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ÚTDRÁTTUR 

Frá því að farsíminn kom fyrst á yfirborðið eins og við þekkjum hann í dag hefur margt breyst og 

þróunin tekið nýja stefnu. Fjölmargir farsímaframleiðendur og fyrirtæki í upplýsingatækni hafa 

keppst um að koma með bestu lausnirnar á markað en undanfarið hefur eitt 

upplýsingatæknifyrirtæki vakið mikla athygli með aðferðum sínum og mikilli markaðshlutdeild 

miðað við að vera tiltölulega nýtt á þeim markaði. 

Google skaut sér upp á yfirborðið með leitarvél sinni um aldamótin 1999-2000 með 

aðferðarfræði sem var algjörlega ný af nálinni og gjörbylti netsamfélaginu. Í dag eru tæp sex ár 

síðan Google var skráð á hlutabréfamarkað og er árleg velta félagsins komin yfir 20 milljarða 

Bandaríkjadali. Farsímasvið félagsins er hins vegar nýtilkomið og er viðfangsefni þessarar 

rannsóknar þar sem höfundur leitast eftir því að svara rannsóknarspurningunni með því að rýna 

í mynstur verkferla í vöruþróun Google á farsímasviði; skoða viðhorf neytenda og aðgengi að 

lausnum fyrirtækisins. Til að svara þessum þáttum tók rannsakandi viðtal við ónafngreindan 

starfsmann Google; setti saman tvo rýnihópa, auk þess að styðjast við afleiddar heimildir úr 

fræðigreinum og af netsíðum. 

Þegar á heildina er litið virðist mynstrið sem einkennir vöruþróun farsímasviðs Google ná að 

svara kalli neytenda úr samfélaginu nokkuð vel. Með tilkomu Android og samkvæmt tölum sem 

höfundur hefur reifað í rannsókninni er Google á hraðri uppleið með vöruþróun sína. Þarfir 

neytenda á farsímamarkaðinum eru jafn ólíkar og notendur eru margir, en Google virðist koma á 

móts við langflesta með vöruþróun sinni, jafnvel þótt viðkomandi teljist ekki til markhóps 

fyrirtækisins. Google þyrfti, að mati höfundar, að auka aðgengi að vörum sínum, þá sérstaklega 

þeim vörum sem ætlaðar eru farsímum, en neytendum finnst aðgengi ónægt og oft lítið um 

upplýsingar að finna. 

Þegar upp er staðið virðist Google mæta þörfum neytenda með vöruþróun á farsímasviði með 

sóma þar sem gæði, skilvirkni og notagildi virðast vera höfð að leiðarljósi. Starfsmenn Google 

hafa fengið 20% vinnutíma síns nokkuð frjálsan, svo lengi sem það styrkir innviði fyrirtækisins, 

starfsmanninn sjálfan eða leiðir af sér nýja vöru. Höfundur telur þennan 20% tíma starfsmanna 

helstu ástæðu fyrir velgengni Google og finnst að þessi aðferðarfræði sé eitthvað sem mætti 

hiklaust taka upp hjá fleiri fyrirtækjum á öllum sviðum markaðarins. 

 

  



 
 

English version 

Showing over $20 billion in turnover, Google is a rookie on the mobile market comparing to the 

current competition. This research is intended to answer the question: "How does Google meet 

its consumers‘ needs with product development on mobile solutions?" The author will try to 

answer this question by focusing on what Google‘s product development stands for; 

understanding the consumers‘ needs and reviewing the market accessibilities of the outcoming 

solutions. In order to do this, the author interviewed an anonymous employee at Google and 

arranged two diverse focus groups drawn from Icelandic society, as well as using trusted 

secondary sources. Answering the research question, the author finds that Google meets its 

consumers‘ needs with product development on mobile solutions with decency and feels that 

the newborn mobile sector looks promising for Google, especially after their lunch of Android 

OS.  
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1 Inngangur 

1. Inngangur 

Viðfangsefni þessarar rannsóknar er að skoða mynstur í vöruþróun farsímasviðs Google og sjá 

hvernig fyrirtækið mætir þörfum neytenda sinna. Farið verður yfir almenna vöruþróun og 

neytendahegðun ásamt sögu vöruþróunar, því hvernig neytendur koma athugasemdum áleiðis 

til fyrirtækisins og hvernig Google leitast við að mæta kröfum markaðarins yfir höfuð. Viðhorf 

ónafngreinds starfsmanns Google verður reifað auk viðhorfs almennings í rýnihópum á sömu 

málum og afstöðu þeirra til farsímamarkaðarins annars vegar, og Google hins vegar. Auk þessa 

mun höfundur leita að vísbendingum um frekari þróun á farsímasviði Google og framtíðarspár. 

Við val á viðfangsefni var leitast við að finna efni sem væri áhugavert en jafnframt fróðlegt fyrir 

höfund, en höfundur hefur til margra ára fylgst vel með þróun á farsímamarkaðinum og telur sig 

þekkja vel til hans. 

Höfundur lítur á Google sem áhugavert fyrirtæki og framarlega á sínu sviði. Samhæfing þess við 

farsímaiðnaðinn er áhugavert efni sem gæti haft mikil áhrif á framtíðarmarkaðinn. 

 

1.1. Markmið rannsóknar 

Markmið þessarar rannsóknar er að leitast við að svara rannsóknarspurningunni: „Hvernig 

mætir Google þörfum neytenda sinna með vöruþróun á farsímasviði?“ Lögð er áhersla á að 

rannsóknin verði áreiðanleg, fræðandi og fullnægi kröfum Háskólans. Höfundur leggur upp með 

að rannsóknin dýpki skilning á nútímalegum aðferðum upplýsingatæknifyrirtækja og að hún sé 

fræðandi og veiti lesendum innsýn inn í fræðin. 

 

1.2. Helstu annmarkar rannsóknar 

� Android stýrikerfi farsíma er enn illaðgengilegt á Íslandi þegar rannsóknin er 

framkvæmd og var því ekki hægt að fá áreiðanlegt álit almennings á því 

� Fyrsti sími Google; Nexus One var gefinn út á meðan rannsókn stóð yfir en einungis í 

Bandaríkjunum og gafst því ekki nægur tími til að rannsaka hann til hlítar 

� Höfundur hefði viljað vinna nánar með heimildamanni Google til að gera niðurstöður 

nákvæmari. 

Höfundur telur þessi tvö vörumerki Google mikilvægt svar við kalli neytenda og telur það 

ákveðna annmarka að ná ekki nægilega vel yfir þessi tímamót fyrirtækisins. Þessir annmarkar 

hafa þó ekki teljandi áhrif á nákvæmni rannsóknarinnar né niðurstöður hennar. 



 
2 Vöruþróun Google 

1.3. Aðferðafræði 

Í þessum kafla verður gerð grein fyrir þeirri aðferðarfræði sem stuðst var við, við vinnslu 

skýrslunnar. Byggt var á sex þrepa líkani Philip Kotler, frá því að rannsókn

og valið, þar til niðurstöður skýrslunnar voru kynntar.

Mynd 1 - Rannsóknarþrep Philip Kotler

Skýrsla sem þessi krefst mikils undirbúnings og skipulags, en með það að 

að fylgja í meginatriðum því rannsóknarferli sem sjá má á mynd 1. Verkefnið var skilgreint, 

afmarkað, og út frá því valið umfjöllunarefni. Skýrsluhöfundur mat þær upplýsingar sem hann 

hafði og hóf í kjölfar þess að afla þeirra upplý

við bæði frumheimildir og afleiddar heimildir.

Við úrvinnslu á fræðilegum köflum skýrslunnar var notast við afleiddar heimildir, en þær eru 

gögn sem aðrir rannsakendur hafa

fræðibókum sem tengjast efni skýrslunnar, greinum úr fagtímaritum og jafnframt af internetinu.

Mikil áhersla var lögð á það við vinnslu skýrslunnar að virða þær hugmyndir og fræði sem fram 

koma í afleiddum heimildum. Skilgreining á

rannsóknina sjálfa og hafa ekki áður komið fram. Viðtöl

frumheimilda þar sem rannsakandi safnar sjálfur heimildum sem ekki koma fram annarsstaðar.

Þegar búið var að afla upplýsinga var unnið úr þeim á gagnrýnan hátt

þær notaðar við að svara rannsóknarspurningunni. Lokaorð voru sett fram og 

rannsóknarspurningunni svarað.

 

                                                           
1 Kotler, P. og Keller, K. L. (2006). Bls. 103.
2 Sekeran, Uma. (2000). Bls. 59. 
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Í þessum kafla verður gerð grein fyrir þeirri aðferðarfræði sem stuðst var við, við vinnslu 

skýrslunnar. Byggt var á sex þrepa líkani Philip Kotler, frá því að rannsóknarefnið var skilgreint 

og valið, þar til niðurstöður skýrslunnar voru kynntar. 

Rannsóknarþrep Philip Kotler. - Heimild: P. Kotler og K.L. Keller.1 

Skýrsla sem þessi krefst mikils undirbúnings og skipulags, en með það að leiðarljósi var ákveðið 

að fylgja í meginatriðum því rannsóknarferli sem sjá má á mynd 1. Verkefnið var skilgreint, 

og út frá því valið umfjöllunarefni. Skýrsluhöfundur mat þær upplýsingar sem hann 

hafði og hóf í kjölfar þess að afla þeirra upplýsinga er ekki lágu fyrir. Við heimildaöflun var stuðst 

við bæði frumheimildir og afleiddar heimildir. 

Við úrvinnslu á fræðilegum köflum skýrslunnar var notast við afleiddar heimildir, en þær eru 

rannsakendur hafa safnað og skráð. Afleiddar heimildir voru fengnar úr 

fræðibókum sem tengjast efni skýrslunnar, greinum úr fagtímaritum og jafnframt af internetinu.

Mikil áhersla var lögð á það við vinnslu skýrslunnar að virða þær hugmyndir og fræði sem fram 

koma í afleiddum heimildum. Skilgreining á frumheimildum felur í sér heimildir sem skapast við 

rannsóknina sjálfa og hafa ekki áður komið fram. Viðtöl og gögn úr rýnihópum

frumheimilda þar sem rannsakandi safnar sjálfur heimildum sem ekki koma fram annarsstaðar.

upplýsinga var unnið úr þeim á gagnrýnan hátt, þeim skipt upp í þemu

þær notaðar við að svara rannsóknarspurningunni. Lokaorð voru sett fram og 

rannsóknarspurningunni svarað. 
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að fylgja í meginatriðum því rannsóknarferli sem sjá má á mynd 1. Verkefnið var skilgreint, 
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3 Inngangur 

1.4. Uppbygging ritgerðar 

Farið verður yfir sögu farsímans í öðrum kafla ritgerðarinnar þar sem almennt verður stiklað á 

helstu þáttum og þáttaskilum í þróuninni. Neytendur og þarfir þeirra verða teknar fyrir ásamt 

því hvernig vöruþróun hefur verið í gegnum tíðina til að gefa lesendum nasaþef af fortíðinni. Í 

þriðja kaflanum verður Google tekið fyrir og helstu staðreyndir settar fram, líkt og hvernig 

fyrirtækið varð það sem það er í dag og vöruþróun þess. Fjórði kaflinn er rannsóknarkaflinn 

sjálfur sem er aðallega byggður á viðtalinu við starfsmann Google og þátttakendum í tveimur 

rýnihópum sem höfundur setti saman. Kafli 4.2. fjallar um vöruþróunarferli Google samkvæmt 

viðtalinu við starfsmann fyrirtækisins þar sem farið er ítarlegar í vöruþróunina á farsímasviðinu, 

stöðuna á fyrirtækinu í dag og eftirspurnina. Kaflar 4.3. – 4.9. eru síðan tvískiptir þemakaflar þar 

sem helst er skýrt frá afstöðu starfsmann Google annars vegar og þátttakendum í rýnihópum 

hins vegar með viðkomandi þema. Í fimmta kafla verður farið kaflaskipt yfir niðurstöður sem 

höfundur hefur komist að í gegnum rannsóknina og óvissuþáttum útrýmt fyrir lesendum ásamt 

umræðum og ábendingum sem fylgja niðurstöðum. Loks mun höfundur leitast við að svara 

rannsóknarspurningunni í sjötta og síðasta kafla skýrslunnar ásamt lokaorðum. 

  



 
4 Vöruþróun Google 

2. Markaðurinn 
Í þessum kafla verða staðreyndir markaðarins settar fram. Þetta er gert til viðmiðunar við þau 

rannsóknargögn sem sett verða fram seinna í skýrslunni og er gert grein fyrir grunnþáttum 

fræðanna. 

 

2.1. Saga farsímans 
Saga farsímans eins og við þekkjum hann í dag nær til ársins 1973 þegar Dr. Martin Cooper, 

starfsmaður hjá fjarskiptafyrirtækinu Motorola hringdi úr fyrsta handhæga farsímanum í Dr. 

Joel S. Engel, formann rannsókna hjá AT&T Bell Labs, á meðan hann rölti um götur New York 

borgar. Með þessum sögulega viðburði hófst þróun handhægra farsíma, sem þó ekki fyrr en 

mun síðar var hægt að geyma í buxnavasa neytandans líkt og tíðkast með farsíma í dag.3 

Motorola DynaTAC 800X var fyrsti farsíminn sem settur var á markað 

handa almenningi. Hann var kynntur af fyrirtækinu árið 1973 en 

komst ekki í hendur neytenda fyrr en heilum 10 árum síðar. DynaTAC 

800X var ekki föngulegur að sjá og þótt að símtækin væru nú loks 

orðin meðfærileg var símtækið tugi sentímetra á lengd, tæpt kíló að 

þyngd og kostaði 3.995 Bandaríkjadollara.4 

Öðrum 10 árum síðar, árið 1993, kom loks farsími útbúinn fleiri 

eiginleikum en að geta hringt. Síminn hét Simon Personal 

Communicator og var gefinn út af IBM og Bell South og var jafnt sími, 

símboði, reiknivél, símaskrá, fax tæki og tölvupóstgræja; allt í einum rúmlega 500 gramma 

klumpi sem kostaði neytandann um 900 Bandaríkjadollara. Um byltingu var að ræða á 

farsímamarkaðinum, en um leið og Simon var fyrsti síminn sem bauð upp á fjölverkavinnslu, 

var hann einn sá handhægasti til þess dags og markaði þannig upphaf svokallaðra smartsíma.5 

                                                           
3 BBC. (2010, apríl). 
4 PC World. (2007, maí). 
5 PC World. (2007, maí). 

Mynd 2 - Motorola 

DynaTAC 800X. Heimild: PC 

World. 



 

 

5 Markaðurinn 

Árið 1996 leit dagsins ljós farsími frá Motorola StarTAC, og er talað um að það hafi verið fyrsti 

farsíminn sem höfðaði til nútímalegs og tískumiðaðs fólks sem væri ekki sama um útlitið, en 

þar til þá voru farsímar fyrst og fremst hannaðir með notagildið í 

huga, en ekki útlitið. StarTAC var frumkvöðullinn í tískuheimi 

farsímanna og má kalla forvera margra slíkra sem til eru í dag sem til 

að mynda Motorola hefur látið hanna út frá tískulegu sjónarmiði og 

skaraði fram úr með Razr línuna, sem var einn vinsælasti sími síðari 

ára vegna útlitshönnunar. Auk þess að líta vel út var síminn mjög 

léttur og var í sama þyngdarflokki og léttustu símar dagsins í dag.6 

Árið 1998 kom á yfirborðið sími sem flestir Íslendingar kannast við; 

Nokia 5110, en vinsældir hans voru gríðarlegar. Ástæður þess voru 

margar, en fyrst og fremst var þetta einn notendavænsti farsími sem gefinn hafði verið út, bæði 

hvað varðaði yfirbygginguna, sem var hægt var að skipta út, og stýrikerfi símans. Sama ár kom 

endurbætt útgáfa af honum á markaðinn, eða Nokia 6110.7 5110 og 6110 voru ílangir og 

töluvert þykkir með svart-hvítum skjá og utanáliggjandi loftneti, auk þess að bera alls kyns 

aukabúnaði svo sem skipuleggjara og leiki, sem dugði vel á þeim tíma. 5110 og 6110 voru 

söluhæstu símar áratugarins hjá Nokia en voru fljótlega slegnir út af laginu af bróður þeirra 

sem kom út árið 2000; Nokia 8210, sem var mun minni um sig, með innbyggt loftnet og vó 

töluvert minna í hendi.8 

Frá því að Simon Personal Communicator kom út árið 1993 þokaðist markaður smartsíma 

hægt áfram. Það var ekki fyrr en árið 2000 sem að áframhaldandi þróun sýndi sig þegar 

Kyocera QCP6035 kom á sjónarsviðið. Síminn ruddi brautina fyrir smartsímana frá Palm sem 

síðar urðu gríðarvinsælir fyrir notendavæna fjölverkavinnslu sína. Hann kom á markaðinn 

snemma árs 2001 og kostaði á milli 400 og 500 Bandaríkjadollara. Um borð voru 8 MB af 

geymsluminni og svart-hvítur skjár, sem á nýrri öld var ennþá nokkuð gott. Stuttu síðar kom T-

mobile með sinn fræga Sidekick sem varð gríðarlega vinsæll á meðal unglinga þegar SMS 

skilaboðaþjónustan var tekin í gagnið í Bandaríkjunum. Á þeim tíma höfðu Evrópubúar hins 

vegar verið búin að senda SMS í þónokkur ár. Faðir Sidekick; Danger Hiptop bjó hins vegar til 

slóðann með uppskjótanlegum skjá þar sem fullt lyklaborð (QWERTY) leyndist undir. Ólíkt 

Bandaríkjunum lét Evrópa QWERTY lyklaborðið vera að sinni og notaði staðlaða 

farsímalyklaborðið fyrir SMS skrif. Danger Hiptop var hins vegar fyrsti síminn þar sem loks var 

                                                           
6 PC World. (2007, maí). 
7 GSM Arena. (e.d.). 
8 GSM Arena. (e.d.). 

Mynd 3 - Nokia 5110. 

Heimild: GSM Arena. 
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hægt að vafra um á internetinu af ráði, með notandavænni uppsetningu og góðu flæði 

upplýsinga.9 

Árið 2002 gaf Research In Motion út sinn fyrsta BlackBerry síma sem 

seinna, með frekari þróun, átti eftir að sölsa undir sig stóran markhóp 

farsímanotenda um allan heim. Síminn kallaðist 5810 og var talinn vera 

með yfirburði í gagnatengingum á borð við Push e-mail tækni, 

skipuleggjara og þumlavænt lyklaborð. Símann skorti hins vegar hátalara 

og hljóðnema, þannig að nauðsynlegt var að hafa heyrnartól til að nota 

möguleika símtækisins,10 sem í dag þætti algjörlega óviðunandi. 

Stuttu eftir aldamótin fóru farsímaframleiðendur að sameina aðrar lausnir í 

farsímann með góðum árangri. Myndavél með VGA upplausn kom í fyrsta 

farsímann og Nokia sameinaði leikjatölvuna í N-Gage farsímalínuna sína. 

Nú þegar virkni farsímanna var orðin stöðug og vandræðalaus fór samkeppni framleiðenda að 

snúast um hönnun. Motorola Razr v3 var bylting í hönnun farsíma þegar fyrirtækið 

markaðsetti tækið árið 2004 en símtækið var samlokusími og mældist einungis 13,9 mm á 

þykkt sem var áður óþekkt á þeim tíma. Razr v3 var einn af fjórum söluhæstu farsímunum í 

heil þrjú ár samkvæmt NPD Group 2006 og var eitt af fáum símtækjum sem hægt var að 

nálgast á öllum helstu sölustöðum farsíma hérlendis sem erlendis. Motorola var einnig fyrsta 

fyrirtækið til að sameina sérlegan tónlistarspilara í farsíma, en árið 2005 fékk fyrirtækið Apple 

í samstarf við sig með iTunes spilarann þeirra. iTunes var innbyggður í Rokr E1 sem kom út 

sama ár en hann bauð fyrstur allra síma upp á afspilun að hætti Apple. Notandinn gat þannig 

fært tónlistina sína frá iTunes og yfir á Rokr E1 símann sinn til að hlusta á, á ferðinni. Þessi 

möguleiki takmarkaðist hins vegar við 100 lög og tók símann óralangan tíma að móttaka frá 

tölvu. 11 

Árið 2002 sameinaðist farsímaframleiðandi Ericsson við 

raftækjaframleiðandann Sony. Sameiningin leiddi til þróunar á betri 

farsímum með framúrskarandi hugmyndum Sony, sameinað við 

fjarskiptasnilli Ericsson. Að mati höfundar sýndi þessi afrakstur sig fyrst af 

einhverjum mæli árið 2005 þegar Sony Ericsson gaf út k750 sem var 

flaggskip margmiðlunar hjá fyrirtækinu. Í fyrsta sinn tóku stórnotendur 

eftir síma með andköfum og lofuðu allar hliðar hans er varðaði hönnun, 

tæknimöguleika og afköst. Síminn kom með 512 mb minniskorti fyrir 

                                                           
9 PC World. (2007, maí). 
10 PC World. (2007, maí). 
11 PC World. (2007, maí). 

Mynd 4 - BlackBerry 

5810. Heimild: PC 

World. 

Mynd 5 - Sony 

Ericsson k750. 

Heimild: PC World. 
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tónlist; myndbönd og önnur gögn, skartaði 2 megapixla myndavél með ljósi sem einnig var 

hægt að nota sem vasaljós; mjög notendavænt stýrikerfi; stýripinna til að vafra um 

valmyndakerfið og fleira sem áður hafði sést í farsímum, 12 en þó ekki svo vandað. 

Helsta þróun síðari ára hefur verið byggð á eflingu gagnaflæðis og afkastagetu símans. Símar 

hættu að minnka í kringum 2007 þegar ljóst var að hægt væri að gera agnarsmáa síma og í 

staðinn fóru farsímaframleiðendur að einblína á munaðinn og þægindin sem farsíminn getur 

gefið notanda sínum, líkt og stærri og betri skjáir, einfaldari stýringu viðmóts, t.d. með 

snertingu ofl.13 

Apple markaði nýtt upphaf í hönnun farsímalausna um allan heim er þeir 

gáfu út sinn fyrsta iPhone. Síminn var nær einungis einn stór snertiskjár 

með heillandi eiginleikum, svo sem heljarinnar 16 GB geymsluplássi, 

þráðlausri nettengingu og bluetooth. Símann skorti hins vegar ýmsa 

valmöguleika sem aðrir farsímar höfðu lengi vel geymt; svo sem MMS 

skilaboðastuðning, GPS og möguleika á myndbandsupptöku. Helsta 

einkenni iPhone símans var þó stýrikerfið, sem var sérhannað af Apple, 

með notendavænt viðmót í huga, í stað þess að setja skilvirkni í fyrsta 

sætið. Markmið fyrirtækisins var að setja fram þrjú tæki sem sameinað væri 

í eitt og væri framúrskarandi á öllum þremur sviðunum en iPhone átti að 

vera byltingakenndur sími, breiðtjalds-iPod og sá besti til þessa, og 

tímamóta-netvafri.14 

Með markaðssetningu iPhone setti Apple fram ný viðmið hjá neytendum í heimi 

farsímaframleiðenda, sem og í heimi farsímaunnenda, sem fóru að gera nýjar og mun meiri 

kröfur til framleiðenda en áður. Þannig má segja að Apple hafi markað upphaf nýs tímabils í 

farsímalausum sem við erum rétt að fá nasasjón af í dag. 

 

2.2. Neytendahegðun 
Í upphafi hófst þróun farsímans á forsendum sem ríkisstjórnir heims höfðu sett sér. Farsíminn 

var þannig lausn lögregluyfirvalda og annarra viðbragðsaðila sem þurftu á fjarskiptasambandi 

að halda óháð staðsetningu. Með tímanum komst á eftirspurn frá hinum almenna borgara eftir 

                                                           
12 GSM Arena. (e.d.). 
13 GSM Arena. (e.d.) 
14 Apple Inc. (e.d.). 

Mynd 6 - Apple 

iPhone. Heimild: PC 

World. 
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þeim möguleika að geta borið á sér þráðlausan síma.

skoðanir á vörunni og réttlætt sínar kröfur?

Neytendur búa almennt yfir þremur tegundum af vöruþekki

afleiðingum af því að nota hana og verðmæti vörunnar, sem hjálpar neytandanum að komast að 

einhverju markmiði sem viðkomandi

í þekkingu neytandans þarf að þekkja áður en vara er sett á markað.

Í dæmi sem sett er upp þar sem neytandi ætlar að kaupa sér farsíma er hægt er að setja þessa 

þrískiptu vöruþekkingu upp í svona ferli

Mynd 7 - Tegundir vöruþekkingar. - Heimild: J. Paul Peter og Jerry C. Olsen.

Með því að eiga við eiginleika vöru, geta markaðsstjórar 

afleiðingar og verðmætasköpun hennar. Í dæminu á myndinni hér að ofan getur viðkomandi 

markaðsstjóri bætt við eiginleika 

eiginleika (t.d. fjarlægt utanáliggjandi loftnet) eða breytt þeim (

lóðréttan). Þannig geta markaðsstjórar aukið við verðmæti vörunnar svo um munar, en 

mikilvægt er að finna réttu staðina fyrir viðkomandi breytingu.

Markaðsstjórar fyrirtækja þurfa að

afleiðingar þess að kaupa vöruna í stað þess hvaða eiginleika hún er gædd. Þannig sjá sumir 

hagnýtu hlutina fyrst (t.d. þessi farsími 

þættina fyrir sér (t.d. þessi farsími er í tísku).

                                                           
15 History of Cell Phones.net. (e.d.).
16 J. Paul Peter og Jerry C. Olson. (2008). 
17 J. Paul Peter og Jerry C. Olson. (2008)
18 J. Paul Peter og Jerry C. Olson. (2008)
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þeim möguleika að geta borið á sér þráðlausan síma.15 En hvernig hafa neytendur myndað
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þremur tegundum af vöruþekkingu: Þekkingu á eiginleika þess; 

af því að nota hana og verðmæti vörunnar, sem hjálpar neytandanum að komast að 

viðkomandi hafði í huga áður en hann nálgaðist vöruna.

gu neytandans þarf að þekkja áður en vara er sett á markað.16 

þar sem neytandi ætlar að kaupa sér farsíma er hægt er að setja þessa 

í svona ferli: 

Heimild: J. Paul Peter og Jerry C. Olsen. 17 

Með því að eiga við eiginleika vöru, geta markaðsstjórar breytt hvernig neytendur túlka 

afleiðingar og verðmætasköpun hennar. Í dæminu á myndinni hér að ofan getur viðkomandi 

markaðsstjóri bætt við eiginleika farsímans (t.d. sett inn 3G tengimöguleika), tekið burt gamla 

utanáliggjandi loftnet) eða breytt þeim (t.d. hafa skjáinn láréttan í stað 

Þannig geta markaðsstjórar aukið við verðmæti vörunnar svo um munar, en 

er að finna réttu staðina fyrir viðkomandi breytingu.18 

kaðsstjórar fyrirtækja þurfa að gera sér grein fyrir því að oft hugsa neytendur fyrst um 

afleiðingar þess að kaupa vöruna í stað þess hvaða eiginleika hún er gædd. Þannig sjá sumir 

þessi farsími er endingagóður) á meðan aðrir sjá félagslegu

þessi farsími er í tísku). Báðir þessir þættir geta haft mikil áhrif á val þitt á 

                   
History of Cell Phones.net. (e.d.). 
J. Paul Peter og Jerry C. Olson. (2008). Bls 71. 
J. Paul Peter og Jerry C. Olson. (2008). Bls 72. 
J. Paul Peter og Jerry C. Olson. (2008). Bls 71. 
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vöru þar sem áhrifaþættirnir eru sterkir, hvort sem þú horfir á áþreifanlegu hliðar málsins eða 

hinar óáþreifanlegu. Þess vegna er mikilvægt að staðsetja vöruna rétt í huga markhópsins í 

öðrum hlutum markaðsfræðinnar.19 

Þegar neytandi fer að skoða vöru hefur hann einhvern ávinning í huga. Ávinningurinn á því að 

kaupa vöruna breytist í verðmætasköpun sem neytandinn setur fyrir sig. Eftir að hafa skoðað 

eiginleika vörunnar og gert sér grein fyrir afleiðingum þess að kaupa hana ætti neytandinn að sjá 

verðmætin í vörunni. Þessi verðmæti sem neytandinn setur fyrir sig getur verið afleiðing af 

tvenns konar gildum; hjálplegum og endanlegum gildum. Hjálplegu gildin eru oftar en ekki 

langanir einstaklingsins til jákvæðs viðmóts líkt og löngun í ánægjulega stund, eða að sýna 

sjálfstæði eða áreiðanleika. Endanlegu gildin eru hins vegar dýpri þráhyggjur líkt og í gleði, frið 

eða velgengni. Þessi gildi setur neytandinn við hverja vöru sem hann skoðar og reiknar út frá 

hvaða vöru hann getur fengið mestu verðmætasköpunina út úr. Það er því það sem ræður 

vöruvali flestra.20 

Þetta helsta ferli er mikilvægt að þekkja þegar hugað er að markhópi vöru og hvernig á að 

nálgast hann á sem hagkvæmastan hátt. Markaðsstjórar þurfa að þekkja lífstíl síns markhóps og 

vita hvaða gildi eru honum mikilvægust. Þá fyrst geta þeir reiknað út hegðunarmynstur 

viðkomandi og séð hvaða eiginleikum varan er best gædd. 

 

2.3. Vöruþróun 
Ferli vöruþróunar er ekki fast í skorðum og eru til fleiri en ein leið til að þróa vel heppnaða vöru. 

Þó þarf að hafa nokkra punkta í huga þegar ráðist er í hugmyndavinnu sem á að leiða nýja 

hugmynd inn á neytendamarkað. Hér verða settar fram nokkrar grunnhugmyndir vöruþróunar. 

Hugmyndavinna eða hugdettur einkenna upphaf vöruþróunar þar sem hugmynd fæðist. Þetta 

fyrsta stig má kalla hugmyndasmíði en oft er talað um þetta stig sem óljósi, ruglingslegi endinn á 

vöruþróunarferlinu vegna þess að þar mætir upphafið tóminu og skipulagið tekur á sig mynd. Ef 

viðkomandi hefur ekki fengið hugmynd í kollinn af sjálfsdáðum er hægt að styðjast við þónokkur 

tól; SWOT greiningu þar sem styrkleikar og veikleikar (innri viðar) og tækifæri og ógnanir 

(markaðurinn) eru greindar út frá eiginleikum vörunnar; markaðs- og neytendahegðun; 

markaðsdeild núverandi fyrirtækis; samkeppnisaðila; starfsmenn; sölufólk; vörusýningar eða 

með því að gera heilstæða markaðsrannsókn sjálfur, sem er þó oftast óhagstætt á þessu stigi.21 

                                                           
19 J. Paul Peter og Jerry C. Olson. (2008). Bls 73. 
20 J. Paul Peter og Jerry C. Olson. (2008). Bls 75. 
21 Ulrich, Karl T. og Eppinger, Steven D. (2004). 



 
10 Vöruþróun Google 

Þegar hugmyndir eru komnar á borðið og búið er að réttlæta þær fyrir markaðinum þarf að 

flokka þær niður eftir áreiðanleika og útiloka óraunhæfar hugmyndir. Nokkra hluti þarf að hafa í 

huga þegar hugmyndir eru skornar niður, en til þess að hugmynd að vöru eða þjónustu getur 

verið raunhæf þarf hún að taka skynsamlega mikið af auðlindum fyrirtækisins eða mannaflans á 

bakvið hugmyndina. Það sem þarf að hafa í huga er eftirfarandi: 

� Mun hugsanlegum markhópi gagnast hugmyndin? 

� Hver er stærð hugsanlegs markhóps og hvernig hljóma framtíðarspár fyrir hann? 

� Hvernig er samkeppnin? 

� Hvað segir markaðurinn um sölu og þróun á samskonar vöru eða þjónustu? 

� Er tæknilega raunhæft að hanna vöruna? 

� Verður hagnaður af hugmyndinni, eftir að hún hefur verið framleidd og afhent 

neytendum á upplögðu söluverði? 

 

Þessa punkta er mikilvægt að taka til greina til að varan gangi upp á alla vegu; markaðslega, 

tæknilega og fjárhagslega.22 

Þegar í þriðja skref vöruþróunar er komið eru hönnunaraðilar komnir með vöru í hendurnar 

sem hagkvæmt er að framleiða út frá öllum áhrifaliðum líkt og nefnt var hér að ofan. Þegar búið 

er að ráðast í stutta markaðsrannsókn, kanna tæknilega möguleika og gera kostnaðaráætlun er 

hægt að snúa sér að því að framleiða frumgerð af vörunni og ganga að prófunum hennar. Þetta 

stig skiptist aðallega í tvennskonar þróunarvinnu; markaðslega og tæknilega. Út frá markaðslegu 

sjónarhorni þarf að huga að höfundaréttarmálum; fá á hreint hver markhópurinn er og hver mun 

kaupa vöruna; hvaða eiginleikar verða að fylgja vörunni; hvaða afleiðingar eiginleikar vörunnar 

hafa (sjá kafla 2.2.); hvaða viðbrögðum við megum búast við og hvernig hagkvæmast sé að 

framleiða vöruna, svo eitthvað sé nefnt. Allt þetta gerum við til að ná yfir hugsanlega óvissuþætti 

í framleiðslu og markaðssetningu vörunnar. Ef mögulegt er þá líkjum við eftir markaðsumhverfi 

vörunnar, annaðhvort með tækniprófunum eða með einfaldri spurningakönnun til gangandi 

vegfarenda; allt eftir eðli vörunnar. Í lokin tökum við saman kostnaðaráætlunin á ný áður en 

ráðist er í næstu skref þróunar.23 

Í fjórða skrefinu þurfum við að finna þrjár staðreyndir og færa í bókhaldið okkar: Hvert á 

söluverðið að vera? Í hve miklu magni ætlum við að selja vöruna? Hver er arðsemi vörunnar og 

hvar komumst við á núllpunkt? Söluverð vörunnar þurfum við að áætla út frá samkeppnislegu 

sjónarmiði sem við tókum fyrir í öðru skrefi og athugasemdum sem við höfum aflað um vöruna 

                                                           
22 Ulrich, Karl T. og Eppinger, Steven D. (2004). 
23 Ulrich, Karl T. og Eppinger, Steven D. (2004). 



 

 

frá prófunum í þriðja skrefi. Sölumagnið er erfitt að slá á fast en hægt er að reikna það út með því 

að horfa á stærð markaðarins, tölur fr

markaðsrannsóknarfyrirtækjum

núllpunkt finnum við með því að gera nákvæma kostnaðaráætlun samhliða áætlaðri sölu, en 

algengt er að núllpunktur náist ekki fyrr en á þriðja til fimmta ári.

Í fimmta skrefi vöruþróunar er markaðurinn prófaður. Þarna erum við komi

(beta) af vörunni og getur prufuferli hafist. Ferlið getur verið misjafnt eftir því í

varan er, en í öllum tilfellum prófar framleiðsluaðili hana í raunverulegum aðstæðum. Ef um 

tölvuforrit er að ræða getum við gefið það út 

að við fáum til að mynda sjálfvirkar upplýsingar um notkun þess, eða að notendur sendi sjálfir 

inn athugasemdir reglulega. Í öðrum tilfellum þegar um ræðir 

framleiðsluaðili prufað hana sjálfur, myndað rýnihópa í kringum vöruna eða gefið eintök af 

henni á viðeigandi stöðum til að fá viðbrögð frá markaðinum. Á meðan þessu ferli stendur skal 

reyna að fá sem flestar athugasemdir inn á borðið og endurskoða vöruna jafn óðum. Þegar

lagfæringar hafa verið gerðar má gera fyrsta eintak af vörunni og selja hana á litlu 

markaðssvæði, eins konar prufumarkaði.

Í sjötta skrefi þarf að fara yfir alla verkferla, ytri sem innri, til að tryggja gott flæði vörunnar 

markaðinn. Fara þarf yfir gæðamálin, auðlindir sem 

gefa út tæknilegar upplýsingar um vöruna, tryggja að tæknimál séu á hreinu, 

fyrirtækisins séu með verkskiptingu á hreinu, samningar við birgja séu kláraðir, fl

séu í skorðum og að viðkomandi

Mynd 8 - Klassískt vöruþróunarferli. 

                                                           
24 Ulrich, Karl T. og Eppinger, Steven D. (2004).
25 Ulrich, Karl T. og Eppinger, Steven D. (2004).
26 Ulrich, Karl T. og Eppinger, Steven D. (2004).
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frá prófunum í þriðja skrefi. Sölumagnið er erfitt að slá á fast en hægt er að reikna það út með því 

að horfa á stærð markaðarins, tölur frá Hagstofunni, 

markaðsrannsóknarfyrirtækjum og öðrum álíka stofnunum víðs vegar um heiminn

núllpunkt finnum við með því að gera nákvæma kostnaðaráætlun samhliða áætlaðri sölu, en 

algengt er að núllpunktur náist ekki fyrr en á þriðja til fimmta ári.24 

Í fimmta skrefi vöruþróunar er markaðurinn prófaður. Þarna erum við komi

(beta) af vörunni og getur prufuferli hafist. Ferlið getur verið misjafnt eftir því í

varan er, en í öllum tilfellum prófar framleiðsluaðili hana í raunverulegum aðstæðum. Ef um 

tölvuforrit er að ræða getum við gefið það út t.d. á heimasíðu fyrirtækisins, með þeim skilyrðum 

sjálfvirkar upplýsingar um notkun þess, eða að notendur sendi sjálfir 

inn athugasemdir reglulega. Í öðrum tilfellum þegar um ræðir til dæmis áþreifanlega vöru

prufað hana sjálfur, myndað rýnihópa í kringum vöruna eða gefið eintök af 

henni á viðeigandi stöðum til að fá viðbrögð frá markaðinum. Á meðan þessu ferli stendur skal 

reyna að fá sem flestar athugasemdir inn á borðið og endurskoða vöruna jafn óðum. Þegar

lagfæringar hafa verið gerðar má gera fyrsta eintak af vörunni og selja hana á litlu 

markaðssvæði, eins konar prufumarkaði.25 

Í sjötta skrefi þarf að fara yfir alla verkferla, ytri sem innri, til að tryggja gott flæði vörunnar 

. Fara þarf yfir gæðamálin, auðlindir sem fara í vöruna, skilyrði sem fylgja vörunni, 

gefa út tæknilegar upplýsingar um vöruna, tryggja að tæknimál séu á hreinu, 

fyrirtækisins séu með verkskiptingu á hreinu, samningar við birgja séu kláraðir, fl

viðkomandi sé með varaleiðir ef verkferlar bregðast. 

Klassískt vöruþróunarferli. - Heimild: Ulrich, Karl T. og Eppinger, Steven D.
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frá prófunum í þriðja skrefi. Sölumagnið er erfitt að slá á fast en hægt er að reikna það út með því 

á Hagstofunni, sjálfstæðum 

r um heiminn. Arðsemi og 

núllpunkt finnum við með því að gera nákvæma kostnaðaráætlun samhliða áætlaðri sölu, en 

Í fimmta skrefi vöruþróunar er markaðurinn prófaður. Þarna erum við komin með prufueintak 

(beta) af vörunni og getur prufuferli hafist. Ferlið getur verið misjafnt eftir því í hvaða formi 

varan er, en í öllum tilfellum prófar framleiðsluaðili hana í raunverulegum aðstæðum. Ef um 

með þeim skilyrðum 

sjálfvirkar upplýsingar um notkun þess, eða að notendur sendi sjálfir 

áþreifanlega vöru, getur 

prufað hana sjálfur, myndað rýnihópa í kringum vöruna eða gefið eintök af 

henni á viðeigandi stöðum til að fá viðbrögð frá markaðinum. Á meðan þessu ferli stendur skal 

reyna að fá sem flestar athugasemdir inn á borðið og endurskoða vöruna jafn óðum. Þegar 

lagfæringar hafa verið gerðar má gera fyrsta eintak af vörunni og selja hana á litlu 

Í sjötta skrefi þarf að fara yfir alla verkferla, ytri sem innri, til að tryggja gott flæði vörunnar inn á 

í vöruna, skilyrði sem fylgja vörunni, 

gefa út tæknilegar upplýsingar um vöruna, tryggja að tæknimál séu á hreinu, að deildir 

fyrirtækisins séu með verkskiptingu á hreinu, samningar við birgja séu kláraðir, flutningamál 

 

Heimild: Ulrich, Karl T. og Eppinger, Steven D.
26 
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Ferlin eru að jafnaði átta talsins og fara síðustu tveir ferlarnir yfir markaðssetningu og 

endurskoðun á kostnaðaráætlun. Eftir fyrstu sex skrefin er varan tilbúin til framleiðslu og ekkert 

ætti að standa í vegi fyrir arðsemi. Eftir markaðssetningu og lokakynningu vörunnar er 

nauðsynlegt að eftirfylgni eigi sér stað, en endurskoða þarf kostnaðaráætlunina í heild sinni 

samhliða áætlaðri sölu, með tölum frá fyrstu markaðsherferð til hliðsjónar. Oftar en ekki þarf að 

fínstilla söluverð, endurmeta virði vörunnar innan sem utan fyrirtækisins og 

framleiðslukostnaðinn, spá fyrir um eftirspurn í samhengi við tekjur og skoða samkeppnisleg 

sjónarmið, eftir að varan var sett á markað.27 

Hér að ofan höfum við gefið okkur mynd af klassísku vöruþróunarferli. Aðferðirnar eru þó jafn 

fjölbreyttar eins og þær eru margar og er Google með öðruvísi og nýrri sýn á aðferðafræðina í 

þessum efnum. Hér að neðan verður því farið yfir tvenns konar aðferðir sem hafa einkennt 

vöruþróunarstíl nútímalegra fyrirtækja í upplýsingatæknigeiranum í dag. 

 

2.3.1. ‚Open Innovation‘ 
‚Open Innovation‘ er aðferðarfræði sem mörg fyrirtæki í heiminum hafa tileinkað sér í dag. 

Aðferðarfræðin þekkist einna helst frá Henry Chesbrough, prófessor og framkvæmdastjóra 

Center for Open Innovation í Berkeley háskóla í Kaliforníu og bókinni hans „Open Innovation: The 

new imperative for creating and profiting from technology“ þar sem Chesbrough fjallar um 

hugtakið og þróun síðustu ára í þessum efnum og er nátengt hugtakinu ‚Open Source‘ sem fjallar 

um opnar tæknilausnir með takmörkuðum leyfisskráningum og frían hugbúnað.28 

Fyrst um sinn einblíndu fyrirtæki á að þróa og markaðssetja vörur sínar algjörlega innan sinna 

veggja líkt og sjá má á Mynd 4. 

                                                           
27 Ulrich, Karl T. og Eppinger, Steven D. (2004). 
28 Chesbrough, H.W. (2003). 
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Mynd 9 - Closed Innovation. - Heimild: Chesbrough, H.W. 29 

Á síðustu misserum hafa æ fleiri fyrirtæki tekið upp ‚open innovation‘ og opnað sig þannig fyrir 

möguleikum markaðarins auk þess sem margir þættir í þjóðfélaginu hafa ýtt undir þessa þróun. Í 

fyrsta lagi hefur menntun aukist á meðal manna og sérþekking hefur orðið víðar á lausu utan 

veggja fyrirtækjanna. Auk þessa verður mikið um lausan starfskraft í langvarandi atvinnuleysi. 

Þessi óbeislaði starfskraftur missir ekki þekkinguna þegar hann yfirgefur fyrirtækin í landinu 

heldur ber hana með sér og er það þessi kraftur sem unnt er að virkja. Í öðru lagi hafa 

fjárfestingasjóðir gefið nýsköpun mikinn meðbyr, sérstaklega í erfiðu árferði, sem gerir góðum 

hugmyndum kleift að nærast vel utan veggja fyrirtækjanna. Í síðasta lagi eru það aðrir aðilar í 

virðiskeðjunni sem hægt er að efla samband við og vinna að í frekari vöruþróun og nýjum 

lausnum.30 

Vegna þessara tækifæra eru fyrirtæki farin að leita nýrra leiða til að bæta afköst í 

nýsköpunarferli sínu. Fyrirtækin eru að leita utan veggja sinna að nýjum og ferskum 

hugmyndum utanaðkomandi aðila, bæði innan virðiskeðjunnar sem og utan; birgjum sínum og 

samkeppnisaðilum. Þetta gera fyrirtækin til að auka virði vara sinna til viðskiptavinarins, beint 

eða óbeint, því með hliðarþjónustu í sömu atvinnugrein má auka virði þinnar eigin framleiðslu 

talsvert. Þess vegna má skilgreina Open Innovation (sjá Mynd 5) sem leið til að sameina innri og 

ytri hugmyndir auk innri og ytri leiða að markaðinum til að stuðla að þróun nýrrar tækni.31 

                                                           
29 Chesbrough, H.W. (2003). 
30 Chesbrough, H.W. (2003). 
31 Chesbrough, H.W. (2003). 
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Mynd 10 - Open Innovation. - Heimild: Chesbrough, H.W. 32 

Þannig vilja hugmyndasmiðir Open Innovation aðferðarfræðinnar meina að mikilvægt sé að nota 

kraftana sem leynast utan veggja fyrirtækisins, frá einstaklingum og samstarfsaðilum í nýsköpun 

vara og samkeppnisaðila í sama geira til að skapa aukið virði á markaðinum. 

 

2.3.2. ‚Crowd Sourcing‘ 
Orðasambandið ‚Crowd Sourcing‘ sem er afbrigði af orðunum ‚Outsourcing‘ og ‚Crowd‘ kom fyrst 

á yfirborðið árið 2006 frá Jeff Howe í grein sem hann skrifaði fyrir tímaritið Wired.33 Skilgreining 

hans á orðasambandinu er „verkefni sem notast við gáfur hópsins“. Á síðustu misserum hefur 

þetta hugtak fengið mikla athygli og fyrirtæki víðs vegar um heiminn farin að tileinka sér það í 

meira mæli, þrátt fyrir að aðferðin sjálf sé ekkert ný á nálinni.34 

Orðið ‚outsourcing‘ er vel þekkt innan fyrirtækja og merkir lausn á viðfangsefni sem leitast skal 

utan veggja fyrirtækisins. Ástæðan fyrir ‚outsourcing‘ getur verið hagræðing vegna anna, 

fjárhags, mannafla ofl. sem gerir það hagstæðara fyrir fyrirtæki að leita lausna annarsstaðar frá. 

Við ‚outsourcing‘ er það oftar en ekki einn ákveðinn aðili, fyrirtæki eða hópur, sem fær verkefnið 

í hendurnar en í ‚Crowdsourcing‘ er verkefnið gefið út í eitthvert samfélag, hvort sem það sé allt 

þjóðfélagið, ákveðnir þjóðfélagshópar eða aðrir markhópar viðkomandi og allir geta skilað inn 

                                                           
32 Chesbrough, H.W. (2003). 
33 Howe, Jeff. (2006, júní). 
34 Whitford, David. (2008, janúar). 
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lausnum á fyrirfram skilgreindu vandamáli. Þess vegna væri hægt að þýða ‚Crowdsourcing‘ sem 

‚samfélagslausn‘. 

Nokkur algeng skref einkenna Crowdsourcing ferlið: 

1. Fyrirtæki er með vandamál sem þarf að leysa 

2. Fyrirtækið gefur út vandamálið á netinu 

3. Samfélagið á netinu er beðið um að koma með lausn á vandamálinu 

4. Samfélagið sendir inn lausnir á vandamálinu 

5. Samfélagið kýs bestu lausnirnar 

6. Fyrirtækið verðlaunar bestu lausnirnar 

7. Fyrirtækið á fullan nýtingarrétt á bestu lausnunum 

8. Fyrirtækið græðir.35 

 

Hópurinn sem um ræðir fer þannig í gegnum þær hugmyndir sem koma inn og kýs um bestu 

lausnirnar. Fyrirtækið getur síðan verðlaunað viðkomandi á margan hátt, allt eftir menningu 

samfélagsins. Þessi verðlaun geta verið peningaverðlaun, úttekt á vörum eða þjónustu eða bara 

virðing innan þessa samfélags sem oft getur verið mun betur metin en nokkuð annað. Að vera 

þátttakandi í Crowdsourcing lausnum fyrirtækja getur því hentað vel byrjendum eða 

sjálfboðaliðum innan ákveðins atvinnugeira sem vilja koma sér á framfæri og allt að 

sérfræðingum og minni fyrirtækjum sem vilja komast nær starfsemi viðkomandi fyrirtækis á 

einn eða annan hátt.36 

En hverjir eru ávinningar fyrirtækis sem notast við Crowdsourcing sem lausn á sínu vandamáli? 

� Hægt er að grafa dýpra í viðeigandi vandamál án mikils kostnaðar og oft mjög fljótlega 

� Laun viðkomandi miðast við árangur og oft eru það óáþreifanleg laun 

� Fyrirtækið nýtir mannafla sem það hefur kannski ekki tök á að eiga innan veggja 

fyrirtækisins37 

� Með því að hlusta á skoðanir samfélagsins á málinu getur fyrirtækið fengið mjög góða 

sýn yfir þarfir neytenda sinna 

� Samfélagið gæti fundið fyrir hlýhug til fyrirtækisins ef það leitar til neytenda, sem gæti 

styrkt vörumerkjatryggð þeirra.38 

 

                                                           
35 Brabham, Daren C. (e.d.). 
36 Howe, Jeff. (2006, júní). 
37 Noveck, Beth Simone. (2009). Bls. 63. 
38 Brabham, Daren C. (2008). Bls. 75-90. 
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Crowdsourcing og Open Source, líkt og Google leggur mikla áherslu á, eru þó nokkuð skyld 

hugtök. Open Source framleiðsla er hins vegar samvinna aðila í samfélaginu að ákveðnu verkefni 

sem tekið er af þeirra frumkvæði, en ekki flutt til þeirra með fyrirfram ákveðinni greiningu líkt 

og gert er í Crowdsourcing. Hvati einstaklingsins eða hópsins sem tekur að sér verk í aðstæðum 

open source eða Crowdsourcing gæti hins vegar verið svipaður þar sem umbun á lausnum í open 

source er mjög misjöfn og fer algjörlega eftir aðstæðum, líkt og í Crowdsourcing.39 

                                                           
39 Brabham, Daren C. (2008). Bls. 75-90. 
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3. Um Google 

Í eftirfarandi kafla verður stuttlega farið yfir Google almennt þar sem saga fyrirtækisins og 

helstu tímamót verða reifuð. Seinast verður gerð grein fyrir helstu áhrifaþáttum í 

vöruþróunarferli fyrirtækisins og klassískt ferli tekið fyrir. 

 

3.1. Yfirlit yfir Google 

Google Inc. er alþjóðlegt fyrirtæki, skráð í NASDQ kauphöllinni á Wall Street, sem notast við 

svokallað ‚cloud computing‘ eða skýjatölvun, þar sem fyrirtækið styðst við hliðarþjónustur hvað 

varðar vistun gagna að gera í stað þess að hafa öll sín gögn á miðlægum gagnagrunni.40 Google er 

þekktast fyrir leitarvél sína, Google.com sem þjónar nú hverjum þeim sem þurfa á upplýsingum 

að halda, hvort sem það er persónuleit, almenn upplýsingaöflun eða jafnvel villupúki á 

stafsetningu, en helsta starfsemi þess og áherslur liggja í nýjum lausnum í leit að upplýsingum á 

internetinu. Google hýsir þannig og þróar fjöldann allan af netþjónustum og vörum þar sem 

auglýsingar, tengdar umferð á viðkomandi síðum er þeirra helsta tekjulind.41 Fyrirtækið var 

stofnað af Larry Page og Sergey Brin, en þeir hittust í doktorsnámi sínu við Stanford háskóla í 

Bandaríkjunum árið 1995. Þegar að fyrirtækið var sett á markað árið 2004 var stefna þess gerð 

opinber: „Að skipuleggja allar upplýsingar í heiminum og gera þær aðgengilegar og nothæfar um 

allan heim.“42 

Google heldur úti yfir milljón netþjónum í netþjónabúum um allan heim, svarar yfir milljarði 

leitarfyrirspurna frá leitarvél sinni43 og vinnur úr yfir 20 petabætum, eða 20 milljón gígabætum, 

frá notendum hvern dag.44 Frá því að Google var skráð á markað 2004 hafa lausnir þess heldur 

vafið upp á sig og farið framúr grunnstoðum fyrirtækisins; leitarvélinni sjálfri. Þar má telja fjölda 

yfirtaka á vegum Google auk nýs samstarfs við fyrirtæki í svipaðri starfsemi. Fyrirtækið býður 

upp á lausnir sem allar stuðla að aukinni framleiðni, hvort sem það er hjá einstaklingsnotendum 

eða stórnotendum, líkt og Gmail, tölvupóstþjónustuna, sem er eitt þekktasta undir-vörumerki 

fyrirtækisins í dag,45 auk félagsmiðlunartóla líkt og Orkut og Google Buzz sem kom út í ár. Þrátt 

fyrir að helstu lausnir Google notist við skýjatölvun á netinu hefur fyrirtækið boðið upp á 

niðurhalanlegar lausnir sem vinna út frá tölvu notandans. Meðal þessara lausna má nefna Google 

Chrome, internetvafrann sem nýtur ört vaxandi vinsælda sem hraðasti vafrinn, og 

ljósmyndaforritið Picasa. 

                                                           
40 Woodford, Chris. (2010, febrúar). 
41 Vise, David A. (2005, október). 
42 Google. (e.d.). 
43 Pandia. (2007, júlí). 
44 Schonfeld, Erick. (2008, janúar). 
45 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
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Nýjasti markaður Google er farsímamarkaðurinn, en fyrirtækið hefur verið í stöðugri þróun með 

stýrikerfið Android, sem er hannað af Google frá A til Ö og er keyrt á æ fleiri farsímum eftir því 

sem dagarnir líða, en í dag keyra hátt í 50 farsímar á þessu nýfædda stýrikerfi sem er enn í 

mikilli þróun.46 Í ár tók Google skrefinu lengra inn á þennan nýja markað og gaf út sinn eigin 

síma; Google Nexus One, sem að sjálfsögðu er keyrður áfram af Google Android stýrikrfinu. Með 

þessu skrefi opnuðust nýjar hurðir á farsímamarkaðinum fyrir Google. Vegna þessara gríðarlegu 

vinsælda fyrirtækisins hefur Google eignað sér öfundsverða stöðu í heimi viðskipta. Samkvæmt 

gagnaöflunartólinu Alexa er Google.com mest sótta heimasíða í heiminum í dag.47 Samkvæmt 

Fortune Magazine er Google fjórði besti vinnustaðurinn árið 201048 og titlar BrandZ, Google sem 

öflugasta vörumerki í heimi.49 Þrátt fyrir öll þessi lof á Google reglulega í erjum við þrýstihópa og 

ríkisstjórnir sem gagnrýna starfsemi fyrirtækisins út frá persónuverndunar-, höfundaréttar- og 

ritskoðunarsjónarmiðum. 

 

3.1.1. Saga fyrirtækisins 

Árið 1996 hófst allra fyrsta starfsemi Google þegar Larry Page og Sergey Brin, doktorsnemar við 

Stanford háskóla hófu rannsóknarverkefni sitt.50 Nemarnir unnu að rannsóknarverkefni sem bar 

heitið „Stanford Digital Library Project“ 51 eða SDLP og var markmið rannsóknarinnar „að þróa 

tæknilausnir fyrir eina heilstæða, innbyggða stafræna gagnageymslu“, en verkefnið var styrkt af 

Stanford háskóla og fjármagnað af National Science Foundation auk annarra opinberra stofnana 

í Bandaríkjunum.52 Larry Page skoðaði mögulegar rannsóknarspurningar og þema 

rannsóknarinnar og fékk áhuga á að skoða nánar stærðfræðilega uppbyggingu internetsins með 

því markmiði að reyna að skilja og setja fram grafískar tengingar um hverjar helstu stoðir 

internetsins væru.53 Á þessum tíma voru til þó nokkrar leitarvélar á internetinu. Flestar þeirra 

gengu þó fyrir einfaldri lausnarleið þar sem notandinn fékk fyrst upp þær síður sem innihéldu 

oftast þau orð sem beðið var um. Page og Sergey komu sér hins vegar saman um að finna betri 

lausnarleiðir og hanna þannig fullkomnari leitarvél með áreiðanlegri niðurstöðum.54 Tvíeykið 

fann upp nýja lausn sem þeir nefndu ‚PageRank‘ þar sem vefsíða var flokkuð eftir því hve margar 

síður hennar vísuðu í upphafssíðuna, og mikilvægi þessara tilvísana. Page og Brin nefndu þessa 

leitarvél ‚BackRub‘ þar sem tengslamat leitarvélarinnar byggði á neðstu hlekkjum síðunnar og 

                                                           
46 GSM Arena. (e.d.). 
47 Alexa. (e.d.). 
48 Fortune. (2010, febrúar). 
49 BrandZ. (2010). Bls 9. 
50 Google. (e.d.). 
51 National Science Foundation. (2007, apríl). 
52 Brin, Sergey og Page, Lawrence. (1998). 
53 Battelle, John. (2005, ágúst). 
54 Brin, S., Page, L., Motwani, R. og Winograd, T. (1999). 
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leitaði upp (backlinks).55 Fljótlega endurskoðuðu félagarnir þó nafnið á vélinni þar sem þeim 

fannst nafnið BackRub ekki við hæfi við öll tilefni og endurnefndu hana Google, sem er afbökun á 

orðinu ‚googol‘ sem stendur fyrir töluna 10100, sem að sögn höfunda átti að vera það magn af 

gögnum sem vélin átti að geta sinnt á þeim tíma.56 Á meðan þessi þróunarvinna átti sér stað hýsti 

Stanford háskóli leitarvélina undir léninu Google.stanford.edu en þann 15.september 1997 fór 

Google.com í loftið. Rétt um ári síðar, 4.september 1998 skráðu félagarnir fyrirtækið sem 

einkahlutafélag með höfuðstöðvar í bílskúr félaga þeirra í Kaliforníu.57 

Fyrsta utanaðkomandi fjarmögnunin sem sett var í fyrirtækið kom frá Andy Bechtolsheim, 

einum stofnenda Sun Microsystems. Fjármagnið barst Google í ágúst árið 1998 og hljóðaði upp á 

100 þúsund Bandaríkjadali. Þetta barst fyrirtækinu einungis mánuði áður en það var skráð sem 

einkahlutafélag en í júní árið 1999 barst Google síðan ívið meira fjármagn að upphæð 25 

milljóna Bandaríkjadollara. Þar voru hins vegar á ferð atvinnufjárfestar á borð við Kleiner 

Perkins, Caufield & Byers og Sequoia Capital, ólíkt Bechtolsheim.58 Þegar Google var skráð í 

kauphöll þann 19.ágúst 2004 bauð það út 19.605.052 hluti á verðinu 85 dollarar per hlut.59 

Ábyrgðaraðilar voru Morgan Stanley og Credit Suisse sem sérhönnuðu uppboðsumhverfi á 

netinu fyrir söluferlið. Google seldi 1,67 milljarða dollara í hlutafé og flaug markaðsvirði 

fyrirtækisins í yfir 23 milljarða dollara.60 Þrátt fyrir mikla sölu hlutabréfanna hélt Google eftir 

stærstum hluta þeirra 271 milljón hluta sem lágu í fyrirtækinu. Margir starfsmenn Google 

högnuðust því verulega á blaði, en Yahoo!, sem var þá stór samkeppnisaðili Google, hagnaðist 

einnig töluvert, en þeir höfðu áður eignað sér 8,4 milljón hluti í fyrirtækinu, áður en það var 

skráð á hlutabréfamarkað 2004.61 Þann 31.október árið 2007 rauf Google 700 dollara múrinn 

með verð á hlut eftir gífurlega mikla sölu á netauglýsingum fyrirtækisins. Við lokun markaðarins 

sama dag stóð verðið hins vegar undir 700 dollurum (sjá gengisþróun á mynd 7). 

                                                           
55 Google. (e.d.). 
56 Hanley, Rachael. (2003, febrúar). 
57 MarkMonitor. (e.d.). 
58 Fost, D. og Kopytoff, V. (2004, apríl). 
59 Google. (2004). Bls. 29. 
60 Webb, Cynthia L. (2004, ágúst). 
61 Kuchinskas, Susan. (2004, ágúst). 
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Mynd 11 - Þróun hlutabréfa í Google. - Heimild: Yahoo! Finance. 62 

Þessi mikla uppsveifla í hlutabréfum Google var helst afleiðing einstakra fjárfesta sem höfðu lagt 

mikið fé í fyrirtækið auk fjárfestinga fagaðila og vogunarsjóða. Á þessum tíma var Google skráð á 

NASDAQ markaði með auðkennið GOOG og á Frankfurt markaðinum sem GGQ1.63 

Í mars árið 1999 flutti Google höfuðstöðvar sínar til Palo Alto í Kaliforníu þar sem þeir deildu 

hverfi með fjölda þekktra fyrirtækja frá Silicon Valley. Árið eftir hóf fyrirtækið, í andstöðu við 

upphafssýn Page og Brin á fyrirtækinu, að bjóða upp á auglýsingar tengdar leitarvél sinni. Þannig 

seldi Google lykilorð sem komu upp eftir leitarhegðun einstaklingsins og greiddu viðskiptavinir 

fyrir hvern smell sem auglýsingahlekkur þeirra fékk. Til að koma í veg fyrir þunga vefsíðu og 

mikla truflun notenda var ákveðið að hafa þessar auglýsingar aðeins í formi texta, en ekki mynda 

og dálka líkt og tíðkast annars. Þetta form varð gríðarvinsælt vegna lítils kostnaðar allra 

hagsmunaaðila og lítillar fyrirhafnar.64 Það var hins vegar Goto.com, seinna Overture Services 

sem fór í mál við Google vegna fyrirkomulags þessara auglýsinga og héldu þannig fram að 

einkaleyfi, gefið út til þeirra, næði yfir þess konar ‘pay-per-click‘ aðferðir. Nokkru seinna keypti 

Yahoo! Overture Services og breytti nafni þess í Yahoo! Search Marketing. Úr því bauð það síðan 

Google sátt sem endaði með því að Google lét Yahoo! hlutabréf í té í staðinn fyrir ótakmarkað 

leyfi á notkun ‚pay-per-click‘ aðferðarinnar.65 Á þessum tíma fékk Google einnig einkaleyfi á 

algóriþmann PageRank, en þar sem lausnin var fundin upp innan Stanford háskóla á sínum tíma, 
                                                           
62 Yahoo! Finance. (e.d.). 
63 La Monica, Paul R. (2005, maí). 
64 Google. (e.d.). 
65 Olsen, Stefanie. (2004, ágúst). 
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er leyfið skráð þar, á Lawrence (Larry) Page sem höfund þess. Árið 2003 var umfang Google 

orðið svo mikið að fyrirtækið neyddist til að leita sér að nýjum starfsstöðvum. Húsnæði var leigt 

undir fyrirtækið í Mountain View í Kaliforníu, þar sem það starfar enn þann dag í dag.66 Árið 

2006 höfðu innviðir Google stækkað svo um munaði og keypti fyrirtækið fasteignina á Mountain 

View og var það kallað Googleplex í daglegu tali.67 Á þessum tíma var byrjað að festa orðið 

‚Google‘ í orðabækur vegna sérstæðrar meiningar þess og prýddi það meðal annars orðabækur 

Merriam Webster Collegiate Dictionary og Oxford English Dictionary sem „að notast við 

leitarvélina Google til að nálgast upplýsingar af internetinu.“68 

Síðan árið 2001 hefur Google fjárfest í fjölmörgum félögum. Fyrirtækið hefur lagt einkar mikla 

áherslu á lítil sprotafyrirtæki sem eru á blómaskeiði með frjóa hugmynd. Google hefur þannig 

eignast meirihluta margra slíkra félaga með kaup á hlutabréfum sem sprotafyrirtækin hafa seint 

fúlsað við. Árið 2004 keypti Google fyrirtækið Keyhole Inc.; sprotafyrirtæki sem hafði síðustu 

árin byggt hermi sem þeir kölluðu Earth Viewer sem sýndi þér Jörðina í þrívídd. Ári eftir kaupin 

breytti Google síðan nafni vörunnar í Google Earth.69 

Árið 2005 var viðburðaríkt í samstarfssamningum fyrirtækisins, en þá gerði Google fjöldann 

allan af samningum til að bæta þjónustu sína og vöruþróun á ýmsan hátt. Meðal þessa 

fjármagnaði Google uppbyggingu lénsins .mobi sem átti að verða ráðandi fyrir þá sem byðu upp á 

þjónustur fyrir farsíma og önnur fartæki og lausn sem átti að skilgreina internetið á milli tölva og 

fartækjanna. Ericsson, Microsoft og Nokia tóku einnig þátt í þessu samstarfi, en lítið hefur farið 

fyrir þessu léni hingað til.70 Tveimur árum síðar keyrði Google áfram Adsense for Mobile sem 

bauð eigendum heimasíða ætluðum farsímum að koma sér á framfæri með auglýsingu, 

sérsniðnum að fartækjum.71 

Árið 2007 keypti Google hina feikivinsælu myndbandasíðu Youtube á 1,65 milljarða 

Bandaríkjadali, en kaupin samanstóðu að mestum hluta af hlutabréfum Youtube.72 Árið 2007 

samþykkti Google að taka yfir vefauglýsingafélagið DoubleClick, en fyrirtækið var stórt á 

vefauglýsingamarkaðinum og kom Google á nýjan stall með mikilli viðskiptavild sinni í formi 

sambanda við sértæka útgefendur og auglýsingastofur fyrir markaðssetningu á netinu. Þetta 

ruddi brautina fyrir Google í átt að stærri hlutdeild í auglýsingum netsíða.73 Seinna þetta sama ár 

keypti Google fyrirtækið GrandCentral á 50 milljónir Bandaríkjadollara, en Google breytti síðu 

                                                           
66 Olsen, Stefanie. (2003, júlí). 
67 San Jose Business Journal. (2006, júní). 
68 Krantz, Michael. (2006, október). 
69 Google. (e.d.). 
70 Lunden, Ingrid. (2010, febrúar). 
71 Google. (2007, september). 
72 La Monica, Paul R. (2006, október). 
73 Helft, M. og Story, L. (2007, apríl). 
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þeirra í vörumerkið Google Voice sem var ekki ólíkt hinum vinsæla Skype internetsíma.74 Í 

byrjun ágúst 2009 keypti Google í fyrsta sinn upp opinbert hlutafélag að nafni On2 Technologies 

fyrir 106,5 milljónir dollara, fyrirtæki sem sérhæfði sig í þróun forrita til myndbandagerðar.75 

Nýjasta yfirtaka Google var síðan gerð 11.febrúar í ár, á Aardvark; samfélagsvef sem er byggður 

upp á spurningum og svörum, en Google hefur lýst því yfir að þeir séu spenntir að þróa þann vef 

áfram.76 

Google er í sífellu að þróa nýjan hugbúnað fyrir almenning. Hrein hönnun og smekkleg 

framsetning hefur einkennt þeirra feril hingað til og má segja að ‚léttleiki‘ sé hluti af 

framsetningarstefnu fyrirtækisins en hægt er að fylgjast með nýjustu lausnunum og framvindu 

verkefna Google í Google Labs á slóðinni Googlelabs.com. 

 

3.1.2. Vöruþróun 

Í stóru fyrirtæki líkt og Google mætti án efa finna handbók eða regluskjal um hvernig skal vinna 

að stefnu félagsins með því að fara eftir fyrirfram ákveðnum verkferlum í niðurnegldum 

skrefum. Ef við hendum þessari bók út um gluggann og einbeitum okkur að því hvað okkur finnst 

sniðugt og skemmtileg lausn, þá ertu nánast kominn með mynd af vöruþróunarferli Google. Ef 

við horfum á yfirlýst hlutverk Google, þá er það að „skipuleggja allar upplýsingar í heiminum og 

gera þær aðgengilegar og nothæfar um allan heim“. Það hljómar eins og mikil vinna sé fyrir 

hendi þegar hanna þarf nýja lausn og mikilvægt sé að fara ekki útfyrir verkferlana. Yfirmenn 

Google hafa litlar áhyggjur af því. Traust til starfsmanna fyrirtækisins er algjört. Það er svo mikið 

að þeir hafa sett starfsmennina inn í formúlu á vöruþróun: Gáfað fólk + skapandi umhverfi + 

aðstaða fyrir hugmyndavinnu = nýsköpun. Með gáfuðu fólki vill Google ekki endilega meina að 

þeir ráði aðeins til sín bókaorma og þá sem hafa flestu doktorsgráðurnar, heldur einnig 

veraldarvant fólk eða fólk með áherslur á öðruvísi nám, listir og fleira sem gæti komið með 

algjörlega nýja sýn á hlutina. Áhersla fyrirtækisins á skapandi umhverfi og aðstöðu fyrir 

hugmyndavinnu er mikil og er eins konar blanda af skrifstofu og leikskóla sem Google kallar 

„GooglePlex“, eða höfuðstöðvar fyrirtækisins þar sem starfsmenn hafa aðgang að leiktækjum af 

ýmsu tagi.77 
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Google setur upp vöruþróunarferlið sitt í fimm skrefum: 

1. Taktu við hugmyndum alls staðar frá 

2. Forgangsröðun – topp 100 

3. Lítil en reynslumikil verkefnateymi 

4. Skipuleggja sjálfa sig – gegnsæi 

5. Notandamiðuð hönnun78 

 

Mikilvægt er að hafa í huga að góðar hugmyndir geta komið frá hverjum sem er, hvar sem er. 

Þess vegna þarf að gera ráð fyrir þeim sem lítið eru fyrir að tjá sig innan um aðra, líkt og á 

starfsmannafundum. Þess vegna heldur Google úti hugmyndasöfnun með ýmiskonar hætti líkt 

og spjallþráðum á innanhússnetinu, tölvupósti og fleira, auk fundanna sem eru haldnir reglulega. 

Þar sem hugmyndir starfsmanna fyrirtækisins eru besta leið Google til að fá nýjar hugmyndir eru 

vikulegir fundir þar sem hugmyndavinna er sett í gang og starfsmenn koma með sínar eigin 

hugmyndir og athugasemdir sem hafa sprottið upp frá þjónustuborðum og ytri spjallþráðum 

notendum um allan heim.79 

Forgangsröðun skiptir máli eftir mikla og góða hugmyndavinnu. Miðað við einn slíkan fund í 

viku má gera ráð fyrir að mikið af góðum hugmyndum berist á borðið hverju sinni. Allar 

hugmyndir sem eru í vinnslu og eru nýjar af nálinni eru þess vegna settar upp í lista og þeim 

gefin stig frá 1-5 þar sem 5 þýðir að hugmyndin er betri en þær merktar með 4 og fylgir minni 

áhætta, og 4 þýðir að hugmyndin sé áhættusöm að hluta, en áhugaverð. Aðeins hugmyndir 

merktar 4 og 5 fá síðan fjárstuðning til að koma þeim í verk. Þannig er auðveldara að útiloka 

hugmyndir ef seinna þarf að skera hluta þeirra niður.80 

Eftir að hugmynd hefur vaknað og hún hefur fengið samþykki um fjárveitingu eru verkefnateymi 

mynduð í kringum hana. Þetta eru þriggja manna teymi sem sett eru saman eftir eðli vörunnar. 

Þar þarf að hugsa um hlutfall á þekkingu starfsmannanna og hafa jafnvægi þar á milli. Á meðan 

teymið vinnur að hönnun vörunnar færa starfsmenn vinnustaði sína saman og vinna því oftar en 

ekki þvert á deildir. Algengur líftími verkefnateymis eru þrír til fjórir mánuðir en á þeim tíma 

vinnur teymið helst að því hvernig þeir mæta þörfum neytenda sinna með vörunni. Innan hvers 

teymis er einn sem er ábyrgur fyrir tæknilegum þáttum vörunnar, en lausnin getur gengið upp 

markaðslega séð og út frá notandanum, en hún þarf einnig að vera samhæfanleg við tölvukerfi og 

aðra tæknilega þætti. Skráning á meðan ferlinu stendur fer eftir viðkomandi vöru hverju sinni og 

stöðu hennar í betaferli ef það á við. Því getur skráningaferlið verið mjög mismunandi en mjög 
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mikilvægt upp á leyfismál þegar varan kemur loks út. Seinni þáttur í vöruþróun Google og 

eitthvað sem er geymt þar til síðast er hvernig skal mynda tekjur frá viðkomandi vöru en Larry 

Page (2003), annar stofnenda Google sagði: „Ef það er gagnlegt fólki þá högnumst við seinna á 

því á rökréttum forsendum“ og var þannig að vísa til þess að vera ekki að stressa sig yfir 

peningalegu hliðinni á meðan að varan sé góð. Stærri vöruþróun, líkt og þróun á vöru ætlað 

fyrirtækjum eru þróaðar af stærri verkefnateymum, oft fjórum talsins, eða 12 manns.81 

Til að viðhalda vöruþróun og til að ná árangri á þessum tímaramma sem verkefnateymi er gefið 

þarf að halda uppi sjálfsaga og skipulagi. Google ýtir undir þetta með því að láta starfsmenn 

halda uppi svokölluðum ‚sparrow pages‘ þar sem starfsmaður er með gagnvirkt dagatal yfir 

helstu dagsetningar, hvenær vara á að koma út og stöðu á öðrum tengdum vörum og verkefnum 

fyrirtækisins.82 Google viðheldur þannig takti í verkefnavinnunni og sér til þess að starfsmenn 

séu alltaf vakandi fyrir tímarammanum sem þeim er gefinn. 

Frá því að leitarvél Google kom út hefur viðmótið alltaf verið mjög stílhreint. Ástæðan var til að 

byrja með sú að annar stofnendanna, Larry Page, hafði nær enga kunnáttu í HTML forritun, en 

einnig sú að hinn stofnandinn, Sergey Brin, var með masters gráðu í ‚human-computer studies‘ 

og vissi þannig hvað félli vel í kramið hjá notendum. Vegna þeirrar velgengni sem Google varð 

fyrir með leitavélinni einföldu var snemmbúin áhersla fyrirtækisins á einfaldleika. Þess vegna er 

hluti af vöruþróunarferli Google í dag ‚einfaldleiki‘ þar sem starfsmenn þurfa að skoða hegðun 

neytandans einu sinni í viku, einblína á gæði og spyrja sjálfa sig: „hvað er virkilega það sem 

notendur vilja?“ Verkefnateymið hannar vöruna út frá þeirri niðurstöðu sem þeir fá út úr 

þessum rannsóknum og getur sett hana í betaferli í Labs ef það sér ástæðu til, til að sjá hvernig 

notendur bregðast við. Á þeim tíma geta þau haldið áfram að hanna vöruna út frá 

athugasemdum sem þeim berast beint frá notendum og fullkomnað þannig lausnina.83 

Það sem verkefnateymi hjá Google þarf hins vegar að hafa í huga er að betra er að koma góðri 

vöru út á markað strax, en frábærri vöru seinna, og er þetta orðið að eins konar mottói í 

vöruþróun hjá fyrirtækinu sem starfmenn eiga að tileinka sér.84  
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4. Rannsóknir 
Rannsóknarritgerð þessi byggist helst á eigindlegri rannsóknaraðferð þar sem einstaklingsviðtal 

við ónafngreindan starfsmann Google var tekið, auk þess að tveir níu manna rýnihópar voru 

settir upp. Með þessu fékkst mynd af aðferðum Google til að koma til móts við neytendur á 

markaðinum og afstöðu fólksins á aðferðum Google og markaðarins yfir höfuð; hvað þeim líst vel 

á og hvað því finnst vanta uppá. Viðtalið við starfsmann Google var tæplega klukkustundar viðtal 

í gegnum síma frá höfuðstöðvum Google í Silicon Valley, San Francisco í Bandaríkjunum þar sem 

ítarlegar spurningar voru settar fyrir viðkomandi, en viðkomandi starfsmaður vildi ekki láta 

nafns síns getið vegna hættu á hagsmunaárekstrum og mun hann héðan í frá einungis vera getið 

sem „starfsmaður Google“. Rýnihóparnir voru myndaðir handahófkennt af fólki alls staðar af 

landinu til að fá sem bestu mynd af afstöðu fólksins í þjóðfélaginu. Umræður beggja rýnihópanna 

stóðu yfir í tæpa klukkustund þar sem umræðupunktum, miðuðum út frá spurningalista til 

starfsmannsins, var varpað fram. 

Í þessum kafla verður fyrst farið í vöruþróun þar sem staðreyndir eru ýmist byggðar á viðtalinu 

við starfsmanninn eða afleiddar heimildir. Í næstu köflum eru sett fram rannsóknarþemu, hver í 

sínum undirkafla, þar sem ákveðin viðfangsefni eru könnuð. Hverjum og einum undirkafla er 

skipt upp í tvo litla kafla þar sem viðhorf starfsmanns Google er sett fram annars vegar með 

stuðningi við afleiddar heimildir á köflum og þátttakenda í rýnihópum hins vegar þar sem fjallað 

er um umræður þeirra og einstaka tilvitnanir eru settar fram. Höfundur tekur fram að túlkun á 

heimildum í þessum kafla gefa takmarkaða sýn á starfshætti Google og endurspeglar farsímasvið 

þess fyrst og fremst, en ekki fyrirtækið í heild. 

 

4.1. Framkvæmd rannsóknar 
Upplýsingaöflun var í formi símaviðtals við ónafngreindan starfsmann Google ásamt tveggja 

rýnihópa. Viðtalið var tekið við starfsmann Google þann 22.janúar 2010 og í kjölfarið voru 

rýnihópar settir saman. Tveir átta manna hópar voru settir saman til að fá nákvæmari 

niðurstöður og var mikið lagt upp úr því að úrtakið endurspeglaði sem best skoðanir í íslensku 

þjóðfélagi. Hóparnir voru myndaðir handahófskennt af fólki alls staðar af landinu, af öllum 

þjóðfélagshópum á aldrinum 20 til 55 ára og með mismunandi reynslu og kröfur til tæknimála. 

Þannig voru þátttakendur í rýnihópi allt frá því að vera nýgræðingar í tæknimálum upp í að vera 

stórnotendur og allt þar á milli. Þátttakendur í rýnihópum voru fengnir til að setjast við langborð 

í stofu í heimahúsi til að hafa góða stjórn á umhverfinu og var lagt mikið upp úr því að 

þátttakendum liði vel og þeir væru afslappaðir. Rýnihóparnir voru fengnir sitthvort kvöldið, 25. 

og 26.janúar 2010. 
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Rannsakandi byrjaði á að biðja þátttakendur í rýnihópum um að kynna sig og varpaði síðan fram 

almennum punktum um viðfangsefnið, bæði til að byrja létt, en auk þess til að fá fólk til að slaka 

á og opna sig, fyrir frekari umræðu. Rannsakandi gætti þess að tilkynna ekki viðfangsefnið eða 

tilefni rannsóknarinnar fyrr en í seinnihluta umræðna. Þegar nokkuð var liðið á umræður hóf 

rannsakandi að varpa fram umræðupunktum sérstaklega beint að starfsemi, þjónustu og vörum 

Google til að fá þrengri og hnitmiðaðri umræður. Loks lauk rannsakandi á því að skýra frá 

tilgangi rannsóknarinnar til að fá athugasemdir og ummæli þátttakenda um þennan tiltekna 

markað og heyra hvers þeir ætluðust af honum. Bæði viðtalið og umræður þátttakenda voru 

teknar upp með stafrænum hætti til að tryggja góða úrvinnslu. 

 

4.2. Vöruþróun 
Vöruþróunarferli hjá Google veltur verulega á því hver hugmyndin er. Þróunarferlið er það sama 

þvert á deildir fyrirtækisins, hvort sem um farsímasvið er að ræða eða aðra starfsemi. Sérstaðan 

við starfsemi Google er að staðlarnir eru mjög fáir og er ‚handbókin‘ því mjög þunn: 

Starfsmönnum fyrirtækisins eru sett mjög breið vikmörk við hvert þeir mega ráfa og hafa því 

mikið svigrúm til að móta sínar eigin leiðir til þróunar á nýjum lausnum.85 

Starfsmaður Google segir: 

Ferli er gott ef það annaðhvort eykur líkur á að þú skilir góðri vöru frá þér, það er að segja 
gæðin, eða ef það fjarlægir hugsunarlausa vinnu og gerir hana einfalda. – Starfsmaður 

Google, 22.janúar 2010. 

Fyrirtækið treystir þannig starfsmönnum sínum til að móta framtíðarvörur fyrirtækisins á 

réttan hátt, hvernig sem að því er staðið. En þýðir það að starfsmenn Google geti gert það sem 

þeir vilja án eftirlits? Síður en svo, því samkvæmt starfsmannastefnu fyrirtækisins fá starfsmenn 

20% af tíma sínum til afnota í það sem þeim dettur í hug. Þessi 20% vinna verður þó að nýtast 

fyrirtækinu að einhverju leyti og er þannig ekki litið vel á að viðkomandi fari í frí á ströndina eða 

heim að sofa á þeim tíma, heldur er hann gerður til að starfsmenn geti til dæmis eflt kunnáttu 

sína með námskeiðum af ýmsu tagi líkt og að læra nýtt forritunartungumál, eða hugmyndavinnu, 

einn eða í hópum. Af þessum 20% tíma, sem oft er nýttur sem einn virkur dagur í viku, hafa 

margar vinsælar vörur frá Google litið dagsins ljós. Til dæmis má nefna Gmail og Google News 

sem eru tvær hvað vinsælustu lausnir fyrirtækisins í dag og byrjuðu aðeins sem lausnir innan 

höfuðstöðva Google. 86 

                                                           
85 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
86 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
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Það má segja að þetta sé annar endi vöruþróunarferlis fyrirtækisins þar sem líf nýrra hugmynda 

kviknar og ýtt er undir sköpunargáfu starfsmanna. Ferlið hefst mjög frjálslega til að binda ekki 

neinar skorður fastar og hefta þannig nýsköpun og er umhverfi starfsmanna þannig um leið gert 

mjög frjálslegt og þægilegt með ýmsum stefnum og menningarkimum fyrirtækisins. Þegar 

nálgast fer hinn enda vöruþróunarferlisins fer að færast meiri alvara í málið. Helstu aðilar innan 

þeirrar deildar sem varan tilheyrir byrja að funda um mikilvægi vörunnar og í hvaða farveg 

þróunin eigi að fara, hvar eigi að huga betur að vöruþróun og hvar eigi að veðja. Þarna koma 

saman helst til tveir deildarstjórar innan viðeigandi sviðs, líkt og farsímasviðs; deildarstjóri 

‚product‘ annars vegar og ‚engineering‘ hins vegar, eða sviðsstjórar vöru og tæknimála. Þessir 

fundir eru teknir einu sinni á ársfjórðungi þannig að þó nokkuð af hugmyndum hafi safnast 

saman sem hópurinn þarf að fara yfir og sía áfram í næstu skref. Þessir fundir eru mikið í 

umræðuformi þar sem smærri verkefnahópar eru myndaðir í kringum góðar hugmyndir eða 

annað sem markaðurinn kallar eftir. Eftir að hugmynd hefur verið samþykkt og ýtt áfram í 

frekari vinnslu hittast minni verkefnahópar reglulega til að þróa nýju hugmyndina áfram. 

Hóparnir eru myndaðir af yfirmönnum vöru og tæknimála og er reynt að hafa hópinn þannig 

skipaðan að allir geti komið að þróun þessarar ákveðnu vöru. Athygli vekur þó að þrátt fyrir 

þessa skipulagningu sem hefur myndast í kringum vöruþróunina, sem við sáum ekki á fyrstu 

stigum hennar, er ekki krafa uppi fyrir að þessir verkefnahópar þurfi samþykki fyrir næstu 

stigum í þróuninni, heldur fá hóparnir nokkuð frjálsar hendur til að knýja lausnirnar áfram. Hins 

vegar þarftu að sýna fram á undir lokin að þú hafir verið að breyta rétt, sérstaklega ef þróunin 

gengur ekki upp.87 

 En hver eru næstu skref í vöruþróunarferli Google? Eftir að verkefnahópar eru myndaðir í 

kringum nýjungar er þeim gert að halda vikulegar kynningar í kringum lausnina í þróun og er 

púlsinn þannig tekinn af undirbúningsteyminu reglulega til að halda tempóinu. Þegar á þessa 

leið er komið er erfitt að stöðva ferlið sem nú þegar er hafið og er kraftur hópsins farinn á fulla 

ferð. Þarna eru yfirmenn farnir að treysta algjörlega á verkefnateymið; að þeir leiði 

vöruþróunina í rétta átt. Þýðir það samt að frelsi hópsins sé algjört? Vissir öryggisventlar eru í 

ferlinu, settir niður af yfirmönnum, til að tryggja að farið sé eftir grundvallarreglum, stefnu 

fyrirtækisins og lögum og áður en lengra er haldið spyrja forsvarmenn fyrirtækisins sig: „Viljum 

við þetta? – Erum við stoltir af þessari vöru?“88 Í viðtali við starfsmann Google nefnir hann að 

starfsmenn fyrirtækisins þurfi hins vegar að vera á verulegum villigötum til að fá hreint og beint 

„nei“ við áframhaldandi þróun og þarf viðkomandi vara í raun að fara þvert á stefnu 

fyrirtækisins til að slíkt komi fyrir og að viðkomandi ferli verði lokað fyrir frekari þróun. 

                                                           
87 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
88 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
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Þegar sýnishorn er komið frá verkefnateyminu tekur við umsóknarferli þar sem verkefnateymið 

sendir inn vöruna í gegnum heimasíðu innanhúss þar sem yfirmenn vöru og tæknimála fara yfir 

hana og skoða hana út frá gæða- og tæknistöðlum. Varan þarf að fara í gegnum lögfræðisvið 

Google þar sem farið er yfir hvort varan kann að brjóta í bága við lög auk þess sem nokkrir aðrir 

aðilar skoða hana og gefa sitt álit. Þrátt fyrir þessa öryggisventla Google beitir fyrirtækið 

starfsmönnum sínum ákveðnu móðureðli í vöruþróunarferlinu. Forsvarsmenn þessara deilda 

afneita ekki vörunni og slá ekki á hendur, heldur biðja þig um að taka hana til baka og lagfæra 

ákveðna þætti sem koma í veg fyrir að hún gangi upp, en líkt og starfsmaður Google sagði í 

viðtali við rannsóknaraðila að þá „áttu að gera ráð fyrir að svarið sé „já““. Þetta seinna ferli 

vöruþróunar notar verkefnateymið til að fá athugasemdir, en á því stigi hefur hún fengið 

samþykki fyrir framleiðslu hennar. Þegar þessu stigi er svo lokið hefst prufuferlið á almennum 

markaði eða ‚beta testing‘. Google heldur algjörlega utanum beta prófun eigin vara og sleppir 

þeim aðeins inn á sína eigin síðu sem sérstaklega er fyrir vörur í þróun og kallast ‚Google Labs‘. Í 

umhverfi Labs getur notandinn fundið lausnir sem ekki eru til nú þegar, hlaðið þeim niður eða 

notað í gegnum vafrann, en með þeim fyrirvara að aðeins sé um prufuútgáfu að ræða og að 

meiriháttar villur geti komið upp. Með þessum hætti geta hönnuðir innan Google fylgst með 

hegðunarmynstri notenda og tekið við athugasemdum sem þeim berast. Þetta er því lokaferli 

vöruþróunar sem fínpússar hugmyndir verkefnateymisins áður en vörunni er sleppt út á 

almennan markað. Þó eru það ekki allar vörur Google sem rata inn á Labs, heldur er það metið 

hverju sinni.89 

 

4.2.1. Farsímasvið 

Vöruþróunarferli Google er eins, hvort sem um ræðir farsímasvið eða aðrar deildir fyrirtækisins. 

Munurinn á ferlinu er einungis hverjir taka að sér yfirumsjón með ferlinu og hverjir sitja í 

verkefnateymi vörunnar á meðan hún er í þróun. Ekki er langt síðan að Android, stýrikerfi 

Google fyrir farsíma, leit dagsins ljós. Í dag eru lausnir fyrir farsíma þróaðar jafn ört og samhliða 

lausnum fyrir heimilistölvur, en beta útgáfur af þessum vörum má í auknu mæli nálgast á 

prufusíðu Google; Labs.90 

Markmið farsímasviðs Google er að koma með lausnir sem gagnast fólki í upplýsingaöflun og 

gera því kleift að finna hvaða upplýsingar sem er, hvar sem er og hvenær sem er, líkt og er helsta 

stefna fyrirtækisins, sama á hvaða sviði það er. Aragrúi er til af lausnum fyrir heimilistölvur og 

það var ekki fyrr en fyrir um það bil einu ári sem lausnir fyrir farsíma fóru að leita inn á Labs til 

prófunar fyrir almenning. Farsímasviðið er því í óða önn að finna upp nýjar lausnir sérsniðnar að 
                                                           
89 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
90 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
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farsímanum og hans fjölbreytta umhverfi, en ekki síður að yfirfæra gamlar lausnir yfir á símann 

og gera fólki þannig kleift að gera þennan sama hlut á farsíma.91 

 

4.2.1.1.  Nýsköpun 

Android er opið stýrikerfi (open source), byggt ofan á Linux forritun.92 Stýrikerfið var 

upphaflega hannað af Android Inc. sem síðar var keypt og hannað áfram af Google og árið 2007 

af Open Handset Alliance (OHA), en Google heldur þó enn utan um gagnagrunna stýrikerfisins. 

OHA eru viðskiptasamtök 65 félaga sem berjast fyrir frjálsri nýsköpun með því að halda úti 

opnum stýrikerfum, en opin stýrikerfi gera öllum þeim sem hafa kunnáttuna til að hanna lausnir 

fyrir viðkomandi kerfi. Þannig getur hver sem er boðið upp á sérsniðnar lausnir fyrir notanda 

Android til að mynda á auðveldan hátt með því að hlaða niður hönnunarpakka (Software 

Development Kit (SDK)) frá Android, fyrir tölvuna. Meðal meðlima í OHA eru Google, HTC, Intel, 

Motorola, Qualcomm, Texas Instruments, Samsung, LG, T-Mobile, Nvidia og Wind River 

Systems93 en öll koma þessi fyrirtæki að framleiðslu farsíma á einn eða annan hátt. 

Helstu samkeppnisaðilar OHA eru Apple, Microsoft, Nokia, Palm, Research In Motion 

(BlackBerry), Symbian og Bada, en öll þessi félög halda úti ‚lokuðum‘ stýrikerfum fyrir sínar 

lausnir, sem bjóða ekki upp á utanaðkomandi lausnir, heldur einoka markaðinn þar sem allar 

lausnir hannaðar fyrir viðkomandi tæki verða að fara í gegnum þeirra eigin vefverslanir, 

vottaðar sérstaklega af þeirra eigin hönnuðum. 

Samkvæmt starfsmanni Google er ein helsta ógn fyrirtækisins á farsímamarkaðinum í dag 

væðing lokaðra kerfa og berst Google fyrir því ásamt öðrum meðlimum OHA að halda 

markaðinum ‚opnum‘ þar sem Google er númer 1, 2 og 3 þróunaraðili hugbúnaðar, en 

starfsmaðurinn segir í viðtalinu: 

Ef það eru til nokkrir svoleiðis grunnar sem allir eru lokaðir þar sem eitt eða tvö fyrirtæki 
hafa alla stjórn á því hvað sé sett út á markaðinn, hvernig o.s.frv., að þá held ég að allir muni 
tapa. Notendur munu tapa þar sem það verður minna úrval á hlutum sem má nota. Þróun 

verður hægari og þróunaraðilar munu tapa líka þar sem þeir hafa minni möguleika á að 
gera það sem þeim sýnist og hafa minna vald til að gera það sem þeir vilja til að mæta 
þörfum notendanna. – Starfsmaður Google, 22.janúar 2010. 

En hvar liggja tækifærin hjá farsímasviði Google? Farsímamarkaðurinn er að vaxa ótrúlega hratt 

og vill starfsmaður Google meina að tækifæri fyrirtækisins liggi í stærð markaðarins. Með nýrri 

                                                           
91 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
92 Android Developers. (e.d.). 
93 Open handset alliance. (2007, nóvember). 
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tækni eru möguleikar á notendavænni farsímum að opnast og er það fyrst núna sem þróunin á 

vélbúnaði símanna er að taka við sér sem styðja loks fullan kraft lausna frá Google:94 

Áður fyrr þá þurftirðu að pikka allt inn og þú fékkst lélegar niðurstöður á litlum skjá og 

ekkert virkaði, en núna geturðu bókstaflega tekið upp símann þinn og ýtt á einn takka og 
sagt „Pizza, my house“ og síminn mun koma til baka með kort sem sýnir hvar þú ert og hvar 
næsti pizza-staður er og boðið þér að fá leiðbeiningar þangað eða hringja í þá eða gera 

hvað sem þú vilt! – Starfsmaður Google, 22.janúar 2010. 

Farsímaframleiðendur eru þannig loksins komnir með tæknina í örgjörvum og rafhlöðuendingu 

síma til að geta keyrt betri þjónustu áfram með mikilli grafík og þungri vinnslu og eru nýjustu 

símarnir jafnvel farnir að tvinna saman hreyfingar notandans við lífsmynstur hans:95 

Ímyndaðu þér bara hvað annað er hægt að gera ef þú ert farinn að nýta þér það að í staðinn 

fyrir að ýta á takka að þá geturðu hrist símann þinn... eða í stað þess að tala til að fá 
staðsetningu [Maps] þá geturðu tekið mynd af einhverju og fengið aðrar upplýsingar, 
þannig að þessi þróun mun ekkert hætta. Þannig að það eru rosa tækifæri í því hvernig 

maður gerir þessa grunn-hugmynd um það að finna og stjórna gögnum á símum; betri og 
einfaldari. – Starfsmaður Google, 22.janúar 2010. 

Í fyrsta sinn kynnti Google vélbúnað frá farsímasviði. Þetta var farsíminn Nexus One sem 

fyrirtækið gaf út á Bandaríkjamarkaði í janúar árið 2010 í samstarfi við HTC, í sama mánuði og 

hann var kynntur almenningi, sem má þykja óvenju rösklega til verka gengið í 

farsímabransanum. Farsíminn keyrði að sjálfsögðu á Android stýrikerfi Google og var talinn 

sérlega margnota vegna fjölda eiginleika sem hann hafði yfir að búa, líkt og 1 GHz örgjörva fyrir 

hraðari vinnslu, 3,7“ fjölsnertiskjá og öflugrar myndavélar. 96 Þrátt fyrir að Google sé ekki að 

herja á samkeppnisaðila sína, líkt og komið hefur fram í viðtali við starfsmann þess, fóru raddir 

strax að heyrast um að Nexus One væri helsti vígaaðili iPhone símans frá Apple, en þeir sem fá 

þann stimpil á sig eru oft taldir bestu símarnir í geiranum þar sem Apple þykir setja markið hvað 

hæst í notendaviðmóti. 97 Þegar þessi rannsókn er gerð er ekki mikil reynsla komin á Nexus One 

símann en Android hefur dreift víða úr sér. 

Hvers vegna er Google að færa sig yfir í vélbúnaðarframleiðslu þegar sérstaða þess hefur verið 

hugbúnaðarlausnir með svo góðum árangri? Fyrirtækið hefur áður sett nafn sitt við farsíma HTC 

og allir hafa þeir verið með Android stýrikerfinu. Þetta eru símarnir Magic, Dream og Hero sem 

allir hafa verið svipaðir í byggingu og minna svolítið á Nexus One.98 Svo virðist sem Google hafi 

verið að hita sig upp með þessum forverum Nexus One, en þeir voru allir seldir af T-Mobile, beint 

                                                           
94 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
95 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
96 GSM Arena. (e.d.). 
97 Sieberg, D. (2010, janúar). 
98 GSM Arena. (e.d.). 
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frá HTC, en ekki í gegnum Google líkt og núna, sem hanna og selja Nexus One símann einir á báti. 

En hver er hugsunin á bakvið þessa nýsköpun Google? 

þetta er sími sem á að sýna hvað er hægt að gera með Android eins og staðan er núna, en 

ímyndaðu þér bara hvað mun gerast eftir eitt ár... ekkert endilega frá Google, heldur ef þetta 
er svona ‚normal‘ markið, ímyndaðu þér þá hvað einhver mun koma með eftir 6 mánuði, 9 
mánuði eða 12 mánuði á markaðinn [...]Það getur verið Motorola, það getur verið HTC, það 

getur verið Apple, ég veit það ekki, en hugmyndin er sú að koma með sterkt vörumerki á 
móti og segja ok, þetta er ‚state of the art‘ í dag, þetta er það sem hægt er að gera. – 
Starfsmaður Google, 22.janúar 2010. 

Síminn frá Google markaði því ekki upphaf af markaðsherferð fyrirtækisins heldur setti ákveðið 

viðmið út á markaðinn sem má teljast leiðandi í hönnun á símum byggðum fyrir Android 

stýrikerfið og þannig hvatning til nýsköpunar til annarra framleiðenda til að gera betur við 

neytendur, líkt og virðist vera ein helsta stefnan hjá Google. 

 

4.2.2. Staðan í dag 

Google kom með fyrsta Android símann á markað í lok árs 200899 sem markaði upphafið af 

markaðsvæðingu opna Android stýrikerfisins sem fljótlega átti eftir að tröllríða 

farsímamarkaðinum og verða einn helsti keppinautur Apple í lausnum fyrir farsíma. 

Í dag eru lausnir fyrir Android á Android Market komnar yfir 30 þúsund talsins, en í desember 

2009 voru þær aðeins um 16 þúsund, sem þýðir að þær hafi nær tvöfaldast á aðeins örfáum 

mánuðum. Apple er enn með yfirhöndina á App Store þar sem yfir 150 þúsund lausnir standa 

iPhone notendum til boða, en á móti kemur að um 60% allra Android lausna fást án endurgjalds 

á móti aðeins 25% hjá samkeppnisaðilanum. Vöxtur Android Market og App Store hefur verið 

svipaður þar sem 5 þúsund lausnir bætast við í hverjum mánuði miðað við nýjustu tölur. Síðan 

iPhone kom út í júní 2007 hafa yfir 25 milljón símar selst, en strax fyrsta hluta árs 2010 seldust 

8,7 milljónir iPhone símtækja. Símar knúnir á Android seldust í tæplega 8 milljón eintökum árið 

2009, með fyrsta Android símann gefinn út í september 2008.100 Athygli vekur að bæði Apple og 

Google náðu að selja milljón símtæki innan þriggja mánaða frá útgáfu þess. Það sem er hins 

vegar athyglisvert og staðfestir jákvætt viðhorf neytenda til Android, er að Google náði að selja 

milljón handtæki á 71 degi, á móti 74 hjá Apple.101 Þrátt fyrir sáralítinn mun, geta þessar tölur 

gefið okkur raunhæfa innsýn í hvað koma skal á markaði gagnvart Android. 

                                                           
99 Brockman, J. (2008, september). 
100 Wells, Antonio. (2010, febrúar). 
101 Martin, Michael. (2009, janúar). 
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Tafla 4-1 - Farsímamarkaður á heimsvísu, flokkaður eftir stýrikerfi. 

 

Heimild: Canalys.102 

Á töflu 4-1 sjáum við þróunina í markaðshlutdeild stýrikerfa fyrir farsíma síðustu tvö árin. 

Android, stýrikerfi Google er þar með gífurlega markaðsaukningu um 1.074% á milli ára. Á eftir 

Google kemur síðan Apple með 83% aukningu. Þetta má þá helst skýrast af hversu ungt Android 

stýrikerfið er, en þó munar aðeins einu ári á því og stýrikerfi iPhone frá Apple. 

Hugbúnaðarhönnuðum stendur enn til boða að hanna lausnir sínar í Android farsímakerfi 

Google og er fyrirtækið duglegt við að uppfæra hönnunarforritið (SDK) til að auðvelda 

hönnuðum verkið. Google opnar þannig greiða leið nýrra lausna sem gerir neytendum kleift að 

nálgast fleiri og fjölbreyttari forrit mun skemur. 

 

4.2.3. Þarfir neytenda 

Þarfir neytenda er sá markaðslegi hvati sem ýtir undir þróun vara til að byrja með. Án 

eftirspurnar væri ansi takmarkað framboð. Það eru því þarfirnar sem eru settar í fyrsta sætið 

þegar hönnuðir lausna hjá Google fara í hugmyndavinnu. Þrátt fyrir að hafa ekki skilgreint 

eiginlegan markhóp að mati höfundar eru það stórnotendur í upplýsingatækni sem Google beinir 

sjónum sínum að. Það hjálpar því verulega að hafa einmitt markhóp sinn í vinnu, en 

starfsmannastefna fyrirtækisins miðar að því að hafa aðeins þá bestu í geiranum í vinnu hverju 

sinni. Hluti af hlustun Google á þarfir neytendanna er því innan fyrirtækisins og er oftar en ekki 

kveikjan af hugmyndum um nýjar lausnir sem fyrirtækið sendir frá sér. 

Það er þó ekki aðeins stuðst við skoðanir starfsmannanna sjálfra þegar farið er í hugmyndavinnu 

og þróun nýrra vara heldur þarf að taka púlsinn af markaðinum. Eins og áður hefur komið fram 

notast Google við mjög óformlegar markaðsrannsóknir og er ekki mikið fyrir að grafa djúpt í 

                                                           
102 Canalys. (2010, febrúar). 

Farsímamarkaður á heimsvísu eftir stýrikerfi

Markaðhlutdeild 2008 og 2009

2008 2009 Vöxtur

Stýrikerfi sendingar %hlutdeild sendingar %hlutdeild 2008/2009

Symbian 74.926.550     52,37% 78.511.980     47,22% 4,79%

RIM 23.562.650     16,47% 34.544.100     20,78% 46,61%

Apple 13.727.740     9,60% 25.103.770     15,10% 82,87%

Microsoft 19.945.530     13,94% 14.679.720     8,83% -26,40%

Google (Android) 663.550           0,46% 7.786.870       4,68% 1073,52%

Önnur 10.241.510     7,16% 5.644.610       3,39% -44,88%

Samtals: 143.067.530   100,00% 166.271.050   100,00% 16,22%
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markaðinn til að fá nýjustu fréttir og telur það frekar sem kostnaðarlið heldur en fjárfestingu. Því 

heldur Google úti spjallvef fyrir beta prófanir fyrir þá sem vilja koma skoðunum sínum á 

framfæri um nýja vöru. Þessum spjallvefjum stjórna svokallaðir ‚con ops‘ eða eins konar 

þjónustufulltrúar sem sjá um að taka saman það sem neytendur hafa að segja um vöruna og 

koma helstu málefnum áleiðis til verkefnateymisins sem stjórna vöruþróuninni.103 

Stór hluti af þarfagreiningunni á vöruþróunarferli Google virðist vera að ræða við fólk sem 

viðkomandi þekkti. Þar komum við aftur að aðgengi að þessum óljósa markhópi fyrirtækisins 

sem er tiltölulega auðvelt þar sem þeir eru flestir í starfsmannaliði þess og eiga eflaust vini og 

vandamenn sem deila sömu áhugamálum. Þetta hljómar mjög einfalt og þægilegt en ekki má 

einungis styðjast við þess konar upplýsingar þar sem þær eru ekki að fullu marktækar, sérlega 

ekki þegar svo mikið er í húfi, því Google á sína viðskiptavini með kröfur um gæði í framboði á 

vörum og þjónustu. Google hefur því einnig fengið til sín svokallaða athugunarhópa þar sem 

verkefnateymin fá til sín utanaðkomandi aðila, venjulega notendur eða þá sem vara fyrirtækisins 

höfða til. Þessir hópar eru látnir fá ákveðið verkefni sem oftar en ekki snýst einfaldlega um að 

nota viðkomandi vöru og er hegðunin skráð niður og notuð til frekari þróunar eða lagfæringa í 

þróunarferli vörunnar.104 

 

4.3. Farsímamarkaðurinn í dag 

Afstaða Google 

Þróunin hjá Google hefur tekið miklum framförum á síðustu misserum, farsímasvið fyrirtækisins 

er með stöðugar endurbætur á vörum sem eru til nú þegar með raddstýringum og 

staðsetningarþjónustum GPS, svo að dæmi séu nefnd.105 Þannig eru þægindin að færast í aukana 

í notkunarmöguleikum á vörum Google á farsímum, með betrumbættu viðmóti, en einnig 

sameiningu á eiginleikum varanna: 

Leitin er ekki bara Google.com, heldur líka eins og kortin [Maps] og allt þetta - Að gera 
aðgang þinn auðveldari þegar þú ert bara með farsíma. – Starfsmaður Google, 22.janúar 
2010. 

Í viðtali við starfsmann Google var lítið gert úr áhyggjum af samkeppni. Svo virðist sem Google 

einblíni frekar á innviði fyrirtækisins og góðar hugmyndir sem þar koma og hugsi lítið um hvað 

aðrir eru að gera, þó að vissulega sé tekið tillit til þess: 

                                                           
103 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
104 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
105 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
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Maður fylgist með stóru gaurunum... maður fylgist með Apple og Microsoft og svo framvegis 

og þú getur hlustað á þá auðveldlega [...] um leið og ný vara kemur á markað, þá kíkir 
maður á hana og kannar hvað er gott við hana og hvað er slæmt og berum þetta saman við 
okkur. Við erum samt ekki að keppast... við erum ekki stöðugt að segja, „ok við ætlum að 

vinna þennan.“ – Starfsmaður Google, 22.janúar 2010. 

Google skannar því markaðinn reglulega og fylgist með þróun mála. Það að fylgjast með 

markaðinum er hluti af því að fylgjast með þörfum neytenda sinna og sjá viðbrögð við vörum 

annarra á markaðinum og sjá hvað þeir geta lært af mistökum eða velgengni annarra. Í viðtali 

höfundar við starfsmann Google kemur hins vegar fram að þessir stærstu samkeppnisaðilar 

fyrirtækisins væru alls ekki aðal áhyggjuefnið. Það sem höfundur virðist Google hafa hvað 

mestar áhyggjur af eru litlu bílskúrsfyrirtækin í Silicon Valley en ef einhver ætti að þekkja kraft 

lítilla sprotafyrirtækja í upplýsingatæknibransanum hvað best, þá væri það Google er þeir tóku 

yfir leitarvélamarkaðinn um aldamótin 1999-2000 og kipptu öllu fram á við: 

Þetta er eitthvað sem þú getur ekki stúderað, þú getur ekki fundið þetta. Þetta eru fyrirtæki 

sem eru jafn mikið til núna og þó þau séu til að þá veistu ekkert hvað þau gera, allt í einu 
snýst þetta svona við. – Starfsmaður Google, 22.janúar 2010. 

Hvað varðar samkeppnina þá virðist starfsmaður Google meina að styrkleikinn á markaðinum 

fari algjörlega eftir hverjum og einum og að vörumerkjatryggð sé mikil. Google höfði til ákveðins 

markhóps, sem rannsakanda finnst þó mjög breiður og nánast óskilgreindur, og henti því mjög 

persónubundið. Keppnin er því ekki í tölulegum gildum samkeppninnar, heldur hversu margir 

ánægðir notendur eru með vöruna í dag. Þótt markaðshlutdeildin sé 100% á ákveðinni lausn 

Google, vilji þeir stöðugt endurmeta hana og bæta, til að auka notagildi hennar enn frekar. 

Viðhorf rýniaðila 

Rýniaðilar voru beðnir um að mynda sér skoðun á þróuninni á farsímamarkaðinum í dag. 

Sumum finnst þróunin á farsímamarkaðinum vera slæm, þannig að símar séu að verða lélegri og 

ódýrari, í stað tryggra síma sem entust hér í gamla daga. Þróunin er tiltölulega hröð og 

tækniframfarir eru miklar, en þátttakendur í rýnihópum voru sumir sérstaklega ánægðir með 

þróun myndavéla og leikja, en ekki eru samt allir sem nýta sér hana og verða oft útundan þrátt 

fyrir að þó nokkrir rýniaðilar endurnýjuðu símtækin sín einu sinni á ári eða oftar. Fólk með litlar 

kröfur til farsíma síns, sem nota hann aðeins sem nauðsynjatól eða þá aðeins fyrir símtöl og SMS, 

finnur fyrir pressu frá þjóðfélaginu með að endurnýja símtækið sitt oftar. Einn rýniaðilinn hafði 

þetta um málið að segja: 

Þessi þróun er frekar neikvæð fyrir mig því þetta er bara dýrt. Það er hundleiðinlegt að eiga 
bara þetta gamla, þar sem þetta virkar, en maður þarf að vera með í þjóðfélaginu! – 

Þátttakandi 1, nýgræðingur. 
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Þó koma sérlausnir fyrir þann hóp. Ekki eru allir sammála um að þróunin á farsímamarkaðinum 

á síðustu árum sé slæm og voru rýniaðilar sammála um að bæði margt gott og slæmt mætti finna 

þar á leiðinni. Sumir þátttakendur voru á því að margir töluðu það mikið í símann að það væri 

beinlínis truflandi og nefndu þar símtöl í strætisvögnum, á fundum og fleiri stöðum þar sem 

almennt er talið betra að virða friðinn: 

Allir eru svo uppteknir við þá. Það er hringt á fundum og fólk hikar ekki við að svara og 
trufla aðra! – Þátttakandi 2, nýgræðingur. 

Það sem var afleiðing bæði jákvæðrar og neikvæðrar þróunar var til að mynda herferð sem 

beinist að yngstu kynslóðinni þar sem krakkar vildu alltaf eiga það flottasta og dýrasta, þrátt 

fyrir að þörf fyrir notagildi væri töluvert minna en hjá næstu kynslóð fyrir ofan. Nýjustu 

tæknilausnir í farsímaiðnaðinum herja því á alla, hvort sem þér líkar betur eða verr, en í dag eru 

það hins vegar oftast stórnotendur (power users) sem skilaboð markaðarins höfða hvað mest til: 

Farsímar í dag eru með tíu þúsund stillingum og flestar eru þær eitthvað sem ég nota aldrei 
heldur tekur aðeins kraft úr rafhlöðunni. Ef ég slekk síðan á einhverjum af þessum 

stillingum þá eyðilegg ég eitthvað... allt of mikið af stillingum fyrir einfalda hluti. – 
Þátttakandi 3, stórnotandi. 

Notagildi tölvunnar færist í æ meira mæli yfir í farsímann og með stærri og betri skjám, hraðari 

nettengingu og afkastabetri rafhlöðu eru farsímaframleiðendur að létta þessum notendahópi 

lífið til muna, svo og öðrum þeim sem eru mikið á ferðinni og þurfa bókstaflega að hafa tölvuna 

alltaf við höndina. 

 

4.4. Ímynd Google 

Afstaða Google 

Í viðtalinu við starfsmann Google talaði hann um að þeir kröfuhörðustu sem nota vörur frá 

Google líti þannig á að fyrirtækið ætti í raun að getað lagað allar villur og vandamál undir eins. 

Þessir stórnotendur eru mjög kröfuharðir og horfa stórt á fyrirtækið: 

...[þeir] pósta eitthvað og svo aftur tveim mánuðum seinna segir viðkomandi „ég póstaði hérna 15.september 
og það er ekki ennþá búið að laga þetta – hvað er að ykkur??“ – Starfsmaður Google, 22.janúar 2010. 

Þessir stórnotendur horfa hvað mest upp til fyrirtækisins og gera miklar kröfur sem oft reynast 

óraunhæfar, þrátt fyrir að vera hvað sáttasti hópurinn með afraksturinn þegar upp er staðið. 
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Viðhorf  rýniaðila 

Rýniaðilar voru sammála um það að Google væri úrræðagott netlausnafyrirtæki sem byði upp á 

aragrúa af fríum og sniðugum hugbúnaði og gerði þér kleift að finna allt sem þig vantar. Það var 

á allra vörum að fyrirtækið gerði vel við starfsmenn sína og beiti öðruvísi taktík til að fá það 

besta út úr hverjum og einum innan veggja fyrirtækisins: 

Ég vil þakka Google fyrir hvernig þeir hafa breytt lífi mínu, ég er háður Google. – 
Þátttakandi 3, stórnotandi. 

Að geta gefið svo nákvæmar upplýsingar á svo aðgengilegan hátt fannst rýniaðilum merkilegt og 

stór punktur þegar tekið væri tillit til ímyndar til fyrirtækisins. Það að geta umreiknað 

mismunandi mælieiningar, skilgreint orð og setningar, þýtt á milli allra tungumála heims, 

reiknað, leyft þér að lesa bækur og koma í raun með allar þær upplýsingar sem notendur þurfa 

dags daglega er eitthvað sem rýnihópur sagði vera í raun ótrúlegt. 

Ég er rosalega ánægð með það sem ég kann á. – Þátttakandi 4, nýgræðingur. 

Hvort sem rýniaðilar voru nýgræðingar í upplýsingatækni eða stórnotendur og atvinnumenn í 

sama geira virtust allir vera sammála um, að með því að gefa svo góða heildarlausn í 

upplýsingaflæði svo aðgengilega, setti Google á háan stall í huga fólks. Þannig vildu flestir meina 

að Google væri eitt virtasta fyrirtækið í heiminum í dag og ekki eiga sér hliðstæðu á markaði. 

Á meðal rýniaðila kom einnig til tals vinnustaðurinn hjá Google. Ásamt því að veita þessa 

afburðaþjónustu gerði fyrirtækið einnig mjög vel við starfsmenn sína og gerði allt til að halda 

þeim ánægðum í starfi. 

 

4.5. Helstu lausnir 

Afstaða Google 

Helstu lausnir Google til þessa eru leitin sjálf, Google.com, Maps og Gmail og hafa vinsældir 

þessara lausna vaxið gríðarlega á síðustu árum. Helstu lausnir fyrir farsíma eru svipaðar en hafa 

aðra forgangsröðun þar sem aðgengið er öðruvísi en í heimilistölvum. Þar sem snertiskjár hafa 

komið sterkt inn á markaðinn síðustu misserin hafa vinsældir Google Maps og Earth vaxið 

gríðarlega og er Maps ein helsta lausn fyrirtækisins fyrir farsíma í dag.106 Leitin sjálf er mjög 

einföld í notkun og passar viðmótið í hvers kyns tæki sem er, sem gerir það að verkum að hún 

virkar jafnt í farsíma sem hefðbundnar tölvur: 

                                                           
106 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
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Þetta eru allt í rauninni vörur sem eru stórar á netinu fyrir hjá okkur, fyrir tölvuna, og ég 

held að eftir því að farsíminn varð þetta góður, þá hefur þetta náð að fljúga af stað. – 
Starfsmaður Google, 22.janúar 2010. 

Google er þó í stöðugri framþróun og horfir öðruvísi á farsímamarkaðinn en markaðinn fyrir 

hinar hefðbundnu tölvur þar sem notagildið er allt annað og býður upp á aðra möguleika sem 

ekki finnast í borðtölvunni. Þar má nefna raddstýringu fyrir Maps og fleira sem gagnast þér á 

ferðinni.107 Helstu lausnir Google fyrir farsíma eiga því eftir að breytast mjög ört á næstu 

misserum. 

Viðhorf rýniaðila 

Umræðu var komið af stað innan rýnihóps er varðar helstu lausnir í farsíma almennt 

annarsvegar, og frá Google hins vegar. Því var viðbúið að almennir neytendur á 

farsímamarkaðinum notuðust við þær lausnir sem nú þegar væru til staðar í farsímanum, líkt og 

reiknivélina og verkefnalista, en þegar skoðaðar voru lausnir frá þriðja aðila voru þar nokkrar 

sem stóðu uppúr. Langalgengast var að fólk notaðist við tölvupóstinn sinn í gegnum símann af 

þeim lausnum sem í boði eru. Hins vegar eru nú mörg stýrikerfi sem koma með innbyggðu 

tölvupóstforriti og má þannig gera ráð fyrir að þessi notkun sé meira vegna þess að lausnin sé 

þar fyrir, frekar en að eftirspurning sé það mikil. Flestar lausnirnar sem komu fram í 

rýnihópunum byggðust upp á netinu, eða studdust algjörlega við netaðgang. Facebook 

samskiptasíðan var þar einna vinsælust, en einnig Twitter og RSS fréttaveitur. 

Þegar umræðum var beint að fyrirtækinu sjálfu var það viðbúið að leitin sjálf, Google.com, væri 

sú helsta sem rýniaðilar notuðust við. Gmail var það sem mjög margir notuðu þrátt fyrir að 

margir væru með Hotmail og skiptist hópurinn í raun í tvennt hvað það varðaði. Bæði 

nýgræðingar í upplýsingatækni og stórnotendur virtust þó nota Leitina jafn mikið og vera jafn 

virkir í póstaðgangi Gmail auk þess að styðjast við Google Maps þegar þurfti. Þegar að 

farsímanum var snúið voru það færri sem virtust styðjast við sömu lausnir í farsímanum og þeir 

gerðu í heimilistölvunni. Gera má ráð fyrir að takmarkað aðgengi að þeim farsímalausnum hafi 

sett strik í reikninginn þar sem viðkomandi þarf að hafa nokkuð fullkominn síma til að styðja 

fleira en Leitina og Gmailið í dag. Þeir sem hins vegar höfðu haft tækifæri til að nota til dæmis 

Maps og Earth í farsímanum fannst það mjög tilkomumikið vegna notendavæns viðmóts stórra 

snertiskjáa. 

 

  

                                                           
107 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
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4.6. Vinsældir vara 

Afstaða Google 

Starfsmaður Google var spurður út í vinsældir vara Google fyrir farsíma. Það fyrsta sem hann tók 

fram var leitin, það er að segja Google.com sem fólk notar óspart. Vinsældir þess eru þó heldur 

minni hjá farsímanotendum líkt og gerist hjá notendum heimilistölva. Hann vildi fljótlega meina 

að vinsældir Google Maps væru mun meiri hjá farsímanotendum heldur en leitin þeirra sjálf. 

Vinsældir Gmail póstþjónustu þeirra eru sífellt vaxandi þó að notkunin sé mun meiri hjá 

notendum heimilistölva. Vinsældir vara fyrir tölvu annars vegar og farsíma hins vegar hanga 

svolítið saman, en hlutföllin eru misjöfn. Oft er útfærsla vörunnar fyrir farsíma betri en fyrir 

tölvu, vegna notkunarmöguleika sem snertiskjáir bjóða uppá og handhægari möguleika 

farsímans, samtengingu við aukaþjónustur líkt og GPS o.fl.108 Starfsmaður Google segir meðal 

annars: 

Maps er t.d. mjög vel heppnuð vara og mjög vinsæl. Það er líka vit í henni þegar þú ert 

týndur einhversstaðar og þarft leiðbeiningar til að komast eitthvert. Þetta er rosalega lógísk 
vara fyrir farsíma, þannig að það er ekkert útí hött að það sé vinsæl vara. – Starfsmaður 
Google, 22.janúar 2010. 

Hann talar um að merki séu um það á markaðinum í dag að þróun farsíma sé öll Google í hag þar 

sem væntanlegir farsímar auki allir notkunargildi vara og þjónusta frá fyrirtækinu með stærri 

skjáum og öflugri vélbúnaði. Þess vegna eru möguleikarnir endalausir og vinsælar vörur í 

tölvum færast í síauknum mæli yfir í farsímana.109 

Þessi þróun er alveg ótrúleg, þannig að hún mun bara halda áfram. – Starfsmaður Google, 

22.janúar 2010. 

Það bendir því margt til þess að Google sjái breytingar á farsímamarkaðinum sér til góðs og sjá 

sér gott til glóðarinnar þegar horft er til þróunar á vélbúnaði farsíma í dag. Þessi þróun segir 

starfsmaður Google að eigi eftir að auka vinsældir vara þeirra og þjónusta til muna og að árið 

2010 eigi eftir að verða mjög spennandi fyrir neytendur.110 

Viðhorf rýniaðila 

Þátttakendur í rýnihópum voru beðnir um að koma sér saman um hver væri besta varan sem 

þau hefðu prófað, hönnuð af Google fyrir farsíma. Mikill meirihluti var sammála um að Gmail 

póstþjónustan væri besta varan frá Google vegna þess hversu létt hún væri í keyrslu miðað við 

forrit líkt og Outlook, og hversu vel ruslpóstsían þeirra virkaði og náði að útiloka nánast allan 

                                                           
108 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
109 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
110 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
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óæskilegan póst. Margir rýniaðilar vildu setja leitarvélina og Google maps eða Earth í fyrsta 

sætið en sumir gátu varla gert upp á milli allra möguleika þjónustu þeirra, þá sérstaklega þeir 

stórnotendur sem voru í rýnihópunum. Eftir miklar umræður um notagildi lenti Gmail þjónustan 

í fyrsta sæti en Google maps og Earth í öðru sæti. 

Samkeppnisaðilar Google bjóða upp á grafíska leit og staðsetningarþjónustu líkt og Google Maps 

og Earth, en Microsoft hefur til að mynda haldið úti samskonar þjónustu í gegnum vörumerkið 

Bing líkt og einn rýniaðilanna kom inn á: 

Microsoft er samt með álíka þjónustu þannig að mér finnst Maps ekkert standa upp úr hjá 

Google. Mér finnst hins vegar leitin ótrúlega flott... ótrúlega fljótir að mappa netið. – 
Þátttakandi 3, stórnotandi. 

Leitin er eitthvað sem þátttakendur í rýnihópunum telja ekki alltaf með. Gera má ráð fyrir að 

sumum finnist það vera orðið of sjálfsagt, sérstaklega þegar orðið að ‚googla‘ er komið í 

orðabækur og atvikið er orðið hluti af daglegu lífi fólks. Þátttakendur í rýnihópum nefndu einnig 

nokkrar vörur sem þau vildu ekki vera án líkt og Google Reader, sem einn þátttakandinn notaði 

allra mest. 

Þegar leitarvélin á Google.com barst í umræðurnar fóru þátttakendur rýnihóps að átta sig á því 

hvað hún hefur gert fyrir sig. Allir játuðu því að leita fyrst inn á Google.com ef þau þyrftu að finna 

etthvað á netinu og svo seinna kom í ljós að leitarvélin gerði allt fyrir þau; umbreyta, skilgreina, 

þýða, reikna ofl. Þátttakendurnir áttuðu sig þannig á að vinsældir leitarvélarinnar væru eflaust 

mestar af öllum vörum fyrirtækisins en fundu samt sem áður mest fyrir notagildi Gmail og Maps. 

 

4.7. Aðferðir Google 

Afstaða Google 

Aðferðir Google við vöruþróun eru mjög frjálslegar eins og höfundur komst að með viðtali við 

starfsmann Google. Starfsmenn hafa 20% af vinnutíma sínum, eða um það bil einn dag í viku sem 

þeir stjórna algjörlega sjálfir, svo lengi sem þeir eru á staðnum. Þessi tími getur farið í 

hugmyndavinnu einstaklingsins, hópavinnu margra sem ákveða að eyða 20% tíma sínum saman, 

afslöppun, eða hvað það sem einstaklingurinn kýs. Þetta á að vera gert með því að leiðarljósi að 

starfsmaðurinn viðri hugmyndir sínar innra með sér og veki upp skapandi hugsanir sem þá 

vonandi leiða til árangurs fyrirtækisins, hvort sem það byggi upp innviði fyrirtækisins eða skili 

Google nýrri vöru.111 Þessi stjórnunarháttur virðist mjög frjálslegur og ‚feminískur‘, sem hingað 

til hefur aðallega einkennt Skandinavíu en í minna mæli í Bandaríkjunum. Þó fer Google með 
                                                           
111 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
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þennan stjórnunarstíl alla leið og eru oft öfgafullir hvað frelsi starfsmanna varðar. 

Starfsmaðurinn segir: 

Það er ekkert standard hvernig við gerum hlutina og held ég að það sé svona helsti 

styrkleikinn. – Starfsmaður Google, 22.janúar 2010. 

Þetta virðist þó skila vel af sér þar sem margar af bestu vörum Google hafa sprottið upp af 20% 

tíma starfsmanna. Til dæmis má nefna Gmail og Google News, sem tróna á topplistanum yfir 

bestu lausnir fyrirtækisins.112 

Þessari aðferð vill starfsmaður Google líkja við aðferðir lítilla fyrirtækja. Stór fyrirtæki hafa 

ákveðinn feril þar sem mönnum finnst oft eins og að ekki sé verið að stjórna hlutunum og 

yfirstjórnin vill vita hvernig hlutirnir eru gerðir og einhver einn er skipaður yfir mönnum sem 

talinn er hafa reynsluna og vita hvernig menn eiga að haga sér. Þetta á ekki við í Google þar sem 

þetta er í raun öfugt. Yfirmenn fyrirtækisins treysta því að verið sé að ráða gott fólk inn í 

fyrirtækið og treysta því að engir tveir vinni nákvæmlega eins þannig að ekki sé hægt að negla 

niður ferlið.113 Fyrirtækið græðir á því þannig að ólíkar skoðanir komast að og hugmyndavinnan 

verði enn öflugri fyrir vikið, með frelsi einstaklingsins. 

Viðhorf rýniaðila 

Þátttakendur í rýnihópi ræddu um aðferðir Google í framsetningu vara og hönnun þeirra og 

hvernig það reyndist þeim. Yfir höfuð voru þátttakendur mjög ánægðir en höfðu þó 

athugasemdir sem vert er að skoða betur. Þrátt fyrir að hafa ekki prófað viðmótið frá Android 

vildi þátttakandi í rýnihópi meina að Apple stæði sig betur í viðmótshönnun og kæmi með betri 

heildarlausnir. Viðkomandi var óánægður með lélega málfræðikunnáttu Google Translate og dró 

í efa réttlætingu á aðferðinni sem þar væri beitt. Einnig var nefnt að í dag væri Google Maps ekki 

lengur með neina sérstöðu þar sem Microsoft væri komið með álíka góða þjónustu og Google 

þyrfti að skilgreina áherslur í þjónustu sinni betur. 

Allir voru sammála um að streymið af fríum hugbúnaði Google væri í réttum farvegi og að 

þjónustan þeirra fyndi fyrir þig nánast allt sem þig vantaði, þegar þig vantaði það. Nokkrir ræddu 

auk þess um hversu hrifnir þeir væru af innviðum fyrirtækisins og starfseminni. Sérstaklega var 

rætt hversu einföld leitin hjá Google er gerð sem heillar augað og einfaldar alla úrvinnslu 

notandans, en oft væri ekki hægt að treysta niðurstöðum hennar, hvort það væri Google að 

kenna eða höfundum heimasíðanna. Leitaraðferðin var þá eitthvað sem sumir þátttakendur 

rýnihóps voru sammála um að mætti endurskoða og bæta. Gmailið var nokkuð mikið rætt og 

voru margir þátttakendur rýnihópanna nú þegar notendur þess. Flestum fannst það vera hvað 

                                                           
112 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
113 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
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stabílast og með áreiðanlegustu keyrsluna, gott pláss og ruslpóstsíu, og í raun „æðislegt í alla 

staði“, líkt og einn þátttakandinn komst orði. 

 

4.8. Markhópar 

Afstaða Google 

Öðruvísi markaðsviðhorf virðist lifa í Silicon Valley. Samkvæmt viðtalinu við starfsmann Google 

er markaðsgreining fyrir tilvonandi vöru eitthvað alveg auka og ekki eitthvað sem horft er á frá 

byrjun líkt og hjá mörgum framleiðslufyrirtækjum: 

Við horfum alveg á gögn um markaðinn og fylgjumst með öllu, en þetta er ekki leiðandi afl í 

vöruþróun hjá okkur. – Starfsmaður Google, 22.janúar 2010. 

Starfsmaður Google vill meina að markaðsgreining sé mikil vinna sem ekki skili alltaf tilætluðum 

árangri. Niðurstöður hennar megi oft móta að þörfum hverju sinni og séu því ekki marktækar 

þegar á þarf að halda..114 

Google hefur því ekki skilgreint markhóp sinn sérstaklega fyrir farsímasviðið en einblínir 

sérstaklega á stórnotendur.115 Það er; þeir sem nota farsímann sinn mikið og telja hann 

ómissandi tól fyrir samskipti. Vissulega er þetta ákveðinn markhópur en ekki fræðilega réttur 

eftir bókinni, þar sem hann skortir alla skilgreiningu: 

Maður veit aldrei hvað gerist þegar maður fer með hlutina á markað. Stundum fer maður 

með eitthvað út og það gengur súper vel, stundum þegar maður fer með vöru út þá virðist 
það ekki passa, og það verður bara að hafa það. – Starfsmaður Google, 22.janúar 2010. 

Starfsmaður Google vill þannig meina að besta rannsóknartól fyrirtækisins hafi hingað til verið 

það að vera fljótir að koma vörunni út og fá þannig athugasemdir beint frá markaðinum frekar 

en að eyða miklum tíma í að greina hann áður en varan er gefin út. Ódýr útgáfa af þessu tóli og 

eitthvað sem Google notar mikið í sínum tilraunum er að þróa einfalda útgáfu af hugmyndinni, 

gefa hana út og sjá hvað gerist líkt og farið var í, í fyrri köflum rannsóknarinnar.116 

Viðhorf rýniaðila 

Þar sem reynt var að fá sem fjölbreyttastan hóp fólks til þátttöku í rýnihópunum höfðaði 

þjónusta Google misvel til þeirra. Líkt og áður sagði að þá voru þátttakendur allt frá því að vera 

algjörir byrjendur á tól upplýsingatækninnar upp í að vera stórnotendur, en markhópur Google 

                                                           
114 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
115 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
116 Ónafngreindur starfsmaður Google (Munnleg heimild, 22.janúar 2010). 
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er einnig mjög breiður og nánast óskilgreindur. Þrátt fyrir það virtist sem áhuginn á lausnum 

fyrirtækisins væri á allra vörum. 

Allir þátttakendur rýnihópanna tveggja könnuðust við fyrirtækið og höfðu einhvern tímann 

prófað vöruna frá þeim. Þeir sem höfundur vill meina að sé hvað síst í markhópi Google, en voru 

þátttakendur í rýnihópi, nefndu allir nær einróma „leit“ og „Gmail“ þegar þátttakendur voru 

spurðir hvað þeim dytti í hug þegar orðið ‚Google‘ væri nefnt á nafn. Stærri notendur og þeir sem 

höfundur telur vera í, eða nær hinum víðtæka markhópi fyrirtækisins nefndu helst „netlausnir“ 

og „flottar aðferðir“ líkt og þeir væru nær fyrirtækinu dags daglega. 

Google höfðar því misvel til manna en virðist sölsa undir sig stóran markhóp þrátt fyrir að hafa 

ekki skilgreint hann sérstaklega. 

 

4.9. Vöruúrval og þjónusta 

Afstaða Google 

Aðgengi að vörum og þjónustu Google er oftar en ekki í formi vefsíðna og er sjaldnast um að 

ræða forrit sem þú hleður niður. Þetta er vegna þess að Google einbeitir sér að skýjatölvun 

(cloud computing) þar sem notandinn vinnur mestmegnis í gegnum netþjónustu, án þess að nýta 

harða disk tölvunnar eða farsímans líkt og algengast hefur verið. Eitthvað að vörum og 

þjónustum má nálgast með því að vera skráður inn á Gmailið þitt, auk þess sem Google Labs 

býður upp á ýmiskonar prufubúnað frá fyrirtækinu. 

Í dag er Android Market orðinn umsvifamikill, en eins og áður hefur komið fram er það miðstöð 

verkfæra fyrir Android, stýrikerfi Google fyrir farsíma. Með því að skrá sig inn á Android Market, 

annaðhvort í gegnum heimilistölvuna eða farsímann má hlaða niður lausnum á minni farsímans. 

Þessar lausnir eru þó oftast mjög litlar um sig og taka lítið pláss, ólíkt lausnum 

samkeppnisaðilanna, en líkt og lausnir Google fyrir hinar hefðbundnu tölvur, vinna þær 

mestmegnis í gegnum netið og taka lítið pláss á staðbundnu geymslurými símtækisins.117 

Viðhorf rýniaðila 

Aðgengi að vöruúrvali og þjónustu farsímafyrirtækjanna virðist vera ábótavant með 

undantekningum. Oftast nær er eina aðgengið sem hinn grunlausi notandi veit um, upphafsíða 

fjarskiptafyrirtækisins þar sem viðkomandi er með þjónustu. Rýniaðilar höfðu þá ýmist hlaðið 

niður MSN og leikjum, einungis vegna þess að það blasti við þeim á opnunarsíðu netvafrans, eða 

                                                           
117 Woodford, Chris. (2010, febrúar). 
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vegna þess að þessi valmöguleiki hafði verið sérstaklega auglýstur. Þetta hafði einn rýniaðilanna 

að segja um niðurhal á forritum fyrir farsíma: 

Ég náði í MSN forritið því það var aðgengilegt á forsíðu Nova. Annars kann ég þetta ekkert. 

– Þátttakandi 5, meðal notandi. 

Rýniaðilar nefndu að einfaldlega með því að googla forrit fyrir ákveðnar týpur af farsímum eða 

stýrikerfum mætti finna aragrúa af síðum sem bjóða upp á slíkt niðurhal. Þessar síður væru hins 

vegar jafn áreiðanlegar og þær væru margar, en aðgengið í gegnum tölvu væri nægt. Það væri því 

aðgengið í farsímunum sjálfum sem þyrfti að bæta, en ekki framboðið og úrvalið sjálft. 

Aðgengi að vörum og þjónustum farsímalausna er það sem skiptir máli þegar ná þarf til allra 

markhópa. Farsímaframleiðendur eru nú flestir að setja upp sín eigin vörumerki í búðarformi 

þar sem notandanum gefst tækifæri til þess að hlaða niður forritum í farsímann milliliðalaust. 

Með Apple í fararbroddi hafa Nokia og Samsung nú þegar sett upp sínar eigin búðir. Google hefur 

nú verið með Android stýrikerfi sitt fyrir farsíma á markaði í tæp tvö ár en þeirra 

búðarvörumerki kallast Android Market, eða einfaldlega Market.118 

  

                                                           
118  HTC Corporation. (2008, september). 
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5. Umræður og ályktanir 

Þetta verkefni hefur gefið örlitla innsýn í hvernig Google hagar vöruþróunarferli sínu þar sem 

höfundur hefur skoðað samhliða þarfir neytenda og aðgengi þeirra að lausnum fyrirtækisins. 

Niðurstöðurnar sem hér koma eru engan veginn tæmandi og þyrfti að rýna mun betur í verkferla 

Google til að sjá nánar hvað betur mætti fara í tengslum á milli Google og neytenda. Google 

virðist beina lausnum sínum á breiðan hóp fólks og falla vörur þeirra og þjónusta vel í kramið 

hjá flestum. Fyrirtækið þarf að hafa nokkra þætti í huga varðandi ferlið og eftirfylgni út á markað 

og eru nokkrir áhersluþættir sem þarf að skoða. 

 

5.1. Vöruþróun 

Höfundur vill meina að Google notist ekki mikið við ‚open innovation‘ í vöruþróunarferli sínu 

þrátt fyrir að leita hugmynda út fyrir veggi fyrirtækisins. Fyrirtækið hefur ráðið til sín það sem 

það kallar besta fólkið í geiranum til að þróa áfram fyrirtækið og talar um mannauðinn sem 

mikilvægasta þátt fyrirtækisins þegar að því er spurt. Þrátt fyrir að styðjast við aragrúa af 

upplýsingum og athugasemdum frá vel upplýstu fólki utan fyrirtækisins virðist Google helst 

reiða sig á sinn innri kraft þegar að vöruþróun kemur, sem virðist þó ganga nokkuð vel upp. 

Með miklum stuðningi Google við starfsmenn sína virðist fyrirtækið reka topp 

starfsmannastefnu þar sem aðstaða og fyrirtækjamenning er í hávegum höfð. Með afslöppuðu 

umhverfi Googleplex hafa starfsmenn nægilegt rými og ráðrúm fyrir hvers kyns hugmyndavinnu 

og geta þannig viðrað allar þær hugmyndir sem upp koma. Það er því aðstaða starfsmanna sem 

að mati höfundar virkar líkt og olía á tannhjól og keyrir vöruþróunina smurt áfram þar sem 

forgangsröðunin er rétt. Það sem höfundur telur vera einn mikilvægasta hlekkinn í vöruþróun 

fyrirtækisins er hversu frjálslegt ferlið er og hversu lítil forræðishyggjan er þegar kemur að þvi 

að yfirmenn gefi álit sitt. Verkefnateymi hugmyndarinnar er leiðbeint, en ekki lagt blátt bann við 

hugmyndum eða þau skikkuð til verka. Stór þáttur í velgengni í vöruþróuninni að mati höfundar 

er forgangsröðunin, en hjá Google er fyrst hugsað um hvað sé sniðugt og auki þægindi neytenda, 

án þess að huga að arðbæri vörunnar sem forsvarsmenn Google segja að eigi að bíða afgangs. 

Einfaldleikinn í vöruþróunarstefnu Google telur höfundur að hafi mikið að segja um árangur 

fyrirtækisins. Lausnir fyrirtækisins eru góðar og framsetningin er ávalt höfð einföld í sniðum og 

notendavæn. Athyglin sem Google fékk af einfaldri leitarsíðu sinni í upphafi markaði þannig 

upphaf af stílhreinni hönnun sem hefur fleygt Google áfram í gegnum markaðinn. Það að Google 

skyldi hafa þetta að leiðarljósi þegar fyrirtækið hóf að selja auglýsingar hafði mikil áhrif á 

markaðinn og jók trausti á fyrirtækið að mati höfundar. 
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Hraðinn í vöruþróunarferlinu er einnig eitthvað sem hrósa mætti Google fyrir. Í stað þess að taka 

tíma í að þróa fullkomna lausn á málinu, sleppir fyrirtækið oftar en ekki út góðri útgáfu af 

vörunni með fyrirvörum um leiðréttingar og frekari þróun. Að mati höfundar hefur þessi aðferð 

gefið Google forskot á ýmsum sviðum þar sem vitund neytenda verður fljótt sterk og nær 

fyrirtækið að klófesta stóran hluta markhópsins fyrr. 

Það sem höfundur telur að sé kveikjan að vel heppnuðu vöruþróunarferli hjá Google er 

svokallaði 20% tími starfsmanna sem fer í eigin hugmyndavinnu eða sjálfstyrkingu. Með þessum 

hætti eru starfshættir fyrirtækisins tryggðir þannig að arðbært fyrirtæki geti starfað áfram, en á 

sama hætti er verið að virkja öfluga auðlind nýsköpunar innan veggjanna. 

Farsímasvið Google er ungt en öflugt og ört vaxandi svið innan fyrirtækisins. Markaðurinn er 

enn að opnast fyrir nýsköpun á þessu sviði og telur höfundur að helstu tækifæri fyrirtækisins 

séu einmitt á sviði farsímalausna. Með tilkomu Android opnaði Google nýjar víddir í 

farsímalausnum og hefur haft áhrif á framleiðendur vélbúnaðar með því að hafa frumkvæði í 

hönnun og framsetningu. Með því að stuðla að ‚opnum‘ stýrikerfum er Google að ýta undir 

þróunina enn betur að mati höfundar en þyrfti hins vegar að miðla málum betur og auka 

samskipti á milli farsímaframleiðenda til að flýta fyrir þróun, en Google á það til að hrinda 

lausnum sínum inn á markaðinn og bíða eftir viðbrögðum án mikillar eftirfylgni af þeirra hálfu 

að mati höfundar. Með yfir eitt þúsund prósent aukningu í markaðshlutdeild frá árinu 2008 til 

ársins 2009 sér höfundur ekki fyrir endann á vöruþróun hjá Google og telur að fyrirtækið sé rétt 

svo að hefja feril sinn í farsímabransanum.  

Vöruþróun snýst um að gera líf ákveðins hóps mikið betra, auðveldara eða einhvern veginn 

bæta það. Það er það sem verður að vera grunnreglan. Við erum ekki í þessu til að vinna 
einhverja samkeppnisaðila eða vera bestir á markaðinum eða hafa mestu 
markaðshlutdeildina eða eitthvað svoleiðis, heldur að taka hluta af fólkinu og gera líf þeirra 

betra – Starfsmaður Google, 22.janúar 2010. 

 

5.2. Þarfir neytenda 

Grunnþekking neytenda á markaðinum er af skornum skammti. Það að þekkja afleiðingar og 

gera sér grein fyrir ávinningi á að kaupa viðkomandi vöru er talin sú þekking sem flestir 

neytendur hafa. Þess vegna þarf viðkomandi að vera mjög virkur neytandi að mati höfundar til 

að geta sagt nákvæmlega hvað hann vill og getað komið því til skila á réttan hátt til viðkomandi 

fyrirtækis, því það er eitt að vita hvernig varan virkar, en annað að geta sagt hvað vantar uppá. Í 

stað þess að taka á móti upplýsingum frá neytendum þyrfti Google því að sækja þær betur. 

Vissulega sækir fyrirtækið upplýsingar með því að afla frumheimilda frá athugunarhópum, en 

þar kann að vanta upp á til að fá góða mynd af þörfum markhópsins. 
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Ein af sérstöðum Google er þó nálægðin við markhóp sinn, eða helstu notendur, þar sem Google 

hefur ekki skilgreint eiginlegan markhóp að mati höfundar. Starfsmenn Google flokkast allir 

undir þennan óljósa markhóp og er því stutt að sækja upplýsingar þegar þörf er á og hefur 

fyrirtækið þéttan kjarna að styðjast við með núverandi starfsmannastefnu. Með því að hafa 

þennan markhóp svo nálægt þróunarferlinu færir fyrirtækinu ágætar upplýsingar um stöðu 

markaðarins og hefur því efni á því að sleppa markaðstólum, sem reynast öðrum fyrirtækjum í 

svipuðum geira, nær ómissandi. 

Þarfir neytenda eru mjög misjafnar. Eftir að hafa tekið til greina skoðanir þátttakenda í rýnihópi 

kom það höfundi á óvart hversu ógnandi nýgræðingum í rýnihópum þótti þróun 

farsímamarkaðarins oft vera. Ógnunin stóð helst á hversu hraðar breytingar væru í þessum geira 

og samfélagslegar kröfur sem bitnuðu á neytendum. Þannig yrðu þeir sem minni kröfur höfðu, 

oft á tíðum undir í samfélaginu. Þar sem ‚nýgræðingar‘ eru langt frá því að vera í markhópi 

Google má segja að fyrirtækið þurfi ekki að taka tillit til þeirra, en þessi ógnun í tækninýjungum 

og samfélagsleg gildi sem þeim fylgja er eitthvað sem þyrfti að hafa í huga í vöruþróun svo 

áhrifamikilla fyrirtækja. Það voru þó ekki aðeins nýgræðingarnir sem þóttu lausnir vera ógnandi 

og flóknar heldur komst stórnotandi í rýnihópi að orði að stýrikerfi eigi það til að vera óþarflega 

flókin. Með tilkomu Android telur höfundur Google vera að koma á móts við þessar 

athugasemdir og ef horft er til samkeppnisaðila þá er þetta vandamál sem virðist vera á 

yfirborðinu og flestir á markaðinum séu að ráða lausn á í dag með frekari vöruþróunum. 

Google virðist samt höfða ótrúlega vel til stórnotenda og eftir úrvinnslu gagna úr rýnihópum 

komst höfundur að því að stórnotendur úr rýnihópum báru verulega sterka vörumerkjatryggð til 

Google og sögðu það mæta nánast öllum sínum þörfum. Þessir aðilar töldu Google hafa breytt lífi 

sínu á þann hátt að geta nálgast upplýsingar mun hraðar og skilvirkara en áður. 

 

5.3. Aðgengi að lausnum 

Aðgengi að lausnum Google er eitthvað sem fyrirtækið virðist mega bæta. Fyrirtækið heldur úti 

Labs fyrir beta prófanir en aðrar lausnir Google virðast oft vera vandfundnar og alls ekki nógu 

aðgengilegar notendum. Notendur þurfa því ýmist að skrá sig inn á Gmail eða ‚googla‘ vörur frá 

Google til að finna þær. Á farsímasviði er oftast nær eina aðgengið sem notandinn veit um, 

upphafssíða fjarskiptafyrirtækisins þar sem viðkomandi er með þjónustu og nær Google þannig 

ekki til viðkomandi með sínum lausnum. Það eru því ekki nema stærri notendur og markhópur 

Google sem mögulega getur nálgast lausnir fyrirtækisins hjálparlaust í gegnum farsíma og virðist 

vanta betri kennslu og öflugra upplýsingaflæði frá fyrirtækinu um hvaða lausnir séu í boði fyrir 

farsímana. Apple bætti úr þessu fyrir iPhone símana sína með því að bjóða upp á farsímaforrit í 
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gegnum iTunes store og hafa fleiri farsímaframleiðendur fylgt í kjölfarið og boðið upp á álíka 

lausnir. Það er því viðbúið að Android verði álíka aðgengilegt með Market, en aðeins reynslan á 

eftir að varpa ljósi á það. 

Viðmót lausna frá Google er eitthvað sem auðveldar aðgengi neytenda að þeim til muna. Helsta 

tekjulind Google; ‚pay-per-click‘ textaauglýsingarnar er engin undantekning á þessari stílhreinu 

stefnu og er að mati höfundar eitt af sérstöðu fyrirtækisins sem hefur fært þeim miklar tekjur 

vegna þeirrar tillitssemi sem þær auglýsingar eru við neytendur. 

 

5.4. Frekari athuganir 
Ljóst að vöruþróun Google er eins á farsímasviði og öðrum sviðum fyrirtækisins og má þess 

vegna gera ráð fyrir að svarið við rannsóknarspurningunni nái einnig yfir aðra hluta 

fyrirtækisins, en ekki aðeins farsímasvið. Það mætti því rannsaka betur verkferla farsímasviðs og 

sjá hvað einkennir þá sérstaklega frá verkferlum hjá öðrum sviðum. Sú rannsókn yrði viðamikil 

og krefðist vettvangsrannsóknar auk ítarlegra viðtala við starfsmenn og stórnotendur Google. 

Einnig væri fróðlegt að rýna í kostnaðarþætti vörurþóunar og sjá hvernig Google heldur utan um 

kostnaðarþætti og útgjöld, þar sem ekkert er sparað í kringum hugmyndavinnu starfsmanna. Þar 

sem notendur Google eru fjölmargir væri einnig fróðlegt að gera viðamikla viðhorfskönnun sem 

næði til marktæks hluta af markhópi Google og sjá þannig viðhorf stórnotenda á 

rannsóknarspurningunni og sjá hvort að eitthvað mynstur sé á milli viðhorfa þátttakenda í 

rýnihópum þessarar rannsóknar og kannana að utan. 

Eftir að hafa unnið þessa rannsókn kvikna einnig upp margar spurningar sem ekki verður svarað 

hér, líkt og; hvernig kemst Google upp með að sleppa nær öllum hefðbundnum markaðstólum? 

Hvernig nær Google að halda uppi svo viðamikilli starfsemi með svo einfaldri tekjuleið sem 

auglýsingar þeirra eru? Hvernig myndi aðferðafræði Google fara með önnur minni 

upplýsingatæknifyrirtæki? 

Með þessari rannsókn telur höfundur að rannsóknarspurningunni sé vel svarað en vel er hægt 

að notast við aðrar aðferðir að þessu sama máli, líkt og með annarskonar nálgunum að 

forsvarsmanni og djúpviðtölum við stórnotendur til að fá annan vinkil á hugmyndafræðina, svo 

að eitthvað sé nefnt. 
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6. Lokaorð 

Þegar á heildina er litið virðist mynstrið sem einkennir vöruþróun farsímasviðs Google ná að 

svara kalli neytenda úr samfélaginu nokkuð vel. Með gagnvirkum samskiptum í beta ferli vara á 

Google Labs, skipulagðri hugmyndavinnu og vel þjálfuðum starfsmönnum nær Google að nálgast 

þarfir neytenda á óhefðbundinn hátt. 

Með tilkomu Android og samkvæmt tölum sem höfundur hefur reifað er Google á hraðri uppleið 

með vöruþróun sína. Nýjar lausnir fyrir farsímamarkaðinn skipta þúsundum hvern dag og sér 

ekki fyrir endann á þeirri þróun. Höfundur telur Google þannig vera á réttri braut í 

vöruþróuninni, beindri að farsímanotendum sínum. 

Þarfir neytenda á farsímamarkaðinum eru jafn ólíkar og notendur er margir. Google virðist koma 

á móts við langflesta með vöruþróun sinni, jafnvel þótt viðkomandi teljist ekki til markhóps 

fyrirtækisins. Sem svo áhrifamikið fyrirtæki og stórt í upplýsingatæknibransanum ætti 

fyrirtækið að mati höfundar einnig að huga að einfaldari lausnum til smærri notenda á þessu 

sviði til að þjarma ekki svo að umsvifaminni neytendum sem hafa minni þarfir. 

Google þyfti að mati höfundar að auka aðgengi að vörum sínum, þá sérstaklega þeim ætluðum 

farsímum, en neytendum finnst aðgengið lélegt og lítið um upplýsingar að finna. Höfundur gerir 

sér grein fyrir að með tilkomu Android eigi aðgengi að batna til muna og tekur hann það til 

greina. 

Google virðist því mæta þörfum neytenda sinna með vöruþróun á farsímasviði með sóma þar 

sem gæði, skilvirkni og notagildi virðast vera höfð að leiðarljósi. Höfundur er ánægður með 

frjálslegt mynstur í verkferlum vöruþróunar Google og hversu vel það gengur upp. Höfundur 

telur 20% tíma starfsmanna helstu ástæðu fyrir velgengni Google og finnst að þessi 

aðferðarfræði sé eitthvað sem mætti hiklaust taka upp hjá fleirum fyrirtækjum, hvort sem það 

starfi í upplýsingatæknigeiranum eða annarsstaðar. 

 

 

____________________________________ 

Þór Elíasson 
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