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Mnogi ljudi sa kojima smo radili u Nordeusu tokom prethodnih godina
zasluzni su na neki nacin za nasu inspiraciju i nastanak ove knjige. Zajedno
smo eksperimentisali i otkrivali Design Thinking. Bilo bi neprakti¢no da ih
pobrojimo sve pojedinaéno, pa u nadi da ¢e se prepoznati, koristimo ovu
priliku da im zahvalimo. Njima knjigu i posvecujemo.

Zahvalnost dugujemo recenzentima - Branku, Nebojsi, Nemanji, Milosu i
Nenadu, hvala im na temeljnom citanju knjige i korisnim komentarima.

Takode, zahvalnost dugujemo i nasim porodicama koje su nas tolerisale
dok smo noc¢ima, vikendima i na odmorima radili na knjizi. Volimo vas!

Na kraju, knjiga ne bi nastala da nije bilo naseg upornog, a strpljivog i
tolerantnog izdavaca, tima koji stoji iza kuce Finesa, a koji je naporno radio
da bi ova knjiga postala ono sto jeste - Lidije, Aleksandre, Marije, Lava i

Milice.
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Marko Jevtié:

Kada smo 2020. godine objavili prvo izdanje ove knjige, svet je bio zaklju-
¢an, maske su bile obavezna oprema, a “Zoom party” je zvuc¢ao kao dobra
ideja. Danas, deset izdanja kasnije, svet izgleda kao naucna fantastika u
koju smo se uselili preko noci. Prosli smo put od pani¢nog pranja kesa iz
prodavnice do toga da nam vestacka inteligencija pise mejlove, planira pu-
tovanja i, plasim se, pocinje da razume moj humor bolje od mojih ukucéana.

Cinjenica da jedna knjiga o biznisu prezivi ovakav sestogodisnji roler-koster
i doceka svoje deseto izdanje, govori mi da su principi design thinkinga
otporni na tehnoloske potrese. Dok vestacka inteligencija danas moze da
nam generise sliku astronauta koji jase konja na Marsu za tri sekunde, ona i
dalje ne moze umesto nas da oseti empatiju prema korisniku ili da razume
zasto neki proizvod ljudima sustinski ne treba.

Ispostavilo se da, dok se tehnologija menja svetlosnom brzinom, ljudske
potrebe ostaju prilicno konstantne. To $to ova knjiga opstaje dok trendovi
oko nje nestaju brze nego baterija na starom iPhone-u, dokaz je da je razu-
mevanje coveka jedina investicija koja ne gubi na vrednosti.

Sve ¢ime sam se poslednjih godina u svojoj karijeri bavio prozimao je de-
sign thinking, a da toga dugo nisam bio svestan. Na primer, bio sam prvi
zaposleni u beogradskoj kancelariji Eventima, dela nemacke firme koja je
demokratizovala prodaju ulaznica za razliCite dogadaje. Sada to izgleda kao
daleka istorija, ali nekada su se u Srbiji ulaznice za glavne dogadaje proda-
vale isklju€ivo na biletarnici u samom centru Beograda - u Bilet servisu.



Eventim je omogucio da i stanovnik Nisa ima istu Sansu da kupi ulaznicu za
koncert u Areni kao i neko ko Zivi pored samog Bilet servisa, putem inter-
neta ili lokalnog prodajnog mesta - najc¢esce lokalne knjizare.

Ta nit reSavanja problema nastavila se kroz marketinske agencije i moje
startape, ali je prelomni trenutak stigao iznenada.

Kao novinar B92, imao sam privilegiju da 2009. godine intervjuiSem Filipa
Kotlera. lako je tada imao 78 godina, njegova energija i strast prema bu-
ducnosti su bile zarazne. Dok sam ja razmisljao o tekucim vestima, on mije
govorio o podkastima i inovacijama koje ¢e srusiti stare modele. Taj susret
je bio moj “poziv na budenje” — shvatio sam da, ako Zeli$ da ostanes aktue-
lan, moras biti korak ispred vremena.

Pet godina kasnije, ulazak u Nordeus me je bacio u srediste revolucije. Free-
mium model je potpuno preslozio karte u industriji zabave. Gledao sam
kako evropske kompanije poput Nordeusa, Kinga i Supercella pobeduju
globalne gigante ne samo snagom kapitala, ve¢ snagom inovacije. Milijar-
de ljudi su pocele da igraju nase igre, a ja sam groznicavo trazio metodolo-
giju koja bi objasnila taj uspeh i omogucila nam da ga ponovimo.

Odgovor je bio — design thinking.

Pronasao sam pristup kaoji je istovremeno filozofija, proces i nacin razmislja-
nja. Kao neko ko prirodno zazire od rigidnih Sablona i birokratije, u DT-u
sam pronasao savrsen balans: on daje principe koji drze strukturu, ali ostav-
lja slobodu kreativnosti koja menja svet.

Ipak, klju¢ni “klik" desio se na Univerzitetu Stenford. Boravak u njihovoj ¢u-
venoj d.school bio je poslednji deli¢ slagalice. Videvsi kako se teorija pre-
tvara u najprakti¢nije moguce resenje, osetio sam potrebu da to znanje
prenesem kod nas. Ova knjiga je nastala iz te Zelje — da u nasem regio-
nu podstaknemo stvaranje nekih novih Nordeusa, naoruzanih alatima koji
empatiju pretvaraju u uspeh.

Dobrodosli u deseto, jubilarno izdanje. Idemo dalje.
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Milovan Deki¢:

Ova knjiga je rezultat prakse i razmisljanja o tome kako sistematicno istra-
Zivati probleme u oblasti kreiranja proizvoda.

Jos kao student sam kod Karla Popera, u njegovoj knjizi ,Pretpostavke i
pobijanja”, procitao sledecu re¢enicu: ,Mi nismo istrazivaci nekog predme-
ta, vec istrazivaci problema.” U filozofskom smislu ta mi je misao bila sa-
svim jasna, iako nisam mnogo razmisljao o njenoj prakti¢noj primeni, i do
dan-danas je ostala sa mnom.

Kada sam poceo da se bavim istrazivanjem korisnika, imao sam Sansu da
redovno saradujem s produkt menadzerima, narocito s Darkom Pavlovi-
¢em. On je taj koji je uporno insistirao da se moraju razumeti najdublji pro-
blemi korisnika. Da se moraju razumeti svi problemi koje imaju i zasto su
to problemi. To sam svakodnevno slusao. Ako bih dao neku dobru ideju
za proizvod, odgovor bi bio slededi: ,A koji problem korisnika resavas (tom
idejom)?”

Jos jedna stvar na koju smo Zeleli da stavimo akcenat u knjizi jeste Cinjenica
da je design thinking i nac¢in razmisljanja. lako se sam design thinking prak-
ti¢no izvodi u timskoj saradnji u seriji radionica, ono Sto je pretpostavka za
uspesdnu timsku saradnju jeste upravo nacin razmisljanja. Sta je u osnovi
takvog nacina razmisljanja pokusali smo (osim u samoj knjizi) da sumiramo
i u Principima design thinkinga, u poglavlju 7. Takvim spojem teorijskog i
prakti¢nog izlozili smo se nekoj vrsti opasnosti. Bila je to posledica Zelje da



napisemo knjigu i za one koji su sasvim novi u svetu design thinkinga i koji
bi zeleli da upoznaju njegove osnove, ali i za one koji zele da sprovode de-
sign thinking ali nisu sigurni kako da to izvedu u pogledu detalja. Da li smo
uspeli u tom poduhvatu, procenicete vi koji drzite ovu knjigu u rukama.

lako je plod slu¢ajnosti - Cinjenica da vestacka inteligencija dozivljava po-
troSacki procvat u doba kada se blizi i deseto izdanje ove knjige - to je i privi-
legija. Tako je i pisanje novog poglavlja knjige na ovu temu privilegija. S dru-
ge strane, trenutni uspon vestacke inteligencije podseca na doba uspona
kompijutera ili interneta. Biti na samom pocetku te revolucije je uzbudljivo.

Nazalost, i trenutno stanje razvoja vestacke inteligencije je samo pocetak.
Dok pisem ovaj dodatak predgovoru, Citam intervju Marka Andrisena, su-
osnivaca al6z poslovnog inkubatora koji tvrdi da “pravi Al bum nije jos ni
poceo”. Takode, dok piSem ovaj predgovor shvatio sam da je neko lansirao
drustvenu mrezu za Al agente - gde Al agenti dele ideje i diskutuju.

Ovo pisem iz razloga sto je sasvim sigurno da ¢e Al pejzaz izgledati dru-
gacije za godinu dana. Od trenutka kada smo napisali ovo poglavlje - do
trenutka njegovog izlaska - ve¢ se pojavilo nekoliko novih proizvoda koji bi
mogli biti obradeni u posebnim poglavljima. Glavna lekcija ovog poglav-
lja svakako stoji - vestacka inteligencija je tu i treba uloziti vreme da razu-
memo kako da je najbolje iskoristimo, kao pomo¢ za ubrzanje, ali i kvalitet
onoga na ¢emu radimo.

Kada budemo stigli do dvadesetog izdanja ove knjige, mozda ¢e ona cela
morati da bude iznova napisana. Nadam se.
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