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Útdráttur – Beiting samkeppnisreglna á fjarskiptamarkaði 

Samkeppni á fjarskiptamarkaði hefur verið við líði á Íslandi í rétt rúman áratug eða 

frá því að einokun ríkisins var afnumin. Frá þeim tíma hafa verið stofnuð þó nokkur 

fjarskiptafyrirtæki, sum þeirra starfa enn, á meðan önnur hafa hætt rekstri eða 

sameinast öðrum. Þrátt fyrir afnám einokunar hefur samkeppni á fjarskiptamarkaði 

ekki náð að þrífast ein og sér á grundvelli almennra samkeppnisréttarreglna heldur 

hefur sérstök löggjöf verið sett til að gera hana mögulega. Eftirlit með samkeppninni 

er mjög mikið og eru tvær opinberar stofnanir sem fara með það, annars vegar Póst- 

og fjarskiptastofnun sem fer með almennt eftirlitshlutverk og hins vegar  

Samkeppniseftirlitið sem fer með úrskurðarvald í ágreiningsmálum. Í ljósi þeirra 

sérstöku löggjafar sem sett var til að tryggja samkeppni vöknuðu þrjár spurniningar. Í 

fyrsta lagi hvort að grunnreglum samkeppnisréttarins væri beitt á annan hátt á 

fjarskiptamarkaði en á öðrum mörkuðum. Í öðru lagi hvort að hvort að 

markaðsgreiningar og mat á markaðsráðandi stöðu væri framkvæmt á sambærilegan 

hátt hjá stofnunum tveimur sem fara með eftirlit á fjarskiptamarkaði á Íslandi og í 

þriðja og síðasta lagi hvert væri hlutverk sérstakrar löggjafar og hvort sú löggjöf gæti 

komið í veg fyrir misnotkun á markaðsráðandi stöðu fyrirtækja.  Helstu niðurstöður 

við hinum þremur framangreindu spurningum eru að enginn sýnilegur munur er á 

beitingu Samkeppniseftirlitsins á almennum reglum samkeppnisréttar á 

fjarskiptamarkaði borið saman við aðra markaði né aðferðum eftirlitsstofnana. Þá var 

komist að þeirri niðurstöðu að sú sérstaka löggjöf sem sett hefur verið vegna 

fjarskiptamarkaðar hér á landi er nauðsynlegt til að viðhalda samkeppni á 

fjarskiptamarkaði hér á landi. Höfundur telur þó grundvöll vera fyrir því að slaka megi 

á setningu slíkrar löggjafar og láta fremur almennar reglur samkeppnisréttar taka yfir.  
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Abstract – Implementation of general rules of competition in  

telecommunication 

Competition in telecommunications market has been ongoing for just over a decade 

or since the state monopoly was abolished. A number of mobile telecommunications 

companies have been established after the state monopoly was abolished.  Most of 

them are still in operation either as a standalone or via merger with other companies. 

In spite of the end of the monopoly in the telecommunications market competition 

has not been able to flourish on the basis of general rules of competition rather has 

the so-called sector, the specific regulation has been issued to ensure competition in 

this field. Monitoring the competition is very extensive and to this end there are two 

public organizations that do have the responsibility of monitoring the market. These 

are the Post and Telecom Administration of Iceland and the Bureau of Competition 

Authority which is responsible for measures to be taken against anti-competitive 

behaviour. In consideration of the institution of sector specific regulation it raised few 

questions, firstly if the Post and Telecom Administration employs another approach 

to market definition and significant market power than the Competition Authority. 

Secondly,, if the Competition Authority would exercise the general rules of the 

competition in a different way from what it would customarily exercise and thirdly 

what is sectors specific regulation part on the market and can the sector specific 

regulations prevent the abuse of marketing power? In this writing I will attempt to 

answer these questions thus clarify how the market and it’s monitoring works. Early 

findings are that there are no visible differences in the enforcement by the 

Competition Authority of the general rules of competition in the telecommunications 

as compared to other markets nor the methods of monitoring institutions. The 

establishment of Special Regulations to govern and maintain competition in the 

mobile communication market are considered beneficial. It is entirely possible to 

delay implementation for the time being, applying current competition regulations will 

suffice.  
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1. Inngangur 

Á undanförnum árum hafa umtalsverðar breytingar átt sér stað á fjarskiptamarkaði 

um heim allan.1 Fjarskiptafyrirtæki og rekstur þeirra hafa í miklu mæli verið að færast 

úr því að vera ríkisrekin yfir í að vera einkarekin.  Ein af hugsanlegum ástæðum fyrir 

þessu er sú að viðskiptaaðferðin að treysta á einkarekstur ríkisins var stöðugt 

dreginn í efa. Ástæðurnar fyrir því eru nokkrar en aðallega vegna þess 

rekstrarniðurstaða þessara fyrirtækja var alla jafna neikvæð.2 Íslenskur markaður er 

þar engin undantekning, en þau kaflaskil urðu þann 1. janúar 1998 þegar lög nr. 

143/1996 um fjarskipti tóku gildi. Eitt af markmiðum þeirra var að tryggja hagkvæm 

og örugg fjarskipti hér á landi ásamt því að efla virka samkeppni á fjarskiptamarkaði. 

Í kjölfar gildistöku laga nr. 143/1996 hefur fjarskiptamarkaðurinn á Íslandi tekið 

miklum stakkaskiptum og færst úr opinberum rekstri í einkarekstur. 

Fjarskiptamarkaðurinn eins og hann er í dag skiptist í fjóra yfirflokka. Þeir eru 

fastanet – smásala, fastanet – heildsala, farsímar – heildsala og útvarps og 

sjónvarpsdreifikerfi.3 Á fjarskiptamarkaði hafa mörg fyrirtæki rutt sér til rúms, sum 

komin til að vera en önnur ekki. Þau fyrirtæki sem nú keppa, aðallega, á þessum 

markaði eru; Síminn, Og fjarskipti ehf. (Vodafone), Nova, Tal og Alterna.4 

Samkeppni á íslenskum mörkuðum fellur í flest öllum tilfellum undir 

skilgreininguna fákeppnismarkaður, en fákeppnismarkaður er sá markaður þar sem 

fá fyrirtæki keppa og hvert þeirra hefur töluverðan efnahagslegan styrk sem þau 

beita með hliðsjón af markaðshegðun annarra fyrirtækja.5 Fyritæki samræma 

hegðun sína á markaðnum sem nýtist þeim vel, eða að minnsta kosti, dregur úr 

kvata þeirra til að vera í samkeppninni.6 Miðað við skilgreiningu fákeppnismarkaðar 

verður ekki séð að íslenskur fjarskiptamarkaður flokkast undir fákeppnismarkað þar 

sem fjöldi fjarskiptafyrirtækja keppa á honum bæði um verð og þjónustu. 

                                            
1
  Alþingistíðndi, 15. hefti, 2002-2003, bls. 4170. 

2
  Colin Scott, Institutional Competition and Coordinating in Process of Telecommunications 

Liberalisation, in Joseph McCahery et al, International Regulatory Competiton and Regulatory 
Coordination: Perspectives on Economic Regulation in Europe and the United States, Oxford, 
Calaredon Press, 1996, bls. 383. 

3
  Heimasíða Póst- og fjarskiptastofnunar, markaðsgreiningar, aðgengileg á : 

http://www.pfs.is/default.aspx?cat_id=11&module_id=210&element_id=1691, síðast sótt 
12.12.2010.  

4
  Sama heimild, aðgengileg 

á,http://www.pfs.is/default.aspx?cat_id=10&module_id=210&element_id=2880  
5
  Alþingistíðindi, 12. hefti, 1994-1995, bls 2923. 

6
  Wich, Richard, Competiton law – fifth edition, Oxford University press 2005, bls. 541. 
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Eftirlit með samkeppni er mjög mikilvægur þáttur til að tryggja samkeppni á 

mörkuðum. Póst- og fjarskiptastofnun er sú stofnun sem hefur eftirlit með starfsemi 

fjarskiptafyrirtækja, skv. 4. gr. laga um fjarskiptastofnun nr. 69/2003. Hennar hlutverk 

er meðal annars að hindra einokun og óeðlilega samkeppni.7 Til að geta sinnt því 

hlutverki hefur Póst- og fjarskiptastofnun verið falið að framkvæma 

markaðsgreiningar til að meta markaðsstyrk fjarskiptafyrirtækja og setja kvaðir á þau 

telji hún þess þörf til að vernda samkeppnina. Samkeppniseftirlitið, aftur á móti, 

kemur ekki að eftirliti á fjarskiptamarkaði, með þessum hætti, heldur sér um að skera 

úr ágreiningi á milli fjarskiptafyrirtækja um samkeppnisréttarlega málefni eftir að þau 

hafa komið fram og verið kærð til Samkeppniseftirlitsins. 

Þegar markaður er metinn skal alltaf skilgreina vöru- og þjónustumarkað, 

landfræðilegan markað og/eða tímalegan markað þegar það á við. Vöru- og 

þjónustumarkaðurinn er fundinn með því að meta hvaða vörur geta verið staðgöngu 

vörur fyrir hvor aðra. Þegar markaðurinn hefur verið skilgreindur er nauðsynlegt að 

meta hvort að um sé að ræða umtalsverðan markaðsstyrk, skv. fjarskiptalögum nr. 

81/20038, eða m.ö.o. markaðsráðandi stöðu, sbr. 11. gr. samkeppnislaga nr. 

44/2005.9 

Gera verður grein fyrir hugtakinu staðgönguvara og hvort að Samkeppniseftirlið 

þurfi ekki að meta staðgönguvörur út frá öðrum sjónarmiðum en þegar hefur verið 

gert og sérstaklega í ljósi þess þegar um fjarskiptamarkað er að ræða. 

Í ljósi þess að mikil samkeppni er á íslenskum fjarskiptamarkaði og þess að 

hann er tiltölulega nýr markaður í samkeppnisréttarlegum skilningi, þar sem 

samkeppni hófst ekki fyrr en 1. janúar 1998, eða með setningu laga nr. 143/1996, er 

fróðlegt að skoða hvort að Samkeppniseftirlitið viðhafi önnur sjónarmið á 

fjarskiptamarkaði en það gerir á öðrum mörkuðum við markaðsgreiningu, mat á 

markaðsráðandi stöðu og við mat á misnotkun á markaðsráðandi stöðu. Þetta eru 

allt sjónarmið sem nauðsynlegt er að reyna að svara. Í ljósi þess að Póst- og 

fjarskiptastofnun og Samkeppniseftirlitið hafa bæði vald til að meta þessa þætti er 

einnig fróðlegt að bera greiningar þeirra saman og kynna sér hvort að stofnanirnar 

hafi ólíkar áherslur við mat á sama markaði. Sé mat á markaði og markaðsráðandi 

                                            
7
  Skýrsla sérfræðinefndar um fjarskiptamál, Til móts við nýja tíma, Reykjavík, 2.apríl 1996. Sjá 

einnig ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/1998, Breiðbandsmálið, bls 23. 
8
  Hér eftir skammstafað sem fsl. 

9
  Hér eftir skammstafað sem skl. 
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stöðu ekki hið sama er einnig vert að kynna sér hvaða forsendur liggi þar til 

grundvallar.  

Sé fyrirtæki skilgreint í markaðsráðandi stöðu hefur það mun minna svigrúm til 

þess að bregðast við samkeppni á markaði en önnur fyrirtæki. Markaðsráðandi staða 

er ekki bönnuð en aftur á móti er brot á henni það, sbr. 11. gr. skl. Þegar brot á 

markaðsráðandi stöðu er metið eru ákveðnar aðferðir og sjónarmið sem horft er til, 

t.d. skaðleg undirverðlagning. Hér á eftir verður reynt að varpa ljósi á það hvort 

Samkeppniseftirlitið meti fjarskiptamarkaðinn á sama hátt og aðra markaði og hvort 

samræmi sé á milli nálgunar Póst- og fjarskiptastofnunar og Samkeppniseftirlitsins. 

Rekstur fjarskiptafyrirtækja hefur lengstum verið í eigu hins opinbera og er 

einungis rúmur áratugur síðan að hann færðist yfir í hendur einkaaðila með sölu á 

ríkisfyrirtækinu, Landsímanum. Allt fjarskiptanet sem fjarskiptafyrirtæki nota í dag 

voru því byggð upp af ríkisfyrirtæki en voru seld einkaaðilum ásamt rekstri 

Landssímans. Vodafone hefur þó komið sér upp sínu eigin fjarskiptaneti fyrir GSM-

síma en fjarskiptanet í jörðu er einungis í eigu eins fyrirtækis og afar ólíklegt er að 

önnur fyrirtæki fari í fjárfestingar á þannig fjarskiptaneti. Til að stuðla að samkeppni á 

markaði sem krefst aðgangs að fjarskiptaneti í jörðu hafa verið sett svoköllu, sérstök 

löggjöf (e.  sector specific regulation). Þessi löggjöf er sett með það að markmiði að 

gera samkeppni á mörkuðum líkt og fjarskiptamarkaði mögulega í ljósi þess að 

meirihluti fjarskiptanetsins er í eigu eins og sama fjarskiptafyrirtækis. En eru 

sérstakar reglugerðir nauðsynlegar á öllum sviðum fjarskiptamarkaðarins, eru 

fjarskiptafyrirtæki sem grunnkerfið eiga alltaf talin vera í markaðsráðandi stöðu og 

geta þær komið í veg fyrir misnotkun á markaðsráðandi stöðu?  

Tilgangurinn með skrifum þessarar ritgerðar er að athuga hvort að Póst- og 

fjarskiptastofnun beiti öðrum sjónarmiðum en Samkeppniseftirlitið við gerð 

markaðsskilgreininga og mat á markaðsráðandi stöðu. Einnig að skoða hvort að 

Samkeppniseftirlitið beiti öðrum sjónarmiðum við beitingu grunnreglna 

samkeppnisréttarins við mat á fjarskiptamarkaði samanborið við aðra markaði og 

síðast en ekki síst að skoða hvert er hlutverk sérstakrar löggjafar og hvort að hún 

geti komið í veg fyrir að fyrirtæki misnoti sér markaðsráðandi stöðu sína.  

Í 2. kafla verður farið yfir sögu fjarskiptaréttar og þróun hans í þeim tilgangi að 

lesendur ritgerðarinnar geti gert sér grein fyrir því sem um er að ræða við lestur 

hennar. Í 3. kafla verður fjallað um markaðsskilgreiningar við mat á markaðsráðandi 

stöðu og reynt að varpa ljósi á það hvort að Samkeppniseftirlitið beiti sérstökum 
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sjónarmiðum við mat á fjarskiptamarkaði og einnig hvort að Póst- og 

fjarskiptastofnun og Samkeppniseftirlitið hagi mati sínu á ólíkan hátt. Í 4. kafla verðu 

fjallað um markaðsráðandi stöðu og hvort að Samkeppniseftirlitið viðhafi sérstök 

sjónarmið við mat á henni á fjarskiptamarkaði ásamt því að skoða mun á mati Póst- 

og fjarskiptastofnunar og Samkeppniseftirlitsins. Í 5. kafla verður fjallað um brot á 

markaðsráðandi stöðu og reynt verður að leggja mat á það hvort að 

Samkeppniseftirlitið beitir sjónarmiðum, við mat á markaðsráðandi stöðu, á annan 

hátt á fjarskiptamarkaði en þeir gera almennt ásamt því að bera aðferðir Póst- og 

fjarskiptastofnunar saman við aðferðir Samkeppniseftirlitsins. Í 6. kafla verður síðan 

farið yfir hinar sérstöku reglugerðir og áhrif þeirra á fjarskiptamarkaðinn og hvort 

hægt sé að koma í veg fyrir brot á markaðsráðandi stöðu með þeim. 
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2. Fjarskiptaréttur og þróun hans? 

Fjarskiptaréttur er það réttarsvið lögfræðinnar sem snýr að einstaklingum og 

lögaðilum sem hafa heimild til þess að veita fjarskiptaþjónustu.  

Fjarskiptamarkaðurinn var lengst af einokunarmarkaður af hálfu ríkisins. Ríkið 

sá um allan fjarskiptarekstur, hér á árum áður, í öllum löndum á meðan uppbygging 

hans átti sér stað. Um miðjan níunda áratug  síðustu aldar byrjaði það form 

fjarskiptaiðnaðarins að líða undir lok, vegna mismunandi samsetningar pólitískra og 

efnahagslegra aðstæðna, þar sem einokunarmarkaðirnir voru opnaðir fyrir 

samkeppni í Japan, Bretlandi og Bandaríkjunum. Í lok ársins 1990 var það orðið 

almennt viðurkennt að aukið frelsi á þessum markaði væri nauðsynlegt og tryggði 

neytendum meiri hagsæld.10 

Aðstæður voru eins á Íslandi, fjarskiptamarkaðurinn hafði verið í höndum 

ríkisins. Ástæðan fyrir því var sú að almennt var talið að fjármagnsfrek starfsemi yrði 

að vera í höndum ríkisins.11 Á þeim tíma var talið að aðgangur að fjarskiptum væri 

öryggisatriði og hluti af neyðarþjónustu við almenning.12 Sími var fyrst lagður á milli 

Hafnafjarðar og Reykjavíkur 1890 en 1905 hóf innanbæjar síminn í Reykjavík 

starfsemi sína.13 Fyrsta ríkissímafyrirtækið hér á landi var stofnað árið 1906 þegar 

sæstrengur var lagður á milli Íslands og meginlands Evrópu. Ekki voru allir á eitt 

sáttir þegar ríkissímafyrirtækið var stofnað vegna þess að sumir töldu að það gæti 

haft áhrif á baráttu Íslands fyrir sjálfstæði frá Danmörku. Þegar samningaviðræður 

voru í gangi um lagningu sæstrengs streymdu bændur til Reykjavíkur til að 

mótmæla. En allt kom fyrir ekki og samningurinn varð að veruleika. Þessi samningur 

varð síðan upphafið af millilandasímþjónustu íslendinga.14  

Umræðan um einkavæðingu á fjarskiptamarkaði hafði staðið yfir lengi en komst 

þó ekki á skrið fyrr en Ísland varð aðili að Evrópska efnahagssvæðinu.15 Eftir að 

                                            
10

  Madden, Gray, World Telecommunications Markets, Edward Elgar, Cheltenham UK, árið 2003, 
bls. 15. 

11
  Heimasíða forsætisráðuneytisins, Greinagerð um undirbúning að einkavæðingu Landssíma 

Íslands. Aðgengilegt á: http://www.forsaetisraduneyti.is/raduneyti/verkefni/Einkavaeding/nr/245, 
síðast sótt 26.11.2010. 

12
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/1998, Breiðband Landssíma Íslands hf., bls. 27. 

13
  Heimasíða forsætisráðuneytisins, Greinagerð um undirbúning að einkavæðingu Landssíma 

Íslands. Aðgengilegt á: http://www.forsaetisraduneyti.is/raduneyti/verkefni/Einkavaeding/nr/245, 
síðast sótt 26.11.2010. 

14
  Kristján Albertsson ,Ævisaga Hannesar Hafsteins frá 1968. Reykjavík 2003, bls. 47. 

15
  Heimasíða forsætisráðuneytisins, Greinagerð um undirbúning að einkavæðingu Landssíma 

Íslands. Aðgengilegt á: http://www.forsaetisraduneyti.is/raduneyti/verkefni/Einkavaeding/nr/245, 
síðast sótt 26.11.2010. 
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ríkisafskipti á fjarskiptamarkaði voru takmörkuð, á áratugnum 1990-1999, hefur 

frjálsræði á markaðnum stóraukist.16 Flest Evrópuríkin sammældust um að breyta 

rekstrarformi opinberra póst- og símafyrirtækja og skuldbundu stjórnvöld í EES-

ríkjunum sig til þess að nema úr gildi eignarétt ríkisins á fjarskiptaþjónustu og stuðla 

að aukinni samkeppni.17 Hlutafélagið Póstur og Sími hóf starfsemi sína árið 1997 og 

öll verkefni þess á stjórnsýslustigi voru færð til Póst- og fjarskiptastofnunar. Í 

ársbyrjun árið 1998 var fyrirtækinu skipt upp í tvö fyrirtæki, annars vegar Landssíma 

Íslands hf. og hins vegar Íslandspóst hf. Árið 2003 var lagður grundvöllur að 

lagabreytingu um einkavæðingu ríkisfyrirtækja og var Landssími Íslands hf. 

einkavæddur í framhaldi af því. 18 Landsími Íslands hf. var síðan seldur árið 2005 til 

eignarhaldsfélagsins Skipta ehf. og var þar með eignatengslum ríkisins á fyrirtækjum 

á fjarskiptamarkaði lokið. 

Í dag er fjarskiptamarkaður sá markaður sem telja má að samkeppnin sé hvað 

virkust, sérstaklega í ljósi þess að þrátt fyrir efnahagshrun þá jókst veltan á 

fjarskiptamarkaði í stað þess að dragast saman líkt og í öðrum greinum, sem ýtir 

undir að fjarskipti eru alltaf forgangsmál hjá almenningi og fyrirækjum.19  

Einstaklingar og lögaðilar geta að uppfylltum ákveðnum skilyrðum hafi rekstur 

fjarskiptaþjónustu. Sú stofnun sem hefur mestu völdin á fjarskiptamarkaði  er Póst- 

og fjarskiptastofnun. Stofnunin hefur m.a. umsjón með fjarskiptum innan lögsögu 

íslenska ríkisins og eftirlit með framkvæmd laga um fjarskipti. Stofnunin skal stuðla 

að samkeppni í fjarskiptaþjónustu og koma í veg fyrir ólögmæta viðskiptahætti.20 Til 

þess að geta stundað fjarskiptarekstur er nauðsynlegt að uppfylla skilyrði 

fjarskiptalaga um almenna heimild, skv. III. kafla laganna. Fjarskiptafyrirtæki er 

einstaklingur eða lögaðili sem hefur tilkynnt Póst- og fjarskiptastofnun um 

fyrirhugaðan rekstur fjarskiptaþjónustu eða fjarskiptanets, sbr. 11. tl. 3. gr. fsl. Sé 

fyrirtæki ekki skráð hjá Póst- og fjarskiptastofnun, sbr. 4. gr. fsl og uppfyllir ekki 

skilyrði 6. gr. fsl. getur viðkomandi fyrirtæki ekki talist vera fjarskiptafyrirtæki og 

þannig ekki boðið upp á fjarskiptaþjónustu. Öll þau fyrirtæki sem hafa ekki heimild til 

að veita fjarskiptaþjónustu falla því ekki undir fjarskiptarétt. 

                                            
16

  Sama heimild. 
17

  Sama heimild. 
18

  Skýrsla stýrihóps á vegum Samgönguráðuneytisins, Fjarskiptaáætlun 2005-2010, Reykjavík, 2005, 
bls 7. Aðgengilegt á: http://pfs.is/upload/files/fjarskiptaaetlun(1).pdf 

19
  Ársskýrsla Póst- og fjarskiptastofnunar, Ávarp forstjóra, Reykjavik 2009, bls. 3. 

20
  Heimasíða Póst- og fjarskiptastofnunar, fjarskipti. Aðgengilegt á: 

http://pfs.is/Default.aspx?cat_id=3, síðast sótt 12.11.2010. 
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Hingað til hafa einungis fyrirtæki sem hafa heimild til rekstur fjarskiptastarfsemi, 

skv. III. kafla fsl, verið í samkeppni á þessum markaði. Fjarskipalögin hindra ekki að 

fyrirtæki eða viðskiptavini fjarskiptafyrirtækjanna að endurselji þá fjarskiptaþjónustu 

sem þeir hafa gert. Tökum sem dæmi, ef lögaðilinn NAVFS ehf. gerir þriðja aðila 

mögulegt að njóta þeirra kjara sem NAVFS ehf. hefur hjá FANVS hf. þá er NAVFS 

ehf. að framselja þá þjónustu sem samningurinn hljóðar uppá án þess að hafa leyfi 

fyrir því hjá FANVS hf. Þetta er t.d. hægt að gera með því að rétthafabreyta 

númerum þriðja aðila yfir á NAVFS ehf.  Með þessu fyrirkomulagi getur NAVFS ehf. 

séð um öll samskipti fyrir þriðja aðila og sig við FANVS hf. og rukkar þriðja aðila fyrir 

notkunina en FANVS hf. rukkar NAVFS ehf. fyrir notkun beggja aðila. Með þessu 

móti gætur NAVFS ehf. hagnast á sölu fjarskiptaþjónustu án þess að hafa heimild til 

að veita hana. Hvorki fjarskiptalög né önnur lög á fjarskiptamarkaði koma í veg fyrir 

,,endursölu“ með þessum hætti. 

Til þess að geta fallið undir réttarsvið fjarskiptaréttar verður fyrirtæki að veita 

fjarskiptaþjónustuna sjálft og hafa einhvern búnað sem nauðsynlegur er til að veita 

fjarskiptaþjónustu. Fyrirtæki eins og hér að framan ræðir hefur þar af leiðandi engar 

skyldur skv. reglum fjarskiptaréttarins, en hefur heimild til að hagnast á sölu 

þjónustunnar án þess að nokkur aðili geti aðhafst í þeim málum. Fjarskiptafyrirtæki 

eru þar af leiðandi komin í samkeppni við sjálfan sig, t.d. ef þau gera fyrirtækjum, 

eins og NAVFS ehf. tilboð, jafnvel góð tilboð, sem þau veita þriðja aðila aðgang að. 

Þessi þróun á fjarskiptamarkaði gæti verið hættuleg þar sem fyrirtæki með hagstæða 

samninga gætu farið að selja minni fyrirtækjum aðgang að sínum kjörum og þannig 

hagnast báðir aðilar á viðskiptunum. Enginn veit hversu stórt þetta vandamál gæti 

orðið. Væri ekki eðlilegast að fjarskiptarétturinn myndi ná yfir fyrirtæki af þessari 

tegund? Ætti Póst og fjarskiptastofnun ekki að hafa heimild til þess að stoppa þessa 

þróun? Í dag virðist eina lausnin vera sú að fjarskiptafyrirtæki verða að banna 

endursölu, í hvaða formi sem hún kanna að vera, í samningum sínum við verðandi 

viðskiptavini. 

Fjarskiptaréttur á Íslandi tekur til fyrirtækja sem falla undir fjarskiptalögin og 

Póst- og fjarskiptastofnun hefur veitt heimild, skv. III. kafla fjarskiptalaga, til reksturs 

fjarskiptaþjónustu. En miðað við þá möguleika sem markaðurinn býður upp á til að 

komast fram hjá lögum og reglum, sem um hann gilda, er nauðsynlegt að 

valdheimildir eftirlitsstofnana með fjarskiptamarkaði nái einnig til þeirra fyrirtækja sem 

gætu nýtt sér hag fjarskiptamarkaðarins án þess að þurfa að fylgja reglum hans. 
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3. Markaðsskilgreiningar við mat á markaðsráðandi stöðu 

3.1. Markaðsskilgreiningar almennt 

Til að meta hvort að fyrirtæki sé með markaðsráðandi stöðu þarf fyrst að skilgreina á 

hvaða markaði fyrirtækið starfar. Markaðsskilgreiningar eru notað til þess að 

skilgreina markaði og til að bera kennsl á og skilgreina mörkin á samkeppni á milli 

fyrirtækja21 ásamt því að leiða í ljós þá samkeppi sem fyrirtæki stendur frammi fyrir 

eða kemur til með að standa frammi fyrir.22 Þó að hugtakið fyrirtæki sé skilgreint sem 

einstaklingur, félag, opinberir aðilar og aðrir sem stunda atvinnurekstur, skv. 2. tl. 4. 

gr. skl., þá eru það aðallega aðilar í atvinnurekstri sem hindrað komu annarra aðila 

inn á markaðinn og geta starfað án þess að þurfa að taka tillit til keppinauta, 

viðskiptavina eða neytenda. Hugtakið markaður er skilgreindur í 5. tl. 4. gr. skl. en 

þar kemur fram að ,,Markaður er sölusvæði vöru og staðgengdarvöru og/eða 

sölusvæði þjónustu og staðgengdarþjónustu. Staðgengdarvara og 

staðgengdarþjónusta er vara eða þjónusta sem að fullu eða verulegu leyti getur 

komið í stað annarrar. Þrátt fyrir þessa skilgreiningu á markaði er mat á markaði 

engu að síður mjög flókið og eru notaðar markar aðferðir til þess að skilgreina 

markaðinn. Við mat á því hvort að fyrirtæki hafi brotið gegn 11. gr. skl. um misnotkun 

á markaðsráðandi stöðu skiptir mat á markaði höfuðmáli við niðurstöðu þess. Sé 

markaður skilgreindur þröngt eru meiri líkur en minni á því að fyrirtæki sé með 

markaðsráðandi stöðu. Má því ætla að flest öll fyrirtæki vilji, í flest öllum tilfellum, að 

markaðir séu skilgreindir vítt. 

Aðeins vörur eða þjónusta með tiltekna eiginleika og eru seldar á tilteknu 

landsvæði á tilteknum tíma geta veitt öðrum vöru og þjónustu sem annað fyrirtæki 

selur samkeppni. Af þessum sökum eru þrjár víddir skoðaðar þegar markaður er 

metinn, það er í fyrsta lagi vöru- og þjónustumarkaður, í öðru lagi landfræðilegur 

markaður og í þriðja og síðasta lagi, í mjög fáum tilvikum, tímalegur markaður.23  

                                            
21

  Buigues, Pierre A. & Rey, Patrick, The economics of antitrust and regulation in 
telecommunications, Edward Elgar, Cheltenham UK, 2004, bls. 398. 

22
  Þessi staðhæfing er í samræmi við tilgang framkvæmdastjórnar EB og eftirlitstofnun EFTA, sbr. 2. 

mgr. leiðbeininga framkvæmdastjórnar EB um skilgreiningu markaða í samkeppnisrétti: 
Commission Notice on the definition of relevant market for the purposes of Community competition 
law  OJ [1997] C-372 / 5.  Þess má geta að eftirlitsstofnun EFTA hefur gefið út samskonar 
tilkynningar. 

23
  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, Úlfljótur, 2004, bls. 56. 
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3.1.1. Vöru- og þjónustumarkaður 

Markaðir vöru og þjónustu er metinn út frá því hvaða vörur geta veitt hvor annarri 

samkeppni og verið staðgönguvörur fyrir hvor aðra, s.s. komið í stað hvor annarrar. 

Verður vöru- og þjónustumarkaði við markaðsskilgreiningar í framhaldinu gerð 

ítarlegri skil. 

3.1.1.1. Hvað er staðgönguvara og hvernig er hún almennt metin? 

Staðgönguvara og staðgönguþjónusta eru skilgreind sem vara eða þjónusta, sem að 

fullu eða verulegu leyti getur komið í stað annarrar, ekki einungis á grundvelli 

hlutlægra eiginleika vörunnar, fyrirhugaðri notkun kaupanda á henni og verði, heldur 

einnig með tilliti til samkeppnisskilyrða og/eða skilyrða eftirspurnar og framboðs.24 

Það má því segja að til að um staðgöngu sé að ræða skv. 4. gr. skl. verði tiltekin 

vara eða þjónusta að geta að fullu eða verulegu leyti komið í stað annarrar. Í 2. gr. 

skl. segir að lögin taki til hvers konar atvinnustarfsemi. Í 4. gr. skl. kemur fram að 

atvinnurekstur er hvers konar atvinnustarfsemi án tillits til þeirrar vöru eða þjónustu 

sem er verslað eða sýslað með gegn endurgjaldi.  

Þegar vörumarkaður er skilgreindur er staðganga vöru eitt það mikilvægasta 

sem skilgreint er. Sú hugmynd að markaðir samanstandi af vöru eða þjónustu og að 

þau geta komið í staðinn fyrir hvort annað er einfaldlega nóg til að um staðgöngu sé 

að ræða.25 Það þarf þá að skoða vel hversu mikla og hvers eðlis sú staðganga er. 

Þegar metin er staðganga vöru er sjónarmiðunum skipt eftir því hvort verið sé að 

meta eftirspurnarstaðgöngu eða framboðsstaðgöngu. Hugtakið staðgönguvara er eitt 

og sér mjög einfalt en aftur á móti getur reynst mun flóknara að meta hver hún er í 

raun og veru.26 Í 5. mgr. 4. gr. skl. kemur fram að miðað skuli við vöru sem að fullu 

eða verulegu leyti getur komið í stað annarrar. Af þessu má því ráða að niðurstaðan 

byggi á því hvað er að verulegu leyti og hvað ekki?27 Ekki er einföld lausn við mati á 

því og hafa því eftirfarandi aðferðir verið notaðar í þeim tilgangi en mun ég reyna að 

gera helstu aðferðum til þess skil hér á eftir. 

                                            
24

  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, Reykjavík, ágúst 2009, bls. 9 
25

  Wich, Competition law – fifth edition, bls. 28. 
26

  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls. 57. 
27

  Sama heimild, bls.56. 
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3.1.1.1.1. Eftirspurnarstaðganga (e. Demand substitution) 

Eftirspurnarstaðgangan segir til um hvaða vörur viðskiptavinir telja vera 

staðgönguvörur.28 Eftirspurn er byggð á væntingum neytanda til vörunnar. Það sem 

skiptir hvað mestu máli við mat á eftirspurnarstaðgöngu er það í hve miklum mæli 

aðrar vörur þurfa að búa yfir eiginleikum annarrar vöru til þess að neytandinn telji 

þær koma í staðinn fyrir þá vöru sem hann er vanur að kaupa.29  

Eftirspurnarstaðganga er þar af leiðandi eitt mikilvægasta mælitækið til að meta hvað 

er staðgönguvara og hvað ekki. Til að meta væntingar neytanda og hversu mikið þarf 

til svo að hann leiti annað hafa verið notaðar ýmsar aðferðir, eins og SSNIP prófið, 

eiginleikamat, mat á notagildi o.fl. sem fjallað verður nánar um hér á eftir. 

3.1.1.1.1.1. SSNIP prófið 

SSNIP prófið (e. Small but Significant Non-transitory Increase in Price) er mjög þekkt 

mælitæki til þess að greina hvort vörur séu á sama markaði. Aðferðin er notuð til 

þess að meta það hvort verðhækkun á einni vöru verði til þess að eftirspurn eftir 

annarri vöru aukist. Sé það raunin þá eru þær vörur sem um ræðir á sama markaði.30 

Í 17. mgr. leiðbeiningarreglna  framkvæmdastjórnar Evrópu31 er talað um að 5-10% 

hækkun hafi ekki þau áhrif að einstaklingar leiti annað og þar af leiðandi þarf 

hækkunin að vera meiri til að um staðgönguvöru sé að ræða en annars ekki. Í 

ákvörðun samkeppniseftirlits nr. 22/2006 (Dagsbrún og Sena) reyndi á SSNIP prófið 

þar sem deilt var um það hvort að opið sjónvarp og áskriftarsjónvarp væri á sama 

markaði. Samkeppniseftirlitið komst að þeirri niðurstöðu að svo væri ekki þar sem að 

5-10% hækkun á áskriftargjaldi Stöðvar 2 hefði ekki leitt til fækkunar á áskrifendum. 

Helstu kostir prófsins eru þeir að það er byggt á hlutlægum mælikvarða og þar 

af leiðandi eru minni líkur á því að um huglægt mat og geðþóttaákvarðanir 

samkeppnisyfirvalda komi til. Þetta skilyrði gerir það að verkum að 5. tl. 4. gr. skl. 

felur í sér mun minna huglægt mat en hún gerði. Ekki þarf að velta fyrir sér hvenær 

staðganga er orðin veruleg og hvenær ekki, heldur gefur tiltekin áhrif verðhækkunar 

                                            
28

  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls. 56. 
29

  Sama heimild, bls. 56. 
30

  Whish, Competition law – Fifth edition, bls 30. 
31  Útgefnar reglur frakvæmdastjónr EB um hvernig eigi að skilgreina markaði í samkeppnisrétti, 

Commission notice on the definition of the relevant market for the purposes of Comunity 
competition law, OJ [1997] C-372/5). Hér eftir nefndar leiðbeiningarreglurnar. 
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um ákveðið hundraðshlutfall til kynna hvort að staðganga sé það veruleg að vörurnar 

séu á sama markaði.32 

Þrátt fyrir þessa kosti SSNIP prófsins þá hefur það einnig ákveðna galla og þá 

sérstaklega varðandi mat á markaðsráðandi stöðu skv. 11. gr. skl. Sú staða getur 

verið uppi að fyrirtæki með markaðsráðandi stöðu sé búið að hækka verð vörunnar 

það mikið að hækkun upp á 5-10% myndi gera það að verkum að viðskiptavinir 

myndu kaupa aðra vöru í staðinn og þar af leiðandi væri SSNIP prófið komið í 

mótsögn við sjálfan sig. Þar af leiðandi er tekið fram í 19. gr. leiðbeiningarreglnanna 

að markaðsverð kunni þegar að vera hærra en það væri ef virk samkeppni ríkti á 

markaðnum.33 Einnig má velta því fyrir sér hvort almennt efnahagsástand hafi áhrif á 

viðbrögð fólks við verðhækkunum, þ.e. í góðæri myndi áskrifendum ef til vill ekki 

fækka þó verðhækkun veri veruleg en í kreppu væri líklega allt annað uppi á 

teningnum. SSNIP prófið myndi því í góðæri meta áskriftar og opið sjónvarp á 

sitthvorum markaðnum en í kreppu væru þau allt í einu komin á sama markað þó að 

varan sem slík hafi ekkert breyst. 

3.1.1.1.1.2. Eiginleikar vöru 

Eiginleikar vöru geta haft veruleg áhrif á mat á því hvort að vara sé á sama markaði 

eða ekki. Í dómi  Evrópudómstólsins nr. C-27/76 (United Brand)34 kom fram að 

eiginleikar vöru skiptu máli við mat á staðgöngu þeirra. Í þeim dóm var talið að 

bragð, mýkt, hversu meðfærilegir bananar væru og notagildi þeirra  gerðu það að 

verkum að þeir voru ekki skilgreindir á sama markaði og ávextir. Þessi dómur 

staðfesti að eiginleikar vöru eru eitt þeirra atriða sem litið er til þegar markaðir eru 

skilgreindir.  

3.1.1.1.1.3. Fyrirhuguð not kaupanda vöru 

Þegar staðganga er metin skipti máli að hafa í huga þær þarfir sem tiltekin kaupandi 

leitast við að uppfylla með vörunni. Þær vörur sem eru á sama markaði eru þær 

vörur sem uppfylla þessar þarfir.35 Í 36. gr. leiðbeiningarreglnanna er niðurstaðan sú 

sama en aftur á móti er bent á það að ekki er einungis horft á áætluð kaup notenda 

við mat á því hvort að um staðgöngu vörur sé að ræða eða ekki. Þau geta þar af 

leiðandi verið liður í matinu og eru það í flest öllum tilfellum. Í dómi EB dómstólsins 

                                            
32

  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls. 57. 
33

  Sama heimild, bls. 58. 
34

  Dómur EB dómstólsins í máli nr. C-27/76, United Brands v. Commission [1978] 1 ECR 207. 
35

  Whish, Richard, Competition law – Fourth Edition, Oxford Press, bls. 33. 
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nr. 6-7/73 (Commercial Solvents)36 var fjallað um fyrirtækið Commercial Solvents 

sem framleiddi nitóprópanog seldi það til Zoja. Zoja framleiddi úr því lyfið, 

etanbútanól, sem notað er við berklum. Commercial Sovents ákvað síðan allt í einu 

að hætta að selja Zoja efnið og Zoja sætti sig ekki við það heldur kærði þá fyrir 

misnotkun á markaðsráðandi stöðu. EB dómstóllinn sagði að þetta væri brot á 

markaðsráðandi stöðu þar sem að Zoja gæti ekki framleitt vöru sína úr öðru hráefni 

en nitóprópan þrátt fyrir að Commercial Sovents hefði haldið öðru fram, þar sem að 

þeir þyrftu að aðlaga framleiðsluferlið sitt af öðru efni með tilheyrandi tilkostnaði. Af 

þessum sökum var það hin sérstöku not sem Zoja hafi fyrir nitróprópan sem réð 

úrslitum á endanum. 

3.1.1.1.1.4. Verð vöru 

Við mat á staðgöngu vöru verður að líta til verðs vörunnar. Verðmunur getur leitt til 

þess að vörurnar eru á mismundi markaði, t.d. Rólex-úr eru ekki á sama markaði og 

venjulegt úr þrátt fyrir að þau uppfylli þær þarfir að einstaklingur viti hvað tímanum 

líður.37 Í ákvörðun framkvæmdastjórnar EB í máli nr. IV.M53 (Skrúfuþotsmálinu) 38 

komst framkvæmdastjórnin að þeirri niðurstöðu að skrúfuþotur væru ekki á sama 

markaði og aðrar þotur þar sem að þær væru helmingi dýrari. Þegar horft er til 

niðurstöðu framkvæmdastjórnarinnar verður ekki undan því vikist að komast að þeirri 

niðurstöðu að þó svo að vörur uppfylli sömu þarfir neytanda þá geta þær verið á 

mismunandi markaði vegna verðlagningar. Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005 

(,,Allt í einu hjá Símanum“) var deilt um það hvort að munur á mínútuverði í GSM 

síma og heimasíma myndiskipta máli við mat á því hvort að um staðgöngu væri að 

ræða eða ekki. Talið var að verðmunurinn væri það mikill að þær telstu ekki til sama 

markaðar. Eru niðurstöðu samkeppnisráðs þar af leiðandi í samræmi við ákvarðanir 

framkvæmdastjórnarinnar.39 

                                            
36

  Dómur EB dómstólsins í sameinuðum málum nr. 6. og 7/73, Institudo Chemioterapico Italiano SpA 
og Commercial Solvents Corp v. Commission [1974] ECR 223. 

37
  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls. 59. 

38
  Ákvörðun framkvæmdastjórnar EB í máli nr. IV.M53, Aéropatiale/Almenia/De Havilland, OJ [1991] 

L 334. 
39

  Ákvörðun samkeppniseftirlitsins nr. 21/2005 varðandi mínútuverð í GSM og Heimasíma. 
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3.1.1.1.1.5. Uppbygging framboðs og eftirspurnar 

Ef uppbygging framboðs og eftirspurnar er með tilteknum hætti þá geta vörurnar 

talist vera hvor á sínum markaði  þrátt fyrir að þær séu nákvæmlega eins.40 Í máli EB 

dómstólsins nr. 322/81 (Michelinmálinu)41 komst EB dómstóllinn að þeirri niðurstöðu 

að varadekk undir trukka væru ekki á sama markaði og ný dekk undir trukka. Var þar 

á því byggt að þar sem að dekkin væru seld undir allt öðrum kringumstæðum væri 

um tvo aðskilda markaði að ræða. 

3.1.1.1.1.6. Markaðir sem lög og reglur hafa ákvarðað 

Lög og reglur geta haft áhrif á markaði. Markaður getur til að mynda verið 

afmarkaður með lögum og engar staðgönguvörur leyfðar nema að uppfylltum 

ákveðnum skilyrðum laga.42 Þá geta sérlög takmarkað aðgang nýrra aðila inn á 

markað. Svo að sérlög geti haft þau áhrif, t.a.m. að takmarkað aðgang annarra að 

markaði, þurfa þau að geyma ósamrýmanleg ákvæði við gildissvið samkeppnislaga. 

Einnig þurfa lögin að geyma sérstakar reglur um heimild eða skyldu til aðgerða sem 

raska samkeppni. Þessi skilyrði komu m.a. fram í úrskurði áfrýjunarnefndar 

samkeppnismála nr. 4/1997 (Læknamálið),43 en í því tilviki var Tryggingarstofnun 

gert að annast sjúkratryggingar samkvæmt ákvæðum laga um almannatryggingar og 

var á þeim forsendum heimilt að gera samning sem undir öðrum kringumstæðum 

hefði brotið í bága við samkeppnislög. 

3.1.1.1.1.7. Aðrar aðferðir 

Þó svo að margar aðferðir sé nefndar hér að ofan við greiningu á því hvort að um 

staðgönguvörur sé að ræða eða ekki eru fleiri aðferðir sem hægt er að notast við. 

Ekki er talið að nauðsynlegt sé að fara yfir þau öll þar sem að tilgangur ritgerðarinnar 

krefst þess ekki. Þó má benda á aðra þætti sem notaðir eru til að meta hvort vörur 

eru á sama markaði eða ekki, en þær aðferðir eru t.d. fyrir- og eftirmarkaðir (e. 

primary market og after market) og gögn frá fyrirtækjum. 

                                            
40

  Allison, Jones og Brenda, Sufrin, EC Competition Law, text, case and materials, Oxford University 
Press 2001, bls. 78. 

41
  Dómur EB dómstólsins í máli nr. 322/81, NV Nederlandsche Baden – Industrie Michelin v 

Commission, [1983] ECR 3461. 
42

  Allison og Sufrin, EC Competition Law, text, case and materials, bls. 274. 
43

  Úrskurður áfrýjunarnefndar samkeppnismála nr. 4/1997, Tryggingarstofnun Ríkisins gegn 
samkeppnisráði. Sjá sambærilegt álitaefni hjá áfrýjunarnefnd samkeppnismála nr. 1/2003, 
Flugstöð Leifs Eiríkssonar hf. gegn samkeppnisráði. 
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3.1.1.1.2. Framboðsstaðganga (e. Supply-side subsititutability) 

Oftast er það þannig að staðganga er metinn út frá sjónarhóli neytenda.44 Þó geta 

komið upp aðstæður þar sem framleiðendur, sem ekki framleiða staðgönguvöru 

teljist engu að síður vera á sama markaði.45 Þetta getur átt sér stað með þeim hætti 

að framleiðandi vöru B, sem ekki er á sama markaði og vara A, á mjög auðvelt með 

að breyta framleiðslu sinni þannig að vara hans verði á sama markaði og vara A, án 

þess að leggja út í mikinn kostnað, skv. málsgrein 20 í leiðbeiningarreglunum.46 Með 

því að setja þessa vöru á markaðinn mun það raska þeirri samkeppnislegu stöðu 

sem aðrar vöru höfðu fyrir þann tíma og hafa þannig áhrif hegðun þeirra. Þessi áhrif 

eru marktæk til að meta áhrif á eftirspurnina. Sem dæmi mætti taka saumastofu sem 

framleiðir ungbarnaföt og aðra sem framleiðir unglingafatnað, þessar vörur eru langt 

frá því að vera staðgönguvörur en saumastofurnar geta auðveldlega breytt 

framleiðslu sinni og farið í beina samkeppni við hvor aðra og teldust því vera á sama 

markaði. Í máli EB dómstólsins var því  (Continental Can málinu)47 var því slegið 

föstu, en þar sagði hann að markað yrði að skilgreina með tilliti til staðgöngu á 

framboði jafnt sem eftirspurn.48 

3.1.2. Landfræðilegur markaður 

Skilgreining á landfræðilegum markaði er einnig nauðsynleg til að meta 

markaðsstyrk fyrirtækja49 og getur skilgreining hans haft veruleg áhrif á niðurstöðu 

mats.50 Staðganga getur verið á milli vara og þær, þar af leiðandi, á sama 

vörumarkaði en sé landfræðilegur markaður ekki skilgreindur sá sami er ekki hægt 

að tala um staðgöngu á milli varanna.51 Landfræðilegur markaður er það landsvæði 

sem hefur áþekk samkeppnisréttarskilyrði í kaupum og sölum á tilteknum vörum og 

þjónustu. Landfræðilegur markaður getur verið allt frá afmörkuðum stað eða svæði 

eins og höfuðborgarsvæðinu52 eða staðbundnu, t.d. flugstöð,53 landsmarkaður  eða 

                                            
44

  Whish, Competition law – Fifth Edition, bls. .31. 
45

  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls. 60. 
46

  Sambærileg skýring í Allison og Sufrin, EC Competition Law, text, case and materials, bls. 44 
47

  Dómur EB dómstólsins í sameinuðum málum nr. 6. og 7/72, Europemballage Corp & Continental 
Can Co Inc v. Commission [1972] ECR 215. 

48
  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls.60. 

49
  Whish, Competition law – Fifth Edition, bls. 39. 

50
  Sama heimild, bls. 39. 

51
  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls. 61. 

52
  Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 5/1998, Yfirtaka Myllunnar-Brauðs hf. á Samsölubakaríi hf., 

bls. 14. 



22 
 

alþjóðamarkaður.54 Samkeppnisyfirvöld á Íslandi hafa notað mjög sambærileg 

sjónarmið og notuð eru í EES/EB-rétti við mat á landfræðilegum markaði. 

Í 28–31. gr. leiðbeiningarreglna framkvæmdastjórnarinnar um skilgreiningu 

markaða í samkeppnisrétti er talað um að markaðurinn sé afmarkaður. Því 

afmarkaðar sem landið er, landfræðilega, því minni líkur á því að um sé að ræða 

markað sem nær yfir landamæri. Ísland er eyja og hefur samkeppniseftirlitið hér á 

landi þar af leiðandi haft tilhneigingu til að túlka landið allt sem einn markað. 

Markaðurinn hefur í einstaka tilfellum verið túlkaður þrengra55 en mun sjaldgæfara er 

að hann sé túlkaður rýmri en landið allt. 

3.1.2.1.  Hvernig er landfræðilegur markaður metinn 

Þó svo að samkeppniseftirlitið hafi tilhneigingu til að skilgreina landfræðilegan 

markað á Íslandi sem landið allt eru ákveðnar aðferðir og sjónarmið sem 

samkeppniseftirlitið vinnur eftir þegar markaðurinn er metinn. Við mat á 

landfræðilega markaðnum stuðst við SSNIP prófið, flutningskostnað, o.fl. sem fjallað 

verður nánar um hér á eftir. 

3.1.2.1.1. SSNIP prófið 

Hægt er að nota SSNIP prófið til að mæla staðgöngu á vörumarkaði. Við mat á því er 

það notað með sama hætti og gert er við mat á þjónustumarkaði. Ef lítil en varanleg 

verðhækkun tiltekinnar vöru á svæði A veldur því að kaupandi snúi sér til annars 

seljanda á svæði B, þá eru svæði A og B hluti af sama landfræðilega markaðinum.56 

Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 4/2001 (Lyfjumálinu)57 komst samkeppnisráð að 

þeirri niðurstöðu að ef verð á lyfjum á höfuðborgarsvæðinu myndi hækka um 5-10% 

myndi það ekki þýða að neytendur myndu í það miklum mæli hætta að kaupa lyf þar 

og beina viðskiptum sínum til apóteka á landsbyggðinni og þannig yrði sú 

verðhækkun óarðbær. Þessi niðurstaða þýddi að höfuðborgarsvæðið var skilgreint 

sem sérstakur markaður. 

 

                                                                                                                                        
53

  Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 35/2000, Kvörtun Vallarvina ehf. yfir samkeppnishömlum 
flugmálayfirvalda á Keflavíkurflugvelli og Flugstöð Leifs Eiríkssonar gagnvart starfsemi fyrirtækisins 
á Keflavíkurflugvelli, bls. 14. 

54
  Ákvörðun framkvæmdastjórnar EB í máli nr. VI/M.1069, World ComMCI 0J [1999] L116/1, 82. mgr. 

Í málinu var talið að um alþjóðamarkað væri að ræða fyrir hágæða internet tengingar. 
55

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 5/1998, Yfirtaka Myllunnar-Brauðs hf. á Samsölubakaríi hf. 
56

  28. mgr. leiðbeiningarreglnanna. 
57

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 4/2001, Samruni Lyfju hf. og Lyfjabúða hf. 
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3.1.2.1.2. Lög og reglur 

Lög og reglur sem takmarka, torvelda eða hindra innflutning á vörum til ákveðins 

landsvæðis geta gert samkeppnisskilyrði það ólík milli landsvæði að þau teljast ekki 

hluti af sama markaði.58 Þau lög sem geta takmarkað, torvelt eða hindrað flæði vöru 

og þannig haft áhrif á landfræðilegan markað eru t.d. út- eða innflutningsbönn, 

aðflutningsgjöld sem hindra viðskipti milli landa, tollar ásamt fleiri lögum og reglum. Í 

ákvörðun samkeppnisráð varðandi Fóðurblönduna59 var markaðurinn ekki talinn ná 

út fyrir Ísland. Samkeppnisráð benti á til stuðnings að tilbúið fóður sem selt er hér á 

landi er nánast allt unnið hér innanlands , og er innflutningur á tilbúnu fóðri hverfandi 

lítill, enda mun hærri tollar lagðir á tilbúið innflutt fóður heldur en fóðurgerðarefni. Þá 

er ekki um að ræða útflutning á tilbúnu fóðri frá Íslandi. Er því ljóst að landfræðilegi 

markaðurinn er ekki stærri en Ísland. Hefðu innflutningstollar á tilbúnu fóðri ekki verið 

til staðar hefði líklega verið hægt að hafa víðari skilgreiningu á markaðinum. 

3.1.2.1.3. Flutningskostnaður 

Sé verðmæti vörunnar mikið og flutningskostnaður lítill, t.d. demantar, þá er 

landfræðilegur markaður yfirleitt skilgreindur stór. Séu hlutföllin aftur á móti öfug er 

landfræðilegur markaður skilgreindur mjög þröngt.60 Á Íslandi og Evrópu er mikill 

munur á því hvernig þessi aðferð eða sjónarmið er notað við mat á landfræðilegum 

markaði. Ísland er eyja og þar af leiðandi þarf allt sem flutt er til eða frá landinu að 

vera flutt með sjó- eða loftflutningum. Flutningskostnaður á vörum til og frá landinu 

almennt er því mjög hár. Þessi staðreynd hefur oftar en ekki haft þau áhrif að 

niðurstaðan á landfræðilegum markaði er landið allt. Í Evrópu hefur raunin hins vegar 

verið önnur þar sem að flutningur á milli landa er ekki það mikill þar sem að löndin 

liggja öll saman. Í ákvörðun framkvæmdastjórnarinnar í máli nr. L-272/27 (Tetra Pak 

málinu)61  var niðurstaðan sú að landfræðilegur markaður væri öll Evrópa þar sem að 

flutningskostnaður drykkjarumbúða var mjög lágur. Á Íslandi hefur markaðurinn verið 

skilgreindur þrengra heldur en landið allt sökum þess að flutningskostnaður hefur 

verið talinn það mikill miðað við verð vörunnar að það borgaði sig ekki að flytja hana 

                                            
58

  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls. 63. 
59

  Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 29/2001,Yfirtaka Mjólkurfélags Reykjavíkur svf. og Lýsis hf. á 
Fóðurblöndunni hf., bls. 7. 

60
  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls. 63. 

61
  Ákvörðun framkvæmdastjórnarinnar EB í máli Tetra Park, OJ [1988] L272/27. 
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á milli landshluta. Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 38/2000 (Malarflutningsmálinu)62 

var niðurstaðan sú að flutningskostnaður var talinn það mikill að markaðurinn var 

skilgreindur mjög staðbundið. Samkeppnisráð sagði að vegna þyngdar á sandi og 

möl og lítils verðgildis þeirra væri landfræðilegur markaður skilgreindur við nærsveitir 

Snæfellsbæjar. Þrátt fyrir að um lítið land sé að ræða getur landfræðilegur markaður 

verið skilgreindur minni vegna flutningskostnaðar út frá verðmæti vörunnar. 

Sambærilega niðurstaða var í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 36/2000 

(Prentsmiðjumálinu)63 en þar var flutningskostnaður milli landsvæða talinn fela í sér 

veigamiklar vísbendingar um að svæði tilheyri mismunandi landfræðilegum 

mörkuðum.64 Prentun erlendis þurfti því að vera um 20-30% ódýrar en hér á landi til 

að um sama landfræðilega markaðinn væri að ræða þar sem flutningskostnaðurinn 

væri það mikill við að koma vörunni til Íslands. Var því landfræðilegur markaður 

talinn vera Ísland. 

3.1.2.1.4. Ólík markaðshlutdeild fyrirtækja eftir landsvæðum. 

Áþekk markaðshlutdeild í fleiri en einu ríki getur gefið til kynna að landfræðilegi 

markaðurinn sé stærri en eitt ríki. Ef umtalsverður munur er aftur á móti á 

markaðshlutdeild eftir ríkjum bendir það sterklega til þess að um landsmarkað sé að 

ræða.65 Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 36/2000 (Prentsmiðjumálinu)66 taldi 

samkeppnisráð að til að svæði teljist tilheyra víðari landfræðilegum markaði verði að 

vera um það að ræða, að markaðshlutdeild keppinauta sé sambærileg á báðum 

svæðum. Það er mat samkeppnisráðs að sú staðreynd að einn íslenskur aðili ráði 

yfir 60% markaðarins, sem að öðru leyti skiptist milli fjölmargra aðila í mörgum 

þjóðlöndum, gefi glöggt til kynna að uppbygging íslenska markaðarins sé eðlisólík 

markaðsuppbyggingu annars staðar í heiminum. Markaðsskilyrði benda því til þess, 

að landfræðilegi markaðurinn fyrir bóka- og tímaritaprentun fyrir íslenska aðila sé 

Ísland.  

                                            
62

  Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 38/2000, kvörtun Stefáns Björgvinssonar yfir samkeppnis-
hömlum í tengslum við aðgang að málaranámi í Snæfellsbæ, bls. 4. 

63
  Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 36/2000, Yfirtaka Prentsmiðjunnar Odda hf. á Steindórsprenti-

Gutenberg ehf., bls. 17-18. 
64

  28. – 31. mgr. leiðbeiningarreglnanna. Sjá einnig til dæmis ákvörðun framkvæmdastjórnarinnar í 
máli nr. IV/M.308, Kali und Sals/Mdk/Treuhand, OJ [1994] L 189/38. 

65
  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls. 65.  

66
  Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 36/2000, yfirtaka Prentsmiðjunnar Odda hf. á Steindórsprenti-

Gutenberg ehf., bls. 16. 
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3.1.2.1.5. Innkaupamynstur viðskiptavina 

Þegar landfræðilegur markaður er metinn er litið til þess hvernig innkaupamynstur 

viðskiptavina er. Ef viðskiptavinir eru að kaupa vöru og þjónustu af innlendum og 

erlendum aðilum er meiri líkur á því að markaðurinn verði skilgreindur þannig að 

hann nái til fleiri en eins ríkis. Sé einungis skipt við innlenda aðila er markaðurinn að 

öllum líkindum takmarkaður við eigið ríki. Í ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 

28/2000 (KSÍ miðakaupamálinu)67  keyptu íslendingar að stærstum hluta til alla miða 

á sína landsleiki Íslands hér á landi. Þó svo að boðið sé uppá að kaupa miða á 

landsleiki Íslands erlendis þá taldi samkeppnisráð ekki hægt að líta svo á að það 

myndi orsaka það að markaðurinn væri skilgreindur rýmri heldur en Ísland.  

3.1.2.1.6. Gagnkvæm samkeppni milli landsvæða 

Til þess að samkeppni teljist vera á milli landsvæða þarf samkeppnin að vera 

gagnkvæm, þ.e. keppinautar á svæðunum þurfa að eiga í samkeppni sín á milli. Það 

er ekki nóg að annar aðilinn sé í samkeppni við hinn heldur þurfa þeir að vera í 

samkeppni hvor við annan.68 Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 28/2000 (Lyfjamálinu) 

var ýtarlega farið yfir skilgreininguna á því hvað væri að vera í samkeppni við hvorn 

annan, en þar segir Samkeppnisráð: 

Ráðið getur þó fallist á að slík verðhækkun apóteka á landsbyggðinni kynni að 
hafa þau áhrif að neytendur þar myndu beina viðskiptum sínum til apóteka á 
höfuðborgarsvæðinu. Þetta þýðir m.ö.o. að apótek á höfuðborgarsvæðinu 
veita apótekum utan þess ákveðið samkeppnislegt aðhald. Þetta hafa 
samrunaaðilar bent á m.a. með dæmum. Hins vegar er ekkert sem bendir til 
þess að samkeppnin sé gagnkvæm, þ.e. að apótekin á höfuðborgarsvæðinu 
keppi við apótek utan þess um viðskipti íbúa höfuðborgarsvæðisins. Til þess 
að fyrirtæki teljist tilheyra sama landfræðilega markaðnum þurfa 
samkeppnisskilyrðin á hinu landfræðilega svæði að vera sambærileg og 
samkeppni innan þess gagnkvæm. Með öðrum orðum þá þurfa keppinautar á 
svæðunum að eiga í samkeppni sín á milli.69 

Þar sem viðskiptavinir myndu ekki leita annað eftir þjónustu þó svo að verðið myndi 

hækka taldi samkeppnisráð að landfræðilegir markaðir væru ekki þeir sömu. 

                                            
67

  Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 28/2000, Kvörtun neytendasamtakanna yfir samtvinnun 
Knattspyrnusambands Íslands við sölu á aðgöngumiðum að tveimur landsleikjum í knattspyrnu, 
bls.6. 

68
  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls. 65. 

69
  Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 4/2001, Samruni Lyfju hf. og Lyfjabúða hf., bls. 13. 
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3.1.2.1.7. Eðli og einkenni vöru eða þjónustu 

Eðli og einkenni vöru eða þjónustu getur haft áhrif við mat á landfræðilegum 

markaði. Kom það skýrt fram í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 5/1998 (Myllumálinu)70 

en þar var afstaða samkeppnisráðs, til þessa þáttar skýr, þar var megin ástæða 

niðurstöðu þeirra um landfræðilegan markað byggð á því að vegna eðlis þeirra 

vörutegunda sem eru meginþorri framleiðslu Myllunnar og SB, þ.e. ný brauð og 

kökur sem hafa takmarkað geymsluþol, hefur vörunum einkum verið dreift til 

matvöruverslana á höfuðborgarsvæðinu og næsta nágrenni. Féllst samkeppnisráð 

því á að skilgreina markað Myllunnar og SB sem Reykjavík og næsta nágrenni út af 

einkennum vörunnar. 

3.1.2.1.8. Önnur sjónarmið við mat 

Þau sjónarmið sem nefnd hafa verið hér eru ekki tæmandi talning af þeim 

sjónarmiðum sem beitt er eða má beita við mat á landfræðilegum markaði. Önnur 

sjónarmið á borð við, t.d. upplýsingar frá fyrirtækinu sjálfu, þörf kaupanda á nálægð 

við seljanda og eðli eftirspurnar á viðkomandi stað eru einnig sjónarmið sem horft er 

til við mat á landfræðilegum markaði og í sumum tilfellum er ekki hægt að komast að 

niðurstöðu um landfræðilega markað án þess að taka tillits til þeirra. Ákveðið var að 

taka aðeins þau sjónarmið sem talin eru hvað mikilvægust til að sýna fram á hversu 

mikið ferli og hversu nauðsynlegt það er að vanda vel til verka þegar hinn rétti 

landfræðilegi markaður er fundinn. 

3.1.3. Tímalegi markaðurinn 

Þær vörur eða þjónusta sem standa kaupanda til boða þegar hann þarfnast þeirra 

teljast hluti af tímalega markaðnum. Jafnvel getur sú staða verið uppi að um 

sérstakan markað sé að ræða á tilteknu tímabili. Í dæmaskyni mætti hugsa sér að í 

landbúnaðarhéraði bjóðist einu sinni á ári fersk uppskera á sérstökum afurðamarkaði 

sem ekki væri í boði á öðrum tímum ársins. Í slíku tilviki er ekki ólíklegt að eiginleikar 

hinnar árstíðarbundnu vöru séu gerólíkir eiginleikum þeirrar vöru sem almennt 

býðst.71 Getur sú staða verið uppi að viðskiptavinur getur einungis fengið tiltekna 

vöru á þessu tiltekna tímabili og kemur þessi liður því til skoðunar við mat á því 

hvaða markaði vara eða þjónusta tilheyrir. Tímalegi markaðurinn er sjaldnast 

                                            
70

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 5/1998, Yfirtaka Myllunnar-Brauðs hf. á Samsölubakaríi hf. bls. 21. 
71

  Ákvörðun samkeppniseftirlits nr. 6/2010, Yfirtaka Arion banka hf. á 1998. hf., bls. 6. Nánari 
skilgreiningar á tímalega markaðnum í þessari ákvörðun.  
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mælikvarði við mat á því hvaða markaði sé átt við í fjarskiptarétti. Sú 

fjarskiptaþjónusta sem boðið er upp á er til staðar á hvaða árstíma sem er og hvaða 

tíma sólahrings sem er. Af þeim sökum er ekki farið nánar út í skýringu á tímalega 

markaðnum. 

3.2. Markaðsskilgreiningar á fjarskiptamarkaði 

Markaðsgreining er aðferð til þess að skilgreina samkeppnisleg mörk á milli 

fyrirtækja, sbr. 2. gr. leiðbeiningarreglnanna. Aðal markmið markaðsgreininganna er 

að skilgreina á kerfisbundinn hátt samkeppnislegar hömlur sem fyrirtæki standa 

frammi fyrir72 í þeim tilgangi að meta umtalsverðan markaðsstyrk fyrirtækja. 

Þann 25. júlí 2003 voru samþykkt ný lög um fjarskipti sem tóku gildi á Íslandi, 

fjarskiptalögin nr. 81/2003. Með innleiðingu þeirra innleiddar fjórar tilskipanir 

Evrópusambandsins um fjarskipti.73 Fjarskiptalögunum er ætlað að skapa einsleit 

starfsskilyrði fyrir fjarskiptafyrirtæki í Evrópu, takmarka hindranir og um leið skapa 

skilyrði fyrir sjálfbæra samkeppni til hagsbóta fyrir neytendur.74 Í fjarskiptalögunum er 

fjallað um verkefni Póst- og fjarskiptastofnunar. Eitt af þeim verkefnum er skv. 16. gr. 

fsl., að skilgreina þjónustu- eða vörumarkaði og landfræðilega markaði í 

fjarskiptaþjónustunni í samræmi við meginreglur samkeppnisréttar og skuldbindingar 

samkvæmt samningum um Evrópska efnahagssvæðið. Við gerð þessara 

skilgreininga skal Póst- og fjarskipastofnun hafa samráð við Samkeppniseftirlitið 

þegar það á við. Greining á mörkuðum er ekki varanleg heldur er reglulegt 

endurskoðunarferli á þeim. Markaðirnir breytast stöðugt og þess vegna er veruleg 

nauðsyn á endurskoða mat á þeim innan skynsamlegra tímafrests. Greining 

markaða er gerð með tilliti til þróunar þeirra í nánustu framtíð að því marki sem 

mögulegt er. Tímabilið sem miðað er við á að endurspegla sérkenni viðkomandi 

                                            
72

  The main purpose of market definition is to indentify in a systematic way the competitive 
constraints that the undertakings involved face. 

73 
 Tilskipun Evrópuþingsins og ráðsins nr. 2002/19/EB frá 7. mars 2002 um aðgang að, og 
samtengingu við, fjarskiptanet og aðstöðu sem þeim tengist (aðgangs- og samtengingartilskipun). 
Tilskipun Evrópuþingsins og ráðsins nr. 2002/20/EB frá 7. mars 2002 um veitingu heimilda fyrir 
fjarskiptanet og þjónustu (heimildartilskipun). 
Tilskipun Evrópuþingsins og ráðsins nr. 2002/21/EB frá 7. mars 2002 um sameiginlegan ramma 
stjórnsýslu um fjarskiptanet og þjónustu, hér eftir nefnd Rammatilskipun. 
Tilskipun Evrópuþingsins og ráðsins nr. 2002/22/EB frá 7. mars 2002 um alþjónustu og réttindi 
notenda í sambandi við fjarskiptanet og þjónustu (alþjónustutilskipun). 
Tilskipun Evrópuþingsins og ráðsins nr. 2002/58/EB frá 12. júlí 2002 um vinnslu persónulegra 
upplýsinga og verndun einkalífs í fjarskiptum (persónuverndartilskipun).  

74
  Póst- fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, ágúst 2009, mgr. 1, bls. 4.  
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markaðar og áætla hvenær næsta markaðsgreining á honum fer fram, sbr. 20. gr. 

leiðeiningarreglna ESA.75 

Rétt skilgreindur markaður er upphafspunktur í öllum málum sem tengjast 

samkeppnismálum. Erfitt er að átta sig á því hvort að ákvæði laganna séu brotin ef 

enginn markaður er fyrir hendi sem brotin hafa átt að gerast á. Markaðsskilgreiningar 

eru þar af leiðandi tæki sem við notum til þess að leiða í ljós þá samkeppni sem 

fyrirtæki standa frammi fyrir eða kunna að standa frammi fyrir. Fyrirtæki í 

markaðsráðandi stöðu mega ekki misbjóða samkeppnisaðilum sínum með aðgerðum 

sem markaðsráðandi fyrirtækjum er óheimilt að gera. Þó svo að markaðsráðandi 

fyrirtækjum sé þetta óheimilt þá er minni fyrirtækjum þetta heimilt á grundvelli, 

minniháttarreglunnar á samkeppnisréttarsviðinu. Hún veitir minni fyrirtækjum heimild 

til þess að hafa samráð við keppninaut eða önnur minni fyrirtæki og þannig stuðla að 

samráði án þess að það sé refsivert. Sé markaðsráðandi fyrirtæki aðili í samráðinu 

þá er það óheimilt. 

Af því sögðu er mikilvægt að Póst- og fjarskiptastofnun leggi mikið upp úr því 

að skilgreina markaðinn rétt og hefur stofnunin sett sér upp ákveðnar verklagsreglur 

til að reyna að koma í veg fyrir mistök í markaðsgreiningunni. Póst- og 

fjarskiptastofnun hefur skipt matinu niður í þrjú skref; 

1)  Þjónustumarkaðir eru skilgreindir og afmarkaðir landfræðilega.  
2) Sérhver markaður sem hefur verið skilgreindur er tekinn til greiningar ogkannað 

hvort samkeppni þar sé virk og tekin ákvörðun um hvort útnefna beri eitt eða 
fleiri fyrirtæki með umtalsverðan markaðsstyrk.  

3)  Ákvörðun er tekin um hvort leggja skuli á, viðhalda, breyta eða draga til baka 
kvaðir á fyrirtæki. 

Verður núna nánar vikið að markaðsgreiningarferli Póst- og fjarskiptastofnunar og 

það útskýrt nánar. 

3.2.1. Á hverju byggir Póst- og fjarskiptastofnun mat sitt? 

Framkvæmdastjórn ESB hefur gefið út leiðbeiningar um markaðsgreiningu og mat á 

umtalsverðum markaðsstyrk76 og hins vegar tilmæli um viðkomandi markaði.77 ESA 

                                            
75

  EFTA Surveillance Authority Guidelines of 14 July 2004 on market analysis and assessment of 
significant market power under the regulatory framework for electronic communications networks 
accordance with directive 2002/21/EC of the European Parliament and of the Council on a 
common regulatory framework for electronic communication networks and services referred to in 
Annex XI of the Agreement on the European Economic Area. Hér eftir verður vísað til þeirra sem, 
Leiðbeiningar ESA. 

76
  Commission Guidelines on market analysis and the assessment of significant market power under 

the Community regulatory framework for electronic networks and services, 2002/C 165/3.  
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hefur gefið út sambærilegar leiðbeiningar og tilmæli.78 Þegar Póst- og 

fjarskiptastofnun gerir markaðsgreiningar hefur stofnunin til hliðsjónar þau tilmæli 

sem ESA hefur gefið út. Tilmæli ESA gera ráð fyrir því að þjónustumarkaðurinn sé 

flokkaður í tvo markaði, annars vegar smásölumarkað79 og hins vegar 

heildsölumarkað,80 Póst- og fjarskiptastofnun ber að gera umrædda greiningu í 

samræmi við fjarskiptalög og skuldbindingar Íslands skv. samningnum um evrópska 

efnahagssvæðið nr. 2/1993.81 82 Þar sem fjarskiptalögin gera ráð fyrir að markaðirnir 

séu skilgreindir í samræmi við íslenskar aðstæður83 má gera ráð fyrir að 

markaðsskilgreiningarnar verði á einhvern hátt frábrugðnar þeim sem tilmælin fara 

fram á, en reynt hefur verið að fylgja þeim eins vel og hægt er. Póst- og 

fjarskiptastofnun hefur skv. Tilmælum ESA skilgreint þá 18 markaði sem þar er 

óskað eftir að séu skilgreindir. Hins vegar hafa verið innleidd ný tilmæli ESA frá 

200884 sem krefjast þess að markaðirnir verði skilgreindir sem sjö talsins og hefur 

Póst- og fjarskiptastofnun ekki gefið út markaðsgreiningu á neinum þeirra enn sem 

komið er.  

3.2.1.1. Hvernig Póst- og fjarskiptastofnun stendur að matinu 

Þegar Póst- og fjarskiptastofnun metur markaði  á stofnunin að gera það í samræmi 

við meginreglur samkeppnisréttar og skuldbindinga samkvæmt EES-samningnum, 

skv. 16. gr. fsl. Póst- og fjarskiptastofnun skal með hliðsjón af 16. gr. fsl greina 

viðkomandi markaði með hliðsjón af skuldbindingum skv. samningum um Evrópska 

efnahagssvæðið, sbr. 17. gr. fsl. Einnig hafa verið settar reglur nr. 741/2009 frá 10 

ágúst 2009 sem tiltaka hvað skuli hafa til hliðsjónar við gerð markaðsgreininga.Í 15. 

                                                                                                                                        
77

  Núgildandi tilmæli eru; Efta Surveillance Authority Recommendation of 5 November 2008 on 
relevant product and service markets within the electronic communications sector susceptible to ex 
ante regulation in accordance with the Act referred to at point 5cl of Annex XI to the EEA 
Agreement (Directive 2002/21/EC of the European Parliament and of the Council on a common 
regulatory framework for electronic communication networks and services.  

78
  Núgildandi tilmæli eru; Efta Surveillance Authority Recommendation of 5 November 2008 on 

relevant product and service markets within the electronic communications sector susceptible to ex 
ante regulation in accordance with the Act referred to at point 5cl of Annex XI to the EEA 
Agreement (Directive 2002/21/EC of the European Parliament. Hér eftir verður vísað til þeirra sem, 
Tilmæli ESA. 

79
  Markaður sem byggir á þjónustu fyrir endanotendur. 

80
  Markaður sem byggir á aðgengi þjónustuveitanda að nauðsynlegri aðstöðu til að veita 

fjarskiptaþjónustu. 
81

  Hér eftir nefndur EES-samningurinn 
82

  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 12. bls 7. Sjá einnig 16. gr. fsl. 
83

  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 12. bls 7. 
84  Sama heimild og neðanmálsgrein 77. 
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gr. í kynningarriti um markaðsgreiningu Póst- og fjarskiptastofnunar frá því í ágúst 

2009 er staðgönguvara og staðgönguþjónusta skilgreind á þessa leið: 

Staðgöngu vara og staðgönguþjónusta er síðan skilgreind á þá leið að vara eða 
þjónusta, sem að fullu eða verulegu leyti getur komið í stað annarrar, ekki einungis á 
grundvelli hlutlægra eiginleika vörunnar, fyrirhugaðri notkun kaupanda á henni og 
verði, heldur einnig með tilliti til samkeppnisskilyrða og/eða skilyrða eftirspurnar og 
framboðs.

85
 

Þessi skilgreining er byggð á 4. gr. samkeppnislaga nr. 8/1993, núverandi  5. tl. 4. gr. 

samkeppnislaga nr. 44/2005.86 Staðgengdarvara og staðgengdarþjónusta er vara 

eða þjónusta sem að fullu eða verulegu leyti getur komið í stað annarrar. Staðganga 

er metin út frá tveimur sjónarhornum. Annars vegar eftirspurnarstaðganga87 og hins 

vegar framboðsstaðganga.88 Framboðsstaðgangan tengist mati á mögulegri 

samkeppni á meðan eftirspurnarstaðgangan hefur verið talin undirstaða 

markaðsskilgreininga.89 Af þessu leiðir að þær vörur sem veita samkeppnislegt 

aðhald eru því nefndar staðgönguvörur og samanstendur hver markaður af vörum 

sem hafa innbyrðis staðgegni. Vörur sem geta aðeins að litlum hluta komið í stað 

annarrar eru þar af leiðandi ekki á sama markað.90 Þetta eru þau sjónarmið sem eru 

við lýði á fjarskiptamarkaði við mat á staðgönguvöru. 

Í tilmælum ESA er fjarskiptamarkaðinum skipt niður í tvö megin svið. Þau eru 

heildsölusvið og smásölusvið. Samkvæmt tilmælunum frá því 2004 var einn 

smásöluhópur, Fastanetið – smásala, sem skiptist síðan í sjö undirmarkaði, og síðan 

tveir heildsölumarkaðir annars vegar Fastanetið – heildsala, sem skiptist í sjö 

undirmarkaði, og hins vegar Farsímar – heildsala, sem skiptist í fjóra undirmarkaði.91 

Í nýju tilmælum ESA hefur þessum mörkuðum verið fækkað í sjö. Þar er annars 

vegar einn markaður fyrir smásölu, aðgangur að fasta talsímanetinu fyrir heimili og 

fyrirtæki og hins vegar einn heildsölumarkaður með sex undirmörkuðum.92 

Markaðsskilgreiningar Póst- og fjarskiptastofnunar snúa því mestmegnis um það að 

skilgreina heildsölumarkaði. 

                                            
85

  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 15, bls. 8. 
86

  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 15, bls. 8. 
87

  Það er hversu auðveldlega viðskiptavinir telji vöruna geta komið í stað annarrar. 
88

  Það er hversu auðveldlega keppninautar tiltekins fyrirtækis geta breytt framleiðslu sinni þannig að 
þeirra vara falli innan þess markaðar sem vara hins tiltekna fyrirtækis er á 

89
  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 16, bls. 8. 

90
  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 15, bls. 9. 

91
  Sjá nánari greiningu á heimasíðu Póst- og fjarskiptastofnunar, aðgengilegt á 

http://www.pfs.is/default.aspx?cat_id=11&module_id=210&element_id=1691, síðast sótt 
20.12.2010. 

92
  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 12, bls. 8. 
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3.2.2. Skilgreining Póst- og fjarskiptastofnunar á landfræðifræðilegum markaði 

Landfræðilegur markaður er mjög mikilvægur til þess að geta metið hvort vörur teljist 

vera á sama markaði eða ekki. Landfræðilegur markaður er skilgreindur eftir að 

þjónustumarkaðurinn hefur verið skilgreindur.  

Meginreglan er að miðað er við umfang fjarskiptanetsins og þess lögsagnarumdæmis 
sem viðkomandi lög ná yfir. Landfræðileg afmörkun byggir einnig á mati á staðgöngu vöru 
eða þjónustu hvort heldur er framboðs- eða eftirspurnarmegin ef lítil en varanleg 
verðhækkun á sér stað. 
Landfræðilegur markaður er það svæði þar sem vörur eða þjónusta eru í boði á 
nægjanlega einsleitum samkeppnislegum forsendum. Við mat á staðgöngu 
eftirspurnarmegin er rétt að taka mið af smekk og landfræðilegu innkaupamunstri 
viðskiptavina. Á grundvelli þessa er hægt að afmarka markaði sem staðbundna, 
svæðisbundna, landið allt eða milli landa, þ.e. að þeir nái yfir fleiri ríki. PFS hefur þó ekki 
heimild til þess að afmarka upp á sitt eindæmi fjölþjóðlega markaði. Ef markaður er talin 
ná yfir fleiri en eitt ríki hafa evrópsku eftirlitsstofnanirnar samstarf um skilgreiningu ásamt 
framkvæmdastjórn ESB og ESA ef við á.

93
 

Tvennt skiptir miklu máli við landfræðilega afmörkun á markaði; annars vegar umfang og 
dreifing fjarskiptanets og hins vegar verð. Ef fjarskiptanet dreifist yfir allt landið er það 
vísbending um að afmörkunin skuli vera landið allt. Ef dreifing netsins er svæðisskipt og 
engin skörun er á milli svæða er það vísbending um að afmörkunin skuli vera 
svæðisskipt. Ef verðið er það sama yfir allt landið er það vísbending um að afmörkunin 
skuli vera landið allt. Sé verðið ólíkt eftir svæðum er það sterk vísbending um að ekki sé 
fyrir hendi staðganga framboðs- eða eftirspurnarmegin og að um aðskilda landfræðilega 

markaði sé að ræða.
94

 

 

Það er því ljóst að mörg álitamál geta verið uppi um markaðsgreiningu þó svo að í 

flestum tilfellum sé markaðurinn skilgreindur sem Ísland. Þær aðferðir og sjónarmið 

sem Póst- og fjarskiptastofnun notar við greiningu landfræðilegra markaða eru því 

sömu aðferðirnar og sjónarmiðin sem gert var ítarleg skil í kafla 3.1.2. 

3.2.3. Aðrir markaðir á fjarskiptamarkaði 

Póst- og fjarskiptastofnun hefur heimild til þess að skilgreina aðra markaði en þá 

sem tilgreindir í kafla 2.1. í tilmælum ESA. Ástæðan fyrir þessari heimild er sú að 

þörf getur verið fyrir sérstakar markaðsskilgreiningar vegna sérstakra aðstæðna hér 

á landi. Ákveði Póst- og fjarskiptastofnun að skilgreina nýjan markað þarf að gera 

það í samráð við ESA. Póst- og fjarskiptastofnun hefur ekki nýtt sér þennan 

möguleika enn sem komið er. 

Póst- og fjarskiptastofnun þarf að uppfylla ákveðin skilyrði við skilgreiningu 

markaða áður en hægt er að leggja kvaðir á þá, með það að markmiði að ákveða 

                                            
93

  Fjallað er um afmörkun landfræðilegra markaða í kafla 2.2.2 í leiðbeiningunum ESA og 
Leiðbeiningarreglunum.  

94
  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 28, bls. 9 og 10. 
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hvort beita eigi fyrirfram (e. ex ante) kvöðum gagnvart fyrirtækjum á mörkuðunum.95 

Mat Póst- og fjarskiptastofnunar á þessum mörkuðum skal fara eftir ákveðinni 

aðferðafræði sem beitt var þegar markaðirnir við tilmælin voru valdir. Þau skilyrði 

sem um ræður eru: 96 

1. Að um sé að ræða miklar og viðvarandi aðgangshindranir, hvort sem þær eiga sér 
skipulagslegar, lagalegar eða stjórnsýslulegar orsakir. Horfa þarf til þess hvort unnt sé 
að yfirvinna slíkar hindranir á tímabilinu sem miðað er við, með tilliti til þess hvað 
fjarskiptamarkaðir eru sveigjanlegir. 

a. Aðgangshindranir varðandi skipulag eða formgerð markaðar geta t.d. tengst 
umfangi fjarskiptanets, óafturkræfum kostnaði og yfirráðum yfir aðstöðu sem 
erfitt er að koma sér upp.  

b. Lagalegar eða stjórnsýslulegar hindranir geta t.d. tengst tíðniúthlutunum.  
2. Að ekki sé að vænta virkrar samkeppni á tímabilinu sem miðað er við. Í tengslum við 

þetta þarf meðal annars að rannsaka hvaða samkeppnisskilyrði liggja að baki 
aðgangshindrununum.  

3. Að beiting gildandi samkeppnisréttar á Evrópska efnahagssvæðinu myndi ekki nægja 
ein og sér til að bæta úr þar sem markaðurinn hefur brugðist. Eftirfarandi atriði geta 
bent til þess:  

a. Ef umfangsmiklar aðgerðir þarf til að leiðrétta markaðsbrest.  
b. Ef hafa þarf afskipti tiltölulega oft og án tafa.  
c. Ef sérstakar aðgerðir þarf til þess að skapa lagalegan fyrirsjáanleika. 

 

Við mat á þeim sérgreindu mörkuðum sem um ræðir skal einnig beita meginreglum 

samkeppnisréttarins, skv. tilkynningu framkvæmdastjórnar ESB um skilgreiningu 

markaðar frá 1997. Skulu þeir einnig vera í samræmi við leiðbeiningarreglur ESA. 

3.3. Markaðsskilgreiningar fjarskiptamarkaðar að mati Samkeppniseftirlitsins 

Komi upp álitamál þess efnis hvort fyrirtæki í markaðsráðandi stöðu hafi brotið gegn 

öðrum fyrirtækjum á markaði er málið kært til Samkeppniseftirlitsins sem úrskurðar í 

því. Flest þau mál sem koma upp snúa að smásölumarkaði fjarskiptafyrirtækjanna 

eins og fram hefur komið er eitt viðamesta hlutverk Póst- og fjarskiptastofnunar að 

skilgreina heildsölumarkaðina. Þrátt fyrir að heildsölumarkaðirnir séu mun fleiri skv. 

tilmælum ESA þá hefur Samkeppniseftirlitið ekki skilgreint heildsölumarkaðina þar 

sem brot á þeim hafa ekki enn komið til álita hjá Samkeppniseftirlitinu. Það er því 

ómögulegt að leggja mat á það hvernig Samkeppniseftirlitið metur heildsölumarkaði 

á fjarskiptamarkaði og verður því einungis skoðaður munurinn á mati á 

smásölumörkuðum. 

                                            
95

  Sjá 6. 7. og 15. gr. Rammatilskipunar, 6. og 22. tl. aðfaraorða tilmæla ESA um viðkomandi markaði 
frá 2008 og kafla 2.2. og 2.3 í skýringum (Explanatory. Memorandum) með til mælum 
framkvæmdastjórnar ESB um viðkomandi markaði frá 2007.  

96
  Kynningarrits Póst- og fjarskiptastofnunar um markaðsgreiningu sem byggt er á reglum ESA. 

Aðgengilegt á http://www.pfs.is/Default.aspx?cat_id=11, síðast sótt 23.11.2010. 
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3.3.1. Mat á þjónustumarkaði 

Samkeppniseftirlitið virðist fara sínar eigin leiðir í mati á mörkuðum á fjarskiptarétti. Í 

ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005 (,,Allt saman hjá Símanum)97 komst 

Samkeppniseftirlitið að þeirri niðurstöðu að fjarskiptamarkaðurinn væri fjórir markaðir 

en ekki sjö eins og markaðsgreiningar Póst- og fjarskiptastofnunar gáfu til kynna. 

Samkeppniseftirlitið skilgreindi markaðina á eftirfarandi hátt; markaður fyrir 

internettengingu, markaður fyrir internetþjónustu, markaður fyrir farsímaþjónustu og 

markaður fyrir talsímaþjónustu. Verður nú gefin nánari skýring á hverjum markaði 

fyrir sig. 

 

3.3.1.1. Markaður fyrir internettengingar 

Samkeppnisráð telur að þegar verið er að ræða um markað fyrir Internettengingu þá 

lúti sá markaður að aðgangi notenda að internetþjónustu, t.d. hvað varðar viðskipti 

sem felast í að tengja viðskiptavini með ákveðnum hætti við Internetið.98 

Viðskiptavinir geta í dag í raun valið á milli fjögurra leiða varðandi tengingu sem þeir 

kjósa. Leiðarnar eru ljósleiðari, ADSL, netpungur99 og svo mínútumæld 

aðgangsleið.100 Ljósleiðara tenging býður upp á allt að, 50 MB/s gagnahraða, ADSL 

sítengingin101 býður upp á 12 MB/s gangahraða en 3G netið býður upp á 7.2. MB/s 

gangahraða.102 103 Mínútumæld upphringi internet tenging er þannig að notandi þarf 

að tengjast netinu í gegnum tölvuna sína í hvert sinn. Þessar tengingar bjóða ekki 

upp á meiri hraða en 128 kb/s í tilvikum ISDN tenginga.104 Í ljósi þess hve 

internettengingarnar geta verið fjölbreyttar þó svo þær hafi allar þær hlutverk að gera 

mönnum kleift að tengjast veraldarvefnum komst Samkeppniseftirlitið að þeirri 

                                            
97

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta ehf.vegna misnotkunar 
LandssímaÍslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði 
fyrirtækisins undir heitinu ,,Allt saman hjá Símanum“, bls. 14. 

98
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar Landssíma 

Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir 
heitinu „Allt saman hjá Símanum“, bls. 15. 

99
  ADSL og Netpungur eru sítengdar internettengingar. 

100
  Þessi leið er ennþá möguleiki en hún er nánast ekkert notuð hjá fjarskiptafyrirtækjum. Allar borgir 
og bæir hér á landi eru komnir með ADSL eða ljósleiðara. Mínútumælda aðgangsleiðin er því 
einungis í hinum hörðustu sveitabæjum landsins. 

101
  Sítenging hjá internetfyrirtæki er þegar notandi er alltaf tengdur inn á internetið. 

102
  3G nettengillinn hjá Vodafone er 7.2 MB/s en hjá Símanum og Nova er hann 5 MB/s. 

103
  Upplýsingar teknar af www.siminn.is, www.nova.is og www.vodafone.is.  

104
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 13/2004, Erindi eMax ehf. vegna ADSL-tilboða Og fjarskipta ehf. og 
Landsímans hf., bls. 5 – footnote (3) 



34 
 

niðurstöðu í ákvörðun sinni nr. 13/2004 (eMax málinu)105 að ADSL tenging, 

síhringitenging og upphringitenging séu ekki staðgönguvörur fyrir hvor aðra. Það 

sagði nánar: 

[...] að mati ráðsins [er] ekki [... nægileg staðganga á milli mínútumældra aðgangsleiða og 
sítengdrar Internetþjónustu. Er í því sambandi einkum unnt að benda á að hraði 
sítengdrar þjónustu er yfirleitt mun meiri, bæði hvað varðar tengingu og gagnaflæði. Að 
auki er unnt að vísa til þess að nokkur munur er á verði fyrir mínútumælda og sítengda 
Internetþjónustu, bæði hvað varðar uppbyggingu gjaldskrár og gjald fyrir þjónustuna, en 
sú staðreynd gefur einnig sterka vísbendingu um að þessar tvær tegundir þjónustu séu 
ekki á sama markaði.

106
 

Auk þess var komið inn á það að í ákvörðun framkvæmdastjórnarinnar EB nr. 

2001/718/EC (AOL/Time Warner)107 að framkvæmdastjórnin hefði komist að þeirri 

niðurstöðu að það væri að myndast sérstakur markaður fyrir bandbreiðar tengingar 

og voru ADSL tengingar sérstaklega nefndar þar.108 Ýtti þessi niðurstaða EB undir 

ákvörðun Samkeppniseftirlitsins í þessu máli.  

Hvað varðar aðrar tengingar eins og t.d. DSL tengingar (þ.m.t. ADSL), internet 

um breiðband, fjöltengi og örbylgjutengingar er það mat Samkeppnisráðs að þrátt 

fyrir ákveðinn mun á þessum tengingum, sérstaklega hvað varðar tæknilega útfærslu 

og afköst þá skili þær sambærilegri þjónustu við notendur, þ.e. sítengdri breiðbands 

internettengingu. Þar af leiðandi telur Samkeppnisráð ekki þörf á að skilgreina 

þennan markað nánar að þessu leiti.109 

Miðað við framangreint er því ljóst að um er að ræða að mati samkeppnisráðs 

að þær vörur sem allar bjóða upp á sítengiþjónustu séu staðgöngu vörur fyrir hvor 

aðra en upphringitenging sé á öðrum markaði. Þessi greining á markaðnum var tekin 

fyrir árið 2005 og var fyrir tíma 3G nets.110 Þar sem um er að ræða nýja vöru á 

sítengimarkaðnum er nauðsynlegt að taka til skoðunar hvort að um staðgöngu vöru 

sé að ræða á þeim markaði. Verður nánar vikið að því í kafla 3.5.2. 

                                            
105

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 13/2004, Erindi eMax ehf. vegna ADSL-tilboða Og fjarskipta ehf. og 
Landsímans hf., bls 5. 

106
  Sama heimild, bls 5.  

107
  Ákvörðun framkvæmdastjórnarinnar EB í máli nr. 2001/718/EC, AOL/Time Warner. 

108
  Sambærilega niðurstaða í ákvörðun framkvæmdastjórnar EB í máli nr. COMP/M.2222 24. apríl 
2001.,  UCG/Liberty Media. 

109
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar Landsímans 
Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir 
heitinu ,,Allt saman hjá Símanum“, bls. 16.  

110
  Í nútíma samfélagi er oftast talað um Netpung. 
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3.3.1.2. Markaður fyrir Internetþjónustu 

Internetþjónusta er sú þjónusta sem fjarskiptafyrirtæki geta veitt ef internettengin er 

til staðar. Einstaklingar sem eru komnir með internettengingu geta keypt að þeim 

aðilum, fjarskiptafyrirtækjum, sem bjóða upp á internetþjónustu ákveðna gagna- 

magnspakka. Gagnamagnspakkarnir gera viðskiptavinum mögulegt að vafra um á 

internetinu, sækja og skoðað heimasíður, finna ýmsar upplýsingar, haft samskipti við 

einstaklinga út í heimi í gegnum samskiptasíður á netinu, líkt og fésbókina111, ásamt 

því að geta nýtt sér allt það sem internetið hefur upp á að bjóða. Þar sem einungis er 

hægt að nýta sér möguleika internetsins með því að kaupa gagnamagnspakka hefur 

samkeppnisráð í máli nr. 21/2005 (,,Allt saman hjá Símanum“)112 komist að þeirri 

niðurstöðu að það sé sérstakur internetsþjónustumarkaður. Gagnamagnspakkarnir 

eru því í raun og veru einhverskonar aðgangur að internetinu. Fari einstaklingur fram 

yfir það gagnamagn sem hann  hefur keypt, í niðurhali eða upphali, þarf hann að 

borga ákveðið verð fyrir það umfram magn. Samkeppniseftirlitið hefur ekki tekið á því 

í úrskurðum sínum hvort að gagnamagnspakkarnir séu allir á sama markaði eður ei, 

þar sem það hefur ekki verið talin þörf á því eða það ekki komið til álita verður að 

teljast líklegt að þeir myndu flokkast undir sama markað.Gagnamagnspakkarnir eru 

sniðnir að þörfum hvers og eins og hafa viðskiptavinir alltaf möguleika á að taka 

stærri eða minni pakka án mikillar fyrirhafnar eftir því sem notkun þeirra eykst eða 

minnkar, auðvelt er að skipta um þjónustuaðila ef betra verð eða þjónusta bíðst 

annarstaðar o.s.frv.  

3.3.1.3. Markaður fyrir farsímaþjónustu 

Svo fyrirtæki geti veitt farsímaþjónustu þurfa viðskiptavinir fjarskiptafyrirtækjanna að 

eiga búnað, farsíma, til að geta nýtt sér þá þjónustu. Samkeppnisráð hefur þurft að 

leggja mat á það hvað telst vera markaður fyrir farsímaþjónustu. Í ákvörðun 

samkeppnisráðs nr. 17/1999 (GSM vs NMT málinu)113 stóð samkeppnisráð frammi 

fyrir því að meta hvort að farsímamarkaður og talsímamarkaður væri sami 

markaðurinn og hvort að farsímamarkaður ætti að skiptast upp í GSM-

                                            
111

  Annað heiti á þessari vefsíðu er: www.facebook.com  
112

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar Landsímans 
Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir 
heitinu ,,Allt saman hjá Símanum“, bls. 16. 

113
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 17/1999, Erindi Tals hf. um verðlagningu GSM-þjónustu hjá 
Landsíma Íslands hf. 
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farsímaþjónustu114 og NMT-farsímaþjónustu.115 Samkeppnisráð komst að þeirri 

niðurstöðu að farsímaþjónustumarkaður væri aðskilinn markaður frá 

talsímaþjónustumarkaði. Ástæðan fyrir þeirri markaðsskilgreiningu voru mismunandi 

verðlagning fyrir þjónustuna og ólíkir eiginleikar vörunnar. Farsímaþjónustan bauð 

upp á miklu meiri hreyfanleika en talsímaþjónustan ásamt því að verðlagning á 

þjónustunni var önnur. Samkeppnisráð komst einnig að þeirri niðurstöðu að 

farsímaþjónustumarkaði þyrfti ekki að skipta niður í GSM og NMT þar sem að 

Landsíminn væri eini aðilinn sem sæi um að reka NMT farsímaþjónustu hér á 

landi.116 Þrátt fyrir að NMT og GSM farsímaþjónustumarkaðurinn hafi ekki verið 

skilgreindur sem sitt hvor markaðurinn þá hafa átt sér stað breytingar á markaðnum í 

dag sem byggja á því að NMT farsímaþjónusta hefur verið lögð niður117 og GSM 

farsímaþjónustan hefur tekið yfir þann þjónustuþátt þar sem dreifikerfi GSM 

farsímaþjónustunnar 3G kerfisins er orðið mun stærra en NMT-kerfið var nokkurn 

tíman miðað við handsímaþjónustu. 

3.3.1.4. Markaður fyrir talsímaþjónustu 

Talsímaþjónusta er sú þjónusta sem lengst hefur verið í boði  á fjarskiptamarkaði. 

Við mat á því hvað er talsímaþjónustumarkaður þarf að horfa til þess að hægt er að 

bjóða upp á margs konar þjónustu á því sviði. Í fyrsta lagi er það hægt þegar fyrirtæki 

á og rekur grunnet til talsímaþjónustu. Í öðru lagi þegar fjarskiptafyrirtæki veitir 

þannig þjónustu í forvali eða föstu forvali118 og í þriðja og síðasta lagi með því að 

leigja heimtaugar. Þrátt fyrir að hægt sé að veita talsímaþjónustu á margan hátt telur 

Samkeppnisráð ekki hægt að skipta talsímamarkaðnum upp í marga markaði 

byggða á því hvaða tækni er beitt. Rök Samkeppnisráðs  fyrir þeirri niðurstöðu voru 

þau að frá sjónarhorni neytandans væri enginn munur á því hvaða tækni er beitt. Í 

öllum tilvikum notar hann sama símtækið, sömu símanúmerin og sömu 

                                            
114

  GSM-kerfið er rekið á tveimur senditíðunum, þ.e. 900 Mhz og 1800 Mhz.  
115

  NMT-kerfið er hliðrænt kerfi og tilheyrir fyrstu kynslóð farsíma. Það hefur tvöfalt lengri öldulegnd en 
GSM-kerfið og er þar af leiðandi langdrægara. Það þekur betur hálendið og nálæg fiskimið. 

116
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar Landsímans 
Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir 
heitinu ,,Allt saman hjá Símanum“, bls. 16. 

117
  Sjá farsímaáskriftir á www.siminn.is en þar er ekki boðið uppá NMT-áskrift lengur. Sjá einnig grein 
á www.mbl.is, http://www.mbl.is/mm/frettir/innlent/2010/09/01/nmt_kerfinu_lokad/  

118
  Sjá skilgreiningar í reglum um forval og fast forval í talsímanetum nr. 655/2010. 
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tengingarnar.119 Þessi niðurstaða er í samræmi við aðrar ákvarðanir 

samkeppnisráðs.120 

3.3.2. Mat á landfræðilegum markaði 

Þegar Samkeppniseftirlitið hefur lokið við skilgreiningu á þjónustumarkaði er 

landfræðilegur markaður skilgreindur. Við mat á landfræðilegum markaði virðist 

sjaldan vera mikill ágreiningur á milli aðila og oftar en ekki er landfræðilegur 

markaður skilgreindur sem Ísland. Ef ágreiningur er uppi þá snýr hann oftast að því 

hvort að markaðurinn skuli vera skilgreindur minni en landið allt og þá hvort að hann 

skuli vera staðbundinn. 

Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 34/2001 (Hafnarfjarðarmálinu)121 var m.a. deilt 

um skilgreiningu á landfræðilegum markaði. Samkeppnisráð komst að þeirri 

niðurstöðu að markaðurinn væri a.m.k. höfuðborgarsvæðið, jafnvel allt Ísland. Mat 

samkeppnisráðs var að það hefði ekki þýðingu fyrir þetta mál að taka afstöðu til þess 

hvort að skilgreining í víðari samhengi myndi ná yfir allt Ísland eða ekki, þar sem 

brotið átti bara að ná yfir háttsemi Landssímans í samningum þeirra við 

Hafnafjarðarbæ.  Í þessu tilfelli mat samkeppnisráð að markaðurinn væri 

staðbundinn. 

Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 23/2002 (Halló!)122 málinu var landfræðilegur 

markaður skilgreindur. Samkeppnisráð komst að þeirri niðurstöðu að þar sem 

hlutaðeigandi fyrirtæki eru viðriðin framboð og eftirspurn eftir viðkomandi vöru eða 

þjónustu, þar sem samkeppnisskilyrðin væru nægjanlega lík og unnt væri að greina 

frá nærliggjandi svæðum, einkum vegna þess að samkeppnisskilyrðin þar væru 

greinilega frábrugðin þeim svæðum þá væri markaðurinn landið allt. 

Fjarskiptafyrirtækin myndu öll bjóða talsímaþjónustu á landinu öllu og telst 

markaðurinn því afmarkaður við það. Hérna var niðurstaðan sú að landið allt taldist 

vera markaður og horft til þess sjónarmiðs um gagnkvæma samkeppni á markaði.  

                                            
119

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 23/2002, Kvörtun Halló! – Frjálsra fjarskipta ehf. vegna misnotkunar 
Landsíma Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu, bls. 6. 

120
  Sjá ákvörðun nr. 21/1998 Breiðband Landssíma Íslands, nr. 17/1999 Erindi Tals hf. um 
verðlagningu á GSM-þjónustu Landssíma Íslands hf. nr. 34/2001 Kvörtun vegna misnotkunar 
Landssíma Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við gerð samnings við Hafnafjarðarbæ um síma- 
og gagnaflutningsþjónustu og nr. 7/2001 Erindi Landssíma Íslands hf. vegna samnings 
Fræðslumiðstöðvar Reykjavíkur við Línu.net ehf. 

121
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 34/2001, Um kvörtun vegna misnotkunar Landsíma Íslands hf. á 
markaðsráðandi stöðu við gerð samnings við Hafnafjarðarbæ um síma- og 
gagnaflutningsþjónustu. bls. 14. 

122
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 23/2002, Kvörtun Halló! – Frjálsra fjarskipta ehf. vegna misnotkunar 
Landsíma Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu, bls. 6 
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Ýtir þessi niðurstaða undir þá skoðun sem fram kemur í leiðbeiningum um mat á 

samkeppni á markaði en þar segir að; ,,í víðu samhengi (má) segja að í fjarskiptum 

sé landfræðilegi markaðurinn þar sem að viðkomandi fyrirtæki geta veitt þjónustu 

sína.“123 

Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005 (,,Allt saman hjá Símanum“)124 fer 

Síminn þess á leit að skilgreina beri hinn landfræðilega markað út frá þeim 

landssvæðum þar sem Landssíminn og Vodafone selja mestan hluta þjónustu 

sinnar. Þessi túlkun Símans er í samræmi við ákvörðun samkeppnisráðs nr. 5/1998 

(Yfirtaka Mylla-Brauðs á Samsölubakaríi).125 Þessi krafa var sett fram til þess að 

minnka markaðshlutdeild Símans. Vodafone býður þjónustu sína einkum á 

þéttbýlissvæðum en ekki í dreifbýli og eru með 5 verslanir, 4 á höfuðborgarsvæðinu 

og eina á Akureyri og um 80% af númeraflutningsbeiðnum frá fyrirtækinu koma af 

höfuðborgarsvæðinu. Í máli EB dómstólsins nr. 27/76 (United Brands)126 var komist 

að þeirri niðurstöðu að afmörkun landfræðilegs markaðar fer eftir því hvaða 

aðstæður til samkeppni eru nægilega líkar til þess að hægt sé að segja að vörur og 

þjónusta keppi við svipaðar aðstæður.127 Á grundvelli þessarar niðurstöðu komst 

samkeppnisráð að þeirri niðurstöðu að unnt væri að staðhæfa að aðstæður til 

samkeppni séu nægjanlega svipaðar á landinu á öllum fjórðungum þess til að telja 

að samkeppnin nái til landsins alls. 128 

Miðað við framangreinda niðurstöðu samkeppnisráðs er landfræðilegur 

markaður á fjarskiptasviði skilgreindur sem landið allt. Fjarskiptafyrirtæki geta, þar 

                                            
123

  Sbr. Notice of the application of EEC competition rules to access agreements in the 
telecommunications sector OJ C 26572, 22. ágúst 1998. Í lið 55 er landfræðilegi markaðurinn í 
fjarskiptamálum skilgreindur á eftirfarandi hátt: ,,[...] the relevant geographical market will be the 
area in which the objective conditions of competition applying to service providers are similar, and 
competitors are able to offer their services. 

124
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar Landsímans 
Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir 
heitinu ,,Allt saman hjá Símanum. 

125
  Þar reyndu þeir að fá markaðinn skilgreindan í samræmi við það hvar megin hluti þjónustunnar var 
veittur. Vegna þess að varan er nýbakað brauð og kökur og hafa ekki langan endingartíma þá var 
99% af markaðnum höfuðborgarsvæðið og næsta nágrenni. Samkeppnisráð féllst á þessa 
skilgreiningu á landfræðilegum markaði. 

126
  Dómur EB dómstólsins nr. 27/76 United Brands vs. Commission [1978]. 

127
  EB dómstóllinn (CFI) hefur í s.k. Tetra Pak-máli (T-83/91 Tetra Pak vs. Commission) jafnframt bent 
á að aðstæður þurfi ekki að vera fullkomlega sambærilegar til þess að svæði teljist til sama 
landfræðilega markaðar, sbr. eftirfarandi: ,,[It is] not at all necessary for the objective conditions of 
competition between traders to be perfectly homogeneous. It is sufficient if they are ´the same´ or 
´sufficiently homogeneous‘.“ 

128
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar Landsímans 
Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir 
heitinu ,,Allt saman hjá Símanum“, bls. 13 
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sem engar tæknilegar hindranir eru fyrir því, þjónustað alla landsmenn með þeirri 

þjónustu sem í boði er hjá þeim. Þó svo að sum fjarskiptafyrirtæki á markaðinum, t.d. 

Tal og Nova einbeiti sér aðallega að höfuðborgarsvæðinu þá er sjaldgæft að 

skilgreina markaðinn þrengra. 

3.3.3. Sérsjónarmið Samkeppniseftirlitsins 

Aðferðafræði Samkeppniseftirlitsins á fjarskiptamarkaði er þar af leiðandi ekki 

frábrugðin aðferðafræði stofnunarinnar á öðrum mörkuðum. Eini munurinn getur 

falist í því á hvaða sjónarmið eftirlitið leggur mestan þunga á.. Stofnunin metur 

markaði út frá þeim aðferðum og sjónarmiðum sem almennt eru viðurkennd án þess 

að víkja frá þeim eða nota þau á annan hátt. 

Þrátt fyrir þetta má benda á nokkur atriði sem áhugavert athugvert er að skoða 

varðandi ólíkt mat Póst- og fjarskiptastofnunar og Samkeppniseftirlitsins. 

3.4. Hver er munurinn á markaðsgreiningu Samkeppniseftirlitsins og Póst- og 

fjarskiptastofnunar? 

Póst- og fjarskiptastofnun og Samkeppniseftirlitið beita almennum reglum 

samkeppnisréttar til þess að skilgreina hvaða vara er á hvaða markaði. Póst- og 

fjarskiptastofnun skal, skv. 16. gr. fsl. skilgreina þjónustu- og vörumarkaði í samræmi 

við meginreglur samkeppnisréttar. Stofnanirnar byggja þar af leiðandi á 5. tl. 4. mgr. 

skl., eins og að framan hefur verið rakið, við mat á því á undir hvaða markað 

viðkomandi vara eða þjónusta fellur á fjarskiptamarkaði.  Matið byggist á 

meginstefnu til á því hvað er staðgönguvara og hvað ekki. Hugtakið staðgönguvara, 

eins og það var skilgreint í kafla 3.1.1.1., er því notað af báðum stofnunum til þess 

að greina hvaða markaði varan eða þjónustan tilheyrir. Staðgangan er metin eftir 

eftirspurn og framboði vöru á markaði. Þegar skoðuð er þau sjónarmið sem 

stofnanirnar byggja á í markaðsgreiningum sínum liggur það ljóst fyrir að stofnanirnar 

byggja báðar á sömu heimildunum við mat á markaði. Hvorki Póst- og 

fjarskiptastofnun né Samkeppniseftirlitið hafa beitt grunnreglum samkeppnisréttar á 

annan hátt en aðferðirnar og sjónarmiðin segja til um. Ekki er því hægt að komast að 

þeirri niðurstöðu að um sérstaka beitingu samkeppnisreglna sé að ræða varðandi 

mat á fjarskiptamarkaði. 

Hins vegar má geta þess að ákveðinn munur er á því hvenær stofnanirnar 

greina markað sína. Póst- og fjarskiptastofnun metur markaðina fyrirfram á meðan 
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Samkeppniseftirlitið metur þá eftir á. Póst- og fjarskiptastofnun er þar af leiðandi að 

reyna að koma í veg fyrir að fyrirtæki misnoti sér umtalsverðan markaðsstyrk sinn á 

markaði með því að leggja á það kvaðir, sbr. V. kafla fsl, á meðan 

Samkeppniseftirlitið leggur mat á það þegar brotið hefur átt sér stað, sbr. skl. Póst- 

og fjarskiptastofnun þarf þar einungis að telja að það séu líkur á því að brot mun eiga 

sér stað á meðan Samkeppniseftirlitið tekur einungis málin fyrir þegar talið er að brot 

hafi átt sér stað því þá fyrst getur Samkeppniseftirlitið hafið rannsókn. Póst- og 

fjarskiptastofnun byrjar á að skilgreina þjónustu- og landfræðilegan markað og ef 

tilefni er til þá er eitt eða fleiri fjarskiptafyrirtæki útnefnd með umtalsverðan 

markaðsstyrk og  út frá þeirri greiningu lagðar á fjarskiptafyrirtæki með umtalsverðan 

markaðsstyrk ákveðnar kvaðir til þess að stuðla að samkeppni á markaði.129 Póst- og 

fjarskiptastofnun getur þar af leiðandi lagt kvaðir á fjarskiptafyrirtæki sem það telur 

vera í markaðsráðandi stöðu áður en það hefur misnotað sér aðstöðu sína, skv. 17. 

gr. fsl. Hlutverk Póst- og fjarskiptastofnunar er því að hindra einokun og  óeðlilega 

samkeppni á fjarskiptamarkaði130 en hlutverk samkeppnisyfirvalda er aftur á móti að 

hafa almennt eftirlit með samkeppnishömlum á fjarskiptamarkaði.131 

Fjöldi skilgreinda markaða er eitt af þeim atriðum sem ekki er sambærilegt á 

milli Póst- og fjarskiptastofnunar og Samkeppniseftirlitsins. Stofnanirnar tvær eru 

með mismunandi marga skilgreinda markaði sem er mjög áhugavert. Stofnununum 

er gert að vinna náið saman, skv. 16. og 17. gr. fsl., og þar af leiðandi vekur þetta 

meiri áhuga en ella. Í þeim ákvörðunum sem Samkeppniseftirlitið hefur tekið hefur 

eftirlitið aldrei stuðst við, svo augljóst sé, markaðsgreiningar Póst- og 

fjarskiptastofnunar. Samkeppniseftirlitið virðist alltaf leggja sjálfstætt mat á 

markaðina þó svo að Póst- og fjarskiptastofnun eigi að leita til þeirra þegar þeir 

leggja mat á markaði fjarskiptaréttarins. Þessi staðreynd verður til þess að rétt er að 

íhuga hvort að sú samvinna sem á milli þessara stofnana á að vera sér raunverulega 

fyrir hendi eða ekki.132 Sérþekking á fjarskiptamarkaði ætti raunverulega að vera hjá 

                                            
129

  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 86, bls. 25. 
130

  Sjá hér t.d. ákvörðun samkeppnisráðs nr. 30/1997, kvörtun Alnets yfir synjun um aðgang að 
gagnagrunni Pósts og síma hf., ákvörðun samkeppnisráðs nr. 33/1997, máli Fjölmiðlunar hf. er 
varðar breiðband Pósts og síma hf. og fleiri ákvarðanir. 

131
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/1998, Breiðbandsmálið, bls. 23-25. 

132
  Póst- og fjarskiptastofnun, Viðauki B, Niðurstöður úr samráði PFS um frumdrög að greiningu á 
heildsölumörkuðum fyrir lúkningu símtala í einstökum farsímanetum (markaður 7), Reykjavík 14. 
júní 2010, bls. 4. Kemur skýrt fram að Samkeppniseftirlitið er ekki bundið að niðurstöðum Póst- og 
fjarskiptastofnunar varðandi markaðsgreiningar. Þar sem skilgreining markaða og staða fyrirtækja 
ræðst af hverju máli fyrir sig. 
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Póst- og fjarskiptastofnun þar sem að stofnunin er eftirlitsaðili sem hefur það hlutverk 

að móta samkeppnismarkað á fjarskiptamarkaði eftir að ríkisreknar símastjórnir hafa 

um áratuga skeið átt og rekið eina fullkomna fjarskiptanetið sem til var, þar til 

einkaréttur var afnuminn með lögum.133 Póst- og fjarskiptastofnun metur markaði á 

fjarskiptamarkaði með hliðsjón af fyrirfram ákveðnum reglum sem gefnar eru út af 

ESA og eftirlitstofnun EFTA og ber síðan markaðsgreiningar sínar undir 

Samkeppniseftirlitið sem samþykkir, synjar eða kemur með ráðgefandi álit og ætti því 

,,hin fullkomna“ markaðsgreining að liggja fyrir eftir þetta ferli. Af hverju ætti 

Samkeppniseftirlitið ekki að styðjast við þessar markaðsskilgreiningar? Ástæðan er 

líklega sú að hlutverk Póst- og fjarskiptastofnunar er að hafa eftirlit með því hvort 

fyrirtæki á markaði uppfylli ákveðin skilyrði sem réttlæta álagningu skyldu og kvaða á 

það. Mat á því hvort að um háttsemi sé að ræða sem hafi skaðleg áhrif á samkeppni 

á markaði í skilningi samkeppnislaga er í höndum Samkeppniseftirlits. Póst- og 

fjarskiptastofnun fer ein með eftirlitsvald á fjarskiptamarkaði þar sem sérlög kveða á 

um það og ná þau framar almennri skyldu Samkeppniseftirlits til að hafa eftirlit með 

markaði en Samkeppniseftirlitið fer með það hlutverk að dæma um brot á 

samkeppnislögum á fjarskiptamarkaði og til að átta sig á brotinu þar 

Samkeppniseftirlitið að hafa svigrúm til að meta þann markað sem brotið á að hafa 

átt sér stað á.134 Af þessum sökum geta komið upp álita mál um túlkun á tilteknum 

sjónarmiðum til að meta markaðina sem við getur átt í tilteknum tilvikum, sem ekki er 

talið nauðsynlegt að fjalla um nánar. 

3.5. Á að breyta hvað er staðgönguvara og hvað ekki? 

Ekki verður lagt mat á það almennt hvort að eigi að fara að horfa til annarra 

sjónarmiða við það hvernig eigi að meta staðgöngu vöru. Hins vegar eru tvö atriði 

sem huga þarf að, fyrra atriðið er ekki sérlega nýtt á nálinni en það er hvort að 

farsímaþjónusta og talsímaþjónusta eigi að vera staðganga fyrir hvor aðra og seinna 

atriði er hvort að 3G net sé staðgönguvara fyrir aðrar sítengingar, t.d. ADSL. Vert er 

að skoða það sérstaklega vel hvort að ekki sé tími til kominn að fara að horfa frá 

gömlum fordæmum og fara að meta staðgöngu vöru út frá nýjum sjónarmiðum í tak 

við tíðarandann og þá framþróun sem eru og hefur verið á þessum markaði. 

                                            
133

  Alþingistíðindi, 15. hefti, 2002-2003, bls 4170. 
134

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 5/1999, Kvörtun Miðlunar ehf. yfir ókeypis aðgangi að símaskrá 
Landsíma Íslands hf. á Internetinu, bls. 7-8. 



42 
 

3.5.1. Á að vera staðganga á milli farsímaþjónustu og talsímaþjónustu? 

Þetta er spurning sem ekki er verið að velta upp í fyrsta skipti og líklega ekki það 

síðasta. Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/1998 (Breiðbandsmálinu)135 var því velt 

upp hvort að staðganga væri á milli þessara tveggja þjónustuþátt á fjarskiptamarkaði. 

Eins og áður hefur verið komið inn á þá er átt við með staðgöngu vöru, vara sem 

getur að fullu eða verulegu leyti komið í stað annarrar fyrirhugaðrar notkunar 

kaupanda á henni og verði. 136 

Hvað varðar notkun neytenda á farsíma og heimasíma þá verður ekki annað 

séð en að notkun á farsímum sé langt umfram notkun á heimasímum. Á Íslandi eru 

skráðar 329.932 GSM-áskriftir,137 en einungis 103.314 heimilistengingar138 og 

43.600 fyrirtækjatengingar.139 Það þýðir að það eru rúmlega 100% fleiri GSM-áskriftir 

en notendur í almenna símanetinu. Fjöldi íslendinga er 319.368140 sem þýðir að það 

eru fleiri GSM-áskriftir í notkun núna en íslendingar margir. Þessi tölfræði sýnir 

hversu gríðarlega sterkur farsíminn er á fjarskiptamarkaði í dag. 

Sumar ,,nútíma fjölskyldur“141 eru ekki með heimasíma á sínum heimilum eins 

og staðan er í dag. Einstaklingar í dag nota farsímann sem heimasíma í staðinn fyrir 

talsímann eins og alltaf hefur verið.142 Ástæðan fyrir þessu er væntanlega sú að 

síðan farsíminn kom á markað hafa einstaklingar alltaf verið með farsíma og 

farsímanúmer sem fjölskyldur, vinir, kunningjar, samstarfsfélagar og aðrir hafa haft 

samband við eigandann í. Þetta er því ekki eins og áður var þar sem allir hringdu í 

heimasímann eða vinnusímann til að hafa upp á einhverjum. Líkur er á því að þessi 

þróun muni halda áfram sérstaklega í ljósi þess að fjarskiptafyrirtæki eru farin að 

bjóða uppá þá þjónustu að fá ADSL án heimsíma. Sú farsímaþróun sem hefur verið 

hér á landi kemur án efa til með að aukast og tæknin í kringum hana að þróast. 

Heimasímans verður bráðlega ekki þörf þar sem útlit er fyrir að farsíminn hafi komið í 

hans stað, líkt og farsíminn kom í stað NMT-símans. 

Heimasíminn hefur alltaf verið grundvöllur fyrir því að geta fengið þráðlaust 

internet og hafa fjarskiptafyrirtæki boðið upp á þá þjónustuleið að hringja frítt í alla 

                                            
135

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/1998, Breiðband Landssíma Íslands hf. bls. 33. 
136

  Sjá skilgreiningu í kafla 3.1.1.1. Hvað er staðgönguvara. 
137

  Vefur Hagstofunnar, www. hagstofa.is.  
138

  Sama heimild. 
139

  Sama heimild. 
140

  Sama heimild. 
141

  Skilgreining höfunda þessa rits: Einstaklingar sem eru fæddir eftir 1980. 
142

  Höfundur þessa rits er einn þeirra sem hefur aldrei átt heimasíma í sínum búskap sem hefur staðið 
yfir í 5 ár. 
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heimasíma úr heimasíma, líklega til að halda einhverri notkun á heimasímanum.143 Í 

dag eru farsímaþjónustuleiðir fjarskiptafyrirtækjanna farnar að vera ókeypis hringingu 

úr farsíma í heimasíma, úr farsíma í farsíma óháð kerfi o.s.frv.144 Þessar 

þjónustuleiðir styðja enn frekar undir þá staðreynd að farsímaþjónusta er 

staðgönguvara fyrir talsímaþjónustu út frá sjónarhóli neytandans. Þessi staðreynd er 

farin að hafa þau áhrif að  ókeypishringing úr heimasíma í heimasíma er ekki svo 

hagkvæmt lengur þar sem að flest allir notendur farsíma hringja á mjög sambærilegu 

verðir og ef eitthvað er aðeins ódýrar ef þeir hringja í farsíma úr farsíma. 

Eitt meginsjónarmið samkeppnisráðs við mat á því hvort að staðganga væri á 

milli farsíma og talsíma hefur verið verð vörunnar. Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 

21/1998 (Breiðbandsmálinu)145 var niðurstaða samkeppnisráðs sú að þar sem verðið 

fyrir almenna símaþjónustu Landsímans væri svo mikið lægra en fyrir 

farsímaþjónustuna var ekki talið að um staðgöngu væri að ræða. Í ákvörðun 

samkeppnisráðs nr. 17/1999  (Afsláttakjör Landsímans)146 taldi samkeppnisráð að 

talsímaþjónusta og farsímaþjónusta myndu ekki tilheyra sama markaðinum vegna 

mismunar á verði ásamt hreyfanleikanum sem farsímaþjónustan býður uppá.147 Í 

ákvörðun samkeppnisráðs nr. 20/2002 (Hópáskriftarmálinu)148 ýjaði samkeppnisráð 

að því að í ljósi þess að fyrirtækjum byðist oftar hagstæðari áskriftaleiðir og önnur 

kjör en einstaklingum vegna meiri notkunar þá gæti verið grundvöllur fyrir því að líta 

á GSM-farsímaþjónustu fyrir fyrirtæki sem sérstakan markað. Samkeppnisráð tók þó 

ekki afstöðu til þess.149 150 

Miðað við niðurstöður samkeppnisráðs í framangreindum úrskurðum virðist 

verðmunur á milli viðkomandi þjónustu skipta hvað mestu máli. Ef skoðuð er 

                                            
143

  Sjá: www.siminn.is, www.vodafone.is, www.nova.is o.fl. fjarskiptafyrirtæki. 
144

  Sjá: www.siminn.is, www.vodafone.is, www.nova.is o.fl. fjarskiptafyrirtæki. 
145

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/1998, Breiðband Landssíma Íslands hf. bls. 33. 
146

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 17/1999, Erindi Tals hf. um verðlagningu á GSM-þjónustu Landsíma 
Íslands hf. bls. 20. 

147
  Sama niðurstaða í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 34/2001, Kvörtun vegna misnotkunar Landsíma 
Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við gerð samnings við Hafnafjarðarbæ um síma- og 
gagnaflutningsþjónustu. bls. 13. 

148
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 20/2002, Kvörtun Tals hf. og Íslandssíma hf. vegna hópáskriftar 
Landssíma Íslands hf., bls. 11. einnig í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta 
hf. vegna misnotkunar Landsíma Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og 
markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir heitinu ,,Allt saman hjá Símanum“. bls. 16-17. 

149
  Sambærileg niðurstaða í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 40/2003, Kvörtun Og fjarskipta hf. vegna 
hópáskriftar Landssíma Íslands hf. bls. 14 og 15.  

150
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 2/2010, Meint brot Símans hf. á markaði fyrir farsímaþjónustu, bls. 
18. en þar komst samkeppnisráð að þeirri niðurstöðu að ekki sé hægt að skipta markaði upp 
þannig að um farsímaþjónustu á fyrirtækjamarkaði annarsvegar og einstaklingsmarkaði hins vegar 
sé að ræða. 
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verðskrá fyrir heimasíma 500 og Vodafone 500151 í þjónustuleið Vodafone, Vodafone 

Gull, kemur fram að heimasími 500 kostar kr. 6.150 en Vodafone 500 kostar kr. 

4.980 kr. Heimasími 500 inniheldur ókeypis símtöl í 500 mínútur en Vodafone 500 

inniheldur 600 mínútur. Kostnaður við hvert símtal umfram ókeypis mínútur í 

Vodafone 500 er kr. 15,50 í öll kerfi en í heimasíma Gull er það kr. 20,00 í farsíma en 

kr. 2 í aðra heimasíma.152  

Álit samkeppnisráðs hingað til hafa öll verið á þá leið að verðmunur, 

heimasíminn ódýrari, hafi orsakað það að vörur teljast ekki á sama markaði. Sá 

grundvöllur er ekki lengur til staða þar sem að sá verðmunur sem var er orðinn 

nánast enginn ef horft er til Vodafone gull og Heimasíma gull. Vörurnar eru nánast 

sambærilega verðlagðar og hljóta þær því að teljast staðgönguvörur hvað þennan lið 

varðar. Hvað varðar hreyfanleikann sem farsíminn veitir umfram heimasímann þá má 

deila um hversu mikið það er þar sem að þrálausir heimasímar veita neytandanum 

ótrúlegt hreyfigetu á meðan hann talar í símann en hann er bundinn við ákveðið 

svæði.. 

Á þessum ástæðum má telja það nauðsynlegt að meta markaðinn aftur fyrir 

heimasíma og farsíma og flokka þessar tegundir símtækja undir sama markaðinn. 

Farsímar í dag eru farnir að sinna hlutverki heimasíma í augum neytenda og 

verðmunurinn enginn eða snúist við frá því sem áður var og ef eitthvað er þá er orðið 

hagstæðara að vera með farsíma en heimasíma, þar af leiðandi enn meiri líkur á að 

neytandi taki farsíma frekar en heimasíma. Því liggur beinast við að álykta sem svo 

að um staðgönguvörur sé að ræða á milli farsíma annars vegar og heimasíma hins 

vegar. Sé ekki fallist á þessa skilgreiningu þá hlýtur að verða fallist á það að um sé 

að ræða staðgöngu í aðra áttina. Það er að segja að farsími teljist vera 

staðgönguvara fyrir heimasíma þó heimasími verði ekki talinn vera staðgönguvara 

fyrir farsíma. Hér hefur verið farið vel yfir eiginleika vörunnar og verð hennar. Þessa 

ályktun má einnig styðja með þeim aðferðum sem eru nýttar við að skilgreina markað 

sem snúa að fyrirhuguðum notum kaupanda og SSNIP-prófinu en fyrirhuguð not eru 

þau sömu þ.e. að hringja í aðra aðila og verðhækkun um 5-10% myndu hafa þær 

afleiðingar að einstaklingar myndu færa sig á milli þjónustuleiða. 

                                            
151

  Þjónustuleið fyrir farsíma. 
152

  Sambærilegar verðskrár hjá Símanum. Aðgengilegar á www.siminn.is  
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3.5.2. Er 3G netið staðgöngu vara fyrir aðrar sítengihringingar? 

Markaðir fyrir internettengingar og internetþjónustu hafa verið skilgreindir eins og sjá 

má í kafla 3.3.1.1 og 3.3.1.2 hér að framan. Sú markaðsskilgreining sem þar er gerð 

áður en að 3G nettengingar komu á markað sem var í kringum 2007. Netpungur 

getur verið í áskrift eða fyrirframgreiddur. Við mat á því hvort um væri að ræða 

staðgöngu hans skiptir ekki máli hvort um er að ræða sama tækið og virkni þess. Í 

ákvörðun samkeppnisráðs til bráðabirgða nr. 2/2009 (Tilboð í 3G)153 komst 

samkeppniseftirlitið að eftirfarandi niðurstöðu varðandi mat á staðgöngu vöru á milli 

3G nettengis og ADSL nettengingar. Möguleg tenging 3G netsins afmarkast við það 

landsvæði, innanland og erlendis, sem 3G farsímaþjónustan nær til, utan þess 

svæðis virkar tengingin ekki. ADSL og ljósleiðaratengingar eru ekki þannig tengingar, 

þær tengja tölvur við Internetið frá föstum tengipunkti við almenna fastlínusímakerfið. 

Þær tengingar sem hér um ræðir eru allar taldar vera háhraðanettengingar. Virkni 

tenginganna getur verið mismunandi. Virkni þessara tenginga er eins, með tilliti til 

hraða þeirra, að öðru leyti en því að hraði tengingar á 3G netlykli er háður fjölda 

samtímanotenda í farsímakerfinu og getur því verið óstöðugri en ADSL tenging. 

Við mat á staðgöngu þessara vara hefur samkeppniseftirlitið aðallega talið upp 

tvö atriði sem virkilega þarf að skoða. Annars vegar hreyfanleika notanda 3G 

nettengis á meðan aðili er tengdur og ADSL viðskiptavinar sem er bundinn á föstum 

tengipunkt og hins vegar notagildi sem hlýst af því að hafa hreyfanleikann. Þessi tvö 

atriði hafa þau áhrif að minni líkur eru á því að talið verði að staðganga sé á milli 

þessara vara. Í flestum tilfellum eru meiri líkur á því að komast á netið í gegnum 3G 

nettengilinn en ADSL-ið þar sem menn er staðsettir upp í  sumarbústað þar sem 3G 

netið nær ekki. Viðskiptavinur sem er með 3G nettengil hann er ekki viðskiptavinur 

hjá Internetþjónustuveitu en viðskiptavinur með ADSL er það. Það var því niðurstaða 

samkeppnisráðs að 3G nettenging væri sérstakur markaður til viðbótar við ADSL 

tengingar. 

Varðandi mat á því hvort að 3G nettenging sé staðgöngu vara fyrir ADSL þá 

hefur samkeppnisráðið skilgreint þann markað mjög nýlega og verður að líta á það 

sem bindandi þar til annað verður leitt í ljós. Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005 

                                            
153

  Ákvörðun samkeppnisráðs til bráðabirgða nr. 2/2009, meint brot Símans hf. með tilboði í 3G 
netlykil og afskriftir. bls. 11. 
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(,,Allt saman hjá Símanum)154 var tekið fram að nauðsynlegt væri að taka markaðinn 

og greina hann á nýjan leik. Allt lítur því út fyrir það samkeppnisyfirlitið sé að 

skilgreina eða búið að skilgreina markaðinn á nýjan leik. 

Sé viðskiptavinur með netpunginn í áskrift kostar 10 GB netpungur 3.990 kr. á 

mánuði155 en 10 GB ADSL tenging kostar 4.650 kr. á mánuði. Í áskrift með ADSL 

tenginu er hraðinn á nettengingunni 12 Mbit/s en hraði netpungsins einungis allt að 

7,2 Mbit/s.156 Eiginleikar netpungsins eru mjög sambærilegir eiginleikum ADSL-

tengingarinnar. Eini raunverulegi munurinn á þessum tegundum þjónustu er sá að 

hraði ADSL-tengingarinnar er allt að 100% meiri en netpungsins. 

Tengimöguleikarnir, sítenging eða upphringitenging er sá sami og verðið er 

hagstæðara fyrir 10 GB tengingu á netpungnum en ADSL tengingunni. Þrátt fyrir 

mjög mikinn sambærileika eins og hér um ræðir er vart hægt að halda því fram að 

netpungurinn sé á sama markaði og sítengiþjónusturnar. Netpungurinn er hugsaður 

sem internetið á ferð og er markaðssett sem slíkt. Fæstar fjölskyldur í landinu eru að 

nota netpunginn sem internetþjónustu fyrir heimilið. Hins vegar má benda á að á 

tímum sem þessum eru einstaklingar að færa internetþjónustu sína frá 

áskriftarleiðum yfir í netpunga þar sem að það er fyrirframgreidd þjónusta og með 

þessu eru töluverður sparnaður fyrir einstaklinga.157 Af þessu vakna þær spurningar 

að þó netpungurinn sé tæknilega, varðandi tengingu, ekki sambærilegur öðrum 

tegundum internetþjónustu þá getur hann haft sama gildi fyrir neytendur á tímum 

sem þessum. Væru allir einstaklingar landsins ekki að ganga í gegnum eftirköst 

kreppunnar má ætla að þeir væru fáir sem myndu ákveða að hafa netpung sem 

heimilistengingu fyrir internetið í stað ADSL- eða ljósleiðaratengingu. Af þeim sökum 

mætti því segja að 3G netpungur sé staðgönguvara fyrir ADSL-tengingu því ef verð á 

netpung myndi hækka 5–10% umfram ADSL-tengingarverð þá myndu einstaklinga 

færa sig aftur yfir í ADSL. 

Vodafone hefur sett af stað með þjónustu sinni 30 GB nettengiþjónustu. Þessi 

þjónusta er hugsuð sem ferðatenging fyrir fjölskyldur sem eru mikið á ferðalagi o.fl. 

                                            
154

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar Landssíma 
Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir 
heitinu „Allt saman hjá Símanum“  

155
  Sjá verðskrá Vodafone aðgengileg á www.vodafone.is/internet/3gnet/askrift  

156
  Sama heimild. Önnur fjarskiptafyrirtæki bjóða uppá 5 Mb/s. 

157
  Til dæmis, má nefna einstaklinga sem eru í greiðsluaðlögun og mega ekki stofna til 
reikningsviðskipta, skv. lögum um greiðsluaðlögun nr. 101/2010. Einstaklingar í þeirri stöðu hafa 
möguleika á því að fara yfir á 3G netið í stað ADSL reikningsviðskipta. 
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Þessi útfærsla Vodafone gerir það að verkum að margir aðilar geta verið skráðir inn 

á netið á sama tíma og því um þráðlausa nettenging fyrir fjölskylduna að ræða. 

Þó svo að um sé að ræða þráðlausa háhraða nettengingu og verðin 

sambærilega fyrir þessa þjónustu verður að líta svo á að mismunurinn á vörunni er 

það mikill að ekki er hægt að telja að um staðgöngu sé að ræða. 
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4. Markaðsráðandi staða 

4.1. Mat á markaðsráðandi stöðu 

Í 4. tl. 1. mgr. 4. gr. skl. er skilgreining á markaðsráðandi stöðu.  þar kemur fram að 

markaðsráðandi staða er til staðar þegar fyrirtæki hefur þann efnahaglsega styrkleika 

að geta hindrað virka samkeppni á þeim markaði sem máli skiptir og að það geti að 

verulegu leyti starfað án þess að taka tillit til keppinauta, viðskiptavina og neytenda. 

Þessi skilgreining er efnislega samhljóða skilgreiningu EB dómstólsins á 

markaðsráðandi stöðu.158 

Við mat á markaðsráðandi stöðu eru tveir þættir sem þarf að skoða. Fyrst þarf 

að meta markaðinn sem fyrirtækið starfar á. Eftir að hafa skilgreint markaðinn þá þarf 

að meta hvort að um markaðsráðandi stöðu sé að ræða á þeim markaði sem 

fyrirtækið er á.159 Sé fyrirtæki í einokunarstöðu í skjóli lagareglna þarf ekki að kanna 

málið frekar. Samkeppni er útilokuð nema með lagabreytingu og markaðsráðandi 

staða sé fyrir hendi.160 Sé markaðurinn opinn fyrir samkeppni þarf að meta með 

ýmsum aðferðum og horfa til margvíslegra sjónarmiða hvort og á hvaða markaði 

viðkomandi fyrirtæki er þá með markaðsráðandi stöðu á. 

Hugtakið markaðsráðandi staða felur þar af leiðandi í sér að fyrirtæki sem talið 

er vera með markaðsráðandi stöðu á tilteknum markaði geti staðið eitt eða með 

öðrum og hefur efnahagslegan styrkleika til að hafa áhrif á hin. Fyrirtæki getur 

starfað á markaði án þess að taka eðlilegt tillit til annarra á honum. Fyrirtæki sem býr 

yfir efnahagslegum styrkleika getur þannig starfað án tillits til keppinauta, 

viðskiptavina og neytenda.  

4.1.1. Hvernig er markaðsráðandi staða metin? 

Þegar markaðsráðandi staða er metin þarf fyrst að meta markaðshlutdeild fyrirtækja. 

Þegar markaðsráðandi staða fyrirtækja er metin þar að taka til athugunar aðra þætti 

til skoðunar er markaðshlutdeild svo hægt sé að leggja mat á það mat á því hvort 

fyrirtæki hafi þann efnahagslega styrkleika sem til þarf til að teljast vera 

                                            
158

  Dómur EB dómstólsins í málinu nr. 85/76 [1979], Hoffman – La Roche v. commission ECR 3451 
159

  Which, Competition law – Fifth Edition, bls. 178. 
160 Jones and Sufrin, EC Competition Law, text, case and materials, bls. 298. 
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markaðsráðandi fyrirtæki á skilgreindum markaði.161 Verður því gerð skil á helstu 

aðferðum til þess að meta markaðsráðandi stöðu fyrirtækja á markaði. 

4.1.1.1.  Markaðshlutdeild fyrirtækis 

Markaðshlutdeild sýnir markaðsstyrkur fyrirtækis. Því meiri sem markaðshlutdeildin 

er því meiri líkur eru á því að fyrirtækið sé markaðsráðandi.162 Mat á 

markaðshlutdeild fyrirtækja er mikilvægast þátturinn til að átta sig á því hvort að 

markaðsráðandi staða sé fyrir hendi eða ekki. Hins vegar byggist ekki allt því hversu 

mikla markaðshlutdeild viðkomandi fyrirtæki er með heldur verður einnig að meta 

markaðshlutdeild og stöðuleika þess gagnvart helstu keppinautum á markaðinum. 

Almennar reglur um það hversu mikil markaðshlutdeildin þurfi að vera svo að 

fyrirtæki teljist markaðsráðandi hafa ekki verið settar fram né hvenær hún er of lítil. 

Aftur á móti hafa dómstólar sett fordæmi um það hvenær telja megi fyrirtæki í 

markaðsráðandi stöðu og hvenær ekki. 

Fyrirtæki sem hefur 100% markaðshlutdeild er, í yfirgnæfandi tilvika, 

markaðsráðandi fyrirtæki. Þetta staðfesti samkeppnisráð í málinu .IS lén163 þar sem 

INTÍS var eitt með heimild til skráningu .IS léna og þar af leiðandi með 100% 

markaðshlutdeild. Mjög mikil markaðshlutdeild getur líka leitt til þess að um 

markaðsráðandi stöðu sé að ræða. Þetta var staðfest í Hilti-málinu164 en þar var 

niðurstaðan sú að markaðshlutdeild fyrir naglabyssur var 70–80% og var því talið að 

um markaðsráðandi stöðu væri að ræða á þessum markaði.165 Ekki er alltaf þörf fyrir 

svo háa markaðshlutdeild svo um markaðsráðandi stöðu sé að ræða þar sem að 

markaðshlutdeild yfir 50% veitir löglíkur fyrir því að um markaðsráðandi stöðu sé að 

ræða. Í Hjólbarðamálinu svokallaða166 var 65% og 57% markaðshlutdeild á markaði 

fyrir varadekk talin vera góð vísbending um markaðsráðandi stöðu á þeim markaði 

þar sem að keppinautarnir voru einungis með um fjögur - átta prósent 

                                            
161

  Dómur EB dómstólsins í máli nr. 85/76 [1979] Hoffman – La Roche v. commission ECR 3451. En 
þar sagði dómurinn: ,,The existence of a dominant position may derive from several factors which, 
taken separately, are not necessarily determinative but among these factors a highly important one 
is the existence of very large market shares.“ 

162
  Whish, Competition law – Fourth Edition, bls. 154. 

163
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 24/2000, Erindi Landssímans um fjárhagslegan aðskilnað innan 
INTÍS. 

164
  Dómur í undirrétti EB dómstólsins í málinu nr. T – 30/89, Hilti v. Commission [1992] ECR II 1439. 

165
 Sambærileg niðurstaða hjá EB dómstólnum í máli nr. 85/76, Hoffman-La Roche v. Commission 
[1979] ECR 461. 

166
  Dómur EB dómstólsins í máli nr. 322/81, NV Nederlandsche Baden – Industrie Michelin v. 
Commission, [1983] ECR 3461. 
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markaðshlutdeild. Í dómi EB dómstólsins nr. C-62/86 (AKZO málið)167 taldi 

dómstólinn að stöðug 50% markaðshlutdeild í þrjú ár eða meira væri næg til að sýna 

fram á markaðsráðandi stöðu nema sérstækar kringumstæður væru sem sýndu fram 

á annað skv. 60. málsgrein dómsins. Miðað við þessa niðurstöðu dómstólsins á 

fyrirtæki í hættu að vera talið í markaðsráðandi stöðu þó svo að það sé á mörkum 

þess að vera það ekki og þarf fyrirtæki því að sýna fram á að svo sé ekki.168 

Þegar markaðshlutdeild er komin niður fyrir 50% þá eru löglíkur fyrir því að ekki 

sé um markaðsráðandi stöðu að ræða. Til þess að svo sé þá þarf markaðshlutdeild 

keppninauta á markaði að vera mjög dreifð.169 Þetta var staðfest í dómi EB 

dómstólsins nr. C-250/92 (Gøttrup-Klim málið)170 en þar hafði fyrirtæki 36% 

markaðshlutdeild á markaði fyrir plöntuáburð og 32% á markaði fyrir 

plöntuvarnarvörur. Dómstóllinn sagði að þó svo að slík hlutdeild geti, háð styrk og 

fjölda keppinauta, falið í sér markaðsráðandi stöðu, þá nægi slík hlutdeild ekki ein og 

sér til sönnunar á markaðsráðandi stöðu. 

4.1.1.2. Aðrir þættir sem hafa áhrif á markaðsstyrk 

Eins og að framan segir gefur mikill markaðsstyrkur sterklega til kynna að um 

markaðsráðandi stöðu sé að ræða. Markaðshlutdeildin ein og sér getur sjaldnast 

komið í stað ítarlegrar hagfræðilegrar greiningar á því hvort að markaðsráðandi 

staða sé fyrir hendi eða ekki.171 Þeir þættir sem þarf að horfa til eru þeir sem geta 

skapað eða aukið getu fyrirtækisins til þess að hegða sér án tillits til keppinautar eða 

viðskiptavina.172 Þau viðbótarsjónarmið sem hér er fjallað um geta ekki staðið ein og 

sér og sýnt fram á markaðsráðandi stöðu fyrirtækis.173 Af þessu leiðir því að 

markaðshlutdeild er nauðsynleg samhliða þeim viðbótarákvæðum sem hér verða 

nefnd til þess að hægt sé að leggja mat á það hvort að fyrirtæki sé með 

markaðsráðandi stöðu eða ekki. 

                                            
167

  Dómur EB dómstólsins í máli nr. C.-62/86, AKZO Chemie BV v. Commission, [1991 ECR I 3359. 
168

  Whish, Competition law – Fifth Edition, bls. 181. 
169 Faull, Jonathan, og Nikpay, Ali, The EC Law of. Competition, Oxford 2007, bls 126. 
170

  Dómur  EB dómstólsins í málinu nr. C-250/92, Gøttrup-Klim v. Dansk Landbrugs Grovvareselskab 
AmbA [1994] ECR I 5641. 

171
  Bellamy og Child, European Community Law of Competition, Sweet & Maxwell, 5. útgáfa, London 
2001, bls. 705-709. 

172
  Bellamy and Child, Community Law of Competition, bls. 707-708. 

173
  Dómur EB dómstólsins í máli nr. 27/76, United Brands v. Commission, [1978] 1 EVR 207, 66. mgr. 
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4.1.1.2.1. Aðgangshindranir (e. barriers to entry) 

Skilgreining á aðgangshindrunum er lög, stofnanir og venjur sem gera fyrirtækjum 

erfitt eða ómögulegt að koma inn á markað.174 Aðgangshindranir er eitt af þeim 

viðbótarsjónarmiðum sem þarf að taka tillit til við mat á markaðsráðandi stöðu. Því 

fleiri aðgangshindranir sem eru til staðar á markaði því meiri líkur eru á því að um 

markaðsráðandi stöðu sé að ræða.175 Aðgangshindranir geta verið margskonar og 

haft misjafnlega mikil áhrif á mat á markaðsráðandi stöðu. 

4.1.1.2.1.1. Lagalegar hindranir 

Ákvæði laga og reglna geta virkað sem aðgangshindranir.176 Einkaleyfi að tiltekinni 

starfsemi, fest í lög, er oft gott dæmi um það. Á Íslandi eru nokkur dæmi um þannig 

lagasetningu t.d. um rekstur ÁTVR, fjárhættuspilakassa177 og fjarskiptamarkað áður 

en aðgangur að honum var opnaður. Í mörgum tilfellum eru hugverkaréttindi oft 

dæmi um slíkar hindranir. Í dómi EB dómstólsins nr. 22/78 (Hugin-málinu)178 en þar 

taldi EB dómstóllinn að Hugin væri með markaðsráðandi stöðu vegna framleiðslu á 

varahlutum fyrir afgreiðslukassa þar sem að önnur fyrirtæki gátu ekki framleitt 

varahlutina af ótta við lögsókn af hálfu Hugin. Lagalegar aðgangshindranir geta því 

verið að ýmsum toga en þær reglur sem hér hafa verið nefndar eiga það 

sameiginlegt að þær girða fyrir að nýir aðilar komist inn á markaðinn eða gera 

aðgang að honum sérstaklega erfiðan eða kostnaðarsaman.179 

4.1.1.2.1.2. Óendurkræfur stofnkostnaður (e. Sunk cost) 

Stofnkostnaður er sá kostnaður sem einungis þarf að leggja í við stofnun 

fyrirtækis.180 Fyrirtæki þarf oftast að leggja til einhvern stofnkostnað þegar farið er inn 

á nýjan markað. Óendurkræfur stofnkostnaður er sá kostnaður sem þarf að leggja út 

í til að komast inn á nýjan markað en ef fyrirtækinu mistekst að hasla sér völl á 

umræddum markaði er sá peningur sem lagður hefur verið í verkefnið tapaður. Í 

dómi EB dómstólsins nr. 27/76 (United brands)181 var tekið fram að kostnaðurinn við 

                                            
174

  Black, Oxford Dictionary of Economic, Oxford University press, 3rd ed, 2003. En þar sagði: Laws, 
institutions, or practices which make it difficult or impossible for new firms to enter some markets. 

175
  O‘Donoghue, Robert og Padilla, Jorge, The law and economics of article 82, 2006, bls. 116-119. 

176
  Whish, Competition law – Fifth Edition, bls. 184. 

177
  SÁÁ hefur einkaleyfi til reksturs á þeim. 

178
  Dómur EB dómstólsins í máli nr. 22/78, Hugin v. Commission [1979] ECR 1869. 

179
  Whish, Competition law – Fifth Edition, bls. 184. 

180
  Orðabókin,www.snara.is, uppflettiorð: Stofnkostnaður 

181
  Dómur EB dómstólsins í máli nr. 27/76, United Brands v. Commission [1978] 1 ECR 207, 122. 
mgr. 
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það að útbúa bananaplantekrur, mynda fullnægjandi viðskiptanet og auglýsa vöruna 

væri talinn of mikill og var talið að um of háan óendurkræfan kostnað væri að ræða 

og því aðgangshindrun. Óendurkræfur kostnaður getur orðið til með ýmsum hætti. 

Þeir kostnaðarliðir sem oftast eru nefndir í þessu tilfelli eru framleiðslukostnaður, 

kostnaðurinn við að búa til tæknilegt forskot á markaði, kostnaður við uppbyggingu 

sölu- og dreifikerfis og kostnaður við markaðssetningu.182 Af þessu má því draga þá 

ályktun að því hærri óendurkræfur kostnaður fylgir því að komast inn á markað því 

meiri líkur eru á að fyrirtæki sem fyrir eru verði skilgreind með markaðsráðandi stöðu. 

4.1.1.2.1.3. Kostnaður við að færa viðskipti sín annað (e. switching cost for 

consumers) 

Viðskiptavinur sem ætlar að færa viðskipti sín frá einum aðila til annars kann að 

þurfa að leggja út í tiltekinn kostnað til þess að geta gert það. Ef kostnaður 

viðskiptavinar eykst við það eitt að skipta yfir til keppninautar t.d. ef þjálfa þarf 

starfsfólk og skipta um vélar er um aðgangshindrun að ræða.183 Í dómi EB 

dómstólsins nr. T-83/91 (Tetra Pak málinu)184 kom skýrt fram að skiptikostnaður gæti 

verið aðgangshindrun. Þar var deilt um hvort Tetra Pak, framleiðandinn af 

mjólkurumbúðum og pökkunarvélum, væri í markaðsráðandi stöðu. Kannað var hvort 

að viðskiptavinir fyrirtækisins gætu auðveldlega farið með viðskipti sín til annars 

aðila, keppinautar. Út úr þeirri könnun kom að viðskiptavinur þyrfti að kaupa 

pökkunarvélar, sem gátu unnið með þær umbúðir sem yrðu fyrir valinu, ásamt því að 

aðlaga alla vinnslu að hinu nýja kerfi. Var þessi kostnaður því talinn vera 

aðgangshindrun. 

4.1.1.2.1.4. Stærðarhagkvæmni (e. Economies of scale) 

Stærðarhagkvæmni getur verið aðgangshindrun.185 Hugtakið stærðarhagkvæmni er 

skilgreint á þá leið að aukin umsvif leiði til hagkvæmari rekstrar. Þetta þýðir að stærri 

einingar geta verið rekstrarhagkvæmari t.d. ef byggður er stærri olíugeymir en 

venjulega, þarf að kaupa minna af stáli fyrir hvern rúmmetra geymslurýmis.186 

Hagfræðingar eru ekki allir á sama máli um hvort og hvenær megi telja 

stærðarhagkvæmni sem aðgangshindrun. Sumir telja hana ekki vera 

                                            
182

  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls. 74-75. 
183

  Faull and Nikpay, The EC Law of Competition, bls. 131. 
184

 Dómur EB dómstóls nr. T-83/91 Tetra Pak vs. Commission. 
185

  Whish, Competition law – Fifth Edition, bls. 185. 
186

  Faull and Nikpay, The EC Law of Competition, bls. 15. 
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aðgangshindrun þar sem ekki sé um að ræða kostnað sem þeir sem fyrir eru á 

markaðnum hafa ekki þurft að bera en aðrir telja að hún sé það þar sem að 

frumherjar á markaði öðlist mikið forskot með því að hafa verið frumherjar. Stærðin á 

hverju fyrirtæki ræðst með tilliti til markaðarins og hvers hann krefst t.d. krefjast 

álverksmiðja mikillar stærðar.187 Í dómi EB dómstólsins nr. 27/76 (United Brands)188 

var talið að stærðarhagkvæmni gæti verið aðgangshindrun. Dómurinn virðist þó ekki 

útskýra af hverju hann kemst að þeirri niðurstöðu í þessu tilviki og hafa fræðimenn 

einmitt gagnrýnt það í síðari málum þar sem meta á áhrif stærðarhagkvæmni.189 

4.1.1.2.1.5. Ónýtt framleiðslugeta (e. excess capacity) 

Ónýtt framleiðslugeta er það þegar fyrirtæki sem er með markaðsráðandi stöðu á 

markaði getur aukið við framleiðslu sína á hagkvæman hátt í þeim tilgangi að hefja 

verðstríð gegn fyrirtæki sem kemur nýtt inn á markað.190 Ef fleiri fyrirtæki hafa 

möguleika til að svara samkeppni með hagkvæmari framleiðslugetu væri rangt að 

líta svo á að eitt fyrirtæki væri markaðsráðandi. Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 

5/1998 (kvörtun Myllunnar)191 hélt Myllan því fram að smærri framleiðendur veittu 

henni nægjanlegt samkeppnisaðhald þar sem að þeir hefðu ónýtta framleiðslugetu. 

Samkeppnisráð var ekki á sama máli þar sem að framleiðslugeta Myllunnar við 

yfirtökuna væri margfalt meiri en annarra á markaðnum. 

4.1.1.2.1.6. Fjárhagslegur styrkur 

Aðgangur að fjármagni er mjög mikilvægur þáttur í mati á aðgangshindrunum.192 

Fyrirtæki sem hefur aðgang að fjármagni þoli verðstríð t.d. lág verð betur en þau 

fyrirtæki sem gera það ekki þar sem að aðgangur þeirra að fjármagni er meiri. Í 

ákvörðun samkeppnisráðs nr. 5/1996 (Osta- og smjörsölumálinu)193 en í því tilviki 

vísaði samkeppnisráð til þess að efnahagslegur styrkleiki Osta- og smjörsölunnar 

                                            
187

  C.W Baden Fuller, Artivle 86 EEC: Economic Analysis of the existence of a Dominant Position, 
ELRev., 1979, 4. tbl., bls. 429-433. 

188
  Dómur EB dómstólsins í máli nr. 27/76,  United Brands v. Commission, [1978] 1 EVR 207. 

189
  Jones and Sufrin, EC Competition Law, text, case and materials bls. 311. en þar er gagnrýnd 
ákvörðun framkvæmdarstjórnarinnar í máli BPB Industries, OJ [1989] L10/50, 116. mgr.  

190
  Faull and Nikpay, The EC Law of Competition, bls. 131, neðanmgr. nr. 40. Gera verður greinarmun 
á því hvort að hvort að hægt sé að auka framleiðsluna með eða án mikils tilkostnaðar. Einungis sú 
umframgeta sem fyrirtæki getur nýtt á hagkvæman hátt er hægt að líta til við matið. 

191
  Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 5/1998, Yfirtaka Myllunnar-Brauðs hf. á Samsölubakaríi hf. 
bls. 32–33.  

192
  Whish, Competition law – Fifth Edition, bls. 185. 

193
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 5/1996, Erindi Bónusar hf. varðandi viðskiptaskilmála Osta- og 
smjörsölunnar, bls. 6. Sjá sambærilega niðurstöðu hjá áfrýjunarnefnd samkeppnismála í máli nr. 
5/1999, Landsími Íslands hf. o g Skíma ehf., bls. 7. 
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væri það mikill að þeir gætu starfað án þess að þurfa að taka tillit til keppinauta, 

viðskiptavina eða neytenda. Það skiptir ekki máli hvaðan peningarnir koma eða í 

hvaða formi þeir koma. Framkvæmdastjórnin hefur viðurkennt í Continental Can 

málinu og United brands málinu194 að aðgangur fyrirtækja að alþjóðlegum 

fjármagnsmörkuðum sé marktækur.195 Þó svo að fjárhagsleg staða geti skipt máli er 

hagnaður fyrirtækis ekki góður mælikvarði á stöðu fyrirtækis á markaði.196 

4.1.1.2.2. Háttsemi fyrirtækis 

Háttsemi fyrirtækis getur skipt máli við mat á markaðsráðandi stöðu en hún er yfirleitt 

ekki tekin inn í matið. Hegðun fyrirtækis getur til að mynda verið frávik frá þegjandi 

samkomulagi sem á sér stað á viðkomandi fákeppnismarkaði heldur en sönnun á 

markaðsráðandi stöðu.197 Í dómi EB dómstólsins nr. 27/76 (United Brands)198 málinu 

taldi framkvæmdastjórnin verðmismunun milli landsvæða og útflutningsbann sönnun 

fyrir markaðsráðandi stöðu og dómstóll EB taldi að fjárhagslegur styrkur hefði gert 

fyrirtækinu kleift að móta sveigjanlega heildarstjórnunarstefnu sem beint hefði verið 

gegn nýjum keppinautum.199 Er því ljóst að hegðun fyrirtækis getur verið liður í mati á 

markaðsráðandi stöðu fyrirtækis. 

4.1.1.2.3. Eigið mat fyrirtækis á stöðu sinni 

Í raun og veru er ummæli stjórnarmanna um stöðu fyrirtækis sönnunargögn um 

markaðsráðandi stöðu þess fremur en liður inn í mat á slíkri stöðu. Í slíku tilfelli er 

ekki verið að rýna í stöðu fyrirtækisins heldur orð stjórnarmanna um hana. Í ákvörðun 

samkeppnisráðs nr. 40/2001 (Skífu-málinu)200 var vísað til þess að Skífan hefði lýst 

því yfir á heimasíðu sinni að fyrirtækið hefði 80% markaðshlutdeild á íslenska 

tónlistarmarkaðnum skv. könnun. Voru þessi orð meðal annars til þess að Skífan var 

talin með markaðsráðandi stöðu. 

                                            
194

  Dómur EB dómstólsins í sameinuðum málum nr. 6 og 7. /72, Europemballage Corp & Continental 
Can Co Inc v. Commission [1973] ECR 215 og dómi dómstóls EB í máli nr. 27/76, United Brands 
v. Commission [1978] 1 ECR 207. 

195
  Whish, Competition law – Fifth Edition, bls. 185. 

196
  Dómur EB dómstólsins í máli nr. 27/76, United Brands v. Commission [1978] 1 ECR 207, 126. – 
128. mgr., og í máli nr. 322/81, Nederlandsche Baden – Industrie Michelin v. Commission [1983 
ECR 3461, 59. mgr. 

197
  O‘Donoghue og Padilla, The law and economics of article 82, bls. 128-129. 

198
  Dómur EB dómstólsins í máli nr. 27/76, United Brands v. Commission [1978] 1 ECR 207 

199
  Oddgeir Einarsson, Hugtakið markaðsráðandi staða í samkeppnisrétti, bls. 80. 

200
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr.40/2001, Erindi FÍH og Japís ehf. vegna samnings Skífunnar hf. og 
Aðfanga ehf. um sölu á geisladiskum, bls. 14. 
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4.1.1.2.4. Kaupendastyrkur (e. buying power) 

Öflugir kaupendur geta veit stórum fyrirtækjum sem annars væru með 

markaðsráðandi stöðu samkeppnislegt aðhald og þannig komið í veg fyrir að þau 

verði skilgreind sem markaðsráðandi. Þetta var staðfest í ákvörðun samkeppnisráðs 

nr. 32/2002 (Sementsverk-smiðjumálinu)201 en þar sagði orðrétt: 

Ljóst er að í sérstökum tilvikum geta öflugir kaupendur veitt verulegt samkeppnislegt 
aðhald á viðkomandi markaði. Á þetta helst við í þeim tilvikum þar sem kaupendur eru 
mjög fáir og geta auðveldlega og á hagkvæman hátt aflað sér viðkomandi vöru frá 
öðrum birgja. Slíkur kaupendastyrkur getur leitt til þess að fyrirtæki með háa 
markaðshlutdeild teljist ekki vera í ráðandi stöðu.  

Getur kaupendastyrkur einnig haft mikil áhrif ef kaupendur eru fáir og þeir geta 

auðveldlega leitað annað eftir þeirri þjónustu sem þeir sækjast eftir. Getur fyrirtækið 

því ekki hagað sér á markaði án þess að taka tillit til viðskiptavina, neytenda eða 

keppinauta. 

4.1.1.2.5. Staða annarra keppinauta 

Markaðsráðandi stöðu er ekki hægt að meta nema með hliðsjón af stöðu keppinauta. 

Við mat á stöðu keppinauta á markaði og stöðu á skyldum mörkuðum sem geta haft 

áhrif á markaðsyfirráðum verður að horfa til sömu sjónarmiða og hér hafa verið rakin. 

4.2. Markaðsráðandi staða á fjarskiptamarkaði 

Á fjarskiptamarkaði eru það tvær stofnanir sem skilgreina markaðinn og meta hvort 

fyrirtæki séu í markaðsráðandi stöðu. Þessar stofnanir eru Póst- og fjarskiptastofnun 

og Samkeppniseftirlitið. Verður hér gert grein fyrir því hvernig stofnanirnar vinna mat 

sitt og til hvaða sjónarmiða þær líta til. 

4.2.1. Póst- og fjarskiptastofnun 

Þegar Póst- og fjarskiptastofnun hefur skilgreint markaðinn metur hún samkeppni  á 

markaðinum, með hliðsjón af þeim þáttum sem hafa áhrif á umtalsverðan 

markaðsstyrk til að komast að því hvort að viðkomandi fyrirtæki sé í markaðsráðandi 

stöðu. Við mat á markaðsstyrk fyrirtækja er farið eftir sérkennum hvers markaðar og 

er það í höndum eftirlitsstofnana að meta til hvaða þátta skuli litið hverju sinni. Póst- 

fjarskiptastofnun fer eftir leiðbeiningum um markaðsgreiningu frá ESA en er ekki 

                                            
201

  Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 32/2002, Erindi Aalborg Portland Íslandi vegna viðskiptahátta 
Sementsverksmiðjunnar hf., bls. 13. 
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skuldbundið af þeim þáttum við markaðsgreiningu sem þar eru nefndir heldur hefur 

heimild til að bæta við öðrum þáttum telji það þess þörf.202 

Póst- og fjarskiptastofnun metur ekki hvort að fyrirtæki hafi markaðsráðandi 

stöðu á markaði heldur metur stofnunin skv. 18. gr. fsl. hvort að fyrirtæki hafi 

umtalsverðan markaðsstyrk (e. Significant market power). Í hugtakinu umtalsverður 

markaðsstyrkur fellst að eftirfarandi, skv. 18. gr. fsl.: 

Fyrirtæki telst hafa [umtalsverðan markaðsstyrk] ef það eitt sér eða með öðrum hefur 
þann efnahagslega styrkleika á ákveðnum markaði að geta hindrað virka samkeppni og 
það getur að verulegu leyti starfað án þess að taka tillit til keppinauta, viðskiptavina og 
neytenda.

203 

Innihald þessarar greinar er það sama og 4. tl. 1. mgr. 4. gr. skl., þar sem talað er 

um markaðsráðandi stöðu, samkvæmt dómaframkvæmd Evrópudómstólsins. Þar af 

leiðandi þarf skilgreining þessarar greinar að vera í samræmi við dómafordæmi 

Evrópudómstólsins og venjur framkvæmdastjórnarinnar.204 Þar sem greinarnar 

innihalda sömu aðferðirnar til að mata og hafa sömu afleiðingar ef fyrirtæki eru talin 

brjóta á þeim má velta fyrir sér af hverju hugtakið markaðsráðandi staða var ekki 

notað í stað umtalsverðs markaðsstyrk. Með því að hafa ákvæðin ekki alveg eins þá 

er verið að búa til svigrúm fyrir eftirlitstofnanir hvers lands til þess að leggja sjálfstætt 

mat á það hvort fyrirtæki sé með umtalsverðan markaðsstyrk t.d. ef sú staða er uppi 

að ekki er til fordæmi frá dómstólum eða nýtt tilvik kemur upp sem ekki hefur reynt á 

áður. Mat Póst- fjarskiptastofnunar á umtalsverðum markaðsstyrk fyrirtækja byggist 

þar af leiðandi á aðferðum samkeppnisréttarins og dómaframkvæmd þar að 

lútandi.205 

Mat Póst- og fjarskiptastofnunar á umtalsverðum markaðsstyrk byggir á 

fyrirfram skilgreindum markaði. Markaðsgreining felst í því að safna upplýsingum um 

tilgreindan markað og meta út frá viðeigandi þáttum hvort samkeppni sé virk eða ekki 

og þar með hvort eitt eða fleiri fyrirtæki séu með umtalsverðan markaðsstyrk.206 

Ákvörðun um umtalsverðan markaðsstyrk getur ekki alfarið byggst á einum þætti 

heldur verður hún að hvíla á fleirum þáttum og samspili þeirra. Það er jafnframt ekki 

hægt að gefa sér fyrirfram hvaða þættir vega þyngra en aðrir, en það ræðst af 

aðstæðum á sérhverjum markaði. 

                                            
202

  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 32, bls. 13. 
203

  Texti tekinn úr fjarskiptalögum nr. 81/2003. 
204

  70. mgr. leiðbeiningar um umtalsverðan markaðsstyrk. 
205

  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 33, bls. 13. 
206

  Sama heimild, bls. 13. 
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Í tilmælunum kemur fram að rétt sé að byrja greiningu á því að lýsa smásölumarkaði yfir 
tilgreindan tíma, með hliðsjón af eftirspurnar- og framboðsstaðgöngu. Þegar markaður, 
sem nær yfir framboð og eftirspurn í smásölu, hefur verið greindur, myndar það grunn til 
að greina heildsölumarkaðinn, þ.e. markað fyrir eftirspurn og framboð á vöru sem þriðji 
aðili vill bjóða á smásölumarkaði. Ef samkeppni á smásölumarkaði er ábótavant má oft ná 
fram úrbótum með aðgerðum á heildsölustigi. Samkeppni á smásölustigi endurspeglar að 
mörgu leyti samkeppni á heildsölustigi og sambærileg markaðsskilyrði er hægt að finna á 
báðum mörkuðum. 
Álagning fyrirtækja með umtalsverðan markaðsstyrk á heildsölumarkaði verður að vera 
hægt að réttlæta með skorti á samkeppni á smásölumarkaði. Álagning kvaða á fyrirtæki 
með umtalsverðan markaðsstyrk á heildsölustigi verður að vera hægt að réttlæta með 
skorti á samkeppni á smásölustigi. Í 1. mgr. 18. gr. fjarskiptalaga nr. 81/2003, sbr. 12. gr. 
laga um breytingu á lögum um fjarskipti nr. 81/2003, nr. 78/2005. Hægt er að útnefna 
fyrirtæki með umtalsverðan markaðsstyrk eitt og sér (single dominance) eða 
sameiginlega með öðru(m) (collective dominance).

207
 

Póst- og fjarskiptastofnun vinnur því samkvæmt almennum aðferðum og 

sjónarmiðum samkeppnisréttarins ásamt dómaframkvæmd og venju um mat á 

umtalsverðum markaðsstyrk.208 

Þrátt fyrir þær aðferðir og sjónarmið sem Póst- og fjarskiptastofnun fer eftir er 

engu að síður ákveðin sjónarmið sem þau geta beitt sem ekki virðist vera mikið fjallað 

um varðandi mat á markaðsráðandi stöðu í samkeppnisrétti. En þetta eru sjónarmið 

sem eru talin vera vísbendingar um virka samkeppni á fjarskiptamarkaði. Þessi 

sjónarmið eru: 

1. Hvort endanotendur á tilgreindum markaði búi á ákveðnu tímabili við sama úrval, 
gæði og verð og aðrir endanotendur á sambærilegum markaði í öðrum löndum.  

2. Hvort verðsamkeppni og verðþróun sé eðlileg.  
3. Hvort samkeppni sé í gæðum og vörur skýrt aðgreindar.  
4. Hvort neytendur séu ánægðir með þjónustuúrval, gæði og verð. 

209
 

Þessi sjónarmið ein og sér eru þó ekki nægjanleg til þess að geta lagt mat á 

það hvort að um umtalsverðan markaðsstyrk sé að ræða og helst ekki að leggja 

of mikinn áherslu á þær. Þær eru einungis vísbendingar um óvirka samkeppni 

sem segir okkur, ef gagnályktað er, að eitthvert fyrirtækjanna sé með 

umtalsverðan markaðsstyrk. 

Ef stofnunin telur að um umtalsverðan markaðsstyrk sé að ræða hjá 

tilteknu fyrirtæki, út frá þeim aðferðum sem hér hafa verið tilteknar þá leggur 

stofnunin á kvaðir í þeim tilgangi að vernda samkeppnina á markaðnum. 210 

 

                                            
207

  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 35. – 37, bls. 12. 
208

  Verður þar af leiðandi ekki farið nánar út í sundurliðun á þeim aðferðum sem Póst- og 
fjarskiptastofnun fer eftir og fram koma í kafla 3.2 í kynningarrits Póst- og fjarskiptastofnunar um 
markaðsgreiningu, heldur vísað í umfjöllun í kafla 5.1 í ritgerð þessari. 

209
  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 66, bls. 19.  

210
  Sama heimild, mgr. 2, bls 4. 
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4.3. Mat Samkeppniseftirlitsins á markaðsráðandi stöðu á fjarskiptamarkaði 

Eins og að framan er rakið metur Samkeppniseftirlitið hvort að fyrirtæki sé með 

markaðsráðandi stöðu eftir 4. tl. 1. mgr. 4. gr. skl. Sú grein sækir fyrirmynd sína til 

EES/EB – samkeppnisréttar og er efnislega samhljóða skilgreiningu dómstóls EB á 

markaðsráðandi stöðu.211 Skilgreining markaða og greining á stöðu fyrirtækja á þeim 

er ekki unnin af samkeppniseftirlitinu fyrr en eftir að ákveðin álitamál koma upp t.d. 

vegna markaðsmisnotkunar. Hugtakið markaðsráðandi staða felur ekki í sér kröfu 

um að engin samkeppni ríki á viðkomandi markaði,212 heldur getur samkeppnin á 

markaðinum verið mjög lífleg þrátt fyrir að fyrirtæki sé í markaðsráðandi stöðu. Mat á 

því hvort að um markaðsráðandi stöðu sé að ræða er því unnið eftir þeim aðferðum 

og sjónarmiðum sem nefnd eru í kafla 5.1. í ritgerð þessari. Á fjarskiptamarkaði hefur 

Síminn alltaf verið talinn vera í markaðsráðandi stöðu.213 Samkeppnisráð hefur talið 

að við mat á markaðsráðandi stöðu sé nauðsynlegt að meta markaðshlutdeild 

fyrirtækja og þá sérstaklega hvernig skipulag þeirra er og þróun þeirra á markaði.214 

Er þetta talið sérstaklega mikilvægt þar sem íslenska ríkið, sem var eigandi forvera 

Símans, hafði áður fyrr einkarétt á rekstri fjarskiptaþjónustu. Þrátt fyrir að 

Samkeppniseftirlitið telji þetta mjög mikilvægt sjónarmið er mat á því ekkert 

frábrugðið því hvernig það er metið á fjarskiptamarkaði fremur en öðrum mörkuðum. 

4.3.1. Sérsjónarmið Samkeppniseftirlitsins 

Þrátt fyrir að fjarskiptamarkaðurinn sé markaður sem er mjög líflegur út frá 

samkeppnisréttarlegu sjónarhorni þá er ekki að sjá af beitingu aðferða eða 

sjónarmiða við mat á markaðsráðandi stöðu að Samkeppniseftirlitið sé að beita 

öðrum nálgunum við mat á fjarskiptamarkaði en á öðrum mörkuðum. Hins vegar er 

einnig vert að benda á ákveðin mismun á beitingu aðferða og sjónarmiða á milli 

Samkeppniseftirlitsins og Póst- og fjarskiptastofnunar. 

                                            
211

  Dómur EB dómstólsins í mál nr. 85/76, Hoffman – La Roche vs Commission, [1979] ECR 3451. 
212

  Dómur EB dómstólsins í mál nr. 85/76, Hoffman – La Roche vs Commission, [1979] ECR 3451. 
213

  Dómur Hæstaréttar nr. 120/2001, Landsími Íslands hf. gegn samkeppnisráði. Sjá einnig t.d. 
ákvarðanir samkeppnisráðs nr. 10/2005, Samruni Landssíma Íslands og Íslenska 
sjónvarpsfélagsins hf. og enn frekar ákvörðun samkeppnisráðs nr. 17/2007, Erindi Og fjarskipta hf. 
vegna meintrar misnotkunar Landssíma Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu á farsímamarkaði. 

214
  Ákvörðun samkeppniseftirlits nr. 10/2010, Meint brot Símans hf. á markaði fyrir fjarskiptaþjónustu, 
bls. 22. 
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4.4. Munur á mati Samkeppniseftirlitsins og Póst- og fjarskiptastofnunar 

Eini munurinn sem vert er að minnast á við mat á markaðsráðandi stöðu er sú 

staðreynd að ákvæði 18. gr. fsl og 4. tl. 1. mgr. 4. gr. skl. eru ekki samhljóða þótt að 

um sé að ræða sömu sjónarmiðin sem að baki ákvæðunum liggja. Póst- og 

fjarskiptastofnun er með þessu að gera sér mögulegt að skýra markaðsráðandi stöðu 

á annan hátt og út frá öðrum sjónarmiðum þegar það á við. Póst- og 

fjarskiptastofnun er þar af leiðandi ekki bundin af aðferðum samkeppniseftirlitsins við 

mat sitt á jafnt sterkan hátt og má telja í fyrstu þrátt fyrir að megin stefnu til eigi 

stofnunin að fylgja almennum aðferðum og sjónarmiðum samkeppnisréttarins ásamt 

dómaframkvæmd og venjum. Hinn þátturinn sem vert er að nefna er að Póst- og 

fjarskiptastofnun skilgreinir umtalsverðan markaðsstyrk fyrirfram en 

Samkeppniseftirlitið eftir að álitamálin koma upp. 

Stofnanirnar báðar virðast þó vera með mjög sambærilegar nálganir í mati sínu 

og vinna eftir sömu aðferðum og sjónarmiðum. Póst- og fjarskiptastofnun virðist að 

megin stefnu til hafa tekið sjónarmið Samkeppniseftirlitsins og heimfært í heilu lagi 

yfir á markaðsgreiningar sínar. Þetta leiðir þar af leiðandi til þess að mat 

Samkeppniseftirlitsins er almennt viðurkennt sem rétt leið til að meta 

markaðsráðandi stöðu á fjarskiptamarkaði þar sem að eftirlitsstofnun 

fjarskiptamarkaðar tekur aðferðir og sjónarmið þess í heilu lagi og gerir að sínum. 

4.5. Er fyrirtæki í markaðsráðandi stöðu? 

Sé fyrirtæki er í markaðsráðandi stöðu þarf að meta hvort að fyrirtæki sé að misnota 

sé aðstöðu sína á þeim markaði þar sem að markaðsráðandi staða ein og sér er ekki 

bönnuð heldur einungis misnotkun hennar.  
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5. Misnotkun á markaðsráðandi stöðu 

Sú skylda hvílir á markaðsráðandi fyrirtækjum að gæta þess aðgerðir að þeirra raski 

ekki þeirri samkeppni sem ríkir á markaðnum og aðgerðir þess hindri vöxt hennar.215 

Samkeppnisyfirvöldum er veitt sérstök og víðtæk heimild í samkeppnislögum til að 

vinna gegn samkeppnishömlum sem stafað geta af markaðsráðandi fyrirtækjum.216 

Samkeppnisréttur gerir sérstakar kröfur til hegðunar markaðsráðandi fyrirtækja 

gagnvart keppinautum og viðskiptavinum sínum.217 Viðkomandi fyrirtæki verða í 

öllum markaðsaðgerðum sínum að gæta meðalhófs og jafnvel stuðla að því að 

aðgerðir þeirra efli samkeppni eða a.m.k. dragi ekki úr henni á nokkurn hátt.218 

Þegar skoðað er hvort að um sé að ræða misnotkun á markaðsráðandi stöðu 

þarf að meta það út frá því hvort að 11. gr. skl. sé brotin. Það ákvæði sem kveður á 

um misnotkun á markaðsráðandi stöðu, er byggt á 54. gr. EES samningsins og 82. 

gr. Rómarsamningsins af þeim sökum ber að túlka greinina með hliðsjón af 

evrópskum samkeppnisrétti og evrópskri dómaframkvæmd, ásamt hinu íslenska 

lagaumhverfi ákvæðisins og markaðsaðstæðum hér á landi.219  Ákvæði 11. gr. skl er 

eftirfarandi: 

,,Misnotkun eins eða fleiri fyrirtækja á markaðsráðandi stöðu er bönnuð. 
Misnotkun skv. 1. mgr. getur m.a. falist í því að:  
a. beint eða óbeint sé krafist ósanngjarns kaup- eða söluverðs eða aðrir ósanngjarnir 

viðskiptaskilmálar settir, 
b. settar séu takmarkanir á framleiðslu, markaði eða tækniþróun, neytendum til tjóns. 
c. viðskiptaaðilum sé mismunað með ólíkum skilmálum í sams konar viðskiptum og 

samkeppnisstaða þeirra þannig veikt, 
d. sett sé það skilyrði fyrir samningagerð að hinir viðsemjendurnir taki á sig 

viðbótarskuldbindingar sem tengjast ekki efni samninganna, hvorki í eðli sínu né 
samkvæmt viðskiptavenju.

 220
 

 
Eins og sést á ákvæðinu er markaðsráðandi staða ekki bönnuð heldur einungis 

misnotkun á henni. Á ákvæðið hefur margoft reynt, bæði fyrir íslenskum 

samkeppnisyfirvöldum og dómstólum sem og fyrir Evrópudómstólum. Íslensk 

samkeppnisyfirvöld hafa túlkað markaðsráðandi stöðu á þessa leið, markaðsráðandi 
                                            
215

  Úrskurður áfrýjunarefndar samkeppnismála í máli nr. 7/1999, Flugfélag Íslands hf. gegn 
samkeppnisráði. 

216
  Dómur Hæstaréttar. nr. 500/1997, Flugleiðir hf. gegn samkeppnisráð. 

217
  Dómur EB dómstólsins í máli nr. C – 241/91 og C 242/91, RTE and ITP v. Commission [1995] 
ECR I – 743. Ásamt ákvörðun framkvæmdastjórnar ESB í máli nr. OJ 1997 L 258/1,  Irish Sugar. 

218
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 19/1999, Erindi Tals hf. um verðlagningu á GSM-þjónustu 
Landssíma Íslands hf., bls. 31. 

219
  Alþingistíðindi, 14. hefti, 2004-2005, bls. 4253. Sjá einnig ákvörðun samkeppnisráðs nr. 17/2007, 
Erindi Og fjarskipta hf. vegna meintrar misnotkunar Landssíma Íslands á markaðsráðandi stöðu á 
farsímamarkaði, bls. 35. 

220
  Tekið í heild sinni úr samkeppnislögunum nr. 44/2005. 



61 
 

staða er sú staða þar sem fyrirtæki hefur þann efnahagslega styrkleika að geta 

hindrað virka samkeppni á þeim markaði sem máli skiptir og það getur að verulegu 

leyti starfað án þess að taka tillit til keppinauta, viðskiptavina og neytenda. Þar af 

leiðandi er það misnotkun á markaðsráðandi stöðu þegar fyrirtæki notfærir sér 

aðstöðu sína og hamlar samkeppni á markaði .  

Skilgreining samkeppnisyfirvalda, sem dómsstólar hér á landi221 hafa samþykkt, 

er í samræmi við túlkun Evrópudómstólsins, sbr.  Hoffman – La Roche málið en þar 

var ákvæðið skýrt á þessa leið: 

The concept of abuse is an objective concept relating to the behaviour of an 
undertaking in a dominant position which is such as  to influence the structure of a 
market where, as a result of the very presence of the undertaking in question, the 
degree og competition is weakened and which, through recourse to methods different 
from those which condition normal competition in products or services on the basic of 
the transactions of commercial operators, has the effect of hindering the maintenance 
of the degree of competition still existing in the market or the growth of that 
competition. 

Skilgreining felur það í sér að um sé að ræða hlutlægt hugtak222, og því skiptir 

tilgangur eða ætlanir fyrirtækja engu sé, háttsemi fyrirtækis í markaðsráðandi stöðu 

eru frábrugðin eðlilegri samkeppni. Misnotkun getur verið skaðleg fyrir 

samkeppnismarkað, hvort sem að hún var skipulögð eða ekki. Þess má einnig geta 

að 11. gr. skl. felur ekki í sér tæmandi upptalning á því sem fellur undir hana og því 

geta önnur tilvik en þau sem upp eru talin fallið undir ákvæðið t.d. lögsókn af hálfu 

markaðsráðandi fyrirtækis, kaup á framleiðslu keppinautar til að skipta henni út.223 

Verður því einnig að túlka lagaákvæðið með tilliti til þess en ekki einungis því hvað 

fellur undir þau brot sem talin eru upp í ákvæðinu. 

Þegar fyrir liggur að fyrirtæki sé í markaðsráðandi stöðu þarf að athuga hvort 

það fyrirtæki hafi misnotað sér aðstöðu sína.224 Misnotkun á markaðsráðandi stöðu 

getur verið í ýmsum myndum en ein augljósasta vísbendingin um misnotkun á 

markaðsráðandi stöðu er þegar fyrirtæki draga úr framleiðslu sinni og hækka þannig 

verðið umfram það sem eðlilegt mætti telja.225 Skal nú tekið til skoðunar hvernig 

samkeppnisyfirvöld hér á landi hafa túlkað hvað geti talist misnotkun á 

                                            
221

  Dómur Hrd. nr. 120/2001, Landssími Íslands gegn samkeppnisráði. 
222

  Dómur EB dómstólsins í máli nr. C – 85/76, Hoffman – La Roche v. Commission, málsgrein 91.  
223

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar Landsímans 
Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir 
heitinu ,,Allt saman hjá Símanum.“ 

224
  Whish,Competition law – Fifth Edition, bls. 194. 

225
  Sama heimild. 
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markaðsráðandi stöðu, hvernig þau túlka það að því er varðar fjarskiptamarkaðinn 

og hvort að Póst- og fjarskiptastofnun beiti annarri túlkun að því er varðar sama þátt.  

5.1. Mat Póst- og fjarskiptastofnunar á misnotkun á markaðsráðandi stöðu 

Póst- og fjarskiptastofnun leggur ekki mat á það hvort að um misnotkun á 

markaðsráðandi stöðu sé að ræða eður ei heldur markaðsstyrk. Sé fyrirtæki með 

umtalsverðan markaðsstyrk þá leggur Póst- og fjarskiptastofnun kvaðir á þau 

fyrirtæki í samræmi við reglur fjarskiptalaga. 

Þær kvaðir sem Póst- og fjarskipastofnun getur lagt á fyrirtæki eru tilteknar í 27. 

– 32. gr. fsl. en þær eru m.a. kvaðir um gagnsæi, jafnræði, bókhaldslegan aðskilnað, 

eftirlit með gjaldskrá og kostnaðarbókhald eins og með þarf í þeim tilgangi að efla 

virka samkeppni. Kvaðirnar eru settar á til þess að skapa keppinautum eðlileg 

samkeppnisskilyrði og draga úr hugsanlegum áhrifum fyrirtækja á samkeppni á 

markaðnum. Við val á kvöðum til að leysa skilgreind samkeppnisvandamál þarf að 

hafa nokkrar grundvallareglur að leiðarljósi.226 Þær skulu taka mið af eðli hins 

skilgreinda samkeppnisvandamáls og vera sniðnar að því að leysa það. Þær skulu 

vera gagnsæjar, réttlætanlegar, rökstuddar og í samræmi við þau markmið sem þeim 

er ætlað að ná, þ.e. að efla samkeppni, stuðla að uppbyggingu innri markaðar og 

standa vörð um hagsmuni notenda.227 

5.2. Mat Samkeppniseftirlits á misnotkun á markaðsráðandi stöðu á 

fjarskiptamarkaði. 

Samkeppniseftirlitið hefur túlkað misnotkun á markaðráðandi stöðu  á 

fjarskiptamarkaði líkt og það gerir almennt. Samkeppniseftirlitið hefur sagt að 

markaðsráðandi staða fyrirtækis sé ekki bönnuð heldur einungis misnotkun á þeirri 

stöðu, sbr. 11. gr. skl. Það er því ekki markmið samkeppnislaga að takmarka 

möguleika markaðsráðandi fyrirtækja að taka þátt í heilbrigðri samkeppni.228 

Eins og áður segir er 11. gr. skl byggð á 54. gr. EES-samningsins og því túlkuð 

í samræmi við beitingu þess ákvæðis sbr. m.a. 2. gr. EES-samningsins. Þá er 54. gr. 

EES er byggð á 82. gr. Rómarsamningsins og er það því frumréttarheimildin sem 

                                            
226

  Sjá 8. gr. Rammatilskipunar. 
227

  Póst- og fjarskiptastofnun, Kynningarrit um markaðsgreiningu, mgr. 88, bls. 24-25. 
228

  Alþingistíðindi, 14. hefti, 2004-2005, bls. 4251.  
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samkeppniseftirlitið leitar til þegar vandi kemur upp um túlkun á því hvað fellur undir 

lagaákvæðið á fjarskiptamarkaði.229  

Fyrirtæki geta orðið markaðsráðandi á margan hátt því eftirspurn eftir 

viðskiptum leitar þangað sem henni er best svarað. Verkefni Samkeppnisyfirvalda er 

fyrst og fremst að vernda samkeppnina en ekki keppinautana.  

Mat á því hvort að brot hefur átt sé stað gegn 11. gr. skl. er mjög hlutlægt. Á 

meðan brot gegn 10. gr. skl. huglægt. Samkvæmt 10. gr. skl. hefur brot átt sé stað 

þegar aðilar hafa einungis komið sér saman um að gera eitthvað eins og t.d að 

hækka verð. 230 Brotið hefur verið framið við ákvörðunartökuna en ekki framkvæmd 

hennar. Hafa verður hins vegar í huga að brot á 11. gr. er ekki háð því að sýnt sé 

fram á að viðkomandi aðgerð markaðsráðandi fyrirtækis hafi í raun haft áhrif á 

samkeppni. Það er nægjanlegt að aðgerðin sé líkleg til að hafa umrædd áhrif.231 

Kjarni misnotkunar á markaðsráðandi stöðu sem raskar samkeppni er að hegðun 

markaðsráðandi fyrirtækis hamli þeirri takmörkuðu samkeppni sem er á markaðnum 

eða vexti þeirrar samkeppni. 

Markmið samkeppnislaganna er að vinna gegn skaðlegri samkeppni og 

samkeppnishömlum sem og að auðvelda nýjum keppinautum aðgang inn á 

markaðinn. Almennt er talið að um misnotkun á markaðsráðandi stöðu sé að ræða 

þegar fyrirtæki beita ákveðnum aðferðum á tilteknum markaði sem ekki er unnt að 

samrýma eðlilegri samkeppni heldur hindra hana eða vöxt hennar.232 Fyrirtæki má 

því ekki grípa til neinna aðgerða sem geta veikt keppinauta þess og þar með styrkt 

markaðsráðandi stöðu sína nema aðgerðirnar helgist af samkeppni á grundvelli 

rekstrarlegrar frammistöðu fyrirtækisins. Markaðsráðandi fyrirtæki má því mæta 

samkeppni annars samkeppnisaðila á skilgreindum markaði svo lengi sem ekki er 

farið yfir umrædd mörk. Ef markaðsráðandi fyrirtæki fer fram yfir umrædd mörk er 

talið að um sé að ræða skaðlega hegðun þess en með því er átt við að fyrirtæki 

viðhaldi eða styrki markaðsráðandi stöðu sína á markaði. Þau áhrif sem leitt geta af 

hegðun markaðsráðandi fyrirtækis þurfa ekki að vera veruleg (e. substantial) til þess 

                                            
229

  Sama niðurstaða í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 34/2001, Kvörtun vegna misnotkunar Landsíma 
Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við gerð samnings við Hafnafjarðarbæ um síma- og 
gagnaflutningsþjónustu. bls. 16. 

230
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 22/1999, Samstarfssamningur Íslandssíma hf. og Línu.Nets h,  bls. 
6. 

231
  Dómur EB dómstólsins í máli nr. 6-7/73, Commercial Solvents v. Commission, [1974] ECR 223. 

232
  Áfrýjunarnefnd samkeppnismála nr. 3/2006, Flugþjónustan á Keflavíkurflugvelli ehf. gegn 
samkeppniseftirlitinu. 
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að um brot sé að ræða. Ástæða þessa er sú að þegar af þeirri ástæðu að fyrirtæki er 

markaðsráðandi er samkeppni mjög takmörkuð og öll frekari röskun á henni er álitin 

skaðleg.233 Skaðleg hegðun getur leitt til óhagkvæmrar nýtingar framleiðsluþátta t.d. 

vegna þess að valkostir neytenda verða færri og keppinautar útilokast frá 

markaðnum.234 Skaðleg hegðun markaðsráðandi fyrirtækja getur komið fram í 

ákveðnum myndum t.d. samtvinnun viðskipta og skaðlegri undirverðlagningu. 

Mat á því hvort að fyrirtæki hafi brotið af sér fellst í mati á því hvort að hegðun 

þess í aðgerðum sínum geti talist eðlilegar í samkeppni í skilningi 

samkeppnisréttarins mun ég hér gera grein fyrir þeim helstu.  

5.2.1. Tryggðarafsláttur (e. loyalty rebates) 

Tryggðarafsláttur er þegar viðskiptavinir eru verðlaunaðir fyrir að kaupa ákveðið 

hlutfall af vöru eða þjónustu af markaðsráðandi fyrirtæki.235 Í samkeppnisrétti fellur 

undir þetta hugtak afsláttur sem fyrirtæki veitir viðskiptavinum sínum sem sýna því 

ákveðna tryggð þ.e. kaupa sem mesta eða alla vöru eða þjónustu sem þeir þurfa á 

ákveðnum mörkuðum af fyrirtækinu.236 Tryggðarafsláttur skiptist í þrjár tegundir 

afslátta. Það er í fyrsta lagi, afsláttur af markaðshlutdeild237 og miðast við prósentur 

sem þarf að taka frá birgjum. Í öðru lagi, vaxandi afsláttur238 miðaður við það magn 

sem viðskiptavinur tók í fyrra frá birgja og í þriðja lagi afsláttur af ákveðnu magni239 

og reiknast af ákveðnu náðum markmiðum viðskiptavinar og birgja.240 

Samkvæmt framkvæmdastjórn Evrópusambandsins einkennist afsláttur og 

endurgreiðsla af ákveðinni vöru af því hvernig hann er skilyrtur gagnvart 

viðskiptavinunum og innkaupahegðun þeirra. Viðskiptavinum er gefinn afsláttur eða 

endurgreiðsla ef þeir kaupa fyrir ákveðna upphæð á tilteknu tímabili. Afslættir og 

endurgreiðslur má veita af allir keyptri vöru s.s. afturvirk endurgreiðsla eða aðeins 

þeirri sem er umfram ákveðin viðmiðunarmark á tilteknu tímabili s.s. stigvaxandi 

                                            
233

  Ákvörðun SKE nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar Landssíma Íslands hf. á 
markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir heitinu ,,Allt 
saman hjá Símanum“, bls. 11. 

234
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 41/1997, Tilboð Pósts og síma hf. á farsímum og farsímaþjónustu til 
félaga í FÍB, bls. 7. 

235
  Dómur Hæstaréttar nr. 120/2001, Landsími Íslands hf. gegn samkeppnisráði. 

236
  Ákvörðun samkeppnsiráðsn nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar Landssíma 
Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir 
heitinu ,,Allt saman hjá Símanum“, bls. 12. 

237
  (e. fidelity rebates) 

238
  (e. growth rebates) 

239
  (e. quantity rebates schemes) 

240
  A. Jorge Padilla, The law of economics of royalty rebates, Institut d‘Etudes Européennes 
Université Libra de Bruxelles, Brussel, 6. nóvember 2007, Fyrirlestur - glæra 3. 
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endurgreiðsla.241 Af þessu leiðir að um er að ræða viðskiptasamband á milli tveggja 

aðila. Af þeirri staðreynd má því segja að tryggðarafsláttur veikur hvati sem getur leitt 

til einangraðra viðskipta.242 

Háttsemin sem fellur undir tryggðarafsláttarhugtakið getur verið talin skaðleg 

samkeppni og talist brot á 11. gr. skl. sé hún viðhöfð af markaðsráðandi fyrirtæki, 

einkum vegna útilokunaráhrifa háttseminnar gagnvart öðrum keppinautum. 

Samkeppniseftirlitið hefur tekið til athugunar hvort að tryggðarafslættir á 

fjarskiptamarkaði feli í sér brot á markaðsráðandi stöðu. Í ákvörðun samkeppnisráðs 

nr. 21/2005 (,,Allt saman hjá Símanum“)243 var deilt um það hvort að sú háttsemi að 

veita afslátt, ef viðskiptavinur keypti tiltekna þjónustuliði af Símanum, teldist 

tryggðarafsláttur í skilningi samkeppnislaga. Samkeppnisráð taldi svo vera og að 

háttsemin útilokaði aðra aðila frá markaðnum. Taldi samkeppnisráð því að um brot á 

11. gr. skl. væri að ræða. 

Þá reyndi einnig á tryggðarafslátt í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 34/2001 

(,,Hafnafjarðarmálinu“)244 en þar var deilt um stigvaxandi magnafslátt sem Síminn 

bauð Hafnarfjarðarbæ. Taldi samkeppnisráð það vera ámælisvert að hafa ekki 

tilkynnt afsláttinn til Póst- og fjarskiptastofnunar en taldi hins vegar ekki þörf á því að 

taka afstöðu til þess hvort að afslátturinn fæli í sér brot á 11. gr. skl. 

Í dómi Hæstaréttar nr. 120/2001 var deilt um það hvort að afsláttakjör sem 

Landssíminn veitti í svokallaðri stórfyrirtækjaáskrift væru brot á markaðsráðandi 

stöðu eða ekki þar sem að þessi þjónustuleið væri sett til þess að bola Tal hf. út af 

markaði. Þar var talað um að: 

Magnafsláttur sem slíkur hafi ekki verið talinn fela í sér misbeitingu á markaðsráðandi 
stöðu eða hafa skaðleg áhrif á samkeppni, nema um sé að ræða svo kallaðan 
hollustuafslátt (e. loyalty rebate), þ.e. þegar viðskiptavinir séu verðlaunaðir fyrir að kaupa 
ákveðið hlutfall af vöru eða þjónustu af hinu markaðsráðandi fyrirtæki.  Magnafslættir, þar 
sem afsláttur sé eingöngu veittur í hlutfalli af magni af vöru eða þjónustu sem keypt sé frá 
hinu markaðsráðandi fyrirtæki (e. quantity discount), eftir atvikum stighækkandi, hafi þvert 

                                            
241

  Skýrsla unnin af the Unilateral Conduct Working Group fyrir International competition network, 
Report on the Analysis of loyalty Discounts and Rebates Under Unilateral Conduct Laws, Zurich, 
Switzerland, June 2009, bls. 5. Sjá einnig Skýrsla unnin af the Unilateral Conduct Working Group 
fyrir International competition network, Report on the Analysis of loyalty Discounts and Rebates 
Under Unilateral Conduct Laws, Zurich, Switzerland, June 2009, bls. 5. http://www.icn-
zurich.org/Downloads/Materials/ICN_UCWG_Report_Loyalty_Discounts_Rebates.pdf 

242
  O‘Donoghue, Robert & Padilla, A Jorge, The law and economics of article 82 EC, bls. 374. 

243
  Ákvörðun SKE nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar Landssíma Íslands hf. á 
markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir heitinu ,,Allt 
saman hjá Símanum“, bls. 12. 

244
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 34/2001, Kvörtun vegna misnotkunar Landssíma Íslands hf. á 
markaðsráðandi stöðu við gerð samnings við Hafnafjarðarbæ um síma- og 
gagnaflutningsþjónustu., bls. 21. 
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á mót verið talinn löglegur þar sem slíkir afslættir hafi verið taldir neytendum til hagsbóta, 
sjá t.d. niðurstöðu dómstóls Evrópubandalagsins í svo kölluðu Vitamins máli (Hoffmann-
La Roche v. Commission (85/76)).  Ef framleiðsluþættir samkeppnisaðila séu 
hagkvæmari eða jafn hagkvæmir og þess markaðsráðandi ættu þeir að geta keppt á 
sama grundvelli. 

Hæstiréttur taldi að afslættir Landsímans myndu leiða til þess að sumir viðskiptavinir, 

þeir dýrmætustu að mati Landsímans sjálfs, væru verðlaunaðir í stigvaxandi mæli 

fyrir aukna notkun á GSM-þjónustu.  Slíkt fyrirkomulag taldi Hæstiréttur augljóslega 

til þess fallið að koma í veg fyrir að fyrirtæki myndu flytja t.d. einhvern hluta viðskipta 

sinna, til annars keppinautar. Var hinn mánaðalegi afsláttur talinn hafa skaðlega áhrif 

á samkeppni á markaði. 

Miðað við framangreint má því segja að tryggðarafslættir af hálfu 

markaðsráðandi fyrirtækja feli almennt í sér misnotkun á markaðsráðandi stöðu þar 

sem þeir hvetji til þess að viðskiptavinir eigi öll sín viðskipti hjá hinu markaðsráðandi 

fyrirtæki.245 

Þegar skoðuð eru viðhorf og nálgun samkeppniseftirlits, hér að ofan, við mat á 

því hvað fellur undir hugtakið tryggðarafslættir verður ekki séð að hugtakið sé notað 

á annan hátt á fjarskiptamarkaði en á öðrum mörkuðum. Fyrirfram ákveðnir afslættir 

eða endurgreiðsla frá markaðsráðandi fyrirtæki til viðskiptavina sinna er því brot á 

11. gr. skl. 

5.2.2. Samtvinnun viðskipta (e. Bundling / Tying/Tie-in) 

Þegar markaðsráðandi fyrirtæki á í hlut hefur samtvinnun viðskipta verið talin dæmi 

um skaðlega hegðun fyrir samkeppni á markaði. Samtvinnun samninga verður 

einungis til fyrir tilverknað birgja hvort sem það er með samningsbundnum hætti eða 

öðrum aðferðum. Seljendur fá þannig kaupanda til að kaupa alla eða hluta af 

samtvinnaðri vöru þegar þeir kaupa þá vöru sem þeim vantar.246 Þessi hegðun felur í 

sér þvingun af hálfu fyrirtækisins sem getur verið brot á samkeppnisreglum þar sem 

þær skuldbinda kaupanda til að kaupa tvær eða fleiri vörur saman. Samtvinnun 

þjónustu er hægt að ná fram á margvíslegan hátt en auðveldast er að ná því fram á 

með samningum þar sem kaupandinn skuldbindur sig til þess að kaupa aðra vöru 

samhliða kaupum á aðalvörunni, þeirri sem hann ætlaði aðallega að kaupa.247 

                                            
245

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 2/2004, Ákvörðun til bráðabirgða: Krafa Og fjarskipta hf. um að beitt 
verði íhlutun gagnvart Landssíma Íslands hf. vegna tilboðs fyrirtækisins sem gengur undir nafninu 
„Allt saman hjá Símanum“ bls. 9-10.  

246
  Whish, Competition law – Fifth Edition, bls. 658. 

247
  Whish, Competition law – Fifth Edition, bls. 658. 
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Fræðimenn eru ekki allir sammála um hvort það sé skaðleg hegðun að vera með 

samtvinnaða samninga. Tilteknir fræðimenn hafa bent á að nota megi samtvinnun 

samninga í skynsamlegum tilgangi. Hafa þeir nefnt að í fyrsta lagi sé hægt að halda 

hagkvæmni með því að samtvinna vörur, t.d. að ákveðið tæki virki best með ákveðnu 

efni sem eingöngu er hægt að fá frá framleiðanda samtvinnuðu vörunnar. Í öðru lagi 

hafa þeir talið að ákveðinni stærðarhagkvæmni geti verið náð, t.d. söluaðili 

ljósritunarvéla geti lækkað kostnaðinn ef einnig keyptur er pappír, blek og aðrir 

rekstrarhlutir. Í þriðja og síðasta lagi getur söluaðili ekki gert upp á milli kaupanda og 

gera t.d. betur við stærri viðskiptavini en litla. Með þessu fyrirkomulagi er það ekki 

möguleiki, þar sem allt er selt.248 Þeir fræðimenn sem hafa verið á móti samtvinnun 

þjónustu hafa bent á að með samtvinnun sé dregið úr valfrelsi neytenda og 

framleiðanda veittur möguleika á að framlengja einokunarvald sitt.249  

Íslensk Samkeppnisyfirvöld  hafa skilgreint samtvinnun vöru þannig að um sé 

að ræða kaup á tiltekinni vöru sem geti ekki átt sér stað nema eitthvað annað sé selt 

með sem að öllu jöfnu tengist ekki sölu á viðkomandi vöru.250 Framkvæmdastjórn EB 

segir að fjögur skilyrði þurfi að vera uppfyllt svo að samtvinnun hafi skaðleg áhrif á 

samkeppni. Þau eru í fyrsta lagi að um sé að ræða samtvinnun vöru eða þjónustu á 

mismunandi vöru- eða þjónustumörkuðum. Í öðru lagi að fyrirtæki er markaðsráðandi 

á markaði fyrir þá vöru eða þjónustu sem samtvinnuð er og í þriðja lagi að önnur 

þjónusta eða vara stendur neytanda ekki til boða nema að hann kaupi hina og í 

fjórða og síðasta lagi að samtvinnunin er til þess fallin að útiloka samkeppni. 251  

Í ákvörðun samkeppnisráð nr. 41/1997 (FÍB málið) 252 reyndi á hvort um 

samtvinnun á fjarskiptamarkaði hafi verið að ræða.  Taldi samkeppnisráð að 

samtvinnun forvera Landssímans á GSM farsímaþjónustu, farsíma og símanúmeri 

auk ársfjórðungsgjalda til félaga í Félagi íslenskra bifreiðaeiganda með bindingu til 

tveggja ára hefði falið í sér misnotkun á markaðsráðandi stöðu. Var Landssímanum 

einnig framvegis bannað að tvinna saman sölu á ólíkri þjónustu. 

                                            
248

  Whish, Competition law – Fifth Edition, bls. 659. 
249

  Whish, Competition law – Fifth Edition, bls. 659. 
250

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 41/1997, Tilboð Pósts og síma hf. á farsímum og farsímaþjónustu til 
félaga í FÍB, bls. 7.  

251
  Framkvæmdastjórn EB í máli nr. COMP/ C – 3/37.792, Microsoft, frá 24. mars 2004. Skilyrði birt á 
íslensku í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar 
Landssíma Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði 
fyrirtækisins undir heitinu ,, Allt saman hjá Símanum“, bls. 36. 

252
  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 41/1997, Tilboð Pósts og síma hf. á farsímum og farsímaþjónustu til 
félaga í FÍB. 
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Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 2/2000 (ISDN-tilboð)253 reyndi einnig á 

samtvinnun þjónustu. Í því tilviki hafði Landssíminn gert neytendum tilboð sem fól í 

sér samtvinnun ISDN grunntengingar, ISDN símtækis og ISDN netspjalds fyrir tölvu 

auk þriggja mánaða áskriftar hjá Internetþjónustu Landssímans. Við mat á því hvort 

að um skaðleg áhrif vegna samtvinnunar hafi verið að ræða leit samkeppnisráð til 

þess hvort að unnt hafi verið að kaupa hvern þjónustulið fyrir sig, hvort sjálfstæðar 

Internetþjónustuveitur hafi áfram haft möguleika á að bjóða ISDN tengingar og hefðu 

þannig getað útbúið svipuð tilboð og hvort verðlagning tilboðsins hafi hvorki verið 

undir kostnaðarverði né ósanngjörn. Niðurstaða samkeppnisráðs var því að 

samtvinnun hafi ekki innfalið skaðlega hegðun markaðsráðandi fyrirtækis. 

Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005 (,,Allt saman hjá Símanum“)254 reyndi á 

hvort það teldist samtvinnun að þeir viðskiptavinir Landssímans væru bæði með 

GSM áskrift og ADSL tengingu hjá fyrirtækinu gætu fengið 50% afslátt vegna 

hringinga í þrjú símanúmer hjá Símanum og annað hvort ADSL 2000 tengingu á 

sama verði og ADSL 1500 tengingu eða 100 MB niðurhal frá útlöndum án þess að 

greiða aukalega fyrir það. Samkeppnisráð taldi að þar sem að afslátturinn væri 

skilyrtur við kaup á tveimur þjónustuleiðum yrði að meta hvort að hann teldist 

ósanngjarn og til þess fallin að hafa skaðleg áhrif á samkeppni. Var það niðurstaða 

samkeppnisráðs að svo væri þó svo að samtvinnaði þjónustuliðir væri ekki seldir 

undir kostnaðarverði, heldur vegna þess að samtvinnunin í heildina ásamt 

tryggðarafsláttum hefðu skaðleg áhrif á samkeppnina. 

Af framangreindu er ljóst að samtvinnun ein og sér felur ekki í sér brot á 

samkeppnislögum heldur þarf að meta það í hvert skipti sérstaklega. Ekki lítur út fyrir 

að samkeppniseftirlitið meti samtvinnun vöru og þjónustu á annan hátt á 

fjarskiptamarkaði en gert er almennt þar sem samkeppniseftirlitið virðist beita sömu 

sjónarmiðum við greiningu á samtvinnun á fjarskiptamarkaði og á öðrum mörkuðum. 

Samkeppniseftirlitið metur hvert og eitt tilvik sérstaklega og tekur afstöðu út frá því 

eins og skýrt kemur fram í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 2/2000 (ISDN). 
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  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 2/2000, Erindi Snerpu ehf. um ISDN-tilboð Landssíma Íslands hf. 
254

  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar Landssíma 
Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á tilboði fyrirtækisins undir 
heitinu ,,Allt saman hjá Símanum“ 
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5.2.3. Samkeppni á grundvelli frammistöðu (e. Competition on the merits) 

Samkeppni á grundvelli frammistöðu er vinsælt en óljóst hugtak.255 Af 11. gr. skl. 

leiðir að fyrirtæki í markaðsráðandi stöðu hafa skyldum að gegna gagnvart 

samkeppni á markaði. Skyldur markaðsráðandi fyrirtækja geta þ.a.l. verið meiri eftir 

því sem þau eru sterkari á viðkomandi markaðnum, þar sem ætla má að samkeppnin 

veikist af sama skapi. Hegðun markaðsráðandi fyrirtækja felst í aðgerðum sem 

teljast vera eðlilegar í samkeppni (e. normal competition) í skilningi 

samkeppnisréttarins. Í úrskurði áfrýjunarnefndar samkeppnismála nr. 3/2006 

(Flugþjónusta á Keflavíkurflugvelli málinu)256 sagði Samkeppniseftirlitið eftirfarandi: 

Verður almennt talið að um misnotkun á markaðsráðandi stöðu sé að ræða þegar 
fyrirtæki beita aðferðum á tilteknum markaði sem ekki er unnt að samrýma eðlilegri 
samkeppni og hindra hana eða vöxt hennar. Af framangreindu leiðir að markaðsráðandi 
fyrirtæki má ekki grípa til neinna aðgerða sem veikt geta keppinauta þess og þar með 
styrkt markaðsráðandi stöðu sína nema aðgerðirnar helgist af samkeppni á grundvelli 
rekstrarlegrar frammistöðu fyrirtækisins. 

 

Þessi orð Samkeppnisyfirlitsins fela í sér að markaðsráðandi fyrirtæki getur því 

einungis styrkt stöðu sína á markaði á grundvelli rekstrarlegrar frammistöðu 

fyrirtækisins.257 Hugtakið ,,eðlileg samkeppni“ felur því í sér þrengri merkingu fyrir 

fyrirtæki í markaðsráðandi stöðu en það hefði annars gert.258 Og markaðsráðandi 

fyrirtæki hefur ekki heimild til að keppa við önnur fyrirtæki í verði því það tapar 

peningum á því.259 

                                            
255

  OECD, Policy roundtables – competition on the merits, bls. 1. 
256

  Úrskurður áfrýjunarnefndar samkeppnismála nr. 3/2006, Flugþjónustan á Keflavíkurflugvelli ehf. 
gegn Samkeppniseftirlitinu, bls. 25.  

257
  Sjá einnig Í dómi undirréttar EB máli nr. T-228/97 Irish Sugar v Commission [1999] ECR II-2969 
þar er dómaframkvæmdin að þessu leyti dregin saman með eftirfarandi hætti: „The case-law 
shows that an 'abuse is an objective concept referring to the behaviour of an undertaking in a 
dominant position which is such as to influence the structure of a market where, as a result of the 
very presence of the undertaking in question, the degree of competition is already weakened and 
which, through recourse to methods different from those governing normal competition in products 
or services on the basis of the transactions of commercial operators, has the effect of hindering the 
maintenance of the degree of competition still existing in the market or the growth of that 
competition ... It follows that Article 86 of the Treaty prohibits a dominant undertaking from 
eliminating a competitor and thereby reinforcing its position by having recourse to means other 
than those within the scope of competition on the merits. From that point of view, not all 
competition on price can be regarded as legitimate ... The prohibition laid down in Article 86 is also 
justified by the consideration that harm should not be caused to consumers. “ 

258
  John Ratliff, Abuse of Dominant Position and Pricing Practices- A Practitioner´s Viewpoint. Birt 
m.a. í: Claus-Dieter Ehlermann and Isabela Atanasiu: European Competition Law Annual 2003 - 
What Is An Abuse of A Dominant Position?: 

259
  Dr. Hans-Georg Kamann og Ellen Bergman, The Granting of Rebates by Market Dominant 
undertakings under Article 82 of the EC Treaty, [2005] ECLR 83. 
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Mikilvægt er að gera greinarmun á hegðun markaðsráðandi fyrirtækis sem felur 

í sér misnotkun og fyrirtækis sem er að taka þátt í samkeppni. Markaðsráðandi 

fyrirtæki bera oftast fyrir sig að þau séu einungis að taka þátt í samkeppninni á 

markaðnum og er þeim heimilt að nýta hagkvæmni sína t.d með því að bjóða lægra 

verð. Það sem þau verða aftur á móti að vara sig á er hvar liggja mörkin, hvenær er 

fyrirtæki farið út í það að bjóða vöruna á lægra verði en svo að það skýrist af 

hagkvæmninni og þar afleiðandi ekki hægt að útskýra hið lága verð á annan hátt en 

að fyrirtæki sé að nýta sér markaðsráðandi stöðu sína. Markaðsráðandi fyrirtæki er 

þar af leiðandi heimilt að mæta samkeppi til að verja viðskiptalega hagsmuni sína 

þegar keppinautur hans snýr sér að viðskiptavinum markaðsráðandi fyrirtækis. 

Markaðsráðandi fyrirtæki má hins vegar bara beita fyrir sig varnarviðbrögðum en ekki 

beita aðgerðum sem gætu talist misnotkun á markaðsráðandi stöðu. 

Varnarviðbrögðin verða að ávallt að byggja á rekstrarlegri frammistöðu fyrirtækisins 

og vera í samræmi við hagsmuni neytenda.260 Viðbrögð markaðsráðandi fyrirtækis 

verður líka að vera í samræmi við meðalhófsreglu og taka tillit til efnahagslegs styrks 

viðkomandi fyrirtækja.261 

Við mat á því hvort að markaðsráðandi fyrirtæki hafi mætt samkeppni á annan 

hátt en með frammistöðu fyrirtækisins þá þarf að meta aðgerðir þeirra á markaði. Í 

ákvörðun samkeppniseftirlitsins nr. 17/2010 (Mjólkumálinu)262 kemur fram: 

Þannig er ekki í ljós leitt að viðbrögð MS við samkeppni Mjólku hafi að þessu leyti verið 
óhófleg í skilningi samkeppnisréttar. Hins vegar er ljóst af gögnum málsins að eftir 
innkomu Mjólku á markaðinn hafi MS brugðist við samkeppninni af festu og m.a. farið í 
aukna vöruþróun og hagræðingaraðgerðir, sem m.a. skiluðu sér í lægra vöruverði til 
neytenda. Hin aukna samkeppni sem ríkti á markaðnum á þessum árum, þ.e. frá 2005 til 
2009, hafi þannig leitt til aukins vöruúrvals og lægra verðs til neytenda á markaði.  

Taldi samkeppniseftirlitið því ekki að um brot á markaðsráðandi stöðu væri að ræða. 

Í ákvörðun samkeppniseftirlitsins nr. 2/2009 (3G Netlyklamálinu)263 komst 

Samkeppniseftirlitið að þeirri niðurstöðu að háttsemi Símans að þriggja mánaða 

ókeypis áskrift að 3G netlykli gegn því að viðskiptavinur myndi binda sig í sex 

mánuði væri ekki eðlilegt. Leit Samkeppniseftirlitið til þess að óvíst væri að tilboðið 

myndi skila Símanum nægum tekjum á þessum sex mánaða binditíma til að skila 

                                            
260

  Sjá dóm undirréttar EB dómstólsins í máli nr. T-228/97, Irish Sugar v Commission [1999] ECR II-
2969. 

261
  Sjá dóm EB dómstólsins í máli nr. 27/76 United Brands v Commission [1978] ECR 207. 

262
  Ákvörðun samkeppniseftirlits nr. 17/2010, Rannsókn samkeppniseftirlits á meintri misnotkun 
Mjólkursamsölunnar ehf. á markaðsráðandi stöðu, bls. 8.  

263
  Ákvörðun samkeppniseftirlitsins nr. 2/2009, Meint brot Símans hf. með tilboði í 3g netlykil og 
áskrift, bls. 17. 
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hagnaði. Var bæði tímasetning og kjör með þeim hætti að hegðunin gat ekki talist til 

eðlilegrar samkeppni og háttsemin ekki í samræmi við þær skyldur sem hvíla á 

fyrirtæki í markaðsráðandi stöðu. Í ljósi þessa taldi Samkeppniseftirlitið að um væri 

að ræða misnotkun á markaðsráðandi stöðu og Síminn því brotið gegn 11. gr. skl. 

Af framangreindu sést að samkeppniseftirlitið metur hvort markaðsráðandi 

fyrirtæki sé að beita aðferðum á markaði sem er ekki rekstrarlega hagkvæmt fyrir 

það. Ekki verður séð af þeim sjónarmiðum sem niðurstöður byggja á að öðrum 

sjónarmiðum sé beitt á fjarskiptamarkaði en gert er almennt. 

5.2.4. Skaðleg undirverðlagning á markaði (predatory pricing) 

Skaðleg undirverðlagning getur falið í sér misnotkun á markaðsráðandi stöðu og er 

hún skilgreind á þá leið að fyrirtæki í markaðsráðandi stöðu reynir að losna við 

keppinauta með því að bjóða, til skamms tíma, vöru á verði sem er lægra heldur en 

kostnaðarverð hennar í þeim tilgangi að hækka verð aftur þegar keppinautum hefur 

verið bolað út.264 Skaðleg undirverðlagning er þar af leiðandi í andstöðu við hina 

einföldu kenningu samkeppnislaga og reglna sem hvetja fyrirtæki til samkeppni.265 

Grundvallar markmið samkeppninnar er að samkeppnin og sérstaklega 

verðsamkeppni neyði fyrirtæki til að selja vöru sína á sem lægstu verði.266  Við mat á 

skaðlegri undirverðlagningu skal fara fram mat á kostnaðar- og tekjulegum 

forsendum lækkunarinnar.267 Væru forsendur fyrir lækkun, annað hvort byggðar á 

minni kostnaði eða auknum tekjum þyrfti ekki að velta fyrir sér hvort um væri að 

ræða skaðlega verðlagningu eður ei. 

Það þurfa þó ekki allir að fylgja þessum reglum. Samskonar hegðun fyrirtækis 

sem er ekki með markaðsráðandi stöðu getur verið talin skaðlaus og jafnvel 

samkeppnishvetjandi.268 Markaðsráðandi fyrirtæki  geta ekki reynt að koma sér hjá 

reglunum með því að beita þessum úrræðum á sama tíma og litlu fyrirtækin. Slík 

hegðun yrði einnig talin brot á markaðsráðandi stöðu.269 
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  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 41/1997, Tilboð Pósts og síma hf. á farsímum og farsímaþjónustu til 
félaga í FÍB, töluliður 4 í niðurstöðukaflanum. 
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Samkeppnislögunum er ekki ætlað að takmarka möguleika markaðsráðandi 

fyrirtækja til að taka þátt í heilbrigðri verðsamkeppni. En sökum efnahagslegs styrks 

eru takmörk fyrir því hversu langt fyrirtækin geta gengið að þessu leyti. 

Við mat á skaðlegri undirverðlagningu þurfa að fara fram kostnaðargreiningar. 

Helstu kostnaðargreiningarnar fyrir skaðlega undirverðlagningu eru í fyrsta lagi 

aðferð Areeda og Turner til að finna jaðarkostnað. (e. the Areeda and Turner AVC 

test). Þessi aðferð felur það í sér að boðin eru verð sem eru hærri en jaðarkostnaður  

og þannig hagnað fyrirtækja á markaði hámarkaður. Með því bjóða verð sem eru 

lægri en jaðarkostnað er verið að fórna hagnaði. Slík hegðun er talin benda til þess 

að um rán sé að ræða. Verð á vöru langt undir eða yfir jaðarkostnaði er álíka 

skaðlegt rekstri fyrirtækis. 

Aðferðir sem eru byggðar á lámarkskostnaði og eru staðgenglar AVC 

aðferðarinnar heimila fyrirtækjum að keppa á grundvelli hagkvæmni sinnar. Þessi 

aðferð hefur haft mikil áhrif á mat á skaðlegri undirverðlagningu í samkeppnisrétti um 

allan heim.270 Önnur leið er aðferð til að forðast kostnað (e. the avoidable cost test) 

stighækkandi kostnað við að vera á markaði er þá borin saman við rénun eða 

kostnað sem hægt er að forðast við að vera á markaði.271 Einnig má skoða 

stigvaxandi kostnað til lengri tíma (e. long run incremental cost test). Þetta er sú 

kostnaðargreining sem Póst- og fjarskiptastofnun er farin að horfa til við mat á 

umtalsverðum markaðsstyrk, þó hún hafi enn ekki beitt henni272 og er Síminn farinn 

að byggja mat sitt á þessari greiningu, til dæmis varðandi lúkningargjöld og 

breiðbandsmarkað. Af þessum sökum verður farið ítarlegar í þessa 

kostnaðargreiningu. 

Stigvaxandi kostnaður til langstíma er sú fyrirmynd sem hefur verið horft mikið 

til þegar settar eru aðgangs rukkanir fyrir fjarskiptamarkað, t.d. staðbundin 

fjarskipanet, fjarskiptastöðvar og senda.273 Með stigvaxandi kostnaði til lengri tíma er 

átt við þann fasta og breytilega kostnað sem fyrirtæki þurfa að standa straum af 

þegar það ákveði að framleiða nýja vöru eða bjóða nýja þjónustu. Þessi regla 
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273
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samanstendur því aðeins af kostnaðinum af viðbótinni og innihalda en engan annan 

breytilegan eða fastan kostnað.274  

Margir þeirra sem hafa gert athugasemdir við aðferðir á mati á skaðlegri 

undirverðlaginu hafa  dálæti á notkun mælingar á sértækum framleiðslukostnaði til 

lengri tíma litið. Ástæðurnar fyrir því eru þríþættar. Í fyrsta lagi sú ákvörðun um að 

fara inn á markað og halda sér þar byggir ekki eingöngu á kostnaði til skamms tíma 

sem hefur strax áhrif á framleiðsluákvarðanir heldur felur hún einnig í sér að horft er 

til heildarkostnað til langs tíma. Í öðru lagi getur AVC aðferðin vanmetið niðurstöður 

þar sem að fastur kostnaður er hár og breytilegur kostnaður er mjög lágur eða 

nálægt núlli. Í þriðja lagi krefst rekstrarkostnaður til langs tíma ekki greiningar í fastan 

eða breytilegan kostnað sem oft er flókin og handahófskenndur. Í síðasta lagi er 

sértækur framleiðslukostnaður til langs tíma mældur til að komast hjá miklum 

vandræðum við að draga saman almennan kostnað milli tveggja eða fleiri 

rekstrareininga.275  

Stundum er litið á mælingu meðal heildarkostnaðar til langs tíma sem meðal 

stighækkandi kostnaði þ.e. heildarframleiðslukostnað fyrirtækis (þar sem varan sjálf 

er meðtalin) að frádregnum þeim heildarkostnaði sem fyrirtækið hefði orðið fyrir ef 

það hefði ekki framleitt vöruna skipt eftir magni framleiddra vara. Í stuttu máli sagt, 

LRAIC er heildarkostnaður sem er nauðsynlegt að leggja út fyrir til að hefja og bjóða 

upp á sérstaka vöru á grundvelli meðaltals framleiðsluaukningar. Ólíkt prófinu um 

meðal kostnað sem hægt er að forðast, felur LRAIC í sér allan sértækan 

óafturkræfan framleiðslukostnað. Við athugun á verði sem er lægra en LRAIC getur 

verið að það sé ekki nóg að sanna rán. Fyrirtæki verðleggja stundum vöru sína 

neðan við LRAIC eftir að þau hafa farið inn á markað jafnvel þó þau hafi engar 

áætlanir um að bola burt keppinautum. Þetta er vegna þess að LRAIC felur í sér 

óafturkræfan kostnað sem ætti ekki að hafa áhrif á um hvort framleiðsluákvarðanir 

verði að veruleika. LRIC er stuðningur við prófið um langtíma rekstrarkostnað og 

gerir ráð fyrir að verð neðan við LRAIC ætti ekki að koma til álita nema í tengslum við 

áform um að bola út álíka eða öflugri keppinauti.276 Er því mikill útreikingur varðandi 

kostnað á bak við beitingu á LRIC.  
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Við athugun á lögmæti verðlækkunar verður ávallt, auk athugunar eftir atvikum 

á tilgangi hins markaðsráðandi fyrirtækis með slíkum aðgerðum, að fara fram mat á 

kostnaðar- og tekjulegum forsendum lækkunarinnar.277 Sé hagnaður og framlegð 

fyrirtækja mikil er ekki um skaðlega undirverðlagningu að ræða278 heldur vel rekið 

fyrirtæki sem hefur heimild til að taka þátt í samkeppnisrekstri á þessum 

forsendum.279 

Þó svo að Póst- og fjarskiptastofnun sé farin að horfa til aðferða um 

stighækkandi kostnað til langs tíma við greiningu á umtalsverðum markaðsstyrk 

hefur stofnunin ekki beitt þeirri aðferð og er ekkert sem bendir til þess að 

Samkeppniseftirlitið sé byrjað á því. Póst- og fjarskiptastofnun hefur sagt að notkun á 

LIRC aðferðinni sé mjög kostnaðar söm fyrir fjarskiptafyrirtæki ásamt því að 

aðferðirnar eru tímafrekar og krefjast mikils undirbúnings.280 

Samkeppniseftirlitið hefur í ákvörðun sínum tekið á málum sem snúa að 

skaðlegri undirverðlagningu. Í ákvörðunum samkeppnisráðs nr. 15/2001 (Ókeypis 

nettenging)281 var deilt um það hvort að tilboð Landssímans myndi fela í sér 

skaðlega undirverðlagningu. Samkeppnisráð taldi að tilboð símans, um ókeypis 

nettengingu, fæli hvorki í sér skaðlega undirverðlagningu né að stefnt hefði verið að 

því að útrýma samkeppni á markaði. Hefði Landssíminn einfaldlega brugðist við 

breyttum aðstæðum á markaði. Landssíminn hafi því ekki gripið til langtímaaðgerða 

sem felist í sölu á þjónustu undir kostnaðarverði beinlínis til að hindra aðganga nýrra 

keppinauta að markaði, eins og Evrópudómstóllinn hafði talið eiga við í máli sínu nr. . 

C.-62/86 (AKZO-málið). 

Í ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005 (,,Allt saman hjá Símanum málinu“)282 

var deilt hvort að afslættir og sértilboð sem viðskiptamenn Landssímans gætu fengið 

væru brot á markaðsráðandi stöðu. Tilboðið myndi fela í sér skaðlega 
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undirverðlagningu. Samkeppnisráð komast að þeirri niðurstöðu að tilboð fyrirtækisins 

lækkaði eingöngu framlegð fyrirtækisins og fæli ekki í sér sölu á þjónustu undir 

kostnaðarverði og því sé ekki um skaðlega undirverðlagningu að ræða. 

Í úrskurði áfrýjunarnefndar samkeppnismála nr. 17-18/2003 (fargjaldamálinu)283 

var deilt um hvort að Icelandair hafi sem markaðsráðandi fyrirtæki beitt skaðlegri 

undirverðlagningu við markaðssetningu fargjalda sinna. Samkeppnisráð benti á að 

verðlagning af hálfu markaðsráðandi fyrirtækis sem væri undir breytilegum kostnaði 

getur að öðru jöfnu falið í sér slíka misnotkun. Ástæðan væri sú verðlagning af þessu 

tagi væri vart skýrð út frá eðlilegum rekstrarsjónarmiðum viðkomandi fyrirtækis. Er þá 

haft í huga að verðákvarðanir framleiðslu- og þjónustufyrirtækja eru að öllu jafna 

byggðar á þessum grunni a.m.k. ef ekki er litið til langs tíma. Verðákvörðun 

markaðsráðandi fyrirtækis sem er lægri en rekstrarsjónarmið gera ráð fyrir er því að 

öllu jafna til þess fallin að raska samkeppni. Ætla má að slíkar aðgerðir af hálfu 

markaðsráðandi fyrirtækis brjóti í bága við 11., gr. samkeppnislaga nema unnt sé að 

sýna fram á sérstakar ástæður sem réttlæti hana. 

Áfrýjunarnefnd samkeppnismála er jafnframt þeirrar skoðunar að verðlagning 

markaðsráðandi fyrirtækis sem er undir meðaltali heildarkostnaðar en yfir meðaltali 

breytilegs kostnaðar geti falið í sér misnotkun. Markaðsráðandi fyrirtækjum er heimilt 

að mæta samkeppni af afli og skyldur markaðsráðandi fyrirtækja ná ekki til þess að 

hlífa fyrirtækjum á viðkomandi markaði sem ekki geta staðist eðlilega samkeppni.  

Var það því mat úrskurðarnefndar að með kynningu og sölu á flugfargjöldunum 

vorsmellum hafi Icelandair ehf. brotið gegn 11. gr. samkeppnislaga nr. 8/1993. 

Þegar borið er saman grundvöll fyrir niðurstöðum samkeppniseftirlitsins í 

málunum hér að framan er ekki að sjá að samkeppniseftlirlitið beiti öðrum 

sjónarmiðum við mat á skaðlegri undirverðlagningu á fjarskiptamarkaði en á öðrum 

mörkuðum. t. 
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6. Sérstök löggjöf (sector specific regulation) á fjarskiptamarkaði 

6.1. Hvað eru sérstök löggjöf 

Sérstök löggjöf er löggjöf sem gerir samkeppni mögulega á markaði sem áður hefur 

ríkt einokun á. Ríki hafa í innleitt lög eða reglugerðir til að takast á við 

markaðsráðandi stöðu fyrirtækja og sérstaklega á sviði fjarskiptaréttar. Slíkar reglur 

eru mjög nákvæmar og þær veita minna svigrúm til geðþóttaákvarðana yfirvalda líkt 

og reglur sem eiga að hindra auðhringamyndanir284 (e. antitrust rules).285 Eins og 

komið er inn á í kafla eitt er stutt síðan að opnað var fyrir samkeppni á 

fjarskiptamarkaði. Reglur á fjarskiptamarkaði eru um margt frábrugðnar reglum 

annarrar atvinnustarfsemi m.a. vegna þeirrar sérstöðu fjarskipta í Evrópu. Ekki hefur 

verið talið tímabært að fella ákveðna þætti fjarskiptaþjónustu, svo sem samteningu, 

kostnaðargreiningu fjarskiptafyrirtækja, reglur um opin aðgang og að netum og 

alþjónustu undir samkeppnislöggjöfina..286  Var frekar farið þá leið að hafa sérstaka 

löggjöf um þennan markað. 

Sú ákvörðun að fjarlægja lagalegar aðgangshindranir að markaði og koma á fót 

reglugerðum um samkeppni var mjög mikilvægt skref. Setning Evrópulöggjafar og 

innleiðing hennar í aðildarríkjum var einungis upphafið af löngu ferli við að koma á 

samkeppni. Regluramminn á samkeppnismarkaðnum var unnin úr blöndu af 

samkeppnisrétti og nýjum fjarskiptaréttarreglum, með almennri löggjöf frá ESB um 

innleiðingur og framkvæmd hennar í aðildarríkjum.287 Sérstaka löggjöfin er sett í 

þeim tilgangi að veita eftirlitsaðilum heimild til þess að grípa inn í og gera samkeppni 

mögulega. Sé samkeppni þess eðlis að hún getur staðið ein og sér er ekki þörf fyrir 

sérstaka löggjöf. Sé samkeppnin þannig háttað fyrirtæki sem hefur verið í 

einokunarstöðu er með mikið tæknileg forskot á önnur fyrirtæki sem ætla að koma 

inn á markaðinn gæti þurft að grípa til sérstakrar löggjafar til þess að tryggja að 

samkeppni geti átt sér stað. Á Íslandi hefur Póst- og fjarskiptastofnun þessa heimild 

á grundvelli Evrópulöggjafarinnar og hefur lagt á fyrirtæki með umtalsverðan 

markaðsstyrk ákveðnar kvaðir á grundvelli 17. gr. fsl., í þeim tilgangi að gera 
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samkeppni á fjarskiptamarkaði mögulegan. Þessi heimild er einungis fyrir hendi sé 

sú hætta til staðar að fyrirtæki geti komið í veg fyrir samkeppni. Það væri því 

glapræði ef samkeppnisyfirvöld eða Póst- og fjarskiptastofnun myndu grípa inn í 

markaðinn þegar hann hefur alla burði til að verða heilbrigður 

samkeppnismarkaður.288 

6.2. Er þörf fyrir sérstakar reglugerðir á fjarskiptamarkaði 

Þegar þörfin fyrir sérstaka löggjöf á fjarskiptamarkaði er metin þarf fyrst að átta sig á 

því hvort aðstæður á fjarskiptamarkaði séu þannig úr garði gerðar að samkeppni geti 

þrifist þar eðlilega. 

Kjöraðstæður fyrir samkeppni á markaði eru að hann geti þróast og stækkað á 

eðlilegum forsendum. Við slíkar aðstæður keppa tveir eða fleiri aðila eftir atvikum sín 

á milli um að veita þjónustu sem uppfyllir tilteknar kröfur markaðarins. Á hinn bóginn 

geta markaðir einnig verið vanþróaðir í samkeppnislegu tilliti. Á slíkum markaði 

keppa fá fyrirtæki eða þar ríkir einokun. 289 Íslenskur fjarskiptamarkaður telst þar af 

leiðandi ekki til kjörmarkaðar í samkeppnislegu tilliti, ef marka má markaðsgreiningar 

Póst- og fjarskiptastofnunar og ákvarðanir samkeppniseftirlits á fjarskiptamarkaði. Í 

öllum tilfellum er Síminn talinn vera með markaðsráðandi stöðu á fjarskiptamarkaði. 

Til þess að tryggja samkeppni á fjarskiptamarkaði hefur Póst- og fjarskiptstofnun því 

lagt á það kvaðir til að viðhalda samkeppni. Póst- og fjarskiptastofnun hefi, að öllum 

líkindum, ekki getað tryggt samkeppni með þessum hætti ef sérstakrar löggjafar nyti 

ekki við. Miðað við framangreint verður að telja að sérstök löggjöf sé nauðsynleg til 

að halda upp samkeppni á fjarskiptamarkaði og öðrum mörkuðum sem eru líkir 

honum.  

Hins vegar má velta því fyrir sér hvort að sú þörf sé á öllum mörkuðum 

fjarskiptaréttar. Hvað með markaði sem eru ný til komnir á fjarskiptaréttarsviðinu t.d. 

eins og 3G netlyklarnir? Þeir komu á markaðinn árið 2007 og höfðu öll 

fjarskiptafyrirtæki því jafnan aðgang, og líklega tækni, til að selja og þjónusta hann.. 

Er hægt að líta svo á að Síminn sé með markaðsráðandi stöðu á þeim markaðir 

vegna stærðar sinnar á öðrum mörkuðum fjarskiptaréttarins? Í ákvörðun 
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  Ákvörðun samkeppniseftirlitsins nr. 2/2009, Meint brot Símans hf. með tilboði í 3g netlykil og 
áskrift, bls. 8. 
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samkeppniseftirlits nr. 2/2009 (3G netlyklamálinu)290 kemur skýrt fram að mati 

Samkeppniseftirlitsins að sú staða sem Síminn hefur á fjarskiptamarkaði hafi áhrif á 

hegðun hans á öðrum mörkuðum þrátt fyrir að þeir séu nýir en þar segir: 

í ljósi þess að Síminn er með afgerandi stöðu á fjarskiptamarkaði á Íslandi og býr að 
aldagamalli reynslu á þeim markaði og hefur um leið þá sérstöðu að vera hluti af þeirri 
fyrirtækjasamstæðu sem hefur yfir að ráða landsdekkandi fjarskiptakerfum sem öll önnur 
fjarskiptafélög þurfa með einum eða öðrum hætti að eiga viðskipti við. 

Þótt að sérstök löggjöf sé mikilvæg til að tryggja samkeppni verða þær stofnanir sem 

hafa vald til að setja þær að fara varlega með beitingu þeirra. Allar aðgerðir gagnvart 

markaðsráðandi fyrirtækjum er skerðing á athafnafrelsi þeirra. Þar af leiðandi verða 

aðgerðirnar að styðjast við meðalhófsreglu stjórnsýsluréttar, lagaheimildir og vera 

nauðsynlegar til að ná lögmætu markmiði.291 Sérstök löggjöf er því nauðsynlegar í 

ákveðnum tilfellum til að hemja markaðsráðandi fyrirtæki en á samkeppnishæfum 

markaði eiga markaðsráðandi fyrirtæki rétt á að stunda samkeppni án þess að vera 

stjórnað um of með sérstakri löggjöf.292 

6.3. Hvenær er hægt að afnema sérstaka löggjöf? 

Í dag hefur breytt lagaumhverfi og starfsemi faglegs eftirlitsaðila gert nýjum 

fyrirtækjum kleift að hefja starfsemi á fjarskiptamarkaði. Hefðu fyrirtæki líklega ekki 

hafið starfsemi á fjarskiptamarkaði ef ekki hefði verið fyrir þær kvaðir sem settar voru 

á markaðsráðandi fyrirtæki á grundvelli sérstakrar löggjafar. Nauðsynlegt er að 

regluverk fjarskipta sé þannig úr garði gert að möguleikar séu fyrir nýja aðila að 

koma inn á fjarskiptamarkaðinn og keppa við þá sem fyrir eru.293 Evrópustofnanir og 

ríkisstofnanir eru meðvitaðar um hve flókið regluverkið í kringum fjarskiptamarkaðinn 

er. Með nýrri fjarskiptalöggjöf ESB sem var innleidd  var í Evrópuréttinn, þann 

24.apríl 2002.  var innleitt fjöldi tilskipana fyrir fjarskiptamarkaðinn Markmiðið var að 

draga úr flóknu regluverki fjarskipta og færa það jafnframt í átt til 

samkeppnisréttar.294 Í þessari löggjöf, sem hefur verið innleidd295, eru lagðar nýjar 

skyldur á eftirlitsaðila, í tilfelli Íslands, Póst- og fjarskiptastofnun, til að skilgreina 

markaðina á nýjan leik. Fækka þeim úr 18 niður í sjö. Með þessu er verið að minnka 
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  Ákvörðun Samkeppniseftirlits nr. 2/2009, Meint brot Símans hf. með tilboði 3G netlykil og áskrift, 
bls. 18.  
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  Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/1998, Breiðbandsmálið, bls. 52 og 55. 
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  Lloyd, Ian & Mellor, David, Telecommunication Law, LexisNexis UK, 2003, bls. 109. 
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  Alþingistíðindi, 15. hefti, 2002-2003, bls. 4172.  
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 Sama heimild, bls. 4172. 
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regluverkið í kringum fjarskiptamarkaðinn og þannig að reyna að opna frekar á að 

samkeppnisréttarlöggjöfin nái yfir fjarskiptamarkaðinn. Langtímamarkmið 

fjarskiptamarkaðarins er að á honum komi til með að gilda almennar leikreglur og að 

ekki þurfi sérstaka löggjöf og stofnanir til að hafa eftirlit með markaðnum.296 

Íslensku fjarskiptamarkaður er það smár að nánast útilkoað er fyrir önnur 

fjarskiptafélög að koma upp sambærilegu grunneti og Míla297 hefur komið sér upp, 

kostnaðurinn við það er of mikill. Sú sérstaka löggjöf sem felur í sér álagningu kvaða 

á Mílu um að opna aðgang fyrir önnur fjarskiptafyrirtæki inn á grunnnet sitt verður 

mjög ólíklega afnumin í nánustu framtíð. Hvað varðar fjarsímamarkað eru líkurnar 

aftur á móti meiri. Ef sú sérstaka löggjöf yfir afnumin sem innheldur kvaðir á 

markaðsráðndi fyrirtæki á farsímamarkaði yrðu almennar reglur samkeppnisréttarins 

látnar ná yfir samkeppni á markaðanum, er það í samræmi við langtíma markmið 

einkavæðingu fjarskiptamarkaðarins. Í dag er Vodafone komið með dreifikerfi, á 

farsímamarkaði, sem nær yfir jafnt mikið svæði og dreifikerfi Símans.. Aftur á móti á 

sú staðreynd ekki við um önnur fjarskiptafyrirtæki, hins vegar er Nova búið að 

stækka verulega á 3G farsímamarkaðnum. Tal og Alterna eru að langstærstum hluta 

rekin á fjarskiptakerfum annarra fjarskiptafyritækja á farsímamarkaði. Af þessu 

framansögðu er ekki ólíklegt að við myndum sjá, á næsta áratug, sérstaka löggjöf á 

farsímamarkaði afnumda og almennar reglur samkeppnisréttarins taka yfir þann 

hluta fjarskiptamarkaðarins.  

6.4. Eru sérstakar reglugerðir nauðsynlegar til að koma í veg fyrir brot á 

markaðsráðandi stöðu? 

Sé fyrirtæki á fjarskiptamarkaði ekki með umtalsverðan markaðsstyrk, sem sagt, í 

markaðsráðandi stöðu, er ekki þörf fyrir að beita þeim heimildum sem veittar eru með 

sérstakri löggjöf gagnvart þeim til að gera samkeppni á markaði mögulega. Sérstök 

löggjöf getur þar af leiðandi ekki komið í veg fyrir að fyrirtæki brjóti gegn 

markaðsráðandi stöðu. Sérstök löggjöf getur aftur á móti veitt eftirlitstofnunum 

heimild til að setja kvaðir á fyrirtæki með umtalsverðan markaðsstyrk í þeim tilgangi 

að gera samkeppnina skilvirkari.. Sérstök löggjöf er því nauðsynleg til þess að 

tryggja að samkeppni á markaði og um leið koma í veg fyrir að fyrirtæki með 
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 Míla er dótturfélag Skipta hf. sem á einnig Símann. 



80 
 

umtalsverðan markaðsstyrk brjóti gegn öðrum fyrirtækjum á markaði í krafti stöðu 

sinnar og hamli þannig samkeppni. 

  



81 
 

7. Lokaorð 

Eins og hér að framan hefur verið rakið eru eftirlitsstofnanir á fjarskiptamarkaði tvær, 

annars vegar Póst- og fjarskiptastofnun og hins vegar Samkeppniseftirlitið. Starfsemi 

þessara stofnana er ekki sú sama en þó á vissan hátt sambærileg, að hafa eftirlit 

með því að lögum og reglum á fjarskiptamarkaði sé fylgt. Sé það ekki gert hafa þær 

báðar ákveðin úrræði til beita. 

Báðar stofnanirnar framkvæma markaðsgreiningu í þeim tilgangi að geta lagt 

mat á stöðu fyrirtækja á markaðnum. Póst- og fjarskiptastofnun ber, samkvæmt 

fjarskiptalögum, að leggja mat sitt á markaði undir Samkeppniseftirlitið og 

Eftirlitsstofnu Evrópusambandsins. Samanburður leiddi í ljós að stofnanirnar byggja 

á sömu sjónarmiðum samkeppnisréttarins við mat sitt. Þegar markaður hefur verið 

skilgreindur og staða fyrirtækja á honum kemur að kaflaskilum milli stofnanna, hvað 

varðar úrræði þeirra til að bregðast við og tryggja samkeppni. Úrræði Póst- og 

fjarskiptastofnunar er að leggja kvaðir á fyrirtæki sem eru með umtalsverðan 

markaðsstyrk án tillitis til þess hvort að um brot á honum sé að ræða eða ekki. 

Líkurnar einar og sér eru nægar til að réttlæta álagningu kvaða. Úrræði 

Samkeppniseftirlitsins er álagning stjórnvaldssekta vegna brota gegn lögum 

samkeppnisréttarins. Samkeppniseftirlitið getur lagt þær á aðila með úrskurði eða 

sáttargjörð. Hvað þetta varðar er því mismunun á því hvernig stofnanirnar starfa, 

enda hafa þær sitthvoru hlutverkinu að gegna. 

Þrátt fyrir að Póst- og fjarskiptastofnun gerir markaðsgreiningar sínar í 

samræmi við Samkeppniseftirlitið eins og áður hefur verið komið að í þessu riti er 

Samkeppniseftirlitið ekki bundið af markaðsgreiningum hennar. Þessi tillhögun hlýtur 

að vekja upp óþægindi fyrir aðila fjarskiptamarkaðarins þar sem að þeir geta aldrei 

verið öruggir gagnvart því að Samkeppniseftirlitið taki eigin geðþóttaákvarðanir og 

víki frá mati sem liggur fyrir í þeim tilgangi að hafa áhrif á samkeppni á 

fjarskiptamarkaði. 

Við gerð markaðsgreininga er mikilvægast að skilgreina staðgönguvöru. Eins 

og bent hefur verið á hefur Samkeppniseftirlitið horft mikið til tækniþátta og verða 

frekar en neytendasjónarmiða við mat á staðgönguvöru. Framþróun í tæknimálum og 

lagasetning á fjarskiptamarkaði er með það markmið að gera markaðinn 
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neytendavænni.298 Fjarskiptafyrirtæki eru þjónustufyriræki og leggja þungann af 

sínum metnaði að fullnægja þörfum neytandans. Af þessum sökum vaknar upp sú 

spurning hvort ekki þurfi að fara að horfa meira til neytendasjónarmiða en annarra 

sjónarmiða við mat á fjarskiptamarkaði. Eiga neytendasjónarmið á fjarskiptamarkaði 

ekki að vega þyngst af þeim sjónarmiðum sem lögð eru til grundvallar og jafnvel 

vega þyngra en á öðrum mörkuðum. Við mat á misnotkun á markaðsráðandi stöðu á 

fjarskiptamarkaði var því sjónarmiði velt upp hvort að Samkeppniseftirlitið myndi 

beita öðrum aðferðum við mat á henni á fjarskiptamarkaði en öðrum mörkuðum. Eins 

og komið var inná í köflum 5.2.1. til 5.2.4 er ekki að sjá að Samkeppniseftirlitið beiti 

öðrum sjónarmiðum við mat á fjarskiptamarkaði en þeir gera almennt. Við mat á 

skaðlegri undirverðlagningu hefur AKZO reglan verið notuð við mat á því hvort 

fyrirtæki sé að verðleggja vöru undir kostnaðarverði og þannig brjóta gegn 11. gr. skl. 

Sökum langvarandi kostnaðar við hvern viðskiptavin hefur verið bent á að nota LRIC-

reglunar til að leggja mat á skaðlega undirverðlagningu. Samkeppniseftirlitið virðist 

ekki beita þessari reglu en sem komið er en Póst- og fjarskiptastofnun hefur byrjað 

að horfa til hennar en ekki talið skynsamlegt að beita henni sökum kostnaðar og 

mikils tíma sem fer í framkvæmd hennar fyrir fjarskiptafyrirtæki.. Líklegt er að 

Samkeppniseftirlitið fari að horfa til þessarar aðferðar við greiningu á 

heildsölumörkuðum, en eins og staðan er í dag hafa úrskurðir Samkeppniseftirlitsins 

einungis snúið að smásölumörkuðum. 

Fjarskiptamarkaðurinn var lengi vel einokunarmarkaður þar sem eina 

fjarskiptafyrirtæki landsins var í eigu ríkisins.. Ríkið byggði upp grunnnet fyrir 

fjarskiptarekstur hér á landi. Við einkavæðingu Landssímans var grunnetið selt með. 

Núverandi eigandi er Míla ehf., dótturfyrirtæki Skipta hf. sem er eigandi Símans hf. 

Til þess að liðka fyrir samkeppni var sett sérstök löggjöf, eins og fjallað er um í kafla 

6. Sérstakri löggjöf er ætlað að tryggja samkeppni á fjarskiptamarkaði hér á landi. 

Vegna smægðar lands vors og þjóðar er ekki grundvöllur fyrir önnur fjarskiptafélög 

að hefja uppbyggingu á grunneti og er sérstök löggjöf þar af leiðandi nauðsynleg til 

að tryggja samkeppni á því sviði fjarskiptaréttarins. Hins vegar var því velt upp að 

huga mætti að því að draga úr beitingu slíkrar löggjafar á farsímamarkaði og láta 

almennar meginreglur samkeppnisréttar ráða för. 
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 Reglur um númera- og þjónustuflutninga nr. 655/2010, snúast að miklu leiti um að auka kröfur á 
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Komist var að þeirri niðurstöðu að munur á milli Póst- og fjarskiptastofnunar og 

Samkeppniseftirlits varðandi markaðsgreiningu og mat á stöðu fyrirtækja á markaði 

væri lítið sem ekki neitt. Aftur á móti væru úrræði stofnanna til að bregðast við 

misnotkun á markaðráðandi stöðu frábrugði sem og hvenær mat á því færi fram, 

annars vegar fyrirfram og hins vegar eftir á. Að því er varðaði samanburð á beitingu 

samkeppnisreglna á fjarskiptamarkaði og svo almennt, var komist að þeirri 

niðurstöðu að ekki væri dæmi þess að Samkeppniseftirlitið beitti öðrum sjónarmiðum 

á fjarskiptamarkaði en á öðrum tegundum markaða. 
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Ákvörðun framkvæmdastjórnar EB í máli nr. L272/27, Tetra Park, OJ [1988]  

Ákvörðun framkvæmdastjórnar EB í máli nr. COMP/ C – 3/37.792, Microsoft. 

Ákvörðun framkvæmdastjórnar EB í máli nr. COMP/M.2222.,  UCG/Liberty Media. 

9.5. Áfrýjunarnefnd samkeppnismála 

Úrskurður áfrýjunarnefndar samkeppnismála nr.4/1997, Tryggingastofnun ríkisins 

gegn samkeppnisráði. 

Úrskurður áfrýjunarnefndar samkeppnismála í máli nr. 5/1999, Landsími Íslands hf. o 

g Skíma ehf. 

Úrskurður áfrýjunarnefndar samkeppnismála í máli nr. 7/1999, Flugfélag Íslands hf. 

gegn samkeppnisráði. 

Úrskurður áfrýjunarnefndar samkeppnismála nr. 1/2003, Flugstöð Leifs Eiríkssonar 

hf. gegn samkeppnisráði. 

Úrskurður áfrýjunarnefndar samkeppnismála í máli nr. 17-18/2003, Icelandair ehf. og 

Iceland Express ehf. gegn samkeppnisráði.  

Úrskurður áfrýjunarnefndar samkeppnismála í máli nr. 3/2006, Flugþjónustan á 

Keflavíkurflugvelli ehf. gegn Samkeppniseftirlitinu. 

9.6. Ákvarðanir Samkeppniseftirlits 

Ákvörðun samkeppniseftirlitsins nr. 2/2010, Meint brot Símans hf. á markaði fyrir 

farsímaþjónustu. 

Ákvörðun samkeppniseftirlitsins nr. 2/2009, Meint brot Símans hf. með tilboði í 3G 

netlykil og áskrift. 

 Ákvörðun samkeppniseftirlitsins nr. 6/2010, Yfirtaka Arion banka hf. á 1998. hf.  

Ákvörðun samkeppniseftirlitsins nr. 10/2010, Meint brot Símans hf. á markaði fyrir 

fjarskiptaþjónustu. 

Ákvörðun samkeppniseftirlitsins nr. 17/2010, Rannsókn samkeppniseftirlits á meintri 

misnotkun Mjólkursamsölunnar ehf. á markaðsráðandi stöðu.  
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9.7. Ákvarðanir Samkeppnisráðs 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 36/1995, Þýsk-íslenska gegn Steinullarverksmiðjunni. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 5/1996, Erindi Bónusar hf. varðandi viðskiptaskilmála 

Osta- og smjörsölunnar.  

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 41/1997, Tilboð Pósts og síma hf. á farsímum og 

farsímaþjónustu til félaga í FÍB. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 30/1997, kvörtun Alnets yfir synjun um aðgang að 

gagnagrunni Pósts og síma hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 33/1997, máli Fjölmiðlunar hf. er varðar breiðband 

Pósts og síma hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 5/1998, Yfirtaka Myllunnar-Brauðs hf. á 

Samsölubakaríi hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 5/1998, Yfirtaka Myllunnar-Brauðs hf. á 

Samsölubakaríi hf.  

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/1998, Breiðbandsmálið. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 4/1999., Erindi Islandia ehf. um endurgjaldslausa 

Internetþjónustu Landssíma Íslands hf. og Skímu ehf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 5/1999, Kvörtun Miðlunar ehf. yfir ókeypis aðgangi að 

símaskrá Landsíma Íslands hf. á Internetinu. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 17/1999, Erindi Tals hf. um verðlagningu GSM-

þjónustu hjá Landsíma Íslands hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 19/1999, Erindi Tals hf. um verðlagningu á GSM-

þjónustu Landssíma Íslands hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 22/1999, Samstarfssamningur Íslandssíma hf. og 

Línu.Nets hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 2/2000, Erindi Snerpu ehf. um ISDN-tilboð Landssíma 

Íslands hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 4/2001, Samruni Lyfju hf. og Lyfjabúða hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 20/2002, Kvörtun Tals hf. og Íslandssíma hf. vegna 

hópáskriftar Landssíma Íslands hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 24/2000, Erindi Landssímans um fjárhagslegan 

aðskilnað innan INTÍS. 
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Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 28/2000, Kvörtun neytendasamtakanna yfir 

samtvinnun Knattspyrnusambands Íslands við sölu á aðgöngumiðum að tveimur 

landsleikjum í knattspyrnu. 

Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 35/2000, Kvörtun Vallarvina ehf. yfir 

samkeppnishömlum flugmálayfirvalda á Keflavíkurflugvelli og Flugstöð Leifs 

Eiríkssonar gagnvart starfsemi fyrirtækisins á Keflavíkurflugvelli. 

Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 36/2000, Yfirtaka Prentsmiðjunnar Odda hf. á 

Steindórsprenti-Gutenberg ehf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 38/2000, kvörtun Stefáns Björgvinssonar yfir 

samkeppnis-hömlum í tengslum við aðgang að málaranámi í Snæfellsbæ. 

Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 4/2001, Samruni Lyfju hf. og Lyfjabúða hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 15/2001, Erindi Íslandssíma hf. vegna tilboða 

Landssíma Íslands, Landsbanka Íslands hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 29/2001,Yfirtaka Mjólkurfélags Reykjavíkur svf. 

og Lýsis hf. á Fóðurblöndunni hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 34/2001, Kvörtun vegna misnotkunar Landssíma 

Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við gerð samnings við Hafnafjarðarbæ um síma- 

og gagnaflutningsþjónustu. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 40/2001, Erindi FÍH og Japís ehf. vegna samnings 

Skífunnar hf. og Aðfanga ehf. um sölu á geisladiskum. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 23/2002, Kvörtun Halló! – Frjálsra fjarskipta ehf. 

vegna misnotkunar Landsíma Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu. 

Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 32/2002, Erindi Aalborg Portland Íslandi vegna 

viðskiptahátta Sementsverksmiðjunnar hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 40/2003, Kvörtun Og fjarskipta hf. vegna hópáskriftar 

Landssíma Íslands hf. 

Ákvörðun samkeppnisráðs í máli nr. 2/2004, Ákvörðun til bráðabirgða: Krafa Og 

fjarskipta hf. um að beitt verði íhlutun gagnvart Landssíma Íslands hf. vegna tilboðs 

fyrirtækisins sem gengur undir nafninu „Allt saman hjá Símanum.“  

Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 13/2004, Erindi eMax ehf. vegna ADSL-tilboða Og 

fjarskipta ehf. og Landsímans hf. 

Ákvarðanir samkeppnisráðs nr. 10/2005, Samruni Landssíma Íslands og Íslenska 

sjónvarpsfélagsins hf. 
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Ákvörðun samkeppnisráðs nr. 21/2005, Erindi Og fjarskipta hf. vegna misnotkunar 

Landssíma Íslands hf. á markaðsráðandi stöðu við kynningu og markaðssetningu á 

tilboði fyrirtækisins undir heitinu „Allt saman hjá Símanum.“ 

9.8. Heimasíður 

Heimasíðan Símans: www.siminn.is 

Heimasíða Vodafone: www.vodafone.is 

Heimasíða Nova: www.nova.is 

Heimasíða Hagstofunnar: www.hagstofan.is 

Orðabók: www.snara.is 

Heimasíða Póst- og fjarskiptastofnunar: www.pfs.is 

Heimasíða forsætisráðuneytisins: www.forsaetisraduneytid.is 

Heimasíða Alþingis: www.althingi.is 

  

http://www.siminn.is/
http://www.vodafone.is/
http://www.nova.is/
http://www.hagstofan.is/
http://www.snara.is/
http://www.pfs.is/
http://www.forsaetisraduneytid.is/
http://www.althingi.is/
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10. Lagaskrá 

10.1. Almenn lög 

Lög nr. 81/2003. Fjarskiptalög 

Lög nr. 44/2005. Samkeppnislög 

10.2. Reglur 

Reglur nr. 665/2010. Um númera- og þjónustuflutning 

10.3. Tilskipanir 

Tilskipun Evrópuþingsins og ráðsins nr. 2002/20/EB frá 7. mars 2002 um veitingu 

heimilda fyrir fjarskiptanet og þjónustu (heimildartilskipun). 

Tilskipun Evrópuþingsins og ráðsins nr. 2002/21/EB frá 7. mars 2002 um 

sameiginlegan ramma stjórnsýslu um fjarskiptanet og þjónustu (rammatilskipun). 

Tilskipun Evrópuþingsins og ráðsins nr. 2002/22/EB frá 7. mars 2002 um alþjónustu 

og réttindi notenda í sambandi við fjarskiptanet og þjónustu (alþjónustutilskipun). 

Tilskipun Evrópuþingsins og ráðsins nr. 2002/58/EB frá 12. júlí 2002 um vinnslu 

persónulegra upplýsinga og verndun einkalífs í fjarskiptum 

(persónuverndartilskipun).  

10.4. Erlend lög og leiðbeiningareglur 

Commission Notice on the definition of relevant market for the purposes of 

Community competition law, (97/C 372/03. 

Commission Guidelines on market analysis and the assessment of significant market 

power under the Community regulatory framework for electronic networks and 

services, 2002/C 165/3.  

EFTA Surveillance Authority Guidelines of 14 July 2004 on market analysis and 

assessment of significant market power under the regulatory framework for 

electronic communications networks accordance with directive 2002/21/EC of the 

European Parliament and of the Council on a common regulatory framework for 

electronic communication networks and services referred to in Annex XI of the 

Agreement on the European Economic Area.  

Commission notice on the definition of the relevant market for the purposes of 

Community competition law. (OJ C372 9/12/1997)  

Efta Surveillance Authority Recommendation of 5 November 2008 on relevant 

product and service markets within the electronic communications sector susceptible 

to ex ante regulation in accordance with the Act referred to at point 5cl of Annex XI to 
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the EEA Agreement (Directive 2002/21/EC of the European Parliament and of the 

Council on a common regulatory framework for electronic communication networks 

and services.  

Notice of the application of EEC competition rules to access agreements in the 

telecommunications sector OJ C 26572, 22. ágúst 1998. 

Commission Notice on the definition of relevant market for the purposes of 

Vommunity competition law  OJ [1997] C-372 / 5.  Leiðbeiningarnar eru aðgengilegar 

á:: http://europa.eu.int/comm/dg04/entente/en/relevma.htm. 

 

 

http://europa.eu.int/comm/dg04/entente/en/relevma.htm

