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ÁGRIP 

Í þessari ritgerð er fjallað um menningarneyslu og söludreifingu á tónlist og á hvaða hátt 

söludreifing í netverslunum er frábrugðin því sem gengur og gerist í hefðbundnum 

verslunum. Skoðaðar eru hefðbundnar kenningar um neyslu, menningu og söludreifingu 

og jafnframt skoðaðar nýlegar rannsóknir á viðfangsefninu og niðurstöður úr þeim 

rannsóknum bornar saman við eldri kenningar.  

Tekið var viðtal við Engilbert Hafsteinsson hjá netversluninni Tónlist.is til þess að fá sýn 

á hvernig netsölu til íslenskra neytenda er háttað.  

Niðurstaða höfundar er sú að internetið hefur aukið vöruúrval og neytendaábata 

umtalsvert. Jafnframt hefur söludreifing breyst, þó enn sem komið er sé óljóst hvað felist 

nákvæmlega í breytingunni.  

Þá er ljóst að því minna umstang sem fylgir því að kynnast nýrri tónlist því líklegra er að 

neytendur kaupi tónlist sem ekki flokkast til smella. Hins vegar er ljóst að neytendur 

kunna enn best að meta smellina. Þrátt fyrir að þungavigtarneytendur séu helstu 

neytendur lítt þekktra vara eru þeir samt sem áður ánægðari með smellina heldur en lítt 

þekktu vörurnar.  

Hvað íslenska netsölu varðar er ljóst að Íslendingar eru annað hvort mjög tregir við að 

nota netsölusíður til að kaupa tónlist, eða mjög tregir við að nota íslenskar netsölusíður til 

að kaupa tónlist.  

Netsala tónlistar á Íslandi er talsvert minna hlutfall af heildartónlistarsölu en gengur og 

gerist almennt í heiminum. Jafnframt er söludreifing hjá Tónlist.is mjög einsleit. Í það 

minnsta 96,4% af þeim titlum sem eru til sölu hjá Tónlist.is selja ekki eitt stykki á 

ársgrundvelli.  

Stikkorð: söludreifing, menningarneysla, tónlist, langhali, long tail,  

  



 

 

FORMÁLI  

Þegar lagt var af stað í vinnslu þessa verkefnis var markmiðið að komast að því 

hvernig söludreifingu á íslenskri tónlist væri háttað. Það er, skoða með megindlegri 

rannsókn hvernig heildarsala dreifist niður á titla og þá langaði mig til þess að sjá hvort 

munur væri á því hvernig tónlistarsala dreifist á netinu annars vegar og í hefðbundinni 

áþreifanlegri plötusölu annars vegar. Þá hefði verið hægt að bera saman hve stórt hlutfall 

af heildarsölu væri vegna smella og sjá þannig hvort að söludreifingin á netinu væri 

hliðholl lítt þekktari tónlistarmönnum eða hvort enginn munur væri á hefðbundinni 

plötusölu og netsölu. Þá hefði jafnframt verið hægt að skoða þróun milli ára og sjá hvort 

smellir væru að verða vinsælli eða óvinsælli með tilliti til plötusölu.  

Þannig væri hægt að komast að því hvort að þeir tónlistarmenn sem eru að selja 

mest í dag séu að selja jafn mikið hlutfallslega og þeir sem seldu mest á árum áður. Því 

miður var ekki tekið vel í það að veita slík gögn hjá aðilum í íslenska tónlistariðnaðinum.  

Haft var samband við Gogoyoko, Tónlist.is og Senu ásamt ýmsum öðrum aðilum 

sem hefðu mögulega getað veitt tilheyrandi gögn, svo sem Samband flytjenda og 

hljómplötuframleiðenda og Samtón. Tekið var fram að engar beinar sölutölur einstaka 

titla myndu birtast í ritgerðinni heldur einungis hlutföll milli titla (sem hefðu jafnframt 

verið nafnlausir og einungis einkenndir af röð þeirra í söludreifingu) en einungis 

Tónlist.is virtist tilbúið til þess að veita gögn. Meðan á vinnslu þessa verkefnis stóð var 

því miður verið að endurnýja vefkerfi Tónlist.is og því var ekki hægt að veita sölugögnin 

fyrr en um það bil 5-8 vikum eftir lokaskiladag verkefnisins, þegar nýja kerfið væri 

komið í gagnið.  

Því breyttist viðfang ritgerðarinnar að því leiti að í stað þess að hún fjallaði 

eingöngu um söludreifingu á íslenskri tónlist og fjallar ritgerðin nú um söludreifingu 

tónlistar almennt og er skoðað hvort og þá hvernig netsala hafi breytt söludreifingu 

tónlistar. Kveikjan að ritgerðinni er bókin „The Long Tail“ sem Chris Anderson skrifaði 

þar sem hann greindi frá hugmyndum sínum og jafnframt rannsóknum sem hann hafði 

unnið að er snéru að söludreifingu í netverslunum.  



 

Ég vil fyrst og fremst þakka Engilberti Hafsteinssyni, framkvæmdastjóra D3 sem 

rekur netverslunina Tónlist.is, fyrir að vera tilbúinn að veita mér innsýn í starfsemi 

fyrirtækis síns – eitthvað sem aðrir voru ekki tilbúnir til að gera. Sérstakar þakkir fær 

Einar Árni Friðgeirsson fyrir að kynna mig fyrir hugmynd Chris Anderson um 

langhalasöludreifingu (e. long tail sales distribution) ásamt því að veita mér innsýn í efnið 

í upphafi. Það er Einari Árna að þakka að ég hóf að lesa mér til um og kynna mér 

söludreifingu. Jafnframt vil ég þakka foreldrum mínum, Hallgrími Bergssyni og Ástu 

Mikkaelsdóttur, fyrir ómetanlega aðstoð og stuðning. Þá fær leiðbeinandi minn Dr. 

Njörður Sigurjónsson bestu þakkir fyrir ábendingar og hollráð. Einnig vil ég þakka Jóni 

Helga Einarssyni hjá HugAx fyrir að leyfa mér að nota skrifstofu hjá HugAx sem 

vinnuaðstöðu til skrifa.  
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1.  INNGANGUR 

Í þessari ritgerð er skoðað hvernig söludreifingu á tónlist er háttað; þ.e. hvernig sala á 

tónlist skiptist niður á þá titla sem eru í boði hjá verslun. Hversu stórt hlutfall af sölu 

verslunar eru svokallaðir smellir og hversu margir titlar seljast aldrei? 

Lengi vel ríkti almenn sátt um hvaða lögmálum söludreifing tónlistar fylgdi. 

Ríkjandi hugmyndir um neyslu einstaklinga á tónlist voru rótgrónar og höfðu að miklu 

leyti haldist óbreyttar frá upphafi 7. áratugarins (Elberse, 2007). En tilkoma internetsins 

hefur breytt ýmsu í lífi okkar og er internetið um margt alveg einstakt. Því er kannski 

ekki furða að upp komi sú hugmynd að söludreifing á netinu fylgi ekki hefðbundnum 

reglum um söludreifingu. En þessi hugmynd, að internetið kalli á endurnýjun á 

kenningum um söludreifingu, er kjarni bókarinnar „The Long Tail“ eftir Chris Anderson 

sem gefin var út árið 2006 (endurbætt útgáfa 2008). Kenning Anderson fór þvert á 

víðtekin gildi innan skemmtanaiðnaðarins og hefur bókin hleypt lífi í akademíska 

umræðu um söludreifingu. Sést það vel á þeim fjölda rannsókna á söludreifingu sem hafa 

verið gerðar síðastliðin 5 ár.  

Í ritgerðinni styðst ég við fræðilegar rannsóknir sem snúa að menningarneyslu og 

söludreifingu menningar en megináherslan er ávallt tónlist. Fyrst er litið til hefðbundinna 

kenninga. Farið er í sögu og tilurð Pareto lögmálsins og Pareto dreifing útskýrð. Því næst 

eru teknar fyrir félagsfræðilegar og hagfræðilegar kenningar um menningarneyslu. Í 4. 

kafla er stuttlega fjallað um þær breytingar sem tilkoma internetsins hefur í för með sér 

en í 5. kafla er langhalasöludreifing kynnt til sögunnar og eru skoðaðar helstu niðurstöður 

þeirra rannsókna sem rennt hafa stoðum undir langhalakenninguna. Í 6. kafla er farið yfir 

merkilegustu gagnrýnisraddirnar í garð langhalakenningarinnar og jafnframt eru skoðaðar 

kenningar sem stangast á við langhalakenninguna. Í 7. kafla eru skoðaðar þær 

söluupplýsingar sem fengust frá Tónlist.is og þær bornar saman við kenningarnar sem 

farið er í í ritgerðinni.   
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1.1. Annmarkar 

Í tilfelli þeirra sölutalna sem að snúa að söluhæstu plötum eru notast við 

upplýsingar frá Nielsen Soundscan. Því miður birtir Nielsen Soundscan ekki þessar tölur 

á heimasíðu sinni og því er notast við afleiddar heimildir þegar kemur að upplýsingum 

sem eiga uppruna sinn hjá Nielsen Soundscan, og er þar notast við upplýsingar úr 

fréttatilkynningum Nielsen Soundscan sem vistaðar eru á hinum ýmsu vefsíðum. 

Jafnframt er notast við tölur sem birtar eru á hinum ýmsu fréttamiðlum í umfjöllun um 

tölur Nielsen Soundscan. Því er réttmæti þeirra talna sem eru sagðar eiga uppruna sinn 

hjá Nielsen Soundscan háðar því að þau vefrit sem birta tölurnar fari rétt með tölurnar. 

Það sama gildir um upplýsingar sem eiga uppruna sinn hjá Nielsen Soundscan.  

Af tæknilegum ástæðum hjá Tónlist.is var ekki hægt að fá sérstaklega upplýsingar 

um dreifingu meðal íslenskra laga í gagnagrunni Tónlist.is og því ekki hægt að rýna 

gagngert í hvernig skiptingin er milli smella og lítt þekktra titla hjá íslenskum 

tónlistarmönnum.  
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2.  PARETO DREIFING 

2.1.  Hugmyndin 

Árið 1906 skrifaði ítalski hagfræðingurinn Vilfredo Pareto ritið Manual of the Political 

Economy og greindi þar frá hinum ýmsu hlutum sem að hann hafði tekið eftir í landi sínu. 

Þar á meðal veitti hann nokkru eftirtekt sem síðar átti eftir að hljóta nafngiftina Pareto 

lögmálið. Pareto tók eftir því að 80% af landsvæðinu á Ítalíu var í eigu 20% íbúa landsins 

(Pareto, 1971). Eftirtektarsemi Pareto varð þó ekki að lögmáli fyrr en að 

rekstrarfrömuðurinn Joseph M. Juran fór að taka eftir því á fimmta áratugi 20. aldarinnar 

að færa mætti þess athugun yfir á fleiri þætti mannlífsins, og þá sérstaklega þegar kæmi 

að rekstri fyrirtækja. Juran benti á að athugun Pareto ætti til að mynda sérlega vel við 

þegar skoðað væri hvaðan tekjur fyrirtækju kæmu. Juran benti á að fyrirtæki mætti búast 

við að fá 80% af tekjum sínum frá 20% af kúnnum sínum og kallaði þessa 80/20 reglu 

sína Pareto lögmálið (Juran, 1954).  

2.2.  Í reynd 

Lesandanum er eflaust ljóst að Pareto lögmálið er ekki lögmál í sama skilningi og 

þyngdarlögmálið, það er ekki algilt og vissulega er 80/20 hlutfallið ekki ófrávíkjanlegt. 

Það er hins vegar ljóst að Pareto lögmálið er þægileg einföldun. Í mörgum tilfellum 

kemur stærsti hluti tekna á sölumarkaði frá sölu á tiltölulega fáum vörur. Þetta hefur 

meðal annars átt við á bókamarkaði. Bókaútgefendur hafa í gegnum tíðina fengið 

langstærstan hluta tekna sinna frá sölu á verkum fárra, stórra metsöluhöfunda (Greco, 

1997). En Pareto lögmálið hefur ekki bara átt við um bókasölu; menningarneysla okkar 

öll ber einkenni þess að hér sé á ferð markaður sem hefur í gegnum tíðina byggt á þeirri 

grundvallarhugmynd að fyrir söluaðila skipti máli að einbeita sér að stærstu fiskunum í 

tjörninni, ef svo má að orði komast. Eins og Chris Anderson bendir á í bók sinni The 

Long Tail (2008) eru merki þess alls staðar í kringum okkur að smellurinn skipti máli. 

Vikulega eru gefnir út vinsældalistar, metsölulistar og miðasölutölur úr bíóhúsum, og 

skiptir þá máli að vera efstur og selja mest – þ.e. að vera í topp 20%.  
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3.  KENNINGAR UM MENNINGARNEYSLU 

3.1.  Stjörnur og smellir 

Árið 1981 leit dagsins ljós grein eftir hagfræðinginn Sherwin Rosen sem bar titilinn „The 

Economics of Superstars“. Í greininni færir Rosen rök fyrir því að fyrirtæki í 

tónlistarbransanum eigi að einbeita sér stjörnunum (e. superstars) sem að framleiða smelli 

til þess að hámarka tekjur sínar (Rosen, 1981). Þessi hugmynd er ríkjandi innan 

tónlistarbransans og er litið á hana sem hina hefðbundnu leið til þess að hámarka hagnað í 

tónlistarsölu (Elberse, 2007). Rosen segir jafnframt að þegar geta fólks til þess að komast 

í tæri við menningu (tónlist) eykst, þá muni slíkt ekki leiða til þess að sala muni dreifast á 

fleiri menningarframleiðendur (tónlistarmenn) heldur muni það gera menningarneyslu 

einsleitari. Röksemdafærsla Rosen er í stuttu máli sú að stjörnurnar eru vinsælar af því 

þær eru bestu menningaframleiðendurnir og því muni aukin leitargeta eftir tónlist og 

lægri viðskiptakostnaður – sem samanlagt auka þá tónlist sem einstaklingur getur komist 

í tæri við – valda því að fleiri geti nálgast tónlist stjarnanna og þar sem stjörnurnar 

framleiða bestu tónlistina muni sala á tónlist þeirra aukast. Auðveldast er að lýsa þessu 

með því að setja upp aðstæður þar sem að heimur færist frá því að það er erfitt að komast 

í tæri við nýja tónlist yfir í það auðveldara verður að  komast í tæri nýja tónlist; er þar átt 

við „nýja tónlist“ ekki í skilningnum að hún sé endilega nýleg heldur einfaldlega að 

einstaklingurinn hafi ekki heyrt hana áður. Í slíkum aðstæðum myndi breytingin ekki hafa 

áhrif á þá einstaklinga sem nú þegar hafa heyrt í stjörnunum. Í tilfellum þeirra er sú 

tónlist sem að þeir komast í tæri við vegna breytinganna ekki jafn góð og tónlist 

stjarnanna. Hins vegar munu  þeir einstaklingar sem hafa áður hlustað á aðra 

tónlistarmenn en stjörnurnar komast í tæri við stjörnurnar og þar sem stjörnurnar eru 

stjörnur af ástæðu, þær eru betri en aðrir tónlistarmenn, þá muni sá einstaklingur frekar 

neyta tónlistar stjarnanna eftir breytingarnar. Enn fremur segir kenning Rosen að því 

meira sem einstaklingar komast í tæri við meðallags tónlist auki það aðdáun fólks á 

tónlistinni sem er framúrskarandi og því muni ekki bara fleiri neyta stjörnutónlistar 

heldur muni þeir jafnframt vera tilbúnir til þess að verja meiri peningum í þá 

tónlistarneyslu en þeir hefðu ella gert fyrir breytingu (Rosen, 1981).  



5 

3.2.  Mismunandi neytendur 

Fyrirrennari Rosen í þessum málum var félagsfræðingurinn William McPhee sem skrifaði 

um hegðun og neyslu og hafa kenningar hans síðar verið yfirfærðar á menningarneyslu 

(Elberse, 2008). Árið 1963 skrifaði McPhee greinina „Formal Theories of Mass 

Behaviour“. Í henni greindi hann á milli léttneytenda og þungavigtarneytenda. Í tilfelli 

tónlistar eru þungavigtarneytendur svo kallaðir tónlistargrúskarar sem lifa og hrærast í 

tónlist, léttneytendur hins vegar eyða ekki jafn miklum tíma í að kynna sér og neyta 

tónlistar. Komst McPhee að þeirri niðurstöðu að hlutfall léttneytenda meðal neytenda 

vinsælla vara var umtalsvert stærra en hlutfall léttneytenda af öllum neytendum. Þá var 

hlutfall þungavigtarneytenda meðal neytenda lítt þekktra vara hærra en hlutfall 

þungavigtarneytenda meðal neytenda almennt. Það er, neytendur vinsælla vara voru 

sérstaklega líklegir til að vera léttneytendur; neytendur lítt þekktra vara voru sérstaklega 

líklegir til þess að vera þungavigtarneytendur. Öllu merkilegra var þó að þrátt fyrir að 

þungavigtarneytendur voru stærri hluti neytenda lítt þekktra vara en við var að búast þá 

kunnu þungavigarneytendurnir samt sem áður betur að meta vinsælu vörurnar heldur en 

lítt þekktu vörurnar (McPhee, 1963) (Elberse, 2008). Ef þetta væri yfirfært yfir á tónlist 

þá segir kenning McPhee til um að ef maður myndi taka  tónlistargrúskara af handahófi 

er líklegt að hann sé mikill aðdáandi lítils óháðs tónlistarmanns, en jafnframt enn meiri 

aðdáandi þekktrar stjörnu. McPhee komst sumsé að þeirri niðurstöðu að þær vörur sem 

hafa fáa neytendur hafa jafnframt ekki jafn trygga neytendur (McPhee, 1963). 
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4.  TILKOMA INTERNETSINS 

Kenningar bæði Rosen og McPhee eru rótgrónar og hefur lengi vel verið almenn sátt um 

lögmæti þeirra í tónlistariðnaðinum (Elberse, 2008). Báðar koma þessar hugmyndir þó 

fram löngu fyrir tíma internetsins, en samt sem áður passar internetið mjög inn sem 

„breytingin“ í líkani Rosen.  Internetið hefur valdið umtalsverðum breytingum hvað 

varðar aukna leitargetu og dvínandi viðskiptakostnað þegar kemur að menningarneyslu. 

Fólk á auðveldara með að leita að nýrri tónlist og það að kynna sér nýja tónlist krefst ekki 

jafn mikils tíma – og þar með kostnaðar – og áður fyrr (Brynjolfsson, Hu, & Simester, 

2007) (Anderson, 2008b). Samkvæmt Rosen ætti því menningarneysla að verða 

einsleitari með tilkomu þæginda og leitargetu internetsins. En þegar fljótt er á litið má sjá 

að stærstu stjörnurnar á tímum internetsins eru ekki stærri en þær stjörnur sem voru 

stærstar fyrir tíð internetsins. Sölutölur stjarnanna hafa farið dvínandi. Ef litið er 

sérstaklega til tónlistar má sjá að þeir sem selja mest í dag selja minna en þeir sem voru 

söluhæstir fyrir tíð internetsins. Söluhæsta platan sem var gefin út árið 2010, seldist í 3,4 

milljónum eintaka (Christman, 2011). Til samanburðar má benda á að söluhæstu 

plöturnar undir síðari helming 10. áratugarins seldust allar betur. Mest selda plata ársins 

1996 seldist í 7,4 milljónum eintaka; sú mest selda árið 1997 seldist í 5,3 milljónum 

eintaka; sú mest selda árið 1998 í 9,3 milljónum eintaka; og árið 1999 var metsöluplata 

þess árs seld í 9,4 milljónum eintaka  (Basham, 2002). Þetta eitt og sér segir kannski ekki 

alla söguna en því til stuðnings að kenning Rosen haldi ekki má benda á að söluhæstu 

plötur síðan Nielsen Soundscan mælingar hófust (árið 1991) eru allar gefnar út fyrir þann 

tíma að netsala á tónlist varð almenn. iTunes netverslunin, sem er stærsti söluaðili á 

tónlist á netinu, hóf rekstur árið 2003 en nýjasta breiðskífan á Nielsen Soundscan 

topplistanum er frá árinu 2000 (iTunes 4: What's New, 2004) (Business Wire, 2010) 

(O'Brien, 2007).   

Árið 2000 var um margt sérstakt. Það ár kom út platan No Strings Attached með 

strákasveitinni *N Sync. Er sú plata er sú söluhraðasta í sögu tónlistar; á einni viku 

seldust 2,4 milljónir eintaka. Undir lok ársins höfðu rúmlega 9,9 milljónir eintaka selst af 

plötunni, árssala sem hefur síðan ekki verið endurtekin (Basham, 2002) (Anderson, 

2008b). Chris Anderson veltir upp þeim möguleika að No Strings Attached hafi verið 
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seinasti risasmellurinn í tónlistarheiminum og *N Sync væru þá seinustu „stjörnurnar“ 

(eins og Rosen myndi kalla það). Stuttu síðar fór plötusala hnignandi (Anderson, 2008b). 

4.1.  Minnkandi sala, færri smellir 

Með tilkomu internetsins varð auðveldara að deila skrám og hala niður skrám af netinu. 

Ólöglegt niðurhal og ólögleg deiling á tónlist hefur haft neikvæð áhrif á sölu tónlistar  

(Peitz & Waelbroeck, 2004) (Oberholzer-Gee & Strumpf, 2007). Hafa rannsóknir sýnt að 

um það bil 18% Evrópubúa hala niður tónlist ólöglega af netinu, en vert er að benda á að 

á sama tíma og rannsóknin var gerð voru einungis 50,3% af Evrópubúum með aðgengi að 

interneti (IFPI, 2009) (Rodnay, 2010). Þetta segir okkur að rétt tæp 36% af þeim sem hafa 

aðgengi að interneti í Evrópu hali niður tónlist ólöglega. Jafnframt er talið að 95% af öllu 

tónlistarniðurhali sé ólöglegt niðurhal (IFPI, 2009). 

Vegna þessa hefur heildarsala á upptekinni tónlist minnkað umtalsvert. Bendir 

Anderson á að árunum 2001 til 2007 hafi heildarsala tónlistariðnaðarins dregist saman 

um 25%, en öllu merkilegra er þó að fjöldi smella drógst saman um 60% á sama tíma – 

með smellum er hér átt við breiðskífur sem ná í það minnsta gullsölu. Ef skoðaður er 

síðan munurinn á milli áranna 2000 og 2005 sést gríðarlegur munur á sölu á stærstu 

breiðskífunum. Árið 2000 seldu fimm vinsælustu breiðskífurnar samanlagt 38 milljónir 

eintaka. Árið 2005 var samanlögð sala á fimm vinsælustu breiðskífunum einungis 19,7 

milljónir eintök, eða rétt um það bil helmingi færri en fimm árum áður (Anderson, 

2008b). Vinsælasta tónlistin er ekki lengur eins vinsæl og hún var á árum áður. Tölurnar 

sýna að með aukinni leitargetu og dvínandi kostnaði við það að kynnast nýrri tónlist hefur 

landslag tónlistarsölu vissulega breyst, en í gagnstæða átt við það sem Rosen spáði fyrir 

um. Ef söludreifing hefði haldist svipuð með dvínandi heildarsölu myndi slíkt augljóslega 

leiða af sér að smellum hefði einungis fækkað um 25%. Með 60% færri smellum er 

nokkuð ljóst að heildartónlistarsalan dreifist meira. Slíkt sýnir að með tilkomu 

internetsins hefur tónlist ekki orðið einsleitari eins og Rosen spáði fyrir um, heldur eru 

vísbendingar um að aukinnar fjölbreytni gæti í tónlistarneyslu fólks (Anderson, 2008b). 

Það er því kannski eðlilegt að spyrja sig hvort gömlu lögmálin haldi enn velli. 
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5.  LANGHALINN 

5.1.  Forsagan 

                                                           

1
 Í ritgerðinni er notast við orðið „hefðbundinn“ til þess að merkja söluaðila sem stunda sína sölu í 

áþreifanlegum verslunarhúsnæðum (e. Brick and Mortar Stores).  
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5.2.  Hugmyndin 

 

Graf 1:  90/4,4 dreifing líkt og hjá verslunum Wal-Mart 
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Vinstra megin á grafinu eru söluhæstu titlarnir. Skipta þeir með sér 90% af 

heildartónlistarsölu Wal-Mart. Haus söludreifingarinnar er dekktur. Hægra megin er halinn, 

ljós. Þar eru um það bil 4.300 titlar, eða um 96% titlanna, sem skipta með sér 10% af sölunni. 

Hér sést að salan er ekki sérlega dreifð, heldur er hún samþjöppuð. Pareto lögmálið heldur, hér 

eru fáir mikilvægir seljendur sem koma inn með nær allar tekjurnar en mjög margir sem eru 

ekki mikilvægir þar sem þeir seljendur færa Wal-Mart ekki neinar umfangsmiklar tekjur. 

En þegar skoðuð var neysla á netinu var sagan önnur. Anderson rannsakaði meðal annars 

söludreifingu hjá bandaríska tónlistarfyrirtækinu Rhapsody og er það sú rannsókn hans 

sem hefur mest áhrif á þessa ritgerð. Samt sem áður má draga megi lærdóm af öðrum 

rannsóknum hans. Þegar Anderson skoðaði Rhapsody voru rúmlega fjórar milljónir laga í 

gagnagrunni þeirra.  Til samanburðar má nefna að plötuverslanir hafa að jafnaði milli 

10.000-55.000 lög innan sinna veggja (Anderson, 2008b) (Elberse, 2008). Þeir 4,500 

plötutitlar sem Wal-Mart selur í sínum verslunum jafngilda 25,000 lögum á Rhapsody þar 

sem Anderson metur svo að meðalplata á Rhapsody innihaldi rétt um það bil 5,5 lög. 

Þannig eru 25.000 lög á Rhapsody sambærileg gervöllum plötulager Wal-Mart. Ef 

Rhapsody gögnin eru skoðuð er ljóst að dreifing hjá Rhapsody fylgir ekki hefðbundnum 

hugmyndum um söludreifingu. Það sem Anderson sá var að í stað þess að fylgja gömlum 

hugmyndum um að hausinn væri að taka inn 80% af heildarsölu, var hann einungis að 

taka inn 55%, en 45% af heildarsölunni kom til vegna halans. Tónlistin sem hefði, úti í 

venjulegri verslun, ekki selt nóg til þess að borga undir sig hilluplássið í versluninni var 

að seljast á netinu. Þar sem kostnaðurinn við það að bjóða upp á vöruna var, ólíkt því sem 

gengur og gerist í hefðbundnum verslunum, nær enginn þá borgaði sig að bjóða upp á 

vöruna. Þótt langstærsti hlutinn af þessum lögum var einungis að selja eitt til tvö eintök 

þá var salan af þeim öllum samanlagt 45% af allri sölu Rhapsody (Anderson, 2008b). 

Í kjölfar þessara uppgötvana sinna lagði Anderson fram þá hugmynd að framtíð 

skemmtanaiðnaðarins lægi ekki í því að reiða sig eingöngu risasölu á smellunum til þess 

að fá peninga í kassann, heldur væri framtíð skemmtanaiðnaðarins að selja fá eintök af 

öllum milljónum titlanna sem eru í boði. Þannig var það ályktun Anderson að framtíðin 

lægi í því að selja minna af mörgu. Þannig varð hugmynd Anderson um langhalann (e. 

long-tail) til. Vegna þess hve langur „hali“ söludreifingarinnar er, er ábótasamt að bjóða 

upp á þetta aukna vöruúrval  (Anderson, 2008b).  
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Graf 2:   Dæmi um langhalasöludreifingu 

 

Hér er sýnt myndrænt hvernig langhalasöludreifing getur verið. Smellirnir taka inn 55% af 

heildarsölunni. Hver titill í halanum selur lítið en vegna þess hve margir titlar eru í halanum er 

hann 45% af heildarsölunni. 

5.3.  Að kynna vörurnar í langhalanum 

Í rannsóknum sínum komst Anderson að því að þær netverslanir sem voru að græða hvað 

mest á langhalanum voru þær verslanir sem höfðu hvað besta leitarmöguleika, þær 

verslanir þar sem kostnaður við það að kynnast nýju efni var hvað lægstur. Hjá ýmsum 

netverslunum, til dæmis Amazon, er kerfi sem bendir þér á hvað aðrir neytendur með 

svipað neyslumynstur og þú voru einnig að kaupa. Til þess að koma neytanda niður í 

langhalann, ef svo má að orði komast, þá þarftu að gera það auðvelt að kynnast nýju efni. 

Ef netverslun er einungis með hefðbundna leitarvél eru kynni neytandans af áður 

óþekktum vörum engin; neytandinn slær einfaldlega inn nafnið á laginu sem hann vill og 

kaupir það. Netverslanir á borð við Rhapsody og eMusic leggja mikið upp úr því að 

auðvelda fólki að kynnast nýrri tónlist og eru fremri risanum iTunes í þessum málum 

(Anderson, 2008a) (Anderson, 2008b) (Michaels, 2009). Í stuttu máli sagt hvílir 

hugmynd Anderson um ábata langhalans á því að netverslunin auki það magn tónlistar 

sem neytandinn kemst í kynni við, ekki bara að það auki magn tónlistar sem neytandinn 

gæti komist í kynni við (Anderson, 2008b). Rannsókn Brynjolfsson, Yu & Simister frá 

2007 „Goodbye Pareto Principle, Hello Long Tail:  The Effect of Search Costs on 
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Concentration of Product Sales“ sýnir sömu niðurstöðu og styður við þessa hugmynd 

Anderson (2007).  

Í langhalanum eru hlutirnir ekki á þann veg að það skipti máli að markaðsetja 

vöruna þannig að tónlistin finni hentugan neytenda, heldur að gera umstangið svo lítið að 

neytandinn geti fundið hentuga tónlist (Brynjolfsson, Hu, & Smith, 2006). 

 

5.4.  Hvers virði er langhalinn? 

Í tilfelli Rhapsody var nær helmingur tekna fyrirtækisins að koma frá vörum sem eru ekki 

í boði úti í hefðbundnum tónlistarverslunum. Aukið vöruúrval hafði fært Rhapsody 

umtalsverðan hluta heildartekna. Það sama mátti segja, þó ekki í jafn miklum mæli, með 

aðrar netverslanir svo sem Netflix og Amazon. Anderson komst að því að 25% af öllum 

tekjum Netflix komu frá vörum sem voru hvergi seldar nema á netinu. Hjá Amazon var 

svipaða sögu að segja. Það sem er þó merkilegt við það er að Amazon er ekki netverslun í 

sama skilningi og Rhapsody og Netflix. Þær verslanir eru netverslanir með stafræna vöru, 

en Amazon er netverslun sem selur bæði stafrænar og áþreifanlegar vörur. Samt sem áður 

fylgir Amazon svipuðum lögmálum þegar kemur að virði vöruúrvalsins, 30% af allri sölu 

Amazon er sala á vörum sem fást ekki úti í hefðbundinni verslun (Anderson, The Long 

Tail, 2008b).  Í tilfelli Amazon er lykillinn hve gríðarlega mikið vöruúrvalið er. 

Hefðbundin bókaverslun getur boðið upp á 40.000 til 100.000 titla í mesta lagi innan 

veggja sinna. Amazon býður upp á vöruúrval sem hleypur á milljónum og eru allt að 5 

milljónir mismunandi titla í boði í netverslun Amazon (Brynjolfsson, Hu, & Smith, 2003) 

(Anderson, 2008b).  

Í hefðbundnum verslunum getur venjuleg bók setið í hillu verslunarinnar svo 

mánuðum skipti, jafnvel ár, áður en að fyrsta eintakið af bókinni selst (Hansell, 2002) 

(Brynjolfsson, Hu, & Smith, 2003). Þetta er augljóslega gríðarlega óhagkvæmt fyrir 

verslunareigandann. Það er ekki hagkvæmt fyrir venjulega verslun að vera með slíka vöru 

í sínum hillum, þar sem kostnaðurinn við hilluplássið er meiri en tekjurnar sem hljótast af 

sölunni á vörunni. Framboðið á Bók A í versluninni getur verið meira en eftirspurn 

nánasta nágrennis verslunarinnar eftir bókinni. Landfræðileg lega kaupandans er hins 

vegar ekki vandamál hjá netverslunum. Í tilfelli netverslana er hægt að sameina eftirspurn 

allra landsvæða. Það má vel vera að í smábæ í Maryland í Bandaríkjunum sé ekki næg 
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eftirspurn til þess að kleyft sé að bjóða upp á Bók A. En yfir öll Bandaríkin má vel vera að 

eftirspurnin telji nokkur þúsund eintök. Amazon getur til dæmis, þökk sé hentugum 

samningum við vörugeymslur og dreifingaraðila víðsvegar um heim,  átt til á „sýndar 

lager“ (e. virtual inventory) eintök af bókinni og þannig getur Amazon boðið þeim sem 

hafa áhuga á því að kaupa Bók A að gera einmitt það og mæta þannig eftirspurninni 

(Bianco, 1997) (Brynjolfsson, Hu, & Smith, 2003). Þetta kallar Anderson syllumarkað – 

það er, að þegar hægt er að nálgast vöruna kemur í ljós að það er markaður, 

syllumarkaður, fyrir hana (Anderson, 2008b).  

En þar komum við að mikilvægum punkti. Aukið vöruúrval þýðir ekki bara 

auknar tekjur hjá netseljendum, heldur auðveldar þetta líf neytenda. Rannsókn sem gerð 

var í Bandaríkjunum árið 2003 af þeim Brynjolfsson, Yu og Smith leiddi í ljós að 

heildarneytendaábati af auknu vöruúrvali í netverslunum hafi árið 2000 verið gríðarlegur. 

Skoðuð voru gögn frá Amazon frá árinu 2000 og voru þá nær allir þeirra 2,3 milljóna titla 

sem voru fáanlegir hjá útgefendum til sölu á Amazon. Var það niðurstaða 

rannsóknarinnar að neytendaábatinn af þessu vöruúrvali hafi verið á bilinu 731 milljónir 

Bandaríkjadala allt upp í 1,03 milljarðar Bandaríkjadala. Þannig nýtur neytandinn 

vissulega líka góðs af aukna vöruúrvalinu sem fylgir netverslunum (Brynjolfsson, Hu, & 

Smith, 2003). 

Fram hefur komið sú hugmynd að þegar að neytandi kemst í kynni við sérsniðna 

vöru, sylluvöru (e. niche product), geti það haft þau áhrif á hann að hann leyti frekar í 

sylluvöruna. Þetta fer vissulega á  skjön við rótgrónu hugmynd Sherwin Rosen um 

stjörnurnar (Rosen, 1981). Þetta er samt sem áður sú tilgáta sem Brynjolfsson, Yu og 

Smith leggja fram í ritgerð sinni „The Longer Tail: The Changing Shape of Amazon's 

Sales Distribution Curve ” (2010). Þannig vilja þeir meina að aukið framboð á 

sylluvörum geti valdið því að sumir neytendur breyta neyslumynstri sínu og sæki frekar í 

sylluvörur. Til þess að rannsaka þetta skoðuðu þeir aftur gögn frá Amazon. Á árunum 

sem liðu milli rannsóknanna, frá 2000 til 2008, hafði vöruúrval Amazon farið frá því að 

vera 2,3 milljónir bókatitla upp í það að vera allt að 5 milljónir árið 2008. Komust þeir 

Brynjolfsson, Yu og Smith að því að sylluvörurnar, bækurnar í „hala“ 

söludreifingargrafsins voru 36,7% af allri bókasölu Amazon og neytandaábatinn af aukna 

vöruúrvalinu var orðinn á milli 3,93 milljarðar Bandaríkjadala og 5,04 milljarða 

Bandaríkjadala. Niðurstaða rannsóknarinnar er að langhalinn hefur stækkað, þ.e. að árið 
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2008 hafi fólk sótt meira í sylluvörur en það gerði 2000 (Brynjolfsson, Hu, & Smith, 

2010). Þetta kemur heim og saman við hugmyndir Anderson að langhalinn sé kominn til 

að vera og það felist ábati í honum. 
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6.  GAGNRÝNI Á HUGMYNDINA UM LANGHALANN 

Gagnrýni hefur komið fram sem beint er að Anderson og hugmynd hans um langhalann. 

Hagfræðingurinn Will Page hefur til að mynda sagt hugmyndina um langhalann í tónlist 

vera óskhyggju fremur en raunveruleika. Page gerði rannsókn á tónlistarneyslu á netinu í 

Bretlandi. Rannsókn Page sýndi að af þeim 13 milljónum lagatitla sem voru í úrtakinu 

voru alls um 10 milljón lög sem að seldust aldrei. Þannig eru 3 milljónir laga sem er 

niðurhalað í það minnsta einu sinni. Jafnframt komst Page að því að 80% af öllum 

hagnaði kom frá einungis 52,000 lögum, hausnum. Þetta sýnir helmingi minni hala heldur 

en í rannsókn Anderson á Rhapsody þar sem 60% af hagnaðinum kom frá efstu 52,000 

lögunum. Hvað heilar breiðskífur varðar voru niðurstöður Page á sama veg þar, 85% af 

1,23 milljónum breiðskífum í úrtakinu seldust ekki (Foster, 2008) (Page, 2008) 

(Anderson, 2008a).  

Rétt er að vekja athygli á því að hér er ekki gefið upp yfir hve langt tímabil er hér 

átt við. Enn sem komið er hefur rannsókn Page ekki verið birt í heild sinni og því er 

nokkrum spurningum enn ósvarað í sambandi við rannsókn hans. Ekki er ljóst hvaða 

netverslun veitir þessar söluupplýsingar og því erfitt að greina hvernig rannsókn Page 

hefur áhrif á hugmyndir um langhalann. Þegar ekki er vitað hvert úrtakið er og yfir hve 

langan tíma söludreifingin á sér stað er illmögulegt að draga fastmótaða niðurstöðu út frá 

því. Hefur Anderson svarað gagnrýni Page og í svari sínu veltir Anderson upp þeim 

möguleika hvort úrtakið sem notast er við sé gagnagrunnur mblox, sem vitað er að kom 

að rannsókninni á einhvern hátt (Page, 2008) (Anderson, 2008a). Mblox er netverslun 

sem selur tónlist í farsíma, sem myndi því útskýra muninn á niðurstöðum Anderson og 

Page, þar sem Anderson leggur mikið upp úr mikilvægi leitarmöguleika, sem honum 

finnst ábótavant þegar að kemur að netverslunum fyrir farsíma (Anderson, 2008a) 

(Anderson, 2008b). Jafnframt er vert að benda á að þær 3 milljónir laga sem voru keyptar 

eru margfalt meira magn en gæti nokkurn tímann rúmast í hefðbundinni verslun. Þar sem 

kostnaður við geymslu og dreifingu þessara laga er nær enginn þýðir það að öll seld 

eintök af titli, sama hve fá þau eru, þýða hagnað fyrir seljandann.  
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Í kjölfar gagnrýni Page á Anderson gaf netverslunin eMusic út sínar sölutölur sem 

sýndu langhaladreifingu og fóru því þvert á rannsókn Page – og renndu því stoðum undir 

langhalakenningu Anderson. Um 75% af öllum þeim 5 milljón lagatitlum sem voru í boði 

seldust í það minnsta einu sinni á ársgrundvelli. eMusic er fyrirtæki sem státar sig af því 

að koma notendum sínum í kynni við tónlist sem þeir hafa ekki heyrt áður. Notast 

fyrirtækið við sjálfvirkt meðmælakerfi sem bendir neytandanum á tónlist sem kerfið telur 

að hann muni hafa áhuga á út frá neyslumynstri hans. Jafnframt er mikil áhersla lögð á 

umfjöllun um lítt þekkta tónlist og skrifa starfsmenn eMusic greinar þar sem þeir mæla 

með hinum ýmsu tónlistarmönnum og plötum (Michaels, 2009). Þetta rennir sterkum 

stoðum undir þá kenningu Anderson að því minna sem umstangið er við að komast í tæri 

við nýja tónlist því meira sé neytt úr langhalanum. 

En Will Page er ekki sá eini sem hefur sett spurningamerki við kenningu 

Anderson. Aðrar gagnrýnisraddir hafa velt upp þeim möguleika að ábati langhalans sé ef 

til vill ekki jafn mikill og Anderson talar fyrir. Anita Elberse rannsakaði meðal annars 

neyslumynstur á netinu hjá áðurnefndri tónlistarsölusíðu Rhapsody. Gekk rannsóknin út á 

að skoða hversu oft notandi neytti vöru, hvaða vöru hann neytt og hvaða einkunn hann 

gaf vörunni. Það sem Elberse komst að því að þrátt fyrir að halinn í 

söludreifingarmynstrinu væri vissulega að lengjast sýndi neyslumynstur notenda 

Rhapsody að flestar vörurnar í halanum væru einfaldlega tímabundin pása frá neyslu á 

smellum. Tryggð við lítt þekktu vörurnar var því minni en tryggð við stóru smellina 

(Elberse, 2008). Þetta kemur heim og saman við rótgróna kenningu McPhee frá 1963. Í 

raun voru niðurstöður Elberse á þessu gríðarlega stóra úrtaki algjörlega í takt við það sem 

kenning McPhee hafði spáð fyrir um. Léttneytendur héldu sig aðallega við stærstu 

smellina. Þeir neytendur sem neyttu hinsvegar hvað mest af lítt þekktu vörunum voru 

þungavigtarneytendur sem neyttu samt hlutfallslega meira af smellum en lítt þekktum 

vörum. Þannig lá tryggð þungavigtarneytendanna hjá smellunum þrátt fyrir að þessir 

þungavigtaneytendur væru þeir sem að héldu uppi sölutölunum í halanum (Elberse, 

2008).  
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7.  NETSALA TÓNLISTAR Á ÍSLANDI 

7.1.  Hlutfall stafrænnar netsölu 

Til eru tvær íslenskar netsölusíður þar sem hægt er að nálgast tónlist á stafrænu formi á 

netinu; annars vegar Tónlist.is og hinsvegar Gogoyoko. Í viðtali sem ritgerðarhöfundur 

tók við Engilbert Hafsteinsson hjá Tónlist.is kom fram að netsölutölur á tónlist á Íslandi 

eru töluvert lægri en gengur og gerist þegar litið er til heildarnetsölu yfir allan heiminn. 

Netsala á Íslandi er á bilinu 5-10% af heildarsölu tónlistar á Íslandi samanborið við 27% 

af heildarsölu fyrir allan heiminn. Hafa ber í huga að þessi tala er sérstaklega lág þegar 

litið er til þess að Ísland er ein net- og tæknivæddasta þjóð í heimi (ITU, 2009). Margar 

ástæður geta legið að baki því hvers vegna netsala á Íslandi er jafn lítil og raun ber vitni.  

Hægt er að benda á netstuld sem mögulega ástæðu fyrir þessu lága hlutfalli. Í 

löndum sem eru sérstaklega netvædd, þar sem aðgengi að háhraðanettengingum er mikið, 

hefur netstuldur verið sérstaklega umfangsmikill (U.S. Department of State: EEB, 2011a) 

(U.S. Department of State: EEB, 2011b). Hafa ýmsar rannsóknir sýnt fram á að þar sem 

netstuldur hefur neikvæð áhrif á sölu tónlistar (Peitz & Waelbroeck, 2004) (Oberholzer-

Gee & Strumpf, 2007). Ljóst er þó að netstuldur ætti jafnframt að hafa áhrif á seld eintök 

úti í hefðbundnum verslunum. Ef að netstuldur hefði jafn neikvæð áhrif á netsölu og 

hefðbunda sölu (sem er augljóslega ekki gefið) þá ætti vissulega hlutfall netsölu af 

heildarsölu tónlistar ekki að minnka, heldur halda áfram að vera sama sneið af minni 

köku. Því  má ætla að ef ástæðan fyrir lágu hlutfalli netsölu af heildarsölu er netstuldur þá 

er það vegna þess að netstuldur sé frekar staðgengill netsölu en hefðbundinnar 

áþreifanlegrar verslunarsölu. Það er ekki langsótt hugmynd þegar að litið er til þeirrar 

staðreyndar að varan sem netsöluaðilar bjóða upp á er nákvæmlega sú sama og varan sem 

netþjófar stela, en í verslunum er varan mjög svipuð en ekki nákvæmlega sú sama. Því er 

ekki alls ólíklegt – með tilliti til þess að Íslendingar eru sérstaklega net- og tæknivæddir, 

og að netvæddar þjóðir, þar sem háhraðatengingar eru sérstaklega algengar, eru líklegri til 

þess að stela tónlist – að þeir Íslendingar sem eru svo tæknivæddir að geta keypt tónlist á 

netinu séu einnig það tæknivæddir að geta nálgast þá tónlist á ólöglegan máta.  



18 

Ólöglegt niðurhal þarf þó ekki að vera eina, eða aðalástæðan fyrir þessum mun. 

Má þar benda á að íslenska netsalan, 5-10%, tekur ekki mið af sölu til íslenskra neytenda 

af tónlistarsölusíðunni iTunes. Verslun iTunes er ekki í boði á Íslandi en Engilbert bendir 

á að fjölmargir fari krókaleiðir, líkt og að skrá rangt heimilisfang á skráningarsíðu 

iTunes, í þeim tilgangi að geta náð í lög í gegnum iTunes (2011). Illmögulegt er að 

komast að því hversu mikið af tónlist íslenskir neytendur kaupa í gegnum iTunes. Sama 

má segja um aðrar erlendar tónlistarnetverslanir en líklegt er að iTunes sé ekki eina 

erlenda síðan sem íslenskir neytendur leita í. Þá má benda á að vinsælar íslenskar 

hljómsveitir á borð við Moses Hightower bjóða upp á stafræna sölu á tónlist sinni á 

erlendum síðum líkt og bandcamp.com
2
.  Þannig er möguleikinn vissulega til staðar að  

einhver hluti sölu til íslenskra neytenda fari í gegnum slíkar síður. Þúsundir Íslendinga 

versla við iTunes í gegnum krókaleiðir (Atli Fannar Bjarkason, 2011). Þess má til gamans 

geta að í viðtalinu við Engilbert kom fram að sjálfur er hann með aðgang að netverslun 

iTunes og vill hann meina að stór hluti þeirra sem vinna í tónlistariðnaðinum á Íslandi séu 

með slíkan aðgang.  

En gefum okkur í eitt augnablik að Íslendingar kaupi í raun hlutfallslega 

jafnmikið af tónlist og sem samsvarar meðaltalinu fyrir allan heiminn – þ.e. að 27% af 

allri sölu sé netsala – og að restin af sölunni fari einfaldlega í gegnum verslanir iTunes, 

Bandcamp eða álíka netverslanir. Til þess að netsölutölur fyrir Ísland væru sambærilegar 

hlutfallslegum sölutölum fyrir heiminn þyrfti íslensk tónlistarneysla í gegnum erlendar 

tónlisarnetverslanir að vera nær þreföld í það minnsta (ef gert er ráð fyrir að 10% af sölu 

á tónlist á Íslandi sé netsala) upp í það að vera rúmlega fimmföld (ef gert er ráð fyrir 5%) 

á við það sem fer í gegnum hefðbundnar netsöluleiðir á Íslandi. Þetta er vissulega 

mögulegt en verður að teljast harla ólíklegt þó ómögulegt sé að svo stöddu að staðhæfa 

um þetta. En notkun á iTunes meðal íslenskra tónlistarneytenda er staðreynd og hefur hún 

vissulega einhver áhrif á það hví uppgefið hlutfall netsölu á Íslandi er svo lágt. Hvort sem 

vefsíður á borð við iTunes eða netstuldur sé meginþátturinn í því þá er fullljóst að annað 

hvort eru íslendingar mjög tregir við að notast við netsölusíður til kaupa á tónlist, eða 

mjög tregir við að notast við íslenskar netsölusíður til kaupa á tónlist.  

                                                           

2
 http://moseshightower.bandcamp.com 

http://moseshightower.bandcamp.com/
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7.2.  Söludreifing 

Yfirgnæfandi meirihluti af tónlistarsölu á tveimur íslensku netsölusíðunum, Tónlist.is og 

Gogoyoko, fer í gegnum Tónlist.is. Segir Engilbert Hafsteinsson að í kringum 98% af 

slíkri sölu sé í gegnum Tónlist.is. Því ætti athugun á tónlistarneyslu í gegnum Tónlist.is 

að gefa greinargóða mynd af tónlistarneyslu Íslendinga á netinu.  

Þegar skoðað er hversu stórum hluta af öllum lögunum í gagnagrunni Tónlist.is er 

niðurhalað á einu ári kemur í ljós að neyslan er furðulega einsleit. Erlend tónlistarveita 

eins og hin bandaríska eCast getur státað sig af því að 98% af öllum lögum í gagnagrunni 

sínum sé niðurhalað að minnsta kosti einu sinni á mánuði (Anderson, 2008b). Hjá 

Tónlist.is er sagan hins vegar allt önnur. Allur gagnagrunnur Tónlist.is er samanlagt 5,5 

milljónir laga. Á einu ári hjá Tónlist.is seljast 200.000 niðurhöl. Jafnvel þó að við gerum 

ráð fyrir því að hvert eitt og einasta niðurhal af þessum 200.000 sé eitt stakt lag, það er, 

að ekkert lag seljist meira en einu sinni – sem er augljóslega ekki rétt, söluhæstu lögin hjá 

Tónlist.is seljast í þúsunda tali – þá myndi það þýða að einungis 3,6% af gagnagrunni 

Tónlist.is seljist á ársgrundvelli. Því er fullljóst að minna en 3,6% af öllum gagnagrunni 

Tónlist.is selst á ársgrundvelli sem stangast á við hugmyndir Chris Anderson um 

langhalann. Þetta er meira að segja einsleitari neysla en mætti búast við úti í venjulegri 

verslun úti á götu þar sem má búast við því að 20% af geisladiskunum selji eitt eintak á 

mánaðargrundvelli (Anderson, 2008b).  

Útskýra má þetta einsleita sölumynstur með því að líta til uppbyggingar 

gagnagrunns Tónlist.is. Af 5,5 milljón lögum í gagnagrunninum eru 50.000 þeirra 

íslensk, sem er 0,9% af öllum gagnagrunninum. Engilbert bendir á að 70-80% af allri 

sölu á Tónlist.is er íslenskt efni. Hér er þægilegt að taka 80% og bera saman við 80/20 

regluna sem Pareto lögmálið kveður á um. Hjá Tónlist.is væri þá dreifingin 80/0,9. Er þar 

átt við að 80% af sölunni kemur frá 0,9% af lögunum í gagnagrunninum.  Ef við tökum 

hófsamasta gildið og gerum ráð fyrir því að 70% af sölunni sé íslensk tónlist, 30% sé 

erlend, þá er það samt sem áður einungis söludreifing upp á 70/0,9. Slíkt er meira að 

segja umtalsvert einsleitara en gengur og gerist í hefðbundinni tónlistarverslunum 

(Anderson, 2008b).  
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Graf 3:  70/0,9 dreifing líkt og hjá Tónlist.is 

 

Engilbert telur að tilhneiging íslenskra tónlistarneytenda sé að kaupa íslenska 

tónlist en niðurhala frekar erlendri tónlist á ólöglegan máta og gæt það útskýrt að 

einhverju leyti þessa furðulegu söludreifingu hjá Tónlist.is. 

Tónlist.is gat ekki veitt nánari upplýsingar um hvernig söludreifingin er meðal 

íslensku tónlistarinnar, en Engilbert sagði að hans tilfinning væri sú að meðal íslenskrar 

tónlistar væri salan ekki jafn einsleit og þegar litið er á heildartölurnar. Jafnframt tók 

hann fram að hann tryði því að sala á íslenskri tónlist á netinu fylgdi öðrum lögmálum en 

úti í verslun. Þannig taldi hann að sala á íslenskri tónlist hjá Tónlist.is væri dreifðari en 

tíðkaðist úti í hefðbundinni verslun. Ekki er hægt að staðfesta þennan grun Engilberts 

nema með umfangsmeiri rannsóknum í framtíðinni.  
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8.  NIÐURSTÖÐUR 

Í ljósi þess að engar upplýsingar eru til um úrtak og aðferðafræði Will Page er 

erfitt að segja með óyggjandi hætti hver raunveruleikinn er þegar kemur að langhalanum.  

Nokkrir hlutir eru þó ljósir: 

Internetið hefur aukið vöruúrval og neytendaábata umtalsvert. Jafnframt hefur 

söludreifing breyst, þó enn sem komið er sé óljóst hvað felist nákvæmlega í breytingunni.  

Þá er ljóst að því minna umstang sem fylgir því að kynnast nýrri tónlist því 

líklegra er að neytendur kaupi tónlist sem ekki flokkast til smella. Þetta fer þvert á 

kenningar Rosen um stjörnur.  

Hins vegar er ljóst að neytendur kunna enn best að meta smellina. Hugmyndir 

McPhee um neyslumynstur léttneytenda og þungavigtarneytenda halda enn og eru 

yfirfæranlegar á neyslu á internetinu. Neytendur smella eru enn sérstaklega líklegir til að 

vera léttneytendur; neytendur lítt þekktra vara eru enn sérstaklega líklegir til þess að vera 

þungavigtarneytendur. Enn fremur sýna rannsóknir Elberse að þrátt fyrir að 

þungavigtarneytendur séu stærra hlutfall neytenda lítt þekktra vara en við er að búast þá 

eru þeir ánægðari með smellina heldur en lítt þekktu vörurnar.  

Hvað íslenska netsölu varðar er ljóst að Íslendingar eru annað hvort mjög tregir 

við að nota netsölusíður til að kaupa tónlist, eða mjög tregir við að nota íslenskar 

netsölusíður til að kaupa tónlist.  

Enn fremur er tónlistarneysla á Tónlist.is sérstaklega einsleit og yfirgnæfandi 

meirihluti laga á Tónlist.is, meira en 96,4%, selst ekki á ársgrundvelli. Íslendingar sem 

kaupa tónlist hjá Tónlist.is kaupa aðallega íslenska tónlist, um 70-80% af allri sölu 

Tónlist.is er sala á íslenskri tónlist.  

Með ofangreindar niðurstöður í huga vil ég að endingu velta upp þeim möguleika 

að hluti af ástæðunni bakvið það hve einsleit söludreifingin er hjá Tónlist.is er að ekki er 

lagt nægilega mikið upp úr því að kynna nýja tónlist fyrir notendum Tónlist.is. Þessu 

væri hægt að breyta með sjálfvirku meðmælakerfi sem myndi benda notendum á tónlist 

sem líklegt er að hann kynni að meta út frá neyslumynstri hans. Jafnframt væri hægt að 

leggja meiri áherslu á greinar og meðmæli starfsfólks Tónlist.is. 
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