hljómsveitarinnar og 

telji þá óneytendavæna, sem aftur neyddi hljómsveitina til að dreifa plötu sinni 

ókeypis til aðdáenda (DoshDosh, 2007). Þessi dæmi benda til mikillar reiði 

tónlistarmanna í garð útgáfufyrirtækja. sem eru þó einungis að passa upp á eigin 

velferð. Þegar ein af hverjum tíu plötum skilar hagnaði, þarf þessi eina að borga upp 

tapið sem skapast af hinum níu (McLeod, 2005). 

Leonhard (2008) sér útgáfufyrirtæki framtíðarinnar fyrir sér sem tónlistarfyrirtæki. 

Þau græða með tónlistarmanninum en ekki á honum. Þau munu leita uppi alvöru 

listamenn sem gera efni sitt sjálfir og ferill og vinsældir tónlistarmanna verður í þeirra 

eigin höndum. Tónlist verður eins og nú notuð í kvikmyndir og auglýsingar sem mun 

skila stórum hluta teknanna. Markmið tónlistarfyrirtækjanna verður að selja tónlistina 

sem þjónustu. Fyrirtækin munu einbeita sér að því að ná athygli markaðarins, í staðinn 

fyrir að ýta vörunni að honum.  

Tónlistarfyrirtæki framtíðarinnar hegðar sér á allt annan hátt en útgáfufyrirtæki nú. Í 

staðinn fyrir að listamaðurinn sé eign sem eykur verðmæti fyrirtækisins, munu 
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listamennirnir hafa fullkomið listrænt frelsi til tónlistarsköpunar. Með óendanlegu 

framboði tónlistar hafa tónlistarfyrirtækin enga stjórn á markaðnum og þurfa að reiða 

sig á athygli neytenda til að verða sér úti um tekjur. 

Stóru útgáfufyrirtækin þurfa að átta sig á því að áður en þau komu til sögunnar var 

tónlist stór iðnaður. Tónlistarmenn fengu borgað fyrir að skemmta fólki. Tónlist mun 

ekki deyja út eða hverfa úr lífi almennings þótt geisladiskasala hætti eða 

útgáfufyrirtæki fari í þrot. Samband neytenda og útgáfufyrirtækja hefur alltaf gengið 

út á samlíf beggja aðila. Neytendur þurftu á útgáfufyrirtækjum að halda til að útvega 

sér tónlist sem þau rukkuðu síðan fyrir. Með tilkomu frjáls flæðis tónlistar í gegnum 

Netið hefur þetta samband fuðrað upp. Neytendur eru hæfir til að uppgötva og læra 

sjálfir og þurfa ekki lengur á leiðsögn útgáfufyrirtækja að halda. Á undanförnum tíu 

árum hafa útgáfufyrirtæki reynt að halda lífi í þessu dauða sambandi, en án árangurs. 

Engin ein leið er hin eina rétta til að laga ástandið og með fleiri tækninýjungum mun 

fjölbreytni í tónlistarsölu aukast enn frekar (McBride & Muhle, 2009). Það eina sem 

útgáfufyrirtækin geta gert er að aðlaga sig að breyttum aðstæðum og fylgja flæðinu, 

vera nýjungagjörn og veita fólkinu sem „áður var þekkt sem viðskiptavinir“ valdið 

aftur. (Leonhard, 2007) 
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5. Tónlistarmarkaðurinn á Íslandi 

5.1. Tæknivæðing Íslendinga 

Íslendingar eru mjög tæknivæddir. Í nýrri könnun sem Hagstofan (2009) gerði kemur 

fram að á 92% íslenskra heimila eru tölvur. Af þeim eru 90% með nettengingu og 

97% með háhraðatengingu. Helmingur heimila í landinu er með tvö sjónvarpstæki eða 

fleiri; 48% með flatskjá, 82% með dvd spilara og 59% með mp3 spilara. Af þessum 

tölum má sjá að Íslendingar eru mjög framarlega í tæknivæðingu og eru ein 

nettengdasta þjóð í heimi (Miniwatts marketing group, 2009).  

Ísland hefur alla tíð verið mjög einangrað land, en með tilkomu Netsins hefur því 

tekist að tengjast umheiminum sem aldrei fyrr. Netið er þægilegt í notkun og hefur 

haft í för með sér miklar breytingar á hegðun almennings. 

Einangrað og lítið land býr ekki við sömu valkosti og vöruúrval og stærri lönd. Í 

þessum kafla verður íslenski tónlistarmarkaðurinn greindur út frá sjónarhorni 

viðskiptavinarins. Íslensk tónlist verður ekki skoðuð sérstaklega, heldur einungis 

framboðið sem viðskiptavinir búa við. 

Nýjungagirni Íslendinga er ekki eina ástæðan fyrir vinsældum jafningjanetsíðna á 

Íslandi. Við leitum mikið til útlanda til að útvega okkar tónlist, af því að íslenskar 

dreifileiðir bjóða ekki upp á hana. Jafningjanetsíður bjóða upp á úrval sem litlar 

hljómplötubúðir geta engan veginn keppt við. 

5.2. Fákeppni eða einokun? 

Íslendingar lifa við fákeppni og jafnvel einokun þegar kemur að tónlist. Eitt stórt 

fyrirtæki, Sena, er umboðsaðili fyrir alla tónlist stóru útgáfufyrirtækjanna fjögurra, 

sem áður hafa verið nefnd (Sena, 2009). Það þýðir að Sena stjórnar framboði 70% - 

80% erlendrar tónlistar á Íslandi. Sena gefur einnig út íslenska tónlist og er eigandi 

útgáfuréttar að gríðarlega stórum hluta þeirrar tónlistar sem einkennir íslenska 

tónlistarsögu.  
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Dreifileiðir tónlistar á Íslandi eru örfáar. Í fyrsta lagi er hægt að kaupa tónlist í 

plötubúð. Á Íslandi er úrval plötubúða lítið og ber þar helst að nefna Skífuna sem er 

stærst, en einnig eru litlar safnarabúðir og sérverslanir líkt og 12 tónar. Margar 

matvörubúðir á borð við Hagkaup, Bónus og Nóatún selja vinsælustu íslensku og 

erlendu diskana á meðan vinsældir þeirra eru sem mestar. Þar að auki er hægt að 

nálgast tónlist í gegnum þar til gerðar íslenskar netsíður sem eru tvær í augnablikinu, 

gogoyoko.com og tónlist.is. Þessar síður eru mjög ólíkar að því leyti að 

gogoyoko.com býður einungis upp á íslenska tónlist og ágóðinn af sölunni rennur 

beint í vasa tónlistarmannsins á meðan tónlist.is virkar eins og aðrar tónlistarsölusíður 

(s.s. iTunes) og býður upp á mikið úrval íslenskrar og erlendrar tónlistar. Tónlist.is 

býður einnig upp á áskriftarþjónustu sem leyfir notandanum að búa til lagalista sem 

hægt er að spila beint af Netinu, en einnig er hægt að kaupa stök lög og hljómplötur á 

stafrænu formi (D3; gogoyoko, 2010). 

Tvær stærstu íslensku dreifileiðirnar, netverslunin tónlist.is og hljómplötubúðin Skífan 

eru í eigu Senu. Sena dreifir einnig hljómplötum í matvöruverslanir. Sena, sem er eitt 

stærsta afþreyingarfyrirtæki á Íslandi, stjórnar því mest öllu framboðinu og stærstu 

dreifileiðunum. 

Kynning tónlistar er eins og áður sagði í höndum útvarpsstöðva og 

tónlistarmyndbandsstöðva. Nokkrar útvarpsstöðvar eru á Íslandi. Tvær þeirra, Rás 1 

og Rás 2, eru í eigu almennings í gegnum Ríkisútvarpið ohf. Nokkrar eru í eigu 

sjálfstæðra aðila og ber þar helst að nefna Kanann og Útvarp Sögu. Stór hluti 

útvarpsstöðva á Íslandi, þ.e. Bylgjan, FM957, Léttbylgjan, Gullbylgjan og X-ið, eru í 

eigu 365 miðla. Samkvæmt tölum frá Capacent
21

 (2009) voru Rás 1 og Rás 2 saman 

með í kringum 40-50% af allri útvarpshlustun. Bylgjan er með yfir 30% hlustun og 

því vinsælasta útvarpsstöð landsins. Minni hlustun var á Léttbylgjuna eða í kringum 

7%, FM957 um 6% og X-ið um það bil 2%. 365 miðlar eiga einnig NovaTV sem er 

eina tónlistarmyndbandsstöðin á Íslandi.  

365 miðlar og Sena hafa því gífurlegt vald þegar kemur að því að móta tónlistarsmekk 

íslendinga. Þegar dreifing og kynning er að mestu leyti á höndum tveggja aðila 

                                                 
21

 Höfundur telur rannsókn Capacent ekki gefa raunhæfa mynd af tónlistarmarkaðinum því ekki eru 

allir aðilar á markaðinum skoðaðir. 
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myndast, líkt og áður sagði, brengluð mynd af tónlistarmarkaðnum. Neytendur heyra 

og sjá einungis það sem þessi fyrirtæki bjóða upp á. 

Íslenskur tónlistarmarkaður er mjög fjölbreyttur. Við höfum mikið af góðum 

tónlistarmönnum og meira að segja nokkra heimsþekkta, líkt og söngkonuna Björk og 

hljómsveitina Sigurrós. Einn dreifiaðili á Íslandi sér um dreifingu og sölu tónlistar 

sjálfstæðu útgáfufyrirtækjanna og er það 12 tónar. Fyrirtækið sér allt í senn um útgáfu 

tónlistar, dreifingu og sölu. 

5.3. Ísland í samanburði við umheiminn 

Íslenskur tónlistariðnaður glímir við sömu vandamál og tónlistariðnaðurinn í öðrum 

löndum. Jafningjanetssíður valda því að útgáfufyrirtækin verða af gífurlegum tekjum. 

Íslensk rétthafasamtök hafa þó ekki gengið jafnlangt og rétthafasamtök Evrópu og 

farið að hundelta notendur þessara síðna, heldur einungis gengið að eigendum þeirra. 

Tvö mál sem varða höfundaréttarlagabrot vegna jafningjanetsíðna hafa verið rekin 

fyrir íslenskum dómstólum og lauk þeim báðum með dómum. Margar séríslenskar 

jafningjanetsíður hafa verið settar á fót og hefur gengið misvel að halda þeim opnum. 

Undanfarið hefur þó verið ákveðið samkomulag milli rétthafa og eigenda 

jafningjanetsíðna um að fjarlægja íslenskt efni, svo sem tónlist, kvikmyndir og annað 

slíkt, til þess að vernda íslenska aðila (Fréttablaðið, 2009). 
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6. Niðurstöður 

Saga útgáfufyrirtækjanna hefur einkennst af tækninýjungum. Upptökutæknin undir 

lok 19. aldar aflaði þeim tekna með fjöldaframleiddri tónlist sem skemmti gestum á 

börum og veitingastöðum. Plötur veittu fólki eignarhaldi yfir tónlistinni. Útvarpið 

gerði almenningi kleift að njóta þeirra fjölbreytni sem iðnaðurinn hafði upp á að bjóða 

og segulbandstæknin gerði fólki síðan mögulegt að taka upp tónlist. 

Geisladiskatæknin færði almenningi tónlist í betri gæðum og á hentugra formi. Þrátt 

fyrir dræmar viðtökur almennings á þessari nýju tækni var geisladiskurinn orðinn 

allsráðandi undir lok 9. áratugarins.  

Almenningi hefur ávallt verið treyst fyrir því að taka upp tækinýjungar af sjálfsdáðum. 

Geisladisknum var hins vegar komið að með tilbúnum skorti svipað og 

útgáfufyrirtækin höfðu áður skapað með tónlist. Skorturinn leiddi til þvingaðrar 

upptöku geisladisksins sem staðals. 

Geisladiskar hafa þó þann galla að eigendum þeirra gefst kostur á að setja efnið af 

þeim inn á tölvu. Í gegnum tölvuna er hægt að fjölfalda efnið í formi Mp3 skráa 

óendanlega oft. Með Netinu gafst þeim sem áttu geisladisk frelsi til að dreifa þeim 

hvert sem er á veraldarvefnum. Útgáfufyrirtækjunum varð ekki ljóst fyrr en í byrjun 

aldarinnar hversu mikil ógn frjálst flæði tónlistar var orðin. Þá hafði Napster forritið 

dreift tónlist til mjög viljugra netnotenda sem allir tóku henni með opnum örmum. Í 

um áratug hafa útgáfufyrirtækin verið að horfa fram á gífurlegan samdrátt í sölu 

geisladiska og er sjóræningjum sem leika lausum hala á Netinu kennt um ástandið. 

Fræðimenn eru ekki á einu máli um hversu mikil áhrif sjóræningjastarfsemin hefur á 

tónlistariðnaðinn, en óneitanlega hefur hún haft einhver áhrif. Viðskiptaumhverfi 

útgáfufyrirtækjanna hefur tekið miklum og snöggum breytingum undanfarin ár. 

Framboði tónlistar var áður stjórnað af hliðvörðunum fjórum; útvarpi, sjónvarpi, 

tónleikum og plötubúðum, sem nú hafa lítil sem engin völd. Neytendur sem áður fyrr 

áttu ekki annarra kosta völ en að leita til útgafufyrirtækjanna til að fullnægja þörf sinni 

fyrir tónlist, stendur nú til boða óendanlegt framboð tónlistar í gegnum Netið.  
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Ekki er eingöngu hægt að rekja tekjufall útgáfufyrirtækjanna til netnotkunar og 

glæpsamlegrar hegðunar neytenda. Samkeppni hefur aukist gífurlega á síðustu árum 

og þá sérstaklega í skemmtanaiðnaðinum. Rannsóknir sýna að tónlistariðnaðurinn er 

eina greinin innan skemmtanaiðnaðarins sem hefur þurft að glíma við samdrátt í 

tekjum. Bæði kvikmynda- og tölvuleikjasala jókst árið 2008. Skemmtanaiðnaðurinn 

samanstendur af aðilum sem allir keppa um takmarkaða athygli neytenda. 

Sýnt hefur verið fram á að þetta vandamál á einungis við um útgáfufyrirtækin. Á 

seinustu árum hafa tekjur af tónleikahaldi aukist gífurlega og eru orðnar hærri en 

tekjur af sölu tónlistar. Vandamál tónlistariðnaðarins liggur því hjá 

útgáfufyrirtækjunum og hvernig þau hafa vanrækt að mæta þörfum neytenda.  

Menningarleg breyting hefur orðið meðal neytenda síðan Netið haslaði sér völl á 

heimilum þeirra. Neytendur eru með tæknina í höndum sér hvert sem þeir fara. Símar, 

fartölvur og margmiðlunarspilarar gera þeim kleift að komast á Netið hvar sem er og 

þaðan geta þeir uppfyllt sína félagslegu þörf. Þeir streyma tónlist, myndböndum og 

jafnvel heilu sjónvarpsþáttunum í gegnum þessi tæki og eru þannig frjálsir undan oki 

skipulagðrar dagskrár. 

Framtíð útgáfufyrirtækjanna liggur ekki í því að halda áfram að selja neytendum 

vöruna á sama formi og þau hafa gert frá upphafi. Neytendur hafa valið aðra leið til að 

komast yfir tónlist sína og það er í gegnum Netið. Neytendur vilja mæta skyndiþörf 

fyrir ákveðna tónlist og ekki vera takmarkaðir af eignarhaldi eða skorti. Þeir tengjast 

tónlist persónulegum böndum og þá skipta lagaflækjur höfundaréttar litlu máli. Frjálst 

flæði tónlistar er framtíðin á þessum markaði, þar sem útgáfufyrirtæki og 

tónlistarmenn keppast um takmarkaða athygli neytenda. Framtíðin liggur í tækninni 

sem hóf hugarfarsbreytingu meðal neytenda, en ekki í takmörkun hennar.  
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