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Útdráttur 
 
Notkunar nýrrar tækni við framleiðslu, markaðssetningu, dreifingu og neyslu á tónlist 

hefur orðið til þess að endurskoðun á sér stað varðandi skipulag tónlistariðnaðarins í 

heild sinni sem og meðal einstakra fyrirtækja. Tekjur iðnaðarins vegna tónlistarsölu 

hafa rýrnað þrátt fyrir aukningu í neyslu tónlistar á stafrænu formi sem hefur gert 

útgefendum erfitt uppdráttar. 

Í þessari rannsókn er leitast við að svara spurningunni: Hvaða áhrif hefur ný 

tækni á viðskiptamódel í tónlistarútgáfu og hvaða möguleikar eru í stöðunni? Til þess 

að svara þessari spurningu var eigindlegum rannsóknaraðferðum beitt sem gerði 

rannsakanda kleift að skoða reynslu af þeim breytingum sem standa yfir á hefðbundnu 

viðskiptamódeli tónlistariðnaðarins, hugsanlegum möguleikum í stöðunni og viðhorf 

til þeirra möguleika sem í boði eru. Rannsóknin er byggð á opnum viðtölum við tíu 

einstaklinga sem starfa í því umhverfi sem verið er að rannsaka og eru fremstir í 

sínum flokki. Voru þátttakendur valdir með það að leiðarljósi að fá sem ákjósanlegast 

yfirlit yfir þau fjölmörgu svið sem einkenna útgáfu tónlistar. 

Helstu niðurstöður þessarar rannsóknar sýna að notkun nýrrar tækni hefur haft 

umtalsverð áhrif á viðskiptamódel tónlistariðnaðarins. Aukin tækifæri eru til breytinga 

á virðiskeðju í tónlistarútgáfu þar sem tæknin er að umbreyta aðferðum og mörkuðum 

og býður uppá frekari fjölbreytni og úrval hvað varðar tónlistartengdar vörur og 

dreifileiðir. Tónlistariðnaðurinn er að takast á við breytt hegðunarmynstur neytenda og 

nýju viðskiptamódelin leitast eftir því að mæta þörfum neytenda í hinu breytta 

umhverfi. Tekjulindir tónlistariðnaðarins verða dreifðari en áður hefur þekkst og 

nauðsynlegt verður að nálgast markaði með fjölbreyttum hætti en reiða sig ekki á of 

einhæfar tekjulindir. Samvinna milli tónlistarmanna og útgáfufyrirtækja er mikilvæg 

ef að hámarka skal árangur á markaði. Útgáfufyrirtæki hafa tækifæri til að styrkja 

þjónustusvið sín sem snúa að markaðssetningu, umboðsmennsku og leyfisveitingum, 

og mæta þannig markaðslegum forsendum í ljósi nýrra möguleika í tónlistarútgáfu. 
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1 Inngangur 
 
Síðustu ár hafa átt sér stað miklar umræður og vangaveltur er varða framtíð 

tónlistariðnaðarins. Beinist umræðan að breyttum neysluvenjum, nýjum dreifileiðum 

og öðru umróti í tónlistariðnaðinum sökum stafrænnar tækni. Þessi breyting sem hefur 

orðið í iðnaðinum stafar  fyrst og fremst af notkun internetsins sem leiðar til dreifingar 

á tónlist auk þess sem það er nýtt til annarra þátta í tónlistarútgáfu. Aðgengi að 

stafrænum hljóðupptöku- og myndvinnslubúnaði hefur aukist til muna og gert það að 

verkum að auðveldara er að framleiða tónlist og aðrar tengdar vörur til sölu. Í gegnum 

internetið er auðvelt að koma útgefnu efni í dreifingu auk þess að hægt er að nýta sér 

það í kynningarstarfi. Niðurhal á tónlist hefur fylgt í kjölfarið þar sem neytendum er 

kleift að sækja tónlist af internetinu. Þá hafa sprottið upp tónlistarveitur á netinu þar 

sem hægt er að kaupa tónlist á stafrænu formi. Einnig er mikið um að tónlist sé hlaðið 

niður með ólöglegum hætti eða endurgjaldslaust. Er talið að allt að því 95% alls 

niðurhals á tónlist sé án endurgjalds til listamanna eða útgefenda (IFPI, 2009a). Þessar 

breytingar eru að hafa mikil áhrif á viðskiptahætti, sem og á viðskiptamódel innan 

tónlistariðnaðarins. 

 

1.1 Viðskiptamódel tónlistariðnaðarins 
 
Ein af skilgreiningum viðskiptamódela er að þau gera grein fyrir því hvernig fyrirtæki 

sækja tekjur sínar og halda tekjustraumum sínum til lengri tíma.  Þá endurspegla þau 

stefnu þeirra hvað varðar ákvarðanatökur til þess að skapa sér samkeppnishæfa stöðu á 

fyrirfram skilgreindum mörkuðum (Morris, Schindehutte & Allen, 2005). 

Viðskiptamódel samanstanda af þeim aðferðum sem fyrirtæki tileinka sér þegar þau 

nýta auðlindir sínar til þess að bjóða viðskiptavinum sínum betri kjör heldur en 

samkeppnisaðilar, og skapa sér arð með því. Þannig mynda þau virði úr auðlindum 



8 

sínum og draga frá því hagnað (Afuah & Tucci, 2003). Tónlistarútgáfur og 

tónlistarmenn standa frammi fyrir því að breytingar eru að eiga sér stað á 

viðskiptamódeli tónlistariðnaðarins, og er það fyrst og fremst vegna 

upplýsingatækninnar. Þessar breytingar hafa áhrif á virðiskeðju iðnaðarins ásamt 

uppbyggingu markaðarins (Bockstedt, Kauffman & Riggins, 2006). 

Þau form dreifingar tónlistar sem eru hvað mest áberandi  eru; hið hefðbundna 

viðskiptamódel tónlistariðnaðarins, ólögleg dreifing og niðurhal tónlistar á netinu, og 

löglegar tónlistaveitur á netinu (Vaccaro & Cohn, 2004). Uppbygging 

tónlistariðnaðarins fram að enda síðustu aldar byggði á höfundarétti sem 

tónlistarútgefendur nutu góðs af. Tónlistariðnaðurinn einkenndist af fjórum stórum 

útgefendum, fáum stórum óháðum útgefendum og mörgum litlum óháðum 

útgefendum. Höfundaréttur var mikilvægur fyrir flest útgáfufyrirtæki þar sem stærsti 

hluti þeirra tekna ákvarðaðist af höfundarlaunum. Þetta einkennir hið hefðbundna 

viðskiptamódel tónlistariðnaðarins. Tónlistarmaðurinn samdi tónlistina og skipti út 

höfundaréttinum fyrir staðgreiðslu reidda af hendi útgáfufyrirtækis. Þá átti 

útgáfufyrirtækið réttinn á allri notkun tónlistarinnar og sá yfirleitt í kjölfarið um 

upptökukostnað, framleiðslu, dreifingu og markaðsetningu á efninu (Papagiannidis & 

Berry, 2007). 

Hið hefðbundna módel hefur verið á undanhaldi síðustu ár með framgöngu 

internetsins sem dreifileiðar tónlistar. Með tilkomu ólöglegrar dreifingar og niðurhals 

á tónlist hafa neytendur færi á því að sækja verk listamanna endurgjaldslaust á netinu. 

Slík leið að neyslu tónlistar gengur fram hjá lögum er varða höfundarétt og felur 

þannig í sér lögbrot. Samkvæmt skýrslu sem gerð var af IFPI (2006a) er tugum 

milljörðum laga hlaðið niður með ólöglegum hætti ár hvert. Ekki er einungis mikið 

um ólöglega dreifingu á tónlist á stafrænu formi, heldur er einnig talið að rúmlega 

þriðjungur af keyptum geisladiskum séu ólöglegar útgáfur. 
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Mynd 1. Heildartekjur útgáfufyrirtækja vegna tónlistarsölu árin 2005-2008 (IFPI, 

2006b; IFPI, 2007; IFPI, 2008; IFPI, 2009b). 

 

Eins og sést á mynd 1 er tónlistariðnaðurinn að missa hluta af sinni helstu 

tekjulind og er því brýnt að iðnaðurinn þrói með sér nýtt eða aðlagað viðskiptamódel 

til að mæta þessum breyttu aðstæðum. Minnkandi tónlistarsala hefur hvað mest áhrif á 

innkomu þeirra sem hagnast af sölu tónlistar í formi eintaka líkt og útgáfufyrirtækin. 

Þetta fyrirkomulag hefur gert það að verkum að hin hefðbundnu útgáfufyrirtæki þurfa 

að horfast í augu við að þeirra helsta tekjulind, eintakasala af tónlist, er að dvína. Enn 

fremur hefur það búið til ný tækifæri til þess að skapa arð af tónlistarútgáfu sem flestir 

þeir sem vilja, eða hafa aðgang að tölvu og internet tengingu, geta nýtt sér. Þau 

tækifæri hafa einkum sýnt sig í aukinni sjálfbærni tónlistarmanna. Þá geta 

tónlistarmenn átt bein samskipti við neytendur t.d. í gegnum samfélagsheima á netinu 

og dreift efni sínu á sama miðli án aðstoðar þriðja aðila. Með þessari tækni hafa 

listamennirnir öðlast mátt til þess að fjölfalda, dreifa, markaðssetja og selja tónlist sína 

beint til neytenda. Það hefur haft í för með sér að upprennandi listamenn eiga 

möguleika á að herja á markaði einir síns liðs. Jafnvel heimsfrægir listamenn á borð 

við Prince hafa gert slíkt hið sama og slitið samningi sínum við útgáfufyrirtæki til þess 

að fá meira í sinn hlut (Papagiannidis & Berry, 2007). Rannsókn sem gerð var á 

tónlistariðnaði í Evrópu leiddi í ljós að nýrri tækni er mikið beitt til þess að mynda 

tekjur, sérstaklega með sölu á niðurhali. Einnig komust þeir Swatman, Krueger og 

Beek (2006) að þeim niðurstöðum að útgefendur beita nýrri tækni í markaðssetningu, 

20.795

19.587
19.405

18.415

2005 2006 2007 2008

Heildartekjur í milljónum USD
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þ.e. á veraldarvefnum, til þess að styðja við hefðbundna tekjumöguleika en ekki 

einhlítt til þess að skapa sér nýja á forsendum tækninnar. 

 

1.2 Tæknin 
 
Áhrif upplýsingatækni á viðskiptamódel geta verið margbrotin. Tæknin getur haft slík 

áhrif að breyting verði á upprunalegu eðli vörunnar, ferlum, fyrirtækjum og 

samkeppni. Fyrirtæki þurfa sífellt að vera meðvituð um mikilvægi tækninnar og þá 

möguleika sem af henni hljótast (Porter & Millar, 1985). Útgáfufyrirtæki eða 

tónlistarmenn í eigin útgáfu eru ekki undanskildir þessu og hefur tæknin haft talsverð 

áhrif á viðskiptamódel þeirra. Árið 2009 komu 27% af heildartekjum útgáfufyrirtækja 

á heimsvísu gegnum stafrænar leiðir. Þessi þróun hefur verið til staðar síðustu ár og 

jukust heildartekjur frá hinum stafrænu leiðum um 12% milli áranna 2008 og 2009 

(IFPI, 2010a). Rannsóknir á áhrifum veraldarvefsins á tónlistariðnaðinn hafa leitt í ljós 

að tæknin er að umbylta iðnaðinum. Þó hefur ekkert eitt nýtt viðskiptamódel myndast 

og tekið sér bólfestu í iðnaðinum sem setur hann í óvissu um hvað koma skal (Klimis, 

Wallace & Kretschmer, 2001; Bockstedt o.fl. , 2006). 

Með tilkomu nýrrar tækni í drefingu og markaðsetningu á tónlist er 

útgefendum og listamönnum nú kleift að dreifa og markaðssetja tónlist með litlum 

tilkostnaði. Þá er mögulegt fyrir óháða útgefendur að nýta sér dreifinguna án þess að 

fórna höfundaréttinum (Fox, 2004). Tekjur tónlistarmanna af tónleikahaldi hafa 

hækkað talsvert jafnhliða hnignandi sölu á eintökum (Page & Carey, 2009) sem gefur 

til kynna að tekjulind tónlistariðnaðarins er ekki lengur jafn bundin við sölu á 

eintökum og áður. Þetta nýja umhverfi getur myndað erfiðan grundvöll fyrir 

útgáfufyrirtæki en spurning er hvort valdið geti farið alfarið til tónlistarmannanna 

sjálfra. 

Eins og sést í töflu 1 varðandi breytingar á tekjumyndun milli áranna 2007-

2008 í tónlistariðnaðinum í Bretlandi þá eru tekjur af sölu eintakabundinnar tónlistar 

að minnka á meðan tekjur af tónleikahaldi færast í aukana. Þá hafa tekjur vegna 

réttinda einnig færst í aukana og á hvoru tveggja við um innkomu PRS, sem 

innhe imtir fyrir höfunda og forleggjara í Bretlandi, og innkomu PPL, sem eru 

innheimtusamtök flytjenda og útgáfufyrirtækja í Bretlandi. 
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Tafla 1. Breytingar á tekjumyndun milli áranna 2007-2008 í Bretlandi (Page & Carey, 

2009). 

 

Tekjur af niðurhali og stafrænum þjónustum hafa aukist milli ára og er gert ráð 

fyrir því að þær munu halda áfram að aukast. Eins og sést í töflum 2 og 3 hafa tekjur 

af stafrænu formi (e. digital) ekki enn brúað það bil sem hefur myndast með 

minnkandi sölu tónlistar á hliðrænu formi (e. physical), til að mynda geisladiskum. 

 

 
Tafla 2. Sundurliðun heildartekna útgáfufyrirtækja vegna tónlistarsölu árin 2007-2008 

(IFPI, 2008; IFPI, 2009b). 

 

Þrátt fyrir mikla aukningu í tekjumyndun af niðurhali og stafrænum þjónustum 

hefur heildar innkoma fyrir tónlistarsölu rýrnað sökum minnkandi sölu tónlistar á 

hliðrænu formi undanfarin ár. Þá rýrnuðu heildartekjur útgáfufyrirtækja vegna 

tónlistarsölu um $989.8 milljónir árin 2007-2008. Á sama tímabili jókst sala tónlistar á 

stafrænu formi um 36,7%, en hliðræn sala féll um 8,4% (IFPI, 2008; IFPI, 2009b). 

Hefur tekjumyndun í tónlistariðnaðinum verið að dragast saman þó að samdrátturinn 

sé hlutfallslega lítilegur miðað við aukningu í stafrænni sölu. 
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Tafla 3. Þróun tónlistarsölu árin 2004-2009 (IFPI, 2010a). 

 

Heildartekjur fyrir sölu tónlistar hafa rýrnað þrátt fyrir mikla aukningu í sölu 

tónlistar á stafrænu formi. Þessi þróun hefur þótt frekar mikil ógn við 

tónlistariðnaðinn sem steðjar mest að útgáfufyrirtækjunum sjálfum og jafnvel því 

tónlistarfólki sem stendur að eigin útgáfu. Minnkandi tekjumöguleikar geta gert það 

að verkum að hluti tónlistariðnaðarins eigi erfitt uppdráttar í framtíðinni. 

 

1.3 Neytendur og niðurhal 
 
Notkun internetsins hefur aukist mikið í heiminum og er orðið býsna stórt 

markaðssvæði þar sem það tengir saman umheiminn í einu stóru markaðs- og 

upplýsingatorgi. Neytendur nota netið til þess að fræða sig um vörur, finna það sem 

þeim hentar,  bera saman vörur og festa kaup á þeim. Þá hefur internetið verið mikið 

notað af neytendum til þess að kaupa tónlist, bæði í hliðrænum eintökum og á 

stafrænu formi gegnum niðurhal. 

Neysla tónlistar af internetinu hefur aukist gríðarlega síðastliðin ár eins og sést 

greinilega í töflu 3. Rýrnandi tekjustofn tónlistariðnaðarins er áhyggjuefni sem hefur 

notið vaxandi athygli og oft er bent á ólöglegt niðurhal sem hugsanlegan orsakavald. 

Einnig má velta því fyrir sér hvort tilkoma geisladisksins hafi skapað svo mikla 

aukningu í sölu tónlistar með endursölu á áður útgefnu efni að um eðlilega rýrnun í 

sölu eintaka sé að ræða nú þegar það tímabil er útrunnið. 

Neytendur sjá hag sinn í því að hlaða niður tónlist með ólöglegum hætti þar 

sem hægt er að komast yfir ótakmarkað magn tónlistar án endurgjalds og án þess að 

komast í kast við lögin. Erfitt er að mæla hversu miklu er ólöglega hlaðið niður en 

rannsókn IFPI (2006a) leiddi í ljós að um 20 milljarðar laga var hlaðið niður með 

ólögmætum hætti árið 2005  og um 40 milljarðar laga árið 2008 (IFPI, 2009a). Þetta 

sýnir hversu miklum hugsanlegum tekjum tónlistariðnaðinum kann að verða af, og 

gefur einnig innsýn í þá tekjumöguleika sem eru fyrir hendi ef iðnaðinum tekst að 

sporna við endurgjaldslausu niðurhali. Hugsanlegt er að neytendur hlaði niður auknu 

magni af tónlist sem þeir hefðu annars ekki keypt. Það er því ekki með öllu víst að 



13 

brotthvarf ólöglegs niðurhals myndi skila sér í aukinni tekjumyndun í 

tónlistariðnaðinum. 

Víðtæk skoðun á frjálsu eða endurgjaldslausu niðurhali er að það rýri 

tekjustofn útgáfufyrirtækja og tónlistarfólks. Rannsóknir hafa þá sýnt að 

endurgjaldslaust niðurhal dregur úr tekjumyndun af tónlist til mikilla muna (Zentner, 

2006). Samkvæmt niðurstöðum sem þessum hefur þetta fyrirkomulag valdið 

tónlistariðnaðinum fjárhagslegum skaða. Upphaf niðurhalsins helst í hendur við mikla 

niðursveiflu í sölu á geisladiskum sem þykir augljóst merki um orsakavald ástandsins. 

Þá helst uppsveifla í sölu á geisladiskum árið 2004 í hendur við niðursveiflu í 

niðurhals athafnasemi sem þykir bera merki um að ólöglega niðurhalið sé að sækja á 

tekjur iðnaðarins (Liebowitz, 2006). 

Uppi eru jákvæð viðhorf varðandi það að tónlist á stafrænu formi flæði frjáls 

og óheft um netheimana á milli netverja og er það þá talið koma sér vel fyrir 

tónlistariðnaðinn til lengri tíma litið. Þá hefur niðurstaða rannsóknar gefið til kynna að 

neytendur hafa nú aukin tækifæri til þess að prufa vöruna áður en hún er keypt sem 

eykur svo á sölu frambærilegrar tónlistar (Peitz & Waelbroeck, 2006). Þá hefur verið 

sýnt fram á að ólöglegt niðurhal tónlistar án endurgjalds hefur almennt ekki neikvæð 

áhrif á sölu plötueintaka (Oberholzer & Strumpf, 2007), og að þeir sem stunda 

endurgjaldslaust niðurhal kaupa meira af geilsadiskum heldur en þeir sem stunda ekki 

slíka iðju (BI Norwegian School of Management, 2009). Rannsókn sem gerð var í 

Kanada leiddi í ljós að því meira sem einstaklingur hleður niður af tónlist án 

endurgjalds, þeim mun meira eyðir hann í kaup á geisladiskum. Í niðurstöðunum segir 

að af hverjum 12 lögum sem hlaðið er niður aukast líkur á geisladiskakaupum um 0.44 

og hefur aukinn áhugi á tónlist bein áhrif á aukin kaup á tónlist (Andersen & Frenz, 

2007). Miðað við slíkar niðurstöður þá ætti endurgjaldslaust niðurhal aðeins að 

útskýra lítið brot af hnignun í sölu á tónlist. 

Þrátt fyrir þessar skiptu skoðanir og misvísandi niðurstöður rannsókna er ljóst 

að tilkoma endurgjaldslausa niðurhalsins hefur haft áhrif á tónlistariðnaðinn, 

sérstaklega þegar kemur að útgáfufyrirtækjunum. Tónlistariðnaðurinn í Frakklandi 

hefur til dæmis beðið hnekki sökum þessa sem hefur meðal annars sýnt sig í samdrætti 

þegar kemur að því að gefa út nýtt efni. Þá hafa stjórnvöld þar í landi kynnt ný lög 

sem stuðla að því að internetþjónustur, eða fyrirtæki sem selja internet aðgang, hvetji 

til löglegrar neyslu á tónlist og berjist gegn ólöglegu niðurhali. Internetþjónusturnar 

senda þá notendum aðvörun ef þeir gerast sekir um ólöglegt niðurhal sem getur endað 
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með því að notandinn fær ekki aðgang að netinu ef hann lætur ekki til leiðast (IFPI, 

2009a). Með lögum sem samþykkt voru í Bretlandi í apríl 2010 er internetþjónustum 

gert að refsa þeim sem brjóta af sér með ólöglegu niðurhali. Þá eru internet 

áskrifendur gerðir ábyrgir fyrir því sem fer fram í gegnum þeirra eigin tengingu 

(Digital Economy Act, 2010). 

Rannsókn sem gerð var í Frakklandi leiddi í ljós að 53% neytenda eru 

reiðubúnir að hætta ólöglegu niðurhali ef internetþjónusta sendir þeim aðvörun. 

Niðurstöður alþjóðlegrar rannsóknar sýndi svipaðar niðurstöður en þar sögðust 64% 

neytenda vera tilbúnir til að hætta ólöglegu niðurhali ef internetþjónustan þeirra sendir 

þeim aðvörun. Þá leiddi rannsóknin einnig í ljós að 46% aðspurðra vildi fremur kaupa 

tónlist með niðurhali beint af internetþjónustu heldur en frá öðrum aðilum (Musically, 

2009a). Ljóst er að þarna gæti verið um að ræða úrræði til framtíðar þegar kemur að 

því að sporna við ólöglegu niðurhali, en þá þurfa internetþjónustur að taka ábyrgð á 

notendum sínum og beina þeim á réttar brautir. 
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2 Uppbygging tónlistariðnaðarins 
 
Tónlistariðnaðurinn er oft talinn vera flókið og margslungið viðskiptaumhverfi. Með 

því að skoða uppbyggingu tónlistariðnaðarins er hægt að varpa ljósi á einstaka þætti 

sem hafa áhrif á heildar myndina, og greina þannig þær aðstæður sem eru fyrir hendi í 

viðskiptaumhverfinu. Það eykur skilning á umhverfinu sem gerir kleift að kryfja það 

til mergjar. Þá er við hæfi að horfa á umhverfið út frá tónlistarmanninum sjálfum sem 

er rótin eða frumframleiðandi og skapandi vörunnar, sem er tónlist. 

 

2.1 Tengslanet tónlistarmannsins 
 
Það er hluti af velgengni tónlistarmanna að þeir séu meðvitaðir um þau hlutverk sem 

tilheyra tónlistariðnaðinum og útgáfu tónlistar. Til þess að hámarka árangur sinn 

byggja tónlistarmenn upp tengslanet í kringum sig, hvort sem það er í gegnum 

samstarf við útgáfufyrirtæki eða út frá eigin eða öðrum forsendum. 

 

2.1.1 Tónlistarmaður 
 
Til eru nokkrar gerðir tónlistarmanna, þar á meðal hljóðfæraleikarar, söngvarar, 

tónskáld, lagahöfundar og aðrir sem semja tónlist. Þegar sagt er að tónlistarmaðurinn 

sé frumframleiðandi eða skapandi vörunnar er átt við einstakling sem semur tónlist 

sem ætluð er til útgáfu með einum eða öðrum hætti. Þó er ekki sjálfgefið að 

tónlistarmaðurinn sé framleiðandi vörueintaka eða sjái um markaðsetningu og aðra 

þætti sem viðkemur tónlistarútgáfu. 

Sumir tónlistarmenn standa alfarið að eigin útgáfum en algengt er að þeir 

myndi samstarf með utan aðkomandi aðilum eins og útgáfufyrirtækjum sem sjá þá 

meðal annars um vöruframleiðslu, dreifingu og markaðssetningu. Þá hefur það færst í 

aukana að tónlistarmenn dreifi rekstrinum  (e. outsourcing) og búi þannig til sín eigin 

tengslanet líkt og um lítil útgáfufyrirtæki væri að ræða (IFPI & WIN, 2010). 
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2.1.2 Umboðsmaður 
 

Umboðsmaður er yfirleitt ráðinn af tónlistarmanni eða hljómsveit og vinnur fyrir 

hlutdeild í fjárhagslegri innkomu. Starfssvið hans liggur helst í skipulagningu, 

framkvæmd og ákvarðanatöku sem tengist starfsframa tónlistarmannsins. 

Umboðsmaður getur verið í mörgum hlutverkum eins og að sjá um auglýsingar og 

kynningarmál, tónleikabókanir, tónleikaferðir, ráðningar samstarfsaðila eins og 

tónleikabókara (e. booking agent) og hafa yfir umsjón með fjármálum og reksti 

tónlistarmannsins. Þá kemur hann að málum eins og að gera samninga við 

útgáfufyrirtæki auk annarra viðskiptasamninga og sér hann yfirleitt um samskipti fyrir 

hönd tónlistarmannsins þegar kemur að viðskiptum (Passman, 2000). 

 

2.1.3 Útgáfufyrirtæki 
 
Fjölmargir tónlistamenn kjósa að nýta sér þjónustur útgáfufyrirtækja í tónlistarútgáfu 

og eru tugir þúsunda listamanna með plötusamning við útgáfufyrirtæki víðs vegar um 

heiminn (IFPI & WIN, 2010). Helsta starfssvið úgáfufyrirtækja er að fjárfesta í og 

þróa tónlistarhæfileika til þess að sækja af arð til lengri eða styttri tíma. Þau gera 

tónlistarmönnum kleift að einbeita sér að því að skapa tónlist og rækta tónlistarferilinn 

með því að reiða fram fyrirframgreiðslur og fjárfesta í hljóðupptökum. 

Útgáfufyrirtækin sjá þá um framleiðslu og dreifingu á upptökum tónlistarmannanna og 

þjóna kynningar og markaðssetningar hlutverki sem felur í sér framleiðslu og 

framkvæmd auglýsinga og markaðssetningar herferða. Þá nýta þau sér upptökur 

tónlistarmanna í atvinnuskyni auk þess að safna og greiða út höfundarlaun fyrir þeirra 

hönd. Þau geta notfært sér aðrar leiðir til að nýta hljóðupptökur, eins og að veita leyfi 

til notkunar í sjónvarpi, kvikmyndum og auglýsingum.  Einnig geta þau séð um að 

veita leyfi til annarra aðila vegna útgáfu á mismunandi mörkuðum. Þá geta þau tekið 

þátt við að skipuleggja og framkvæma tónleikaferðir tónlistarmanna, veita 

lögfræðiaðstoð og sjá um fjármál. Úgáfufyrirtækin eru mismunandi þegar kemur að 

umfangi og athafnasemi og geta þau í einu tilviki séð um alla ofangreinda þætti en í 

öðru einungis hluta af þeim, allt eftir því um hvað er samið og best þykir hverju sinni 

(Passman, 2000). 

Á undanförnum árum hefur það aukist að útgáfufyrirtæki sækjast eftir því að fá 

hlutdeild í heildar innkomu tónlistarmanna eins og t.d. innkomu vegan tónleikahalds 
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og sölu varnings. Þá vilja þau njóta góðs í meiri mæli af þeirri markaðsvinnu sem þau 

hafa staðið fyrir til að sporna m.a. við tekjutapi vegna hnignandi plötusölu (Karubian, 

2009). 

 

2.1.3.1 360° samningar 
 
Svokallaðir 360° samningar (e. multiple rights) eru samningar þar sem útgáfufyrirtæki 

fjárfesta í tónlistarmönnum til lengri tíma. Áður einbeittu útgáfufyrirtækin sér að 

plötuframleiðslu, eintakasölu og réttindagreiðslum, og létu þá önnur fyrirtæki sjá um 

að skipuleggja og framkvæma tónleikaferðir fyrir tónlistarmennina. Nú sjá 

útgáfufyrirtækin aukin tækifæri í að taka þetta að sér þar sem þetta er að skila mikilli 

innkomu í mörgum tilfellum. Því hafa orðið til þessir 360° samningar þar sem 

útgáfufyrirtækin fá hlutdeild í allri innkomu tónlistarmannanna, eins og tekjur af 

tónleikahaldi, leyfisveitingum og sölu af varningi. Útgáfufyrirtæki veita þá hærri 

fyrirframgreiðslu til listamanna, vinna harðar að því að þróa feril þeirra, og fá í staðinn 

hærra hlutfall af innkomu tónlistarmannanna. Þá hefur þetta fyrirkomulag einnig 

opnað möguleika fyrir sum fyrirtæki við að færa út kvíarnar. Á það ekki einungis við 

útgáfufyrirtæki að sjá hag sinn í samningum sem þessum. Hefur til dæmis fyrirtækið 

Live Nation fært sig frá því að sjá einungis um tónleikahald yfir í sölu, útgáfu og 

dreifingu á tónlist með samningi sínum við Madonnu og fleiri tónlistarmenn 

(Karubian, 2009). 

 

2.1.4 Dreifing 
 
Dreifing tónlistar er eitt af þeim sviðum tónlistariðnaðarins sem hefur tekið mestum 

stakkaskiptum í kjölfar tækninýjunga. Hin hefðbundna aðferð við að dreifa tónlist er 

kostnaðarsöm og felur í sér marga milliliði. Þá er almennt gerður samningur við 

dreifingaraðila sem kemur plötum til smásala. Slíkir samningar eru ekki á hvers 

manns færi heldur eru það yfirleitt útgáfufyrirtæki sem standa á bak við þá og taka á 

sig kostnað og fjárhagslega ábyrgð á dreifðum verkum (Passman, 2000). 

 

 
Mynd 2. Virðiskeðja hefðbundnar dreifingar tónlistar. 
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Hins vegar eru mörg tækifæri til breytinga á virðiskeðju tónlistardreifingar þar 

sem tæknin er að umbreyta vörum, viðskipta aðferðum og mörkuðum. Þá er komin 

aukin fjölbreytni og úrval hvað varðar tónlistartengdar vörur og dreifileiðir (Kauffman 

& Walden, 2001). Sem dæmi þá gaf Beyoncé út plötuna sína I Am… Sasha Fierce í 

260 mismunandi vörugerðum í Bandaríkjunum, þ.m.t. tónlistarmyndbönd, hringitónar 

og önnur form eintaka. Í þessu nýja umhverfi er hilluplássið afstætt þar sem stafrænar 

tónlistarveitur geta tekið við ótakmörkuðu magni af efni ólíkt hinum hefðbundnu 

hljómplötuverslunum (IFPI, 2010a). 

Helsta svið dreifingar á stafrænni tónlist snýst um að koma tónlist til stafrænna 

niðurhals verslanna, áskriftar og streymisþjónustna. Dreifingin þarf ekki að stoppa þar, 

því oft gerast neytendur jafnvel sölumilliliðir (e. affiliate) eða dreifa efni (e. super 

distribution) með því að dreifa hlekkjum sem geta leitt til kaupa á vöru eða þjónustu. 

Tónlistarmenn og útgáfufyrirtæki geta einnig selt tónlist og varning á stafrænu og 

hliðrænu formi gegnum eigin vefverslanir á sínum heimasíðum. Þá er virðiskeðja 

dreifingar á tónlist orðin sveigjanlegri þar sem hægt er að selja vörur milliliðalaust 

gegnum eigin vefsíður eða þar til gerðar þjónustur (McBride & Muhle, 2008). 

 

 
Mynd 3. Virðiskeðja stafrænnar dreifingar tónlistar. 

 

Kominn er sá möguleiki fyrir tónlistarmenn og útgáfufyrirtæki að selja beint til 

neytenda og auka þannig skilvirkni í dreifingu. Milliliðir eru enn til staðar en í stað 

þess að vera eina leiðin að markaði eru þeir nú til reiðu sem valkostir. Þá hefur það 

aukist mjög að tónlistarmenn og útgáfufyrirtæki noti stafræna dreifingaraðila (e. 

digital distributor, e. aggregator) sem sjá þá um að koma tónlist þeirra á stafrænu 

formi til ákveðins úrvals tónlistarveitna. Er það gert til þess að einfalda verklagið við 

dreifingu tónlistarinnar, en rúmlega 400 löglegar tónlistarveitur eru nú starfandi (IFPI, 

2010a). Þá eru útgáfufyrirtæki vís til að notast við slíkar þjónustur vegna hagræðingar, 

og dreifa þannig rekstrinum (e. outsourcing) í stað þess að hafa þá starfsemi sem 

honum fylgir innanhúss. Oft er ekki gefinn kostur á því að dreifa tónlist beint til 

tónlistarveitna eins og stafrænna niðurhals verslanna, áskriftar og streymisþjónustna. 

Þá benda sumar tónlistarveitur á að eina leiðin inn sé að gera samning við stafrænan 
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dreifingaraðila sem eru með þeim í samstarfi (eMusic, 2010a). Hefðbundnir 

dreifingaraðilar og plötuverslanir eru að rýrna á meðan tónlistarmenn og 

útgáfufyrirtæki geta í auknum mæli farið beint til neytenda eða smásala, án þess að 

framleiða hliðræna vöru, sem færir framleiðenda vörunnar nær neytendum (Bockstedt 

o.fl., 2006). 

 

2.1.5 Höfundaréttarsamtök 
 
Í flestum löndum heims hafa verið stofnuð höfundaréttarsamtök sem sjá um að gæta 

hagsmuna tónskálda og textahöfunda, hvort sem um er að ræða flutningsréttindi eða 

upptökuréttindi (STEF, 2010). Flutningsréttindi eru réttindi höfundar á öllum 

opinberum flutningi tónverka hans, bæði af tónleikum og upptökum. Þá ber að greiða 

rétthafa gjöld fyrir alla slíka notkun, en gjöldin sem þarf að greiða eru mismunandi 

eftir aðstæðum og atvikum. Höfundaréttarsamtök á borð við STEF sjá þá um 

innheimtu og dreifingu á gjöldunum og eru allflest tónskáld og eigendur 

flutningsréttar aðilar að slíkum samtökum og fela þeim að innheimta greiðslur fyrir sig. 

Upptökuréttindi eru réttindi höfundar á tekjum af hljóðritun, fjölföldun og dreifingu á 

tónlist á öllum miðlum, hliðrænum og stafrænum. Þá ber að greiða rétthafa hlutfall af 

heildsöluverði hvers eintaks og eru gjöldin mismunandi eftir svæðum og eðli eintaka 

(Passman, 2000). Samtök á borð við NCB (2010), Nordisk Copyright Bureau, gegna 

því hlutverki að gæta upptökuréttinda og innheimta fyrir þau rétt gjöld. Þá sér NCB 

um innheimtu á gjöldum sem þessum á Norðurlöndunum sem síðan er úthlutað til 

rétthafa. Nýjungar í tækni hafa haft áhrif á starfsemi höfundaréttarsamtaka og hafa 

verið tekin í notkun stafræn kerfi sem halda utan um skráningar tónverka á 

alþjóðlegum grundvelli. Kerfin safna saman upplýsingum um notkun verkanna og 

veita þannig höfundaréttarsamtökum nákvæmari upplýsingar þegar kemur að því að 

útdeila höfundaréttartekjum (Jenný Davíðsdóttir, munnleg heimild, 25. nóvember 

2009). 

Hraður vöxtur á hinu stafræna umhverfi hefur valdið því að réttindamál eru 

orðin flóknari þar sem auðveldara er að komast yfir, fjölfalda og dreifa stafrænu efni 

með eða án leyfi höfundar. Hægt er að segja að það sé mikið sambandsleysi á milli 

tónlistariðnaðarins og neytenda hvað varðar höfundarétt. Tugir milljóna neytenda 

virðast ekki virða eða skilja höfundaréttarlög og halda áfram að neyta og dreifa tónlist 

á ólöglegan máta (IFPI, 2006a). Með framgöngu vefsíðna og netsamfélaga sem leyfa 
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notendum að dreifa efni að eigin vild, t.d. á Facebook af öðrum vefsíðum eins og 

YouTube, er erfitt að átta sig á hvað má og hvað ekki. 

Uppi eru raddir sem telja mikilvægt að höfundaréttarsamtök nái samkomulagi 

við þjónustur sem bjóða uppá endurgjaldslaust streymi tónlistar og ábyrgð sé tekin 

gagnvart notendum, höfundum og hinu vinsæla frjálsa flæði upplýsinga. Vefsíður eins 

og MySpace og YouTube hafa lengi vel hagnast af tónlistinni t.d. með 

auglýsingatekjum, án þess að borga höfundum (ASCAP, 2008). Höfundaréttur þarf þá 

að taka mið af þróun í auglýsingum og nýstárlegum dreifileiðum í stafrænu umhverfi. 

Þannig eru möguleikar á því að hagnast af eftirsóttum vörum, eins og vefsíðum, 

myndböndum, tónlist og viðtölum, og fá sanngjarna hlutdeild m.a. af 

auglýsingatekjum. Einnig hefur verið nefndur sá möguleiki að sækja hagnað af nýjum 

útgáfum af verkum sem aðdáendur og aðrir tónlistarmenn gera og dreifa. Þetta beinir 

athygli að upprunalega verkinu og gefur tækifæri á að hagnast á hinum nýju verkum. 

Þá þarf að gera þátttakendum kleift að skrá verkin rétt þannig að greiðslur höfunda 

komist til skila (McBride & Muhle, 2008). 

 

2.1.6 Forleggjari 
 
Forleggjarar (e. publishing) sjá um að stjórna höfundarétti, veita leyfi fyrir notkun laga 

og safna höfundarlaunum fyrir hönd höfunda. Þegar gerður er samningur við 

forleggjara er höfundarétti framsalað til viðkomandi fyrirtækis. Þetta er einn mest 

fjárhagslega ábatasami geirinn í tónlistariðnaðinum og eitt af þeim sviðum þar sem 

tónlistarmenn geta skapað verulegar tekjur. Þess vegna er það sérstaklega áríðandi 

fyrir tónlistarmenn og lagasmiði að vernda réttindi sín og vera meðvitaðir um 

framsalssamninga höfundaréttinda. Flestir framsalssamningar fela í sér að forleggjari 

greiðir fyrirframgreiðslu gegn tímabundinni hlutdeild í höfundarétti tónlistarmanns. 

Þeir sækja höfundaréttargreiðslur til höfundaréttarsamtaka og skipta á milli sín og 

tónlistarmanns. Þá kappkostar forleggjari að koma tónlistarmönnum á framfæri við 

sem flesta og vinna markvisst að því að koma höfundarverkum m.a. í sjónvarp, 

kvikmyndir, tölvuleiki og auglýsingar (Passman, 2000). 

Nýjungar í tækni hafa haft áhrif á starfsemi forleggjara og hafa gert þeim kleift 

að vinna hraðar með meira úrval höfundaverka. Ný stafræn kerfi sem sjá um 

skráningar og leyfisveitingar fyrir notkun verka hafa verið tekin í notkun og eru í 

þróun. Mikið af þjónustum eru í boði og getur það reynst þolraun fyrir forleggjara og 
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aðra sem gefa tilskilin leyfi, auk þeirra sem vilja sækja um leyfi fyrir notkun tónlistar, 

að þurfa að semja við hvern og einn sérstaklega. Þá er í þróun ný tækni sem les 

auðkennis merki (e. fingerprint) sem komið er fyrir í hljóðskrám á stafrænu formi og 

þannig hægt að fylgjast með hverri notkun sem hefur átt sér stað og hvort hún hafi haft 

tilskilin leyfi (Impact, 2009). 

 
 

 
Mynd 4. Uppbygging tónlistariðnaðarins. 

 

Á mynd 4 er hægt að sjá uppbyggingu tónlistariðnaðarins og alla þá helstu 

þætti sem snúa að tónlistarmönnum þegar kemur að tónlistarútgáfu. Þá er einingum 

skipt niður eftir hlutverkum og tilgangi í útgáfustarfsemi tónlistarmanna. Að 

hefðbundnum hætti hafa útgáfufyrirtækin séð um mörg þessara hlutverka fyrir hönd 

tónlistarmanna, hvort sem um er að ræða framkvæmd eða að tengja þá við 

nauðsynlegar einingar. Sú nýbreytni hefur færst í aukana að tónlistarmenn taka að sér 

og sinna ýmsum þeim hlutverkum sem áður voru innt af höndum útgáfufyrirtækjanna. 

Þá er einnig algengt að tónlistarmenn setji upp sitt eigið tengslanet eftir þörfum og fá 

til liðs við sig fagfólk úr mörgum áttum líkt og um verktaka væri að ræða. 
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2.2 Nýjar leiðir 
 

Uppbygging tónlistariðnaðarins hefur lengi verið stöðluð í takt við hið hefðbundna 

viðskiptamódel í tónlistarútgáfu. Nú hefur tæknin bætt við möguleika sem m.a. 

einyrkjar hafa nýtt sér með því að nota tæknina til að gera hlutnina sjálfir með minni 

tilkostnaði. 

Hér áður fyrr fór framleiðsla, dreifing og markaðssetning tónlistar að mestu 

leiti fram í gegnum útgáfufyrirtækin. Þá áttu tónlistarmenn fáa aðra möguleika en að 

treysta á þau til þess að verða uppgvötaðir, að koma plötu á markað, sjá um 

markaðssetningu og áframhaldandi tækifæri til þess að starfa sem tónlistarmenn. Með 

nýrri tækni hefur möguleikum fjölgað í framleiðslu og dreifingu á tónlist, og á það 

einkum við stafræna tækni. Einnig hafa útgáfufyrirtæki tækifæri til að hagræða í 

sínum rekstri með því að nýta sér aðferðir sem fela í sér minni kostnað. 

 

2.2.1 Upptökukostnaður 
 
Kostnaður við hljóðupptökur hefur minnkað verulega með auknum möguleikum í ljósi 

tækninýjunga. Áður var næstum því eina leiðin til að taka upp plötu að komast á 

samning hjá útgáfufyrirtæki sem myndi borga fyrir dýrmæta hljóðverstíma. Nú er 

upptökubúnaður auðfáanlegur og með færni og hæfileikum er hægt að notast við 

tiltölulega ódýran búnað án þess að það komi niður á gæðum tónlistarinnar. Þá er sá 

möguleiki fyrir hendi að taka upp hluta af verki sjálfur og hluta í upptökuhljóðveri. 

Þannig má spara sér kostnað og hagræða eftir þörfum  (Clemons, Gu & Lang, 2002). 

 

2.2.2  Framleiðslukostnaður 
 
Upptökur eru hefðbundið sendar í eintaka framleiðslu hjá geisladiska- og 

vínylframleiðslu fyrirtækjum og er það enn mjög algengt meðal allra gerða 

tónlistarmanna. Þá hefur internetið opnað fyrir að tónlistarmenn geti fundið sér 

hagstæða þjónustu hvaðan sem er úr heiminum sem hentar hverju verkefni fyrir sig. 

Geta tónlistarmenn einnig framleitt geisladiska með minni tilkostnaði á sínum eigin 

forsendum með því að skrifa geisladiska, þó gæðin verði ekki þau sömu, og náð 
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svipuðum árangri. Þá kostar í raun ekkert að framleiða stafrænt eintak, en útgáfa getur 

verið eingöngu á stafrænu formi og er þá framleiðslukostnaður lágmarkaður (Clemons 

o.fl., 2002). 

Aðrar nýstárlegar leiðir til þess að eintaka binda tónlist hafa sprottið upp í 

kjölfar nýrrar tækni og minnkun á kostnaði sem henni fylgir, en hún verður ódýrari 

með tímanum. Hægt er að kaupa plötur á USB lyklum þar sem tónlistinni hefur verið 

hlaðið inn ásamt plötuumslagi. Jafnvel fleiri auka hlutir geta fylgt með slíku eintaki 

sem myndu ekki rúmast fyrir á hefðbundnum geisladisk, eins og tónlistarmyndbönd 

og annað auka efni. Það fylgir útgáfu hljómplatna að hanna plötuumslag og getur það 

reynst kostnaðarsamt í hönnun og framleiðslu. Með auknu aðgengi að graffískum 

hönnunar forritum og ódýrum prentlausnum hefur sá möguleiki opnast enn frekar að 

vinna plötueintakið af eigin hendi frá byrjun til enda. Myndbandagerð hefur einnig 

fylgt þessari þróun. Með tiltölulega ódýrum búnaði, hæfileikum og kunnáttu, geta 

tónlistarmenn og útgáfufyrirtæki gert hágæða myndbönd með litlum tilkostnaði. Þá 

hefur dreifileiðum fyrir tónlistarmyndbönd fjölgað til muna. Nú eru stöðvar eins og 

MTV ekki eina leiðin til að koma tónlistarmyndböndum á framfæri, heldur er hægt að 

ná til fjölda fólks með því að nýta sér internetið þar sem vefsíður, eins og YouTube og 

Vimeo, bjóða uppá að hægt sé að hlaða upp myndböndum og dreifa þeim um 

internetið (McBride & Muhle, 2008). 

 

2.2.3 Sölukostnaður 
 
Í kjölfar stafrænnar dreifingar tónlistar er auðveldara að koma tónlist til ótal niðurhals 

verslanna, áskriftar og streymisþjónustna. Einnig er hægt að selja tónlist á stafrænu 

formi gegnum eigin vefverslanir á sínum heimasíðum og á hliðrænu formi gegnum 

internetið, eins og geisladiska, vínyl og annan varning. Þá panta neytendur vöru í 

gegnum internetið og fá hana senda í pósti. Hægt er að nýta sér þjónustuaðila sem sjá 

um að geyma birgðir og senda vörur til kaupenda, og einnig er hægt að selja vörur 

milliliðalaust gegnum eigin heimasíður og þar til gerðar þjónustur. Markaðssetning og 

kynning tónlistar hefur öðlast nýjan vettvang á internetinu sem hægt er að nýta til að 

fanga athygli neytenda með litlum tilkostnaði (McBride & Muhle, 2008). 
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2.2.4 Þróunarkostnaður 
 
Nýjar leiðir bjóða upp á lægri þróunarkostnað en áður hefur þekkst sem getur nýst 

flestum einingum innan tónlistariðnaðarins. Fyrir tónlistarmenn er til mikið af kennslu 

og fræðslu myndböndum á netinu sem stuðla að þróun hæfileika og þekkingar. Þá 

hefur tilkoma stafrænnar upptökutækni komið því til leiðar að möguleiki er að notast 

við stafræn hljóðfæri sem undir öðrum kringumstæðum væri erfitt að útvega, læra á 

eða notfæra sér. Internetið hefur veitt auðveldara aðgengi að hljóðfærum, tækni-, og 

hugbúnaði sem nýttur er til tónlistarútgáfu. Þetta á einnig við um hugbúnaðargerð, en 

mikið er um opinn hugbúnað (e. open source) sem minnkar þróunarkostnað 

hugbúnaðarfyrirtækja talsvert og hjálpar þeim við að auka samkeppnishæfni. 

 

 
Mynd 5. Hefðbundnar og nýjar leiðir í tónlistarútgáfu. 

 

Þá ákvarðast það við sett markmið hvernig árangri sé best náð og er hægt að 

sameina þessar leiðir til að ná sem bestum árangri hverju sinni. En rétt er að huga að 

neytendum og þeirra neysluvenjum í þessu breytta umhverfi. Er þá gagnlegt að skoða 

þær venjur sem nú eru uppi á meðal fólks þegar kemur að neyslu tónlistar. 
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3 Neytendahegðun í stafrænu umhverfi 
 
Breytingar á neytendahegðun er eitt af hugsanlegum umræðuefnum þegar kemur að 

því að ræða viðskipti í stafrænu umhverfi. Hvort um sé að ræða byltingu í 

viðskiptaháttum eða eðlilega þróun í ljósi framgöngu tækninnar er hægt að deila um, 

en viðskipti í stafrænu umhverfi eru engu að síður staðreynd. Neytendahegðun er hægt 

að lýsa sem heildar niðurstöðum úr ferli sem einkennist af athafnasemi og 

ákvörðunartökum neytenda þegar kemur að öflun og neyslu á vörum og þjónustum 

(Hoyer & MacInnis,  2010). Ný tækni sem notuð er m.a. til dreifingar og neyslu á 

tónlist hefur áhrif á þetta ferli, í það minnsta hvað varðar upplifun neytenda og 

aðgengi að upplýsingum og tónlistarafurðum. Þá er gagnlegt að skoða hvernig 

neytendur velja vörumerki, vörur og þjónustur í stafrænu umhverfi. 

 

3.1 Ákvörðunarferli neytenda 
 
Neytendur í stafrænu umhverfi hafa tekið að hverfa frá hinni hefðbundnu leið við 

samanburð og ákvörðun á kaupum á vöru eða þjónustu. Samkvæmt rannsókn sem 

gerð var á þýskum, japönskum og bandarískum neytendum þá eru fjögur atriði sem 

skipta mestu máli þegar kemur að loka ákvörðun neytenda þegar velja á vörumerki. 

Hin fjögur atriði eru upphaflegir valkostir (e. initial consideration), virkt mat (e. 

active evaluation), loka ákvörðun (e. closure) og reynsla af kaupum (e. postpurchase). 

Þá eru neytendur að vega og meta kosti sína á hverju stigi í ákvörðunarferlinu.  Á 

hefðbundinn máta hefst ákvörðunarferli neytenda á því að þeir eru með nokkur 

vörumerki í huga. Þá hefur markaðssetning vörumerkjanna þau áhrif að neytendur 

sigta út það sem þeim lýst best á og enda með því að velja eitt þeirra. Ef neytandinn er 

ánægður með viðskiptin er hann líklegur til að halda tryggð við vörumerkið (Court, 

Elzinga, Mulder & Vetvik, 2009). 
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Mynd 6. Ákvörðunarferli neytenda (Court o.fl., 2009). 

 

Þetta hefur þó verið að breytast þar sem það hefur verið talsverð aukning í 

úrvali og dreifileiðum með framgöngu nýrrar tækni, auk þess sem að aðgangur að 

upplýsingum hefur aukið skarpskyggni neytenda almennt. Þau vörumerki sem eru í 

hópi upphaflegra valkosta hafa ekki eins jafnar líkur á því að verða fyrir valinu og 

áður fyrr og eru neytendur nú líklegri til að skipta út vörumerkjum í miðju 

ákvörðunarferlinu. Neytendur eru byrjaðir að leita sér upplýsinga í meira magni en 

áður og láta síður stjórnast af skilaboðum fyrirtækja í markaðssetningu. Þá deila 

neytendur reynslu sinni af vörum og þjónustum í auknum mæli og er internetið orðinn 

stór vettvangur þegar kemur að slíku. Niðurstaða rannsóknar þeirra Court og félaga 

(2009) leiddi í ljós að markaðssetning sem stjórnast af neytendum, eins og t.d. 

umsagnir á netinu, meðmæli frá fjölskyldu og vinum og fyrri reynsla, hefur meira 

vægi í ákvörðunarferlinu heldur en markaðssetning sem innt er af höndum 

fyrirtækjanna sjálfra. 

Hefðbundin markaðssetning reynist þó enn mikilvæg en þessar breytingar á 

neytendahegðun gefa til kynna að aukin tækifæri leynast þegar hugsanlegir 

viðskiptavinir eru að leita sér að upplýsingum og þar sem neytendur deila 

upplýsingum með hvorum öðrum. Þá hefur þetta fyrirkomulag aukið möguleikann á 

því að neytendur haldi síður tryggð við vörumerki ef þeim býðs eitthvað betra þar sem 

þeir eru sífellt að endurmeta valkosti sína. Þessar upplýsingar geta alið af sér góð ráð 
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við markaðssetningu á tónlist og hvernig henni sé best háttað í stafrænu umhverfi með 

breyttri neytendahegðun. Ná þarf til neytenda á þeim augnablikum sem hafa hvað 

mest áhrif á ákvarðanir þeirra. Þá þarf að aðlaga markaðssetningu að breyttri 

neytendahegðun og líta á breytingarnar sem tækifæri til þess að vera á réttum stað á 

réttum tíma og gefa neytendum þær upplýsingar og þann stuðning sem þeir þurfa til 

þess að taka réttar ákvarðanir hverju sinni. 

 

3.2 Hegðunarmynstur neytenda 
 
Samkvæmt rannsókn sem Musically og The Leading Question gerðu síðasta sumar 

(2009b) á neytendahegðun í Bretlandi þá fer neysla á tónlist mest megins fram í 

gegnum fartölvur og mp3 spilara. Yngri neytendur eru einnig farnir að neyta tónlistar 

gegnum farsíma í auknum mæli. Vefsíður sem bjóða upp á frítt streymi tónlistar hafa 

notið aukinna vinsælda og eru vefsíðurnar YouTube og MySpace þar fremstar í flokki, 

en aðrar þjónustur fylgja í kjölfarið líkt og Spotify. Þá þjónar streymið helst þeim 

tilgangi að prufa nýja tónlist en er ekki staðgengill þess að eignast tónlist með kaupum 

á eintökum. Ein af helstu ástæðum þess að streymið er ekki enn álitið sem mögulegur 

staðgengill er vegna þess að það getur reynst óáreiðanlegt þar sem nettenging þarf að 

vera til staðar öllum stundum. Þetta gæti þó breyst í framtíðinni þegar farsímalausnir 

fyrir streymi hafa náð góðri fótfestu og hægt verður að nálgast gæða streymi hvaðan 

sem er. Samkvæmt ofangreindri rannsókn eru neytendur ekki mjög áhugasamir um að 

greiða áskriftargjald fyrir notkun á streymisþjónustum en vilja frekar að 

auglýsingatekjur geri þeim kleift að njóta þjónustunnar endurgjaldslaust. 

Er því hægt að nýta sér streymið til þess að sporna við ólöglegu niðurhali og 

svala þannig þorsta þeirra sem vilja prufa áður en þeir kaupa. Þá er það kostur að 

viðskiptamódel eru að þróast í kringum streymið þar sem tónlistarmenn og 

útgáfufyrirtæki fá borgað fyrir hvert streymi og verður það ekki síður mikilvægt þegar 

streymið hefur náð góðri fótfestu og ef það skyldi í einhverjum mæli gerast 

staðgengill á kaupum á eintökum. Getur það reynst mikilvægt fyrir tónlistarmenn og 

útgefendur að fá viðunandi þóknun fyrir streymi þeirra tónlistar ef að slíkar lausnir 

kynnu að hafa neikvæð áhrif á sölu eintaka. 

Hið hefðbundna neysluform tónlistar, kaup á eintökum, er enn arðbærasta 

löglega neysluform tónlistar (IFPI, 2010a). Þá njóta geisladiskar enn mestra vinsælda 
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tónlistar í formi eintaka, og njóta vínyl plötur aukinna vinsælda m.a. vegna þeirra 

hljómgæða sem einkennir þær. Hinsvegar eru margir sem láta slíkar væntingar um 

gæði sér sem vind um eyru þjóta og láta þá nægja að neyta tónlistar í litlum gæðum af 

vefsíðum eins og YouTube. Þá er hluti neytenda sem sækist frekar eftir hljómgæðum á 

meðan aðrir sem sækjast eftir auðveldu aðgengi (Musically, 2009b). 

Tónlistarveitur sem bjóða uppá löglegt niðurhal hafa sótt í sig veðrið 

undanfarin ár á flestum mörkuðum. Þegar einstaklingar kaupa tónlist gegnum niðurhal 

eru þeir mun líklegri til að kaupa einstök lög í stað fyrir plötur í heild sinni. Plötur á 

stafrænu formi eru þó að auka vægi sitt og óx sala plötueintaka á stafrænu formi 

hraðar árið 2009 heldur en sala einstakra laga gegnum niðurhal (IFPI, 2010a).  Hefur 

einnig sala á geisladiskum í gegnum netið færst í aukanna, þó sala geisladiska hafi 

dvínað þegar á heildina er litið. Geisladiskar eru álitnir verðmætari og eigulegri heldur 

en stafrænt form af hljómplötum, sem útskýrir hvers vegna einstaklingar kjósa heldur 

að greiða fyrir geisladisk fremur en niðurhal. Í ljósi aukins aðgengi að tónlist virðast 

neytendur finna til minnkandi þarfar til að festa kaup á tónlist, og á það einkum við 

tónlist sem hefur ekki fest sig kirfilega í sessi á meðal þeirra uppáhalds flytjenda. 

Neytendur eru ekki jákvæðir fyrir áhættukaupum og vilja þeir vita hvað þeir eru að fá 

fyrir peninginn sinn. Þá nýta þeir sér streymisþjónustur til þess að kynnast nýrri tónlist, 

en kaupa svo það sem þeim líst vel á. Ef ákveðin tónlist er ekki til staðar á löglegum 

tónlistarveitum eru neytendur líklegri til þess að sækja hana endurgjaldslaust gegnum 

ólöglegt niðurhal. Þegar neytendur hafa þegar komist yfir eintak af tónverki eru 

hverfandi líkur á því að þeir munu festa kaup á öðru eintaki af sömu gerð (Musically, 

2009b).  

Þegar kemur að neyslu tónlistar vilja neytendur ekki vera heftir af 

höfundaréttar takmörkunum og tímabundnum eignarrétti, heldur vilja þeir að tónlistin 

geti flætt frjálslega á milli lausna, tækja og forrita sér til yndisauka. Þá hafa 

takmarkanir og flókin ákvæði hjá sumum stafrænum tónlistarveitum gert það að 

verkum að neytendur hafa sumir hverjir þróað með sér neikvæð viðhorf gagnvart 

slíkum þjónustum. Þá eru þeir sérstaklega neikvæðir í garð takmarkana á eignarhaldi 

yfir tónlistinni þrátt fyrir að hafa borgað fyrir hana. Sumar þjónustur hafa boðið upp á 

áskrift af niðurhali og hverfa hljóðskrárnar þegar áskriftin rennur út, sem getur virkað 

neikvætt á suma (Musically, 2009b). 

Neytendur eru enn í einhverjum mæli hræddir við að versla á netinu sem 

hamlar viðskiptamódelum sem leggja upp úr sölu á vörum eða þjónustu gegnum 
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þennan miðil. Rannsóknir hafa þá sýnt að traust er mikilvægur þáttur sem hefur áhrif á 

vilja neytenda til að eiga viðskipti á netinu, og er því mikilvægt að efla traust neytenda 

í viðskiptum á stafrænum vettvangi (Bhattacherjee, 2002). Yngri neytendur eiga þá oft 

í erfiðleikum með að kaupa sér tónlist gegnum niðurhal þar sem oftast þarf til þess 

kreditkort og ferlið er flóknara heldur en að ganga inn í verslun og festa kaup á 

geisladisk. Verðlagning tónlistar er álitin of há af mörgum tónlistarunnendum, 

sérstaklega af þeim sem tilheyra yngri aldurshópum. Þá er sérstaklega litið á plötur á 

stafrænu formi sem of dýrar miðað við geisladiska, og þykir flestum yngri neytendum 

að hið nýja form ætti að vera verðlagt vel undir hinu eldra (Musically, 2009b). 

Það kann að vakna sú spurning hvernig sé best að haga málum til þess að 

neytendur séu ánægðir og halda áfram að fjárfesta í tónlist. Hinar nýju aðferðir hafa 

verið teknar í notkun og eru því komin til sögunnar ný viðskiptamódel. Lítum nú á þau 

viðskiptamódel sem hafa sprottið upp úr þessum aðstæðum og eru nú starfandi. 
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4 Upprennandi viðskiptamódel 
 
Í kjölfar breyttra neysluhátta og neytendahegðunar hefur tónlistariðnaðurinn þróað 

mér sér nýjar aðferðir til þess að reyna að brúa bilið á milli þarfa neytenda og 

minnkandi tekjustreymis til tónlistariðnaðarins, sérstaklega þegar kemur að neyslu 

tónlistar í formi hliðrænna eintaka. Það módel sem hefur náð hvað mestum árangri er 

af nokkuð hefðbundnum toga, eða sala á eintökum gegnum niðurhal (e. a la carte), og 

hefur hlotið miklar vinsældir á tónlistaveitum líkt og iTunes. Slíkt niðurhal byggist á 

kaupum á eintökum og að bæði sé hægt að kaupa einstök lög og plötur í heild sinni. 

Þetta módel er meira í áttina að hinu hefðbundna módeli sem styður við hið 

hefðbundna neysluform, þ.e. kaup á eintökum (iTunes, 2010). 

Þá hafa fleiri nýstárlegri módel verið að riðja sér rúms innan 

tónlistariðnaðarins sem eru mörg hver sniðin til að mæta breytingum í ljósi breyttrar 

neytendahegðunar og ásókn í aðgengi. Viðskiptamódel eru yfirleitt útfærð eftir 

þörfum á markaði og taka mið af því þegar hegðun neytenda, tæknin og almennar 

aðstæður breytast. Þróun á vörum og þjónustum sem veita viðskiptavinum nægilegt 

frelsi og val getur reynst mikilvæg. Viðskiptamódel sem láta vöru eða þjónustu virðast 

vera ókeypis hafa verið að færast í aukana og eru til allskyns útfærslur af þeirri aðferð. 

 

4.1 Fría módelið 
 
Að græða af hegðun kynslóða sem vilja fá allt frítt er verkefni sem að mörgu leiti 

einkennir það sem tónlistariðnaðurinn stendur nú frammi fyrir. Hið fría módel 

svokallaða hefur lengi verið til staðar í mörgum geirum og með mismunandi áherslum. 

Það hefur þann eiginleika að neytendur njóta góðs af vörum eða þjónustum án 

endurgjalds í einhverjum mæli. Þetta þýðir samt ekki að framleiðandi eða 

þjónustuaðili fái ekkert borgað fyrir sína starfsemi heldur eru tekjur fengnar gegnum 

hinar ýmsu leiðir.  

Hefðbundnasta form þessa módels er í þeirri mynd að neytendur fá að prufa 

vöru eða þjónustu án endurgjalds sem virkar sem hvatning til þess að festa kaup á 
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þeirri vöru eða þjónustu. Hægt er að gefa vöru og þjónustu til að kynna aðra vöru og 

þjónustu sem neytendur þá borga fyrir. Framleiðsla á stafrænum eintökum kostar lítið 

sem ekkert og getur endurgjaldslaust niðurhal eða streymi hjálpað til við að selja vörur 

og aðra þjónustu. Þá hefur rannsókn sem gerð var í Noregi leitt í ljós að þeir sem 

stunda endurgjaldslaust niðurhal eru almennt líklegri til þess að festa kaup á varningi 

eins og geisladiskum (BI Norwegian School of Management, 2009). 

Breska hljómsveitin Radiohead notaðist við slíka aðferð þegar þeir gáfu út sína 

síðustu breiðskífu In Rainbows, en öllum var frjálst að eignast breiðskífuna með 

endurgjaldslausu niðurhali áður en hún kom út á geisladisk. Þá var öllum heimilað að 

gefa frjálst framlag eða borga það sem þeir vildu þegar þeir sóttu plötuna á stafrænu 

formi. Aðdáendur þeirra voru svo fúsir að borga fyrir niðurhalið að Radiohead þénuðu 

meira á In Rainbows niðurhalinu heldur en af allri eintakasölu af sinni fyrri plötu, Hail 

to the Thief. Þegar geislaplatan kom út rúmlega tveimur mánuðum síðar fór hún í 

fyrsta sæti á breskum og bandarískum vinsældarlistum. Platan hreppti einnig fyrsta 

sætið á tónlistarveitunni iTunes þar sem neytendur borga fyrir hvert niðurhal. Þá seldu 

þeir um 100.000 lúxus útgáfur (e. deluxe box-set) og annan varning, og áttu sína 

stærstu tónleikaferð frá upphafi í kjölfarið þar sem seldust um 1.2 milljónir 

tónleikamiða (Jane Dyball, munnleg heimild, 15. október 2008). 

Rannsókn þeirra Rainie og Madden (2004) leiddi í ljós að 83% tónlistarmanna 

og tónskálda bjóða uppá að neytendur geti hlustað á tónlistina sína á netinu án 

endurgjalds. Þá hefur streymið verið talið líklegt til að auka sölu á eintökum og styðja 

við aðra tekjustrauma. Ef litið er yfir söguna þá má glögglega sjá að sú umræða sem 

fer nú fram varðandi frítt streymi á sér hliðstæðu úr fyrri umræðum varðandi útvarp og 

tekjur til útgefenda. Í gegnum tíðina hafa neytendur fengið tónlist að nokkru leiti frítt 

eins og t.d. gegnum útvarp, sjónvarp, á almennum stöðum eins og veitingastöðum 

o.s.frv. Þannig er hægt að líta á frítt streymi af tónlistarveitum í dag, en þó getur það 

gefið af sér tekjur eins og með höfundaréttagreiðslum og auglýsingatekjum. Einnig er 

möguleiki fyrir tónlistarmenn og útgefendur á því að fá upplýsingar um þá neytendur 

sem eru að streyma og kaupa tónlistina þeirra. Slíkar upplýsingar er hægt er að nota til 

markaðssetningar, þar sem tónlistarmenn og útgáfufyrirtæki vita þá betur hverjir eru 

að hlusta á þeirra tónlist og geta beint spjótum sínum að þeim markhópum. Þá er 

mögulegt fyrir tónlistarmenn og útgáfufyrirtæki að bjóða og selja markhópnum 

virðisaukandi hliðrænar útgáfur (e. premium), tónleika miða, virðisaukandi stafrænar 

útgáfur og fleira. 
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Í auknum mæli gefa tónlistarmenn tónlistina sína á stafrænu formi á netinu og 

nota sem leið til markaðssetningar. Þá getur sú kynning sem frjálsa flæðið getur 

skapað aukið á vinsældir og styrkt aðra tekju strauma. Tónlistarmenn gefa t.d. lag eða 

lög gegn netfangi og öðrum persónulegum upplýsingum í sama tilgangi. Þá er hægt að 

hafa beint samband við viðskiptavini og aðdáendur, og láta þá t.d. vita af tónleikum 

eða sértökum tilboðum. Þetta gerir tónlistarmönnum kleift að veita útgáfufyrirtækjum 

samkeppni  og vera í beinu sambandi við viðskiptavini sína (Clemons o.fl., 2002). 

Þeim ber þó að greiða höfundaréttargjöld af sínum eigin lögum hvort sem þeir gefa 

þau eða selja sem gerir þessa leið kostnaðarsamari og ekki jafn aðlaðandi fyrir 

tónlistarmenn sem gefa sjálfir út sitt eigið efni (Jenný Davíðsdóttir, munnleg heimild, 

25. nóvember 2009). 

 

4.1.1 Auglýsingamódelið 
 
Auglýsingatekjur hafa verið notaðar til þess að fjármagna starfsemi sem notast við fría 

módelið og borga þá auglýsendur fyrir þau verðmæti sem neytendur fá án endurgjalds. 

Þá er verið að selja athygli neytendanna til auglýsenda og fá neytendur vörur og 

þjónustur í staðinn. Neytendur eru yfirleitt ánægðir með það að fá ókeypis tónlist 

gegnum streymi gegn því að þurfa að þola auglýsingar, þó þeir segjast ekki nota slíkar 

þjónustur sé ágangur auglýsinganna of mikill (Musically, 2009b). 

Vaxandi auglýsingatekjur af internetinu gefa þessu módeli fyrir streymi 

tónlistar vonir um aukna tekjumöguleika í framtíðinni. Þá eru auglýsingatekjur að 

færast frá hefðbundnum miðlum til stafrænna miðla í auknum mæli. Höfundaréttar 

samningar vegna streymis hafa verið í mótun og eru streymisþjónustur þegar farnar að 

skila af sér tekjum í einhverjum mæli (McBride & Muhle, 2008). Þá varð 247% 

aukning í auglýsingatekjum tónlistarveitna í Bretlandi árið 2009. Auglýsingatekjurnar 

voru þá samtals 8.2 milljónir punda, sem samsvarar 4.3% af heildartekjum sem 

hljótast af stafrænni tónlist þar í landi (BPI, 2010). 

Þegar kemur að fríum módelum sem styðjast við auglýsingatekjur er ekki 

sjálfgefið að slíkar tekjur séu eina fjármagnið sem er til staðar. Þá er ekki alltaf 

einungis verið að afla tekna eingöngu með því að selja augu og eyru neytendanna, 

heldur eru oft auka tekjuleiðir inni í myndinni. Þar má nefna sala á upplýsingum um 

neytendur, vörumerkjaleyfum, virðisaukandi áskriftum og bein sala á vöru eða 

þjónustu. Þá notast íslenska tónlistarveitan gogoyoko við auglýsingatengt streymi 
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ásamt því að vera niðurhals þjónusta þar sem neytendur festa kaup á tónlist í formi 

stafrænna eintaka (gogoyoko, 2010). 

 

4.1.2 Freemium módelið 
 
Eitt af vinsælustu útfærslum á fría módelinu er hið svokallaða freemium módel (e. 

freemium) þar sem notendum er boðin frí þjónusta. Freemium er dæmi um fría 

þjónustu (e. free) annarsvegar og svo virðisaukandi borgaða þjónustu (e. premium) 

hinsvegar. Freemium þjónustur styðjast yfirleitt við viðmið sem snýst um að aðeins 

hluti notenda, t.d. 5%, kaupa fulla þjónustu á meðan 95% notenda nota hana frítt. Þá 

eru 5% nægileg til þess að arður sé af starfseminni. Ástæða þess að þetta virkar er að 

þær vörur eða þjónustur sem hinir 95% njóta góðs af án endurgjalds kosta starfsemina 

sama sem ekkert. Þá er auðveldast að halda úti fría módelinu á internetinu þar sem 

hægt er að halda kostnaðinum í algjöru lágmarki (Anderson, 2009). 

Tónlistarveiturnar Spotify, Deezer og We7 bjóða uppá streymi og notast við 

freemium módelið þar sem notendur geta notað þjónustuna á takmarkaðan hátt án 

endurgjalds, en auglýsingatekjur sjá um að greiða fyrir streymið. Þeir sem vilja sleppa 

við takmarkanir og auglýsingar geta keypt virðisaukandi þjónustu með því að gerast 

áskrifendur og borga þá mánaðarlegt áskriftargjald (Spotify, 2010; Deezer, 2010; We7, 

2010). 

 

4.2 Áskriftarmódelið 
 
Í áskriftarmódeli leigir notandi sér aðgang að gagnagrunni tónlistar þar sem hann getur 

hlustað á lög á tiltekinni tónlistarveitu gegn áskriftargjaldi. Áskrifendur geta þá 

iðulega hlustað á lögin beint af netinu gegnum streymi (Napster, 2010; Rhapsody, 

2010; Tónlist.is, 2010). Í sumum tilfellum er einnig hægt að hlaða lögum niður á tölvu 

til að hlusta þegar áskrifendur eru ótengdir netinu. Ef að áskriftargjald er ekki borgað 

hætta notendur að geta spilað lögin, hvort sem að þeir hafi hlaðið þeim niður á tölvu 

eður ei (Rhapsody, 2010). Sumar þjónustur líkt og eMusic (2010b) og Napster (2010) 

leyfa niðurhal af takmörkuðum fjölda laga á mánuði gegn áskriftargjaldi, og er 

tónlistin sem notandi hleður niður í hans eigu eftir að áskrift líkur. 
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Áskriftarmódelið greiðir fyrir neytendum sem vilja geta nálgast allt að því 

ótakmarkað magn tónlistar án mikillar fyrirhafnar. Þá getur áskriftin þótt handhæg við 

að uppgvöta nýja tónlist þótt hún svali ekki beint þorsta þeirra sem kjósa að slá 

eignarhaldi yfir þau tónlistareintök sem þeir hrífast af. Þá varð 37.2% aukning í 

tekjum af áskrift í Bretlandi árið 2009, og voru tekjurnar samtals 11.8 milljónir punda 

sem samsvarar 6.2% af heildartekjum sem hljótast af stafrænni tónlist þar í landi (BPI, 

2010). 

Farsímalausnir sem leyfa streymi gegn áskriftargjaldi hafa einnig riðið sér 

rúms á áskriftarmarkaði tónlistar. Nokia (2010) býður uppá farsímalausn þar sem 

áskrifendur fá aðgang að gagnagrunni tónlistar sem þeir geta streymt í gegnum 

farsímann og hlaðið niður á tölvu. Þá bjóða tónlistarveitur á borð við Rhapsody (2010) 

og Spotify (2010) uppá farsímalausnir þar sem hægt er að streyma tónlist með farsíma 

gegn áskriftargjaldi. Internetþjónustur og farsímafyrirtæki hafa verið að herja á 

tónlistarmarkaði og eru þau talin vera sterkir aðilar til framtíðar. Þá bjóða þau t.d. 

tónlist með internet eða farsímaáskriftinni sem er virðisaukandi fyrir þá þjónustu sem 

þau bjóða nú þegar uppá. Síma og internetþjónustan TDC í Danmörku býður t.a.m. 

upp á áskriftar og niðurhalsþjónustuna TDC Play. Þá fá internet og farsíma 

áskrifendur þeirra aðgang að 6 milljónum laga sem hægt er að streyma og hlaða niður. 

Á þeim tveimur árum sem tónlistarþjónusta TDC hefur verið starfandi hafa 

viðskiptavinir þeirra hlaðið niður yfir 200 milljónum laga og er leiðandi á 

áskriftarmarkaði Danmerkur með 80% markaðshlutdeild (IFPI, 2010b). 

Áskriftarmódelið kann að vera leið sem hentar vel til að innheimta laun af 

streymi tónlistar en fróðlegt er að bera saman þessi nýstárlegu viðskiptamódel hvað 

varðar tekjumöguleika fyrir tónlistariðnaðinn. 

 

4.3 Tekjur af stafrænum tónlistarveitum 
 
Stafrænar tónlistarveitur hafa nú sprottið upp víðast hvar í heiminum og eru nú 

rúmlega 400 löglegar slíkar veitur starfandi í dag (IFPI, 2010a). Tvennskonar tekjur 

eru til staðar fyrir tónlistarmenn þegar kemur að sölu eða streymi tónlistar á 

stafrænum tónlistarveitum. Þá er fyrst og fremst um að ræða hlutdeild í hagnaði af 

sölu tónlistar með niðurhali, áskriftartekjum, auglýsingatekjum eða heildartekjum, en 

upphæðin getur verið mismunandi eftir tónlistarveitum og þeim samningum sem eru 

til staðar milli tónlistarveitu, dreifingaraðila, útgáfufyrirtækja eða annarra tengdra 
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aðila. Aðrar tekjur eru tengdar höfundarétti og reiknast sem hlutfall af söluverði 

tónlistar gegnum niðurhal eða sem þóknun fyrir streymi. 

 

4.3.1 Höfundaréttartekjur 
 
Samningar vegna tónlistarveitna og höfundaréttar hafa verið í mótun undanfarin ár, 

sérstaklega þegar kemur að streymi tónlistar. Ólíkt þeim föstu gjöldum sem eru á sölu 

hliðrænna eintaka eru höfundaréttargjöld stafrænna tónlistarveitna oft reiknuð sem 

hlutfall af heildar tekjum. Gjöldin ákvarðast af ýmsum þáttum m.a. heildar innkomu, 

heildar sölu, fjölda áskrifenda og fjölda spilanna (Harry Fox Agency, 2008). Þær 

höfundaréttartekjur sem tónlistarmenn fá fyrir streymi tónlistar sinnar eru greiddar til 

tónlistarmanna af tónlistarveitum í gegnum höfundaréttarsamtök viðkomandi rétthafa. 

Á Íslandi er tónlistarveitum skylt að greiða 8% af heildartekjum af áskriftum, 

auglýsingum og heildarverði fyrir hvert niðurhal, þó aldrei lægra en 12 krónur fyrir 

hvert lag. Ef að tekjurnar séu að stærstum hluta t.d. í formi áskriftar vegna streymis 

greiðist ekkert sérstaklega fyrir hvert eintak heldur eru 8% af heildartekjum greidd til 

STEF sem sér um að útdeila greiðslunum til sinna skjólstæðinga (Jenný Davíðsdóttir, 

munnleg heimild, 25. nóvember 2009). 

Í Bandaríkjunum hefur verið samþykkt höfundaréttargreiðslu skema vegna 

tónlistarveitna. Þegar kemur að höfundaréttargreiðslum vegna niðurhals þurfa 

tónlistarveitur að greiða ¢9.1 fyrir lag sem er innan við fimm mínútur á lengd og ¢1.75 

fyrir hverja mínútu umfram það, og ¢24 fyrir hvert lag sem er selt sem hringitónn 

(Harry Fox Agency, 2008). Áskriftarþjónustur þurfa að greiða 10.5% af heildartekjum 

sem skipt er á milli laga í hlutfalli við þann fjölda spilanna sem hvert lag hlýtur.  Þá er 

sett lágmark á þá greiðslu sem tónlistarveita þarf að greiða fyrir tónlistina. 

Áskriftarþjónusta sem einungis veitir aðgang að streymi þarf að greiða að lágmarki 

$0.15 á mánuði á hvern áskrifanda í réttindagjöld. Ef hægt er að hlaða niður tónlist 

tímabundið á eina tölvu á meðan áskrift stendur yfir hækkar gjaldið upp í $0.30 á 

mánuði fyrir hvern áskrifanda. Ef áskriftin sjálf gengur á milli margskonar 

tæknilausna, eins og yfir í farsíma, hækkar gjaldið í $0.50 á mánuði á hvern 

áskrifanda. Ef að 10.5% af heildartekjum tónlistarveitunnar er hærri upphæð en 

lágmarkið segir til um, greiðir tónlistarveitan þá upphæð til höfundaréttarsamtaka. Ef 

ekki er um áskriftargjald að ræða, líkt og í auglýsingamódelinu, er engin 

lágmarksupphæð. Til þess að ákvarða hvað tónlistarveitan á að borga er heildar ágóði 
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af rekstrinum notaður til grundvallar, t.a.m. tekjur af auglýsingum. Það sem þjónustan 

greiðir þá 10.5% af heildartekjum. Útkoman er sú upphæð sem dreift er á milli 

rétthafa. Þá er borgað eftir því hversu oft lag hefur verið streymt miðað við önnur lög 

(e. pro-rata), en því hærra sem hlutfallið er því hærri verður upphæðin sem fengin er 

fyrir tiltekið lag (Copyright Royalty Board, 2009; Harry Fox Agency, 2008). 

Í Bretlandi hafa höfundaréttarsamtökin PRS, Performing Right Society, verið í 

framlínunni við að semja við tónlistarveitur og eru t.d. þau fyrstu sem hafa náð 

samkomulagi við YouTube. Þegar kemur að höfundaréttargreiðslum vegna niðurhals í 

Bretlandi þurfa tónlistarveitur að greiða £0.04 fyrir lag á plötu sem inniheldur sjö lög 

eða færri. Ef plata inniheldur átta til tólf lög þarf að greiða £0.035, ef lögin eru þrettán 

til sautján talsins þarf að greiða £0.03, £0.025 þegar um er að ræða átján til tuttugu og 

níu lög, og £0.02 þegar um er að ræða þrjátíu eða fleiri lög. Ef að 8% af heildartekjum 

tónlistarveitunnar er hærri upphæð en sú sem safnast saman með fyrrgreindu 

fyrirkomulagi skal hún vera greidd í staðinn (PRS, 2010). Þegar kemur að 

áskriftarmódelinu þurfa tónlistarveitur í Bretlandi að greiða 8% af heildartekjum, en 

minnst £0.40 á mánuði á hvern áskrifanda, en þær sem bjóða uppá notkun margskonar 

tæknilausna greiða £0.60 á mánuði á hvern áskrifanda. Minni þjónustur sem bjóða upp 

á úrval undir 20.000 lögum greiða þá minnst £0.20 á mánuði á hvern áskrifanda. 

Tónlistarveitur sem virka eins og netútvarp með stjórntökkum (e. interactive webcast) 

þurfa að greiða 8% af heildartekjum, en minnst £0.00065 fyrir hvert streymi. Ef um 

áskrift er að ræða þarf einungis að greiða 6.5% af heildartekjum, en minnst £0.22 á 

mánuði á hvern áskrifanda. Tónlistarveitur sem virka eins og netútvarp án stjórntakka 

(e. webcast) þurfa einnig að greiða 6.5% af heildartekjum, en minnst £0.0005 fyrir 

hvert streymi. Ef um áskrift er að ræða þarf einungis að greiða 5.75% af 

heildartekjum, en minnst £0.20 á mánuði á hvern áskrifanda (PRS, 2010). 

Í auglýsingamódelinu greiða tónlistarveitur lágmarks upphæð sem er £0.00085 

fyrir hvert streymi lags, eða 10.5% af heildartekjum sem skipt er á milli í hlutfalli við 

þann fjölda spilanna sem hvert lag hlýtur. Þá er upphæðin sem greidd er út fyrir hvert 

streymi aldrei lægri en lágmarkið segir til um. Þegar ný tónlistarveita hefur rekstur 

myndi hún þess vegna undir venjulegum kringumstæðum byrja á því að borga 

lágmarks upphæð fyrir hvert streymi, en þegar heildar auglýsingatekjur hafa náð að 

skila ákveðnum hagnaði færir hún sig yfir í 10.5% módelið. PRS innheimtir 

greiðslurnar og eru þær greiddar til rétthafa. Þetta viðskiptaumhverfi er í mótun og 

samningar um gjöld eru hafðir aðeins nokkur ár fram í tíman en fara þá í endurskoðun. 



37 

Mikilvægt þykir að rétthafar fái sanngjarnan hluta af tekjum, en einnig að það þrengi 

ekki það mikið að nýsköpunarfyrirtækjum að þeim geftst ekki rúm til þess að þróast, 

vaxa og dafna (PRS, 2010). 

 

4.3.2 Hlutdeild af hagnaði 
 
Þær beinu tekjur sem eru til staðar fyrir tónlistarmenn þegar kemur að sölu eða 

streymi tónlistar á stafrænum tónlistarveitum geta verið mismunandi eftir 

tónlistarveitum og þeim samningum sem þær hafa gert við tónlistarmenn, 

dreifingaraðila, útgáfufyrirtæki eða aðra tengda aðila. Þegar um er að ræða sölu 

tónlistar með niðurhali greiða tónlistarveitur hlutdeild í hagnaði af sölu, en fyrir 

streymi er yfirleitt um að ræða hlutdeild í hagnaði af áskriftartekjum, 

auglýsingatekjum eða heildartekjum. 

. 

 
Tafla 4. Tekjur af niðurhali. 

 

Í töflu 4 er hægt að sjá tekjumöguleika fyrir tónlistarmenn og útgáfufyrirtæki 

þegar kemur að eintakasölu tónlistar gegnum niðurhal. Þá er mismunandi hversu 

mikla þóknun hver tónlistarveita tekur fyrir hverja sölu, sem hér flokkast sem 

greiðslukostnaður (e. transaction cost). Taka ber fram að frádráttur vegna 

virðusaukaskatts og höfundaréttargreiðslu er ekki með í þessum útreikningum, en til 

þeirrar frádráttar kemur áður en hagnaði er skipt á milli tónlistarveitu og 

tónlistarmanns, útgáfufyrirtækis eða dreifingaraðila. Þá er þetta óháð því í hvernig 

hlutföllum tekjurnar skiptast á milli útgáfufyrirtækis og tónlistarmanns, auk 

dreifingaraðila þar sem það á við. Margar tónlistarveitur taka aðeins við tónlist í 

gegnum stafræna dreifingaraðila eða stærri útgáfufyrirtæki sem gerir það að verkum 
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að tekjur tónlistarmanna og smærri útgáfufyrirtækja af stafrænni tónlistarsölu verða 

hlutfallslega minni. 

 

 
Tafla 5. Tekjur af streymi (USD). 

 

Í töflu 5 er hægt að sjá tekjumöguleika fyrir tónlistarmenn þegar kemur að 

streymi. Rétt er að taka fram að þetta umhverfi er í mikilli mótun eins og stendur og 

eru mismunandi samningar til staðar milli tónlistarveitna, dreifingaraðila, 

útgáfufyrirtækja og tónlistarmanna. Greiðsla fyrir streymi reiknast sem hlutdeild af 

heildartekjum tónlistarveitna og er greitt eftir því hversu oft tiltekið lag hefur verið 

streymt miðað við önnur lög (e. pro-rata). Tekjur tiltekinnar tónlistarveitu eru 

breytilegar eftir fjölda seldra áskrifta og auglýsinga, og geta því greiðslur fyrir streymi 

verið breytilegar frá degi til dags. Taka ber fram að hér að ofan er búið að draga frá 

höfundaréttargreiðslu. Þá er þetta óháð því í hvernig hlutföllum tekjurnar skiptast á 

milli útgáfufyrirtækis og tónlistarmanns, auk dreifingaraðila þar sem það á við. 

Hefðbundið hafa tónlistarútgáfur hagnast gegnum sölu á eintökum. Nú eru 

þjónustur eins og tónlistarveitur að ryðja sér rúms og njóta ört vaxandi vinsælda meðal 

neytenda. Þá eru fyrir hendi hinar ýmsu gerðir af fría módelinu og áskriftarmódelinu, 

en spurning er hvað hentar best til þess að efla tónlistariðnaðinn og þóknast 

neytendum. Miðað við neytendahegðun og eftirspurn virðist sem að samblanda af 

þessum módelum sé það sem virkar. Samkvæmt spá Jupiter Research munu tekjur 

tónlistariðnaðarins gegnum heima internetsins vera mun dreifðari þar sem helmingur 

af neyslu tónlistar verður af hliðrænum vörum og þjónustum, og annar helmingur af 

stafrænum vörum og þjónustum (Kusek & Leonhard, 2005).  

Fróðlegt væri að vita að hversu miklu leiti aðilar innan tónlistariðnaðarins séu 

að nýta sér nýjar leiðir og tækni í útgáfu tónlistar. Hvert horfa þeir sem vinna í þessu 

umhverfi til framtíðar? Hvaða reynslu hafa þeir af nýjum leiðum og módelum? Ný 

tækni í dreifingu á tónlist hefur óneitanlega áhrif á starfsumhverfi í útgáfu tónlistar. 
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Þessi rannsókn miðast því við að svara spurningunni: Hvaða áhrif hefur ný tækni á 

viðskiptamódel í tónlistarútgáfu og hvaða möguleikar eru í stöðunni? 
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5 Framkvæmd rannsóknar 
 
Markmið rannsóknarinnar er að auka skilning á þeim áhrifum sem ný tækni kann að 

hafa á viðskiptamódel í tónlistarútgáfu. Þótti ákjósanlegast að beita eigindlegum 

rannsóknar aðferðum (e. qualitative research methods) en tilgangur þeirra er að öðlast 

djúpan skilning á viðfangsefninu. Í þessari rannsókn var notast við opin viðtöl þar sem 

rætt er um viðfangsefnið með ítarlegarlegum hætti og mótast viðtölin út frá svörum 

viðmælenda. Þannig er viðmælendum gert kleift að tjá sig á opinskáan og 

persónulegan hátt um viðfangsefnið sem eykur á innsýn og skilning rannsakandans. 

Rafrænum viðtölum var einnig beitt en þau fóru fram í gegnum tölvupóst. Þannig var 

hægt að nálgast viðmælendur hvaðan sem er í heiminum, en viðmælendur hafa þá 

tækifæri til þess að velta svörum betur fyrir sér. Þá þykir þessi aðferð einnig hentug 

þar sem viðmælendur geta valið sér stað og tíma fyrir viðtölin eftir hentileika (Bryman 

& Bell, 2007). Notast var við markmiðsúrtak (e. purposive sampling) þar sem tilteknir 

einstaklingar eru valdir til þátttöku í rannsókninni til þess að ná sem bestum skilningi 

á viðfangsefninu. Skekkjur geta komið upp við notkun markmiðsúrtaka þar sem að 

úrtakið endurspeglar ekki endilega þýðið með fullkomnum hætti. Þá er notkun 

markmiðsúrtaka öflug aðferð þegar rannsaka á sérhæfð viðfangsefni og til að ná fram 

dýpri skilningi á viðfangsefninu (Neuman, 2006). 

Þátttakendur rannsóknarinnar eru starfsmenn útgáfufyrirtækja og tónlistamenn 

sem standa fyrir útgáfu og dreifingu á tónlist, sem og aðrir fagaðilar í 

tónlistariðnaðinum. Eigindleg viðtöl voru lögð fyrir valda aðila sem eru fremstir í 

sínum flokki og eru starfandi í því umhverfi sem verið er að rannsaka. Voru 

þátttakendur valdir með það að leiðarljósi að fá sem ákjósanlegast yfirlit yfir þau 

fjölmörgu svið sem einkenna útgáfu tónlistar. Þau hlutverk sem þátttakendur gegna 

innan tónlistariðnaðarins eru tónlistarmenn, umboðsmenn, útgáfufyrirtæki, 

dreifingaraðilar, höfundaréttarsamtök og fyrirtæki sem sjá um leyfisveitingar fyrir 

notkun tónlistar í auglýsingum, sjónvarpi, kvikmyndum o.s.frv. Notast var við 

eigindleg viðtöl til þess að skoða þeirra reynslu af þeim breytingum sem standa yfir á 

hefðbundnu viðskiptamódeli tónlistariðnaðarins, hugsanlegum möguleikum í stöðunni 

og viðhorf til þeirra möguleika sem í boði eru. Eftir að viðtölum lauk voru þau afrituð 
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og greind samkvæmt eigindlegum rannsóknar aðferðum. Greining gagnanna var unnin 

samhliða gagnaöflun en niðurstöður rannsóknarinnar byggjast á þeirri greiningu. 

 

5.1 Viðmælendur 

5.1.1 Ólafur Arnalds 
 
Tónlistarmaðurinn Ólafur Arnalds hefur verið iðinn við tónlistariðkun frá unga aldri.  

Hann hefur séð um upptökur fyrir fjölda listamanna og hljómsveita, ásamt því að 

útsetja fyrir hljóðfæri og semja verk fyrir aðra. Árið 2007 gaf Ólafur út sína fyrstu 

sólóplötu sem nefnist Eulogy for Evolution og hefur hann gefið út plötu ár hvert síðan. 

Plötur hans eru nú fimm talsins og hafa hlotið mikið lof meðal gagnrýnenda og 

almennings. Ólafur hefur í kjölfarið spilað á tónleikum um víða veröld ásamt 

strengjasveit sinni, en hann er á mála útgáfufyrirtækisins Erased Tapes Records og 

forleggjarans Nettwerk One Music. 

 

5.1.2 Andre Anjos  
 
Andre Anjos er forsprakki bandarísku hljómsveitarinnar The Pragmatic og 

endurhljóðblöndunar teymisins Remix Artist Collective (RAC) sem sér um að útsetja 

og endurhljóðblanda lög tónlistarmanna. Þá hefur hann unnið með listamönnum á 

borð við U2, Kings of Leon, Yeah Yeah Yeahs, Bloc Party, Tokyo Police Club o.fl. 

Verk hans hafa hlotið mikið lof og hafa slegið í gegn á vefsíðum á borð við Pitchfork 

Media og Hype Machine. Andre semur einnig tónlist fyrir sjónvarpsþættina Entourage 

og 90210, ásamt því að semja tónlist fyrir kvikmyndir. 

 

5.1.3 Leigh Lust 
 
Umboðsmaðurinn Leigh Lust hefur mikla reynslu af tónlistariðnaðinum en hann hefur 

bæði verið í fremstu röð hjá stórum útgáfufyrirtækjum jafnt sem unnið sjálfstætt. 

Hann vinnur nú sem sjálfstæður umboðsmaður fyrir tónlistarmenn og hljómsveitir, 

eins og April Smith and the Great Picture Show, The Dig og Atarah Valentine. Leigh 

á sér langa sögu í tónlistariðnaðinum en hann vann lengi sem útsendari (e. A&R) hjá 
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bandarísku útgáfufyrirtækjunum Atlantic Records og Elektra Records áður en hann 

snéri sér að umboðsmennsku. 

 

5.1.4 Lárus Jóhannesson 
 
Lárus Jóhannesson er meðeigandi og framkvæmdarstjóri íslenska útgáfufyrirtækisins 

12 Tónar. Hann sér um rekstur útgáfustarfseminnar jafnt og verslunarinnar 12 Tónar í 

Reykjavík sem einnig var starfrækt í Kaupmannahöfn um hríð. Ásamt því að gefa út 

og dreifa íslenskri tónlist flytur fyrirtækið einnig tónlist inn til Íslands til dreifingar 

fyrir erlend útgáfufyrirtæki. 12 Tónar hafa unnið með og gefið út tónlistarmenn og 

hljómsveitir á borð við Ólöfu Arnalds, Eivøru Pálsdóttur, Apparat Organ Quartet og 

Mugison. 

 

5.1.5 Ásmundur Jónsson 
 
Ásmundur Jónsson er framkvæmdarstjóri íslenska útgáfufyrirtækisins Smekkleysa, en 

hann sér um rekstur útgáfustarfseminnar jafnt og verslunarinnar Smekkleysu í 

Reykjavík. Ásamt því að gefa út og dreifa íslenskri tónlist þá flytur Smekkleysa 

erlenda tónlist inn til Íslands til dreifingar og rekur einnig útibú í Bretlandi. 

Smekkleysa var stofnuð árið 1986 og hefur unnið með og gefið út tónlistarmenn og 

hljómsveitir á borð við Björk, Sykurmolana, Sigur Rós, Mínus og Múm. 

 

5.1.6 Eiður Arnarsson 
 
Eiður Arnarsson er forstöðumaður tónlistardeildar Senu en hann sér um rekstur 

deildarinnar auk þess að vera tengiliður milli fyrirtækisins og tónlistarmanna sem það 

gefur út. Sena er afþreygingarfyrirtæki sem gefur út íslenska tónlist og dreifir erlendri 

tónlist, kvikmyndum og tölvuleikjum á Íslandi auk þess að sjá um rekstur 

kvikmyndahúsa og tónlistarverslanna. Meðal þeirra tónlistarmanna og hljómsveita 

sem Sena hefur gefur út má nefna Bubba Morthens, Björgvin Halldórsson og Sálina 

hans Jóns míns. 
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5.1.7 Stephen Bass 
 
Stephen Bass er meðeigandi, framkvæmdarstjóri og listrænn stjórnandi (e. creative 

director) breska útgáfufyrirtækisins Moshi Moshi Records sem staðsett er í London. 

Hann sér um að semja við tónlistarmenn og vinnur með þeim í nánu samstarfi þegar 

kemur að plötugerð og öðrum þáttum í tónlistarútgáfu. Moshi Moshi hefur unnið með 

og gefið út tónlistarmenn og hljómsveitir á borð við The Rakes, Bloc Party, 

Architecture in Helsinki, Kate Nash og Hot Chip. 

 

5.1.8 Denzyl Feigelson 
 
Denzyl Feigelson er stofnandi og framkvæmdarstjóri hjá breska stafræna 

dreifingarfyrirtækinu AWAL (Artists Without A Label). Fyrirtækið sér um að dreifa 

tónlist á stafrænu formi til tónlistarveitna fyrir sjálfstæða tónlistarmenn og 

tónlistarútgefendur, auk þess að sjá um leyfisveitingar og stafræna markaðssetningu. 

Denzyl hefur rúmlega 30 ára reynslu í tónlistariðnaðinum en hann vann lengi sem 

umboðsmaður auk þess sem hann var ráðgjafi fyrir stóru plötufyrirtækin þegar þau 

stigu sín fyrstu skref í netvæðingu. Denzyl hefur verið ráðgjafi Apple iTunes í málum 

er varða tónlistariðnaðinn og gegnir hann einnig stöðu tónlistarráðgjafa hjá Coca Cola. 

 

5.1.9  Jenný Davíðsdóttir 
 
Jenný Davíðsdóttir er skrifstofustjóri höfundaréttarsamtakanna STEF sem gæta 

hagsmuna innlendra og erlendra tónskálda, textahöfunda og annarra tengdra rétthafa á 

því sviði höfundaréttar. STEF starfar einnig sem útibú fyrir NCB, sem eru samnorræn 

samtök í eigu allra norrænu höfundaréttasamtakanna, og fer því hvoru tveggja með 

höfunda- og upptökurétt á Íslandi. Hennar starf felst í daglegum rekstri samtakanna en 

hún starfar einnig sem útibússtjóri fyrir NCB á Íslandi. 

 

5.1.10 Pétur Jónsson 
 
Pétur Jónsson er eigandi fyrirtækisins MediaLux sem sem sérhæfir sig í framleiðslu og 

útgáfu tónlistar, og sér um leyfisveitingar fyrir notkun tónlistar í auglýsingum, 

tölvuleikjum, sjónvarpi og kvikmyndum. Hann starfar sem upptökustjóri og 



44 

framleiðandi en hann vinnur mikið með tónlist fyrir auglýsingar. MediaLux hefur 

unnið með stórum hópi af tónlistarmönnum sem semja fyrir auglýsingar, sjónvarp, 

kvikmyndir, tölvuleiki, og gefið út tónlistarmenn á borð við Togga og Eberg. 
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6 Niðurstöður 
 
Tilkoma stafrænnar tækni, og þá sérstaklega internetsins, hefur haft byltingakennd 

áhrif á tónlistariðnaðinn og viðkomandi viðskiptaumhverfi. Gagnlegt er að skoða 

hvernig þetta umhverfi kemur fyrir sjónir fagaðila. Þá virðast margar leiðir í boði og 

stundum erfitt að gera sér grein fyrir hvernig sé „rétt“ að gera hlutina þegar kemur að 

útgáfu tónlistar. Leigh Lust orðaði það svona; 

 

Tónlistariðnaðurinn er í ótrúlegri framþróun og þetta breytingarskeið er að 

taka mun lengri tíma en mörg okkar gerðu kannski ráð fyrir. Og það er 

ekki enn komin niðurstaða. Ég meina, hverjar eru reglurnar? Hver er hin 

eina rétta leið til að gera hlutina? Ég veit það ekki. Það er engin ein rétt 

leið lengur eins og var. Áður fyrr tókstu upp plötuna, hún var framleidd, 

send til dreifingaraðila, dreifingaraðilinn sendi hana í búðir. Þetta var mjög 

einfalt og einhæft ferli. Núna eru svo margar mismunandi leiðir færar. 

 [Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

 

6.1 Notkun nýrrar tækni 
 
Viðmælendur voru spurðir út í notkun nýrrar tækni og hvort hún hafi breytt miklu 

hvað varðar vinnulag og hagræðingu í rekstri.  Þá voru þeir spurðir út í þær nýjungar í 

tækni sem þeir höfðu tileinkað sér sem nýtist útgáfuferlinu og hvort tæknin hefði 

breytt þeim aðferðum sem notaðar eru.  Notkun á nýrri tækni í útgáfuferlinu var 

skoðuð til þess að gera grein fyrir hugsanlegum áhrifum hennar á viðskiptamódel 

tónlistariðnaðarins. 

Viðmælendur voru sammála um að innkoma nýrrar tækni í tónlistariðnaðinum 

hefur virkað eðlilega og hefur verið tekin í notkun í stig magnandi mæli yfir tíma.  

Þeir höfðu allir tekið hana í notkun með einum eða öðrum hætti, af mismiklum ákafa 

og með mismunandi áherslum. Hún hefur aukið hraða í samskiptum og ýtt undir meiri 

samskipti, sérstaklega á alþjóðlegum mælikvarða. Lárus Jóhannesson greinir frá því 
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að tæknin hefur áhrif á daglegan rekstur í tónlistarútgáfu, þá einkum þegar kemur að 

samskiptum við umheiminn. 

 

Það þarf að huga að ýmsu, það er náttúrulega framleiðsla á plötum, það eru 

ýmsar fyrirspurnir frá þá blöðum eða einhverskonar umfjallanir um sem 

sagt listamenn, og að tengja fólk saman og svona. Þannig að það eru svona 

3-4 tímar sem fara bara í þessi alþjóðlegu samskipti hjá mér... allt í 

tölvunni. 

 

Ný tækni hefur breytt miklu hvað varðar vinnulag og hagræðingu. Þá er allt 

efni, eins og upptökur og umslag, sent með ræfrænum hætti frekar en á spólum með 

hefðbundnum pósti eins og tíðkaðist áður. Stephen Bass greinir frá hvernig tæknin 

hefur sparað Moshi Moshi mikinn tilkostnað við reksturinn. Þá hagræða þeir mikið í 

rekstri og nýta sér nýjar leiðir til hins ýtrasta. Eru nýjar leiðir í útgáfu og 

markaðssetningu notaðar eftir því hvað hentar hverju verkefni fyrir sig og hefur ný 

tækni gert þeim kleift að halda þeim kostnaði í lágmarki. 

 

Flest okkar kynningareintök eru send á stafrænu formi sem sparar okkur 

framleiðslu og sendingarkostnað. Einnig gefum við sumt út eingöngu á 

stafrænu formi. Samskipti hafa einnig orðið auðveldari, alþjóðlegri og 

ódýrari með nýrri tækni. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Viðmælendur höfðu allir nýtt sér nýja leiðir í ljósi tækninnar til þess að 

minnka kostnað starfsemi sinnar. Þá gerir þetta fyrirkomulag fyrirtækjum kleift að 

vera með færri starfsmenn og sjálfstýrða verkferla. Denzyl Feigelson segir að stafræna 

dreifingarþjónustan AWAL nýti sér nýja tækni í öllum sínum rekstri og er hún 

mótandi afl fyrir starfsemi fyrirtækisins. 

 

Með því að reka fyrirtæki með stafrænni tækni er hægt að lækka 

rekstrarkostnað verulega. Við höfum þá fáa en góða starfsmenn á okkar 

snærum og eru verkferlar einfaldaðir og sjálfstýrðir gegnum tæknilausnir. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 
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Viðmælendur voru einnig sammála um að tæknin hafi breytt miklu er varðar 

kostnað og aðgengi við upptökur og framleiðslu tónlistar. Með lækkun á 

upptökukostnaði er nú mun auðveldara að taka upp plötu ef að tæknileg geta og 

hæfileikar séu til staðar. Tónlistarmennirnir Ólafur Arnalds og Andre Anjos hafa 

notast mikið við nýja tækni við upptökur sem hefur lágmarkað þann kostnað sem því 

fylgir. Þá nefnir Andre í því samhengi að tæknin geri tónlistarmönnum kleift að 

byggja upp starfsframa á eigin spýtur og hægt sé að vinna að upptökum hvaðan sem er. 

Viðmælandi telur að hann hefði ekki verið starfandi í tónlistariðnaðinum í dag ef ekki 

væri fyrir nýja tækni í dreifingu og markaðssetningu tónlistar. Þrátt fyrir að hafa búið í 

litlum bæ í Bandaríkjunum hefur honum tekist að koma sér af stað í 

tónlistariðnaðinum eingöngu með notkun nýrrar tækni. 

 

Ég væri ekki með starfsferil ef það væri ekki fyrir nýja tækni. Ég nota hana 

til hins ýtrasta í öllu sem ég geri. Upptökubúnaður hefur þróast mikið 

síðustu árin og er allt orðið tilfæranlegra sem gerir manni kleift að vinna 

hvaðan sem er, hvort sem það er í stúdióinu mínu eða í flugvél. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Reynsla Ólafs af þessu fyrirkomulagi hefur einnig verið góð þar sem kostnaður 

við upptökur getur verið lítill sem enginn án þess að það komi niður á afrakstrinum. 

Þá getur slík afurð selst vel líkt og annað upptekið efni sem tekið er upp á hefbundnari 

máta. Hann nefnir að einnig sé gott að notast við hljóðver fyrir upptökur og fer það 

einungis eftir því fjármagni sem er til staðar og hvað henti hverju verkefni fyrir sig. 

 

Ég tek rosalega mikið upp heima, eins og þetta „Found Songs“ verkefni 

þar sem ég gerði 7 lög og kostnaðurinn við það var núll, nema ég borgaði 

fiðluleikaranum sem spilaði í nokkrum lögum, borgaði henni um 20.000 

kall, það var allur kostnaðurinn við plötu sem er búin að seljast í 

þúsundum eintaka núna. Þannig að ég nota það mikið en ekki alltaf. Mér 

finnst líka rosalega gott að fara inn í alvöru stúdió og loka mig af þar inni, 

þá kemst ég í einskonar „zone“ og maður er bara að vinna, en heima er 

maður meira að dunda sér. Ég geri bara bæði, eftir því sem hentar hverju 

sinni og hvaða „budget“ ég hef. Það tekur aldrei neinn eftir muninum, það 

er meira bara vinnuferlið sem breytist. 
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Viðmælendur hafa orðið varir við að tónlistarmenn nýta sér nýja tækni við 

upptökur á sínu efni, en nýta sér þá hljóðver til þess að klára það sem hentugast er að 

klára í slíku umhverfi. Einnig hefur ný tækni veitt auðvelt aðgengi ungra 

tónlistarmanna að markaði. Viðmælendur sögðu tæknina vera að opna nýja leið fyrir 

unga listamenn þar sem hún býður upp á minni upptökukostnað og ódýra 

markaðssetningu auk þess sem það er auðvelt að dreifa stafrænu efni á netinu. 

 
Það hefur verið frekar ódýrt að framleiða geisladisk og svo kostar ekkert 

að setja tónlist inn á netið þannig að það er náttúrulega ný leið fyrir unga 

listamenn sem að er stórkostleg og hefur meðal annars valdið því að auka 

framboð af tónlist. (Ásmundur Jónsson) 

  

Internetið hefur almennt verið tekið til notkunar við markaðssetningu tónlistar, 

og bjóða nýjungar í tækni upp á aðferðir sem fela í sér lítinn tilkostnað. Viðmælendur 

hafa allir tileinkað sér notkun nýrrar tækni sem nýtist við markaðssetningu í 

útgáfuferlinu. Flestir þeirra notast við þjónustu stafrænna dreifingarfyrirtækja að 

einhverju leiti sem annað hvort leið til hagræðingar eða einföldunar á því ferli sem 

felst í stafrænni dreifingu tónlistar. Leigh greinir frá því að erfitt sé fyrir lítil óháð 

útgáfufyrirtæki og tónlistarmenn sem sjálfir gefa út eigin tónlist að fá 

dreifingarsamning fyrir plötur á hliðrænu formi. Þess vegna er algengara að 

tónlistarmenn nýti sér stafrænar dreifingarþjónustur til þess að koma tónlistinni þeirra 

í sölu á tónlistarveitum á netinu. 

 

Að fá hliðrænan dreifingarsamning er ennþá erfitt, sérstaklega þegar um er 

að ræða lítið upplag. Þá eru tónlistarmenn ekki að taka þá áhættu að pressa 

20.000 eða 50.000 eintök í einu því það vill engin sitja uppi með það.  Þeir 

pressa þá færri eintök en dreifingaraðilar vilja ekki taka við svona litlum 

upplögum. En augljóslega í gegnum stafræna dreifingaraðila er hægt að 

dreifa tónlistinni á allar tónlistarveitur. Það er mikið af tónlistarmönnum 

sem sjá um að fjármagna sínar eigin upptökur og gefa það síðan út með 

þessum hætti. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Tónlistarmenn leita nýrra leiða þar sem ekki er sama fjármagn hjá 

útgáfufyrirtækjum og áður en í kjölfarið halda þeir auknum réttindum og upp sprettur 
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sjálfbærari útgáfustarfsemi. Tónlistarmenn sjá í enn fleiri tilvikum um upptökur sínar 

sjálfir, sem gerir fleirum kleift að gefa út efni. Þá hefur þetta fyrirkomulag gert það að 

verkum að mikið er um eigin útgáfur og telur Eiður Arnarsson að hlutfallslega sé um 

helmingur útgefinna verka á geisladiskum á Íslandi þar sem notast er við það 

fyrirkomulag. 

 
Á Íslandi koma kannski 200 nýir titlar á ári. Við sem lang lang stærsti 

útgefandinn gefum kannski út einn fjórða af því, aðrir starfandi útgefendur 

gefa kannski annan einn fjórða af því, sem þýðir að helmingurinn er gefinn 

út af sjálfum sér um það bil. Og nú er ég „nota bene“ að tala um diska, þá 

er ég ekki að tala um það sem kemur ekki út á diskum. 

 
Hugtakið að gefa út er í raun og veru svo galopið... „hvað er útgáfa?“... 

einu sinni var hún útgáfa á einhverju föstu formi, hún er það ekkert lengur 

í dag. Útgáfa á vefnum er alveg jafngild eins og útgáfa á einhverju öðru 

formi, hvort sem það er „cd“ eða vínyll eða usb kubbur, bara hvað sem er. 

Þannig að það eru allir möguleikar til staðar og auðvitað má segja að 

„online“ útgáfa er rosalega góður kostur fyrir þá sem annaðhvort vilja ekki 

vera í samstarfi við hefðbundinn útgefanda eða hafa ekki fjárráð til að gera 

þetta á neinn annann hátt. Þannig að „Nei-ið“ frá útgefandanum sem þýddi 

hérna áður fyrr „Nei, þú færð ekki að gefa út“... „Þú getur ekki gefið út“... 

það er ekki lengur sama „Nei-ið“ . Það þýðir bara „Gerðu þetta bara 

sjálfur“. Og það er bara mjög jákvætt að mörgu leyti. 

 

Ef tónlistarmanni tekst vel til getur reynst óþarfi að leita náðar útgáfufyrirtækis 

þar sem hann hefur þá betri möguleika á því að fá dreifingarsamning fyrir plötur á 

hliðrænu formi auk þess að kynning og markaðssetning gerist sjálfkrafa gegnum 

fjölmiðla. Leigh telur stöðu tónlistarmanna og óháðra útgáfufyrirtækja hafa styrkst þar 

sem hægt er að dreifa og kynna tónlist á alþjóðavísu gegnum internetið. Þau hafa því 

aukið sölur með þessu móti auk þess sem markaðurinn rúmar nú fleiri tegundir 

tónlistar heldur en áður þegar eina helsta kynningarrásin var í gegnum meginsstraums 

fjölmiðla. 

 

Og ef þú nærð nógu mikilli velgengni sjálfur þá þarftu jafnvel ekki að fá 

hjálp frá stærri aðilum af því að  þú getur bara haldið áfram að bæta við 

þig. Augljóslega munt þú að lokum ná athygli á því eina sviði sem þá 
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vantar uppá, sem er hliðræna dreifingin, og fólk mun sjá að þú ert að selja 

vel og að þú sért gildur og fólk mun vilja taka þátt í því. Þá muntu einnig 

fanga athygli útvarpsstöðva og stórra tímarita vegna þeirrar velgengni sem 

á sér stað, og fjölmiðlar verða forvitnir og byrja að fjalla um þig.  

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 
Áður fyrr var tónlistariðnaðurinnn mun miðstýrðari, svona topp 40, með 

tónlistarmenn sem fengu svo mikla athygli að þeir seldu 10 milljónir 

eintaka eða meira. Þá voru einungis fáar leiðir til kynningar sem sögðu 

öllum hvað væri gott og sama tónlistin var spiluð aftur og aftur þangað til 

að fólk sagði „þetta er gott, leyfðu mér að kaupa þetta“, en fáir vissu af 

allri hinni tónlistinni. Með tilkomu internetsins getur orð borist frá New 

York til Íslands, til Ástralíu, til Hawai, aftur til Kaliforníu og aftur til New 

York á einni til tveimur mínútum. Ef það hefur eitthvað sem kveikir í fólki 

og fólk byrjar að tala um það þá getur það breiðst um eins og eldur í sinu. 

Því hefur öll hin tónlistin, sem ekki er gefin út af stóru 

útgáfufyrirtækjunum, aukið markaðshlutdeild sína þar sem fólk á nú 

auðveldara með að finna og uppgvöta hana. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Nýjir möguleikar við dreifingu og útgáfu tónlistar hafa aukið aðgengi að 

markaði og virðast gera útgáfufyrirtækin ekki jafn nauðsynleg og þau voru áður fyrr. 

Hugsast getur að slíkt umhverfi geri útgáfufyrirtækjum erfitt fyrir og spurningar vakna 

um hvernig hlutverk þeirra þróast þegar áhersla á fyrri leiðir eins og fjármögnun á 

upptökum og annan rekstur dvínar og verður aðgengilegri flestum tónlistarmönnum. 

Viðmælendur telja þó að starfsemi útgáfufyrirtækjanna sé enn brýn nauðsyn þegar 

kemur að tónlistarútgáfu. Útgáfuferlið verður eins í eðli sínu þó það taki breytingum 

með tækninni og nefnir Eiður að þó tæknin breytist þarf alltaf að huga að vissum 

þáttum eins og markaðssetningu. 

 

Það er alltof algengur misskilningur hjá þeim sem að gefa sig út sjálfir að 

útgáfustarfseminni líkur þegar platan er kominn uppí hillu í einhverri 

plötubúð... þá er útgáfustarfsemin rétt að byrja. Vegna þess að það sem 

tekur þá við er að láta fólk vita af plötunni í fyrsta lagi, og reyna að kveikja 

einhvers konar áhuga fólks á henni, hvetja fólk að vilja eignast hana og 

vilja hlusta á hana... og helst eftir löglegum leiðum, og sjá til þess að hún 
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sé til nógu víða. Þá taka við þessu miklu samskipti við fjölmiðla og 

auglýsingagerð. 

 

Þó að þú sért útgefandi á þinni eigin tólist, þá þýðir það ekki að það sé 

enginn útgefandi, það ert bara þú sem ert að sinna því hlutverki öfugt við 

að eitthvað fyrirtæki sinnir því hlutverki. 

 

Samkvæmt viðmælendum er þörf fyrir öfluga markaðssetningu við útgáfu 

tónlistar ef hámarka skal árangurinn. Hefðbundin markaðssetning getur reynst 

kostnaðarsöm og jafnframt þarf stundum að greiða fyrir stafræna markaðssetningu. Þá 

getur reynst erfitt fyrir smáa aðila á markaði að öðlast hliðræna dreifingu eintaka. 

Virðist vera þarft fyrir tónlistarmenn og útgáfufyrirtæki að huga að þessum þáttum en 

þá getur reynst mikilvægt að eiga að góða samstarfaðila. 

 

6.2 Útgáfustarfsemi framtíðarinnar 
 
Viðmælendur voru sammála um að þó tæknin breytist þá eru grundvallar atriðin í 

tónlistariðnaðinum þau sömu, að markaðssetja og selja tónlist. Það verður sífellt meira 

um sjálfbæra útgáfustarfsemi, en þó þarf einhver að vinna markaðsstarfið. Þá getur 

einnig reynst erfitt fyrir óháða aðila að fá dreifingarsamning fyrir plötur á hliðrænu 

formi. Algeng leið sem tónlistamenn fara er að veita útgáfufyrirtæjum takmörkuð 

réttindi af verkum sínum. Menn finna þá samstarfsaðila á vissum markaðssvæðum og 

veita leyfi fyrir það tiltekna svæði. Þessi leið getur reynst tónlistamönnum og 

útgáfufyrirtækjum vel þar sem það getur verið kostnaðarsamt að markaðssetja, 

sérstaklega á erlendum mörkuðum, og getur því verið ómetanlegt að vera með traustan 

samstarfsaðila. 

Talið er að eitt það mikilvægasta sem tónlistarmenn geta gert til þess að ná 

árangri er temja sér vinnusemi og skapa sér tækifæri en ekki að bíða eftir að 

umboðsmaður eða útgáfufyrirtæki taki þá undir sinn verndar væng. Þá er mikilvægt að 

byrja sjálfur og vera sem sinn eiginn umboðsmaður þangað til að hlutverkið er orðið 

að nær fullu starfi. Ólafur Arnalds vann sem sinn eigin umboðsmaður fyrstu ár 

ferilsins en hann byrjaði á því að bóka tónleika erlendis sjálfur og stóð fyrir 

markaðssetningu m.a. gegnum samfélagsmiðla á netinu. Þannig hóf hann ferilinn 

sjálfur en fann svo samstarfsaðila þegar róðurinn þyngdist og velgengnin tók að aukast. 
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Hann byrjaði á því að ráða tónleikabókara (e. booking agent), því næst komst hann á 

mála hjá útgáfufyrirtæki og réði sér loks umboðsmann (e. manager) þegar sú iðja var 

farin að koma í veg fyrir áframhaldandi tónlistarsköpun. 

 

Þetta er allt eitthvað sem ég fann sjálfur. Ég fann fyrst „booking agent“, 

svo fann ég útgáfufyrirtæki og vann bara sjálfur sem minn eigin 

„manager“ þangað til á síðasta ári þegar þetta var orðið of mikið... það er 

of mikið að gera... maður er hættur að semja tónlist, maður er bara að 

senda email. Þá gerði ég skipulagða leit að „management“. 

 

Framfarir í tækni hafa valdið því að tónlistarmenn eiga nú kost á því að hefja 

tónlistarferilinn á eigin vegum. Þá er það algengt að tónlistarmenn byrji sjálfir en finni 

svo samstarfaðila og dreifi hlutverkum eftir því hvað hentar hverju sinni og búa til sitt 

eigið tengslanet. Margir tónlistarmenn eru farnir að gefa út eigið efni til að byrja með 

og sjá þá um alla viðkomandi þætti í ferlinu. Leigh tók fram að ef tónlistarmönnum 

tekst að ná árangri á markaði með þessu móti eiga þeir frekar möguleika á að ná 

samningi við útgáfufyrirtæki sem styður þá áfram til þess að ná frekari árangri. 

 

Margar hljómsveitir í dag hafa ekki gert samning við útgáfufyrirtæki fyrr 

en eftir að hafa selt 5-10.000 eintök sjálfar. Í fyrsta lagi er örugglega 

ágætur hagnaður af slíkri sölu, þar sem þú færð meira í þinn hlut, vegna 

þess að þú átt allt saman, en auðvitað dregst frá sá kynningar og 

markaðssetningarkostnaður sem kom þér í 10.000 eintakasölur... en þú 

getur samt lent á sléttu og jafnvel náð inn smá hagnaði. Það verður enginn 

ríkur á þessu en þetta getur viðhaldið öllum á meðan hljómsveitin þróast 

og verður aðeins stærri og nær þá kannski athygli frá ennþá stærri aðilum 

sem hjálpa þér að komast ennþá lengra. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Viðmælendur voru sammála um að algengt sé að tónlistarmenn geri frábæra 

plötu en slái svo slöku við þegar kemur að eftirfylgni og markaðssetningu. Þá er 

ákjósnanlegt að aðrir taka við boltanum og haldi honum á lofti. Þó er mikilvægt að 

tónlistarmenn séu í sambandi við aðdáendur sína, samhliða öðru markaðsstarfi. 

Viðmælendur telja að tónlistarmenn vilja fyrst og fremst gera tónlist en ekki að sjá um 

markaðssetningu. Þá getur reynst góður kostur að vera á mála útgáfufyrirtækja þar 
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sem þau veita alhliða lausnir sem einfaldar vinnuna fyrir tónlistarmönnum. 

Tónlistarmenn eiga þá upptökuréttinn en framselja hann jafnvel tímabundið eftir 

atvikum. Viðmælandur telja að það geti verið of mikið til ætlast af tónlistarmönnum 

að sjá um allt sjálfir þegar kemur að tónlistarútgáfu þar sem það er svo breytt svið sem 

þarf að sinna. 

 
Ef að hljómsveit ætti að gera allt í dag þá þyrfti hún í fyrsta lagi að vera 

gott „live“ band, sem að væri frábært í stúdiói, framleiddi það sjálft, gerði 

síðan samning við dreifingaraðila, hugaði að dreifingu, hugaði að eigin 

„plöggi“ í auglýsingar og sjónvarp og allt sem viðkemur „synch“ og 

„publishing“ hliðinni, sæju um „PR“ mál og héldu úti heimasíðu fyrir 

aðdáendur sína og þyrftu þar að auki að vera mjög duglegir í mjög flókinni 

lögfræði. Þetta er of mikið. (Pétur Jónsson) 

 

Viðmælendur eru sammála um að það starf sem innt er af hendi 

útgáfufyrirtækja er oft vanmetið nú á dögum. Til þess að hámarka árangur sinn þarf að 

hafa aðila á bak við sig sem sjá um kynningu og markaðssetningu tónlistarmanna í 

megin straum fjölmiðlunar, en til þess þarf fjármagn. Þá er einungis hægt að komast 

ákveðið langt með því að nýta sér nýja miðla, en það er þó einnig mjög mikilvægt að 

nýta þá til hins ýtrasta. Ólafur Arnalds hefur fundið fyrir beinu samhengi á milli 

auglýsingaherferða og velgengni, m.a. þegar kemur að plötusölu. 

 

Útgáfufyrirtæki hafa yfirleitt ekki efni á „PR“ í hverju einasta landi og oft 

eru einhver „territories“ út undan í t.d. Evrópu eða eitthvað. Eins og Ítalía, 

við gerðum bara ekkert „PR“ þar, og þar er bara platan ekkert að seljast. 

 

Þær markaðsherferðir sem útgáfufyrirtæki og tónleikabókarar standa fyrir eru 

taldar mikilvægar og getur ávinnungurinn verið mikill. Þá getur ein markaðsherferð á 

tilteknu svæði dugað til þess að komast í hringiðu fjölmiðla til frambúðar. Þegar 

einstaklingar, fjölmiðlafólk og neytendur, hafa fengið kynningu á tónlistarmanni 

gegnum miðla byrja þeir sjálfkrafa að fylgjast með og taka eftir því sem hann er að 

gera til lengri tíma litið. Er því talið mikilvægt að vera með aðila á bak við sig sem 

hafa einhver ítök á markaði og geta látið hlutina gerast. 

Viðmælandur telja ákjósanlegt fyrir tónlistarmenn að vera í samvinnu við 

útgáfufyrirtæki sem sér þá fyrst og fremst um hliðræna dreifingu eintaka auk 
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markaðssetningu. Þeir framselja þá réttindum til útgáfufyrirtækja á þeim 

markaðssvæðum sem þeir hafa ekki næga fótfestu til að ná árangri. Útgáfufyrirtækin 

geta þá einnig séð að einhverju leiti um að veita leyfi til notkunar í sjónvarpi, 

bíómyndum og auglýsingum en hagur þeirra liggur þá í hlutdeild af upptökuréttindum. 

Einnig er ákjósanlegt að vera í samvinnu við forleggjara (e. publishing company) sem 

sér um að veita leyfi til notkunar í sjónvarpi, bíómyndum og auglýsingum en hagur 

þeirra liggur þá í hlutdeild af höfundaréttindum. 

Jafnvel þurfa útgáfufyrirtæki að huga að því að finna sér samstarfsaðila þegar 

kemur að því að sækja á markaði. Þá nýta útgáfufyrirtæki sér hliðrænar 

dreifingarþjónustur á þeim markaðsvæðum sem þau eru starfræk á en framselja 

upptökuréttinn til annarra útgáfufyrirtækja fyrir önnur markaðssvæði. Þó er hægt að 

semja beint við hliðræna dreifingaraðila á öðrum markaðssvæðum ef sá möguleiki 

býðst. Einnig nýta þau sér þjónustu stafrænna dreifingaraðila sem sjá þá um að koma 

tónlistinni að hjá tónlistarveitum á internetinu. 

Eiður nefnir í þessu samhengi að útgáfufyrirtækið Sena sé ekki að einblína á 

erlenda markaði, enda mjög dýrt fyrir megins straums tónlist. Sena lagði sig mikið 

fram áður fyrr við að sækja á erlenda markaði og notuð til þess mikið fjármagn með 

litlum árangri.  

 
Undanfarin allmörg ár höfum við ekkert gert af því eftir að hafa lagt mikla 

vinnu við það á árunum ‘95 til 2000 og lögðum mikinn pening í það, 

einhverstaðar á annað hundrað milljónir, án mikils sýnilegs árangurs. Þetta 

er mjög dýrt, ef það á að gera þetta vel og vandlega, og við líka erum 

þannig fyrirtæki að við erum oftast að vinna með mjög 

„commercial“ flytjendum, og ef þú ætlar að ráðast á mjög 

„commercial“ heim út í heimi þá er það mjög dýr leið. 

 

Íslenskir tónlistarútgefendur hafa reynslu af markaðssetningu erlendis, en erfitt 

getur verið að dreifa tónlist á hliðrænu formi vegna kostnaðar við markaðssetningu. 

Mikilvægt er að eiga góða samstarfsaðila sem lágmarka fjárhagslega áhættu við sókn á 

nýja markaði. Hægt er að veita t.d. erlendum útgáfufyrirtækjum leyfi til útgáfu á þeirra 

markaðssvæði og það getur reynst árangursríkt að finna trausta samstarfsaðila á hverju 

markaðssvæði fyrir sig. 
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Að koma sér á framfæri erlendis... þú þarf að selja mjög mikið af plötum 

til þess að fá í raun og veru eitthvað út úr því. Það er svona okkar reynsla 

til þessa, maður þarf að selja minnsta kosti tugi þúsunda áður en það 

borgar sig. (Lárus Jóhannesson) 

 

Erlendis þá hefur dreifingin og útgáfan átt sér stað í áhlaupum. Mikið af 

því hafa verið framseld réttindi til annarra útgáfufélaga af því að það sem 

er kannski dýrast og erfiðast að ná heim og saman í útgáfu erlendis eru 

þessi markaðsmál. Það er mín sýn að það sé mikilvægt að hafa einhvern 

samstarfsaðila erlendis til þess að ná einhverjum árangri. (Ásmundur 

Jónsson) 

 

Viðmælendur telja að leyfisveitingar fyrir útgáfu verka á mismunandi 

markaðssvæðum sé ákjósanlegur kostur til þess að koma verkum áfram á nýjum 

markaðssvæðum. Þá getur reynst mikilvægt að gera slíka samninga einungis fyrir eitt 

verk í einu eða tímabundið ef til skyldi koma að aðstæður breytast eða að stærra 

útgáfufyrirtæki vilji gefa tónlistarmanninn út á heimsvísu. Sérstakar leyfisveitingar til 

útgáfu verka á tilteknu markaðssvæði eru þó oft ákjósanlegri leið þar sem það 

útgáfufyrirtæki sem sækir um leyfið hefur sérstakan áhuga á því að ná árangri með 

útgáfunni á þessu tiltekna markaðssvæði. Þannig geta tónlistarmenn og útgáfufyrirtæki 

náð alþjóðlegri hliðrænni dreifingu með því að dreifa réttindum til útgáfufyrirtækja á 

milli markaðssvæða. 

Varðandi val á samstarfsaðilum er mikilvægt að vanda valið og sjá til þess að 

vinna aðeins með aðilum sem munu örugglega skila sínu. Þá er mikilvægt að vera í 

góðum samskiptum við þá aðila til að auka líkurnar á að þeir gæti þinna hagsmuna, og 

einnig að þeir séu vel upplýstir svo að þeir geti lagt sig betur að mörkum. 

 

 

6.2.1 Nýjar áherslur 
 
Útgáfufyrirtæki eru nú í auknum mæli að endurskipuleggja og skilgreina sig til að 

mæta breyttu viðskiptaumhverfi. Þá hefur orðið til sú breyting á starfsháttum 

útgáfufyrirtækja að þau eru í minni mæli að einblína á fjármögnun á upptökum þar 

sem mikið af tónlistarmönnum eru færir um að sjá um það sjálfir. Nú er algengara að 

tónlistarmenn nálgist útgáfufyrirtæki með fullunna vöru og taka útgáfufyrirtæki þá við 
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þegar þarf að markaðssetja hana. Þetta hefur aukist í seinni tíð og gefur 

tónlistarmönnum færi á því að ná hagstæðari samningum í sumum tilvikum þegar 

upptökukostnaður er ekki inn í myndinni. Tónlistarmenn fá frekar þá þjónustu sem 

þeir þurfa á að halda eftir að platan er tilbúin. 

 

Oft á tíðum er listamaðurinn með full kláraðar upptökur sem við gefum 

síðan út, það hefur kannski verið meira um það í seinni tíð. (Ásmundur 

Jónsson) 

 

Þetta er auðvitað mjög misjafnt og þetta er alveg í rauninni frá því að 

maður fær þetta nánast í hendurnar, einhvern hlut sem er tilbúinn, þar sem 

listamaðurinn er búinn að taka upp plötu og yfir í það að maður er kannski 

að plana útgáfu á einhverri plötu í langan tíma. (Lárus Jóhannesson) 

 

Útgáfufyrirtæki hafa í auknum mæli verið að finna fleiri leiðir til þess að vinna 

með tónlistarmönnum. Þá eru sum þeirra að styrkja vissar deildir eins og þær sem 

snúa að markaðssetningu, lögfræðivernd og leyfisveitingum fyrir notkun verka í 

auglýsingum, sjónvarpi og kvikmyndum. Ný gerð af útgáfufyrirtækjum eru að líta 

dagsins ljós, en þau sjá ekki um framleiðslu heldur taka á móti tilbúnum verkum og 

einbeita sér frekar að forleggjara hliðinni og að koma tónlistinni áfram á markaði. 

 
Eitt af því sterkasta sem tónlistarmaður getur gert er að eiga útgáfuréttinn 

sjálfur. En að sjá um hluti eins og dreifingu, markaðssetningu, og að reyna 

að koma hlutum í auglýsingar og á rétta staði eru hlutir sem gott 

útgáfufyrirtæki ætti að sinna. Og eitthvað af útgáfufyrirtækjum eru að 

styrkja þessar deildir. (Pétur Jónsson) 

 
Útgáfufyrirtækin leggja áherslu á að halda út breytingatímabilið, vinna með 

nýrri tækni og vera ekki skilinn eftir. Þau þurfa sífellt að leita uppi ný tækifæri en 

neyðast til þess að gefa út færri listamenn þegar að þrengir. Viðmælendur telja að 

útgáfufyrirtæki eigi eftir að taka á sig breytta mynd í framtíðinni og einbeita sér að 

nánari samstarfi með tónlistarmönnum. 

 
Ég tel að útgáfufyrirtæki eigi eftir að vera minni um sig í framtíðinni. Þá 

eiga þau eftir að færa sig meira yfir í umboðsmennsku og taka þátt í fleiru 

heldur en að selja plötur. Ég sé það fyrir mér á svipuðu róli og Moshi 
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Moshi og önnur sambærileg óháð útgáfufyrirtæki sem eru hluti af öllu sem 

viðkemur starfsferli tónlistarmannana. Vonandi, þegar þessar breytingar 

ganga í garð, getur átt sér stað einbeittari og skilningsríkari nálgun í þróun 

starfsframa tónlistarmanna, þannig að útgáfufyrirtækin hugi frekar að 

langtíma markmiðum fyrir sína tónlistarmenn heldur en að einblína 

einungis á sölu þeirrar nýjustu afurðar. (Stephen Bass) 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

6.3 Tekjur 
 
Viðmælendur voru spurðir út í tekjur og hvar þeirra helstu tekjustraumar liggja. Þá 

voru þeir spurðir út í þær nýjungar í tækni sem þeir höfðu tileinkað sér og sem nýtist 

við að afla tekna. Dreifing tónlistar hefur öðlast nýja vídd með tilkomu tækninnar og 

mátti sjá tvenns konar meginleiðir í sölu tónlistar. Annars vegar var um notkun 

hefðbundinna leiða og hinsvegar nýlegra leiða sem byggjast á stafrænni tækni. 

Hefðbundnar leiðir í öflun tekna eru enn í fyrirrúmi en stöðug sala á geisladiskum er 

helsta tekjulindin fyrir útgáfufyrirtækin. Grundvallar varan er ennþá geisladiskurinn, 

en stafræn sala er lítil á Íslandi miðað við erlendis enn sem komið er. 

 
Já, það eru tækninýjungar á öllum sviðum en varan sem slík er sú sama og 

hefur verið í 20 ár, það er að segja geisladiskur, það er ennþá 

„principal“ varan. Aðrar hliðar á vörunni eru vissulega fyrst og fremst 

„online“ salan, en það er ennþá tiltölulega lítil hluti af, og minni hluti á 

Íslandi heldur en víðast hvar annarstaðar. (Eiður Arnarsson) 

 

Íslenskir viðmælendur telja tímabært að afleggja skatta á skrifanlega 

geisladiska. Það eykur kostnað útgáfufyrirtækja og tónlistarmanna í eigin útgáfu við 

framleiðslu á geislaplötum til útgáfu og dregur þannig úr tekjumyndun. Þá er 

áhugavert hversu hátt hlutfall tónlistarmanna þarf að borga gjöld til sinna eigin 

hagsmunasamtaka til þess að gefa út eigið efni, en stór hluti tónlistarmanna á Íslandi 

notast við það fyrirkomulag. Þá þurfa tónlistarmenn í eigin útgáfu að borga hluta af 

sölu geisladiska og niðurhals í upptökuréttindargjöld, sem að lokum eiga að skila sér 

aftur til þeirra eftir að fara í gegnum kerfi höfundaréttarsamtaka þar sem sú upphæð 

rýrnar. Jenný Davíðsdóttir útskýrir að þetta fyrirkomulag er notað víðast hvar en 
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STEF reyna að koma á móts við tónlistarmenn í ljósi nýrra hátta í tónlistarútgáfu, og 

að það sé einsdæmi á Norðurlöndunum. 

 

Ef þú ert að gefa út þitt eigið efni þá borgar þú náttúrulega af því. 

 

En af því að þetta er þín eigin tónlist þá styðjum við við bakið á þér þannig 

að þú borgar ekki fyrir fyrstu 1000 eintökin. Ef þú kemur aftur og gerir svo 

önnur 1000 eintök þá borgarðu náttúrulega fyrir þau. Þú ert skráður fyrir 

þessum verkum þannig að þú færð svo peningana aftur til þín í úthlutun 

eftir að það er búið að fara í gegnum kerfið hjá okkur og búið að taka af 

þeim þá þóknun sem er eðlileg.  

 
Ef þú vilt bara gefa út á netinu í staðinn fyrir að gefa út á disk, og þetta er 

þitt lag, þá í rauninni mættirðu gefa 1000 „download“ miðað við það sem 

við erum að gera með geisladiskana. Svo í framhaldinu af því ættirðu að 

borga okkur fyrir hvert umfram þessi 1000 eintök. 

 

Tilkoma nýrrar tækni er talin vera ein mesta breyting á viðskiptaháttum í sögu 

tónlistariðnaðarins, og sérstakt hvað varðar það bil sem er að myndast milli 

tekjumyndunar frá hinum hefðbundnu leiðum og nýlegum leiðum tækninnar. Þá eru 

breytingar á neysluformi tónlistar ekki að skila sér til útgefenda eins og áður fyrr með 

vínylplötum og geisladiskum. 

 

Netið er stærsta breyting sem átt hefur sér stað í tónlistariðnaðinum frá því 

að menn byrjuðu að selja tónlist. Breytingin úr 78 snúningum í 45 

snúninga eða 45 snúningum í 33 snúninga vínyl, eða úr vínyl í „cd“... það 

var alltaf verið að selja eintök og markaðurinn náði að höndla það. 

Hinsvegar hefur „download“ salan ekki skilað þeim peningum inn í 

iðnaðinn eins og aðrar „format“ breytingar hafa gert fyrr á tímum. 

(Ásmundur Jónsson) 

 

Viðmælendur eru mjög hlynntir stafrænni sölu á tónlist og að vinna náið með 

tónlistarveitum en þeir telja mikilvægt að vera með allt sitt efni til sölu á helstu 

veitunum. Á Íslandi eru þeir byrjaðir að fá tekjur af sölu á niðurhali og streymi, en þær 

tekjur eru litlar enn sem komið er. Þá er sala á niðurhali hlutfallslega talsvert minni 

hérlendis en víðast hvar annarsstaðar. Keypt niðurhal tónlistar hefur ekki náð rótfestu í 
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myndun tekna í tónlistarútgáfu á Íslandi og gæti ástæðan verið að helsta alþjóðlega 

tónlistarveitan er ekki aðgengileg landsmönnum og að íslenskar niðurhalsveitur eru 

tiltölulega ný starfsemi. 

 

En við erum byrjaðir að fá tekjur af sölu á niðurhali og streymi, en þær 

tekjur eru sára litlar enn sem komið er. Við erum að tala um stundum 

vandræðalega litlar. (Lárus Jóhannesson) 

 

Talið er að Íslendingar séu eftir á í þróuninni hvað varðar kaup á tónlist á 

stafrænu formi en það hefur verið að breytast þar sem neytendur hafa nú aukna 

möguleika með tilkomu nýrra tónlistarveitna. Kom í ljós að sala tónlistar gegnum 

niðurhal getur verið talsverð erlendis og í sumum tilvikum náð því að skapa svipaðar 

tekjur og sala eintaka á hliðrænu formi.  

 

Þar er meiri „download“ sala en maður myndi halda. Ég held að 

Íslendingar séu bara svolítið eftir á í þeim efnum. Eins og tónlist.is - þar er 

engin að kaupa tónlist. En það er vinsælla úti en maður heldur. (Ólafur 

Arnalds) 

 

Um 40% af okkar innkomu af tónlistarsölu er í gegnum stafrænar leiðir nú 

á dögum. (Stephen Bass) 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Kom í ljós að fleiri en almennir neytendur sjá hag sinn í því að líta á tónlist á 

stafrænu formi sem verðlausa vöru að vissu marki. Þá eru símafyrirtækin á Íslandi 

byrjuð að selja tónlist með niðurhali í hringitóna og fá þau íslenska tónlist hjá 

útgáfufyrirtækjum landsins. Þau hafa verið að ýta á útgáfufyrirtæki í þeim tilgangi að 

fá tónlistina án endurgjalds og virðast vera að nýta sér mótunarferli tónlistariðnaðarins 

með því að ýta á eftir breytingum sem eru þeim í hag. Af þessu stendur 

útgáfufyrirtækjum viss ógn þar sem framtíðar tekjumöguleikar, í umhverfi sem er að 

taka breytingum, gætu verið í húfi. 

 

Símafyrirtækin sem eiga gríðarlega mikið af peningum. Alveg sama þó að 

sé bömmer eða einhver gleði, það er alltaf einhver í símanum, þú veist... 

þeir græða alltaf...það er alltaf einhver að tala í símann. Og þetta eru orðin 
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mjög sterk fyrirtæki... og þau vilja vera með tónlist og veita notendum 

sínum aðgang að tónlist...  en vilja fá hana frítt. Þeir segja bara “jú staðan 

er bara sú að músíkin er bara einskis virði”. Og við spyrjum “hvernig 

eigum við að lifa”....  “ja þið verðið bara að selja boli eða eitthvað” Þetta er 

mjög arrogant,   en svona skilgreina þeir tónlist, sem eitthvað loft sem þú 

getur bara kastað í kúnnana þína. (Lárus Jóhannesson) 

 

Í þessu breytta umhverfi þurfa útgáfufyrirtækin stanslaust að leita eftir leiðum 

til þess að hagnast á öðru en beinni tónlistarsölu en Denzyl telur þá mikilvægt að reiða 

sig ekki um of á einhæfar tekjulindir. 

 

Til þess að ná árangri í breyttu viðskiptarumhverfi er nauðsynlegt að vera 

með fjölbreyttar tekjulindir í stað þess að hafa einungis hina einhæfðu 

tekjulind sem hið hefðbundna dreifingarmódel býður uppá. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Útgáfufyrirtæki hafa haft tekjur eftir atvikum af tónleikahaldi og varningi auk 

sölu af vínyl plötum o.fl. Viðmælendur höfðu tekið eftir því að stærri útgáfufyrirtæki 

út í heimi sækjast eftir 360° samningum við tónlistarmenn. Þá er talið ákjósanlegra 

fyrir tónlistarmenn að vera búnir að koma sér á fót sjálfir þannig að samningsstaða 

þeirra verði sterkari fyrir vikið. Á Íslandi virðist vera óformlegur angi af 360° 

samningaforminu, þó ekki á alvarlegu stigi. Aðeins þegar útgáfufyrirtæki taka þátt í að 

skipuleggja tónleika og framleiðir varning þá taka þau lítilsvægan hluta og virðast því 

nota ómeðvitað 360° hugtakið í náinni samvinnu við listamenn sína. Virðist þetta 

fyrirkomulag ekki vera til komið vegna þeirra breytinga sem eiga sér stað innan 

tónlistariðnaðarins eins og þróunin er erlendis. Þetta fyrirkomulag er ekki talið hafa 

náð rótfestu hér á landi í sama mæli og tíðkast annars staðar. Eiður telur engu að síður 

að ákveðinn angi sé af 360° fyrirkomulaginu hjá Senu, en þó sé það ekki á fullu stigi 

og ekki fyrirsjáanlegt á Íslandi í nánustu framtíð. 

 

Það koma tilvik þar sem við erum að halda tónleikana og gefa þá jafnvel út 

síðar. Þannig að það má svona kalla það anga af þessu 360° dæmi en það 

er ekki komið á neitt alvarlegt stig að svona allt utan um hald á 

„artistann“ sé á sama stað. Sem sagt allt tónleikahald, öll umboðsmennska, 

öll útgáfan, höfundarétturinn jafnvel... það er ekki til staðar á Íslandi, ekki 
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eins og er... og ég sé það ekki gerast alveg á næstunni. Að mörgu leiti er 

markaðurinn á Íslandi of lítill fyrir sumar svona hugmyndir. 

 
Það eru náttúrulega fullt af öðrum tekjuleiðum sem tengjast 

tónlistarútgáfu... Það getur verið bein afleiðing útgáfu, eða óbein, en 

útgefandi er kannski ekki hluti af þeirri tekjumyndun. 

 

Samkvæmt viðmælendum hafa tónlistarmenn mestar tekjur upp úr 

tónleikahaldi en svo geta þeir t.d. selt varning og réttindi til að nota tónlist þeirra í 

auglýsingar, kvikmyndir, sjónvarpsþætti, fræðslumyndir, tölvuleiki o.fl. Með þessar 

hefðbundnu tekjulindir á bak við sig auk hugsanlegra kosta sem tæknin færir þeim 

virðast þeir hafa ýmsa möguleika í stöðunni.  Þá er það stundum talið vera 

misskilningur að tónlistarmenn hafa verið að sækja sínar tekjur gegnum sölu á 

eintökum, það hafa þá helst verið útgáfufyrirtækin sem sækja sínar tekjur af þeirri iðju. 

Með nýrri tækni býðst tónlistarmönnum þó auknir möguleikar á því að selja 

tónlist sína beint til neytenda en með því að skera burt milliliði getur tónlistin bæði 

orðið ódýrari og hlutdeild í söluhagnaði eykst. Þær tekjur sem Andre og Ólafur fá 

koma helst sem beinar greiðslur fyrir verkefni eins og að semja tónlist fyrir 

utanaðkomandi aðila og að útsetja fyrir aðra tónlistarmenn. Þá eru einnig helstu 

tekjurnar fólgnar í beinum greiðslum vegna leyfisveitinga fyrir auglýsingar, sjónvarp 

og kvikmyndir, en aðrar tekjur sem aukatekjur, eins og eintakasala og 

höfundaréttartekjur. 

 

Það koma allar þessar auka leiðir inní sem gera manni kleift að lifa á þessu. 

(Ólafur Arnalds) 

 

Viðmælendur hafa orðið varir við að tekjur eru að aukast innan leyfisveitinga 

fyrir notkun tónlistar í sjónvarpi, kvikmyndum, auglýsingum o.s.frv. Það er eitthvað 

sem reikna má með til frambúðar þar sem ekki er hægt að nota tónlist í slíku samhengi 

án þess að borga fyrir hana. Þá er forsendan fyrir þeirri tekjulind að höfundaréttur sé 

vel varinn. Er talið að leyfisveitingar fyrir tónlist til notkunar í auglýsingum, sjónvarpi 

og kvikmyndum séu eitt af fáu svæðum innan tónlistariðnaðarins sem felur í sér 

sanngjarnar greiðslur til tónlistarmanna. Forleggjarar taka þá yfirleitt helmingshlut en 

einnig er hægt að vera sinn eigin forleggjari ef tækifæri býðst. 



62 

Varðandi notkun tónlistar í auglýsingar, sjónvarp og kvikmyndir töldu 

viðmælendur sig hafa séð breytingu á viðhorfum tónlistarmanna. Þá þykir slík notkun 

á tónlist góð leið til markaðssetningar og eykur líkurnar á aukinni velgengni við sölu á 

eintökum. Þá eru uppi jákvæð viðhorf gagnvart því að líta á tónlistarmenn sem 

vörumerki með einum eða öðrum hætti. Tónlistarmenn þurfa að lítast í augu við að 

þeir eru eða standa fyrir ákveðið vörumerki sem inniheldur tónlist þeirra og ímynd. 

 
Hvort sem tónlistarmenn líta á sjálfa sig sem vörumerki eða ekki, þá eru 

þeir það. Það þýðir ekki endilega að þeir séu einhverjir viðskiptakallar sem 

eru bara á höttunum á eftir peningum, en það sem þeir gera og standa fyrir 

endurspeglar þeirra vörumerki. Þegar á botninn er hvolt þá eru þeir að selja 

vöru og lífstíl. (Andre Anjos) 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Þegar kemur að innheimtu tekna af ýmsum leyfisveitingum fyrir notkun 

tónlistar er starf höfundaréttasamtaka á borð við STEF talið mikilvægt og að tilkoma 

slíkra samtaka styrki stöðu tónlistarmanna og höfunda. Með alþjóðavæðingunni er nú 

auðveldara að fylgjast með notkun tónlistar og auknar líkur á að komist upp ef að 

ólögleg notkun hefur átt sér stað. 

 

Þetta eru svo breyttar aðstæður. Við lifum núna í umhverfi sem er orðið 

miklu gegnsærra og fólk er að ferðast um heimin og er aldrei að vita nema 

þetta komist upp. (Jenný Davíðsdóttir) 

 

Þó megi bæta ýmislegt er varðar starfsemina og lítur að flóknu vinnuferli og 

útreikningum við innheimtu og útborgun höfundaréttargjalda. Það kerfi sem nú er uppi 

er talið þurfa gangast undir rótttækrar endurskoðunnar. En engu að síður þarf að 

standa vörð um höfundaréttinn, þar sem hann tryggir að tónlistarmenn fái greitt fyrir 

notkun á þeirra hugverkum. Íslenskir viðmælendur telja að STEF leggji of mikla 

áherslu á innheimtu en ekki nægilega áherslu á sanngjarna dreifingu á innheimtum 

gjöldum. Þá er lítil kynning til staðar fyrir tónlistarmenn og því ekki nægilega vel 

hlúið að réttindum þeirra. Talið er að höfundaréttarsamtök eiga að vera í nálægu 

samstarfi með tónlistarmönnum og vinna fyrst og fremst að þeirra velgengni á 

markaði. 
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Eins og hérna á Íslandi, þeir hafa verið svolítið mikið með áherslu bara á 

það að rukka en ekki jafn mikið á að dreifa peningunum. Það er engin 

kynning á STEF fyrir okkur tónlistarmennina. Ég vissi fyrst í fyrra hvað 

STEF gerir og ég er búinn að vera að spila tónlist í rúm 10 ár. 

 

Þeir eru ekki nógu „aktívir“ í fræðslu og að sjá um að peningunum sé 

dreift jafnt, þannig að þeir eru orðnir svona óvinir. Eins og sögurnar að 

skattleggja geisladiska og þeir eru alltaf að rukka einhverja tónleika. 

(Ólafur Arnalds) 

 

Talið er að tónlistarmenn sem hafa náð miklu fylgi aðdáenda eru þeir sem 

hagnast mest af lifandi flutningi og sölu varnings, en fyrir óþekkta listamenn eru þetta 

frekar leiðir til aukinnar kynningar. Þó eru taldar vera vaxandi tekjur af tónleikahaldi 

og að það sé að verða sí mikilvægari tekjulind fyrir tónlistarmenn. Í staðinn fyrir að 

kynna og auka sölu á plötum með tónleikum hefur þetta snúist við og eru nú eintök af 

tónlist notuð til þess að fá neytendur til að mæta á tónleika. 

 
Fyrir kannski 20 árum síðan var tónleikahaldið til þess að selja plöturnar 

sem gáfu tekjurnar, en þetta hefur svolítið snúist við. (Ásmundur Jónsson) 

 

Stephen segir að þeir tónlistarmenn sem eru með samning við Moshi Moshi 

hafa yfirleitt meira upp úr tónleikahaldi heldur en af tónlistarsölu. Þá fer það eftir því 

hvort tónlistarmennirnir hafi náð ákveðnum vinsældum og hversu hár kostnaðurinn sé 

fyrir hverja tónleika. Það sama var upp á teningnum meðal annarra viðmælenda. 

 

Ég nefni t.d. Ólöfu Arnalds... Hún sem sagt kemur með plötu... og vekur 

mikla athygli og fær frábæra dóma, og er valin plata ársins í sínum flokki 

o.s.frv. Þannig að þú færð svona mikið exposure. Nú tekjurnar af plötunni 

eru samningsbundin skipti á milli okkar, sem sagt listamannsins og 

útgáfufyrirtækisins, en hennar aðal tekjur í gegnum svona verkefni eru í 

raun og veru bara sú spilamennska sem hún fær út á þetta. Það getur verið 

fínn peningur.  Svo eru listamenn með allskonar auglýsingar, kvikmyndir, 

fræðslumyndir...  það er svona margt sko... þannig að þeir hafa ýmsa 

möguleika í stöðunni. Útgáfufyrirtækið sem slíkt hefur bara aurana upp úr 

plötunum og síðan eftir atvikum einhverskonar varning líka. (Lárus 

Jóhannesson) 
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Ólafur telur að opinber flutningsjöld af eigin verkum ættu að vera afnumin, þar 

sem tónlistarmenn sem spila eigin verk opinberlega þurfa í raun að borga sjálfum sér 

flutningsgjöld í gegnum STEF. Þau gjöld rýrna þá verulega með því að fara fyrst í 

gegnum samtökin, og auka kostnað tónlistarmanna við opinberan flutning á sínu eigin 

efni. 

 

Þetta náttúrulega rýrnar á leiðinni. Það væri þá á minni stefnuskrá að búa 

til eyðublað... en halda lögunum eins og þau eru... en ef þú ert bara að fara 

að halda tónleika og fara að spila þín eigin lög, þá skrifaru bara undir 

eyðublað sem ábyrgist að þú sért bara að fara að spila eigin lög...og sleppa 

veseninu, þannig að þú sért ekki að borga sjálfum þér. Því þú borgar 

„minimum“  einhvern 4300 kall og fyrir hverja tónleika færðu kannski 

2000 kall tilbaka. Þannig að það mætti gera undartekningar þarna og fræða 

böndin um hvernig þau geta fengið peningana sína tilbaka, því þau eru að 

spila á stærri giggum t.d. á vegum félagsmiðstöðvanna sem borga STEF 

gjöld, og þau geta fengið höfundaréttargjöldin fyrir þetta. 

 

6.4 Nýju viðskiptamódelin 
 
Viðmælendur voru spurðir út í viðhorf og reynslu af nýjum viðskiptamódelum 

tónlistariðnaðarins. Tjáðu þeir sig þá um fría módelið og tilkomu tónlistarveitna sem 

selja tónlist með niðurhali og sem bjóða notendum upp á frítt streymi eða gegn 

áskriftargjaldi. Helsta umræðuefnið var hvernig skal tryggja öruggar tekjur í gegnum 

nýjar leiðir en enginn efast um að módelin séu kjörin lausn fyrir neytendur. Þá eru 

taldnar vera tvær megin leiðir til neyslu tónlistar þegar litið er til framtíðar og er þá 

um að ræða tvískiptan markað í neyslu tónlistar þar sem sumir vilja áskrift eða aðgang 

en aðrir eignarhald. 

 

Það verða verða tvær megin leiðir til þess [að neyta tónlistar]. Annars 

vegar ertu einhvers konar áskrifandi, þ.e.a.s. þú hefur aðgang að tónlist... 

og hins vegar áttu eitthvað safn af tónlist. Og það er mismunandi eftir fólki 

hvora leiðina það vill fara. Ég held að það verði mikil aukning í því að 

hafa aðgang, að það dugi, að þú þurfir ekki að eiga... en það verður alltaf 
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risastór hópur af fólki sem verður að eiga tónlistina, hvort sem það er inná 

iPod eða einhverju öðru formi, það skiptir ekki öllu máli. (Eiður Arnarsson) 

 

Viðmælendur telja að greitt niðurhal virðist komast nálægt því sem að 

neytendur vilja sem sýnir sig í vinsældum og velgengni þess, m.a. á tónlistarveitunni 

iTunes. Denzyl telur að framtíðin sé björt fyrir tónlistarveitur á borð við iTunes sem 

bjóða upp á sölu tónlistar á stafrænu formi. Þá telur hann að framtíðin liggji í 

þjónustum sem bjóða tónlistarmönnum lausnir til að markaðsetja sig og dreifa tónlist á 

stafrænu formi og segir hann að gegnumsæi sé mikilvægt. Tilbúnar lausnir til sölu á 

tónlist eru álitnar mjög ákjósnalegur kostur þar sem tónlistarmenn þurfa þá ekki að 

standa í því að greiða gjöld líkt og virðisaukaskatt og höfundaréttargjöld. 

 
Framtíðin er í fyrirtækjum eins og iTunes og öðrum stafrænum 

tónlistarveitum. Þeir möguleikar sem skapa svo enn frekari velgengni, að 

mínu mati, liggja í því að bjóða tónlistarmönnum þjónustu og tól til að 

markaðsetja sig og dreifa tónlist á stafrænu formi til tónlistarveitna eða 

beint til neytenda. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Einnig greindust viðhorf gagnvart þessu fyrirkomulagi þar sem greitt niðurhal 

er álitið tímabilsástand í ljósi áframhaldandi breytinga á neysluformi tónlistar.  Engu 

að síður er geisladiskurinn sem form talið dýrt og óhentugt í ljósi stafrænnar 

tæknibyltingar. 

 
Ef ég kæmi nú á fund með þér og ætlaði að selja þér nýja 

viðskiptahugmynd, og myndi segja við þig; „Nú sitjum við í stúdióinu 

mínu, gerum tónlist og framleiðum hana og komum henni yfir á stafrænt 

form. Síðan sendum við hana til Austurríkis, látum prenta hana á plast, 

látum prenta bæklinga með, látum senda þetta með flugvél til heildsala, 

sem síðan selur þetta til smásala, sem síðan selur þetta til notanda, sem fer 

með þetta heim og setur þetta aftur á stafrænt form.“ Ef ég kæmi með 

þessa hugmynd á fundi núna þá yrði manni bara sparkað út. Þetta form er 

ónýtt, það er handónýtt. (Pétur Jónsson) 

 

Álitið er að hin nýju módel séu að færast í átt til hag neytenda, en yngri 

neytendur hafa alist upp við að neyta tónlistar án endurgjalds. Einstaklingar kynna sér 
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meira efni og velja svo úr hvað þeir vilja festa kaup á sem fer þá eftir gæðum vörunnar 

og smekk einstaklinga. 

 
Þetta er að færast í átt sem að ég held að neytandinn vilji, að neytandinn 

vilji geta hlustað á plötu, ákveðið hvað honum líkar og keypt það á þann 

hátt sem er í boði. 

 

Það er eldri kynslóðin sem er að kaupa lög með „download“ sem eitthvað 

„compromise“. Það er aftur á móti að vaxa upp heil kynslóð af fólki sem 

að hefur ekki umgengist tónlist eða myndefni á, það sem við köllum í dag, 

löglegan hátt. Það er svolítið erfitt að finna leiðina sem að brúar bilið á 

milli þeirra sem að þurfa að hafa tekjur af því að framleiða tónlist og þeirra 

sem vilja njóta hennar ókeypis. (Pétur Jónsson) 

 

Viðmælendur gera sér grein fyrir því að hin nýju módel séu það nýtilkomin að 

erfitt er að leggja harðan dóm á ágæti þeirra. Leigh telur að fría módelið sé verðugt til 

skoðunnar og nefnir að það hefur lengi verið notað, eins og með smáskífum hér áður 

fyrr sem voru ekki gerðar fyrir ágóða heldur frekar sem kynning á tiltekinni plötu. 

 

Ég skil rökin á bak við fría módelið þar sem það er notað í kynningarskyni 

til þess að markaðssetja tónlistarmannin eða vörumerkið og selja allt sem 

viðkemur fyrir utan það sem stendur frítt til boða. Þá er hægt að selja 

aðdáendum virðisaukandi útgáfur, og þeir eflaust ánægðir með það. Ég er 

samt ekki alveg viss með fría módelið af því að ég hef ekki ennþá prófað 

það sjálfur með mína tónlistarmenn. Ég er viss um að ef maður prófar það 

og ekkert gerist... og þú ert kannski búinn að gefa allt frá þér...  þ.e.a.s. 

plötuna... og ekkert kemur út úr því... það setur mann í erfiða stöðu.  

Engu að síður virðist þetta vera aðferð sem á eftir að ná rótfestu í framtíðar 

viðskiptarháttum tónlistariðnaðarins. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 
Viðmælendur sjá fría módelið sem framtíðar fyrirkomulag í tónlistariðnaðinum, 

en það getur verið vandmeðfarið að nýta sér það til að hagnast fjárhagslega. Þó telja 

þeir að ekki sé hægt að berjast gegn þeim breytingum sem ný tækni hefur haft í för 

með sér og taka verði tillit til neytendahegðunnar. Leigh hefur ekki séð að ný módel 

hafi verið að auka tekjur margra tónlistarmanna. Þá nefnir hann dæmi að aðeins 
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nokkur stór bönd sem hafa nú þegar stóran aðdáendahóp hafa efni á að gefa eftir jafn 

mikið og raun ber vitni þar sem miklar líkur er á að þeir hagnist mikið á tónleikahaldi 

og virðisaukandi eintökum (e. deluxe edition). 

 
Ég er spenntur fyrir hinum nýju viðskiptamódelum, en ég hef ekki séð 

mörg tilfelli ennþá þar sem fría módelið eða áskrifar módelið á þátt í því 

að koma hljómsveitum á kortið. Yfirleitt eru þetta hljómsveitir sem hafa 

þegar stórann aðdáendahóp og hafa efni á að gefa efni þar sem 

aðdáendurnir kaupa hvort sem er „deluxe“ útgáfuna og eyða peningum í 

tónleikamiða. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Fría módelið er lögmál sem ekki allir hafa trú á þar sem það virkar ekki alltaf. 

Í því samhengi er nefnt að þá þarf tónlistin að vera það góð að mörgum langi í hana og 

það sem henni fylgir. Þá er talið betra að gefa lag og fá þá að minnstakosti netfang og 

aðrar upplýsingar um neytandann í staðinn. Þannig er hægt að markaðssetja beint til 

neytenda og bjóða upp á aðrar vörur til kaups. 

 

Svo gefur þetta aðra möguleika, sem menn hafa verið að nýta sér í svona 

módelum, að það er sko hægt að selja svo mikið í kringum þetta,  t.d. miða 

á tónleika og boli inn í þessu fría umhverfi. (Lárus Jóhannesson) 

 

Andre Anjos hefur notast mikið við fría módelið og telur að það virki vel og 

keyri iðnaðinn áfram þessa stundina. Þá telur hann áskriftarmódelið eins konar friðun 

samviskunar, og þægindar eða sáttar gjald. Slíkt gjald sé þá góð leið til að sporna við 

ólöglegri notkun tónlistar og auðveldar fyrir almenningi að nálgast slíkt aðgengi að 

tónlist. Hann telur að verðlag fyrir tónlist á stafrænu formi sé alltof hátt og að það 

þurfi að endurskoða það til þess að fá fleiri til þess að festa kaup á stafrænum 

eintökum. 

Viðmælendur eru sammála um að fría módelið sé það eina sem í raun geti 

spornað eða keppt við ólöglegt niðurhal. Þá sé það tilvalið tól til þess að eignast nýja 

aðdáendur og ná vinsældum. Fría módelið gefur þá óháðum tónlistarmönnum og 

útgefendum tækifæri á að keppa við stór útgáfufyrirtæki og skapi þannig jákvæðan 

grundvöll með sanngjörnu viðskiptaumhverfi þar sem gæði tónlistarinnar skiptir meira 

máli heldur en þau fjárhagslegu öfl sem eru á bak við hverja úgáfu. 
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 Eina leiðin til þess að keppa við ólöglegt niðurhal er að veita ókeypis 

aðgengi að tónlistinni. Hvort sem að útgáfufyrirtækin átta sig á því eða 

ekki þá býr það til fleiri aðdáendur og gerir gott heldur en það skaðar.  

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Frítt niðurhal opnar fyrir nýja möguleika. Grizzly Bear og Animal 

Collective eiga nú sanngjarnan möguleika á því að ná árangri. Ef ekki væri 

fyrir þetta, væru þau engu að síður frábærar hljómsveitir, en ég held að þau 

hefðu ekki náð þeim árangri eins og við höfum séð í dag. Þetta er ekki bara 

merkilegt, þetta er eins og það á að vera. (Andre Anjos) 
[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Einnig hafa höfundaréttarsamtök áttað sig á vinsældum módelsins og 

mikilvægi þess til kynningar. Þá nefnir Jenný að STEF veiti tónlistarmönnum vissan 

skilning þegar kemur að notkun fría módelsins þó þeir eigi í sjálfu sér að greiða gjöld 

fyrir hvert niðurhal jafnvel ef um eigið efni er að ræða. 

 

Ef að tónlistarmenn eru að gefa á sínum eigin netsíðum sín eigin verk þá 

höfum við nú ekki verið að aðhafast neitt. 

 

Það sem gerir fría módelið óákjósanlegt fyrir tónlistarmenn og útgáfufyrirtæki 

er það að erfitt getur reynst að sækja hagnað með slíku fyrirkomulagi. Ólafur lýsir 

óánægju sinni yfir þeirri staðreynd að fólk geti nálgast tónlist hans án endurgjalds 

gegnum streymi og niðurhal. Hann telur þá að þessi þróun sé eitthvað sem allir verða 

að sætta sig við og finna leiðir til þess að hagnast af. 

 

Þetta er geðveikt sem notandi... en sem tónlistarmaður, ef fólk er að fara 

þarna í stað þess að kaupa lögin manns og hlusta þarna, svo fær maður 

eiginlega ekkert borgað fyrir þetta, það er náttúrulega ekkert frábært. 

 

Viðmælendur voru allir sammála um að frítt streymi væri frábært fyrir 

neytendur. Þó voru sumir sem töldu sig hlunnfarna af þessu fyrirkomulagi þar sem 

engar marktækar tekjur séu af streymi enn sem komið er. Þá var talinn mun betri 

kostur að fólk notist frekar við frítt streymi heldur en að það stundi ólöglegt niðurhal. 
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Þannig getur höfundur betur stjórnað því hvaða upplýsingar fylgja með og hvað er á 

boðstólnum. Í þessu samhengi er talað um ólöglegt niðurhal á torrent síðum sem 

einskonar stjórnleysi þar sem höfundur hefur enga stjórn eða yfirsjón á dreifingunni.  

 

Þá vil ég frekar að fólk streymi lögunum mínum heldur en 

„downloadi“ þeim ólöglega. Allavegana með streyminu þá fær fólk þær 

upplýsingar sem ég vil og ég get stjórnað þessu svolítið. T.d. „þú mátt fá 

þetta frítt ef þú skráir þig á póstlistann minn“, í staðinn fyrir að þetta sé 

alveg stjórnlaust og ég fæ ekki neitt. (Ólafur Arnalds) 

 

Streymi tónlistar og áskriftarmódel eru talin vera þægilegar lausnir fyrir 

neytendur en hafa því miður ekki fest sig í sessi sem áreiðanleg tekjulind fyrir 

tónlistarmenn og útgáfufyrirtæki. 

 
Í velheppnaðri svona þjónustu á „royalty“ fyrir hvert streymi að vera að 

skila sér sem hluti af þessari áskriftargreiðslu. Menn eru nú ekki sammála 

um að það sé farið að virka neinstaðar, og maður hefur haft fregnir af 

listamönnum sem hafa haft ansi mikla spilun sem hafa séð óhugnalega 

litlar tekjur af því. (Pétur Jónsson) 

 
Þá eru höfundaréttarsamtök á borð við STEF og NCB að einbeita sér að því að 

ná samningum við tónlistarveitur og verið er að leita leiða til að gera notkun tónlistar á 

netinu löglega. Framtíðin hjá þeim felst í því að gera samninga við tónlistarveitur eins 

og YouTube og MySpace sem hafa notið góðs af frjálsu flæði tónlistar um netheima 

um árabil. 

 
NCB eru að reyna að vera svona „pro-active“, koma inn á markaðinn og 

gera samninga við fyrirtæki eins og MySpace og YouTube og allstaðar þar 

sem tónlistin er að hljóma. Og gera samninga til að vega upp á móti þessari 

minnkun sem verður í þessum „offline“ geira og fer inn á „online“ sem er 

nettengingin og símarnir og allt þetta. 

 

YouTube eru í sama farvegi og MySpace, það er verið að vinna í því að ná 

samningum en þeir náttúrulega eru erfiðir. (Jenný Davíðsdóttir) 
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Jenný útskýrði framtíðarsýn STEF hvað varðar nýtt viðskiptamódel við neyslu 

tónlistar af internetinu á Íslandi. Þá vilja samtökin gera samninga við símafyrirtæki og 

internetþjónustur landsins sem tryggja á greiðslur fyrir það niðurhal sem nú á sér stað 

með ólöglegum hætti. Þannig myndu allir internet notendur borga hærra gjald fyrir 

tenginguna sína sem litið er á sem greiðslu fyrir ólöglega notkun tónlistar á netinu. 

Símafyrirtæki og internetþjónustur myndu þá greiða aukagjöldin til STEF sem sér um 

að útdeila þeim til rétthafa, en hvernig greiðslum skal útdeilt til rétthafa er enn 

óákveðið. Aðspurð hvort þetta fyrirkomulag geti ekki haft neikvæð áhrif á sölu 

tónlistar gegnum niðurhal segist Jenný telja að þetta nýja fyrirkomulag muni bæta upp 

fyrir það. Þá telur hún að þessi kostur sé líklegri til þess að brúa það bil sem hefur 

myndast hlutfallslega í tekjumyndun milli stafrænnar og hliðrænnar tónlistarsölu. 

Ólafur er einn þeirra sem aðhyllist þeirri hugmynd um að skattleggja 

internetþjónustur vegna neyslu neytenda á tónlist gegnum endurgjaldslaust niðurhal. 

Ekki eru allir sammála að slík aðferð sé vænlegur kostur og er þá talið að þetta gæti 

skaða sölu á niðurhali. Ólafur telur að það gæti verið raunin og þarf því að skoða þessi 

mál í kjölin og sjá hvort sé hagstæðara til lengri tíma litið. 

 

En þá gæti reyndar sala á niðurhali alveg farið, þannig að það þarf kannski 

að hugsa þetta aðeins betur. Eða bara að leyfa fólki að streyma, þá hættir 

það að „downloada“ ólöglega. En sala á niðurhali er kannski það lítil að 

það er spurning hvað gefur meiri hagnað. 

 

Sams konar tillögur hafa verið kynntar t.d. í Frakklandi og Bretlandi, en þær 

hafa ekki náð fram að ganga. Þá gæti betri lausn falist í endurgjaldslausu streymi eða 

áskriftum, en slíkt aðgengi gæti spornað við ólöglegri neyslu tónlistar. Þegar talað er 

um að skattleggja internetþjónustur með þessu móti vaknar upp sú spurning hvernig 

hægt sé að fylgjast með ólöglegri notkun og hvort það reynist gerlegt að útdeila þeim 

tekjum í réttu hlutfalli til réttra aðila. Eiður telur þessa aðferð ekki ákjósanlega; 

 

Sjálfur er ég fremur neikvæður á þessa hugmyndafræði og finnst felast í 

henni alltof mikil uppgjöf svo ekki sé minnst á syndaaflausnir og 

friðþægingu þeirra sem hafa ítrekað gerst sekir um lögbrot. 
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Hluti viðmælenda er ögn tortrygginn varðandi nýju módelin, helst þá vegna 

þess að menn eru stundum ekki að fá nægilega vel borgað fyrir sölu og streymi 

tónlistar á stafrænu formi. Þó er viss bjartsýni fyrir hendi þar sem módelin samhæfast 

þörfum neytenda og eru menn spenntir yfir því að þau virki til þess að hægt sé að hafa 

af þeim álitslegar tekjur. Nálgun iðnaðarins við  breytta neytendahegðun  hefur tekið 

umbótum og þarf að fylgja henni vel eftir þegar kemur að markaðssetningu og 

tekjumyndun. 

 

6.5 Markaðssetning 
 
Viðmælendur voru spurðir út í markaðssetningu og hvernig hún fer fram hjá þeim. Þá 

voru þeir spurðir út í þær nýjungar í tækni sem þeir höfðu tileinkað sér og sem nýtist 

við markaðssetningu í útgáfuferlinu og hvort tæknin hefði breytt þeim aðferðum sem 

notaðar eru. 

Markaðssetning hefur öðlast nýja vídd með tilkomu tækninnar og mátti sjá að 

um tvenns konar leiðir í markaðssetningu tónlistar var að ræða. Annars vegar var um 

notkun hefðbundinna leiða í markaðssetningu að ræða og hinsvegar nýlegar leiðir sem 

byggja á forsendum þróunar stafrænnar tækni. Viðmælendur höfðu ýmist notast 

eingöngu við markaðssetningu gegnum stafræna miðla eða notað blandaðar leiðir sem 

reyndist algengari kostur. Andre hefur þá aldrei þurft að borga fyrir kynningu eða 

markaðssetningu og hefur notið góðs af frjálsu flæði tónlistar sinnar á internetinu. Þá 

deila aðdáendur verkum hans sín á milli og hefur það verið hans helsta kynningartæki. 

Hann hefur þá nýtt sér streymis þjónustur sem hafa gert neytendum kleift að uppgvöta 

tónlistina hans. 

 

Internetið er stór þáttur í því sem ég geri. Ég hef aldrei eytt krónu í 

auglýsingar eða kynningu þar sem ég reiði mig algjörlega á „word of 

mouth“ markaðssetningu. Enn sem komið er hefur það gengið frábærlega. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 
Þá útskýrði Ólafur hvernig honum tókst að nýta sér internetið til 

markaðssetningar við gerð og útgáfu á plötunni Found Songs sem kom út í fyrra.  

 



72 

Þessi plata var gerð með þannig „concepti“ að ég átti að semja lag á 

hverjum degi og gefa það út sama dag, taka það upp, mixa og gefa út. Og 

gefa það út frítt og bara sjá hvað myndi gerast. Og þetta „project“ varð 

svona „viral“ á netinu og bara breiddist út um allt og fékk hundruði 

þúsunda „downloada“. Og svo þegar ég gaf þetta út á plötu í ágúst 

síðastliðnum þá seldist þetta hraðar en allt sem var ekki til frítt á netinu. 

Þannig að það var skemmtilegt. 

 

Ég bjó til hóp á Flickr myndasíðunni og leyfði fólki að senda inn eitthvað 

„artwork“ sem var „inspired“ af lögunum. Og þangað fékk ég eitthvað um 

500 myndir. Og svo þegar ég ákvað að gefa út plötu þá valdi ég bestu 

myndina fyrir hvert lag og platan er með „artworki“ frá því fólki. Þannig 

að fólkið gaf þetta í raun og veru út, fólkið dreifði þessu og fólkið sá um að 

gera „artworkið“ og allt saman. Við gerðum fyrst um 2000 eintök, þetta 

átti bara að vera lítið „release“, en það seldist upp á viku. 

 

Denzyl hefur unnið mikið með ungum og upprennandi tónlistarmönnum og 

gerir sér grein fyrir þeim möguleikum sem internetið býður uppá til markaðssetningar 

á tónlist.  Þá eru stafrænir markaðsmenn (e. viral marketer) ný staða innan 

tónlistariðnaðarins. 

 

Eins og ég er vanur að segja að þá er mikilvægasti nýji 

hljómsveitarmeðlimurinn tæknigúrúið sem sér um að tengja hljómsveitina 

inn í hinn stafræna heim. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Netmiðlar hafa almennt verið teknir til notkunar til markaðssetningar tónlistar, 

hvort sem það er borgað fyrir kynninguna með keyptum auglýsingum eða ekki, og eru 

netsamfélög og aðrar samskiptarásir mikið notaðar. Um er að ræða markaðssetningu 

sem að ákveðnu marki er hægt er að nýta sér með litlum kostnaði og nær hún yfir öll 

markaðssvæði í heiminum. Neysla á tónlist hefur verið að breytast undanfarin ár og 

eru neytendur í miklum mæli á netinu sem gerir miðilinn ákjósalegan til 

markaðssetningar. Þó getur þessi nýja vídd í markaðsmálum gert markaðssetningu 

flóknari og dýrari, þ.e. dreift athyglinni þar sem þeim stöðum sem mikilvægt er að 

vera með sýnileika fer fjölgandi. Viðmælandur telja mikilvægt að skapa sýnileika inn 
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á stafrænum miðlum og samfélagsvefum, og allstaðar þar sem neytendur eru í leit að 

nýrri tónlist. Þá sé hinn stafræni miðill sem ein víddin í viðbót í markaðssetningu 

tónlistar sem dreifi erfiðinu og athyglinni. Ásmundur nefnir að hún geti aukið við 

kostnað hjá útgáfufyrirtækjum þar sem hún bætist við hinar hefðbundnu leiðir í 

markaðssetningu. 

 

Þetta er bara ein víddin í viðbót hvað markaðshliðina varðar, sem að hefur 

sín tækifæri... en líka er hér ein leið í viðbót sem að gerir 

markaðssetninguna flóknari og tímafrekari, og hugsanlega dýrari líka.  

 

Tónlistarmenn eru frekar jákvæðari yfir hinni stafrænu markaðsleið heldur en 

útgáfufyrirtæki og líta á hana sem tækifæri fremur en auka kostnað. Þá notast 

útgáfufyrirtæki einna helst við hefðbundnar leiðir við markaðssetningu. Vegna þess 

kostnaðar sem fólginn er í auglýsingaherferðum þykir mikilvægt að tónlistarmaðurinn 

sé með annars konar tengingu við markaðinn og skapi sýnileika á eigin forsendum. 

 

Eftir að fjölmiðlaflóran breyttist á Íslandi... mörg blöð, margir 

útvarpsmiðlar, margar sjónvarpsstöðvar... að þá eru ekki svona 

fjárhagslegar forsendur fyrir dýrum auglýsingaherferðum á tónlist. Þó ég 

tali nú ekki um listamenn sem eru að gefa út sína fyrstu plötu, það þarf að 

vera einhver önnur tenging við markaðinn sem að gerist eingöngu með því 

að „artistinn“ sé duglegur og sé á bak við sitt verkefni 100% og sé 

hugmyndaríkur... og það sama á við útgáfuna, þetta samspil þarf að virka. 

(Ásmundur Jónsson) 

 

Talið er að ráðlegt sé fyrir alla sem standa að tónlistarútgáfu að vera 

meðvitaðir um þörfina fyrir því að markaðssetja tónlist. En eftir því sem að kynningar 

og markaðssetningar úrræði eru orðin fleiri þá dvína gæði þeirra fyrir vikið. 

 

Það eru ekki eins margir áreiðanlegir „channel-ar“ til að láta góða tónlist 

slá í gegn. (Pétur Jónsson) 

 

Þá er hefðbundin markaðsstarfsemi kosin fram yfir nýlegri leiðir ef kostur er. 

Töldu viðmælendur að tónleikahald væri leið til kynningar sem ekkert gæti komið í 

staðinn fyrir, að hluta til vegna félagslegra þarfa manna. Ákjósanlegast er að 
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markaðsetja í hefðbundnum fjölmiðlum en ekki eru alltaf fjárhagslegar forsendur fyrir 

því hjá tónlistarmönnum eða útgefendum. Markaðssetning hefur einnig reynst 

dýrkeypt þegar sækja skal á erlenda markaði sem heftir útrásartækifærin. Því hefur 

verið notast við netið í meiri mæli í markaðssetningu, en það er frekar álitið af 

útgefendum sem hjálpartæki frekar en tækni sem hefur gert grundvallar breytingar á 

markaðsmálum. Hefur þessi leið frekar verið nýtt af tónlistarmönnum sem grundvallar 

breyting til þess að auka kynningu á sér og sínum verkum, oft með góðum árangri. 

Útgáfufyrirtæki leggja sig mismikið fram á netinu þegar kemur að 

markaðssetningu tónlistar. Samband var milli markaðsstærðar útgáfa og notkun tækni, 

en útgáfa með stærra markaðshlutfall einbeitir sér minna að netinu heldur en útgáfa á 

hinum pólnum, sem leggur frekar upp með að nýta tæknina nær eingöngu. Netið er því 

mikilvægur kynningarmiðill, en það er auðvelt að týnast þar, því tæknin hefur opnað 

möguleika fyrir óháðar útgáfur og tónlistarmenn sem hefur aukið framboð á tónlist til 

mikilla muna. Þeir aðilar sem einbeita sér að sölu geisladiska stunda fremur 

markaðssetningu sem stuðlar að aukinni sölu á þeirra tónlist í því formi.  Eiður 

útskýrði hvernig Sena byrjaði á að líta á stafrænu byltinguna sem óvin, en nú þykir 

mikilvægt að vera með í henni. Sena einblýnir á hefðbundna markaðssetningu þar sem 

spjótum er beint að markhópum sem kaupa ennþá geisladiska. 

 

Við erum eflaust óttalegar „dinasour-ur“ þegar að kemur að vefnum, við 

notum hann en við gætum eflaust gert miklu betur. Við erum ennþá í mjög 

„traditional“ leiðum til kynningar og markaðssetningar og slíkt, en kannski 

líka vegna þess að markhópur plötukaupenda hefur elst. 

 

En þegar þú ert að leggja áherslu á að selja annarsvegar tíu ára barni eða 

fimmtíu ára karlmanni plötu þá er Mogginn fínn og barnablað Moggans 

ennþá betra. 

 

6.5.1 Nálgun við neytendur 
 
Ljóst er að tónlistarmenningin hefur verið að breytast, en útgefnum verkum fjölgar og 

fjölbreytnin er meiri en áður hefur þekkst. Tónlistariðnaðurinn er að ganga í gegnum 

vissar breytingar en þær eru að gera útgáfufyrirtækjum erfitt fyrir vegna minnkandi 

sölu á tónlist á hliðrænu eintakaformi. Ungt fólk nálgast tónlistina með allt öðrum 
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hætti en kynslóðirnar sem á undan komu, og þarf tónlistariðnaðurinn að reyna að 

mæta þeim hópi. Tónlist á stafrænu formi gerir það að verkum að flæði tónlistar eykst, 

en hún þykir þó oft verri í gæðum. Sú skoðun kom fram í viðtölunum að framtíðin 

bjóði upp á nær tvískiptan markað hvað varðar neyslu á tónlist, þeir sem sækjast eftir 

auðveldu aðgengi að tónlist og þeir sem vilja eiga tónlistina í fullum gæðum. 

 

Þegar fólk er að hlusta á músik í gegnum símann og hafa kannski ekkert 

hlustað á tónlist nema í gegnum síma... en fyrir mig er þetta eins og 

einhver sé að fara að sofa hjá með gúmmíhanska. (Lárus Jóhannesson) 

 

Hluti viðmælenda hafði áhyggjur af hinu auðvelda aðgengi að tónlist, og telja 

að ef sú staða verði of lengi gæti tónlist misst verðgildi sitt. Þá er uppi ánægja með 

endurkomu vínylsins þar sem hann er talinn auka verðgildi tónlistarinnar, og er talið 

að á næstu árum verði sala tónlistar í eintökum sambland af sölu á geisladiskum, vínyl 

og stafrænum eintökum. 

 

Mesta hættan í augnablikinu er að tónlist missi verðgildi sitt ef að þessi 

staða verður alltof lengi. Á bak við það að búa til plötu getur verið ára löng 

vinna. Ára löng vinna er fyrir flestu fólki, ef maður talar um vinnu, þá er 

það eitthvert verðmæti eða hefur eitthvert verðgildi. 

 

Endurkoma vínylsins hefur skapað hjá nýrri kynslóð ákveðið verðgildi á 

tónlistinni aftur. Eins og ég var að segja einhverntíman á skrifstofunni um 

daginn „maður hefði aldrei hent LP plötu í ruslafötuna en maður gerir það 

með geislaplötur“. (Ásmundur Jónsson) 

 

Til þess að sporna við frjálsu aðgengi að tónlist án endurgjalds hafa 

höfundaréttarsamtök jafnan valið dómstólaleiðina. Jenný segir að áhersla STEF felst í 

því að berjast gegn ólöglegu niðurhali og hefur verið gripið til aðgerða sem fela í sér 

að fara fyrir dómstóla. 

 
Varðandi netið þá er þetta tiltölulega nýr miðill þannig og við erum bara að 

berjast við ólögleg not á tónlist sem er „piracy“, sem er eitthvað sem er 

þekkt allstaðar. 
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Töldu aðrir viðmælendur að ekki eigi að berjast gegn ólöglegu niðurhali 

gegnum lagalegar leiðir. Það að aðdáendur dreifi og deili tónlistinni eykur líkur 

tónlistarmanna á því að eignast fleiri aðdáendur og er það undir þeim komið að 

hagnast á því. 

 

Ég vil ekki berjast gegn ólöglegu niðurhali, ég vil ekki setja einhver lög á 

það og refsa fólkinu sem er kannski bara að dreila tónlistinni manns út af 

því að það elskar hana svo mikið... „Ég fann þennan gaur, þú verður að 

tékka á honum, ég sendi þetta til þín“... þá vil ég ekki kæra hann – en ég er 

mjög hrifin af því að kynna frekar raunveruleikan fyrir fólki... „Þessi plata 

kostaði fullt af peningum, plís keyptu hana“, þú veist, bara að vinna þetta 

þannig. Ég sé að fólk er að átta sig smám saman og fleiri eru að byrjaðir að 

kaupa út af þeir hafa ekki lengur samviskuna í að stela. (Ólafur Arnalds) 

 

Getur það reynst betri leið að gera neytendum grein fyrir þeim kostnaði sem í 

því er fólgin að framleiða og gefa út tónlist. Ef fólki líkar tónlistin er það líklegt til 

þess að festa kaup á eintökum og öðrum tengdum vörum. Viðmælendur eru einhliða 

sammála um mikilvægi höfundaréttarsamtaka, en telja að þau hafi almennt verið á 

villigötum þegar kemur að baráttu gegn neytendahegðun. Þarf frekar að einblína á að 

hagnast af ástandinu heldur en að missa af þeim tækifærum sem að eru til staðar með 

því að berjast gegn tónlistarunnendum. 

 

Þetta er náttúrulega ótrúlega mikilvægt dæmi, en ótrúlega mörg þeirra eru 

á villigötum... svoldið eftirá eins og STEF hér, eru svoldið að lagast núna, 

en þau eru búin að vera á rosalegum villigötum síðustu ár. (Ólafur Arnalds) 

 

Viðmælendur voru sammála um að tónlistamenn þurfa að vekja athygli á því 

að verið sé að gera þeim erfitt fyrir með ólöglegri notkun á tónlistinni þeirra og stuðla 

þannig að aukinni virðingu fyrir því sem þeir eru að gera. Þá verða neytendur minna 

líklegir til þess að stela en styrkja þá frekar ef þeir eru aðdáendur. Talið er að 

tónlistariðnaðurinn hafi misst vissa virðingu, en einstaklingar hafa jafnvel talið sig 

vera að stela af auðugum útgáfufyrirtækjum þegar þeir sækja tónlist endurgjaldslaust 

af netinu. Viðmælendur telja að neytendur vilji styðja við þeirra eftirlætis 
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tónlistarmenn og að hægt sé að gera fólki betur grein fyrir neikvæðum áhrifum 

ólöglegrar notkunar á tónlist fyrir tónlistarmenn. 

 

Þú vilt styðja við þinn mann. Ef þú ert aðdáendi Bruce Springsteen þá 

stelurðu síður af honum. Það er bara þannig, það er bara af einhverjum 

hluta mannlegt eðli... og ég tala nú ekki um þegar þú horfir á svona smærri 

markaði eins og Ísland þar er ákveðið svona móralst mál hvort þú stelur af 

Mugison eða Britney Spears... þér líður miklu verr með að stela af 

Mugison... hann er þrátt fyrir allt sennilega bara þrjú símtöl í burtu. (Eiður 

Arnarsson) 

 

Og ein mistök sem mér finnst að okkar samtök hafa gert þegar verið er að 

berjast gegn ólöglegu niðurhali, þá erum við með einhverja svona 

lögfræðinga með bindi, talandi óskiljanlegt tungumál í fréttunum... þegar 

þetta í raun kemur niður á tónlistarmönnunum. Við ættum að vera með 

Mugison með sveltandi grátandi fjölskylduna í viðtölum. (Lárus 

Jóhannesson) 

 

Hluti viðmælenda telja rangt að áætla að það magn tónlistar sem hefur verið 

hlaðið niður með ólöglegum hætti sé staðfesting um það tap sem tónlistariðnaðurinn 

hefur orðið fyrir vegna þeirrar iðju. Þá sýnir það frekar þann áhuga sem er fyrir hendi 

meðal neytenda og ætti því að einbeita sér að því að finna leiðir til að hagnast af þeim 

áhuga. Þá eru dæmi um það að tónlistarmenn setja jafnvel sína eigin tónlist inn á 

torrent síður til þess að stækka aðdáendahóp sinn. 

 
Það vitlausasta sem að útgefendur gera er að ímynda sér það að ef einhver 

„downloadar“ sex þúsund sinnum einhverri plötu þá séu þeir búnir að tapa 

sex þúsund plötusölum. Því að „torrent“ virkar ekkert svoleiðis. Þarna 

komu sex þúsund manns sem sýndu tónlistinni þinni áhuga. Það sem þú 

þarft að gera er að finna tekjuleið. Þú þarft að finna einhverja leið til þess 

að örlítil prósenta af þessum sex þúsund geti verið tekjulind þín sem 

tónlistarmaður. (Pétur  Jónsson) 

 

Talið er að jafnvel eigi eftir að spretta upp nýtt form sem eintakabindur tónlist. 

Nauðsynlegt þykir því að vera á tánum og að berjast ekki gegn breytingum heldur 

vinna með þeim. Þá er mikilvægt að hlusta á og aðlagast neytendahegðun. Talið er að 
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máttur neytendans sé mikill og að þess sé þörf að bregðast rétt við breyttri 

neytendahegðun. 

 
Neytendur eru að uppgvöta tónlist gegnum allar þær leiðir sem nú eru 

opnar fyrir þeim. Þar spila meðmæli annara mikilvægu hlutverki og einnig 

lagalistar, blogg, tónleikar, tónlistarveitur og dreifing tónlistar á milli fólks. 

Þetta er allt hluti af hinni nýju tónlistarbyltingu. (Denzyl Feigelson) 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Ef neytandinn er latur þá þarf að gera þetta auðvelt fyrir hann og hafa 

tónlistina hvar sem hann gæti rekist á hana. (Ólafur  Arnalds) 

 

Viðmælendur töldu mikilvægt að bjóða uppá aðgegni að tónlist þeirra á sem 

flestum löglegum streymis og niðurhals þjónustum og þar sem mestar líkur séu á að 

neytendur rekist á hana. Það skapar sýnileika sem eykur líkurnar á því að fleiri heyri 

tónlistina og hlutfallslega meiri líkur eru á að eignast nýja aðdáendur. Þá þarf að koma 

því svo fyrir að auðvelt sé fyrir fólk að festa kaup á því efni sem því líkar. 

 

Ég reyni að vera sem mest sýnilegur alls staðar þar sem mestar líkur eru á 

að fólk rekist á mann. 

 

Maður verður að reyna að nýta þetta sem kynningu því það er það eina 

sem maður getur nýtt þetta í. Og náttúrulega að reyna að leiða fólk út í að 

kaupa, skilurðu. Vera með frítt streymi og reyna að ganga úr skugga um 

það að það sé augljós „buy“ takki þar sem þú getur keypt plötuna... og gera 

það auðvelt fyrir fólki því fólk er svo latt á netinu. (Ólafur  Arnalds) 

 

Sú aðferð að ná til neytenda á réttum augnablikum má einnig yfirfæra á sölu 

eintaka á hliðrænu formi. Leigh telur t.a.m. geisladiskinn enn mikilvægan sem 

hliðrænt form tónlistar, en mikilvægt er að hafa eitthvað í höndunum til þess að veita 

aðdáendum t.d. eftir tónleika. Það sé því mjög mikilvægt að ná til neytenda á réttum 

augnablikum og geta boðið þeim eitthvað til þess að taka með sér. Ef það tekst að 

koma vöru eða þjónustu til neytenda á þessu rétta augnabliki þá eru meiri líkur að 

tiltekinn tónlistarmaður festist í sessi á meðal neytenda. 
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Ég tel geisladiskinn vera mikla nauðsyn, því þú þarft ennþá eitthvað 

hliðrænt til þess að selja t.d. á tónleikum. Ég held að geisladiskar og tónlist 

á hliðrænu formi verði áfram eftirsóknarverð, allavegana á meðal 

ákveðinna hópa fólks. Þú vilt líka að fólk taki eitthvað með sér af 

tónleikum eins og geisladisk til þess að festa þig í sessi hjá þeim. Ef þú 

segir fólki að fara út í búð til að kaupa plötu þá er líklegra að þau gleymi 

þér. Það þarf að ná til fólks á réttum augnarblikum. 

[Þýtt af rannsakanda úr ensku yfir á íslensku] 

 

Viðmælandur telja mikilvægt að stuðla að gagnkvæmum samskiptum við 

neytendur. Ef ekki sé hlúð vel að því telur viðmælandi að líkur séu á að  neytendur 

leiti í annarskonar afþreyingarefni og finni ekki til jafn mikillar þarfar til að neyta 

tónlistar. Þá þurfa að eiga sér stað stanslausar framfarir í því hvernig tónlist sé afhent 

til neytenda. 

Viðmælendur telja að tónlistarmenn þurfi að vera í beinu sambandi við 

aðdáendur. Þá þykir það mjög ákjósanleg leið að aðdáendur séu það áhugasamir um 

tónlistina að þeir séu reiðubúnir til þess að borga fyrir hana. Þannig geta tónlistarmenn 

nýtt sér þau tækifæri sem af því leiðir og boðið upp á sérstakar útgáfur og annan 

varning sem aðdáendur kunna að meta og færa inn auknar tekjur. 

Framtíðin felur í sér að tónlistarmenn finni sér fókus fyrir vinsældir sínar. Það 

felur í sér lifandi og persónulega markaðssetningu gegnum stafræna miðla og að vera 

með framboð tónlistar og varnings reiðubúið til sölu á sama miðli. Þar skiptir máli að 

veita aðdáendum persónulega innsýn inn í athafnasemi tónlistarmannsins, gefa 

möguleika á þátttöku og vera í beinum samskiptum sem myndar áhuga og tryggð. 

Talið er að tónlistarmenn vilji almennt að sem flestir heyri tónlistina þeirra, en 

þá þykir það ákjósanleg aðferð að gefa lög til þess að fleiri heyri tónlistina sem eykur 

líkurnar á því að tónlistarmaðurinn eignist fleiri aðdáendur. Þessir aðdáendur kynnast 

þá tónlistinni gegnum fría módelið en færast yfir í að borga fyrir tónlist og varning 

sem að tónlistarmaðurinn gefur út. Þá kom í ljós að tónlist og útgefin verk eru í 

auknum mæli að fæðast innan auglýsinga geirans þar sem lög byrja sem 

auglýsingastef. Sum stef  verða vinsæl í auglýsingum sem virkar hvetjandi á höfunda 

til að framleiða vöru í ákjósanlegu formi fyrir neytendur. Þá er farið aftur inn í 

hljóðver þar sem lagið er klárað og að lokum gefið út. 
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Þegar vel tekst til þá „prómóterar“ auglýsing tónlist fáranlega vel. Og það 

er alveg það sama með sjónvarpsþætti, bíómyndir og allt þetta 

fjölmiðlunarefni. Að koma tónlist að á góðum stað nær bara fleiri eyrum. 

Og ef það er eitthvað sem tónlistarmaður vill, sem er að fara að gefa sig út 

í dag, þá vill hann að sem flestir heyri tónlistina hans. Ekki bara þeir sem 

borga fyrir hana. (Pétur Jónsson) 

 
Viðmælendur telja að tónlistarmenn þurfi fleiri aðdáendur nú en áður til þess 

að hafa samskonar tekjur. Því vilja þeir að þeim mun fleiri uppgvöti og heyri tónlistina 

þeirra. Þar kemur fría módelið að góðum notum en það þykir gott sem kynningartæki. 

Að tónlist flæði frjáls um internetið þýðir þá ekki endilega að hún sé töpuð og af henni 

sé ekki hægt að hafa tekjur. Tónlist á sér svo langt líf og myndar svo náin tengsl meðal 

fólks, en ef tónlistarmaður hefur náð árangri í kynningu á tónlistinni sinni byrjar fólk 

að fylgjast með honum til að sjá hvað það er sem hann mun gera næst. Þegar 

tónlistarmenn hafa náð athygli neytenda og eignast aðdáendur þurfa þeir að hafa til 

reiðu það sem til þarf til að hagnast á tónlistinni, og geta boðið upp á vörur sem þykja 

ákjósanlegar fyrir neytendur. Tónlistarmenn og útgáfufyrirtæki geta þá bjóðið 

neytendum upp á að kaupa tónlist í margvíslegum formum eintaka, beint af sér eða í 

gegnum þar til gerðar þjónustur. 

 

Svo finnst mér að það eigi að bjóða fólki uppá, að ekki vera að kaupa 

hliðrænar plötur endilega, heldur að kaupa bara tónlistina á stafrænu formi 

beint af tónlistarmanninum. Bara eins og að kaupa lambakjöt beint frá 

bóndanum. Sleppa milliliðunum, fá gott hráefni beint til þín. (Pétur 

Jónsson) 
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7 Umræða 
 

Út frá þeim niðurstöðum sem hafa verið settar hér fram er ljóst að notkun nýrrar tækni 

hefur haft umtalsverð áhrif á viðskiptamódel í tónlistarútgáfu. Tæknin hefur gert 

alþjóðleg samskipti aðgengilegri, og breytt miklu hvað varðar vinnulag og hagræðingu 

á ferlum meðal fyrirtækja og fagaðila tónlistariðnaðarins. Þá hefur tæknin haft jákvæð 

áhrif á kostnað og aðgengi við upptökur, framleiðslu, dreifingu og markaðssetningu 

tónlistar sem hefur auðveldað aðgengi að markaði. Möguleikum í hagræðingu við 

tónlistarútgáfu hefur fjölgað sem hefur m.a. gert tónlistarmönnum kleift að sniðganga 

útgáfufyrirtæki. Engu að síður eru þau enn til staðar en nauðsynlegt er að hafa í huga 

að slíkir samstarfsaðilar geta haft verulega jákvæð áhrif á árangur tónlistarmanna á 

markaði. Niðurstöður þessarar rannsóknar falla vel að niðurstöðum fyrri rannsókna á 

sviðinu þar sem fram kemur að útgefendur beita nýrri tækni í markaðssetningu til þess 

að styðja við hefðbundna tekjumyndun ásamt því að skapa sér nýja tekjumöguleika á 

forsendum tækninnar (Swatman o.fl., 2006). Því er það verðugt viðfangsefni að 

kortleggja hinar nýju leiðir og skoða þá möguleika sem eru í boði. Valkostum hefur 

fjölgað til muna þegar kemur að útgáfu tónlistar og hægt er að hagræða eftir því hvað 

hentar hverju verkefni fyrir sig. Sá möguleiki er nú einnig fyrir hendi að markaðssetja 

og selja tónlist beint til neytenda með því að skera burt milliliði og auka þannig 

hlutdeild í hagnaði. 

Ákvörðunarferli neytenda hefur tekið breytingum vegna aukningu í úrvali og 

dreifileiðum með framgöngu nýrrar tækni. Markaðssetning sem stjórnast af 

neytendum hefur aukið vægi í ákvörðunarferlinu þar sem neytendur deila reynslu sinni 

af vörum og þjónustum á internetinu. Þá eru neytendur sífellt að endurmeta valkosti 

sína og eru nú líklegri til að skipta út vörumerkjum í miðju ákvörðunarferlinu (Court 

o.fl., 2009). Niðurstöður sýna að tónlistariðnaðurinn er að reyna að takast á við breytt 

hegðunarmynstur neytenda. Nýju viðskiptamódelin mæta þörfum neytenda í hinu nýja 

umhverfi en neysla tónlistar fer mest megins fram í gegnum fartölvur, farsíma og mp3 

spilara. Viðskiptamódelin eru að þróast í kringum streymi auk þess að bjóða uppá 

kaup á niðurhali. Neytendur nýta sér oft á tíðum streymisþjónustur til þess að kynnast 
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nýrri tónlist, en kaupa svo það sem þeim líst vel á (Musically, 2009b). Þá þarf að búa 

svo um hnútana að auðvelt sé fyrir neytendur að festa kaup á því efni sem þeim líkar. 

Kom fram í niðurstöðum að mikilvægt þykir að bjóða uppá aðgegni tónlistar á sem 

flestum löglegum streymis og niðurhals þjónustum þar sem það eykur líkurnar á því 

að eignast nýja aðdáendur sem greiða fyrir þær tónlistarafurðir sem tónlistarmaður 

gefur út. Þarf að ná til neytenda á réttum augnablikum með því að beita persónulegri 

markaðssetningu gegnum stafræna miðla og að vera með framboð tónlistarafurða 

reiðubúið til sölu á sama miðli. 

Helsta viðfangsefni tónlistariðnaðarins er að tryggja öruggar tekjur í gegnum 

hinar nýju leiðir stafrænnar tækni. Hin nýju viðskiptamódel eru að færast í átt til hag 

neytenda þar sem þeir hafa nú aukna möguleika á því að kynna sér tónlist og velja það 

neysluform sem þeim hentar. Þá eru tvær megin leiðir til neyslu tónlistar þegar litið er 

til framtíðar, en um er að ræða aðgang og eignarhald. Fría módelið virðist vera eitt af 

framtíðar fyrirkomulögum í tónlistariðnaðinum, en það er nýtanlegt á margbreytilegan 

máta við mismunandi aðstæður. Fram kom í niðurstöðum þessarar rannsóknar að fría 

módelið er talið geta spornað við ólöglegri neyslu á tónlist og að það sé tilvalið til þess 

að stækka aðdáendahóp tónlistarmanna til að ná frekari vinsældum. Fría módelið veitir 

neytendum auðvelt aðgengi að tónlist en óttast er að það geti leitt til þess að hún missi 

verðgildi sitt. Neytendur virðast finna til minnkandi þarfar til að festa kaup á tónlist 

sem tilheyrir ekki þeirra uppáhalds flytjendum. Því þarf að ná til neytenda á réttum 

augnablikum til að auka líkur á að tiltekinn tónlistarmaður festist í sessi á meðal þeirra. 

Einnig er hægt að vekja athygli neytenda á því að ólögleg notkun tónlistar gerir 

tónlistarmönnum erfitt fyrir og stuðla þannig að aukinni virðingu fyrir hugverkum 

þeirra. Sú mikla neysla tónlistar sem á sér stað án endurgjalds gefur til kynna að mikill 

áhugi er til staðar á meðal neytenda. Er því verðugt verkefni að einbeita sér að því að 

finna leiðir til að hagnast af þeim áhuga með því að hlusta á og aðlagast 

neytendahegðun. 

Tónlistarveitur sem bjóða upp á sölu tónlistar á stafrænu formi gegnum 

niðurhal hafa verið að festa sig í sessi meðal neytenda og hafa fært tónlistarmönnum 

og útgáfufyrirtækjum tekjur um árabil. Frítt streymi tónlistar og áskriftarmódelið eru 

taldar vera þægilegar lausnir fyrir neytendur og eru þegar farnar að skila tekjum til 

tónlistarmanna og útgáfufyrirtækja. Þær tekjur eru heldur lágar enn sem komið er, en 

vonast er eftir að þróunin haldi áfram í jákvæða átt. Þrátt fyrir að sala á hliðrænum 

eintökum hafi farið minnkandi undanfarin ár er sala á geisladiskum enn ráðandi 
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tekjustofn þegar kemur að tónlistarsölu. Stafrænar tekjur hafa aukist á heimsvísu en 

þær eru engu að síður lægri en tekjur af hliðrænni sölu og hafa ekki náð að festa sig í 

sessi sem örugg tekjulind, sérstaklega á Íslandi. Heildartekjur fyrir tónlistarsölu hafa 

rýrnað sökum minnkandi sölu tónlistar á hliðrænu formi þrátt fyrir mikla aukningu í 

tekjumyndun gegnum stafrænar leiðir. Samningar vegna höfundaréttargjalda og 

tónlistarveitna hafa verið í mótun en slík gjöld eru hlutfallslega minni af stafrænu efni 

heldur en hliðrænu. Einnig er mikið af stafrænum þjónustum sem bjóða uppá tónlist 

en borga hvorki hluta af hagnaði né höfundaréttargjöld til rétthafa. Þá er tónlistarsala 

ekki jafn áreiðanleg tekjulind nú og áður þar sem tekjur af starfrænni sölu eru 

hlutfallslega minni en af hliðrænni sölu og duga því ekki til þess að standa undir 

hefðbundnum rekstri í tónlistarútgáfu. 

Miðað við neytendahegðun munu tekjulindir tónlistariðnaðarins vera dreifðari 

en áður hefur þekkst þar sem neysla tónlistar verður hvoru tveggja af hliðrænum 

vörum og þjónustum, og af stafrænum vörum og þjónustum. Í þessu breytta umhverfi 

þarf að finna leiðir til þess að hagnast af öðru en beinni tónlistarsölu en varasamt getur 

reynst að reiða sig um of á einhæfar tekjulindir. Í kjölfarið hefur 360° samningaformið 

náð auknum vinsældum á erlendri grundu og af því má draga vissan lærdóm. Farsælir 

tónlistamenn þróa oft með sér viðskiptamódel sem nýtir þeirra einstöku aðstæður og 

tækifæri. Í nútíma tónlistariðnaði getur reynst dýrmætt að nýta margskonar tekjulindir 

og nálgast markaði á fjölbreyttan hátt. Það er eitthvað sem krefst mikillar hugvitssemi 

á viðskiptalegum forsendum jafnt sem það reynir á sköpunargáfur listamanna. Aukin 

tækifæri eru til breytinga á virðiskeðju í tónlistarútgáfu þar sem tæknin er að umbreyta 

aðferðum og mörkuðum sem býður uppá frekari fjölbreytni og úrval hvað varðar 

tónlistartengdar vörur og dreifileiðir. Sala virðisaukandi þjónustna, eintaka og 

varnings hefur reynst vel sem tekjulind, auk þess sem að tekjur hafa aukist fyrir 

leyfisveitingar vegna notkunar tónlistar t.d. í sjónvarpi, kvikmyndum, auglýsingum, 

tölvuleikjum o.s.frv. Með hinar hefðbundnu tekjulindir til staðar auk hugsanlegra 

kosta sem tæknin hefur fram að færa virðast vera ýmsir möguleikar í stöðunni. Tekjur 

vegna tónleikahalds hafa aukist en talið er að þeir tónlistarmenn sem hafa náð miklum 

vinsældum hagnist frekar fjárhagslega af þeirri iðju heldur en þeir sem eru minna 

þekktir meðal almennings. Fyrir óþekkta tónlistamenn eru tónleikar frekar leið til 

aukinnar kynningar heldur en tekjumyndunar. Því getur það reynst kostnaðarsamt fyrir 

upprennandi tónlistarmenn að herja á erlenda markaði ef þeir þurfa sjálfir að leggja út 

fyrir kostnaði. 



84 

Markaðssetning hefur öðlast nýja vídd með tilkomu tækninnar en um er að 

ræða aðferðir sem hægt er að nýta sér að ákveðnu marki með litlum tilkostnaði. 

Auðvelt er að dreifa tónlist gegnum stafrænar leiðir og sjá um markaðssetningu á 

samfélagsmiðlum. Þjónustur sem bjóða tilbúnar lausnir við að markaðsetja og dreifa 

tónlist á stafrænu formi eru álitnar afar ákjósnalegur kostur þar sem þær einfalda allt 

umstang við stafræna markaðssetningu. Þannig geta t.a.m. íslenskir tónlistarmenn og 

útgefendur náð að veita aðgengi að sinni tónlist óháð landamærum. Þá má segja að 

tæknin hafi auðveldað aðgengi þeirra að erlendum mörkuðum, þó það sé með 

takmörkuðum hætti. Stafræn markaðssetning og markaðsetning neytendanna sjálfra 

dugar ekki til að ná hámarks árangri, en til þess þarf öfluga markaðsetningu á sem 

flestum mörkuðum. Ef markmiðið er að ná miklum árangri getur það reynst 

nauðsynlegt að eiga trausta samstarfsaðila þegar um er að ræða hliðræna dreifingu, 

framleiðslu, markaðssetningu, tónleikaferðir, leyfisveitingar og aðra tengingu á 

innlendum og erlendum mörkuðum. 

Íslenskir tónlistamenn sjá í enn fleiri tilvikum um upptökur sínar sjálfir og hafa 

tekið að aðlagast breyttri neytendahegðun með því að vera sýnilegir á tónlistarveitum 

og samfélagsmiðlum. Þeir hafa þá kost á því að nálgast útgáfufyrirtæki með tilbúna 

vöru og taka útgáfufyrirtæki þá við þegar þarf að framleiða eða markaðssetja hana. 

Sérstakar leyfisveitingar til útgáfu verka á tilteknu markaðssvæði er þá ákjósanleg leið 

til að ná frekari árangri á innlendum og erlendum mörkuðum, en einnig er ákjósanlegt 

að vera í samstarfi við forleggjara sem sér um leyfisveitingar fyrir notkun verka í 

auglýsingum, sjónvarpi, kvikmyndum o.s.frv. Íslensk útgáfufyrirtæki hafa ekki 

aðlagast breyttri neytendahegðun í sama mæli og tónlistarmenn og kjósa hefðbundna 

markaðsstarfsemi fram yfir nýlegri leiðir. Þá einbeita þau sér frekar að innlendum 

markaði og markaðssetningu á hliðrænum vörum. Þau notast ekki meðvitað við 360° 

samningsformið heldur sækja sínar helstu tekjur gegnum eintaka sölu með 

hefðbundnum hætti. 

Talið er að útgáfufyrirtæki eigi eftir að verða minni um sig í framtíðinni þar 

sem hluti af þeirra hefðbundnu þjónustu er ekki jafn ómissandi og áður fyrr. Er þá 

hugsanlegt að íslensk útgáfufyrirtæki fari að styrkja þjónustusvið sín sem snúa að 

markaðssetningu, umboðsmennsku og leyfisveitingum. Þá geta þau veitt 

tónlistarmönnum þá þjónustu sem þeir þurfa á að halda hverju sinni, styrkt tengslanet 

þeirra að sið umboðsmanna og sótt á erlenda markaði með því að finna sér 

samstarfsaðila. Líkt og með útgáfufyrirtækin er talið að höfundaréttarsamtök eigi að 
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vera í enn nálægra samstarfi með tónlistarmönnum og vinna fyrst og fremst að þeirra 

langtíma velgengni á markaði. Þá þarf að stuðla að gegnsæi og nákvæmni þegar 

kemur að því að útdeila greiðslum, en nýta má nýstárlegar tæknilausnir við slíkar 

aðgerðir. 

Við framkvæmd þessarar rannsóknar reyndist erfitt að fá víðtækar upplýsingar 

varðandi skiptingu tekna milli tónlistarmanna og samstarfsaðila. Einnig eru samningar 

mismunandi og oft á tíðum trúnaðarmál, en erfitt er að fá aðgengi að ýmsum ítarlegum 

tölfræðilegum upplýsingum. Væri það styrkur fyrir rannsókn af þessu tagi að fá skarpa 

innsýn inn í skiptingu tekna er varða þær tekjulindir sem standa tónlistarmönnum, 

útgáfufyrirtækjum og öðrum fagaðilum til boða. Þá væri fróðlegt að gera ítarlegar 

rannsóknir á mismunandi markaðssvæðum en markaðir eru mismunandi í þroska hvað 

varðar tekjumyndun og neyslu tónlistar gegnum stafræna tækni. Enn fremur væri hægt 

að styrkja rannsóknina með því að gera víðtæka rannsókn á neytendahegðun við 

neyslu tónlistar. Víst er að útbreiðsla tónlistar á stafrænu formi, aukin nálægð milli 

tónlistarmanna og neytenda, margbrotnar dreifileiðir stafrænnar tækni, minni 

tilkostnaður við upptökur og framleiðslu eintaka, höfundaréttur og ólögleg notkun 

tónlistar eiga eftir að halda áfram að hafa áhrif á uppbyggingu tónlistariðnaðarins. Hið 

nýja stafræna form tónlistar mun gegna lykilhlutverki í virðiskeðju tónlistariðnaðarins 

á komandi árum. 
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