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Ágrip 

Viðskiptasambönd og tengslanet eru orðin mikilvægur þáttur í starfsemi 

margra fyrirtækja, þannig hafa fyrirtæki getað nálgast nýja þekkingu og 

markaði auk þess að hafa möguleika á því að geta nýtt auðlindir annarra 

fyrirtækja. Í þekkingariðnaði, þar sem grunnþekking er flókin og í stöðugri 

þróun, getur verið erfitt fyrir fyrirtæki að búa sjálft yfir allri þeirri þekkingu 

sem þarf til þess að stunda nýsköpun. Á þetta sérstaklega við um 

líftæknifyrirtæki, þar sem stór hluti þeirra treystir á samvinnu við önnur 

fyrirtæki og stofnanir.  

Rannsóknir á viðskiptasamböndum og tengslanetum virðast lítið hafa verið 

stundaðar á Íslandi og þótti forvitnilegt að rannsaka hvernig íslensk 

líftæknifyrirtæki byggja upp viðskiptasambönd og tengslanet. Notast var við 

eigindlega rannsóknaraðferð þar sem tekin voru viðtöl við stjórnendur hjá 

íslenskum líftæknifyrirtækjum.  

Niðurstöður rannsóknarinnar benda til þess að viðskiptasambönd og tengsl við 

önnur fyrirtæki og stofnanir séu nauðsynleg fyrir rekstur og nýsköpun hjá 

íslenskum líftæknifyrirtækjum og að langtíma viðskiptasambönd séu æskilegri 

en skammtíma viðskiptasambönd. Þrjú atriði virðast einkenna myndun 

viðskiptasambanda og tengslaneta hjá íslenskum líftæknifyrirtækjum, en þau 

eru að fyrirtækin reyna að tryggja hagsmuni sína, viðskiptasambönd eru byggð 

á persónulegum tengslum og tengsl við erlenda aðila skipta fyrirtækin 

gríðarlegu máli. 
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1. Inngangur 

Löngum hefur verið sagt að til þess að ná árangri skipti ekki máli hvað þú veist, heldur hvern 

þú þekkir, þetta átti sérstaklega við á liðnum öldum þar sem fjölskyldubönd og vinatengsl við 

aðalinn skiptu gríðarlegu máli til þess að ná árangri í lífinu. Skipti þetta einnig sérstöku máli 

um viðskipti fyrr á tímum, þar sem sambönd og tengsl við aðra aðila voru oft 

grundvallaratriði til að geta stundað viðskipti á varningi, skipti traust þar oftast miklu máli. 

Var það oft þannig að ákveðnar ættir stunduðu eingöngu viðskipti við aðrar ættir sem þær 

treystu og áttu aðilar sem voru fyrir utan þessi ættartengsl mjög erfitt með að stunda viðskipti 

á ákveðnum sviðum. Þetta átti t.d. við um demantaviðskipti gyðinga, en leifar af þessu 

fyrirkomulagi má sjá enn þann dag í dag í þeim viðskiptum (Sheth og Parvatiyar, 1995).  

Þó svo að sambönd og tengsl við aðra aðila skipti ekki eins miklu máli í dag og þau gerðu 

fyrir nokkrum öldum, þá virðist samt sem áður að margir telji að til þess að ná árangri í lífinu, 

þurfi að hafa góð tengsl við aðra aðila. Þetta kemur glögglega í ljós í könnun sem gerð var í 

Bretlandi, en í henni kemur fram að tveir þriðju hlutar Breta telja að góð tengsl við aðra aðila 

séu mikilvægari en eigin þekking til þess að ná árangri (Bingham, 2013). 

Starfsemi margra fyrirtækja hefur tekið breytingum á síðustu áratugum þannig að í stað þess 

að framleiða vöru frá grunni og fylgja henni áfram þar til að hún kemst í hendur neytenda, 

hafa sum fyrirtæki nýtt sér þekkingu og getu annarra fyrirtækja með myndun 

viðskiptasambanda. Þetta má sjá í auknum úthýsingum (e. outsourcing) verkefna fyrirtækja á 

síðastliðnum áratugum, sérstaklega hefur þetta verið áberandi í bíla- og hátækniiðnaði, en 

með úhýsingu er átt við að fyrirtæki láta þriðja aðila vinna verk sem er ekki í kjarnastarfsemi 

þess. Einnig hafa rannsóknar- og þróunarstörf hjá fyrirtækjum breyst á þann máta að fyrirtæki 

eru í auknum mæli farin að stunda slíka starfsemi í samvinnu við önnur fyrirtæki (Ritter og 

Gemünden, 2003a). 

Með betri tækni hefur orðið auðveldara að hafa samskipti og skiptir orðið litlu máli hvar 

maður er staddur í heiminum hvað það varðar. Þessi tækniþróun, auk niðurfellinga tollamúra, 

hefur orðið til þess að viðskipti eru nú algengari milli heimshluta. Þessi alþjóðavæðing hefur 

leitt til þess að fyrirtæki geta sótt og miðlað þekkingu við erlend fyrirtæki á auðveldari hátt en 

áður. Hefur þetta gert það að verkum að nýsköpun í samvinnu við önnur fyrirtæki hefur orðið 

forgangsatriði hjá mörgum fyrirtækjum (Blomqvist, Hurmelinna og Seppänen, 2005). 
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Í þekkingariðnaði, þar sem grunnþekkingin er flókin og í stöðugri þróun, getur verið erfitt 

fyrir fyrirtæki að búa sjálf yfir allri þeirri þekkingu sem þarf til þess að stunda nýsköpun. 

Hefur þetta leitt til þess að nýsköpun er nú oftast stunduð í samvinnu við önnur fyrirtæki. 

Þetta á sérstaklega við um líftæknifyrirtæki þar sem stór hluti þeirra treystir á samvinnu við 

önnur fyrirtæki og stofnanir sem búa yfir viðbótarþekkingu til þess að geta stundað nýsköpun 

(Powell, Koput og Smith-Doerr, 1996). 

Rannsóknir á myndun viðskiptasambanda og tengslaneta hafa verið gerðar erlendis í allmörg 

ár (Elmuti og Kathawala, 2001; Grönroos, 1994; Håkansson og Ford, 2002; Möller og 

Halinen, 2000; Ritter og Gemünden, 2003a; Turnbull, Ford og Cunningham, 1996) og hafa 

rannsóknir á viðskiptasamböndum og tengslanetum í sambandi við líftækniiðnað verið 

stundaðar sérstaklega (Baum, Calabrese og Silverman, 2000; Haeussler, Patzelt og Zahra, 

2012; Powell, 1998). Aftur á móti virðist sem rannsóknir á viðskiptasamböndum og 

tengslanetum hafi lítið verið stundaðar á Íslandi, þar sem fáar greinar og bækur finnast um 

viðfangsefnið í íslenskum gagnagrunnum.  

Það var talið forvitnilegt að rannsaka hvernig fyrirtæki á Íslandi mynda viðskiptasambönd og 

tengslanet við aðra aðila. Ákveðið var að rannsaka fyrirtæki í líftækniiðnaði þar sem þau eru 

oft tilneydd til þess að fara í samstarf en á sama tíma þurfa þau að verja hagsmuni sína, sem 

eru aðallega fólgnir í sérhæfðri þekkingu. Leitað var því svara við rannsóknarspurningunni:  

Hvernig mynda íslensk líftæknifyrirtæki viðskiptasambönd og tengslanet við 

önnur fyrirtæki og stofnanir?  

Rannsóknin fór fram með viðtölum við stjórnendur hjá íslenskum líftæknifyrirtækjum sem 

báru ábyrgð á viðskiptasamböndum og tengslanetum hjá þeim fyrirtækjum sem þeir störfuðu 

hjá. Í viðtölunum var leitast við að finna hvernig þau fyrirtæki sem rannsökuð voru mynduðu 

viðskiptasambönd og tengslanet. 

Ritgerðin er byggð þannig upp að í öðrum kafla er fjallað um líftækniiðnað og þróun hans 

auk þess sem farið er lauslega yfir sögu líftækniiðnaðar á Íslandi.  

Í þriðja kafla er farið yfir fræðilegan bakgrunn viðskiptasambanda og tengslaneta þar sem 

fjallað er um kenningar á því sviði, hvernig þau myndast og hvernig á að viðhalda þeim. 

Fjallað er um hlutverk trausts og skuldbindingar í viðskiptasamböndum og tengslanetum auk 

þess sem farið er yfir kenningar um áhrif þeirra á þekkingarfyrirtæki. 
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Í fjórða kafla er fjallað um hvernig rannsóknin fór fram, lýst er hvaða aðferð var beitt, 

hvernig gagnaöflun fór fram og hvernig unnið var úr gögnunum.  

Í fimmta kafla er farið yfir niðurstöður rannsóknarinnar, þar sem viðtölin voru greind í þrjú 

þemu, þar sem hvert um sig hefur nokkur undirþemu, sem viðmælendur notuðu til þess að 

lýsa myndun viðskiptasambanda og tengslaneta.  

Í sjötta kafla er samantekt niðurstaðna. 

Sjöundi kafli er umræða þar sem niðurstöður rannsóknarinnar og fræðilegur bakgrunnur 

viðskiptasambanda og tengslaneta eru borin saman. Með því er reynt að svara 

rannsóknarspurningunni um það hvernig íslensk líftæknifyrirtæki mynda viðskiptasambönd 

og tengslanet. 
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2. Líftækniiðnaður 

Líftækniiðnaður þróaðist út frá þekkingu sem varð til í háskólum snemma á áttunda áratug 

síðustu aldar. Sprotafyrirtæki fóru að nýta sér uppgötvanir sem líftæknin þróaði innan 

háskólanna til vöruframleiðslu. Upp úr 1980 urðu tímamót í líftækniiðnaðinum þegar 

hæstiréttur Bandaríkjanna kvað upp dóm sem veitti einkafyrirtækjum einkaleyfi á erfðabættar 

lífverur. Við þennan dóm náði líftækniiðnaðurinn áhuga fjármálageirans og miklir fjármunir 

tóku að streyma í hann. Líftækni þróaðist úr því að vera sérstakt fræðisvið innan háskólanna í 

að vera safn af tæknilegri þekkingu sem tilheyrir víðu sviði fræðiþekkingar og ýmiskonar 

iðnaðar. Í upphafi var mesta áherslan lögð á að framleiða lífræn efni, sem þegar voru til, á 

nýjan hátt, en síðar þróaðist framleiðslan í að búa til lífræn efni sem ekki voru til (Powell, 

1998). 

Efnahags- og framfarastofnun Evrópu (OECD) hefur skilgreint líftækni á eftirfarandi hátt:  

Notkun vísindalegrar og tæknilegrar þekkingar á lifandi lífverum, auk hluta og afurða 

þeirra (þar með talið erfðabreyttra lífvera), til að breyta lífrænum eða ólífrænum 

efnum til framleiðslu þekkingar, vöru og þjónustu (Bjargey A. Guðbrandsdóttir, 2011, 

bls. 6). 

Breyting hefur orðið á því hvernig háskólar, fyrirtæki og stofnanir vinna saman á sviði 

líftækninnar, þar sem aukin áhersla hefur verið sett í grunnrannsóknir og vöruþróun með 

einkareknum fyrirtækjum, en áður fór þetta starf nánast eingöngu fram innan veggja 

háskólanna (Powell og Owen-Smith, 1998). Það er einkennandi fyrir líftækniiðnaðinn að frá 

rannsóknum til fullunninna vara þurfa mörg fyrirtæki að vinna saman. Tengsl við fyrirtæki og 

stofnanir eru mikilvæg þar sem erfitt er fyrir einstaka líftæknifyrirtæki að hafa alla þá 

þekkingu sem þarf til þess að þróa fullunna vöru (Powell, 1998). 

Líftækni er notuð í ýmiskonar iðnaði og þjónustu til þess að búa til nytsamlegar vörur. Hefur 

líftækni verið mikið notuð í heilbrigðisþjónustu, m.a. til að þróa lyf, við sjúkdómsgreiningu 

og bólusetningar, oft er þetta gert með því að endurraða erfðaefnum lífverunnar. Í landbúnaði 

hefur líftækni t.d. verið notuð til að þróa erfðabreytt fræ sem stuðla að betri nýtingu matvæla 

og notkun landbúnaðarvara í orkuvinnslu. Annar iðnaður hefur m.a. nýtt líftækni til að 

framleiða ensím og aðrar örverur, t.d. í efna- og matvælaiðnaði (Europabio, e.d.). 
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Árið 2012 var velta í líftækniiðnaðinum á heimsvísu um 90 milljarðar Bandaríkjadala og var 

heildarhagnaður um 5 milljarðar Bandaríkjadala, starfsfólk í líftækniiðnaði árið 2012 var um 

165 þúsund einstaklingar á heimsvísu (Ernst & Young, 2013).  

2.1 Líftækniiðnaður á Íslandi 

Þótt líftækniiðnaður hafi ekki formlega hafist fyrr en á áttunda áratugnum varð þó vísir að 

líftæknistarfsemi á Íslandi með stofnun Lýsis h.f. árið 1938, en fyrirtækið hóf framleiðslu á 

A- og D-vítamínum úr fiskafurðum.  

Það var svo upp úr 1980 að breytingar urðu í fræðirannsóknum á þann hátt að áhersla var 

lögð á heilsu- og líftæknirannsóknir. Árið 1984 var farið í viðamikið líftækniverkefni þar sem 

helstu rannsóknarstofnanir landsins komu að. Þetta var gert til þess að efla líftæknirannsóknir 

á Íslandi og var í þeim lögð áhersla á að rannsaka notkun ensíma úr hveraörverum og 

fiskafurðum. Nokkru fjármagni var varið í þessar rannsóknir en síðar var dregið úr þeim þar 

sem árangur var ekki eftir því sem vænst var („Líftækni á Íslandi“, 1998). Árið 1988 tóku 

helstu rannsóknarstofnanir á sviði líftækni á Íslandi þátt í norrænni líftækniáætlun, sem var 

ein forsenda þess að líftæknirannsóknir gætu haldið áfram hér á landi („Líftæknin komin á 

skrið“, 1996). 

Bylting varð í líftækniiðnaði á Íslandi árið 1996 með stofnun Íslenskrar erfðagreiningar h.f. 

og tveimur árum seinna þegar líftæknifyrirtækið Urður Verðandi Skuld h.f. var stofnað. Þessi 

tvö fyrirtæki sköpuðu þörf fyrir íslenska vísindamenn innan líftæknigeirans. Fremur stutt er 

því síðan að skipulagt rannsóknarstarf hófst og hefur rannsóknar- og þróunarstarf aðeins 

verið stundað í skamman tíma í líftækniiðnaði á Íslandi (Manicad og Enzing, 2007). 

Líftækniiðnaðurinn á Íslandi státar af því að vera með hátt hlutfall vel menntaðs starfsfólks, 

og er með hæsta hlutfall háskólamenntaðra einstaklinga innan hátækniiðnarins, en um 70% 

starfsfólks er með háskólapróf og af þeim eru 20% starfsmanna með doktorspróf. (Bjargey A. 

Guðbrandsdóttir og Margrét S. Sigurðardóttir, 2011; Samtök iðnaðarins, 2005).  

  



7 

3. Viðskiptasambönd og tengslanet 

Viðskiptasambönd og tengslanet eru mikilvægur þáttur í starfsemi margra fyrirtækja. 

Samkvæmt Peter Drucker (eins og vísað er til í Elmuti og Kathawala, 2001) eru helstu 

breytingar, sem átt hafa sér stað undanfarið í viðskiptaumhverfi, þær að aukning hefur orðið á 

viðskiptasamböndum sem byggja á samvinnu fyrirtækja. Með viðskiptasamböndum geta 

fyrirtæki nálgast nýja þekkingu, nýja markaði og nýtt sér auðlindir sem aðrir aðilar búa yfir, 

og oft geta viðskiptasambönd verið ein af mikilvægustu auðlindum sem fyrirtæki eiga (Ritter, 

Wilkinson og Johnston, 2004).  

Viðskiptasambönd eru oftast langtíma fyrirkomulag milli fyrirtækja og þörf er á að viðhalda 

þeim þar sem þau hafa oftast ákveðinn tilgang. Ýmsar ástæður geta verið fyrir því að stofna 

til viðskiptasambanda, allt frá því að auka veltu til þess að auka nýsköpun. Stundum fara 

fyrirtæki í viðskiptasamband eingöngu til þess að auka möguleikana á því að tengjast 

ákveðnu tengslaneti (Ritter og Gemünden, 2003b). 

3.1 Þróun á rannsóknum á viðskiptasamböndum og tengslanetum 

Á áttunda áratug síðustu aldar komust fræðimenn að því að fyrirtæki, sem störfuðu á 

fyrirtækja- og þjónustumarkaði, þyrftu annarskonar nálgun fyrir markaðssetningu en hina 

hefðbundnu markaðsnálgun, þar sem notast er við markaðsráðana (e. marketing mix). 

Markaðsráðarnir voru þá skilgreindir sem vara, verð, vettvangur og vegsauki en seinna var 

bætt við fólki, ferli og umgjörð til þess að reyna að aðlaga þá að markaðssetningu á þjónustu 

(Grönroos, 1994; Rafiq og Ahmed, 1995). Rök sem fræðimenn notuðu fyrir því að 

markaðsráðarnir virkuðu ekki fyrir fyrirtækja- og þjónustumarkaði var að þeir einblíndu of 

mikið á sölu sem einstaka færslu (e. single transaction), en á þessum mörkuðum var talið 

mikilvægara að fyrirtæki byggðu upp langtíma sambönd við viðskiptavini til þess að ná fram 

endurtekinni sölu (Möller og Halinen, 2000). 

Á þessum tíma komu samtök á borð við IMP (Industrial Marketing and Purchasing) fram á 

sjónarsviðið og hófu að rannsaka sambönd og tengsl milli fyrirtækja á flóknum mörkuðum. Í 

stað þess að rannsaka hefðbundnar markaðsaðferðir þá var farið að skoða mynstur í 

samböndum fyrirtækja við önnur fyrirtæki og stofnanir, og sérstaklega hvernig þessi mynstur 

mynduðust (Turnbull o.fl., 1996). 
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Í byrjun var áhersla lögð á að  rannsaka og setja fram kenningar um samskipti milli tveggja 

aðila (e. dyadic) með með því að rannsaka tengsl milli kaupenda og seljenda. Út frá þessum 

rannsóknum spretta svo fram kenningar um tengslamarkaðsfræði (e. relationship marketing). 

Samvinna fyrirtækja í rannsóknum og þróun urðu algengari og fóru fyrirtæki í auknum mæli 

að innleiða sambönd við aðra aðila í stefnumótun fyrirtækisins (Möller og Halinen, 2000). 

Frá því að byrjað var að rannsaka viðskiptasambönd og tengslanet hefur margt breyst í 

heiminum, fyrirtæki eru nú farin að úthýsa verkefnum í auknum mæli, rannsóknir og þróun á 

nýrri tækni er oft unnin í samstarfi tveggja eða fleiri aðila, t.d. einkafyrirtækis og háskóla. 

Viðskipti hafa orðið hnattrænni með tilkomu nýrrar tækni sem auðvelda samskipti og 

ferðamáta og skiptir oft litlu máli nú á dögum hvar fyrirtæki  eru staðsett í heiminum m.t.t. 

uppbyggingar á viðskiptasamböndum (Ritter og Gemünden, 2003a).  

Sú hugsun um að einblína á samskipti milli fyrirtækja, frekar en á einstaka fyrirtæki, urðu 

grunnur að fræðilegum hugmyndum um stjórnun fyrirtæka á tíunda áratugnum, m.a. með 

úthýsingu verkefna og þátttöku í klasasamstarfi. (Ritter og Gemünden, 2003a). 

Rannsóknir og fræðirit um viðskiptasambönd og tengslanet hafa verið brotakennd og virðast 

sem sumar kenningar passi illa saman. Svo virðist sem mismunandi „skólar“ hafi þróast í 

þessum fræðum og það virðist sem lítil skörun sé milli þeirra. Aðalástæður fyrir þessari 

brotakenndu þróun í fræðunum er í fyrsta lagi mismunandi menntun fræðimanna, sem koma 

að rannsóknum á viðskiptasamböndum og tengslanetum, og í öðru lagi mismunandi stefnur í 

fræðunum eftir landfræðilegum og menningarlegum bakgrunni fræðimanna (Ritter og 

Gemünden, 2003a). 

3.2 Viðskiptasambönd 

Viðskiptasamband er hægt að skilgreina sem ferli, þar sem tvö eða fleiri fyrirtæki eða 

stofnanir mynda sterka og víðtæka félagslega, fjárhagslega, þjónustulega og tæknilega 

tengingu til langframa með það að markmiði að minnka kostnað og/eða auka virði, og ná 

þannig fram sameiginlegum ávinningi (Anderson og Narus, 1991).  

Til að útskýra viðskiptasambönd er stuðst við mynd 1, en þar eru útskýrð mismunandi 

sambönd sem mynda tengslanet þar sem fyrirtæki er fyrir miðju (e. focal firm). Láréttu og 

lóðréttu samböndin tengjast innbyrðis í neti fyrirtækja og stofnana, en örvarnar sem fara á 

milli láréttu og lóðréttu viðskiptasambandanna tákna þau tengsl. Aðaldrifkraftur fyrir myndun 
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tengslanetsins er svo sýnt innan örvanna sem eru fyrir utan tengslahringinn (Möller og 

Halinen, 1999) 

Mynd 1: Viðskiptasambönd sem mynda tengslanet og helstu drifkraftar fyrir myndun 
tengslaneta. (Heimild: Möller og Halinen, 1999) 

Samkvæmt Möller og Halinen (1999) er hægt að skipta viðskiptatengslum í fjóra 

meginflokka, annarsvegar tengsl við birgja og viðskiptavini, sem saman mynda lóðréttu 

viðskiptatengslin, og hinsvegar tengsl við samkeppnisaðila og stofnanir, sem mynda láréttu 

viðskiptatengslin. Hægt er að lýsa samböndum við þessa fjóra meginflokka með eftirfarandi 

hætti. 

3.2.1 Samband við birgja 

Viðskiptasambönd sem eiga sér stað við birgja hafa orðið mikilvægari á síðustu misserum, 

þar sem fyrirtæki eru farin í auknum mæli að úthýsa aðgerðum sem ekki snúa að 

kjarnastarfsemi þeirra. Einnig eru mörg fyrirtæki farin að reiða sig á sérhæfð aðföng í stað 

staðlaðra, auk þess sem neytendur krefjast styttri og sveigjanlegri afgreiðslutíma. Til þess að 

geta mætt kröfum markaðarins hafa fyrirtæki þurft að auka tengsl sín við birgja (Möller og 

Halinen, 1999).  
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3.2.2 Samband við viðskiptavini 

Góð sambönd við viðskiptavini eru mikilvæg til þess að fyrirtæki geti náð endurtekinni sölu 

til einstakra viðskiptavina. Sambönd við viðskiptavini hafa verið rannsökuð nokkuð ítarlega 

og fengið heitið tengslamarkaðssetning (e. relationship marketing), en þar hefur aðaláhersla 

verið lögð á að rannasaka hvernig seljendur geti byggt upp traust hjá viðskiptavinum sínum 

(Palmatier, 2008).  

Náin tengsl við dreifingaraðila hafa einnig farið vaxandi, aðallega til að framleiðendur geti 

nálgast betur endanotanda (e. end-user) á vörum sem þeir framleiða. Með endanotenda er átt 

við þann aðila sem nýtir lokaafurðir. Er það aðallega gert til þess að fá vitneskju um þarfir og 

væntingar sem viðskiptavinir gera um vöruna (Möller og Halinen, 1999). 

3.2.3 Samband við samkeppnisaðila 

Samband milli samkeppnisaðila myndast á lárétta ásnum og hefur aukist með tilkomu 

alþjóðavæðingar. Hægt er að nefna fyrirtæki á hátæknimarkaði sem dæmi, en þau hafa oft 

sameinast um ýmsa staðla á vörum sem þau framleiða. Fyrirtæki á farsímamarkaði hafa t.d. 

sameinast um að nota sameiginlega staðla í gagnaflutningum, má þar helst nefna 3G og 4G 

farsímakerfin. Einnig eru til dæmi um að samkeppnisaðilar hafi farið í samstarf gagngert til 

þess að komast inn á nýja markaði (Möller og Halinen, 1999).  

3.2.4 Samband við stofnanir og aðra aðila 

Samband fyrirtækja við stofnanir, til að mynda háskóla, hefur aukist á undanförnum árum. 

Sérstaklega á þetta sér stað á sviði rannsókna og þróunar á nýrri tækni. Í þessum samböndum 

reyna fyrirtæki að skapa nýja færni til að auka möguleika á að komast inn á nýja markaði. 

Fyrirtæki hafa einnig reynt að móta sambönd við ríkisstofnanir, oft til þess að geta haft áhrif á 

lagasetningar og viðmiðunarreglur sem gætu komið til með að hafa áhrif á viðkomandi 

fyrirtæki (Möller og Halinen, 1999). 

3.3 Uppbygging tengslaneta 

Hægt er að skilgreina tengslanet sem byggingu af tengipunktum (e. nodes) sem eru tengd 

saman með sérstökum þráðum, þar sem fyrirtæki og stofnanir eru tengipunktarnir og 

þræðirnir á milli þeirra eru viðskiptasamböndin (Håkansson og Ford, 2002). Tengingarnar 

geta verið missterkar, þar sem styrkur tenginga ræðst af þeim tíma sem fer í samskipti auk 

þeirri nánd, tilfinningum og  gagnkvæmni sem er í samskiptunum (Granovetter, 1973). 
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Ritter og fl. (2004) hafa fært rök fyrir því að til séu mismunandi stig af uppbyggingu 

tengslaneta, en þau eru skýrð út á mynd 2. Myndin sýnir tengipunkta og þræði á milli þeirra, 

hægt er að kalla tengipunkta aðila. 

                         
Mynd 2: Uppbygging tengslaneta. (Heimild: Ritter og fl., 2004) 

3.3.1 Aðilar  

Á fyrsta stigi uppbyggingar tengslaneta eru allir aðilar stakir, þetta svipar til fyrirtækja sem 

byggja starfsemi sína eingöngu á auðlindum (e. resource-based firms). Fyrirtæki eru þó 

sjaldan algerlega einangrað frá tengslum þar sem fyrirtæki þurfa hafa samskipti við t.d. 

viðskiptavini og samfélagið (Ritter o.fl., 2004).  

3.3.2 Tvítengsl 

Tvítengsl (e. dyad) er annað stig uppbyggingar tengslaneta, en það einblínir á einstaka tengsl 

tveggja aðila. Þessi tengsl hafa verið rannsökuð með áherslu á samband kaupanda við 

seljanda og má nefna í því samhengi samband framleiðanda við dreifingaraðila (Ritter o.fl., 

2004).  

3.3.3 Tengslasafn 

Eitt form tvítengsla er svokallað tengslasafn (e. portfolio) þar sem eitt fyrirtæki myndar mörg 

tvítengsl samtímis. Tengslasafn felur í sér að fyrirtæki þurfa að fara að stýra betur 

samskiptum sínum við gagnaðila í viðskiptasambandi og þurfa að ákveða hvaða auðlindir 

eigi að nota í hvert viðskiptasamband (Ritter o.fl., 2004). 
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3.3.4 Tengd sambönd 

Fjórða stig uppbyggingar tengslaneta eru kölluð tengd sambönd (e. connected relationships) 

þar sem aðilar byrja að tengjast saman óbeint, líkt og viðskiptavinur viðskiptavinar eða 

birgjar hjá öðrum birgjum (e. customer’s customers or supplier’s suppliers). Tvítengsl sem 

eru til staðar mynda þannig brú fyrir óbein tengsl við aðra aðila og gefur möguleika á að hafa 

samskipti við þriðja aðila (Ritter o.fl., 2004). 

3.3.5 Tengslanet 

Fimmta og síðasta stigið er tengslanetið í heild sinni. Fyrirtækin tengjast ekki saman út frá 

einum ákveðnum miðpunkti heldur tengjast mörg fyrirtæki saman úr mörgum áttum. 

Tengslanetið inniheldur bæði viðskiptaleg tengsl auk annarra tengsla innan og milli fyrirtækja 

og stofnana. Aðgerð eins aðila í tengslanetinu heftur því áhrif á allt tengslanetið (Ritter o.fl., 

2004). 

3.4 Mismunandi gerð tengslaneta 

Powell og Grodal (2005) hafa fært rök fyrir mismunandi gerðum af tengslanetum og eru þau 

útskýrð á mynd 3. Þar táknar lárétti ásinn skipulag samskipta í viðskiptasamböndum og 

lóðrétti ásinn hversu opið aðgengi er að tengslanetum.  

	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Mynd 3: Mismunandi gerðir tengslaneta. (Heimild: Powell og Grodal, 2005) 
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Tengslanet eru oft breytanleg og geta þróast yfir tíma, t.d. geta mjög óformleg net, sem lýst er 

í neðra vinstra horni myndarinnar, þróast í formleg viðskiptasambönd eða varanlegra lokað 

viðskiptanet. Örvarnar á myndinni tákna hvernig mismunandi tengslanet geta þróast (Powell 

og Grodal, 2005). 

3.4.1 Varanlega lokuð tengslanet 

Varanlega lokuð tengslanet eru sambönd sem eru til staðar áður en starfsemi verður til. 

Sambönd byggja á persónulegum samskiptum og eru algeng innan sérstakra samfélagshópa. 

Sem dæmi um varanlega lokuð tengslanet er hægt að skoða demantaviðskipti gyðinga, en 

þeir hafa verið umsvifamiklir í þeim viðskiptum gegnum tíðina. Þeir stunduðu aðeins 

viðskipti við aðra gyðinga þar sem þeir töldu að þeir gætu ekki treyst neinum öðrum og mjög 

erfitt gat verið fyrir utanaðkomandi aðila að komast inn í þessi viðskiptasambönd (Sheth og 

Parvatiyar, 1995). 

3.4.2 Aðfangakeðja 

Tengsl milli aðila í aðfangakeðju eru viðskiptasambönd sem byggja á lóðréttri sérhæfingu. 

Stofnun viðskiptasambanda býr til tengslanetið og skýr skipting er á verkefnum milli 

fyrirtækja. Oftast byggjast viðskiptasambönd í aðfangakeðju á samningum og reynt er að hafa 

samvinnu milli allra aðila í aðfangakeðjunni. Góð samskipti þurfa að vera til staðar svo hægt 

sé að samstilla aðgerðir milli aðila í aðfangakeðjunni (Spekman, Kamauff Jr. og Myhr, 1998). 

3.4.3 Lausleg tengslanet 

Í lauslegum tengslanetum er oftast gott aðgengi að nýjum og framúrstefnulegum hugmyndum 

og eru þau algeng í rannsóknar- og þróunarvinnu. Klasar eru dæmi um lausleg tengslanet en 

klasa er hægt að skilgreina sem landfræðilega þéttni af samtengdum fyrirtækjum og 

stofnunum sem vinna saman í ákveðnum iðnaði (Porter, 1998). Klasar sem hafa opna og 

sveigjanlega aðildarskilmála, ásamt því að aðilar innan klasans eru með sterk tengsl sín á 

milli, ná betri árangri en aðrir klasar sem hafa lokaðra aðgengi (Eisingerich, Bell og Tracey, 

2010). 

3.4.4 Stefnumótað viðskiptasamband 

Stefnumótað viðskiptasamband (e. strategic alliances) er tengslanet sem hefur ákveðinn 

tilgang og ákveðin vinna, oftast í formi samningaviðræðna, þarf að fara fram svo tengsl verði 

til. Hægt er að skilgreina stefnumótað viðskiptasamband þegar tvö eða fleiri aðskilin fyrirtæki 
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fara að deila auðlindum sínum og getu án þess þó að stofna til þess sérstakt fyrirtæki (Henry, 

2011). Með því að leita eftir stefnumótuðu viðskiptasamstarfi geta fyrirtæki einfaldað fyrir 

sér ýmsa þætti sem viðkemur framleiðslu þeirra. Helstu ástæður fyrir stefnumótandi 

viðskiptasamstarfi eru að stuðla að vexti og nálgast nýja markaði, afla nýrrar þekkingar og 

lágmarka kostnað, lágmarka fjárhagslega áhættu og sameina kostnað við nýsköpun og þróun 

til þess að ná fram samkeppnisforskoti (Elmuti og Kathawala, 2001).  

3.5 Stjórnun í viðskiptasamböndum 

Deilt hefur verið um það meðal fræðimanna hvort fyrirtæki geti stjórnað 

viðskiptasamböndum og tengslaneti sínu. Því hefur verið haldið fram að aðalástæða fyrir því 

að mynda viðskiptasamband og tengslanet sé drifkraftur fyrirtækja til þess að ná fram 

markmiðum sínum. Þess vegna reyna mörg fyrirtæki að stjórna viðskiptasamböndum sínum 

til þess að ná þessum markmiðum (Ritter o.fl., 2004). Þó er ákveðinn vandi sem felst í því að 

stjórna viðskiptasamböndum og tengslanetum en það er að útkoma úr stjórnuðum 

viðskiptasamböndum og tengslanetum verður oft óskilvirkari auk þess sem aukin hætta er á 

því að til verði langtíma samskiptavandamál í viðskiptasamböndunum. Þetta skapast af því að 

þar sem reynt er að stjórna viðskiptasamböndum og tengslanetum hættir tengslanetið að vera 

til í eðli sínu og breytist í „valdastrúktúr“, þar sem valdameiri aðilinn ræður öllu og lítið 

framlag er af valdaminni aðilum í tengslanetinu (Håkansson og Ford, 2002). 

Þó svo að fyrirtæki eigi erfitt með að stjórna viðskiptasamböndum þá geta þau verið 

misjafnlega háð því að vera í viðskiptasambandi. Þau reyna oft að stýra samskiptum sínum 

við önnur fyrirtæki en reyna ekki að stjórna öðrum eða stefnu annarra fyrirtækja. Samskipti í 

viðskiptasamböndum og tengslanetum eru oftast tvíhliða, og fela oftast í sér að hægt er að 

hafa áhrif á aðra og á öðrum tímum þarf að láta hafa áhrif á sig. Í töflu 1 er farið yfir helstu 

aðstæður í viðskiptasamböndum þar sem fyrirtæki eru misháð hvort öðru og geta því haft 

mismikil áhrif á hvort annað, taflan tekur mið af stöðu fyrirtækis A (Ritter o.fl., 2004). 

Tafla 1: Helstu aðstæður í viðskiptasamböndum þar sem fyrirtæki eru misháð hvort öðru. 
(Heimild: Ritter o.fl., 2004)
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Samkvæmt töflu 1 myndast viðskiptasamband ekki ef hvorugt fyrirtækið er háð hinu, þetta 

gæti gerst á fullkomnum samkeppnimörkuðum þar sem lítill kostnaður er að skipta um 

viðskiptavini eða birgja. Ef annar aðilinn í viðskiptasambandinu er háðari því en hinn telst 

háðari aðilinn vera fylgjandi en hinn er leiðandi. Oft hafa fyrirtæki sem eru leiðandi meiri 

möguleika á því að velja þá aðila með sér í viðskiptasamband heldur en þau sem eru 

fylgjandi. Hefur leiðandi fyrirtækið þá meiri möguleika á því að hafa áhrif á 

viðskiptasambandið en fyrirtækið sem er fylgjandi. Hafa verður þó í huga að þótt fyrirtæki sé 

fylgjandi hefur það samt möguleika á að hafa áhrif en verður óneitanlega að hafa meira fyrir 

því. Fyrirtæki í viðskiptasambandi geta einnig verið jafn háð hvort öðru, oft myndast góð 

samvinna milli fyrirtækja í slíku sambandi en einnig getur annað fyrirtækið tekið frumkvæðið 

í að stýra því með fullu samþykki hins fyrirtækisins (Ritter o.fl., 2004). 

3.6 Hegðun fyrirtækja í tengslanetum 

Samkvæmt Möller og Halinen (1999) eru til fjögur mismunandi þrep hvernig fyrirtæki haga 

sér í tengslanetum. Þessi þrep endurspegla hversu mikil áhrif tengslanetið hefur á viðkomandi 

fyrirtæki. 

3.6.1 Iðnaður sem tengslanet  

Hér gera fyrirtæki sér grein fyrir því að þau starfa í tengslanetsumhverfi og þurfa að skilja 

grunnkenningar um tengslanet. Hlutir eins og aðilar, auðlindir og starfsemi skipta miklu máli 

hvernig tengslanet eru mynduð. Aðilar þurfa ekki endilega að vera fyrirtæki heldur geta verið 

stofnanir eða einstaklingar sem eru tengdir í tengslanetið (Möller og Halinen, 1999).  

3.6.2 Fyrirtæki innan tengslanetsins  

Á þessu þrepi þurfa fyrirtæki að átta sig á því hvernig þau taka þátt í tengslanetsumhverfinu, 

hvaða hlutverk og stöðu þau hafa og hvernig áhrif, sem stafa af tæknibreytingum, samkeppni 

og samstarfi hafa á fyrirtækið og stöðu þess innan tengslanetsins. Stjórnendur fyrirtækja 

hugsa um tengslanet út frá sínum hagsmunum og ekki um tengslanetið umfram þá aðila sem 

þau eru í beinu sambandi við (Möller og Halinen, 1999). 

3.6.3 Safn viðskiptasambanda  

Hér gera stjórnendur fyrirtækja sér grein fyrir að ekki er hægt að stýra öllum samböndum 

eins, og að það séu mismunandi gerðir til af samböndum, t.d. eru sambönd við birgja öðruvísi 
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en sambönd við viðskiptavini. Fyrirtæki fara á þessu þrepi að flokka tengsl í mismunandi 

söfn (Möller og Halinen, 1999). 

3.6.4 Samskipti í viðskiptasamböndum  

Á þessu þrepi eru fyrirtæki farin að vinna náið með öðrum fyrirtækjum þar sem 

viðskiptasambönd eru farin að skipta verulegu máli fyrir kjarnastarfsemi þess. Aðallega er 

verið að fjalla um hvernig fyrirtæki geta myndað langtíma sambönd sína á milli. Stjórnendur 

fyrirtækja eru farnir að gera sér grein fyrir því að þau þurfa að geta myndað ný 

viðskiptasambönd, hafa getu til þess að viðhalda þeim og möguleika á að hætta í samböndum 

sem hafa ekki lengur hag af (Möller og Halinen, 1999). 

3.7 Myndun viðskiptasambands 

Þau atriði sem stuðla að velgengni í mótun viðskiptasambanda eru kallaðir afgerandi þættir 

(e. critical factors). Afgerandi þættir eru mikilvægir í mótunarferli viðskiptasambanda og geta 

þeir bæði haft neikvæð og jákvæð áhrif (Blomqvist, 2002). 

Samkvæmt Blomquist (2002) er almenna kenningin um afgerandi þætti í myndun 

viðskiptasambanda (e. General Model of the Critical Phases and Factors in the Partnership 

Formation), sem sést á mynd 4, samsett af fjórum meginþáttum sem eru vitund, aðdráttarafl, 

samspil og samkomulag. Innan þessara þátta eru svo nokkur lykilatriði sem skýrir myndun 

viðskiptasambanda.  

3.7.1 Vitund 

Vitund skiptist í tvö atriði, annarsvegar gera aðilar sér grein fyrir því að þurfa á 

viðskiptasambandi að halda, og hinsvegar gera þeir sér grein fyrir við hverskonar aðila þeir 

vilji stofna til viðskiptasambanda. Ýmsar takmarkanir eru á því hvernig fyrirtæki geta 

myndað viðskiptasambönd. Þær geta t.d. verið að stjórnendur séu ekki hæfir til að mynda slík 

sambönd, geta ekki fundið hentuga samtarfsaðila eða að stefna fyrirtækisins bjóði ekki upp á 

það. Í mörgum tilfellum eru það persónutengsl milli lykilaðila sem er kveikjan að samstarfi 

milli fyrirtækja (Blomqvist, 2002). 
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Mynd 4: Almenna kenningin um afgerandi þætti og lykilatriði við myndun 
viðskiptasambanda (Blomqvist, 2002). 

3.7.2 Aðdráttarafl  

Aðdráttarafl hefur verið skilgreint af Herbert F. MacKenzie (eins og vísað er til í Blomqvist, 

2002) sem að hve miklu leyti aðili myndi íhuga nánari langtíma tengsl við aðra aðila. 

Aðdráttarafl er ein lykilforsenda þess að samspil fyrirtækja geti hafist og er samsett af 

annarsvegar skynjaðri samhæfni (e. perceived compatibility) fyrirtækja og hinsvegar 

samræmi á markmiðum (e. goal congruence) (Blomqvist, 2002).  

Samhæfni fyrirtækja er ein af grunnforsendum fyrir velgengni í viðskiptasamband. Hægt er 

að lýsa því sem þeim eiginleika að sambandið sé virðisaukandi fyrir þá aðila sem eru í því og 

að án þess myndu fyrirtækin ekki ná þessum virðisauka. Þekking, aðföng og færni þeirra 

aðila, sem standa að viðskiptasambandinu, ættu að bæta upp getu hvers annars (Blomqvist, 

2002).  

Samræmi markmiða tekur tillit þess að þeir aðilar sem eru í viðskiptasambandi hafi 

möguleika á því að nálgast markmið sín samtímis. Einnig tekur samræmi markmiða tillit til 

hversu viljug fyrirtæki séu til að hætta með eigin markmið ef það eykur líkur á jákvæðri 

niðurstöðu annarra aðila í sambandinu. Þetta er gert ef það leiðir til þess að auka líkur á 

velferð viðskiptasambandsins og þar með eigin velferð (Blomqvist, 2002).  
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3.7.3 Samspil  

Hér eru raunveruleg samskipti byrjuð að myndast og samanstendur af fjórum meginþáttum 

sem eru samskipti, traust, skuldbinding og aðlögun. 

Skilvirk samskipti eru eitt af lykilatriðum fyrir árangri til myndunar viðskiptasambands. Með 

því að deila upplýsingum geta aðilar í viðskiptasamböndum samhæft markmið sín, auk þess 

sem lausn deilumála og staðsetning undirliggjandi vandamála verður auðveldari. Samskipti 

geta verið formleg eða óformleg en gæði, magn og tíðni samskipta er það sem skiptir máli. 

Gæði samskipta samanstanda af nákvæmni, tímasetningu og trúverðugleika á þeim 

upplýsingum sem skipst er á. Samskipti gefa mikilvægar vísbendingar um framtíðaráform 

aðila og eru nátengd trausti og skuldbindingu (Blomqvist, 2002). 

Traust hefur verið skilgreint sem væntingar til hæfni, velvildar og hegðunar annarra aðila í 

viðskiptasambandi	   (Blomqvist, 1997) og er mjög mikilvægur þáttur í myndun langtíma 

viðskiptasambanda. Traust á milli aðila er talið nauðsynlegt til þess að mynda getu sem er 

nýtt til að leysa vandamál í viðskiptasamböndum (Blomqvist, 2002). 

Skuldbinding vísar í skilyrðislaust eða aðdráttarlaust loforð eða samfellda tengingu milli 

samstarfsaðila (Dwyer, Schurr og Oh, 1987). Skuldbinding gefur til kynna framtíðarafstöðu 

til viðskiptasambands og er nauðsynleg fyrir mótun á árangursríku langtíma sambandi. 

Árangursríkt langtíma viðskiptasamband veltur á þeim fjárfestingum sem hvert fyrirtæki er 

tilbúið að taka þátt í. Þær geta verið í formi tíma, vöru, ferlis, aðlögunar á verklagi. 

Skuldbinding getur þó falið í sér aukna áhættu því fyrirtæki geta byrjað að vera háð hvort 

öðru og farið að fjárfesta óhóflega í viðskiptasambandinu. Traust þarf að vera til staðar milli 

aðila til þess að byggja upp skuldbindingar og fjárfestingar tengdar þeim, sem eykur aftur á 

móti traust milli aðila. Þannig mynda skuldbinding og traust samband sín á milli þar sem 

breyting á öðru hvoru atriðinu hefur áhrif á hitt. (Blomqvist, 2002).  

Aðlögun felur í sér að aðilar í viðskiptasambandi fara í fjárfestingar til að aðlaga sig öðrum 

aðilum í sambandinu. Hægt er að fylgjast með þróun viðskiptasambands með því að skoða 

hversu vel aðilar ná að aðlagast hver öðrum. Þeir breyta oft verkferlum eða auðlindum, 

annaðhvort formlega eða óformlega, til þess að aðlaga sig að starfsemi annarra í 

viðskiptasambandinu. Aðlögun getur annaðhvort verið gagnkvæm milli aðila eða einhliða 

(Blomqvist, 2002). 
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3.8 Skuldbinding og traust í viðskiptasamböndum  

Eins og áður hefur verið sagt þá gegna skuldbinding og traust stóru hlutverki í myndun 

viðskiptasambands. Skuldbinding og traust hafa verið skilgreind sem lykilatriði á farsælu 

viðskiptasambandi. Í fyrsta lagi hvetur það aðila í viðskiptasamböndum til að viðhalda og 

varðveita fjárfestingar sem verða til í þeim. Í öðru lagi gerir það að verkum að aðilar standast 

frekar freistingar skammtíma valkosta í stað langtíma hagsmuna. Í þriðja lagi veldur 

skuldbinding og traust því að aðilar skoði hugsanlegar áhættusamar aðgerðir af skynsemi, því 

fyrirtæki trúa og treysta á að samstarfsaðilar muni ekki stunda tækifærissinnaðar aðgerðir 

(Morgan og Hunt, 1994). 

Ákveðin áhætta þarf að vera til staðar til að traust geti myndast, þ.e.a.s. ef engin áhætta er til 

staðar þá er engin þörf fyrir traust milli aðila. Í viðskiptum er áhætta alltaf til staðar og því er 

traust mikilvægur þáttur, t.d. það þarf að teysta viðskiptaaðila til að geta gert skuldbindingar 

við hann. Ef traust er til staðar er viðkomandi aðili tilbúinn að taka þá áhættu sem felst í að 

starfa í viðskiptasambandi. Skipulag og fyrirsjáanleiki eykst með auknu trausti og eykur 

líkurnar á því að farsælt samstarf muni eiga sér stað (Blomqvist, 2002). 

Skuldbinding í formi samninga þarf að vera til staðar við myndun viðskiptasambanda, en best 

væri ef samningurinn væri hafður til hliðsjónar en ekki sem aðalatriði. Í góðri samvinnu milli 

aðila ætti ekki að vera þörf á að vitna í sífellu í samning eða framfylgja eingöngu atriðum 

sem koma fram í honum. Meira traust milli aðila ýtir undir sveigjanlega samninga, þar sem 

samningur er aðallega hafður til viðmiðunar. Þesskonar samningar geta spilað stórt hlutverk í 

farsælu viðskiptasambandi (Blomqvist o.fl., 2005).  

Þó að fyrirtæki geri samninga sín á milli mynda þeir ekki traust í eðli sínu, þeir geta verið 

flóknir og ekki fullkomnir í smáatriðum. Ekki er hægt að sjá fyrir öll möguleg vandamál sem 

gætu myndast í viðskiptasambandi, þar af leiðandi er ekki hægt að setja öll vandamál í 

samninga. Traust á milli þessara aðila nær yfir þær væntingar sem gerðar eru af gagnaðila ef 

upp koma ófyrirsjáanleg vandamál sem ekki eru skilgreind í samningi (Blomqvist o.fl., 

2005). 

Samningsgerð snýst ekki eingöngu um að ná góðum samningi, heldur þarf að nota þá vinnu 

til að kynnast viðsemjanda og byggja upp traust. Þetta er hægt að gera með því að kanna 

hvernig viðsemjandi bregst við óvæntum uppákomum og með því að reyna að skilja 

vinnuaðferðir og fyrirtækjamenningu gagnaðila (Blomqvist o.fl., 2005). 
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3.9 Áhætta af viðskiptasamböndum 

Viss áhætta er fyrir fyrirtæki að ganga í viðskipasambönd, bæði vegna þess að sambandið 

gangi ekki upp og svo er einnig hætta á að mikilvægum viðskiptaupplýsingum sé stolið, það á 

sérstaklega við um fyrirtæki sem byggja grundvöll sinn á sérhæfðri þekkingu (Baum o.fl., 

2000; Elmuti og Kathawala, 2001).  

Samkvæmt rannsóknum, sem gerðar hafa verið á stefnumótuðum viðskiptasamböndum, eru 

um 70% stefnumótaðra viðskiptasambanda sem ganga ekki upp. Helstu ástæður þess að þau 

misheppnast eru: mismunandi menning innan fyrirtækja, skortur á trausti, skortur á skýrum 

markmiðum, skortur á samhæfingu milli stjórnenda og mismunandi viðhorf og verklagsreglur 

milli aðila (Elmuti og Kathawala, 2001).  

Ný þekkingarfyrirtæki eru mjög viðkvæm fyrir tækifærismennsku annarra fyrirtækja í 

viðskiptasamböndum sem lýsir sér oft í því að þau missa mikilvæga þekkingu út úr 

fyrirtækinu. Meðal annars er þetta vegna þess að fyrirtæki hafa ekki þekkingu, tíma eða 

fjármagn til að standa vel að viðskiptasamningum. Eins er mikil hætta ef þau eru í of mörgum 

viðskiptasamböndum samtímis, þ.e.a.s. ef þau hafa ekki fjármagn eða mannskap til að hafa 

yfirsýn yfir öll sambönd sín (Haeussler o.fl., 2012). 

Einnig er áhætta fyrir þekkingarfyrirtæki að missa þekkingu út úr fyrirtækinu ef 

viðskiptasamband er við það að lognast útaf og aðilarnir sambandsins sjá fram á að fara í 

samkeppni um þekkingu. Við þessi skilyrði reyna fyrirtæki að nálgast eins mikla þekkingu 

frá sambandsaðilanum án þess að gefa þekkingu á móti (Baum o.fl., 2000). 

Þekkingarfyrirtæki, sem eru í sambandi við háskóla, eru ekki líklegri til að fjölga 

einkaleyfum eða vörum hjá sér heldur en þau fyrirtæki sem ekki eru í sambandi við háskóla. 

Það er ekki fyrr en þekkingarfyrirtækið býr yfir sérstakri tæknilegri getu og djúpri þekkingu á 

viðfangsefninu að samband við háskóla fer að borga sig. Þegar svo er komið að fyrirtækið 

hefur djúpa þekkingu á því sem háskólinn er að rannsaka þá hefur það möguleika á því að 

notfæra sér þekkinguna sem kemur úr háskólanum. Ef fyrirtækið hefur ekki þessa þekkingu 

mun það ekki geta nýtt sér það sem kemur úr háskólarannsóknum og getur ekki fylgst nógu 

vel með rannsóknar- og þróunarstarfi sem háskólinn stundar. Hætta getur skapast við þessar 

aðstæður að aðrir aðilar sem eru í sambandi við háskólann nýti tækifærið til að hagnýta 

þekkinguna. (Haeussler o.fl., 2012). 
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Þekkingarfyrirtæki geta lágmarkað þessa áhættu með því að einbeita sér að því að sérhæfa sig 

á sviði þekkingar sem þau ráða yfir. Þannig ná þau góðri yfirsýn yfir notkun á þekkingu sinni. 

Til þess að þekkingarfyrirtæki geti hagnast á viðskiptasambandinu þurfa þau að hafa góða og 

mikla sérhæfingu og halda henni innan fyrirtækisins (Haeussler o.fl., 2012).  

3.10. Áhrif tengslanets á þekkingariðnað  

Í þekkingariðnaði, þar sem tækniþekking þróast hratt, hafa fyrirtæki sjaldnast alla þá 

þekkingu eða færni sem þau þurfa innan fyrirtækisins til að ná góðum árangri í starfi og að 

stuðla að nýsköpun. Viðskiptasambönd og tengslanet verða því mjög mikilvæg til að stuðla 

að nýsköpun þannig að fyrirtækin geti viðhaldið samkeppnishæfni sinni (Powell og Grodal, 

2005). 

Sprotafyrirtækjum í líftækniiðnaði vegnar oftast betur, sérstaklega á sviði nýsköpunar, ef þau 

eru í viðskiptasambandi við önnur fyrirtæki eða stofnanir frá upphafi. Sprotafyrirtæki geta 

nálgast í gegnum þessi viðskiptasambönd tæknilega og viðskiptalega þekkingu sem annars 

hefði þurft mörg ár til þess að byggja upp (Baum o.fl., 2000). 

Tengslanet sem myndast í þekkingariðnaði eru oft á persónulegum forsendum, sérstaklega 

hjá frumkvöðlum í iðnaðinum. Ástæða fyrir þessu er að frumkvöðlar og frumkvöðlafyrirtæki 

eru oft smá í sniðum og hafa ekki yfir að ráða þeim auðlindum eða því fjármagni sem þarf til 

að finna viðskiptasambandsaðila. Einnig er samfélag vísindamanna oft lítið og gegnir nálægð 

við háskóla og önnur fræðimannasamfélög oft miklu hlutverki við þróun þekkingar sem 

nýtast sprotafyrirtækjum í þekkingariðnaði. Hefur því verið haldið fram að persónuleg 

sambönd gegni veigameira hlutverki í uppbyggingu viðskiptasambanda og þróun tengslaneta 

hjá þekkingarfyrirtækjum heldur en hjá fyrirtækjum í öðrum iðnaði (Johannisson, 1998). 

 Samkvæmt Gemunden, Ritter og Heydebreck (1996) eru margir aðilar í tengslanetum sem 

koma að nýsköpun hjá þekkingarfyrirtækjum og hafa þessir aðilar mismunandi áhrif á 

nýsköpunina, eins og sýnt er á mynd 5. Tengslanetið þarf því að vera hugsað sem margþætt 

samvinna við marga aðila þar sem samþætting þess er mikil svo það skili árangri í nýsköpun. 

Tengslanetið ætti að vera hugsað sem ein heild og hvert safn viðskiptasambanda ætti ekki að 

vera stýrt óháð öðrum söfnum. 
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Mynd 5: Aðilar sem hafa áhrif á nýsköpun hjá þekkingarfyrirtækjum. (Gemünden, 
Ritter og Heydebreck, 1996). 

Tengslanet og viðskiptasambönd í þekkingariðnaði eru ekki kostnaðarlaus, það kostar tíma, 

fyrirhöfn og auðlindir til að geta hagnast á þekkingu eða auðlindum annarra fyrirtækja. Velja 

þarf því gaumgæfilega þau fyrirtæki sem ætlunin er að fara í viðskiptasamband við. Til að 

tengslanetið skili tilætluðum árangri er mikilvægt að stýra samskiptum á skilvirkan hátt og 

hafa áhrif á aðra aðila í tengslanetinu til þess að nálgast eða skapa þekkingu sem stuðlar að 

samkeppnisforskoti (Ritter og Gemünden, 2003b). 
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4. Framkvæmd rannsóknar 

Í þessari rannsókn var reynt að komast að því hvernig íslensk líftæknifyrirtæki þróa og 

mynda viðskiptasambönd og tengslanet. Reynt var að komast að því hvernig stjórnendur, sem 

hafa umsjón með rannsóknar- og þróunarstarfi hjá þessum fyrirtækjum, hugsi um 

viðskiptasambönd og tengslanet, hvort þeir geri sér grein fyrir mikilvægi viðskiptasambanda 

og tengslaneta og hvaða aðferðir þeir nota til þess að mynda þau. Notast var við eigindlega 

rannsóknaraðferð þar sem gögnum var safnað með viðtölum við stjórnendur og þróunarstjóra 

hjá líftæknifyrirtækjum. Ástæða fyrir vali á eigindlegri aðferð er eiginleiki aðferðarinnar til 

að fá innsýn í hugarheim viðmælenda og skilning þeirra á uppbyggingu viðskiptasambanda 

og tengslaneta. 

4.1 Rannsóknaraðferð 

Notast var við eigindlega rannsóknaraðferð en með henni er reynt að komast að dýpri 

skilningi á viðfangsefninu. Þessi rannsóknaraðferð byggir á orðum og samræðum í stað 

tölfræðilegra gagna sem einkenna megindlegar rannsóknaraðferðir (Bryman og Bell, 2003). 

Með eigindlegum rannsóknaraðferðum er reynt að komast að því hvaða merkingu og skilning 

einstaklingar leggja í atriði sem tengist lífi þeirra til að öðlast innsýn í hugarheim þeirra 

(Taylor og Bogodan, 1998). Ekki er reynt að sannreyna tilgátur eða kenningar í eigindlegum 

rannsóknum, heldur er reynt að þróa og smíða tilgátur með því að öðlast dýpri skilning á 

viðfangsefninu (Strauss og Corbin, 1998; Taylor og Bogdan, 1998). 

4.2 Gagnaöflun 

Öflun gagna fór fram með viðtölum við þrjá aðila sem koma að stjórnun og rannsóknar- og 

þróunarvinnu hjá íslenskum líftæknifyrirtækjum. Viðtölin fóru fram innan veggja 

fyrirtækjanna sem rannsökuð voru og voru þau tekin í fundarherbergjum sem voru þar til 

staðar. Sérhvert viðtal var um ein klukkustund að lengd. Tvö þeirra voru hljóðrituð en eitt 

ritað upp samtímis og viðtalið var tekið. 

Viðtölin voru svokölluð hálfopin viðtöl (e. semi-structured) en þá er notaður fyrirfram 

ákveðinn viðtalsrammi um ákveðið málefni sem leiðir samtalið áfram. Í viðtalsrammanum er 

búið að gera tillögur að spurningum og spurt er um atriði í ákveðinni röð. Þó er ákveðinn 

sveigjanleiki til staðar þar sem hægt að breyta röðun atriða og spyrja annarra spurninga en 

gert er ráð fyrir í viðtalsrammanum (Kvale og Brinkmann, 2009). 
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Áður en viðtal hófst var farið yfir tilgang þess og um hvað það ætti að fjalla. Farið var fram á 

að hljóðrita viðtalið og fékkst leyfi fyrir því í tveimur tilfellum af þremur. Í öllum tilfellum 

skrifuðu rannsakendur undir trúnaðaryfirlýsingu um að fara með upplýsingar sem 

trúnaðarmál og skuldbundu sig til þess að ekki væri hægt að rekja svör úr viðtalinu til 

einstaklinga eða fyrirtækja í niðurstöðum rannsóknarinnar. Þetta var gert til að viðmælendur 

væru fúsari til þess að deila upplýsingum.  

4.3 Gagnagreining 

Stuðst var við aðferð svonefndrar grundaðrar kenningar (e. grounded theory) við greiningu 

gagna en að öðru leyti byggir rannsóknin ekki á grundaðri kenningu. Þessi aðferð hefur verið 

notuð til að smíða tilgátur út frá gögnum eigindlegra rannsókna, þar sem gögnum er safnað 

með kerfisbundnum hætti og greind á meðan rannsókn stendur yfir. Rannsakendur reyna ekki 

að túlka gögn með ákveðnar tilgátur í huga, heldur reyna að láta tilgátur mótast af þeim 

gögnum sem er verið að skoða (Strauss og Corbin, 1998). Ekki er alltaf þörf á því að setja 

fram tilgátur með aðferðum grundaðrar kenningar, en hægt að setja fram niðurstöður 

eigindlegra rannsókna sem byggjast á þessari aðferð (Priest, Roberts og Woods, 2002). 

Notast var við kóðunaraðferðir grundaðrar kenningar við greiningu gagna. Eftir að gögnin 

höfðu verið afrituð voru þau lesin ýtarlega yfir og greind með hliðsjón af því hvernig 

viðmælendur þróuðu viðskiptasambönd og tengslanet við önnur fyrirtæki og stofnanir. 

Hugtök sem lýstu svörum viðmælenda voru skráð eftir yfirferð hvers viðtals og keimlíkum 

hugtökum var svo safnað saman til þess að mynda þemu.  

4.4 Gerð viðtalsramma 

Viðtalsramminn var mótaður af kenningum sem rannsakendur höfðu aflað sér við lestur 

fræðigreina um viðfangsefnið. Við gerð rammans var stuðst við spurningar sem notaðar voru 

í rannsókn Blomqvist (2002) um viðskiptasambönd.  

Viðtalsrammanum var skipt upp átta atriði með hliðsjón af þeim fræðum sem áhugi var á að 

rannsaka:  

 Almennar spurningar um fyrirtækið og starfsemi þess. 

 Hvernig viðskiptasamböndum sé háttað hjá fyrirtækinu. 
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 Hvernig fyrirtæki hugsi um tengslanet. 

 Hvort fyrirtæki séu að stunda stefnumótuð viðskiptasambönd. 

 Stjórnun viðskiptasambanda. 

 Traust og skuldbinding í viðskiptasamböndum. 

 Áhætta af viðskiptasamböndum. 

 Áhrif tengslanets í nýsköpunarstarfsemi. 

Hægt er að nálgast viðtalsrammann ásamt hjálparspurningum í viðauka A. 

4.5 Þátttakendur 

Haft var samband við Samtök iðnaðarins og falast þar eftir mögulegum þátttakendum fyrir 

rannsóknina. Samtök iðnaðarins bentu á átta fyrirtæki sem þau töldu henta vel fyrir 

rannsóknina og gáfu rannsakendum upp nöfn þeirra ásamt nöfnum líklegra tengiliða innan 

fyrirtækjanna. Því næst var haft samband við þessi fyrirtæki og reynt eftir fremsta megni að 

hafa beint samband við tengiliði. Þrjú þeirra svöruðu beiðni rannsakenda og þar sem 

gagnaöflun takmarkaðist við tímaramma var ekki farið í þá vinnu að ítreka beiðnina til þeirra 

fyrirtækja sem svöruðu ekki.  

Mögulegum þátttakendum var sendur tölvupóstur þar sem óskað var eftir þátttöku í 

rannsókninni, í póstinum kom fram ástæða fyrir rannsókninni og stutt lýsing út á hvað hún 

gekk. Tölvupósturinn sem sendur var til fyrirtækjanna er hægt að sjá í viðauka B. 

Samkvæmt Kvale (1996) skiptir ekki máli hversu marga viðmælendur þarf fyrir eigindlega 

rannsókn, heldur þarf fjöldinn að vera nægur þannig að rannsakendur fái þá vitneskju sem 

þeir telja sig þurfa. Miðað við einsleitni í svörum viðmælenda var ekki talin þörf á frekari 

viðtölum.  

Viðmælendum var lofað trúnaði og skrifuðu rannsakendur undir trúnaðaryfirlýsingu þegar 

viðtöl voru tekin og var einnig lofað að ekki væri hægt að bera kennsl á viðmælendur eða 

fyrirtæki í niðurstöðum rannsóknarinnar.  

Fyrirtækin í rannsókninni voru í eðli sínu ólík en þó var þróunarstarfsemi á líftæknisviði 

sambærileg milli þeirra allra. Munur var á hversu mikla sérhæfingu fyrirtækin bjuggu yfir á 
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sviði líftæknirannsókna, auk þess sem þau voru misstór. Viðmælendur voru tveir karlar og 

ein kona sem gegndu stöðum framkvæmdastjóra og rannsóknastjóra.  

Upplifun rannsakenda á viðmælendum er lýst nánar í töflu 2. Ekki er gefið upp nafn, aldur, 

kyn, staða eða fyrirtækið sem viðmælandi starfaði fyrir. Ekki heldur aðrar upplýsingar sem 

gætu leitt til auðkennis á viðkomandi fyrirtæki eða viðmælanda.       

Tafla 2: Lýsing á viðmælendum. 

 

  

Viðmælandi. Lýsing á viðmælendum. 

Viðmælandi A. Talaði mjög mikið og opinskátt. Mikil viðskiptaleg þekking sem og vísindaleg þekking. Mikill 
drifkraftur, metnaður og góð þekking á starfsemi fyrirtækisins og tengslaneti þess. 

Viðmælandi B. Talaði mikið þegar spurningar voru lagðar fram. Mikil vísindaleg þekking og þekkti starfsemina 
vel sem og tengslanet þess. 

Viðmælandi C. Talaði mikið þegar spurningar voru lagðar fram. Virtist vera mjög meðvitaður um að vera í 
viðtali. Mikil vísindaleg þekking og þekkti starfsemina vel.  
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5. Niðurstöður 

Allir viðmælendur voru sammála um að viðskiptasambönd og tengsl við önnur fyrirtæki og 

stofnanir væru nauðsynleg fyrir rekstur og nýsköpun hjá íslenskum líftæknifyrirtækjum. Þeir 

voru einnig sammála því að langtíma viðskiptasambönd væru æskilegri en skammtíma 

sambönd varðandi nýsköpun og þróun á nýrri tækni. Mótuð voru þrjú þemu sem virtust 

einkenna uppbyggingu viðskiptasambanda hjá íslenskum líftæknifyrirtækjum. Þau voru 

trygging hagsmuna, persónuleg sambönd og alþjóðleiki. Þessum þemum voru síðan skipt í 

nokkra undirflokka. Önnur atriði komu fram sem voru ekki talin einkennandi fyrir tengslanet 

og viðskiptasambönd, miðað við þau viðtöl sem tekin voru. 

5.1 Trygging hagsmuna 

Áberandi var hversu viðmælendur voru áfjáðir í að tryggja hagsmuni sína gagnvart öðrum 

aðilum. Voru allir viðmælendur sammála um að traust skipti höfuðmáli þegar kæmi að því að 

mynda viðskiptasamband en þó var áberandi hvað allir voru sammála því að mikilvægt væri 

að skapa fastan ramma og skilyrða sambandið þó svo að sjálf samskiptin gætu verið 

óformleg. Allir viðmælendur töldu þekkingarleka út úr fyrirtækjunum áhættusaman, en þó 

mismikið eftir hve mikil sérhæfing var innan þeirra. Reyndu allir viðmælendur að verjast 

slíkum leka, oftast með notkun einkaleyfa. Allir viðmælendur töldu mikilvægt að geta haft 

áhrif á endanlega útkomu á þeim vörum sem verða til við nýtingu á tækniþekkingu þeirra, 

óháð því hvort lokaframleiðsla sé hjá þeim eða öðrum aðilum. 

5.1.1 Samningar 

Allir viðmælendur töldu mikilvægt að skilyrða viðskiptasambandið og gera skuldbindandi 

samninga við viðskiptaaðila:  

...samningar eru grunnstoð fyrir viðskiptasamböndum [...] með samningum er alveg 

ljóst hvaða eignarhlutur hvers og eins er. 

Oft var viðkvæðið að „illa skilgreint samband gæti farið illa“ og nauðsyn væri á því að vita til 

hvers væri ætlast af aðilum í viðskiptasambandi: 

…ef ég kaupi vöru þá vil ég að hún virki eins og hún á að virka [...] að skilgreina 

hvað á að vera í sambandinu skiptir miklu máli [...] viðskiptasamband er eins og 

hjónaband.  
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Viðmælendur töldu að eðli samninga gæti þó verið mismunandi eftir því hvaða aðila var 

verið að semja við, hvort það væri í tengslum við einstakt rannsóknarverkefni eða við 

fyrirtæki um nýtingu þekkingar: 

...Almennt séð í rannsóknarverkefnum er notast við samninga, það er þá aðallega gert 

út af eignarrétti og trúnaði. 

Viðmælendur töluðu um að gerð samninga við erlenda aðila væri mjög mikilvæg og gæti 

verið flókin þar sem umfang samninganna væri oftast meira en við innlenda aðila: 

„Samningar við stórfyrirtæki eru mjög niðurnjörvaðir samningar.“ Í þessu samhengi var talað 

um mikilvægi þess að réttindi og skyldur komi fram í samningum: 

….skyldur og réttindi sem eiga vera í sambandinu [...] í alþjóðaviðskiptum er þetta 

mjög mikilvægt, t.d. varðandi greiðslur. 

Af þessu má sjá að traust virðist ekki vera nóg þegar aðilar stofna til viðskiptasambands, 

heldur þarf formleg skuldbinding einnig að vera til staðar.  

5.1.2 Einkaleyfi 

Viðmælendur töldu þó nokkra áhættu geta stafað af þekkingarleka og töluðu um að hindra 

þyrfti hann. Virtist þó vera sem þeir teldu að mismikil áhætta stafaði af þannig leka að því 

leyti að því sérhæfðara sem fyrirtækið var virtist sem viðmælendur teldu minni áhættu vera til 

staðar. Töluðu viðmælendur um að notast við einkaleyfi til að verjast þekkingarleka, en 

einnig virtist sem sérhæfðari fyrirtæki nýttust við að halda upplýsingum leyndum:  

...trúnaður er alltaf áhætta, að viðkvæmar upplýsingar leki [...] við erum með 

einkaleyfi, og það er áralöng starfsemi sem vinnur að þessari þekkingu [...] við 

höldum framleiðslunni algerlega innan fyrirtækisins. 

Þekkingarleki virtist þó ekki alltaf einskorðast við viðskiptasambönd við önnur fyrirtæki 

heldur gat leki einnig verið til staðar í tengslum við starfsmenn og aðila sem komu að 

einstökum rannsóknarverkefnum. Virtist þetta sérstaklega eiga við fyrirtæki sem hafa minni 

sérhæfingu: 
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…það er kannski meiri áhætta hjá okkur gagnvart tímabundnum starfsmönnum sem 

við erum með [...] að starfsmaðurinn gæti komist að mikilvægri uppgötvun og farið 

með hana eitthvert annað. 

Af þessu má sjá að einkaleyfi virðast vera nauðsynleg til þess að koma í veg fyrir 

þekkingarleka, en þó virðist vera að sérhæfing skipti miklu máli hversu mikil áhætta stafi af 

slíkum leka. Það virtist vera að þekkingarleki átti ekki einungis við viðskiptasambönd heldur 

einnig við starfsmenn fyrirtækja, sérstaklega hjá fyrirtækjum sem höfðu minni sérhæfingu. 

5.1.3 Áhrif 

Það kom fram hjá viðmælendum að þeir teldu að þeir gætu ekki stjórnað viðskiptasambandi 

við aðra aðila en gætu frekar haft áhrif á samskipti í sambandinu: 

...í öllum viðskiptasamböndum reynir þú að fá það sem þú ætlast til en gagnaðilinn er 

að reyna að fá sitt líka [...] báðir verða að finna milliveg [...] þú reynir að hafa áhrif á 

samskipti þannig að þú fáir það sem þú ætlast til [...] gott viðskiptasamband tel ég 

vera þegar báðir þessi einstaklingar fá það sem vonast var til [...] Ég tel vænlegra að 

hafa áhrif frekar en að reyna að stjórna. 

Þó var það viðkvæði hjá viðmælendum að reyna að stýra ákveðnum þáttum hjá 

viðskiptasambandsaðilum. Þetta virtist oft eiga sér rætur í markaðslegum og lagalegum 

tilgangi, að réttar upplýsingar um vöruna kæmu fram: 

...við viljum stjórna ákveðnum þáttum en ekki stjórna viðskiptasambandinu [...] við 

viljum stjórna hvað framleiðendurnir segja um vöruna [...] ekki sambandinu í heild, 

en ákveðnum þáttum. 

Viðmælendur voru á því að þeir væru frekar jafnháðir viðskiptasambandsaðilum sínum 

fremur en aðilarnir væru misháðir hvor öðrum. Oft var það viðkvæðið „við erum háðir 

viðskiptavinum okkar og þeir eru háðir okkur.“ Þó sögðu viðmælendur að það færi eftir 

verkefnum hversu háðir aðilar væru í viðskiptasambandinu. 

5.2 Persónuleg sambönd 

Persónuleg tengsl og sambönd virtust hafa mikil áhrif á það hvernig íslensk líftæknifyrirtæki 

mynda viðskiptasambönd og tengslanet. Allir viðmælendur voru sammála um að persónuleg 
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tengsl væru algengasta leið þeirra í mótun viðskiptasambanda, og kom það oft fram hjá öllum 

viðmælendum. Áberandi var að þeir sögðu að þessi persónulegu tengsl höfðu oft orðið til 

vegna fyrri starfa þeirra erlendis. Einnig var það áberandi að viðmælendur nýttu sér 

persónuleg tengsl hjá aðilum sem þeir höfðu tengsl við, kölluðu þeir það oftast að „maður 

þekkir mann“. Viðmælendur lögðu mikla áherslu á að persónuleg tengsl væru mikilvæg fyrir 

myndun trausts í viðskiptasamböndum og að flest samböndin sem þeir höfðu mótað væru til 

komin vegna persónulegra tengsla. Annað sem viðmælendur töldu að skipti miklu máli í 

myndun viðskiptasambanda var að hafa gott orðspor (e. word of mouth), þannig að þeir yrðu 

eftirsóttir og næðu þannig að draga til sín álitlega aðila til að stofna viðskiptasamband við. 

5.2.1 „Maður þekkir mann“  

Það kom fram hjá öllum viðmælendum að þeir nýttu sér persónuleg tengsl við stofnun 

viðskiptasambanda og mótun tengslanets og var oft viðkvæðið að „mjög mikið af okkar 

tengslum hafa verið í gegnum persónuleg tengsl“  og að „þessi stóru verkefni, sem við höfum 

fengist við, hafa að mestu komið vegna persónulegra tengsla“. 

Töluðu viðmælendur oft um það að núverandi viðskiptasambönd og persónuleg tengsl væru 

nytsamleg við að finna réttu aðilana til þess að stofna til nýrra viðskiptasambanda. Töldu 

viðmælendur að ábendingar og persónuleg tengsl aðila í núverandi viðskiptasamböndum, eða 

eins og tveir viðmælenda orðuðu það „maður þekkir mann“, vera mjög mikilvæg þegar stofna 

átti til nýs viðskiptasambands:  

...stjórnarformaður tengdist fyrirtæki sem tengdist öðru fyrirtæki sem benti honum á 

góða lögmenn sem gæta hagsmuna okkar.  Síðan gerist þetta þannig að þeir vísa 

okkur á fjármálaráðgjafa og bentu  á einkaleyfislögmenn þannig að maður þekkir 

mann. 

Allir viðmælendur voru sammála um að persónuleg tengsl væru mjög algeng þegar kom að 

starfi í rannsóknum og þróun, sérstaklega þegar unnið var með opinberum stofnunum á 

Íslandi eins og t.d. Háskóla Íslands: 

…við erum í miklu sambandi við háskólann og opinberar stofnanir, persónuleg tengsl 

koma þar inn í [...] það eru samskipti milli okkar og nýsköpun en það er óformlegt og 

byggir á persónulegum tengslum.   
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Af þessu sést að persónuleg tengsl virðast vera nauðsynleg við að mynda viðskiptasambönd 

hjá íslenskum líftæknifyrirtækjum og að þau tengsl, sem aðrir aðilar hafa í tengslanetinu, hafa 

mikið gildi þegar stofna á til nýrra viðskiptasambanda. 

5.2.2 Traust 

Allir viðmælendur töldu traust skipta höfuðmáli við myndun viðskiptasambanda og kom það 

fram í viðtölum ef traust væri ekki til staðar þá væri einfaldlega stofnað til 

viðskiptasambands, eða eins og einn viðmælandi orðaði það „við förum ekki í samskipti við 

önnur fyrirtæki nema að við treystum þeim“. 

Viðmælendur töldu að persónuleg sambönd skiptu máli til þess að meta traust þeirra aðila 

sem þeir mynduðu viðskiptasamband við. Sögðu viðmælendur einnig að það skipti máli til 

þess að byggja upp traust við mögulegan viðskiptasambandsaðila ef ábending um hann kæmi 

úr því tengslaneti sem nú þegar væri til staðar: 

...svo eru persónuleg tengsl og traust, við erum rólegri við að treysta einstaklingi sem 

okkur hefur verið bent á úr okkar eigin tengslaneti.  

Þó kom það fram í viðtölum að það skipti máli hver það var úr tengslanetinu sem benti á 

mögulegan viðskiptasambandsaðila. Ef viðkomandi vantreysti þeim aðila úr tengslanetinu, 

sem kom með ábendingu um mögulegan viðskiptasambandsaðila, þá virtist vera að það 

vantraust færðist yfir á mögulegan viðskiptaaðila sem átti í hlut. 

Viðmælendur töluðu um að hegðun þeirra væri öðruvísi þegar þeir umgengjust aðila sem þeir 

treystu á persónulegum nótum heldur en aðilum sem þeir þekktu ekki persónulega: 

...þú óhjákvæmilega hagar þér öðruvísi í þessum persónulegu tengslum heldur en eins 

og t.d. við einhverja aðila sem maður þekkir í raun ekki neitt, stoðumhverfið er okkar 

ráðgjafar, einstaklingar sem við treystum fyrir leyndarmálum til að þeir geti gefið 

okkur ráð.  

Traust virðist því skipa mikilvægan sess í því að mynda viðskiptasamband og tengslanet, 

persónuleg tengsl virðast skipta miklu máli til þess að mynda traust til 

viðskiptasambandsaðila.  



32 

5.2.3 Orðspor 

Viðmælendur voru sammála um að orðspor fyrirtækisins skipti máli við að mynda 

viðskiptasambönd. Urðu viðskiptasambönd til vegna orðspors sem gekk manna á milli um 

fyrirtæki viðmælenda, þar sem lögð var áhersla á að þau byggju yfir sérstakri þekkingu: 

...orðspor okkar hefur vaxið mjög mikið á undanförnum árum og við reynum að vera 

sýnileg, þannig að við höfum nýtt heimasíðu okkar til að gefa góða mynd af 

starfseminni og sérstöðu okkar. 

...aðilar hafa samband við okkur, þeir vita hvað við höfum og vilja fá að nota okkar 

vörur, frekar en að við séum að leitast eftir því. 

Af viðmælendum mátti skilja að meginástæða þess að aðilar væru að sækjast eftir 

viðskiptasambandi við fyrirtæki þeirra væri sérstök þekking sem fyrirtæki viðmælenda byggi 

yfir. 

5.3 Alþjóðleiki 

Allir viðmælendur voru sammála um að mikilvægt væri að tengjast erlendum aðilum og 

mörkuðum. Þeir töldu það vera vegna þess að markaðurinn og fjármagn á Íslandi væru 

einfaldlega ekki nægilega stór fyrir líftæknigeirann. Kom það fram hjá viðmælendum að 

vegna þess hve sérstæð þekking er innan geirans neyddust þeir að leita út fyrir landsteinana 

að viðskiptasamböndum, jafnt í markaðslegum tilgangi og í rannsóknum og þróun. 

Viðmælendur töldu nauðsynlegt að horft væri til þeirra aðila sem þeir væru ekki í beinum 

samskiptum við heldur óbeinum og þessir aðilar væru mikilvægir fyrir rekstur fyrirtækjanna. 

Viðmælendur töluðu um að við myndun viðskiptasambanda skipti tengslanet þessara aðila 

máli, m.a. til að koma í veg fyrir hagsmunaárekstra eða til þess að hafa möguleika á að 

stækka sitt eigið tengslanet. 

5.3.1 Smæð samfélagsins 

Viðmælendur voru sammála um að smæð samfélagsins á Íslandi hamlaði vexti þeirra og þess 

vegna þótti þeim nauðsynlegt að leita að tækifærum á erlendri grund. Sögðust þeir nýta 

tengslanet sín til að tengjast erlendum aðilum og komast inn á erlenda markaði: 
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...við nýttum tengslanet okkar til að komast í sambönd erlendis [...] Ísland er 

einfaldlega ekki nægilega stórt fyrir okkur. 

Þó að unnið væri starf til að styrkja stöðu líftæknifyrirtækja á Íslandi þá þóttu viðmælendum 

það ekki duga. Það vantar tengingar við stóra klasa og markaði, einn viðmælenda orðaði það 

þannig: 

…það er erfitt á Íslandi þó að það sé verið að gera klasa og slíkt, auðveldara að fara í 

klasastarfsemi við erlenda aðila, þeir eru með fleiri tengsl við stærri markaði.  

Töluðu viðmælendur um að líftækniiðnaðurinn á Íslandi væri afskaplega lítill þar sem fá 

fyrirtæki væru starfandi, en þeim sem vegnaði vel væru stór og háþróuð fyrirtæki: 

…líftæknigeirinn á Íslandi er afskaplega lítill fyrir utan örfá fyrirtæki sem eru stór og 

háþróuð. 

Af þessu sést að íslenskur líftækniiðnaður virðist vera verulega smár í sniðum þó svo að eitt 

og eitt fyrirtæki standi upp úr. Voru viðmælendur þeirrar skoðunar að íslenskur markaður 

væri of lítill til að vera arðbær fyrir líftæknifyrirtæki og til þess að komast inn á stærri 

markaði erlendis þyrftu þeir að vera í góðum tengslum við erlenda aðila. 

5.3.2 Erlendir aðilar 

Á öllum viðmælendum mátti skilja að þeirra helstu viðskiptasambönd væru við erlenda aðila. 

Töluðu viðmælendur um að þeir gerðu sér vel grein fyrir að sérstaða þekkingarinnar, sem þau 

byggju yfir, væri í raun fyrir alþjóðlegan markað, en ekki einungis fyrir lítinn markað líkt og 

á Íslandi. Fram kom hjá viðmælendum að þeir teldu sig vera að starfa í alþjóðlegu umhverfi 

og að þeir stefndu að því að gera fyrirtækin, sem þeir störfuðu hjá, að alþjólegum 

fyrirtækjum. Einn viðmælandi orðaði það þannig „við erum að taka skref í að verða 

alþjóðlegt fyrirtæki“. 

Fram kom hjá viðmælendum að meirihluti tekna fyrirtækja þeirra kæmi erlendis frá og skipti 

það sköpum fyrir rekstur þeirra. Breyttar forsendur í kjölfar bankahrunsins 2008 virðast hafa 

neytt sum fyrirtæki til þess að horfa út fyrir landsteinana eftir tekjum. Það kom fram hjá 

einum viðmælanda að innlendar tekjur hafi dregist saman í kjölfar bankahrunsins og leið 

þeirra til að halda áfram rekstri var að leita á erlenda markaði: 
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….árið 2008 þegar allt fór í klessu, í staðinn að leggjast í vörn fórum við í sókn og við 

uxum um helming í tekjum frá 2008, fórum í skipulagða sókn út fyrir landsteinana. 

Viðmælendur töldu einnig að vegna sérstöðu þekkingarinnar þá væri erfitt að fá alla þjónustu 

og hæfa rannsakendur til þess að vinna með án þess að leita eftir alþjóðlegu samstarfi. Kom 

það fram hjá viðmælendum að mikill hluti af rannsóknum og þróun færi fram í samstarfi við 

erlenda aðila. 

Á þessu sést að erlendir aðilar skipa mikinn sess í tengslaneti viðmælenda. Þeir töldu sig vera 

að keppa á alþjóðlegum mörkuðum og tekjustreymi þeirra virtist aðallega koma erlendis frá. 

Einnig virtist vera að vegna smæðar íslensks samfélags þá sé ekki öll sú þjónusta, sem 

líftæknifyrirtæki þurfa vegna rannsóknar og þróunar, fyrir hendi hérlendis og neyðir það 

fyrirtækin að leita eftir aðilum erlendis.  

5.3.3 Horft út fyrir sjóndeildarhringinn 

Fram kom hjá viðmælendum að nauðsynlegt væri að horfa til þeirra aðila sem þeir væru ekki 

tengdir beinum samskiptum heldur óbeinum. Þessir aðilar væru mikilvægir fyrir rekstur 

fyrirtækjanna, eða eins og einn viðmælandi orðaði það: 

...það eru nokkrir aðilar sem eru mjög mikilvægir okkur þó að þeir séu ekki í raun 

tengdir okkur [...] en mikilvægir til að bisnessinn virki.  

Töluðu viðmælendur um að rannsóknarverkefni væru hentug til þess að útvíkka tengslanetið 

þar sem þau væru mannfrek og að dragi að sér marga mismunandi aðila: 

...það koma svo margir að einu [rannsóknar]verki [...] að það er mjög algengt að ef þú 

tengist einum aðila þá tengistu þrem eða fjórum öðrum.  

Viðmælendur töldu að þegar ráðist væri í ný samstarfsverkefni í tengslum við rannsóknir og 

þróun þá skipti máli að átta sig á tengslanetum viðskiptasambandsaðila þeirra, sérstaklega til 

þess að nálgast tengslanet á nýjum landssvæðum: 

…Við viljum tengjast tengslanetum samstarfsaðila okkar […] sérstaklega í 

Evrópuverkefnum þá skiptir landfræðileg staðsetning máli.  
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Einnig kom það fram hjá viðmælendum að horft væri til tengslanets hjá hugsanlegum 

viðskiptasambandsaðilum til þess að forðast hugsanlega hagsmunaárekstra ásamt því að 

orðspor fyrirtækisins skaðist ekki út af óbeinum samböndum. Einn viðmælandi orðaði það 

þannig: 

…það skiptir máli að velja samstarfsaðila og þeirra tengslanet skiptir máli [...] þú vilt 

vita fyrir hverja aðra viðkomandi er að vinna [...] að það séu ekki hagsmunaárekstrar 

[...] að samskipti skaði ekki trúverðugleika fyrirtækisins. 

Af þessu sést að það virðist vera að viðmælendur horfi út fyrir þau beinu tengsl sem fyrirtæki 

þeirra hafa við aðra aðila og horfi á tengslanetið í víðara samhengi. Þegar farið er í ný 

viðskiptasambönd virðist það vera að horft sé á tengslanet viðkomandi aðila með það fyrir 

augum að auka við sitt eigið net og nálgast ný svæði þar sem tengslanet viðmælenda var ekki 

fyrir hendi. Einnig virðist vera að horft sé í tengslanet viðskiptasambandsaðila með það fyrir 

augum að forðast hagsmunaárekstra. 
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6. Samantekt niðurstaðna 
Viðmælendur voru sammála um að viðskiptasambönd og tengsl við önnur fyrirtæki og 

stofnanir væru nauðsynleg fyrir rekstur og nýsköpun hjá íslenskum líftæknifyrirtækjum. 

Einnig voru þeir sammála því að langtíma viðskiptasambönd væru æskilegri en skammtíma 

sambönd varðandi nýsköpun og þróun á nýrri tækni. 	  

Töldu viðmælendur mikilvægt að skilyrða viðskiptasambandið og gera skuldbindandi 

samninga, þó svo að sjálf samskiptin gætu verið óformleg. Þó kom fram að eðli samninga 

gæti verið mismunandi eftir því við hvaða aðila var verið að semja við, hvort að það var í 

tengslum við einstakt rannsóknarverkefni eða fyrirtæki vegna nýtingar á þekkingu. Virðist 

sem mikilvægt sé að gera samninga við erlenda aðila, en að þeir samningar séu oftast flóknari 

en samningar við innlenda aðila. 

Viðmælendur töldu þekkingarleka út úr fyrirtækjunum áhættusaman. Þeir töluðu um að 

notast við einkaleyfi til að verjast þekkingarleka, en einnig virtist sem sérhæfðari fyrirtæki 

nýttust við að halda sérhæfðum upplýsingum leyndum. Virtist vera að hjá þeim fyrirtækjum 

sem höfðu minni sérhæfingu einskorðaðist þekkingarleki ekki við viðskiptasambönd ein og 

sér, heldur gæti hann einnig stafað af starfsmönnum fyrirtækisins. 

Viðmælendur töldu sig ekki geta stjórnað viðskiptasambandi við aðra, heldur væri mun 

líklegra að geta haft áhrif á samskipti í viðskiptasambandinu. Töldu viðmælendur mikilvægt 

að geta haft áhrif á endanlega útkomu á þeim vörum sem nýtast við þá tækniþekkingu sem 

íslensku líftæknifyrirtækin eiga, óháð því hvort lokaframleiðsla sé hjá þeim eða öðrum 

aðilum. Viðmælendur voru þó á því að þeir væru frekar jafnháðir viðskiptasambandsaðilum 

sínum fremur en aðilarnir væru misháðir hvor öðrum. Þó sögðu viðmælendur að það færi eftir 

verkefnum hversu háðir aðilar væru í viðskiptasambandinu. 

Persónuleg tengsl og sambönd virtust hafa mikil áhrif á það hvernig íslensk líftæknifyrirtæki 

mynda viðskiptasambönd og tengslanet. Allir viðmælendurnir voru því sammála að 

persónuleg tengsl væru algengasta leið þeirra í mótun viðskiptasambanda. Kom fram að oft 

höfðu þessi persónulegu tengsl orðið til vegna fyrri starfa viðmælenda erlendis. Töluðu þeir 

oft um það að núverandi viðskiptasambönd og persónuleg tengsl væru nytsamleg við að finna 

réttu aðilana til að stofna ný viðskiptasambönd. Töldu viðmælendur að ábendingar og 

persónuleg tengsl aðila í núverandi viðskiptasamböndum, eða eins og tveir þeirra orðuðu það 

„maður þekkir mann“, vera mjög mikilvæg þegar stofna á til viðskiptasambands. 
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Allir viðmælendur töldu traust skipta höfuðmáli við myndun viðskiptasambanda og kom það 

fram að ef traust væri ekki til staðar þá væri einfaldlega ekki stofnað til viðskiptasambands. 

Mikil áhersla var lögð á persónuleg tengsl þegar mynda á traust í viðskiptasamböndum. Flest 

þeirra viðskiptasambanda sem viðmælendur höfðu stofnað til, voru til komin vegna 

persónulegra tengsla. Sögðu viðmælendur einnig að það skipti máli til þess að byggja upp 

traust við mögulegan viðskiptasambandsaðila ef ábending um hann kæmi úr því tengslaneti 

sem nú þegar væri til staðar. 

Viðmælendur voru sammála um að orðspor fyrirtækisins skipti máli við að mynda 

viðskiptasambönd. Urðu viðskiptasambönd til vegna orðspors sem gekk manna á milli um 

fyrirtæki viðmælenda, þar sem lögð var áhersla á að þau byggju yfir sérstakri þekkingu. 

Á öllum viðmælendum mátti skilja að þeirra helstu viðskiptasambönd væru við erlenda aðila 

þar sem smæð íslensks samfélags hamlaði vexti þeirra. Sögðust þeir nýta tengslanet sín til 

þess að tengjast erlendum aðilum og komast inn á erlenda markaði. Töluðu viðmælendur um 

að þeir gerðu sér grein fyrir að þekkingin sem þau byggju yfir væri mjög sérstæð og í raun 

fyrir alþjóðlegan markað. Fram kom hjá þeim að meirihluti tekna fyrirtækja þeirra kæmi 

erlendis frá og skipti það sköpum fyrir reksturinn. Breyttar forsendur í kjölfar bankahrunsins 

2008 virðist hafa neytt sum fyrirtæki til þess að horfa út fyrir landsteinana eftir tekjum. 

Viðmælendum þótti nauðsynlegt að horfa til þeirra aðila sem þeir væru ekki í beinum 

tengslum við heldur óbeinum og að þessir aðilar væru mikilvægir fyrir rekstur fyrirtækjanna. 

Þegar farið er í ný viðskiptasambönd virðist það vera að horft sé í tengslanet viðkomandi 

aðila með það fyrir augum að auka við sitt eigið tengslanet og nálgast ný svæði þar sem 

tengslanet viðmælenda var ekki fyrir hendi. 
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7. Umræða 

Tilgangur rannsóknarinnar var að kanna hvernig íslensk líftæknifyrirtæki mynda 

viðskiptasambönd og tengslanet við aðra aðila. Tekin voru viðtöl við stjórnendur þriggja 

líftæknifyrirtækja til þess að svara rannsóknarspurningunni: 

Hvernig mynda íslensk líftæknifyrirtæki viðskiptasambönd og tengslanet við 

önnur fyrirtæki og stofnanir?  

Sambærileg rannsókn virðist ekki hafa verið framkvæmd á Íslandi áður og og virðist vera 

almennur skortur á íslenskum fræðigreinum og fræðibókum um viðskiptasambönd og 

tengslanet fyrirtækja, miðað við hvað það finnst lítið um viðfangsefnið í íslenskum 

gagnagrunnum. Erlendis hafa viðskiptasambönd og tengslanet verið rannsökuð síðan á 

áttunda áratugi síðustu aldar og hafa fjölmargar fræðigreinar verið ritaðar um viðfangsefnið. 

Þó svo fræðileg þekking á viðfangsefninu sé ábótavant á Íslandi kom í ljós í niðurstöðum 

rannsóknarinnar að stjórnendur íslenskra líftæknifyrirtækja telja nauðsynlegt að mynda 

viðskiptasambönd og tengsl við önnur fyrirtæki eða stofnanir til þess að viðhalda nýsköpun í 

starfseminni. Það er í samræmi við fyrri niðurstöður erlendra rannsókna sem sýnt hafa fram á 

að ef líftæknifyrirtæki vilja viðhalda nýsköpun hjá sér er nauðsynlegt að vera í samtarfi við 

önnur fyrirtæki og stofnanir, þar sem afar sjaldgæft er að einstök fyrirtæki búi yfir allri þeirri 

þekkingu sem þarf til að þróa nýja tækni (Powell, 1998).  

Eins og kemur fram í niðurstöðum þá virðast fyrirtækin hugsa lengra en bara um nánustu 

tvítengslasambönd (e. dyad) sem þau eru í og hugsa verulega um þau tengdu sambönd (e. 

connected relationships) sem eru til staðar í tengslaneti þeirra. Einnig virðist það vera að 

íslensk líftæknifyrirtæki vilji mynda langtíma viðskiptasambönd við samstarfsaðila sína. 

Hægt er að bera þetta saman við 3. og 4. þrep Möllers og Hakkinen (1999) um hvernig 

fyrirtæki stýra aðgerðum í viðskiptasamböndum, en þar eru þau farin að skipta verulegu máli 

varðandi rekstur og starfsemi fyrirtækjanna. 

Skortur á innri „strúktúr“ hérlendis, bæði hvað varðar tæknilega þjónustu við 

líftæknifyrirtækin og smæð markaðar og samfélags, virðist hefta starfsemi íslenskra 

líftæknifyrirtækja. Virðist því sem íslensk líftæknifyrirtæki séu þvinguð til að leita sér að 

erlendum samstarfsaðilum. Þó svo að ekki hafi komið fram í niðurstöðum rannsóknarinnar 

hvort íslensk líftæknifyrirtæki séu í stefnumiðuðu viðskiptasambandi þá eru fyrirtækin samt 
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sem áður að stuðla að vexti og sækja á nýja markaði með því að sækjast eftir 

viðskiptasamböndum við erlenda aðila, sem er eitt af einkennum stefnumiðaðs 

viðskiptasambands (Elmuti og Kathawala, 2001). 

Virðist vera að íslensk líftæknifyrirtæki geri sér grein fyrir því að erfitt geti verið að stjórna 

viðskiptasamböndum sínum, en þess í stað reyna þau að hafa áhrif á samskipti við 

sambandsaðila sína. Þetta er í samræmi við rannsóknir Ritter og fl., (2004) þar sem fram 

kemur að fyrirtæki reyni frekar að hafa áhrif á samskipti við gagnaðila í viðskiptasambandi 

en að reyna að stjórna sambandinu. Kom í ljós að fyrirtækin töldu sig vera í gagnkvæmu 

sambandi við viðskiptaaðila sína og að báðir aðilar væru jafnháðir, en í slíku sambandi 

myndast oft farsælt samstarf (Ritter o.fl., 2004). 

Persónuleg tengsl virtust skipta verulegu máli við myndun viðskiptasambanda hjá íslenskum 

líftæknifyrirtækjum. Skiptir traust þar verulegu máli þar sem viðmælendur sögðu að 

auðveldara væri að treysta aðilum sem þeir þekktu fyrir. Kom fram að mikið af þessum 

persónulegu tengslum myndast út frá fyrri störfum eða námi sem viðkomandi aðili hefur 

verið í. Einnig virðist sem íslensk líftæknifyrirtæki notist við persónuleg tengsl hjá aðilum 

sem þau eru í viðskiptasambandi við. Hjá þekkingarfyrirtækjum hefur verið sýnt fram á í 

erlendum rannsóknum að persónuleg tengsl virðist hafa veigamiklu hlutverki að gegna við 

uppbyggingu þeirra. Myndast þessi persónulegu tengsl vegna nálægðar við háskóla og 

fræðimannasamfélög, þetta á sérstaklega við um sprotafyrirtæki í þekkingariðnaði 

(Johannisson, 1998). Út frá þessu má velta fyrir sér hvort íslensk líftæknifyrirtæki séu það 

smá í sniðum að flokka mætti þau enn þann dag í dag sem sprotafyrirtæki þó svo að mörg 

þeirra hafi starfað í þó nokkur ár.  

Traust milli aðila virðist vera nauðsynlegt í myndun viðskiptasambanda hjá íslenskum 

líftæknifyrirtækjum og án trausts myndu ekki vera gerðir skuldbindandi samningar. Traust 

eitt og sér er ekki talið nægjanlegur grunnur að viðskiptasambandi heldur þurfa líka að vera 

til staðar skuldbindandi samningar á milli aðila. Er þetta í samræmi við kenningar Morgans 

og Hunt (1994) og Blomqvist (2002) um að traust þurfi að vera til staðar áður en 

skuldbinding geti myndast milli viðskiptasambandsaðila. Það virðist þó sem óskýr lína sé 

milli trausts og skuldbindingar hjá viðmælendum og áhugavert væri að kanna hversu vel í 

raun viðmælendur treysta viðskiptasambandsaðila miðað við hversu mikil áhersla er lögð á 

skuldbindingu, því mikil áhersla virðist vera lögð á skuldbindingu gegnum samninga hjá 

íslenskum líftæknifyrirtækjum.  
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Virðist vera að samningar við íslenska aðila séu sveigjanlegri heldur en við erlenda aðila. Af 

því má álykta af því að traust gagnvart erlendum aðilum sé minna en gagnvart íslenskum. 

Sveigjanlegir samningar skipta miklu máli varðandi farsælt langtíma samstarf, og ætti 

viðskiptasamband að byggja frekar á trausti heldur en niðurnjörvuðum samningum 

(Blomqvist o.fl., 2005). Velta má því fyrir sér af hverju krafa sé gerð um mikla skuldbindingu 

ef traust er talið grundvöllur viðskiptasambands og traust byggi á persónulegum tengslum við 

aðila í viðskiptasambandinu. Hugsanlega getur þetta stafað af því að samningar eru taldir sem 

fyrirbyggjandi aðgerðir milli aðila meðan traust ríkir, en ef sambandið versnar þá sé gripið til 

samninga til að útkljá deilumál. Það gæti þó reynst varhugavert að stóla á samninga ef 

viðskiptasamband versnar, þar sem samningar ná oftast ekki yfir öll þau vandamál og 

smáatriði sem gætu komið upp. Gæti verið betra að nýta tíma í samningsgerð við að kynnast 

vinnuaðferðum gangaðila og athuga hvernig hann bregst við óvæntum uppákomum  

(Blomqvist o.fl., 2005).   

Þó svo öll fyrirtækin nýttust við einkaleyfi til þess að tryggja hagsmuni sína þá virðist það eitt 

og sér ekki vera nægjanlegt til að koma í veg fyrir stuld á þekkingu. Mesta ógnin virðist stafa 

af lausráðnum starfsmönnum sem koma að tímabundnum rannsóknum hjá fyrirtækjum, og er 

ógnin meiri hjá fyrirtækjum sem hafa tiltölulega litla sérhæfingu. Þetta er í samræmi við 

rannsóknir sem benda til þess að fyrirtæki sem hafa litla sérhæfingu eru berskjaldaðri 

gagnvart þekkingarstuldi og tækisfærismennsku gagnaðila í viðskiptasambandi (Haeussler 

o.fl., 2012). 

Ekki er hægt að alhæfa út frá niðurstöðum rannsóknarinnar þar sem notast var við  eigindlega 

rannsóknaraðferð, en hún leyfir ekki alhæfingu niðurstaðna. Því er ekki hægt að alhæfa að 

niðurstöður rannsóknarinnar eigi við um öll fyrirtæki í líftækniiðnaði á Íslandi. Þó getur þessi 

rannsókn gefið ákveðna mynd sem áhugavert væri að rannsaka betur.  

Forvitnilegt væri að kanna betur tengsl íslenskra líftæknifyrirtækja við erlenda aðila, 

sértaklega þegar þau taka þátt í erlendu klasasamstarfi. Samkvæmt Eisingerich o.fl. (2010) 

kemur fram að starf í klösum verður oftast betra eftir því sem tengsl milli aðila í klasanum 

verða sterkari. Því væri forvitnilegt að kanna hvort fjarlægðin við það að íslensku fyrirtækin 

séu staðsett hér á landi hamli starfi þeirra í þessum erlendu klösum og hvort betra væri ef 

íslensku líftæknifyrirtækin myndu flytja starfstöðvar út fyrir landsteinana. 

  



41 

Heimildarskrá 

Anderson, J. C. og Narus, J. A. (1991). Partnering as a focused market strategy. California 

Management Review, 33(3), 95–113. doi:10.2307/41166663 

Baum, J. A. C., Calabrese, T. og Silverman, B. S. (2000). Don’t go it alone: alliance network 

composition and startups’ performance in canadian biotechnology. Strategic 

Management Journal, 21(3), 267–294. doi:10.1002/(SICI)1097-0266(200003)21:3<2 

 67::AID-SMJ89>3.0.CO;2-8 

Bingham, J. (2013, 24. júní). It’s still „who you know not what you know that matters“, say 

two thirds of Britons. The Telegraph. Sótt 16. apríl 2014 af http://www.telegraph.co.u 

 k/news/politics/10137928/Its-still-who-you-know-not-what-you-know-that-matters-

say-two-thirds-of-Britons.html 

Bjargey A. Guðbrandsdóttir. (2011, 13. janúar). Vísindamenn í viðskiptum: stjórnendur í 

líftæknifyrirtækjum á íslandi. (MSc-ritgerð). Háskóli Íslands, Viðskiptafræðideild 

Háskóla Íslands, Reykjavík. Sótt 18. apríl 2014 af http://hdl.handle.net/1946/7235 

Bjargey A. Guðbrandsdóttir og Margrét S. Sigurðardóttir. (2011). Í viðskiptum með 

vísindahugsun: líftækni á íslandi. Í Auður Hermannsdóttir, Jón Snorri Snorrason, og 

Þóra Christiansen (ritstj.), Vorráðstefna Viðskiptafræðistofnunar Háskóla Íslands 13. 

apríl 2011 (bls. 31–43). Reykjavík: Viðskiptafræðistofnun Háskóla Íslands. Sótt 14. 

mars 2014 af http://hdl.handle.net/1946/8526 

Blomqvist, K. (1997). The many faces of trust. Scandinavian Journal of Management, 13(3), 

271–286. doi:10.1016/S0956-5221(97)84644-1 

Blomqvist, K. (2002, 27. mars). Partnering in the dynamic environment: the role of trust in 

asymmetric technology partnership formation (Doktorsritgerð). Lappeenranta 

University of Technology, Lappeenranta, Finland. Sótt 18. febrúar 2014 af http://ww 

 w.doria.fi/bitstream/handle/10024/38551/isbn9789522145987.pdf 

Blomqvist, K., Hurmelinna, P. og Seppänen, R. (2005). Playing the collaboration game right‚ 

balancing trust and contracting. Technovation, 25(5), 497–504. doi:10.1016/j.technov 

 ation.2004.09.001 

Bryman, A. og Bell, E. (2003). Business research methods (1. útg.). Oxford: Oxford 

University Press. 

Dwyer, F. R., Schurr, P. H. og Oh, S. (1987). Developing buyer-seller relationships. Journal 

of Marketing, 51(2), 11–27. doi:10.2307/1251126 



42 

Eisingerich, A. B., Bell, S. J. og Tracey, P. (2010). How can clusters sustain performance? 

The role of network strength, network openness, and environmental uncertainty. 

Research Policy, 39(2), 239–253. doi:10.1016/j.respol.2009.12.007 

Elmuti, D. og Kathawala, Y. (2001). An overview of strategic alliances. Management 

Decision, 39(3), 205–217. doi:10.1108/EUM0000000005452 

Ernst & Young. (2013). Beyond borders: Matters of evidence - Biotechnology industry report 

2013. Höfundur. Sótt 16. apríl 2014 af http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/B 

 eyond_borders/$FILE/Beyond_borders.pdf 

Europabio. (e.d.). What is biotechnology? Sótt af 17. apríl 2014 http://www.europabio.org/w 

 hat-biotechnology 

Gemünden, H. G., Ritter, T. og Heydebreck, P. (1996). Network configuration and 

innovation success: an empirical analysis in german high-tech industries. Markets as 

networks, 13(5), 449–462. doi:10.1016/S0167-8116(96)00026-2 

Granovetter, M. (1973). The strength of weak ties. American journal of sociology, 78(6), 

1360–1380. 

Grönroos, C. (1994). From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards a Paradigm 

Shift in Marketing. Asia-Australia Marketing Journal, 2(1), 9–29. doi:10.1016/S1320 

 -1646(94)70275-6 

Haeussler, C., Patzelt, H. og Zahra, S. A. (2012). Strategic alliances and product development 

in high technology new firms: the moderating effect of technological capabilities. 

Journal of Business Venturing, 27(2), 217–233. doi:10.1016/j.jbusvent.2010.10.002 

Henry, A. E. (2011). Understanding strategic management (2. útg.). Oxford: Oxford 

University Press. 

Håkansson, H. og Ford, D. (2002). How should companies interact in business networks? 

Marketing Theory in the Next Millennium, 55(2), 133–139. doi:10.1016/S0148-

2963(00)00148-X 

Johannisson, B. (1998). Personal networks in emerging knowledge-based firms: spatial and 

functional patterns. Entrepreneurship & Regional Development, 10(4), 297–312. 

doi:10.1080/08985629800000017 

Kvale, S. (1996). Interviews  : An introduction to qualitative research interviewing. Thousand 

Oaks, CA: Sage Publications. 

Kvale, S. og Brinkmann, S. (2009). Learning the craft of qualitative research interviewing (2. 

útg.). Los Angeles: Sage Publications. 



43 

Líftækni á Íslandi. (1998, 4. október). Morgunblaðið. Reykjavík. Sótt af 

http://www.mbl.is/greinasafn/grein/423255/?item_num=294&searchid=c0f33298784

7c80cd50837ef336479dc7e645d50 

Líftæknin komin á skrið. (1996, 11. febrúar). Morgunblaðið. Reykjavík. Sótt af 

http://www.mbl.is/greinasafn/grein/249124/?item_num=0&searchid=01d24c9a682a9

226c764735c96ea1342e6541884 

Manicad, G. og Enzing, C. (2007). Biopolis: Inventory and analysis of national public 

policies that stimulate research in biotechnology, its exploitation and 

commercialisation by industry in Europe in the period 2002–2005 - National report 

of Iceland. Innovation Policy Group. Sótt 16. apríl 2014 af http://ec.europa.eu/researc 

 h/biosociety/pdf/biopolis_iceland_en.pdf 

Morgan, R. M. og Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship 

marketing. Journal of Marketing, 58(3), 20. doi:10.2307/1252308 

Möller, K. og Halinen, A. (2000). Relationship marketing theory: its roots and direction. 

Journal of Marketing Management, 16(1-3), 29–54. doi:10.1362/0267257007851004 

 60 

Möller, K. K. og Halinen, A. (1999). Business relationships and networks: managerial 

challenge of network era. Industrial Marketing Management, 28(5), 413–427. 

doi:10.1016/S0019-8501(99)00086-3 

Palmatier, R. W. (2008). Relationship marketing. Marketing Science Institute Cambridge, 

MA. Sótt af http://faculty.washington.edu/palmatrw/docs/MSI.RM.Book.pdf 

Porter, M. E. (1998). Clusters and the new economics of competition. Harvard Business 

Review, 76(6), 77–90. 

Powell, W. W. (1998). Learing from collaboration: knowledge and networks in the 

biotechnology and pharmaceutical industries. California Management Review, 40(3), 

228–240. doi:10.1002/9780470755679.ch14 

Powell, W. W. og Grodal, S. (2005). Networks of innovators. Í J. Fagerberg, D. C. Mowery 

og R. R. Nelson (ritstj.), The Oxford handbook of innovation (bls. 56–85). Oxford: 

Oxford University Press. Sótt 12. febrúar 2014 af http://iic.wiki.fgv.br/file/view/Netw 

 orks+of+Innovators.pdf/221834666/Networks%20of%20Innovators.pdf 

Powell, W. W., Koput, K. W. og Smith-Doerr, L. (1996). Interorganizational collaboration 

and the locus of innovation: networks of learning in biotechnology. Administrative 

Science Quarterly, 41(1), 116–145. doi:10.2307/2393988 



44 

Powell, W. W. og Owen-Smith, J. (1998). Universities and the market for intellectual 

property in the life sciences. Journal of Policy Analysis and Management, 17(2), 253–

277. doi:10.2307/3325660 

Priest, H., Roberts, P. og Woods, L. (2002). An overview of three different approaches to the 

interpretation of qualitative data. Part 1: theoretical issues. Nurse Researcher, 10(1), 

30–42. doi:10.7748/nr2002.10.10.1.30.c5877 

Rafiq, M. og Ahmed, P. K. (1995). Using the 7Ps as a generic marketing mix: An exploratory 

survey of UK and European marketing academics. Marketing Intelligence & 

Planning, 13(9), 4. doi:10.1108/02634509510097793 

Ritter, T. og Gemünden, H. G. (2003a). Interorganizational relationships and networks: an 

overview. Interorganizational Relationships and Networks, 56(9), 691–697. 

doi:10.1016/S0148-2963(01)00254-5 

Ritter, T. og Gemünden, H. G. (2003b). Network competence: Its impact on innovation 

success and its antecedents. Interorganizational Relationships and Networks, 56(9), 

745–755. doi:10.1016/S0148-2963(01)00259-4 

Ritter, T., Wilkinson, I. F. og Johnston, W. J. (2004). Managing in complex business 

networks. Industrial Marketing Management, 33(3), 175–183. doi:10.1016/j.indmarm 

 an.2003.10.016 

Samtök iðnaðarins. (2005). Þróun og staða á Íslandi: Staða og stefna á Norðurlöndum og 

Írlandi. Reykjavík: Höfundur. Sótt 23. apríl 2014 af http://www.si.is/media/pdf/1.3.05 

 _2005_hataekniskyrsla-2005-11.pdf 

Sheth, J. N. og Parvatiyar, A. (1995). The evolution of relationship marketing. Relationship 

Marketing, 4(4), 397–418. doi:10.1016/0969-5931(95)00018-6 

Spekman, R. E., Kamauff Jr, J. W. og Myhr, N. (1998). An empirical investigation into 

supply chain management: a perspective on partnerships. Supply Chain Management, 

3(2), 53. doi:10.1108/13598549810215379 

Strauss, A. og Corbin, J. (1998). Basics of qualitative research  : Techniques and procedures 

for developing grounded theory (2. útg.). Thousand Oaks, CA: Sage Publications. 

Taylor, S. J. og Bogdan, R. (1998). Introduction to qualitative research methods  : A 

guidebook and resource (3. útg.). New York: Wiley. 

Turnbull, P., Ford, D. og Cunningham, M. (1996). Interaction, relationships and networks in 

business markets: an evolving perspective. The Journal of Business & Industrial 

Marketing, 11(3/4), 44–62. doi:10.1108/08858629610125469 

  



45 

Viðauki A - Viðtalsrammi 
 

1. Inngangspurningar 

 Almennar spurninga um fyrirtækið 

  Hjálparspurningar 

1. Í hvaða starfsemi er fyrirtækið ykkar? 
2. Hvað einkennir starfsemi fyrirtækisinns? Hver er drifkraftur 

starfseminnar? 
3. Hvernig sjáið þið fyrir ykkur áhættu og óvissu í starfseminni? 

 

2. Viðskiptasambönd 

 Spyrja um hvort fyrirtækið sé í viðskiptasamböndum við önnur fyrirtæki eða stofnanir 
 og hver sér ástæðan fyrir þessum samböndum (utanaðkomandi áhrif). Spyrja um hvort 
 það sé munur (áhætta / traust) á lóðréttum eða láréttum viðskiptasamböndum. Spyrja 
 hvort það sé ávinningur af viðskiptasamböndum fyrir þeirra fyrirtæki. 

  Hjálparspurningar 

1. Eruð þið í samtarfi við marga eða fáa aðila? 
2. Hvernig mundir þú lýsa hinum fullkomna samstarfsaðila? 
3. Af hverju völdu samstarfsaðilarnir ykkur? 

 

3. Tengslanet 

 Spyrja um hversu náið fyrirtæki er að tengjast öðrum fyrirtækjum. Við viljum vita 
 hvort þau séu með safn viðskiptasambanda/viðskiptatengsla og hvort þau hugsi um 
 „secondary“ tengsl og hvort þau séu meðvituð um stöðu sína í tengslanetinu. Spyrja 
 hvort viðskiptasamböndin/viðskiptatengslin séu formleg eða óformleg og hvort þau 
 séu lokuð eða opin. 

  Hjálparspurningar 

1. Hversu meðvituð eruð þið um samstarfsmöguleika? 
2. Hversu meðvituð eruð þið um stöðu ykkar í tengslanetinu? 
3. Notist þið við samninga þegar þið myndið samstarf við aðra aðila? 

 

4. Stefnumótað viðskiptasamband 

 Komast að því hvort fyrirtækið sé í stefnumótuðu viðskiptasambandi við önnur 
 fyrirtæki eða stofnanir og ástæðum þess af hverju þau leitast við að vera í þannig 
 sambandi (með hliðsjón af grein Elmuti). Komast að því hvernig ferli stefnumótaðs 
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 viðskiptasambands myndast með hliðsjón af  kenningu Blomquist. Spyrja að því 
 hvort fyrirtækið horfi til tengslanets viðkomandi þegar það ákveður að fara í 
 stefnumótað viðskiptasamstarf. 

  Hjálparspurningar 

1. Hversu hnitmiðað eruð þið að leita að samstarfaðila? 
2. Hvernig var ferlið að stofna samstarf við önnur fyrirtæki?  
3. Var það formlegt eða óformlegt? 

 

5. Stjórnun í viðskiptasamböndum 

 Komast að því hvernig fyrirtækið sér fyrir sér stjórnun á viðskiptasamböndum /  
 tengslum ,með tilliti til hugmynda Hakansson. Spyrja að því hvort fyrirtækið finnst 
 það vera leiðandi, fylgjandi eða sé í gagnkvæmu sambandi við aðila sem það er í 
 sambandi við, kenningar Ritters. 

  Hjálparspurningar 

1. Er mögulegt að stjórna samstarfsaðilum? Ef svo er hvernig þá? 

 

6. Traust og skuldbinding í viðskiptasamböndum 

 Komast að því hversu mikið traust og skuldbinding aðila hafi að segja þegar 
 farið er í viðskiptasamband, með hliðsjón af kenningum Morgan og Hunt auk 
 kenninga Blomquist.  

  Hjálparspurningar 

1. Skoðið þið samstarfsaðila út frá siðferði þeirra? Er það mögulegt? 
2. Finnst ykkur auðvelt að meta færni og þekkingu samstarfsaðila ykkar? 
3. Hversa mikla vitneskju um samstarfsaðilana höfðuð þið áður en þið 

fóruð í samstarf við þá? 
4. Hvernig vissuð þið að þetta væru réttu samstarfsaðilarnir? 
5. Hverjir eru lykilþættir sem stuðla að farsælu samstarfi? 
6. Eru samstarfsaðilar alltaf heiðarlegir? 
7. Áður en samstarf myndast, hvað mynduð þið helst vilja vita um 

samstarfsaðilann? 

 

 

7. Áhætta af viðskiptasamböndum / -tengslum. 

 Komast að því um hverskonar áhættu sé að ræða þegar farið er í viðskiptasambönd. Er 
 mismunandi áhætta með sambönd eftir því hvort þau séu lárétt eða lóðrétt (miðað við 
 kenningar Haeussler)? Er mikil hætta á því að nýrri þekkingu sé stolið? Hvernig eru 
 fyrirbyggjandi aðgerðir við slíku? 
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  Hjálparspurningar 

2. Jókst áhætta í starfseminni með tilkomu samstarfsaðila? 

 

8. Áhrif tengslanets í nýsköpunarstarfsemi  

 Komast að því hvort og hvernig tengslanet hefur aukið möguleika á nýsköpun og 
  þróun á nýrri tækni. 
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Viðauki B - Kynningarbréf 
 

 Góðan daginn.       

Við erum tveir nemendur í viðskiptafræði við Háskólann í Reykjavík og erum að skrifa Bs-
verkefni um tengslanet fyrirtækja í líftækniiðnaði. Við höfðum samband við skrifstofu 
Samtaka iðnaðarinns og var okkur bent á að hafa samband við ykkur.  

Verkefnið snýr að því að kanna hvaða aðferðafræði fyrirtæki í líftækniiðnaði nota til þess að 
þróa með sér tengsl við önnur fyrirtæki, stofnanir og aðra aðila m.t.t. skuldbindingar og 
trausts þessara aðila. Rannsóknin tekur ekki til einstakra tengsla milli fyrirtækja heldur til 
þeirrar aðferðafræði fyrirtækjanna við að mynda með sér tengsl við önnur fyrirtæki.  

Rannsóknin er eigindleg, þ.e.a.s. það verður tekin viðtöl við gerð rannsóknarinnar.  

Tengslanet fyrirtækja hefur verið lítið rannsakað hér á landi, en þó nokkuð erlendis. Með 
rannsókn okkar vonumst við til að sýna fram á hvernig fyrirtæki þróa með sér tengslanet og 
hvernig slíkt net nýtist þeim fyrirtækjum til að ná árangri.  

Við erum að vonast til að þið sjáið ykkur fært um að taka þátt í þessari rannsókn með því að 
veita okkur viðtal, þar sem við munum spyrja ykkur út í hvernig ykkar fyrirtæki þrói með sér 
tengsl eða tengslanet. Viðtalið ætti að taka um rúman klukkutíma.  

 

 Með fyrirfram þökk,       

Arnar Boði og Þórður Bergsson 

 


