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Útdráttur 

Um mitt ár 2011 voru innleiddar breytingar á verðmerkingum á kjötvörum í 

dagvöruverslunum á Íslandi. Breytingarnar fólu í sér afnám verðmerkinga á kjötvörum frá 

birgjum og upptöku verðskanna í vissum tilvikum. Þessar breytingar komu í kjölfar 

ákvörðunar Samkeppniseftirlitsins að banna forverðmerkingar á kjötvörum en sú ákvörðun 

var tekin með það að markmiði að stöðva samráð kjötvinnslufyrirtækja og dagvöruverslana. 

Samráðið sem átti sér stað hafði verið við lýði á íslenskum kjötmarkaði í áratugi en 

Samkeppniseftirlitið taldi að samráðið hefði stuðlað að lítilli verðsamkeppni milli verslana. 

Viðfangsefni þessarar ritgerðar er að greina hvaða áhrif þessar breytingar á kjötmarkaði 

hafa á hag og hegðun neytenda. Greiningin byggir á hagfræðikenningum og -hugtökum sem 

nauðsynlegt er að kynna áður en áhrif breytinganna eru skoðuð. Hugtökin upplýsingar og 

verð verða skilgreind ásamt því að fjallað verður fræðilega um ástæður og áhrif takmarkaðra 

upplýsinga. Líkan um túristagildru verður greint til þess að öðlast dýpri skilning á áhrifum 

takmarkaðra upplýsinga á fyrirtæki og neytendur á markaði. Fjallað verður um ákvörðun 

Samkeppniseftirlitsins að banna forverðmerkingar á kjötvörum, formála ákvörðunarinnar og 

eftirmála hennar. Til þess að átta sig á mögulegum áhrifum ákvörðunarinnar á verðlag á 

kjötvörum verða tekin til skoðunar gögn Alþýðusambands Íslands, Hagstofu og 

Samkeppniseftirlitsins. Að lokum eru greind hugsanleg neikvæð, jákvæð og hlutlaus áhrif 

ákvörðunarinnar á hag neytenda. 

Óljóst er hvaða áhrif ákvörðunin hefur á verðlag á kjötvörum vegna ónægra gagna. 

Aðstæður á íslenskum kjötmarkaði eru þó þess eðlis að þrátt fyrir að Samkeppniseftirlitið 

fullyrði að ákvörðunin hafi aukið verðsamkeppni milli verslana og að verð hafi lækkað, sem 

ætti að skila sér í auknum hag neytenda, er ekki hægt að útiloka að ákvörðunin hafi haft 

neikvæð áhrif á hag neytenda. 
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Formáli 

Þessi ritgerð, Áhrif verðupplýsinga á neytendur, er 12 ECTS-eininga lokaritgerð í BA-námi 

við Hagfræðideild Háskóla Íslands. Hún fjallar um áhrif verðupplýsinga á neytendur og tekur 

til skoðunar möguleg áhrif ákvörðunar Samkeppniseftirlitsins um að banna forverðmerkingar 

á kjötvörum. Leiðbeinandi var Birgir Þór Runólfsson, dósent í hagfræði, og höfundur þakkar 

honum fyrir leiðsögnina. Aðrir sem eiga skilið þakkir eru: Ásta Kristín Benediktsdóttir, fyrir 

prófarkalestur; Kristjana Ósk Birgisdóttir, verkefnastjóri verðlagseftirlits ASÍ, Steingrímur 

Ægisson, sviðsstjóri hjá Samkeppniseftirlitinu, Lára Jónasdóttir, starfsmaður Vísitöludeildar 

Hagstofunnar, Þórunn Árnadóttir, sviðsstjóri neytendaréttarsviðs hjá Neytendastofu, fyrir 

samvinnu við fyrirspurnir; og Ragna Sigríður Bjarnadóttir fyrir teikningar á gröfum.  
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1 Inngangur 

Í lok árs 2010 ákvað Samkeppniseftirlitið að sekta átta kjötvinnslufyrirtæki ásamt Högum 

fyrir ólögmætt samráð og misnotkun á markaðsráðandi stöðu á kjötmarkaði. Lyktir 

málsins voru þær að fyrirtækin greiddu sektir og verðmerkingar birgja á kjötvörum voru 

bannaðar. Í kjölfar ákvörðunarinnar breytti Neytendastofa reglum sínum og leyfði 

upptöku verðskanna í þeim tilvikum sem það átti við. Verðskannarnir tóku þannig við af 

hefðbundnum verðmerkingum á kjötvörum. Forverðmerkingar á kjötvörum voru taldar 

hamla verðsamkeppni á kjötmarkaði og því áttu verðskannarnir að sýna neytendum rétt 

verð á þeim vöruflokkum sem urðu fyrir áhrifum ákvörðunarinnar. Verðskannarnir hafa 

hlotið talsverða gagnrýni en þeir þykja í mörgum tilvikum illa staðsettir og erfiðir í 

notkun. Þá þykir það vera tímafrekt að athuga verð á mörgum kjötvörum með notkun 

verðskanna í stað þess að nota venjulega verðmiða. Alþýðusamband Íslands birti 

verðkönnun fyrir jólin 2011 þar sem staðfest var mikil verðhækkun á kjöti á milli ára. 

Sambandið gerði athugasemd við ákvörðun Samkeppniseftirlitsins og velti því fyrir sér 

hvort aðilar á dagvörumarkaði nýttu sér hana til þess að auka álagningu á kjötvörur í 

verslunum sínum
1
, en Samkeppniseftirlitið hafði varað við því í kjölfar ákvörðunar sinnar 

nokkrum mánuðum áður
2
. Niðurstaða verðkönnunar ASÍ kveikti áhuga minn á því að 

athuga möguleg áhrif afnáms forverðmerkinga á kjötvörum á neytendur en það er 

meginviðfangsefni þessarar ritgerðar. 

Áður en hægt er að skoða áhrif ákvörðunarinnar á hag neytenda er mikilvægt að gera 

sér grein fyrir hlutverki upplýsinga á mörkuðum. Hugtökin upplýsingar og verð verða 

því skilgreind í ritgerðinni ásamt því að fjallað verður um hvaðan upplýsingar koma og 

hverjar ástæður og áhrif takmarkaðra upplýsinga eru. Hagfræðingarnir Dennis Carlton og 

Jeffrey Perloff bjuggu til líkan um túristagildru til þess að útskýra bein áhrif takmarkaðra 

upplýsinga á stöðu neytenda og framleiðenda á markaði. Það líkan, ásamt öðrum 

hagfræðikenningum, verður notað til að greina áhrif breytinga á íslenskum kjötmarkaði á 

neytendur. 

                                                 

1
 Morgunblaðið, 2011c 

2
 Samkeppniseftirlitið, 2011a 
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Ljóst er að ákvörðunin ætti að hafa töluverð áhrif á kjötvörumarkaðinn þó að 

empírískar rannsóknir hafi ekki verið gerðar á Íslandi sem staðfesta það. Litlar sem engar 

beinar rannsóknir hafa verið gerðar á verðbreytingum á kjötvörum eða öðrum 

mögulegum áhrifum ákvörðunarinnar. Til þess að öðlast betri skilning á áhrifum 

ákvörðunarinnar leitaði ég til eftirlitsaðila á dagvörumarkaði, það er 

Samkeppniseftirlitsins, Alþýðusambands Íslands og Neytendastofu. Einnig var leitað til 

Haga og annarra fyrirtækja á dagvörumarkaði en þau voru ekki opin fyrir samstarfi.
3
 

Upplýsingar eftirlitsaðila ásamt gögnum frá Hagstofu Íslands verða notuð til þess að 

greina verðbreytingar á kjötmarkaði í kjölfar breytinganna. 

Rétt er að velta fyrir sér hugsanlegum áhrifum ákvörðunarinnar á hag neytenda út frá 

hagfræðilegum rökum og þeim gögnum sem eru til staðar. Íhuguð verða áhrif upptöku 

verðskanna á neytendur, það er hvort upplýsingaleit aukist eða minnki, og litið verður til 

hugsanlegra áhrifa aukinnar verðsamkeppni milli verslana, verðhækkunar og 

verðlækkunar í kjölfar ákvörðunarinnar á neytendur. Einnig verður skoðað hvort 

verðskannarnir útiloki fölsk verð á markaðnum, líkt og hafa tíðkast undanfarna áratugi 

með forverðmerkingum, en fyrir ákvörðun Samkeppniseftirlitsins var víða veittur 

afsláttur af söluverði sem neytendum stóð aldrei til boða.
4
 Samkeppniseftirlitið færir rök 

fyrir því að ákvörðunin ætti að leiða til aukinnar samkeppni og lægra verðs á markaðnum 

en setja má spurningamerki við þær forsendur sem Samkeppniseftirlitið gefur sér. 

Forsendurnar fela meðal annars í sér aðrar aðstæður en eru á íslenskum dagvörumarkaði 

og hér á eftir verður sýnt fram á með gögnum um stöðu íslensks matvælamarkaðs að 

þessar fullyrðingar eiga ekki við rök að styðjast. 

  

                                                 

3
 Hagar, 2012, tölvupóstsamskipti, 13. apríl 2012 

4
 Samkeppniseftirlitið, 2011e 
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2 Upplýsingar 

Í hagfræði eru notuð líkön til þess að reyna að átta sig á hegðun einstaklinga og eitt þeirra 

er líkanið um fullkomna samkeppni. Í því líkani eru ákveðnar forsendur sem verða að 

standast til þess að það sé nothæft. Til dæmis verður að vera til staðar fullkomin 

samkeppni á markaði og eitt af skilyrðum fullkominnar samkeppni eru fullkomnar 

upplýsingar. Með hugtakinu fullkomnar upplýsingar er átt við að allir aðilar á 

markaðnum hagi sér rökrétt og með fullkomnum upplýsingum muni þeir velja bestu 

vöruna sem leiðir til þess að fyrirtækin sem selja bestu vöruna hagnast mest. Þetta þýðir 

að neytendur vita allt sem gerist á markaðnum og taka þar af leiðandi alltaf bestu 

mögulegu ákvörðun. Auðvelt er að fullyrða að sú forsenda eigi ekki við í raunverulegu 

markaðshagkerfi. Hagfræðingar gera sér flestir grein fyrir þeirri staðreynd og líta því á 

frjálsan samkeppnismarkað með aðgengi að upplýsingum sem nokkurs konar nálgun á 

líkanið um fullkomna samkeppni en það hjálpar þeim að framkvæma greiningar á þeim 

mörkuðum sem athugaðir eru hverju sinni. Á flestum mörkuðum er einhvers konar 

upplýsingaójafnvægi til staðar, mismikið að vísu, en íslenskur matvörumarkaður er þar 

engin undantekning. 

Áhrif upplýsinga á vitneskju og ákvarðanatöku markaðsaðila eru ótvíræð. Bæði 

fyrirtæki og neytendur reiða sig á upplýsingar í ákvarðanatöku sinni í hinu daglega lífi, 

hvort sem það er við akstur heim úr vinnu eða við kaup á matvörum í næstu verslun. Það 

getur hins vegar verið mikil vinna að nálgast upplýsingar. Þegar neytendavörumarkaður 

er mettaður af auglýsingum fyrirtækja, hvort sem þær eru réttar eða villandi, verður 

upplýsingaleitin enn erfiðari. Til að öðlast meiri tilfinningu fyrir því af hverju þetta stafar 

verðum við að athuga hvaðan upplýsingar koma, ástæður takmarkaðra upplýsinga ásamt 

áhrifum takmarkaðra upplýsinga. 

2.1 Hvaðan koma upplýsingar ? 

Í mörgum tilvikum vita neytendur ekki nóg um verð vöru eða gæði hennar áður en hún er 

keypt. Neytendur geta nálgast upplýsingar á fjölmargan hátt og í gegnum ýmsa miðla. 

Opinberar stofnanir veita til dæmis upplýsingar um verð á ýmsum mörkuðum og innihald 

í ýmsum vörum. Fjölmiðlar veita okkur upplýsingar um fréttnæmar þróanir á 

afurðamarkaði og málefni sem koma upp og gætu haft áhrif á gæði vara. Neytendur 

miðla sjálfir upplýsingum í gegnum veraldarvefinn á ýmsum spjallborðum og vefsíðum. 

Fyrirtæki hafa einnig nokkrar leiðir til þess að miðla upplýsingum til neytenda á markaði. 
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Þau geta auglýst vöru sína í dagblöðum, tímaritum eða sjónvarpi og neytendur geta 

einnig nálgast upplýsingar sjálfir í gegnum leit, til dæmis á veraldarvefnum. Fyrirtæki 

geta einnig stuðst við jákvætt umtal (e. word of mouth) og viðskiptavild til þess að stuðla 

að auknum viðskiptum. Varla er til fyrirtæki á almennum markaði sem auglýsir ekki vöru 

sína eða þjónustu. Fyrirtæki sem eyðir engum peningum í auglýsingar hættir á að 

neytendur fái ekki vitneskju um að það sé til og þar af leiðandi selst vara þess ekki. 

Sem dæmi um mikilvægi auglýsinga fyrir fyrirtæki má nefna Microsoft en árið 2003 

eyddi fyrirtækið 200 milljónum dollara í auglýsingaherferð með það að meginmarkmiði 

að fá notendur til þess að uppfæra Office-hugbúnaðarpakkana sína. 

Bifreiðaframleiðandinn General Motors eyddi mestu fé í auglýsingar af öllum 

fyrirtækjum í Bandaríkjunum árið 2002, eða 3,65 milljörðum dollara. Bandaríska 

ríkisstjórnin eyddi 1,08 milljörðum dollara í auglýsingar sama ár.
5
 

Auglýsingar geta innihaldið mismunandi upplýsingar. Flestar auglýsingar skiptast í 

upplýsingaauglýsingar (e. information advertising) og smekksauglýsingar (e. persuasive 

advertising) sem hafa mismunandi markmið.
6
 Upplýsingaauglýsingar innihalda einungis 

upplýsingar um verð gæðanna
7
. Þannig vilja fyrirtæki til dæmis auka eftirspurn eftir 

vörum sínum þar sem þau telja að neytendur sæki í lægsta verðið. Smekksauglýsingar 

sýna notkun gæðanna í jákvæðum aðstæðum til þess að sannfæra mögulega kaupendur 

um að þeirra gæði séu betri en önnur gæði á markaðnum. Þannig vilja fyrirtæki aðgreina 

sín gæði frá öðrum gæðum og reyna að hafa áhrif á smekk kaupandans. Þetta kallast 

vöruaðgreining (e. product differentiation). 

Þó að fyrirtæki telji að þeirra vara sé betri en aðrar vörur, til dæmis að gæðum eða 

útliti þá þarf ekki svo að vera. Í augum neytendans getur verið að vörurnar séu líkar og 

óaðgreinanlegar. Í þess konar aðstæðum er hægt að færa rök fyrir því að reynt sé að villa 

fyrir neytendanum með því að stunda falska vöruaðgreiningu. Sömuleiðis er hægt að hafa 

uppi þau rök að villt sé fyrir neytendanum ef fyrirtæki auglýsir ranglega að það sé með 

lægsta verðið á ákveðinni vöru. Þetta upplýsingamisjafnvægi hefur áhrif á hegðun 

neytandans. 

  

                                                 

5
 Carlton, D. W. og Perloff, J. M., 2005, bls. 471 

6
 Carlton, D. W. og Perloff, J. M., 2005, bls. 476 

7
 Í hagfræði er hugtakið gæði notað yfir vörur og þjónustu. Rétt er að gera greinarmun á því hugtaki og 

þeirri merkingu orðsins gæði þegar átt er við um gæði vara eða þjónustu, þ.e. að vara eða þjónusta sé 

góð. 
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3 Ástæður takmarkaðra upplýsinga 

Þrátt fyrir að ógrynni upplýsinga sé til staðar á flestum mörkuðum standa neytendur sig 

oft að því að taka óupplýstar ákvarðanir. Hagfræðilíkön gera mörg hver ráð fyrir því að 

neytendur hafi ótakmarkaðar upplýsingar til þess að styðjast við þegar um kaup á vöru 

eða þjónustu er að ræða en raunin er önnur þegar út í heiminn er komið. Neytendur hafa 

oftar en ekki takmarkaðar upplýsingar til að styðjast við þegar ákvarðanir eru teknar. 

Ástæðurnar fyrir þessu eru nokkrar og vert er að athuga þær nánar. 

3.1 Áreiðanleiki upplýsinga 

Þótt magn upplýsinga sé mikið er ekki víst að þær séu allar áreiðanlegar. Fyrirtæki geta 

miðlað röngum upplýsingum til neytenda og upplýsingar geta runnið út ef aðstæður 

breytast. Neytendur þurfa því að fylgjast með og meta hvaðan upplýsingar koma og hvort 

þær eigi við. 

3.2 Kostnaður við upplýsingaöflun 

Að afla sér upplýsinga krefst tíma og tími er í raun kostnaður fyrir neytandann. Til dæmis 

má fullyrða að það sé óhagkvæmt að framkvæma verðleit í margar klukkustundir með 

það að markmiði að finna ódýrasta lítraverð á léttmjólk, því verðmunur á léttmjólk á milli 

verslana er það lítill að verðleitin borgar sig ekki. Þegar tíminn sem fer í upplýsingaleit er 

orðinn meiri en ábatinn af kaupunum er ekki hagkvæmt fyrir neytandann að leita sér 

meiri upplýsinga. 

3.3 Minni neytenda 

Geta neytenda til þess að muna og endurheimta upplýsingar er takmörkuð. Neytendur 

komast daglega í tæri við gríðarlegt magn upplýsinga í gegnum vinnu, auglýsingar eða 

fjölskyldulíf og það er ómögulegt fyrir hinn venjulega neytanda að muna allar 

upplýsingar varðandi öll málefni þegar hann þarf á því að halda. Neytendur leggja því 

ákveðna hluti á minnið á meðan önnur atriði falla í gleymsku. Sem dæmi um þetta má 

nefna grunnskólanemanda sem er að læra fyrir sögupróf. Hann verður að leggja 

mikilvægustu nöfnin, ártölin og atburðina á minnið en aðrir hlutir, til dæmis hvernig 

frægustu einstaklingarnir litu út eða á hvaða blaðsíðu hann fékk upplýsingarnar, mæta 

afgangi. Þannig forgangsraðar neytandinn upplýsingunum eftir því sem hann telur vera 

mikilvægast. Þegar neytandinn þarf síðan að taka ákvörðun, til dæmis varðandi 

vörukaup, þarf hann að endurheimta þessar upplýsingar. Þá getur verið að minnið 
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bregðist honum, það er að mikilvæg atriði í tengslum við vörukaupin hafi fallið í 

gleymsku, eða að hann þurfi á upplýsingum á halda sem hann ákvað að leggja ekki á 

minnið því honum fannst þær lítilvægar. Þannig veldur minni neytenda því oft að þeir 

þurfa að taka ákvarðanir byggðar á takmörkuðum upplýsingum. 

3.4 Takmörkuð skynsemi 

Í stað þess að stóla á að leggja mikið magn upplýsinga á minnið er oftar en ekki 

hagkvæmara fyrir neytendur að nota einfaldar reglur til þess að vinna úr upplýsingum. 

Neytendur beita frekar rökhugsun sem byggð er á ákveðnum upplýsingum og taka 

ákvörðun samkvæmt því. Þessi hegðun kallast takmörkuð skynsemi (e. bounded 

rationality) og er undir áhrifum frá upplýsingunum sem neytandi hefur, vitsmunalegum 

hæfileikum hans og tímanum sem hann hefur til þess að taka ákvörðun.
8
 Þessar 

takmarkanir valda því að neytendur hafa ekki fullkominn skilning á aðstæðunum sem 

þeir eru í hverju sinni. Sem dæmi um takmarkaða skynsemi má nefna einstakling að nafni 

Jón sem ákveður að kaupa sér græjur. Jón leitar upplýsinga á veraldarvefnum ásamt því 

að ráðfæra sig við vini og fjölskyldu til að finna bestu græjurnar á markaðnum fyrir 

upphæðina sem hann er tilbúinn að greiða. Þegar í hljómtækjaverslunina er komið bendir 

sölumaður honum á betri græjur á aðeins hærra verði. Jón hugsar málið en kýs að 

fjárfesta í græjunum sem hann fann fyrst, í staðinn fyrir að kaupa græjurnar sem 

sölumaðurinn benti á, þrátt fyrir að þær græjur fælu í sér meiri gæði fyrir það verð. Hér er 

Jón bundinn af takmarkaðri skynsemi sinni. Hann er í tímaþröng vegna sölumannsins og 

byggir ákvörðun sína á þeim upplýsingum sem hann aflaði sér áður en hann heimsótti 

hljómtækjaverslunina í stað þess að treysta sölumanninum. 

3.5 Þekking neytenda er takmörkuð. 

Stundum er þekking eða menntun neytenda of takmörkuð til þess að þeir geti metið 

upplýsingar á viðeigandi hátt. Þetta á oft við um sérstakar atvinnugreinar þar sem hinn 

almenni einstaklingur þarf að hafa mjög sértæka þekkingu til þess að geta tekið upplýsta 

ákvörðun. Neytendum er í flestum tilvikum ómögulegt að öðlast þessa sértæku þekkingu 

og eru því ekki hæfir til þess að meta réttmæti þeirra. Sem dæmi um þetta má nefna 

einstakling sem fer með bílinn sinn í viðgerð. Hann veit í raun ekki hvað er að honum og 

hefur ekki þá sértæku þekkingu sem þarf til þess að greina hvað sé að bílnum og hvað 

þurfi að gera til að lagfæra hann. Þessi sértæka þekking liggur hjá bifvélavirkjanum. 

                                                 

8
 March, J. G., 1963 
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Hann einn getur lagfært bílinn og þá gegn gjaldi. Þetta er skýrt dæmi um ósamhverfar 

upplýsingar þar sem bifvélavirkinn veit meira en eigandi bílsins. Hér getur myndast 

ýmiss konar vandi, til dæmis umboðsvandi (e. principal agent theory). Það getur verið að 

sá hvati sé til staðar hjá bifvélavirkjanum að gera meira við bílinn en bara að lagfæra 

hann, eða að verðsetja viðgerðina of hátt. Hvatinn myndast vegna þess að sértæka 

þekkingin er aðeins öðru megin við borðið. Eigandi bílsins er ekki í aðstöðu til þess að 

meta hvað sé sanngjarnt verð fyrir viðgerðina og hvað þurfi í raun að gera til þess að laga 

bílinn. Bifvélavirkinn getur þannig misnotað þessa sértæku þekkingu á kostnað 

neytandans. Önnur dæmi um viðskipti þar sem þörf er á sértækri þekkingu eru tölvukaup 

og læknisheimsóknir.  
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4 Áhrif takmarkaðra upplýsinga 

Möguleg áhrif þess að neytendur hafi takmarkaðar upplýsingar um verð eru margvísleg. Í 

líkaninu um fullkomna samkeppni hafa neytendur fullkomnar upplýsingar. Það leiðir til 

þess að þeir vita verð allra fyrirtækja á markaðnum og því verða fyrirtæki að verðsetja 

vörur sínar lágt, nánar tiltekið þar sem meðalkostnaður er lægstur, svo að neytendur 

kaupi vörur þeirra. Þetta þýðir að samkeppnisverð er jafnt jaðarkostnaði (e. marginal 

cost) sem er einnig jafn jaðartekjum (e. marginal benefit). Þegar neytendur hafa 

takmarkaðar upplýsingar getur myndast verð sem er hærra en samkeppnisverð. 

 

Mynd 1. Fullkomin samkeppni 

Ímyndum okkur samkeppnismarkað þar sem neytendur hafa fullkomnar upplýsingar 

um verð á markaðnum. Á mynd 1 sést að eftirspurnarkúrfan (D) er lárétt og 

jafnvægisverð á markaðnum er p
c
 sem er ákveðið þar sem meðalkostnaður er lægstur. Í 

þeim punkti mætast einnig jaðarkostnaðar- og jaðarábataferlar fyrirtækisins. Þetta þýðir 

að ef fyrirtæki ákveður að hækka verð umfram p
c
 munu neytendur einfaldlega hætta að 

versla við það fyrirtæki og fara með viðskipti sín annað. Fyrirtækið tapar því öllum 

sínum viðskiptum ef það ákveður að hækka verð. Fyrirtækin á markaðnum eru verðþegar 

og hafa ekkert markaðsvald vegna þess að neytendur hafa fullkomnar upplýsingar. 

Þegar neytendur hafa ófullkomnar upplýsingar getur verið að ekkert markaðsjafnvægi 

sé til staðar. Ef það er hins vegar til staðar geta jafnvel lítil fyrirtæki sett söluverð sitt 

hærra en jaðarkostnað. Þegar einhverjir neytendur hafa ófullkomnar verðupplýsingar og 
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aðrir ekki er möguleiki að fleiri en eitt markaðsjafnvægi sé til staðar. Ef nógu margir 

neytendur leggja á sig þá vinnu að afla sér upplýsinga um verð markaðsvara getur verið 

að það borgi sig ekki fyrir fyrirtæki að hækka verð sitt og því er verðið sett jafnt 

jaðarkostnaði líkt og á fullkomnum samkeppnismarkaði. Ef neytendur sem leggja í 

verðupplýsingaleit eru hins vegar fáir geta sum fyrirtæki hækkað verð sitt umfram 

jaðarkostnað á meðan önnur setja verð jafnt jaðarkostnaði. 

Takmarkaðar upplýsingar geta leitt til ófullkominnar samkeppni, það er þegar 

takmarkaðar upplýsingar eru til staðar geta myndast markaðir sem einkennast af einokun 

eða fákeppni. Ef neytendur hafa takmarkaðar upplýsingar um verð og gæði búa fyrirtæki 

við niðurhallandi eftirspurnarkúrfu og hafa meira markaðsvald en á fullkomnum 

samkeppnismarkaði. Samkeppnismarkaður getur því breyst í fákeppnismarkað þar sem 

verð er sett hærra en jaðarkostnaður. 

 

Mynd 2. Einokunarfyrirtæki 

Mynd 2 sýnir verðmyndun hjá einokunarfyrirtæki. Hægt er að nota myndina til þess 

að átta sig á verðmyndun þegar ófullkomnar upplýsingar eru til staðar en þá geta 

fyrirtæki hækkað verð sín án vitundar neytenda og án þess að tapa öllum viðskiptum 

sínum. Í stað þess að verðsetja vöruna þar sem jaðarábata- og jaðarkostnaðarferlarnir 

skerast, eins og í líkaninu um fullkomna samkeppni, nýtir fyrirtækið sér niðurhallandi 

eftirspurnarkúrfuna og verðsetur vöru sína  í p
m

 og eykur þannig hagnað sinn. Þetta segir 

okkur að á markaði þar sem ófullkomnar upplýsingar eru við lýði er verð hærra en verð á 
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fullkomnum samkeppnismarkaði. Mismunurinn á þess konar markaði og 

einokunarmarkaði er sá að ekki þarf að vera um eitt verð að ræða. Það getur verið að 

fyrirtæki verðsetji vöru sína mishátt og þar af leiðandi er ekkert eitt jafnvægisverð á 

markaðnum, jafnvel mörg. Þetta getur einnig leitt til þess að enginn markaður sé til 

staðar.
9
 Nánar verður fjallað um þetta í tengslum við líkanið um túristagildruna (e. tourist 

trap model) hér á eftir. 

  

                                                 

9
 Carlton, D. W. og Perloff, J. M., 2005, bls. 467 
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5 Verð 

George J. Stigler taldi að til þess að átta sig betur á atvinnuvegahagfræði (e. industrial 

organization) ættu hagfræðingar að nota rekstrarhagfræðikenningar (e. microeconomic 

theory) til þess að framkvæma empírískar rannsóknir á mörkuðum.
10

 Í dag eru 

rekstrarhagfræðikenningar notaðar óspart í markaðsgreiningum. Ein af kröfum flestra 

rekstrarhagfræðikenninga eru gögn, það er til þess að hægt sé að gera nothæfar greiningar 

með notkun rekstrarhagfræðinnar verða gögn að vera fyrir hendi. Með tilkomu tölvu- og 

netvæðingarinnar á 20. öldinni varð auðveldara að komast yfir gögn en áður. Nú er hægt 

að komast yfir töluleg gögn frá fyrirtækjum með nokkrum músarsmellum og það sem 

meira máli skiptir, nú er auðveldara að nálgast verðupplýsingar á ýmsum gæðum. Þessi 

þróun hefur rennt stoðum undir verðkenninguna (e. price theory) sem flestir 

hagfræðingar eru sammála um að skipti lykilmáli í greiningum og rannsóknum. 

Verðkenningin skýrir frá því samspili sem á sér stað milli framboðs og eftirspurnar á 

markaði.
11

 Hún segir í höfuðdráttum að verðbreytingar stýri jafnvægisleit á markaði, það 

er að verðbreytingar segi til um framboðsmagn og eftirspurnarmagn á hverjum 

tímapunkti fyrir sig. Verð er því tól markaðsins til þess að stjórna framboði og eftirspurn. 

Ef verð á kaffi er hærra en gæti talist jafnvægisverð er mögulegt að uppskerubrestur hafi 

átt sér stað og þar sem minna magn af kaffibaunum er til staðar hækkar verðið. Verð er 

því í raun miðlun á upplýsingum. Hlutir eins og tilgreiðslur, skattar, tollar og fleira geta 

bjagað þessa niðurstöðu með því að neyða verð til þess að vera hærra eða lægra en 

jafnvægisverð. 

Hægt er að líta á verð sem upphæð greiðslu sem fer fram þegar vöruskipti eiga sér 

stað. Kaupandi greiðir þá venjulega ákveðið verð til seljanda í skiptum fyrir ákveðin 

gæði. Greiðslan á sér venjulega stað með einhvers konar gjaldmiðli, til dæmis evrum eða 

íslenskum krónum, en svo þarf ekki að vera. Áður fyrr voru þrælar, húsnæði eða 

sauðgripir notaðir í viðskiptum og enn þann dag í dag er til dæmis hægt að líta á 

sígarettur og tóbak sem gjaldmiðil í bandarískum fangelsum.
12

 Tegund gjaldmiðilsins 

                                                 

10
 Carlton, D. W. og Perloff, J. M., 2005, bls. 3 

11
 Friedman, D. D., 1990 

12
 Þónokkrar blaða- og fræðigreinar hafa verið skrifaðar þessu til stuðnings. Sem dæmi má nefna grein 

R. A. Radford, The Economic Organization of a P.O.W. Cam (1945), sem fjallar um myndun hagkerfis 

í fangabúðum. Í greininni er fjallað ítarlega um notkun fanga á matarbirgðum eins og kexi, súkkulaði, 

sykri og sígarettum, í viðskiptum sín á milli. 
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getur brenglað niðurstöðu markaðsins, enda eru gjaldmiðlar mismunandi eftir löndum og 

svæðum. Þó að það sé mögulegt er erfitt til dæmis að leggja nákvæmt mat á verðmæti 

sígarettupakka í bandarísku fangelsi, eða eins sauðgrips á Íslandi árið 1800. 

Hagfræðingar kjósa því að líta á hlutfallslegt verð (e. relative price) í stað verðs í 

birtingarmynd einhvers gjaldmiðils. Með hlutfallslegu verði er átt við verð á einni vöru 

með tilliti til verðs á annarri vöru eða samansafni vara á markaði. Tökum sem dæmi verð 

á kjötvörum og almennt matvælaverð. Ef bæði verð á kjötvörum og almennt 

matvælaverð hækka um 10% hefur ekki átt sér stað hlutfallsleg verðbreyting á milli 

þessara breyta og því er hlutfallslegt verð varanna það sama og áður. Ef hins vegar verð á 

kjötvörum hækkar um 10% á meðan matvælaverð stendur í stað er hlutfallslegt verð 

kjötvara hærra en áður. 

5.1 Áhrif verðbreytinga á neytendur 

Verðbreytingar hafa mikil áhrif á hag neytenda. Eins og áður sagði stýra verðbreytingar 

jafnvægisleit á markaði. Þegar verð vöru hækkar minnkar jafnan efttirspurn eftir henni 

því neytendur eru ekki tilbúnir til að greiða hærra verð fyrir vöruna. Þegar verð vöru 

lækkar eykst hins vegar jafnan eftirspurn eftir henni því neytendur vilja kaupa fleiri vörur 

á lægra verði.  

 

Mynd 3. Verð og magn í upphafi 

Mynd 3 sýnir markaðsjafnvægi þar sem einstaklingur kaupir tíu einingar af vöru á 

1.000 kr. stykkið. Framboðslínan (e. supply curve) er táknuð með S og eftirspurnarlínan 
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(e. demand curve) er táknuð með D. Græna svæðið á myndinni er neytendaábati (e. 

consumer surplus) og rauða svæðið er framleiðendaábati (e. producer surplus). 

Framboðslínan sýnir að fyrirtækið er í raun tilbúið til þess að selja vöruna á lægra 

verði. Því má líta á framleiðendaábata sem upphæðina sem fyrirtæki hagnast af því að 

selja vöru á hærra verði en það hafði ætlað sér. Á sama hátt sýnir eftirspurnarlínan að 

neytandinn er tilbúinn til þess að greiða hærra verð fyrir vöruna. Því má líta á 

neytendaábata sem upphæðina sem neytandi hagnast af með því að kaupa vöru á lægra 

verði en hann hafði ætlað sér. 

 

Mynd 4. Verð hækkar 

Mynd 4 sýnir 500 kr. verðhækkun fyrirtækisins á vörunni. Eftir breytinguna er verð 

vörunnar 1.500 kr. í stað 1.000 kr. líkt og áður. Neytandinn er tilbúinn til þess að kaupa 

fimm einingar af vörunni eftir verðhækkunina. Nú sjáum við að neytendaábati minnkar á 

kostnað framleiðendaábata. Neytandi er tilbúinn til að kaupa færri vörur en áður á nýja 

verðinu á meðan að framleiðendur eru tilbúnir til þess að selja fleiri vörur á nýja verðinu. 

Ábati fyrirtækisins af sölunni er meiri en ábati neytandans af kaupunum. Svarta svæðið á 

myndinni er allratap (e. deadweight loss) en getur verið framleiðendaábati undir vissum 

kringumstæðum. 

Allratap er óskilvirkni á framboði og eftirspurn og myndast vegna þess að einhverjir 

neytendur eru ekki tilbúnir til þess að greiða 1.500 kr. fyrir vöruna. Þessir neytendur 

hefðu verið tilbúnir til þess að greiða lægra verð fyrir vöruna en þegar verðið er hátt láta 

þeir ekki verða af kaupunum. Fyrirtækið verður þannig af viðskiptunum. Fyrirtækið getur 

tekið til sín allratapið með því að selja sumum neytendum vöruna á lægra verði og auka 
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þannig hagnað sinn. Ef fyrirtækinu tekst þetta, það er að selja sumum neytendunum 

einingar af vörunni á 1.500 kr. stykkið og öðrum á lægra verði, getur það tekið til sín 

hluta af, eða allt, svarta svæðið. Hins vegar, ef verðhækkunin hefði orðið vegna annarra 

ástæðna en álagningar fyrirtækisins, til dæmis skatta, þá væri svarta svæðið allratap og 

fyrirtækinu tækist ekki að taka það til sín að nokkrum hluta. 

 

Mynd 5. Samantekt 

Mynd 5 sýnir samantekt á stöðu mála fyrir og eftir verðhækkunina. Græna svæðið er 

neytendaábati eftir að verðið hefur hækkað úr 1.000 kr. í 1.500 kr. Rauða svæðið er 

framleiðendaábati og bláa svæðið er hagnaður fyrirtækisins af því að auka álagningu 

sína. Svarta svæðið er framleiðendaábati í þessu tilviki en eins og áður sagði getur það 

táknað allratap í öðrum aðstæðum. 

Eins og áður sagði eru verðbreytingar í raun miðlun á upplýsingum. Fyrirtæki breyta 

verði á vörum sínum til þess að koma ákveðnum skilaboðum til markaðarins. Ef verð 

vöru hækkar getur það verið vegna þess að aukinn skortur sé á vörunni sem um ræðir eða 

að fyrirtækið sé staðsett þannig á markaði að það komist upp með að hækka verð og 

hámarka þannig hagnað sinn. Þannig má til dæmis útskýra hærra verð á 

einokunarmarkaði en á samkeppnismarkaði. Með takmörkuðum upplýsingum myndast 

oft hvati hjá fyrirtækjum til þess að breyta álagningu á vörum sínum til þess að hámarka 

hagnað. Áhrif takmarkaðra upplýsinga eiga ekki aðeins við um verðmyndun á markaði 

heldur eru þau margvísleg og því er vert að athuga þau nánar. 
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6 Líkan um túristagildru 

Dennis Carlton og Jeffrey Perloff byggðu líkan um túristagildru til að útskýra áhrif 

ótakmarkaðra upplýsinga á neytendur og fyrirtæki á markaði.
13

 Ótakmarkaðar 

upplýsingar eru til staðar á flestum mörkuðum og íslenskur kjöt- og matvælamarkaður er 

þar engin undantekning, eins og áður hefur verið nefnt.
14

 Hugsanlegt er að breytingarnar 

sem innleiddar voru í kjölfar ákvörðunar Samkeppniseftirlitsins hafi aukið þær að 

einhverju leyti. Þetta líkan er því nothæft til þess að greina áhrif á áhrifum breytinganna á 

íslenskan markað. 

Í líkaninu um túristagildruna eru notaðar margar skammstafanir og mörg tákn sem vert 

er að kunna skil á. Tafla eitt inniheldur öll þau sértæku tákn og skammstafanir sem eru 

notaðar í líkaninu. 

Tafla 1. Merking skammstafana og tákna í líkaninu um túristagildruna 

Tákn Merking Tákn Merking 

AC Meðalkostnaður (e. 

average cost) 

p
u
 Hámarksverð 

neytandans 

c Kostnaður við 

upplýsingaleit 

p
1
 Söluverð jafnt 

hámarksverði 

neytandans, 

p
1
=p

u
 

L Fjöldi neytenda á 

markaðnum 

p
2
 Söluverð lægra en 

hámarksverð 

neytandans, 

p
u
 > p

2
 

MC Jaðarkostnaður (e. 

marginal cost) 

p
3
 Söluverð jafnt 

samkeppnisverði, 

p
3
 = p

c
 

n Fjöldi fyrirtækja á 

markaðnum 

q
c
 Sölumagn við 

samkeppnisverð 

p
*
 Verð fyrirtækis sem 

hækkar verð umfram 

jafnvægisverð, 

p
*
= p

c
 + ε 

q
m

 Sölumagn við 

einokunarverð 

p
**

 Verð fyrirtækis sem 

hækkar verð enn meir 

umfram jafnvægisverð, 

p
**

 = p
*
 + ε = p

c
 + 2ε 

q
u
 Sölumagn við 

hámarksverð 

neytandans 

p
c
 Samkeppnisverð, 

p
c
 = MC 

α Hlutfall upplýstra 

neytenda 

p
m

 Einokunarverð, 

p
m
 > p

c
 

ε Álagning fyrirtækis, 

ε > 0 
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 Carlton, D. W. og Perloff, J. M., 2005, bls. 453-467 

14
 Sjá umfjöllun í þriðja kafla um ástæður takmarkaðra upplýsinga. Undirkaflarnir um áreiðanleika 

upplýsinga, minni neytenda, kostnað við upplýsingaöflun og takmarkaða skynsemi eiga við um 

íslenskan kjöt- og dagvörumarkað.  
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Anna er þýskur ferðamaður í Reykjavík. Hún gengur Laugaveginn í leit að ákveðnum 

minjagrip, nánar tiltekið kaffibolla með áprentuðu íslenska skjaldarmerkinu. Þegar hún 

gengur niður Laugaveginn rekst hún á ferðamannaverslun sem selur bollana sem hana 

langar í. Hún hefur takmarkaðan tíma áður en flugrútan leggur af stað til Keflavíkur og 

reiknar ekki með því að ferðast aftur til Íslands í framtíðinni. Hún hefur því ekki tíma til 

þess að athuga verðið á kaffibollunum í hverri einustu verslun og ákveður því að kaupa 

kaffibollann. 

Hægt er að ímynda sér alla þá ferðamenn sem eru í svipuðum sporum og Anna í þessu 

dæmi en þá vaknar spurningin um hvaða verð ferðamannaverslanirnar setji á vörurnar 

sínar. Til þess að einfalda hlutina gefum við okkur eftirfarandi forsendur. 

 Allar ferðamannaverslanirnar á Laugaveginum bera sama kostnað og selja 
sömu vöru. 

 Allir ferðamennirnir hafa líkar eftirspurnarkúrfur. 

 Ferðamennirnir hafa í höndunum ferðabækling sem sýnir mismunandi verð 
verslananna en ekki hvað hver verslun rukkar hátt verð. 

 Kostnaður ferðamanns við að athuga verð á vörunni eða kaupa vöruna er c, 
sem endurspeglar tíma ferðamannsins og kostnað við að ferðast á milli 
verslana.

15
 

Ef Anna athugar verð í tveimur verslunum er leitarkostnaður hennar 2c. Ef hún kaupir 

bolla í seinni versluninni er heildarkostnaður hennar p + 2c þar sem p er söluverð 

vörunnar. Lægsti mögulegi kostnaður Önnu er því p + c þar sem hún verður að 

heimsækja að minnsta kosti eina verslun áður en hún getur fest kaup á bolla. 

Gerum ráð fyrir því að í upphafi sé fjöldi fyrirtækja (n) á markaðnum fastur og að 

hvert fyrirtæki rukki samkeppnisverð þar sem verðið, p
c
, er jafnt jaðarkostnaði. Til þess 

að athuga hvort samkeppnisverðið sé í raun jafnvægisverð á markaðnum þegar neytendur 

hafa takmarkaðar upplýsingar þurfum við að athuga hvort fyrirtæki hafi hvata til þess að 

hækka verðið umfram jaðarkostnað. Ef sú staða kemur upp er jafnvægið brostið og 

samkeppnisverðið er því ekki jafnvægisverð. Ef jafnvægisverð er táknað með p
c
 og verð 

fyrirtækis sem hækkar verð umfram jafnvægisverð er táknað með p* er ljóst að p*= p
c
 + 

ε þar sem ε er jákvæð upphæð og nógu lág til að fyrirtækið glati ekki viðskiptavinum 

sínum. 

Anna heimsækir verslun sem selur bolla fyrir p*. Bæklingurinn hennar segir að allar 

verslanir rukki p
c
 fyrir bollana. Anna telur sig hafa verið óheppna í þetta skiptið og að 
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hún hafi heimsótt dýrustu verslunina í bænum. Hún íhugar að heimsækja aðra verslun til 

þess að borga lægra verð fyrir bollann. Það gefur augaleið að til þess að það borgi sig 

fyrir hana að heimsækja aðra verslun verður p* > p
c
 + c, það er að verðið í núverandi 

verslun verður að vera hærra en jafnvægisverð ásamt leitarkostnaði. Anna hefur hins 

vegar ekki fullkomnar upplýsingar um verð í öðrum verslunum og því er mögulegt að 

þær gætu rukkað hærra verð en jafnvægisverð þrátt fyrir að annað standi í bæklingnum 

hennar. Hér er ljóst að samspil leitarkostnaðar og álagningar verslananna skiptir 

höfuðmáli. Það borgar sig ekki fyrir Önnu að fara í aðra verslun í leit að ódýrari bolla ef 

álagningin er lægri en leitarkostnaðurinn, ε < c. Þetta segir okkur að það borgar sig fyrir 

verslanir að auka álagningu sína svo lengi sem hún er lægri en leitarkostnaður Önnu. Þar 

af leiðandi brestur markaðsjafnvægi við fullkomnar upplýsingar þegar neytendur hafa 

ófullkomnar verðupplýsingar. 

Ekki er óhætt að gera ráð fyrir því að p* sé hið raunverulega markaðsjafnvægi í stað 

p
c
. Ef verslun ákveður að hækka verð sitt í p**, þar sem p** = p* + ε = p

c
 + 2ε, borgar 

það sig ekki fyrir Önnu að leita að ódýrari bolla ef hún verður svo óheppin að lenda í 

þeirri verslun sem rukkar p**. Þar af leiðandi getur p* eða p** ekki verið jafnvægisverð 

á markaðnum.  

Hvert er þá jafnvægisverðið á markaðnum? Við vitum að það getur ekki verið lægra 

en p
c
 því þá myndi það ekki borga sig fyrir verslanirnar að selja vöruna. Við vitum einnig 

að það getur ekki verið p
c
 eða verð aðeins hærra en p

c
 því fyrirtæki hafa þá hvata til þess 

að auka álagninguna. Íhugum hins vegar þann möguleika að ef allar verslanirnar rukki 

sama verð umfram álagningu hverfi hvatinn til þess að hækka verðið hjá einstökum 

verslunum. Þetta verð er kallað einokunarverð og er táknað með p
m

. Því getum við fullyrt 

að ef það er eitt jafnvægisverð á markaðnum hlýtur það að vera p
m

. Ef verðið er lægra en 

p
m

 hafa verslanirnar hvata til þess að hækka verðið og auka hagnað sinn. Ástæðan er að 

með einokunarverði eru verslanirnar að hámarka hagnað sinn þar sem jaðartekjur eru 

jafnar jaðarkostnaði, líkt og sýnt var fram á mynd 2. Jafnvel þó að fyrirtækin hækki verð 

sitt umfram p
m

 munu þau fá minni hagnað. Í þessum aðstæðum er eitt og aðeins eitt 

jafnvægisverð á markaðnum. 
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6.1 Minnkun leitarkostnaðar 

Hér að framan hefur verið fjallað um áhrif verðhækkana og verðlækkana á jafnvægisverð 

á markaði þar sem ófullkomnar upplýsingar eru til staðar. Hvað gerist síðan ef 

leitarkostnaður er minnkaður? 

Gerum ráð fyrir því að stjórnvöld eða einkafyrirtæki selji bækling þar sem rétt verð í 

helmingi verslana er opinberað, þannig að ferðamenn hafa nú fengið nýjan bækling í stað 

bæklingsins sem sýndi jafnvægisverðið p
c
 áður. Við þetta minnkar leitarkostnaður um 

helming og lækkar því úr c í c/2. Hægt er að gera sömu greiningu á mögulegum 

verðbreytingum og komast að sömu niðurstöðu og áður, verslanirnar myndu verða háðar 

þeim skilyrðum að álagning þeirra megi ekki aukast meira en nýi leitarkostnaðurinn, ε < 

c/2. Eina mögulega jafnvægisverðið er enn p
m

 en einstök fyrirtæki geta, líkt og áður, 

lækkað verð sitt umfram leitarkostnaðinn til þess að hagnast meir en ella og brjóta þannig 

lögmálið um eitt verð. Þar af leiðandi hefur lækkun leitarkostnaðar engin áhrif á myndun 

jafnvægisverðs ef leitarkostnaðurinn er hærri en 0, c > 0. Ef c=0 er leitarkostnaðurinn 

enginn og neytendur hafa fullkomnar upplýsingar. Í þeim aðstæðum myndi 

jafnvægisverð vera p
c
. 

6.2 Lögmálið um eitt verð brestur 

Sýnt hefur verið fram á hér að framan að eina mögulega jafnvægisverðið á markaðnum er 

einokunarverðið p
m

. Það eru hins vegar hverfandi líkur á því að p
m

 haldist yfir lengri 

tíma en það fer eftir halla eftirspurnarkúrfunnar, fjölda verslana og leitarkostnaði. 

Gerum ráð fyrir því að kaupandi hafi ákveðna hugmynd um verð á bolla og muni 

aðeins kaupa bollann á því verði, p
u
. Kaupandinn er ekki tilbúinn til að greiða hærra verð 

en p
u
 og því er eftirspurnarkúrfa hans lárétt og fullkomlega teygin. Framboðskúrfan sker 

eftirspurnarkúrfuna hans þar sem p
m

 = p
u
. Til þess að komast í verslun til þess að 

fjárfesta í bolla þarf kaupandinn hins vegar að borga leitarkostnað og þar af leiðandi er 

raunverðið á bollanum p
m

 + c og því er hann í jafnvægi þar sem p
m

 + c = p
u
 + c. Verðið 

er því hærra en hámarksverð kaupandans, p
u
, og því kaupir neytandinn ekki neitt. 

Markaðurinn er ekki til. 

Það getur einnig verið hvati fyrir einstök fyrirtæki að lækka verð sitt frá 

einokunarverðinu. Með því að lækka verðið nógu mikið í þeim aðstæðum geta einstök 

fyrirtæki hagnast meira með því að selja meira magn á lægra verði. Verðlækkunin verður 

að vera meiri en því sem nemur leitarkostnaðinum því ef verðlækkunin er minni munu 
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kaupendur ekki hafa hvata til þess að leita að lægsta verðinu. Í þessum aðstæðum er 

ekkert jafnvægisverð. Til þess að þetta gangi upp mega verslanir með einokunarverð ekki 

vera of margar í hlutfalli við lágvöruverslanirnar því þá minnka líkur kaupandans á því 

að finna lágmarksverð enn meira. Ef við ímyndum okkur að fáar verslanir séu á 

markaðnum og að hver verslun rukki p
m

 fyrir bolla er ljóst að hver verslun hagnast 

umtalsvert af viðskiptum sínum. Þessi hagnaður hlýtur að laða að verslanir þannig að ef 

inngangshindranir eru ekki til staðar munu nýjar verslanir bætast við markaðinn. 

Hagnaður hverrar verslunar hlýtur að minnka ef fjöldi ferðamanna er fastur. Þetta heldur 

svona áfram þar til hagrænn hagnaður er enginn. Með þessari þróun myndast jafnvægi 

þar sem verðið er umfram jaðarkostnað en hagrænn hagnaður hvers fyrirtækis er núll.  

Það sem er athyglisvert hér eru andstæðurnar sem myndast þegar þessi þróun á sér 

stað á markaði þar sem ófullkomnar upplýsingar eru til staðar. Ef fullkomnar upplýsingar 

væru til staðar myndi verð lækka með fjölgun fyrirtækja þar til verð væri jafnt 

jaðarkostnaði og fullkomin samkeppni staðreynd. Þegar ófullkomnar upplýsingar eru til 

staðar mun verð ekki lækka. Fyrirtæki verða að fjárfesta í ákveðnum stofnkostnaði, til 

dæmis kaupum eða leigu húsnæðis undir verslunina ásamt birgðakaupum sem teljast vera 

sokkinn kostnaður. Ef ófullkomnar upplýsingar eru til staðar mun hagnaður fyrirtækja 

minnka þar til hann verður enginn, einokunarverðið heldur sér og sokkinn kostnaður 

eykst líkt og lýst er hér fyrir ofan. Í ákveðnum aðstæðum getur verið hagkvæmt fyrir 

neytendur að hafa færri fyrirtæki á markaðnum en ella. Ef mikill fjöldi verslana er á 

markaðnum er lítill hvati til þess að lækka verð frá p
m

. Ef verslanir sameinast í eina stóra 

verslunarkeðju og lækka verð sitt samfara sameiningunni er auðveldara fyrir neytendur 

að finna verslun með lægsta verðið. Þannig, með fækkun sjálfstæðra verslana, getur 

samkeppni í raun aukist og verð lækkað. Þetta er andstæða þess sem gerist þegar 

neytendur hafa fullkomnar upplýsingar. 

6.3 Tveir ólíkir neytendahópar 

Gerum nú ráð fyrir því að auk ferðamanna í Reykjavík sé einnig hópur Reykvíkinga sem 

þekkja allar ferðamannaverslanirnar og því er leitarkostnaður þeirra enginn. Þeir vita 

sömuleiðis dreifingu verða á bollum á milli verslana í Reykjavík. Ferðamennirnir hafa 

áfram sömu upplýsingar og gefnar voru í forsendunum. Mun þessi breyting leiða til 

jafnvægis fullra upplýsinga? 

Árið 1977 sýndu hagfræðingarnir Josef Stiglitz og Steven C. Salop fram á að á 

markaði þar sem sumir neytendur hafa fullkomnar upplýsingar og aðrir neytendur hafa 
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ófullkomnar upplýsingar eru þrjár mismunandi niðurstöður mögulegar. Það getur verið 

að eitt jafnvægi sé til staðar á markaðnum sem inniheldur samkeppnisverð. Að þeirra 

mati er einnig mögulegt að mörg jafnvægi séu til staðar á markaðnum, eða eitt jafnvægi 

þar sem verð er hærra en samkeppnisverð. 

Salop og Stiglitz gáfu sér eftirfarandi forsendur. 

 L fjöldi neytenda er á markaðnum. Íbúar eru αL talsins og hafa fullkomnar 
upplýsingar en ferðamennirnir eru (1 - α)L talsins og hafa ófullkomnar 
upplýsingar. 

 Hver neytandi kaupir einn bolla svo lengi sem verðið er ekki hærra en p
u
. 

 n-fjöldi fyrirtækja er á markaðnum.
16

 

6.3.1 Margir upplýstir neytendur 

Ef Reykvíkingar eru nógu margir á markaðnum borgar það sig ekki fyrir verslanir að 

hækka verð umfram p
c
.  

 

Mynd 6. Jafnvægi á markaði með eitt verð
17
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Mynd 6 sýnir að eftirspurn eftir bollum er fjórþætt. Ef verðið er hærra en p
u
 munu 

verslanirnar ekki selja neina bolla. Ef verðið er á milli p
u
 og p

c
 munu verslanirnar selja 

q
u
=(1 - α)q

c
 einingar því þau tapa öllum upplýstu neytendunum sínum. Ef verslanirnar 

selja á verðinu p
c
 munu þau selja q

c
 einingar. Ef verðið er aðeins lægra en p

c
 munu allir 

upplýstu neytendurnir versla þar ásamt einhverjum hluta óupplýstu neytendanna þannig 

að sölumagnið verður αL + (1 - α)q
c
. Verslanirnar hljóta þó að vera óviljugar til þess að 

lækka verð sitt meira en q
c
 því þá sitja þær uppi með tap. Hvatinn til þess að hækka 

verðið umfram p
c
 er heldur ekki til staðar því þá tapa verslanirnar viðskiptum sínum. 

Jafnvægsverðið p
c
 er því ,,óbrjótandi“ því neytendur eru upplýstir. Þetta leiðir til 

niðurstöðunnar að ef nógu margir neytendur á markaðnum eru upplýstir mun 

jafnvægisverð á markaðnum vera p
c
, sem er jafnt jaðarkostnaði og því samkeppnisverð. 

6.3.2 Fáir upplýstir neytendur 

Það segir sig sjálft að ef fáir upplýstir neytendur eru til staðar á markaðnum getur verslun 

hækkað verð sitt umfram jaðarkostnað án þess að tapa viðskiptum. 

 

Mynd 7. Lögmálið um eitt verð brestur
18
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Mynd 7 sýnir samspil eftirspurnar og meðalkostnaðar á markaði þar sem fáir upplýstir 

neytendur eru til staðar. Látum q
a
 vera magnið þar sem meðalkostnaður er jafn verðinu 

p
u
, þar af AC(q

a
) = p

u
. Hér borgar það sig fyrir verslun að verðmismuna ef q

u
 = (1 - α)L/n 

= (1 - α)q
c
 > q

a
, eða a < 1-q

a
/q

c
. Ef verslun rukkar p

u
 fyrir bolla er verðið hærra en 

meðalkostnaður verslunarinnar og því ber hún hagnað. Þar sem hagnaður verslunarinnar 

er enginn ef hún rukkar p
c
 er hvatinn til þess að hækka verð alltaf til staðar. Þar af 

leiðandi, ef fjöldi upplýstra neytenda (α) á markaðnum er lítill, er hvati fyrir verslanir að 

hækka verð sitt umfram p
c
 og því brestur lögmálið um eitt verð. 

Geta þá verið fleiri en eitt verð á markaðnum? Samkvæmt Stiglitz og Salop geta verið 

tvö jafnvægisverð á markaði en ekki fleiri en það. Gerum ráð fyrir að það sé þríþætt 

jafnvægi á markaðnum þar sem einhverjar verslanir rukka verðið p
1
=p

u
, aðrar rukka 

verðið p
2
, p

u
 > p

2
 > p

c
, og enn aðrar rukka verðið p

3
 = p

c
. Verslanirnar sem rukka p

2
 selja 

ekki vöru sína til upplýstra viðskiptavina og hafa að meðaltali sama fjölda óupplýstra 

neytenda og verslanir sem rukka p
u
 en hagnast ekki jafn mikið. Þar með myndast hvati 

fyrir þær verslanir að hækka verð sitt úr p
2
 í p

u
 til þess að hámarka hagnað án þess að 

tapa viðskiptavinum. Því er hægt að útiloka þríþætt verðjafnvægi og einnig fullyrða að 

ekki er möguleiki að fleirþætt verðjafnvægi myndist með fleiri en tveimur verðum. Það 

er ekki hagkvæmt fyrir verslanir að rukka hærra verð en p
u
 og lægra verð en p

c
. 

6.4 Samantekt 

Fyrirtæki munu alltaf leitast við að hámarka hagnað sinn. Þegar tveir hópar neytenda eru 

til staðar á markaði munu þeir upplýstu versla við lágvöruverslanir sem rukka verðið p
c
 

en ferðamenn versla ekki eftir neinum reglum og geta lent annaðhvort á verslunum sem 

rukka p
c
 eða p

u
. Hagnaður verslana sem rukka p

c
 er enginn þar sem verðið er jafnt 

jaðarkostnaði og hagnaður fyrirtækja sem rukka hærra verð er enginn til lengri tíma litið 

þar sem ný fyrirtæki sjá hagnaðartækifæri á markaðnum og koma inn. Þannig dreifist 

hagnaðurinn á fleiri aðila þar til ekkert fyrirtæki hagnast lengur. Fyrirtæki sem auglýsa 

verð sitt ættu að fá til sín fleiri viðskiptavini en verslanir með hærra söluverð. Líkanið um 

túristagildruna sýnir að verðvitund neytenda skiptir höfuðmáli þegar kemur að því að 

halda söluverði sem næst samkeppnisverði. Samkvæmt líkaninu versla upplýstir 

neytendur við þær verslanir sem eru með lægsta söluverðið. Þetta eykur markaðshlutdeild 

fyrirtækjanna og minnkar hvatann til þess að hækka verð. 
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7 Ákvörðun Samkeppniseftirlits að banna forverðmerkingar 

á kjötvörum 

Haustið 2011 ákvað Samkeppniseftirlitið að banna forverðmerkingar birgja á kjötvörum 

sem seldar eru í dagvöruverslunum. Ákvörðunin var tekin til þess að binda enda á og 

vinna gegn samkeppnislagabrotum sem Hagar og önnur fyrirtæki urðu uppvís af nokkru 

áður, að því er segir í ákvörðun Samkeppniseftirlitsins.
19

 

7.1 Formálar ákvörðunarinnar 

Sláturfélag Suðurlands svf. (SS) og Norðlenska eru langstærstu kjötvinnslufyrirtækin á 

Íslandi og tekst þeim milliliðalaust að skila fullunnum kjötvörum til verslana. Hagar reka 

alhliða kjötvinnslu sem þjónustar verslanir þeirra en önnur meðalstór og lítil 

kjötvinnslufyrirtæki eru Kjarnafæði, Síld og fiskur (Ali), Kaupfélag Skagfirðinga og 

Fjallalamb. Kjúklingaslátrun er að mestu sinnt af Reykjagarði ásamt Móum og 

Íslandsfugli en Reykjagarður er í eigu SS. Þessir aðilar hafa meirihluta 

markaðshlutdeildar á íslenskum kjötmarkaði. Skilgreining Samkeppniseftirlitsins á 

kjötmarkaði á rætur sínar að rekja til ákvörðunar nr. 25/2001
20

 en þar var komist að þeirri 

niðurstöðu að hver kjöttegund tilheyrði tilteknum markaði. Kjötmarkaðnum er því hægt 

að skipta í tíu mismunandi markaði, það er vinnu og dreifingu á fersku kjöti annars vegar 

og unnu kjöti hins vegar og síðan eftir tegund kjöts; svínakjöti, nautakjöti, hrossakjöti, 

lambakjöti og kjúklingakjöti. Matvörumarkaðurinn er sömuleiðis skilgreindur sem sala á 

dagvörum í matvöruverslunum skv. úrskurði áfrýjunarnefndar samkeppnismála í máli 

nr.14/2009
21

. Dagvörur eru einnig skilgreindar sem þær vörur sem uppfylla daglegar 

neysluþarfir neytenda. Landfræðilegi markaðurinn sem um ræðir er allt Ísland. 

Kjötframleiðendum ber skylda reglum samkvæmt að merkja vöru sína með 

pökkunardegi, síðasta söludegi og þyngd.
22

 Samhliða þessum merkingum hafa 

framleiðendur merkt vöru sína með leiðbeinandi smásöluverði eða smásöluverði sem 

smásali hefur ákveðið. Þetta vinnufyrirkomulag hefur verið við lýði frá sjöunda áratug 

síðustu aldar á Íslandi.
23

 

                                                 

19
 Samkeppniseftirlitið, 2010a 

20
 Samkeppniseftirlitið, 2001 

21
 Samkeppniseftirlitið, 2010b 

22
 Reglugerð um merkingu neytendaumbúða fyrir matvæli og aðrar neysluvörur nr. 408/1988. 

23
 Viðskiptablaðið, 2010 
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Í apríl 2006 hafði Gísli Tryggvason, talsmaður neytenda, samband við 

Samkeppniseftirlitið og fékk staðfestingu á því að skoðun á samræmdri verðlagningu 

framleiðenda á matvöru væri í gangi. Talsmaður neytenda ásamt öðrum 

hagsmunasamtökum eins og ASÍ og Neytendastofu þrýsti á aðgerðir 

Samkeppniseftirlitsins frá þessum tímapunkti og fram að því að ákvörðunin var tekin. 

Þessir aðilar töldu að forverðmerkingar matvara, þar á meðal kjötvara og osta, hamlaði 

samkeppni á markaði og héldi verðlagningu uppi. Árið 2008 voru 10–15% matvara 

forverðmerktar sem samsvarar 7–10 milljarða veltu á verðlagi þess árs samkvæmt 

yfirlýsingu frá Samkeppniseftirlitinu.
24

 

Samkeppniseftirlitið birti skýrslu um mitt ár 2008 þar sem færð voru rök fyrir því að 

viðskiptasamningar um 70 birgja og matvöruverslana sem innihéldu forverðmerkingar 

hömluðu samkeppni.
25

 Athugun Samkeppniseftirlitsins stóð yfir frá fyrri hluta árs 2007. 

Skýrslan var gerð til þess að afla vitneskju um stöðu þessara mála á matvælamarkaði. 

Eftirfarandi var tekið fram í skýrslunni: 

Á þessu stigi tekur Samkeppniseftirlitið ekki afstöðu til þess hvort samningar 

einstakra fyrirtækja brjóti gegn bannákvæðum samkeppnislaga. 

Samkeppniseftirlitið fylgir hins vegar þessari athugun eftir með sérstökum 

stjórnsýsluathugunum þar sem kannað er hvort tiltekin fyrirtæki hafi brotið 

gegn ákvæðum samkeppnislaga.
26

 

Niðurstaða skýrslunnar var sú að allmörg samningsákvæði birgja og matvöruverslana 

fælu í sér samkeppnishindranir sem gætu verið neytendum til tjóns og að 

forverðmerkingar birgja á matvörum takmörkuðu verðsamkeppni milli verslana. Þessu til 

rökstuðnings vakti Samkeppniseftirlitið athygli á því að verðmunur á forverðmerktum 

vörum milli verslana væri margfalt minni en á öðrum vörum. Verðathugun var gerð á 

pökkuðu kjöti, unnum kjötvörum, kjúklingi og kjúklingaafurðum og var verðmunur á 

þessum vörum milli verslana svo gott sem enginn. Mun meiri verðmismunur var til 

staðar hjá vörum sem verslanirnar verðmerktu sjálfar og dró Samkeppniseftirlitið þá 

ályktun að verðsamkeppni milli matvöruverslunum á forverðmerktum kjötvörum væri 

mjög takmörkuð.
27
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Mynd 8. Samanburður á verðlagi á Íslandi og öðrum Evrópulöndum árin 2003 og 2006
28

 

Önnur niðurstaða skýrslunnar var sú að verð á mat- og drykkjarvörum á Íslandi var 

64% hærra en meðaltalsverð sömu vara í ESB-ríkjunum árið 2006. Þetta sést á mynd 8 en 

þar má sjá að Ísland stóð í 164 stigum árið 2006 sem þýðir að verðið var 64% yfir 

meðaltali. Þessi niðurstaða rennir stoðum undir þá niðurstöðu Samkeppniseftirlitsins að 

takmörkuð verðsamkeppni og aðgangshindranir hafi verið til staðar á matvælamarkaði.
29

 

Þess konar aðstæður geta minnkað heilbrigða samkeppni á markaðnum og aukið þannig 

hvata fyrirtækja til þess að verðleggja vörur sínar hærra en á samkeppnismarkaði. 

                                                 

28
 Samkeppniseftirlitið, 2008b, bls. 6. 

29
 Samkeppniseftirlitið nefnir m.a. markaðshlutdeild verslana, einkakaupasamninga birgja og 

matvöruverslana og hagsmunagæslu á vegum samtaka fyrirtækja sem dæmi um aðgangshindranir á 

matvælamarkaði. Þetta kemur fram í skýrslu Samkeppniseftirlitsins nr. 1/2008. Samkeppniseftirlitið bendir 

einnig á stærðarhagkvæmni fyrirtækja sem aðgangshindrun í ákvörðun nr. 64/2008, Misnotkun Haga hf. á 

markaðsráðandi stöðu sinni á matvörumarkaði. Í skýrslunni um ákvörðunina segja Hagar að litlar sem 

engar aðgangshindranir séu á íslenskum matvælamarkaði. Stofnkostnaður verslana sé lítill og fyrirtæki 

auglýsi mikið, sem sé merki um samkeppni. Sú aðgangshindrun sem sé helst til staðar sé ,,skaðleg 

umfjöllun opinberra aðila um fyrirtæki sem starfi á markaðnum.“ Þetta skili sér í ,,óaðlaðandi 

rekstrarumhverfi“. Heimild: Samkeppniseftirlitið, 2008a, bls.77-78. Að auki dæmum 

Samkeppniseftirlitsins um aðgangshindranir má nefna stofnkostnað verslunar, innflutningsbönn, 

innflutningstolla og landfræðilegar ástæður sem dæmi um aðgangshindranir á matvælamarkaði. Þess ber að 

geta að miklar auglýsingar fyrirtækja eru ekki endilega merki um mikla samkeppni á markaði, þvert á móti 

geta fyrirtæki í einokunarstöðu auglýst mikið til þess einmitt að styrkja stöðu sína. Auglýsingakostnaðurinn 

verður þá nokkurs konar aðgangshindrun fyrir utanaðkomandi aðila. 
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Sambærilegar athuganir undanfarin ár hafa sýnt að Ísland státar enn af meiri hækkunum á 

matvælaverði en önnur lönd. Hagstofa Íslands tók saman gögn fyrir Já Ísland fyrir árin 

2008–2012 þar sem kom í ljós að heildarhækkun á vörum og þjónustu á Íslandi var 

34,9% samanborið við 5,8% á Evrusvæðinu. Sömuleiðis hækkaði matarkarfan á Íslandi 

um 32% en 5,2% á Evrusvæðinu.
30

 

Í kjölfar útgáfu skýrslunnar
31

 hóf Samkeppniseftirlitið formlega rannsókn sem 

einblíndi á viðskiptasamninga smásöluverslana og birgja á matvælamarkaði. Rannsóknin 

leiddi í ljós, að mati Samkeppniseftirlitsins, að verslanir Bónuss, í eigu Haga, stunduðu 

samkeppnishamlandi samvinnu um verð með samningum sínum við átta 

kjötvinnslufyrirtæki. Kjötvinnslufyrirtækin voru Sláturfélag Suðurlands, Reykjagarður 

hf., kjötafurðastöð Kaupfélags Skagfirðinga, Norðlenska, Síld og fiskur ehf., Matfugl 

ehf., Kjötbankinn og Kjarnafæði. Samningar fyrirtækjanna fólu í sér lóðrétt verðsamráð 

að mati Samkeppniseftirlitsins. 

7.1.1 Lóðrétt verðsamráð 

Lóðréttar hömlur eru í eðli sínu algengar á mörkuðum en í hugtakinu felast samningar á 

milli fyrirtækja sem annast ekki sambærileg verkefni í framleiðslu og söluferli vara 

og/eða þjónustu. Lóðréttar hömlur eru viðurkennt fyrirbæri í hagfræði en þær eru taldar 

geta leyst ýmis vandamál fyrirtækja ásamt því að lækka verð og auka þjónustu í mörgum 

tilvikum. Ef þessi vandamál eru leyst með lóðréttum hömlum eru hömlurnar í flestum 

tilvikum af hinu góða fyrir neytendur. Hins vegar geta lóðréttar hömlur haft óæskileg 

áhrif. 

Oftast er um að ræða samninga á þremur mismunandi sölustigum, það er 

framleiðslustigi, heildsölustigi og smásölustigi.
32

 Ef markmið samninga er beinlínis að 

raska samkeppni er það ólöglegt eitt og sér. Almennt séð geta lóðréttar hömlur raskað 

samkeppni á tvennan hátt, með samkeppnistakmörkun á milli endurseljanda vöru eins 

birgis eða framleiðanda (e. intra-brand competition), eða takmarkað samkeppni í 

vörusölu allra framleiðenda á ákveðnum markaði (e. inter-brand competition).
33

 Oft er þó 

hægt að réttlæta samkeppnistakmörkun á milli endurseljanda vöru eins birgis eða 
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 Hér er um að ræða skýrslu Samkeppniseftirlitsins nr.1 /2008, Viðskiptasamningar birgja og annað 

samstarf fyrirtækja á matvörumarkaði. 
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framleiðenda. Ef sá aðili veit að hann situr einn að markaðnum mun hann beita sér enn 

meira fyrir þjónustu, auglýsingum og öðrum aðgerðum sem geta verið af hinu góða fyrir 

neytendur. 

Eftirfarandi samkeppnishömlur geta meðal annars falist í lóðréttum samningum: 

 Einkakaup: Ákvæði sem skylda kaupanda til þess að kaupa allar eða megnið af 
viðkomandi vörum frá tilteknum birgi. 

 Einkasala: Ákvæði sem skylda birgi til að selja aðeins einum aðila á tilteknu 
svæði. 

 Samráð um endursöluverð. 

 Samtvinnun: Sala á einni vöru háð því að kaupandi kaupi einnig aðra vöru af 
birgi. 

 Sérhæfð dreifingakerfi: Takmörkun á þeim aðilum sem endurselt geta 
viðkomandi vöru.

34
 

Lóðrétt verðsamráð, eða verðkvaðir (e. resale price maintenance), eiga sér stað þegar 

aðilar á mismunandi sölu- eða framleiðslustigi, til dæmis framleiðandi og endurseljandi, 

taka sig saman um að hafa áhrif á verð, afslætti, álagningu eða önnur viðskiptakjör með 

beinum eða óbeinum hætti, til að mynda með því að semja um endursöluverð á vöru til 

neytenda.
35

 Þetta er í eðli sínu ólöglegt en með þessum verðkvöðum er í raun verið að 

koma á ákveðnu lágmarksverði á markaðnum. 
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8 Ákvörðunin 

Í 1. mgr. 10. gr. samkeppnislaga nr. 44/2005 segir að allir samningar og samþykktir á 

milli fyrirtækja sem hafi það að markmiði eða af þeim leiði að samkeppni sé raskað séu 

bannaðir. Í 2. mgr. segir: 

Bann þetta tekur m.a. til samninga, samþykkta og samstilltra aðgerða sem: 

a. áhrif hafa á verð, afslætti, álagningu eða önnur viðskiptakjör með beinum 

eða óbeinum hætti, 

b. takmarka eða stýra framleiðslu, mörkuðum, tækniþróun eða fjárfestingu, 

c. skipta mörkuðum eða birgðalindum, 

d. mismuna viðskiptaaðilum með ólíkum skilmálum í sams konar viðskiptum 

og veikja þannig samkeppnisstöðu þeirra, 

e. setja sem skilyrði fyrir samningagerð að hinir viðsemjendurnir taki á sig 

viðbótarskuldbindingar sem tengjast ekki efni samninganna, hvorki í eðli sínu 

né samkvæmt viðskiptavenju.
36

 

Samkeppniseftirlitið taldi viðskiptaaðilaana sem um ræðir hafa brotið gegn þessari 

grein samkeppnislaga, það er að um lóðrétt verðsamráð væri að ræða. Í frumvarpi sem 

varð að lögum nr. 107/2000 stendur eftirfarandi í a-lið 2. mgr. 10. gr samkeppnislaga: 

ljóst er að vart er að finna alvarlegri samkeppnistakmarkanir en þegar 

fyrirtæki koma sér saman um aðgerðir sem hafa áhrif á verð, afslætti, 

álagningu eða önnur viðskiptakjör. Slíkt samstarf, sem fjallað er um í þessum 

staflið, getur komið í veg fyrir verðsamkeppni eða takmarkað hana verulega. 

Getur verið um að ræða t.d. samstarf um verð, afslætti eða álagningu milli 

tveggja eða fleiri framleiðenda, milli framleiðanda og dreifingaraðila eða á 

milli dreifingaraðila og smásala, t.d. um verð í endursölu.
37

 

Samkeppniseftirlitið mat það svo að fyrirtækin hefðu gert með sér tvíhliða samninga 

og samstillt aðgerðir sínar í tengslum við smásöluverðlagningu á kjöti og unnum 

kjötvörum sem kjötvinnslur hefðu verðmerkt fyrir Haga. Samningar sem fela í sér samráð 

framleiðenda og smásala um endursöluverð smásalans eru taldir samkeppnishamlandi 

samkvæmt fyrrgreindri skilgreiningu. 

Sönnunargögn voru meðal annars tölvupóstsamskipti sem aflað hafði verið með 

húsleitum í Haga og öðrum fyrirtækjum á matvælamarkaðnum í nóvember 2007. Einnig 

var stuðst við skriflega samninga og umtalsvert magn tölvupóstsamskipta 

kjötvinnslufyrirtækja við Bónus og önnur smásölufyrirtæki sem Samkeppniseftirlitið 
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aflaði sér árin 2008 og 2009. Sönnunargögnin ná yfir tímabilið 2003 til 2009 og í þeim 

kemur fram að fyrirtækin höfðu staðið að ólögmætu samráði um smásöluverð, 

smásöluálagningu við sölu á vörunum til neytenda og afslátt frá smásöluverði. 

Samskiptahættir voru þeir að kjötvinnslufyrirtækin sendu Bónus tillögu að smásöluverði 

og afslátt frá því verði. Forsvarsmenn Bónuss ýmist samþykktu tillögurnar, endursömdu 

þær eða höfnuðu þeim. Tillögurnar voru yfirleitt sendar í tengslum við sérstök tilboð, til 

dæmis vikutilboð, jól, verslunarmannahelgi, páska og svo framvegis. Í tillögunum kom 

meðal annars fram vörunúmer, vöruheiti, heildsöluverð, tillaga að smásöluverði og tillaga 

að afslætti frá merktu smásöluverði. Þessum tillögum fylgdu oft nákvæmir útreikningar 

kjötvinnslufyrirtækja sem sýndu framlegð og álagningu verslana Bónuss. Í þeim 

skriflegu samningum sem liggja fyrir í málinu er tekið fram endanlegt smásöluverð og 

ljóst þykir að Bónus gat ekki breytt smásöluverðinu með verðbreytingu eða afsláttum án 

náins samstarfs við kjötbirgjana. Fjölmörg dæmi um samráð Bónuss og 

kjötvinnslufyrirtækjanna eru nefnd í ákvörðun Samkeppniseftirlitsins, þar á meðal dæmi 

um verðsamráð milli starfsmanna Sláturfélags Suðurlands og Bónuss í apríl 2006 

varðandi ,,pylsuherferð sumarsins“. SS sendi þá Bónus tölvupóst þar sem sett var fram 

tillaga um heildsöluverð og óskað eftir móttillögu Bónuss um útsöluverð. Bónus tilkynnti 

SS þá að smásöluverð yrði lægra en eitthvað ákveðið verð og SS spurði þá hvert 

heildsöluverðið ætti að vera miðað við útsöluverð út úr búð. Bónus svaraði þessu með 

útreiknuðu heildsöluverði. Að mati Samkeppniseftirlitsins er hér ljóst að um lóðrétt 

verðsamráð var að ræða en í þessu tiltekna dæmi var gert samráð um heildsöluverð og 

smásöluverð.
38

 

Þann 5. júlí 2010 tilkynnti Samkeppniseftirlitið þeim fyrirtækjum sem um ræðir að 

þau hefðu brotið 10. gr. samkeppnislaga með háttalagi sínu. Í kjölfar ákvörðunarinnar 

ákváðu Hagar fyrstir að játa brot sitt og óskuðu eftir því að ljúka málinu með sátt. 

Samkeppniseftirlitið varð við þeirri bón og í kjölfarið óskuðu þær átta kjötvinnslur sem 

um ræðir einnig eftir sátt, sem Samkeppniseftirlitið brást við. 

 

 

 

                                                 

38
 Samkeppniseftirlitið, 2010a, bls.15. Verð í dæminu voru ekki birt vegna trúnaðar sbr. neðanmálsgrein 

9 bls.6 í ákvörðun nr. 33/2010: „Upplýsingar innan hornklofa [...] eru trúnaðarupplýsingar og verða 

því ekki birtar í andmælaskjali þessu.“ 



 

39 

Úrlausn málsins var eftirfarandi: 

 27. september 2010 var gerð sátt við Haga. Greiða Hagar 270 m.kr. í 
stjórnvaldssekt. 

 1. október 2010 var gerð sátt við Sláturfélag Suðurlands og Reykjagarð en 
þessi fyrirtæki eru hluti af sömu fyrirtækjasamstæðu. Greiða þau 45 m.kr. 
samtals í stjórnvaldssekt. 

 1. október 2010 var gerð sátt við Kjötafurðastöð Kaupfélags Skagfirðinga. 
Greiðir félagið 40 m.kr. í stjórnvaldssekt. 

 6. október 2010 var gerð sátt við Norðlenska og greiðir fyrirtækið 30 m.kr. í 
stjórnvaldssekt. 

 8. október 2010 var gerð sátt við Kjarnafæði og greiðir fyrirtækið 20 m.kr. í 
stjórnvaldssekt. 

 12. nóvember 2010 var gerð sátt vegna Kjötbankans. Í henni voru viðurkennd 
brot fyrirtækisins. Forsendur voru hins vegar ekki til álagningar sekta m.a. 
vegna gjaldþrots Kjötbankans. 

 7. nóvember 2011 var gerð sátt við Síld og Fiskur ehf og greiðir fyrirtækið 80 
m.kr. í stjórnvaldssekt 

 7. nóvember 2011 var gerð sátt við Matfugl ehf og greiðir fyrirtækið 80 m.kr. í 
stjórnvaldssekt

39
 

Síld og fiskur og Matfugl óskuðu eftir sáttaviðræðum í október 2010 en þær viðræður 

skiluðu ekki árangri. Því þurfti Samkeppniseftirlitið að taka sérstaka ákvörðun þegar kom 

að þessum tveimur fyrirtækum en því starfi lauk í nóvember 2011. Ákvörðunin var tekin 

með hliðsjón af markaðshlutdeild fyrirtækjanna á kjötmarkaði en ljóst er að öll fyrirtækin 

höfðu sterka stöðu á einhverjum af þeim tíu mörkuðum sem skilgreindir hafa verið. 
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9 Eftirmálar ákvörðunarinnar 

Fyrirtækin greiddu samtals 565 m.kr í stjórnvaldssektir og voru gefin fyrirmæli til þess 

að efla samkeppni og koma í veg fyrir að sams konar brot yrðu framin á ný. Samskipti 

milli smásöluverslana og kjötbirgja, ásamt samskiptum milli birgjanna og verslananna 

sjálfra, yrðu rofin. 1. mars 2011 tóku í gildi breytingar sem innihéldu bann við 

forverðmerkingum kjötvara í staðlaðri þyngd, þar með talið flestra pylsupakkninga, 

tilbúinna rétta og áleggja. 1. júní 2011 tóku í gildi sömu breytingar fyrir kjötvörur sem 

ekki eru í staðlaðri þyngd, það er lambalæri, kjúkling í bakka og fleira. 

Samkeppniseftirlitið beindi þeim tilmælum til kjötvinnslufyrirtækja að leitast við að 

vinna og pakka inn sem flestum vörum þannig að þær væru í staðlaðri þyngd. 

Samkeppniseftirlitið ítrekaði mikilvægi þess að vörur væru verðmerktar samkvæmt 

lögum og reglum og að Neytendastofa hefði eftirlit með framkvæmd þessara reglna. 

Í framhaldi af ákvörðun Samkeppniseftirlitsins ákvað Neytendastofa að setja nýjar 

reglur um verðmerkingar. Um er að ræða annars vegar reglur nr. 536/2011
40

, um 

verðmerkingar og einingaverð við sölu á vörum, og hins vegar reglur nr. 537/2011
41

, um 

verðupplýsingar við sölu á þjónustu. Um leið féllu úr gildi reglur nr. 184/2000
42

, um 

mælieiningaverð, og reglur nr. 725/2008
43

, um verðmerkingar og verðupplýsingar. Þessar 

reglubreytingar tóku gildi 1. júní 2011. Breytingarnar fólu meðal annars í sér upptöku 

svokallaðra verðskanna í dagvöruverslunum en þeir virka þannig að neytendur bera 

strikamerki vöru upp að skönnunum og fá þá upplýsingar um endanlegt verð vörunnar 

sem um ræðir, jafnvel þótt hver pakkning sé mismunandi að þyngd. Verðskannar skulu 

einungis notaðir á vörur sem eru forpakkaðar af framleiðanda sem ekki er unnt að staðla 

þyngd. Einingaverð þessara vara (verð pr./kg) skal tilgreint með verðskilti eða hillumiða 

fyrir viðkomandi vöru. Verðskanninn skal settur upp nálægt vörunni sem um ræðir.
44

 

Þumalfingurregla Neytendastofu er að neytendur eigi jafn auðvelt með að nálgast verð 

vörunnar í verðskanna og ef hún væri verðmerkt á venjulegan hátt. 

Neytendastofa gerði úttekt á stöðu verðskanna hjá ýmsum dagvöruverslunum í byrjun 

september 2011. Í ljós kom að nokkrir vankantar voru á stöðu mála. Skoðað var hversu 

                                                 

40
 Reglugerð nr. 536/2011 

41
 Reglugerð nr. 537/2011 

42
 Reglugerð nr. 184/2000 

43
 Reglugerð nr. 725/2008 

44
 Neytendastofa, 2011a 
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margir skannar væru í hverri verslun og hvort staðsetning þeirra væri nægilega góð en 

gerðar eru kröfur um að verðskannar séu auðlesanlegir, aðgengilegir og staðsettir nálægt 

vöru. Að mati Neytendastofu voru sumir verðskannar ekki nógu áberandi, of fáir eða illa 

staðsettir. Strikamerkin voru í mörgum tilfellum óregluleg í laginu sem olli því að 

verðskannar náðu ekki að lesa þau.
45

 Rúmum tveimur mánuðum eftir úttektina, 16. 

nóvember 2011, setti Neytendastofa 30 sekúndna tímaviðmið sem neytandi hefur til þess 

ljúka verðleit sinni. Takist neytanda ekki að finna verð vörunnar á þeim tíma telst varan 

óverðmerkt.
46

 Neytendastofa leit til Svíþjóðar eftir sambærilegu dæmi
47

 og rökstuddi 

innleiðingu tímaviðmiðsins með auknum kvörtunum neytanda síðan ákvörðun 

Samkeppniseftirlitsins tók gildi.
48

 

  

                                                 

45
 Neytendastofa, 2011b 

46
 Neytendastofa, 2011b 

47
 Konsumentverket, 2009 

48
 Neytendastofa, tölvupóstsamskipti, 28. mars 2012 
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10 Verðáhrif í kjölfar breytinganna 

Hvorki Hagstofa, Samkeppniseftirlitið, Neytendastofa né aðrir aðilar hafa gert beina 

verðkönnun þar sem áhrif ákvörðunar Samkeppniseftirlitsins eru athuguð. Hægt er að 

athuga gögn úr stöðluðum verðathugunum þessara aðila til að reyna að átta sig á 

verðmyndun á kjötmarkaði og verðbreytingum eftir að ákvörðun Samkeppniseftirlitsins 

tók gildi. 

10.1 Verðþróun á kjötmarkaði í heild 

Hagstofa Íslands skoðar verð á kjötvörum við útreikning vísitölu neysluverðs. Sú 

undirvísitala nemur að jafnaði um 2–3% af heildarvísitölu neysluverðs.
49

 Undirvísitalan 

er flokkuð eftir frosnum eða nýjum kjötvörum annars vegar og nautakjöti, svínakjöti, 

fuglakjöti, lambakjöti, unnu kjöti (reyktu og söltuðu) og öðru kjöti hins vegar. Áður en 

verðbreytingar eftir ákvörðun Samkeppniseftirlitsins eru skoðaðar er nauðsynlegt að átta 

sig á þróun kjötverðs á Íslandi undanfarin ár og fá með þeim hætti einhvers konar mynd 

af stöðu markaðarins. 

 

Mynd 9. Þróun kjötverðs 1994 - 2012.
50

 

                                                 

49
 Hagstofa Íslands, 2012b 

50
 Hagstofa Íslands, 2012b 
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Mynd 9 sýnir þróun kjötverðs frá 1994 til 2012. Breytingarnar sem koma fram á 

myndinni eru meðaltalsbreytingar yfir ár en frá janúar til loka marsmánaðar árið 2012. 

Kjötverð hækkaði töluvert þrisvar á tímabilinu og náði hápunktum árin 2005, 2008 og 

2011. 

Árin 2001–2003 var mikið offramboð á fugla- og svínamarkaði sem leiddi til lægra 

vöruverðs, erfiðra rekstraraðstæðna og slæmrar stöðu framleiðenda og bænda á 

kjötmarkaði. Þetta útskýrir jafnframt lækkunina sem átti sér stað árið 2003 en þá lækkaði 

kjötverð um 5%. Hagur kjötvinnslufyrirtækja á Íslandi vænkaðist svo árin 2004–2006 

þegar rekstraraðstæður bötnuðu en þau ár hækkaði kjötverð um 12% og 9%.
51

 Þá hækkun 

má hugsanlega rekja til jafnvægismyndunar á kjötmarkaði eftir þessa miklu þenslu 2001–

2003 

Aðstæður í kjölfar hrunsins voru erfiðar vegna gengisbreytinga og breyttra 

rekstraraðstæðna. Gengisbreytingar leiddu til vandamála fyrir fyrirtæki, til dæmis 

hækkunar á afborgunum myntkörfulána og erlendra lána og aukins kostnaðar í 

einhverjum tilfellum. Óvissan í íslensku athafnalífi var einnig mikil á þessum tíma í 

kjölfar yfirtöku íslenska ríkisins á bönkunum og gjaldþrots margra fyrirtækja í ýmsum 

geirum atvinnulífsins. Árið 2008 hækkaði verð á kjöti um 8%
52

 en þá verðhækkun má 

hugsanlega rekja til þeirra breytinga sem nefndar hafa verið, það er gengisbreytinga, 

erfiðra rekstraraðstæðna og mikillar óvissu ásamt fleiru. 

Árið 2011 hækkaði verð á kjötvörum um rúm 8% og 31. mars 2012 höfðu kjötvörur 

hækkað um rúm 5% það sem af var ári.
53

 1. mars 2011 tóku gildi breytingar á 

verðmerkingum á kjötvörum í staðlaðri þyngd (álegg, pylsur o.fl.) og 1. júní sama ár 

breytingar á verðmerkingum á kjötvörum í óstaðlaðri þyngd (lambalæri o.fl.). Í lok árs 

2010 voru Hagar og fleiri fyrirtæki látin greiða stjórnvaldssekt vegna verðsamráðs á 

kjötvörum. Auk þess urðu matvöruverslanir að greiða kostnað vegna upptöku verðskanna 

og innleiðingar á rafrænum verðmerkingum í einhverjum tilvikum. Þessar breytingar fólu 

í sér töluverðan kostnað sem ekki er hægt að útiloka að hafi leitt til hærra verðs á 

kjötvörum. Einnig myndaðist hvati til þess að auka álagningu á kjötvörum þar sem 

nokkur óvissa var um framkvæmd verðmerkingar í kjölfar ákvörðunarinnar sökum þess 

að þetta var í fyrsta sinn sem verðskannar voru teknir í notkun á Íslandi í stað 
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 Hagstofa Íslands, 2012b 
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 Hagstofa Íslands, 2012b 
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 Hagstofa Íslands, 2012b 
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hefðbundinna verðmerkinga. Neytendur höfðu ekki reynslu af verðskönnum á þessum 

tíma og voru margir ókunnugir breytingunum. Samkeppniseftirlitið varaði við því á 

sínum tíma að verslanir gætu hækkað verð sitt til skamms tíma í kjölfar breytinganna.
54

 

Þrátt fyrir að mögulegt sé að verð á kjötvörum hafi hækkað í kjölfar ákvörðunar 

Samkeppniseftirlitsins er ekki hægt að útiloka aðra möguleika sem gætu útskýrt 

verðbreytingarnar. Sams konar þróun átti sér stað á svínakjötsmarkaði eftir hrunið og sú 

sem átti sér stað árin 2001–2003. Mörg svínabú voru yfirtekin af bönkunum á þessum 

tíma og áttu í miklum rekstrarerfiðleikum. Ekki er hægt að útiloka að verð á svínakjöti 

hafi hækkað vegna stöðugra ástands og betri rekstraraðstæðna árin 2011 og 2012. Ásamt 

þessu hækkaði verð á lambakjöti töluvert vegna mikils útflutnings á lambakjöti á kostnað 

innlends framboðs árið 2011.
55

 Einnig er hugsanlegt að verð kjötvara hafi hækkað árið 

2011 vegna tregbreytanleika verðs. Með því hugtaki er átt við það að fyrirtæki bíða oft 

með að hækka verð á vörum sínum þar sem það eykur meðal annars viðskiptakostnað 

þeirra og hefur áhrif á væntingar og viðhorf neytenda, ásamt því að það tekur tíma að 

útfæra verðbreytinguna. Verðbreyting tekur tíma og inniheldur í mörgum tilvikum 

kostnað fyrir verslanir, sem leiðir til þess að þær forðast að breyta verði þegar litlar, eða 

tímabundnar, breytingar eiga sér stað. Í stað þess breyta verslanir verði á vörum sínum 

með langtímamarkmið að leiðarljósi. Erfiðar rekstraraðstæður í kjölfar hrunsins hefðu 

hugsanlega átt að hækka verðið meira en raun bar vitni. Kostnaður kjötvinnslufyrirtækja 

jókst árin eftir hrun sem, ásamt minni kaupmætti neytenda, leiddi til þess að mörg bú áttu 

í rekstrarerfiðleikum á þessum tíma. Að lokum voru nokkur kjötvinnslufyrirtæki yfirtekin 

af bönkunum. Þessar rekstraraðstæður, ásamt öðrum atriðum, leiddu mögulega til 

hækkunar verðs árið 2011. 

Til þess að átta sig betur á stöðu kjötmarkaðarins er nauðsynlegt að skoða 

vísitölubreytingu kjötverðs og bera hana saman við vísitölubreytingu á matar- og 

drykkjarvörum. 
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Mynd 10. Verðþróun á kjöti og matar- og drykkjarvörum 2005 til 2012
56

 

Mynd 10 sýnir verðþróun á kjöti samanborið við verðþróun á matar- og 

drykkjarvörum
57

 frá 2005 til mars 2012. Á myndinni sést að vísitala kjöts hefur hækkað 

mikið frá árinu 2011. Athygli vekur að verðþróun á kjöti og mat og drykkjarvörum hélst í 

hendur fram til ársins 2008. Í kjölfar hrunsins hækkaði verð á matar- og drykkjarvörum 

gríðarlega og verð á kjöti varð hlutfallslega ódýrara. Það sem af er ári 2012 hefur verð á 

kjöti hækkað hlutfallslega miðað við verð á matar- og drykkjarvörum. 

                                                 

56
 Hagstofa Íslands, 2012b 

57
 Hagstofa Íslands, 2012b. Verðið í þessum flokki er meðalverð yfir allt landið sem hefur verið vegið 

miðað við vægi verslanakeðja. Verðin eru gefin upp eftir kílógrömmum og tekið hefur verið tillit til 

afslátta. Vörurnar sem um ræðir í kjötvöruflokknum eru dilkakjöt (súpukjöt, læri, lærissneiðar, hryggur, 

kótelettur, léttsaltað kjöt og úrbeinað hangikjötslæri), nautakjöt (hakkað og gúllas), svínakjöt (læri með 

beini og kótelettur), heill frosinn kjúklingur, kjötfars, vínarpylsur, kindabjúgu, lifrarkæfa, 

hangikjötsálegg og skinka. 
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Mynd 11 Verðbreytingar á vörukörfu ASÍ apríl 2008 til mars 2012
58

 

Mynd 11 sýnir verðbreytingar í íslenskum matvöruverslunum frá apríl 2008 til mars 

2012.
 59

 Myndinni er ætlað að sýna mikla verðhækkun á dagvörum á síðustu fjórum árum 

en vörukarfa ASÍ hækkaði um 21–55% á tímabilinu 2008–2012. Miklar hækkanir áttu sér 

stað í kjölfar hrunsins, meðal annars vegna gengisbreytinga, og eftir það hækkaði verð 

stöðugt fram til mars 2012.
 
 

Hagstofan birtir einnig gögn varðandi þróun nokkurra kjötvara í flokknum „Verð á 

nokkrum vörutegundum og þjónustu 1996–2012“.
60

 Það gefur augaleið að þessir flokkar 

gefa ekki endilega rétta mynd af almennri neyslu en til þess er undirvísitala kjöts í 

vísitölu neysluverðs notuð. 

                                                 

58
 Alþýðusamband Íslands, 2012a 

59
 Alþýðusamband Íslands, 2012a. Vöruverð á mynd 11 er á nafnverðinu 100 árið 2008 og    

breytingarnar mældar út frá því. Svarta línan á myndinni er nýjasta vísitala vörukörfu Hagstofunnar. 

Vörukarfa ASÍ inniheldur allar almennar mat- og drykkjarvörur, t.d. brauðmeti, morgunkorn, pasta, 

kjöt, fisk, grænmeti, ávexti, pakkavörur, kaffi, gos, safa, auk hreinlætis- og snyrtivara. 
60

Verðið sem um ræðir er meðalverð fyrir allt landið sem hefur verið vegið miðað við vægi 

verslanakeðja í hverjum vöruflokki fyrir sig. Í því hefur verið tekið tillit til afslátta. Kjötvörunum sem 

hér um ræðir er ekki ætlað til að lýsa verðþróun heldur til að gefa dæmi um hvað tilteknar vörur 

kostuðu á hverjum tíma. Í henni eru því ýmsar vörur sem eiga sér langa samfellda verðsögu og eru þar 

frekar af sögulegum ástæðum en af því að þær séu lýsandi fyrir verðlag. Heimild: Hagstofa Íslands, 

tölvupóstsamskipti, 27. mars 2012. 
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Mynd 12. Verðþróun kjötverðs, ýmsir flokkar, 1998–2012
61

 

Mynd 12 sýnir verðþróun ýmissa vöruflokka kjötverðs frá 1998 til febrúar 2012. 

Þessir flokkar hafa þróast svipað og almennt kjötverð sem sjá má á mynd 9. Ef skoðuð er 

meðalhækkun á milli ára frá árinu 1998 kemur í ljós að verðhækkunin árið 2011 var sú 

þriðja hæsta frá upphafi. Árin 2005 og 2006 námu hækkanirnar 11% og 8% en árið 2011 

var hækkunin 7%. Árið 2010 hækkaði verð þessara vara um 0,4%, sem er lægsta 

verðhækkunin á milli ára frá árinu 1998. Aðeins árið 2003 lækkaði verðið um 6%. Tölur 

fyrir árið 2012 eru frá febrúar síðastliðnum og nemur sú hækkun 8%. Ljóst er að hér er 

um að ræða sams konar þróun og á sér stað í undirvísitölu kjötverðs, sem skoðuð var fyrr 

í ritgerðinni. 

Þegar gögn Hagstofu eru greind sést verðhækkun á árunum 2011 og 2012 sem á sér 

fáar hliðstæður undanfarin ár. Á sama tíma skiluðu verðlækkanir árið 2010 sér til 

neytenda. Ástæðurnar fyrir þessu er geta verið margvíslegar eins og áður hefur verið 

nefnt. Breyttar aðstæður í rekstri svínabúa ásamt of litlu framboði á markaði fyrir 

lambakjöt leiddu að öllum líkindum til hærra verðs á þessum vörum árið 2011. 23. 

desember 2010 varaði Samkeppniseftirlitið Neytendasamtökin, Neytendastofu, 
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Hagstofa Íslands, 2012a. Vöruflokkarnir sem um ræðir eru: dilkakjöt (niðursagað, súpukjöt, læri, 

lærissneiðar, hryggur, kótelettur, úrbeinað hangikjöt, hakkað, lifur, slátur), dilkalifur, léttsaltað 

dilkakjöt, nautakjöt (í heilum og hálfum skrokkum, gúllas, hakkað), svínakjöt (læri með beini, 

kótelettur, hamborgarhryggur), heill frosinn kjúklingur, kjötfars, vínarpylsur, kindabjúgu, lifrarkæfa, 

hangikjötsálegg og skinka. 
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Alþýðusamband Íslands og talsmann neytenda við því að breytingarnar gætu leitt til 

aukins hvata til þess að hækka verð á kjötvörum til skamms tíma.
62

 

10.2 Verðþróun kjötvöruflokka á Íslandi 

Samkeppniseftirlitið athugaði verðþróun á nautakjöti, svínakjöti, lambakjöti og 

alifuglakjöti frá 2006–2011 í skýrslu sem kom út í janúar 2012.
63

 Eftirlitið bar þá þróun 

þessara vöruflokka saman við vísitölu dagvöru.
64

 

10.2.1 Nautakjöt 

 

Mynd 13. Verðþróun nautakjöts 2006-2011
65

 

                                                 

62
 Samkeppniseftirlitið, 2011a. Þar segir ,,Verðkönnun ASÍ og umfjöllun Neytendasamtakanna dregur 

hins vegar athyglina að því sem Samkeppniseftirlitið hefur varað við, að einhverjir þeirra sem koma að 

verðlagningu kjötvara kunni að nýta sér þessar breytingar til að hækka verð til skemmri tíma. 

Samkeppniseftirlitið hefur áður varað við þessu. Í bréfi eftirlitsins til Neytendasamtakanna, 

Neytendastofu, ASÍ og Talsmanns neytenda, dagsettu fyrir réttu ári, eða þann 23. desember 2010, 

kallaði Samkeppniseftirlitið eftir því við stjórnvöld og hagsmunasamtök sem koma að neytendavernd að 

fylgjast vel með því að breytingarnar komi neytendum til góða og að þess verði gætt að þær verði ekki 

nýttar til þess að koma fram raunhækkun verðs.“ 
63

 Samkeppniseftirlitið, 2012b 
64

 Samkeppniseftirlitið skiptir dagvöru í 21 vöruflokk: brauð og kökur, flatbrauð, hrökkbrauð og kex, 

hrísgrjón, pasta, aðrar kornvörur, nautakjöt, lambakjöt, svínakjöt, alifuglakjöt, unnar kjötvörur, fiskur 

og fiskafurðir, mjólkurvörur, ostur og smjör, egg, ávextir, grænmeti, kartöflur, unnar vörur úr ávöxtum, 

grænmeti og kartöflum, sykur, súkkulaði og sælgæti, ís, aðrar matvörur, kaffi og te, ávaxtasafar, 

gosdrykkir, kolsýrt vatn, léttöl, óvaranlegar heimilisvörur og hreinlætis- og snyrtivörur. Samtals eru 

þessir flokkar um 18% af grunni vísitölu neysluverðs. Vísitölunni var gefið gildið 100 í upphafi árs 

2006. Í kjötvöruflokkunum er um að ræða frosnar, ferskar og unnar kjötvörur. Heimild: 

Samkeppniseftirlitið, 2012b bls. 42–44, 56–63. 
65

 Samkeppniseftirlitið, 2012b 
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Á mynd 13 sést verðþróun nautakjöts frá 2006–2011. Verð á nautakjöti hækkaði mikið 

árið 2011 eða um 30% á móti 60% hækkun á dagvöru á viðmiðunartímabilinu. 

Verðþróun nautakjöts fylgdi vísitölu dagvöru að mestu leyti frá 2006–2008 en frá 2008–

2010 hækkaði verð á dagvöru töluvert meira en verð á nautakjöti. Verðhækkun á 

nautakjöti á árinu 2011 var mikil en síðari helming ársins lækkaði verðið örlítið. Í því 

samhengi má minna á að ákvörðun Samkeppniseftirlitsins tók gildi 1. júní 2011. 

Hugsanlega er hægt er að útskýra muninn á dagvöru og kjötvöru eftir 2008 með 

gengisbreytingum en í kjölfar hrunsins síðari hluta árs 2008 stuðluðu miklar 

gengisbreytingar að hækkun verðs á dagvörum. Meiri hluti dagvara eru innfluttar 

samanborið við kjötvörur, til dæmis snyrtivörur, ýmsar matvörur og sælgæti, og 

gengisbreytingar auka einnig rekstrarkostnað verslana og birgja í einhverjum tilvikum. 

 

Mynd 14. Verðþróun nautakjöts 2006–2012
66

 

Mynd 14 sýnir verðþróun nautakjöts frá árinu 2005 fram til mars 2012.
 
Á myndinni 

sést að verð á nautakjöti hækkaði mikið framan af ári 2011 en lækkaði eftir að 

                                                 

66
 Hagstofa Íslands, 2012b. Taflan sýnir gögn á milli mánaða miðað við vísitölugrunninn 100 í janúar 

2005. Hjá Hagstofu Íslands er mat og drykkjarvörum skipt í vöruflokkana brauð og kornvörur, kjöt, 

fisk, mjólk, ostar, egg, olíur og feitmeti, ávexti, grænmeti, kartöflur o.fl., sykur, súkkulaði, sælgæti, ís, 

óáfengar drykkjarvörur og aðrar matvörur. Flokkurinn nautakjöt er undirvísitala neysluverðs, flokkur 

1121: Nautakjöt, nýtt eða frosið. 
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breytingarnar tóku gildi, eða um 5%. Munurinn á mynd 14 og athugun 

Samkeppniseftirlitsins er að hér eru borin saman verð á nautakjöti og verð á matar- og 

drykkjarvörum í stað dagvara. Einnig eru gögnin á mynd 14 fram til mars 2012 í stað 

desember 2011 í gögnum Samkeppniseftirlitsins. Lóðrétta rauða línan táknar 1. júní 2011 

en þá tóku breytingar á kjötmarkaði gildi. 

Svipaða niðurstöðu er að fá úr þessum samanburði. Verð nautakjöts þróaðist á 

svipaðan hátt og verð á matar- og drykkjarvörum fram til hruns þegar verð á matar- og 

drykkjarvörum fór fram úr verði á nautakjöti. Verð á nautakjöti hélst stöðugt fram til 

árins 2011 þegar það hækkaði mikið og náði hápunkti um mitt ár 2011. Eftir að 

ákvörðunin tók gildi hefur verð á nautakjöti lækkað á meðan verð á matar- og 

drykkjarvörum hefur hækkað. 

10.2.2 Lambakjöt 

 

Mynd 15. Verðþróun lambakjöts 2006–2011
67

 

Mynd 15 sýnir verðþróun á lambakjöti 2006–2011. Verð á lambakjöti hækkaði um 40% á 

tímabilinu og hækkaði jafnframt töluvert, eða um 20 stig, árið 2011. Frá 2006–2008 

þróaðist verð á lambakjöti á svipaðan hátt og vísitala dagvöru en vísitala dagvöru 

hækkaði umfram verð á lambakjöti á árunum 2008–2010. Árið 2011 hækkaði verð á 

lambakjöti mikið og eftir að ákvörðun Samkeppniseftirlitsins tók gildi hækkaði það úr 

120 stigum í 140 stig. 

                                                 

67
 Samkeppniseftirlitið, 2012b 



 

51 

 

Mynd 16. Verðþróun lambakjöts 2006–2012
68

 

Mynd 16 sýnir verðþróun á lambakjöti frá 2005 til mars 2012. Verð á lambakjöti hefur 

hækkað um rúm 14% eftir að breytingar tóku gildi. Verðþróun lambakjöts var svipuð og 

verðþróun matar- og drykkjarvöru fram að hruni. Verð á lambakjöti lækkaði frá 2009–

2011 þegar það tók að hækka töluvert og hélt síðan áfram að hækka eftir að breytingarnar 

tóku gildi. 

Lambakjöt sker sig úr í samanburði við aðrar kjötvörur að því leyti að styrkjakerfi í 

landbúnaði við framleiðslu lambakjöts er öflugt og er það mat margra að það haldi verði 

á lambakjöti uppi. Hagfræðiprófessorinn Þórólfur Matthíasson hefur borið því við að 

verði á innlendum lambakjötsmarkaði sé haldið uppi með ýmsum leiðum, meðal annars 

með styrkjum
69

 og útflutningi á lambakjöti
70

. Árið 2011 myndaðist skortur á lambakjöti á 

innlendum markaði sem hækkaði verð meira en áður hafði þekkst. Þetta leiðir til þess að 

erfitt er að draga einhvers konar ályktanir af áhrifum ákvörðunar Samkeppniseftirlitsins á 

verð á lambakjöti, þar sem magn framboðs var minna en eðlilegt getur talist og verð 

hækkaði sem því nam. 
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 Hagstofa Íslands, 2012b 

69
 Vísir, 2011 

70
 Ríkisútvarpið, 2011 
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10.2.3 Svínakjöt 

 

Mynd 17. Verðþróun svínakjöts 2006–2011
71

 

Mynd 17 sýnir verðþróun á svínakjöti 2006–2011. Verð á svínakjöti hækkaði um 30% á 

viðmiðunartímabilinu en verð á dagvöru hækkaði um 60%, eins og áður hefur komið 

fram. Verð á svínakjöti þróaðist á svipaðan hátt og fyrrnefndir vöruflokkar. Verð á 

svínakjöti og vísitala dagvöru þróaðist á svipaðan hátt frá 2006–2008 en þá hélst verð á 

svínakjöti nokkuð stöðugt á meðan vísitala dagvöru hækkaði. Eftir hrun hélst verð á 

svínakjöti stöðugt fram til ársins 2011 en þá hækkaði það um 10 stig. 
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 Samkeppniseftirlitið, 2012b 
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Mynd 18. Verðþróun svínakjöts 2006–2012
72

 

Mynd 18 sýnir verðþróun á svínakjöti frá 2005 til mars 2012. Verð á svínakjöti hefur 

hækkað um 10 stig eftir að breytingarnar tóku gildi, eða 9%. Athygli vekur að verð á 

svínakjöti lækkaði mikið frá 2009–2011 en á þessum tíma er talið að offramboð hafi 

verið á svínakjötsmarkaðnum
73

 og þetta offramboð hafi leitt til lækkunar á söluverði. 

Hugsanlegt er að markaðurinn sé að ná jafnvægi nú eftir þetta tímabil en þróunin er um 

margt lík þeirri þróun sem átti sér stað fyrir um áratug síðan. 

Í kringum síðustu aldamót var mikil þensla á íslenskum svínakjötsmarkaði sem skilaði 

sér í verðlækkunum til neytenda en afurðaverð kjötvinnslufyrirtækja hríðlækkaði þessi 

ár. Í þenslunni var fjárfest mikið í svína- og kjúklingarækt og markmið stóru aðilanna á 

markaðnum var að tryggja sér aukna markaðshlutdeild þar sem sala á kjöti var að aukast 

vegna lágs verðs.
 74

 Árin 2001–2003 þróuðust hlutirnir hins vegar til verri vegar fyrir 

kjötvinnslufyrirtækin þar sem algert verðhrun varð á markaðnum.
75

 Að lokum var staðan 

í kjúklinga- og svínarækt orðin svo slæm að viðmælandi sunnudagsútgáfu 
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 Hagstofa Íslands, 2012b 

73
 Morgunblaðið, 2010 

74
 Morgunblaðið, 2004, 2010 

75
 Morgunblaðið, 2010 
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Morgunblaðsins orðaði það svo að ,,svínaræktin hefði einfaldlega farið á hausinn árið 

2003“.
76

 Mörg kjötvinnslufyrirtæki áttu í miklum erfiðleikum á þessum tíma, meðal 

annars voru Síld og fiskur, Móar og Svínabúið í Brautarholti nálægt gjaldþroti eða 

tæknilega orðin gjaldþrota. Árið 2002 hættu tíu svínabú starfsemi og botninum var náð 

árið 2003 áður en markaðurinn náði jafnvægi 2005–2006 þegar verð hóf að hækka á ný 

og aðstæður bænda bötnuðu. 

10.2.4 Fuglakjöt 

 

Mynd 19. Verðþróun fuglakjöts 2006–2011
77

 

Mynd 19 sýnir verðþróun á fuglakjöti 2006–2011. Verð á fuglakjöti hækkaði um 40% á 

viðmiðunartímabilinu. Þróun verðs á fuglakjöti var svipuð þróun verðs á nautakjöti, 

svínakjöti og lambakjöti fram til ársins 2011. Verð á fuglakjöti og dagvöru hélst í hendur 

fram að hruni en þá hækkaði dagvara talsvert og tók fram úr fuglakjöti. Fuglakjöt 

hækkaði í upphafi árs 2009 en hélst nokkuð stöðugt fram til 2011. Verðhækkun á 

alifuglakjöti árið 2011 verður þó að teljast töluverð en þá hækkaði verð á fuglakjöti um 

20 stig. 
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 Morgunblaðið, 2004 

77
 Samkeppniseftirlitið, 2012b 
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Mynd 20. Verðþróun fuglakjöts 2006–2012
78

 

Mynd 20 sýnir verðþróun á fuglakjöti frá 2005 til mars 2012. Verð á fuglakjöti hefur 

lækkað lítillega eftir að breytingarnar tóku gildi, eða um 1%. Verð á fuglakjöti hækkaði 

mikið framan af ári árið 2011 áður en það náði hámarki um mitt ár og hefur haldist 

nokkuð stöðugt síðan. 

10.2.5 Unnið kjöt 

Þó að Samkeppniseftirlitið greini ekki verðþróun á unnu kjöti sérstaklega líkt og á 

nautakjöti, fuglakjöti, lambakjöti og svínakjöti er athyglisvert að skoða þróun unnins 

kjöts nánar. Unnið kjöt inniheldur meðal annars öll álegg, eins og áður hefur komið fram, 

ásamt ýmsum unnum kjötvörum, til dæmis krydduðu innpökkuðu kjöti, bjúgum, kæfum 

og fleiru. 
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Mynd 21. Verðþróun á unnu kjöti 2006–2012
79

 

Mynd 21 sýnir verðþróun á unnu kjöti frá 2005 til mars 2012. Unnið kjöt hækkaði um 

2% eftir að ákvörðun Samkeppniseftirlitsins tók gildi. Verðþróun á unnum kjötvörum er 

um margt lík verðþróun á hinum kjötvöruflokkunum fyrir utan að flokkurinn unnið kjöt 

inniheldur jafnan vægari breytingar, það er minni sveiflur, en hinir flokkarnir. Hér eru til 

dæmis ekki merkjanleg sérstaklega áhrif gengisbreytinga í kjölfar hrunsins eða erfiðra 

rekstraraðstæðna á svínamarkaði árin 2009 og 2010. 
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 Hagstofa Íslands, 2012b 
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10.2.6 Samantekt 

Tafla 2 Verðþróun á kjötvörum eftir undirflokkum eftir breytingarnar 1. júní 2011
80

 

 

Tafla 2 sýnir verðþróun á kjötvörum eftir breytingarnar. Verð á kjöti hækkaði um 2% 

eftir að ákvörðun Samkeppniseftirlitsins tók gildi. Nautakjöt, fuglakjöt og annað kjöt 

lækkaði í verði á meðan svínakjöt, lambakjöt og unnið kjöt hækkuðu í verði. Á sama 

tíma hækkaði verð á mat og drykkjarvörum um 4%. Þó að allir þessir vöruflokkar eigi 

það sameiginlegt að hækka í verði árið 2011 er ekki hægt að fullyrða að ákvörðun 

Samkeppniseftirlitsins hafi haft áhrif á verðhækkanirnar. Aðeins verð á lambakjöti og 

svínakjöti hækkaði eftir að ákvörðunin var tekin en verð á nautakjöti og fuglakjöti 

lækkaði. Eins og hefur verið nefnt í umfjöllun um þessa vöruflokka geta verið ýmsar 

aðrar ástæður fyrir hækkuninni. Til dæmis voru aðstæður á svínakjötsmarkaði árin eftir 

hrun erfiðari fyrir framleiðendur en á þeim tíma er talið að of mikið hafi verið framleitt af 

svínakjöti sem leiddi til lækkunar á söluverði um 40% á tímabilinu 2008–2010.
81

 Ekki er 

hægt að útiloka að svínakjötsmarkaðurinn hafi náð jafnvægi á tímabilinu 2011–2012 sem 

leiðir til hækkunar á söluverði og batnandi stöðu framleiðenda og bænda. Mikill skortur 

var á lambakjöti árið 2011 en á þeim tíma fór mikið af lambakjöti í útflutning á kostnað 

innlends markaðar sem leiddi til hærra söluverðs. Þessir þættir, ásamt fleirum, eru 

mögulegir áhrifavaldar verðhækkunar eftir að breytingin tók gildi og þá má ekki útiloka. 

10.3 Verðsamkeppni á kjötmarkaði 

Verðlagseftirlit Alþýðusambands Íslands hefur gert verðkannanir í dagvöruverslunum 

reglulega undanfarin ár. Ljóst er að vankantar eru á verðkönnunum ASÍ þegar skoða skal 

breytingar á verði kjötvara eftir að Samkeppniseftirlitið ákvað að banna 

forverðmerkingar, því að í mörkum tilvikum er ómögulegt að sjá hvort hækkun 
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 Hagstofa Íslands, 2012b 

81
 Morgunblaðið, 2010 
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vörukörfunnar eigi rætur sínar að rekja til hækkunar á kjötvörum eða öðrum 

matvöruflokkum.
82

 

ASÍ gerir reglulega verðkannanir í verslunum með það að markmiði að finna mun á 

hæsta og lægsta verði á milli verslana. Þessar upplýsingar gefa innsýn í verðsamkeppni á 

matvörumarkaði. 

 

Mynd 22. Meðalmunur á hæsta og lægsta verði á kjötvörum í verðkönnunum ASÍ 2009-2011
83

 

Mynd 22 sýnir meðalmun á hæsta og lægsta verði á kjötvörum í verðkönnunum ASÍ 

frá 17. febrúar 2009 til 12. desember 2011. Það sem vert er að athuga á myndinni eru 

rauðu súlurnar en þær sýna meðalmun á hæsta og lægsta verði eftir að breytingarnar á 

kjötmarkaði tóku gildi. Þær sýna að munur á hæsta og lægsta verði er 30–40%. Færa má 

rök fyrir því að munur á hæsta og lægsta verði gefi einhverja mynd af verðsamkeppni en 

                                                 

82
Að sögn Kristjönu Birgisdóttur, verkefnastjóra verðlagseftirlits ASÍ, er oft um mannleg mistök að 

ræða í könnunum. Verð á matvöru er skrifað upp eftir hillumiða hjá viðkomandi vöru, varan getur verið 

vitlaust verðmerkt, óverðmerkt og starfsmaður verðlagseftirlitsins getur gert mistök við að skrifa niður 

verð vörunnar. Ef að vara er ekki til er það einnig skráð, ef ákveðin vara er til í undir 50% tilvika í 

samanburði er hún ekki birt í könnuninni, sem gerir samanburð á milli verðkannana illmögulegan. 

Starfsmenn ASÍ nota ekki skanna við skráningu verðs vöru þar sem verslunum ber skylda til að 

verðmerkja með hillumiða. Heimild: Kristjana Birgisdóttir, verkefnastjóri verðlagseftirlits ASÍ, 

tölvupóstsamskipti, 23.apríl 2012 
83

 Alþýðusamband Íslands, 2009a – 2011h. Þær kjötvörur sem notaðar eru í þennan verðsamanburð er 

mismunandi og mismargar hverju sinni, allt frá tveimur kjötvörum upp í tólf. 
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bæði Samkeppniseftirlitið og Alþýðusamband Íslands nota þann mælikvarða til þess að 

gefa sér einhverja hugmynd um verðsamkeppni á matvörumarkaði. 

Munur á hæsta og lægsta verði var mjög mikill árið 2009, allt frá 40%–80%. Árið 

2010 var munurinn oftast 20–30%. Árið 2011 var meðalmunur á hæsta og lægsta verði á 

kjötvörum í dagvöruverslunum um 40% og ekki er sjá að marktæk breyting hafi orðið 

eftir að breytingarnar tóku gildi 1. júní 2011. Ekki má gleyma því að forverðmerkingum 

á vissum kjötvörum var hætt 1. mars 2011 (álegg o.þ.h.) og eru þær vörur hluti af 

verðkönnun ASÍ frá 14. mars 2011. Ef borin eru saman árin 2010 og 2011 er ljóst að 

meðalmunur á hæsta og lægsta verði var aðeins meiri árið 2011. 

 

Mynd 23. Verðmunur á kjötvörum á milli ára byggt á gögnum ASÍ 2008–2011
84

 

Mynd 23 sýnir verðmun á kjötvörum á milli ára frá 2008–2011. Rauða súlan er eina 

athugunin sem ASÍ hefur gert á verðlagi á milli ára eftir breytinguna en hún sýnir að verð 

á þeim vörum sem athugaðar voru hækkaði um 27% á milli ára.
 
Frá nóvember 2010 til 

febrúar 2011 hækkaði verð á kjötvörum um 7% en það lækkaði um 3% á tímabilinu maí 

til september 2009. Frá október 2008 til janúar 2009 hækkaði verð á kjötvörum um 4%. 

Í verðkönnununum er óvíst hvort greina megi markverða breytingu í samkeppni í 

flokki kjötvara. Munur á lægsta og hæsta verði er svipaður eða minni en fyrir breytingar 
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 Alþýðusamband Íslands, 2009a – 2011h. Ásamt því að kanna verðsamkeppni í dagvöruverslunum 

gerir ASÍ reglulega samanburð á verði á kjötvörum á milli ára. ASÍ birtir ekki í öllum tilvikum hvaða 

vörur er um að ræða eða hversu margar þær eru en í verðsamanburðinum 2010 og 2011 (rauða súlan) 

var athugað verð á kjúklingaleggjum, lambalæri og heilum frosnum kjúkling. Þessi verðkönnun er sú 

eina sem hefur verið gerð á verðlagningu á milli ára eftir að breytingarnar tóku gildi á kjötmarkaði. 
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miðað við þau gögn sem eru fyrir hendi. Samkeppniseftirlitið bendir þó á að vísbendingar 

séu um aukna verðsamkeppni á kjötvörum í matvöruverslunum og nefnir að verðmunur á 

milli verslana bendi til verðsamkeppni sem ekki var áður til staðar.
85

 Samkeppniseftirlitið 

bendir einnig á að verð á unnum kjötvörum (áleggi, reyktu kjöti o.fl.) hafi hækkað um 

6% árið 2011 á meðan verðhækkanir á fersku og frosnu kjöti (lambakjöti, svínakjöti, 

nautakjöti og alifuglakjöti) námu 15–25%.
86

 Fyrrnefndur vöruflokkur innihélt aðeins 

vörur sem voru forverðmerktar fyrir ákvörðunina en síðarnefndi hópurinn innihélt áður 

forverðmerktar vörur upp að vissu magni.
87

 Að sögn Kristjönu Birgisdóttur, 

verkefnastjóra verðlagseftirlits ASÍ, er óformlegt álit hennar að verðsamkeppni hafi 

aukist hjá verslunum hvað varðar kjötvörur.
88

 

Helstu rök Samkeppniseftirlitsins fyrir því að breytingarnar hafi leitt til bætts hags 

neytenda eru að verð á unnum kjötvörum hækkaði um 6% á meðan verð á öðrum 

kjötvöruflokkum (frosnu og fersku nautakjöti, svínakjöti, alifuglakjöti og lambakjöti) 

hækkaði um 15–25%. Í neðanmálsgrein nr. 86 kemur fram að raunhækkun á þessum 

kjötvöruflokkum var um 20% en ekki um 15–25% eins og haldið er fram í fréttinni. Þrátt 

fyrir það virðist heldur meiri verðhækkun hafa orðið í þessum kjötvöruflokkum en á 

unnu kjöti. Þessir kjötvöruflokkar innihalda hins vegar töluverðar sveiflur eins og kom 

fram í kafla 10.2, þ.e. þeir eru næmari fyrir ýmsum breytingum, meðal annars 

verðbreytingum frá kjötvinnslufyrirtækjum, breytingum á markaði og erfiðleikum í 

rekstri, þá helst í svínabúum og alifuglarækt. Réttara er að bera verðþróun á unnu kjöti 

saman við verðþróun á kjöti í heild. 
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 Samkeppniseftirlitið, 2011a 

86
 Samkvæmt upplýsingum frá Samkeppniseftirlitinu og Hagstofu Íslands eru upplýsingarnar í frétt 

Samkeppniseftirlitsins fengnar úr gögnum frá Hagstofu Íslands frá janúar 2011 til desember 2011. 

Gerður var samanburður á undirvísitölu neysluverðs á janúar- og desembermánuði 2011 til að finna 

hækkun vísitölu kjöts. Samkeppniseftirlitið endurskírði flokkana, 6% hækkunin sem um ræðir (álegg, 

reykt kjöt o.fl.) er í raun undirflokkurinn ,,Kjöt unnið reykt og saltað“ sem hækkaði um 5,9% á 

tímabilinu. Nautakjöt, svínakjöt og lambakjöt hækkaði um 19–20% í samanburðinum en ekki um 15–

25% eins og haldið er fram í fréttinni. Aðspurð gátu hvorki Samkeppniseftirlitið né Hagstofa rökstutt 

mismuninn. Heimildir: Samkeppniseftirlitið, 2011a. Samkeppniseftirlitið, tölvupóstsamskipti, 20.apríl 

2012. Hagstofa Íslands, tölvupóstsamskipti, 20.apríl 2012. 
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 Hvað varðar orðalagið ,,upp að vissu magni“ er átt við það að flokkurinn ,,Kjöt unnið reykt og saltað“ 

inniheldur allt álegg ásamt öðrum unnum kjötvörum, t.d. pylsum, kæfum, kjötbollum, bjúgum, 

kryddlegnum lærium, hangikjöti o.fl. Ekki er ljóst hvert vægi áleggs er í undirflokknum. Heimild: 

Samkeppniseftirlitið, tölvupóstsamskipti, 20. apríl 2012. 
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 Kristjana Birgisdóttir, verkefnastjóri verðlagseftirlits ASÍ, símtal, 28. mars 2012 
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Mynd 24. Verðþróun á kjöti og unnu kjöti 2000–2012
89

 

Mynd 24 sýnir verðþróun á kjöti og unnu kjöti frá janúar 2000 til mars 2012. 

Verðþróun á unnu kjöti er keimlík verðþróun á kjöti á viðmiðunartímabilinu. Unnið kjöt 

inniheldur ýmiss konar álegg og unnar kjötvörur sem koma frá öllum undirflokkum kjöts. 

Því er eðlilegt að fylgni sé á milli verðþróunar í þessum flokkum. Tímabilin 2002–2004 

og 2009–2011 skera sig úr. Eins og fram kemur í umfjöllun í kafla 10.1 áttu svínabú í 

miklum erfiðleikum árið 2003 sem leiddi til þess að verð á svínakjöti hríðféll. Það er 

hugsanlegt að sú þróun hafi leitt til lækkunar á kjötverði í heild á tímabilinu 2002–2004. 

Á mynd 18 í kafla 10.2.3 sést mikil verðlækkun á svínakjöti frá miðju ári 2008 til 

upphafs ársins 2011. Hugsanlegt er að sú verðlækkun hafi leitt til lækkunar á verði á 

kjötvörum í heild á tímabilinu 2009–2011. 

Á árinu 2011, sérstaklega eftir að breytingarnar á kjötmarkaði tóku gildi 1. júní, var 

verðþróun á kjöti og unnu kjöti lík. Á síðari hluta árs 2011 og það sem af er ári 2012 var 

nánast enginn munur á verðhækkunum á unnu kjöti og kjöti. Þetta sést einnig í töflu 2 en 

þar kemur fram að verð á kjöti og unnum kjötvörum hækkaði jafn mikið eftir að 

breytingarnar á kjötmarkaði tóku gildi, eða um 2%. Með þessi gögn til hliðsjónar er hægt 

að setja spurningamerki við þau rök Samkeppniseftirlitsins að unnið kjöt hafi hækkað 

minna en kjötvöruflokkarnir frosið og ferskt nautakjöt, svínakjöt, alifuglakjöt og 
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 Hagstofa Íslands, 2012b 
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lambakjöt, og því hafi breytingarnar leitt til aukins hag neytenda.
90

 Mynd 24 sýnir að 

réttara er að bera saman verðþróun á kjöti og unnu kjöti en þessir flokkar hafa þróast líkt 

í rúman áratug. 

Að sögn Samkeppniseftirlitsins eiga breytingarnar að „skapa grundvöll fyrir virkari 

verðsamkeppni milli verslana með þessar [kjöt]vörur.“
91

 Ljóst er að þörf er á mun betri 

og ítarlegri rannsóknum á verðbreytingum kjötvara áður en hægt er að fullyrða að 

markmiði breytinganna hafi verið náð. Gögn frá verðlagseftirliti ASÍ sýna að 

meðalmunur á hæsta og lægsta verði eftir að breytingarnar á kjötmarkaði tóku gildi er 

minni en árið 2009 og meiri en árið 2010. Unnar kjötvörur hækkuðu í takt við kjötvörur 

mestan hluta árs 2011 og þá sérstaklega eftir að breytingarnar tóku gildi. Út frá þeim 

upplýsingum er ekki hægt að fullyrða að verðsamkeppni á kjötmarkaði á milli verslana 

hafi aukist eftir breytingarnar. 

  

                                                 

90
 Samkeppniseftirlitið, 2011a. Þar kemur fram að verðhækkun á unnum kjötvörum hafi verið minni en 

verðhækkun á kjötvöruflokkunum frosið og ferskt nautakjöt, svínakjöt, alifuglakjöt og lambakjöt. Sá 

munur sé til kominn vegna þess að í flokknum unnar kjötvörur séu nær eingöngu forverðmerktar vörur 

á meðan að hinir flokkarnir innihaldi aðeins forverðmerktar vörur upp að vissu magni. Þessi munur á 

verðhækkunum þýði í raun að verð á áður forverðmerktar vörum hafi ekki hækkað jafn mikið og 

óforverðmerktar vörur  eftir breytingarnar. 
91

 Samkeppniseftirlitið, 2011d 
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11 Hugsanleg áhrif afnáms forverðmerkinga á hag neytenda 

Hér á undan hefur verið rakin hagfræðileg umfjöllun og kenningar í kringum hugtakið 

upplýsingar og mögulegar orsakir og áhrif takmarkaðra upplýsinga á neytendur. Þá hefur 

einnig verið fjallað um ákvörðun Samkeppniseftirlitsins að afnema forverðmerkingar á 

kjötvörum ásamt því að verðbreytingar á kjötvælamarkaði eftir að ákvörðunin var tekin 

hafa verið greindar. Ákvörðun af þeirri stærðargráðu að afnema beinar verðmerkingar á 

innpökkuðum kjötvörum og reiða sig á verðskanna ásamt stöðluðum umbúðum hefur 

margvísleg áhrif bæði á neytendur og framleiðendur. Vert er að íhuga möguleg  áhrif 

afnáms forverðmerkinga á hag neytenda út frá öllum hliðum. 

11.1 Neytendaábati minnkar 

Gögn Hagstofu sýna að verð á þeim kjötvörum sem eru hluti af vörukörfu þeirra hækkaði 

um 2% eftir að breytingarnar tóku gildi og um rúm 8,4% á árinu 2011. Þó að ljóst sé að 

þörf sé á ítarlegum rannsóknum á áhrifum afnáms forverðmerkinga er óhætt að fullyrða 

að verðhækkun minnkar neytendaábata. Innleiðing verðskanna hefur einnig áhrif á 

upplýsingakostnað neytenda, ásamt því að vald fyrirtækja eykst þegar 

upplýsingaójafnvægi er til staðar. Samkeppniseftirlitið gefur sér ákveðnar forsendur á 

heimasíðu sinni þegar fjallað er um áhrif breytinganna á hag neytenda sem vert er að 

athuga. 

11.1.1 Verð hækkar 

Hugsanlegt er að ákvörðun Samkeppniseftirlitsins hafi leitt til hærra verðs á kjötvörum. 

Ljóst er að þörf er á ítarlegum rannsóknum til þess að sú fullyrðing sé sannreynd en þrátt 

fyrir það er áhugavert að íhuga möguleg áhrif verðhækkunar á hag neytenda. Í líkaninu 

um túristagildruna var sýnt fram á verð hærra en samkeppnisverð hafi neikvæð áhrif á 

neytendur. 

Í kafla 5.1 var fjallað um áhrif verðhækkunar á neytendaábata. Þar var tekið sem dæmi 

verðhækkun á vöru frá 1.000 kr. í 1.500 kr. Hækkunin leiðir til þess að neytendaábati 

minnkar og framleiðendaábati eykst. Þetta dæmi er auðvelt að yfirfæra á 

raunveruleikann. Ímyndum okkur að ákvörðun Samkeppniseftirlitsins hafi leitt til hærra 

verðs á kjötvörum. Ástæðurnar fyrir þessari verðhækkun geta verið margvíslegar. Það 

getur verið að verslanir ákveði að hækka álagningu á kjötvörum vegna þess að með 

tilkomu verðskanna, og sömuleiðis afnáms verðmiða á kjötvörum, hafi neytendur ekki 

jafn miklar upplýsingar um verðið og áður og því munu þeir ekki gera sér grein fyrir 
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verðhækkununum. Það getur einnig verið að verslanir þurfi að hækka verð á vörum 

sínum til þess að mæta sektum Samkeppniseftirlitsins og uppsetningu verðskanna í 

verslanir en sá kostnaður hleypur á hundruðum milljóna íslenskra króna. Burtséð frá 

ástæðunni hækka verslanir verð á kjötvörum og ábati neytenda af kaupum á kjötvörum 

minnkar. Verslanir og framleiðendur hagnast meira á kaupunum en áður á kostnað 

neytenda en enn stærri hluti af ráðstöfunartekjum þeirra fer nú í kaup á matvörum. 

11.1.2 Leitarkostnaður eykst 

Áður en ákvörðunin var tekin var tiltölulega auðvelt fyrir neytendur að athuga verð 

kjötvara í íslenskum dagvöruverslunum. Reglur um verðmerkingar kveða á um að skylt 

sé að verðmerkja vöru og þjónustu með söluverði og að auðvelt sé að sjá verð vöru og 

þjónustu á sölustað. Þrátt fyrir vankanta á verðmerkingu vara í verslunum eru til staðar 

eftirlitsstofnanir sem eiga að sjá til þess að verðmerkingar séu í lagi. Eftir að ákvörðunin 

var tekin þurfa neytendur að finna verð vöru út frá verðskönnum sem eiga að vera 

staðsettir þannig að það taki neytendur undir 30 sekúndum að finna verð vörunnar. Hér er 

ljóst að leitarkostnaður eftir verði eykst hugsanlega frá nokkrum sekúndum, það er þeim 

tíma sem það tekur að líta á verðstimpil vöru, upp í allt að 30 sekúndur. Sú forsenda er þó 

gefin hér að varan sem um ræðir sé rétt verðmerkt og auðvelt sé að finna verðið en svo 

var ekki í öllum tilfellum áður en ákvörðunin var tekin. Athuga skal að hér hækkar aðeins 

sá leitarkostnaður sem á sér stað í versluninni. Ég gef mér þá forsendur að breytingin hafi 

ekki áhrif á aðrar upplýsingar, til dæmis þær sem fást úr auglýsingum verslananna eða þá 

ákvörðun neytandans að grennslast fyrir um verð á vörunum á eigin spýtur, til dæmis 

með símtölum eða notkun veraldarvefsins. Öllu jöfnu leggja neytendur ekki í 

upplýsingaleit eftir verði á kjötvörum þar sem leitarkostnaðurinn er of hár, það er það 

borgar sig ekki að eyða of miklum tíma í verðleit þar sem kjötvörur eru ekki nógu stór 

hluti af ráðstöfunartekjum einstaklinga í flestum tilvikum. Algengara er að neytendur 

leggi í upplýsingaleit í stærri vörukaupum, til dæmis kaupum á raftækjum, 

heimilistækjum eða bifreiðum. Einnig eru nú meiri líkur á því að aukinn tími fari í 

reikning á vöruverði út frá kílóverði í þeim tilvikum þar sem það á við. Sá reikningur 

gæti einnig leitt til misreiknings neytanda á vöruverðinu og þannig valdið því að hann 

telji að vara sé ódýrari en hún er í raun og veru. 

Í líkaninu um túristagildruna voru athuguð áhrif minnkunar leitarkostnaðar á verð. Í 

líkaninu kom í ljós að minnkun leitarkostnaðar um helming mun ekki breyta forsendu 

fyrirtækja á markaði til þess að hækka eða lækka verð. Svo lengi sem verðálagning 
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fyrirtækis er ekki meiri en leitarkostnaðurinn getur fyrirtæki hækkað verð sitt án þess að 

tapa viðskiptavinum. Rök líkansins um túristagildruna, það er að lækkun leitarkostnaðar 

lækki álagningu, gildir einnig um hækkun leitarkostnaðar. Samkvæmt líkaninu geta 

fyrirtæki lagt álögur á verð í mesta lagi því sem nemur leitarkostnaði neytandans. Ef 

leitarkostnaður eykst hlýtur fyrirtækið að geta lagt enn meiri álögur á verð, í mesta lagi 

það sem nemur nýjum leitarkostnaði neytandans. Ef ákvörðun Samkeppniseftirlitsins 

leiddi til aukins leitarkostnað neytenda eftir verði varanna er mögulegt að fyrirtæki geti 

aukið álögur á þeim vörum sem um ræðir. 

11.1.3 Markaðsvald fyrirtækja eykst 

Misræmi upplýsinga veldur því oft í viðskiptum að annar aðili stendur betur að vígi en 

hinn. George Akerlof birti greinina „The Market For Lemons“
92

 árið 1970 þar sem hann 

greindi upplýsingaójafnvægi á mörkuðum. Þar tók hann dæmi um bílasala og 

bílakaupanda. Bílasalinn hefur alla jafna meiri upplýsingar um gæði bílsins sem hann er 

að selja en kaupandinn. Á markaði þar sem góðir bílar og slæmir bílar eru til sölu mun 

meðalverð myndast þar sem tillit er tekið til beggja verðanna. Þetta meðalverð er of lágt 

til þess að selja góða bíla og því munu aðeins slæmir bílar seljast á markaðnum. Þetta 

leiðir til slæmrar niðurstöðu fyrir kaupandann á kostnað seljandans. Þó að Akerlof hafi 

lagt áherslu á aðra hluti í greininni er óhætt að fullyrða að sá sem hefur meiri upplýsingar 

í viðskiptum hefur oftar en ekki yfirhöndina. Á íslenskum matvælamarkaði er ljóst að 

smásöluverslanir hafa meiri upplýsingar um vörur en kaupandinn í flestum tilvikum. 

Verslanirnar vita til dæmis verð vörunnar frá heildsala og framlegð á vörueiningu. 

Kaupandinn fær upplýsingar um vöruna meðal annars í gegnum auglýsingar frá 

versluninni, upplýsingaleit sem hann stendur að sjálfur og þegar hann lítur á verðmiðann 

í versluninni. Eftir að ákvörðunin var tekin er mögulegt að það taki lengri tíma að finna 

verð kjötvara í flestum tilvikum en áður. Þetta veldur því að neytandinn hefur minni 

upplýsingar um verð vörunnar en áður þar sem hann sér ekki verð hennar við fyrstu sýn, 

heldur þarf hann að framkvæma upplýsingaleit til þess að komast að því. Vald 

verslunarinnar er í raun að aukast þar sem hún ein veit verðið þar til neytandinn sér það í 

verðskannanum. 
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11.1.4 Fullyrðingar Samkeppniseftirlitsins eru rangar 

Samkeppniseftirlitið fullyrðir á heimasíðu sinni að breytingarnar leiði ekki til hærra verðs 

á kjötvörum. Fullyrðingin byggir á þeirri forsendu að ,,svokallaðir verðskannar séu 

fjárfesting af því tagi að hún þurfi að hafa áhrif á verð verslana á viðkomandi vörum“.
93

 

Kostnaðurinn við að setja upp verðskanna hleypur á tugum milljóna íslenskra króna. Sá 

kostnaður, ásamt sektum fyrirtækjanna sem um ræðir, getur hæglega skilað sér út í 

verðlag. Fyrirtækið ákveður sjálft hvernig það greiðir fyrir þennan kostnað og ef 

fjármagn er ekki til staðar getur verið að það eigi ekki annarra kosta völ en að hækka 

verð. Verðskannar eru hugsaðir til notkunar á verðathugunum á kjötvörum og ostum og 

því hljómar það rökrétt að kostnaður við uppsetningu á þeim ætti að skila sér út í verðlag 

á þeim vörum við vissar aðstæður. 

Samkeppniseftirlitið bendir enn fremur á að þar sem kjötvinnslufyrirtæki hætta að 

verðmerkja vörur með tilheyrandi kostnaði ætti að skapast svigrúm til lækkunar á 

heildsöluverði. Kostnaðurinn við forverðmerkingarnar lýsir sér meðal annars þannig að 

mati Samkeppniseftirlitsins að birgjar og smásalar þurfa að huga að framlegð verslana, 

afsláttum og náinni samvinnu um smásöluverð. Samkeppniseftirlitið segir einnig að þetta 

,,eigi að gera meira en að vega upp á móti hugsanlegum stofnkostnaði verslananna við 

nýtt fyrirkomulag“.
94

 Þrátt fyrir að kostnaður við verðmerkingu á vörum hafi minnkað 

hjá kjötvinnslufyrirtækjum er ekki þar með sagt að svigrúmið sem myndist skili sér út í 

verðlagið. Kjötvinnslufyrirtækið ákveður sjálft hvort það vilji lækka verðið sem nemur 

kostnaðarminnkuninni eða ekki. Þó að kostnaðurinn í kringum samningaviðræður um 

endursöluverð í samráðinu hafi lækkað er hægt að gera athugasemd við þá forsendu að sú 

upphæð sem sparist sé hærri en stofnkostnaður verslananna við nýtt fyrirkomulag. 

Samkeppniseftirlitið rökstyður þessa fullyrðingu ekki á nokkurn hátt, hvorki með 

reikningum eða tilvísunum í aðrar upplýsingar sem styðja mál þeirra. 

Þó að ákvörðun Samkeppniseftirlitsins hafi engin áhrif á svigrúm verslana til að veita 

neytendum afslátt af söluverði bendir Samkeppniseftirlitið á að fasti afslátturinn sem 

lágvöruverslanir veittu neytendum fyrir ákvörðunina hafi verið afnuminn. 

Samkeppniseftirlitið nefnir sem dæmi að vara sem áður var verðlögð á 1.000 kr. ætti nú 

að kosta 900 kr. ef 10% fastur afsláttur hefur verið veittur af vörunni fyrir ákvörðunina. 

Samkeppniseftirlitið gefur sér að áður gefnir afslættir muni skila sér í lægra verðlagi eftir 
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breytingarnar. Þetta þarf þó ekki að vera þar sem það er ákvörðun verslana hvort þær 

haldi áfram að veita afslátt af ákveðnum vörum eða ekki. Til dæmis er ekkert sem 

stöðvar dagvöruverslun í að auka hagnað sinn með því að taka til sín þessa 100 kr. 

lækkun á verði. Þannig gæti verslunin selt vöruna á 1.000 kr. og aukið hagnað sinn í stað 

þess að veita afslátt. Hvatinn til þess að lækka verðið er ekki til staðar, þvert á móti má 

færa rök fyrir því að hvatinn til þess að hækka verð sé til staðar. 

Mikil samkeppni á markaði kjötvinnslufyrirtækja og matvöruverslana gæti leitt til þess 

að verð ætti að lækka við þær forsendur sem Samkeppniseftirlitið gefur sér. Í fullkominni 

samkeppni verðleggja fyrirtæki vörur sínar þar sem meðalkostnaður er lægstur og því er 

ljóst að ef hann eykst eða minnkar þá fylgir verðið með. Matvælamarkaður á Íslandi er 

fjarri því að vera fullkominn samkeppnismarkaður og það rökstyður Samkeppniseftirlitið 

í skýrslu sem kom út í upphafi árs 2012.
95

 Þar kemur fram að undanfarin ár hafi orðið 

mikil samþjöppun á dagvörumarkaði og í raun ráði þrjár verslanasamstæður mestum 

hluta dagvörumarkaðsins á Íslandi; Hagar, Kaupás og Samkaup. Saman ráða þessi 

fyrirtæki yfir 90% af smásölumarkaði dagvöru.
96

 Þar sem íslenskum dagvörumarkaði 

svipar til ófullkomins samkeppnismarkaðs
97

 er ekki hægt að útiloka, líkt og 

Samkeppniseftirlitið gerir, að kostnaðarhækkun gæti skilað sér út í verðlag á þeim vörum 

sem um ræðir. 

11.2 Neytendaábati eykst 

Stefna Samkeppniseftirlitsins er að stuðla að virkri samkeppni almenningi til hagsbóta.
98

 

Markmið ákvörðunarinnar var að skapa grundvöll fyrir virkari verðsamkeppni milli 

verslana með kjötvörur.
99

 Að sögn Samkeppniseftirlitsins ættu breytingarnar að hafa 

jákvæð áhrif fyrir neytendur. 
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Í frétt Samkeppniseftirlitsins frá desember 2011 segir meðal annars: 

Ljóst er að bann við forverðmerkingum hefur þegar leitt til breytinga og 

gerjunar á matvörumarkaði sem hagfelldar eru fyrir neytendur til lengri tíma. 

Þannig bendir verðmunur milli verslana til verðsamkeppni, sem ekki var áður 

til staðar. Þá hafa breytingarnar leitt til þess neytendur eru síður blekktir með 

afsláttum frá verði sem í raun aldrei stóð til að bjóða þeim, auk þess sem 

miklu fleiri vörur eru nú staðlaðar að þyngd sem auðveldar verslunum að 

verðmerkja vörurnar.
100

 

Í ljósi þessa er vert að athuga hugsanleg jákvæð áhrif af ákvörðuninni. 

11.2.1 Verð lækkar 

Samkeppniseftirlitið bendir á að sterkar vísbendingar séu til staðar um að breytingarnar 

hafi aukið samkeppni.
101

 Að mati Samkeppniseftirlitsins hefur verðsamkeppni milli 

verslana aukist og bent er á að áður forverðmerktar vörur hafi hækkað minna í verði en 

vörur sem flestar voru ekki forverðmerktar. 

Ef Samkeppniseftirlitið hefur rétt fyrir sér með þessum fullyrðingum er ljóst að 

verðáhrifin hafa jákvæð áhrif á neytendur. Verðhækkun sem er minni en hækkun 

afurðaverðs skilar sér sem aukinn neytendaábati á kostnað fyrirtækjanna sem um ræðir. 

Samkeppniseftirlitið nefnir einnig að afnám forverðmerkinga eigi að skapa hagræðingu í 

rekstri fyrirtækjanna sem um ræðir, til dæmis með minna birgðahaldi, sem ætti að skila 

sér í lægra verði miðað við að forsendur Samkeppniseftirlitsins séu réttar.
102

 

11.2.2 Verðsamkeppni eykst 

Að mati Samkeppniseftirlitsins hefur verðsamkeppni milli verslana aukist og verð 

lækkað. Aukin verðsamkeppni hefur jákvæð áhrif á neytendaábata, enda stuðlar hún að 

heilbrigðri samkeppni á milli verslana og oftar en ekki lægra söluverði til neytenda. 

Fyrirtæki verða þá oft að gæta að sér í rekstri ef samkeppni er hörð og fara því varlega í 

aðgerðir sem gætu aukið kostnað þeirra. Þetta skilar sér einnig í lægra verði til neytenda. 

Ef verðsamkeppni hefur aukist er kjötmarkaðurinn að öllum líkindum líkari 

samkeppnismarkaði en fyrir ákvörðunina.  

Ljóst er að ákvörðunin batt enda á langvinnt verðsamráð smásala og birgja. Fyrirtækin 

sem um ræðir brutu ítrekað samkeppnislög og buðu í sumum tilfellum upp á afslætti frá 
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verði sem aldrei stóð neytendum til boða. Ákvarðarnir sem binda enda á 

samkeppnishamlandi hegðun ættu við eðlilegar aðstæður að skila sér á jákvæðan hátt til 

neytenda, til dæmis í birtingarmynd lægra verðs og aukinnar samkeppni. 

11.2.3 Verð eru rétt í fleiri tilvikum 

Fyrir ákvörðunina voru vörur verðmerktar frá birgjum og gefnir afslættir frá verði sem 

stóð neytendum í mörgum tilvikum ekki til boða.
103

 Söluverðið sem um ræðir í þeim 

tilvikum var í raun ekki verð verslunarinnar og oft ekki endanlegt verð þegar komið var á 

kassa. Eftir breytinguna er hægt að nálgast verð á hverri söluvöru með notkun 

verðskanna. Þó að upplýsingaleit hafi hugsanlega aukist er mögulegt að neytendaábati 

hafi aukist með tilkomu skannanna vegna þess að neytendur fá rétt verð á vörunni í 

hendurnar. Í stað þess að fá afslátt við afgreiðslu eins og tíðkaðist oft með 

forverðmerktum vörum fá neytendur rétt söluverð áður en varan er greidd. Þegar afsláttur 

er greiddur á kassa er oft erfiðara fyrir neytendur að skila vörunni ef þeir eru ósáttir við 

verðið. Nú hafa neytendur möguleika á því að athuga verðið áður en greitt er fyrir 

vöruna. Í því samhengi er ljóst að sparnaður næst í einhverjum tilvikum og neytendaábati 

eykst. 

11.3 Neytendaábati stendur í stað 

Ekki er hægt að útiloka þann möguleika að neytendaábati standi raun í stað eftir 

ákvörðunina, það er að hagur neytenda sé sá sami og þegar kjötvörur voru 

forverðmerktar af birgjum. Til þess að þetta sé möguleiki þarf framleiðenda- og 

neytendaábati að vera í sömu hlutföllum og áður. Til dæmis þarf upplýsingakostnaður 

neytenda við verðleit að vera sá sami og áður. Einnig þarf verð að vera hlutfallslega það 

sama og fyrir ákvörðunina og verðsamkeppni á milli verslana þarf að vera sú sama. Ljóst 

er að þetta er afar hæpin niðurstaða en hana þarf að íhuga engu að síður. 

Samkeppniseftirlitið hefur fært rök fyrir því að ákvörðunin hafi skilað sér í lægra verði 

og aukinni  samkeppni. Alþýðusamband Íslands hefur hins vegar fært rök fyrir því að 

verð á kjöti hafi hækkað eftir að ákvörðunin var tekin og hugleitt hvort breytingarnar hafi 

aukið álagningu. 

Það er fræðilega mögulegt að færa rök fyrir því að neytendaábati standi í stað eftir 

breytingarnar. Til dæmis gætu smásölufyrirtæki eða aðrir aðilar fært sönnur fyrir því að 
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álagning verslana hafi ekki aukist í kjölfar breytinganna vegna ákvörðunarinnar. Það er 

hins vegar hæpið að sú niðurstaða fáist með þau opinberu gögn sem standa til boða. 
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12 Ályktanir og niðurstöður 

Fjallað hefur verið um möguleg áhrif ákvörðunar Samkeppniseftirlitsins að banna 

forverðmerkingar á kjötvörum á hag neytenda. Hugtökin upplýsingar og verð hafa verið 

skilgreind ásamt því að fjallað hefur verið um ástæður og áhrif takmarkaðra upplýsinga á 

neytendur. Kynnt hefur verið líkan um túristagildru til þess að útskýra möguleg áhrif 

breytinganna á neytendur og framleiðendur á íslenskum kjötmarkaði. Greind hafa verið 

verðáhrif í kjölfar breytinganna og hvaða áhrif þær gætu haft á hag neytenda. Hugsanleg 

áhrif upptöku verðskanna á hag neytenda í kjölfar afnáms hafa verið greind ásamt því að 

fjallað hefur verið ítarlega um forsendur og fullyrðingar Samkeppnisyfirlitsins um að 

breytingarnar hafi leitt til aukins hag neytenda. 

Erfitt er að fullyrða um hvaða áhrif ákvörðunin hefur haft á hag neytenda út frá þeim 

upplýsingum sem eru til staðar. Hægt er að færa rök fyrir því, líkt og Samkeppniseftirlitið 

gerir, að vísbending sé til staðar um aukna verðsamkeppni á markaðnum. Niðurstaðan 

hér er að sú vísbending sé ekki nóg til að fullyrða að verðsamkeppni hafi aukist. Skoðun 

á gögnum ASÍ, eins bjöguð og þau eru, sýnir að munurinn á verðsamkeppni á kjötvörum 

á milli lágvöruverslana á Íslandi fyrir og eftir ákvörðunina er ekki marktækur. 

Matvælaverð á Íslandi er hátt í samanburði við önnur OECD lönd og íslenskur 

dagvörumarkaður er mjög samþjappaður og inniheldur aðgangshindranir sem hefur 

neikvæð áhrif á samkeppni. Verð á kjötvörum hefur þó ekki hækkað jafn mikið og 

dagvara frá árinu 2006, en það breytir því ekki að verð á kjötvörum hefur hækkað í 

einhverjum tilvikum eftir að breytingar á kjötmarkaði voru innleiddar og töluvert á árinu 

2011. Ekki er hægt að fullyrða að ákvörðunin hafi, ein og sér, leitt til hærra verðs en 

margar aðrar ástæður geta verið fyrir þessari verðhækkun, svo sem breytingar á 

kjötmarkaði, gengisáhrif í kjölfar hrunsins, rekstraraðstæður á svínamarkaði, útflutningur 

á lambakjöti og tregbreytanleiki verðs. 

Samkeppniseftirlitið gefur eftirfarandi stöðumat á markaði fyrir kjöt og egg í skýrslu: 

Athuganir Samkeppniseftirlitsins sýna að verulega skortir á að 

samkeppnisaðstæður séu í viðunandi horfi á ýmsum  mörkuðum sem hér falla 

undir. Þannig hefur aukin samþjöppun orðið á kjötmarkaði frá árinu 2008 

með yfirtöku Stjörnugríss á svínabúum á Hýrumel og Brautarholti. Að mati 

Samkeppniseftirlitsins hafa stjórnvöld ekki hugað nægilega að 

samkeppnisaðstæðum á þessum markaði og hagsmunum framleiðenda og 

neytenda. Þess vegna er aðgerða þörf.
104
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Skýrsla þessi kom út 9. júní 2011, rétt eftir að ákvörðun Samkeppniseftirlitsins 

varðandi forverðmerkingar á kjötvörum tók gildi. Yfirtaka Stjörnugríss á svínabúunum 

sem um ræðir var dæmd ógild af Samkeppniseftirlitinu mánuði síðar og staðfest af 

Héraðsdómi í apríl 2012.
105

 Stöðumat Samkeppniseftirlitsins er að verulega skorti á að 

samkeppnisaðstæður séu í viðunandi horfi á íslenskum kjötmarkaði. Þessar aðstæður eru 

meginástæða þess að möguleg misnotkun gæti átt sér stað í kjölfar ákvörðunar 

Samkeppniseftirlitsins. 

Of fá gögn eru þó til staðar til þess að hægt sé að gera einhvers konar greiningu á 

beinum áhrifum ákvörðunarinnar á kjötmarkað, sem leiðir til þess að ekki er hægt að 

fullyrða eitt né neitt um hag neytenda eftir breytingarnar. Gögnin sem eru til staðar sýna 

ekki að rekja megi verðhækkanir á kjötvörum til breytinganna sem áttu sér stað eftir 

ákvörðun Samkeppniseftirlitsins. Hins vegar eru engin gögn sem útiloka að 

verðhækkanir, til skemmri eða lengri tíma, megi rekja til breytinganna. Að mínu mati er 

þörf fyrir ítarlegri rannsókn á áhrifum breytinganna til þess að hægt sé að átta sig á hvort 

markmiðum Samkeppniseftirlitsins með ákvörðuninni hafi verið náð. Annmarkar eru á 

gögnum ASÍ og Hagstofu sem gerir þau gögn ónothæf til annars en vangaveltna um 

stöðu mála. Þetta breytir því þó ekki að hægt er að íhuga möguleg áhrif breytinganna á 

hag neytenda. 

Mögulegt er að neytendaábati hafi minnkað í kjölfar ákvörðunarinnar í þeim skilningi 

að upplýsingaleit eftir verði hafi orðið erfiðari og álagning fyrirtækja á kjötvörum hafi 

aukist. Einnig er mögulegt að neytendaábati hafi aukist ef verðsamkeppni hefur aukist og 

verðskannar sinnt hlutverki sínu betur en venjulegar verðmerkingar í einhverjum 

tilvikum. Mér þykja þó þær fullyrðingar Samkeppniseftirlitsins að neytendaábati ætti að 

aukast og hafi í raun aukist eftir breytingarnar varhugaverðar miðað við þær forsendur 

sem eftirlitið gefur sér eins og áður hefur verið nefnt. 

Ákvörðun Samkeppniseftirlitsins um að stöðva það samráð sem átti sér stað á 

íslenskum matvælamarkaði í áratugi ætti undir eðlilegum kringumstæðum að skila sér í 

auknum hag neytenda. Miðað við íslenskan kjöt- og dagvörumarkað er hins vegar ljóst að 

aðstæður eru til staðar fyrir mögulega misnotkun fyrirtækjanna sem um ræðir í kjölfar 

breytinganna sem áttu sér stað þann 1. júní 2011. Þó að ekki sé hægt að fullyrða þetta 

með neinum hætti út frá þeim gögnum sem athuguð eru í þessari ritgerð þykir mér ljóst 
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að þörf er á ítarlegri rannsókn á álagningu fyrirtækja á kjötvörum eftir að samráð 

fyrirtækjanna var stöðvað með tilheyrandi breytingum. 
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