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Mnogi ljudi sa kojima smo radili u Nordeusu tokom prethodnih
godina zasluznisu na nekinacin za nasu inspiraciju i nastanak ove
knjige. Zajedno smo eksperimentisali i otkrivali Design Thinking.
Bilo bi neprakticno da ih pobrojimo sve pojedinacno, pa u nadi
da Ce se prepoznati, koristimo ovu priliku da im zahvalimo. Njima
knjigu i posvecujemo.

Zahvalnost dugujemo recezentima - Branku, NebojsSi i Nemaniji,
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 Jevtic:

Sve Cime sam se poslednjih godina u svojoj karijeri bavio prozimao
je design 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 razli-
Cite dogadaje. Sada to izgleda kao daleka istorija, ali nekada su se
u Srbiji ulaznice za glavne dogadaje prodavale iskljucivo na biletar-
nici u samom centru Beograda — u Bilet servisu. Eventim je omo-
gucio da i stanovnik Nisa ima istu Sansu da kupi ulaznicu za kon-
cert u Areni kao i neko ko Zivi pored samog Bilet servisa, putem
interneta ili lokalnog prodajnog mesta — najcesce lokalne knjizare.

Secam se koliko su srecni bili [judi u nekim mestima kada bi im
bilo omoguceno novo prodajno mesto — bilo da je re€C o Smedere-
vu, Novom Sadu, Pancevu ili Cak Skoplju. Bio je to proizvod koji je
reSavao problem i organizatorima dogadaja, ali najvise ljudima koji
su zeleli da idu na te dogadaje. Kasnije sam radio u marketinskim
agencijama, pokretao svoje startape, a u svakom od tih poslova
bio sam orijentisan na reSavanje konkretnih problema.

Sticajem okolnosti, tada kao novinar B92, imao sam priliku da
upoznam Filipa Kotlera prilikom njegove posete Beogradu 2009.
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godine. Kotler je imao sedamdeset osam godina, a govorio je s
Mnogo strasti o promenama koje dolaze, marketingu, inovacija-
ma, novim tehnologijama. Secam se konkretno njegovog saveta
kako moramo ici u korak s viemenom da bismo ostali aktuelni. Na
primer, predlozio mi je da razmisSljam o podkastima, bio ubeden
da ¢e podkast doneti brojne promene. Bio sam fasciniran Kotle-
rom i sto imam priliku da razgovaram s njim, a verovatno je taj tre-
Nnutak bio presudan da se mnogo vise zainteresujem za inovacije.

Pet godina kasnije, dolazak u Nordeus za mene je znacio rad u
novoj industriji, s potpuno drugacijim biznis modelom. Naime,
model besplatnog koris¢enja (freemium) promenio je trzista kom-
pjuterskih igara, sto je dovelo do nastanka novih kompanija koje
su pobedivale svojim inovacijama. Samo u Evropi, nastale su kom-
panije kao sto su Nordeus (Top Eleven), King (Candy Crush), Su-
percell (Clash Royale, Clash Of Clans), Rovio (Angry Birds), Outfit7
(Talking Tom), dok se u Americi pojavila Zynga (Farmville). Milija-
rde ljudi igralo je igre tih startap kompanija, sto je trziste mobilnih
igara ucinilo danas najvecim delom trzista zabave.

Zele¢i da uhvatim korak s novom industrijom, nastavio sam da
istrazujem razliCite pristupe inovacijama, da bih kroz design thi-
nking nasao odgovore na mnoga pitanja koja sam sebi postavljao.
Bio je to pristup, filozofija, metodologija, proces, nacin razmislja-
nja... sve U jednom. Generalno, nikada nisam voleo rigidne procese
ni Sabloniziranja jer smatram da iz njih ne proisticu stvari koje me-
njaju svet. U vezi s tim mi je design thinking pokazao da sam deli-
micno u pravu. Naime, pomenuti pristup je ljudima ostavio slobo-
du da ga implementiraju onako kako im odgovara, a ponudio im
je i principe na kojima se implementacija zasniva.

TrecCa i verovatno kljucna stvar koja me je i insipirisala da napisem
ovu knjigu bila je poseta Dizajnerskoj skoli (d.school) Univerziteta
Stenford. Kao student Stenforda jos bolje sam se upoznao s desi-



gn thinkingom, a kada sam video kako ga primenjuju u d.schoolu,
pozeleo sam to da podelim sa svima vama, verujuci da Sto vise
ljudi u ovoj regiji primeni design thinking, imamo vece Sanse da
napravimo nove Nordeuse.

Konacno, Milovan i ja smo podelili tu viziju. Time sto nismo dizaj-
neri a primenjujemo design thinking Zelimo da pokazemo da taj
pristup moze pomocdi svima, ma kojim se poslom bavili.

00200
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Milovan Dekié:

Dva su licna razloga zasto sam Zeleo da napisem ovu knjigu s
Markom.

Jos kao student sam kod Karla Popera, u njegovoj knjizi ,Pretpo-
stavke i pobijanja”, procitao sledecu reCenicu: ,Mi nismo istrazivaci
nekog predmeta, vec istrazivaci problema.” U filozofskom smislu
ta mi je misao bila sasvim jasna, iako nisam mnogo razmisljao o
njenoj prakticnoj 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, narocCito s
Darkom Pavlovicem. On je taj koji je uporno insistirao da se mo-
raju razumeti najdublji problemi korisnika. Da se moraju razumeti
svi problemi koje imaju i zaSto su to problemi. To sam svakodne-
vno slusao. Ako bih dao neku dobru ideju za proizvod, odgovor bi
bio sledeci: A koji problem korisnika reSavas (tom idejom)?”

Da nisam dugo vremena bio izlozen problemu problema, ne bih ni
napisao ovu knjigu. Ona je rezultat prakse i razmisljanja o tome kako
sistematicno istrazivati probleme u oblasti kreiranja proizvoda.



Knjiga je napisana na osnovu iskustva i stoga obiluje mnogim
,Sitnicama” na koje treba obratiti paznju u razmisljanju na dizaj-
nerski nacin. Kad sam radio jedan zajednicki projekat s Grejemom
Makalisterom, osnivaCem najpoznatije istrazivacke agencije za vi-
deo-igre, on mi je sugerisao da je davo u detaljima. To verovatno
svi znamo, ali ako to nemamo u vidu dok prakticno radimo na
reSavanju problema i stvaranju proizvoda, mozemo doci u opa-
snost da upropastimo ceo projekat. 1z tog razloga smo insistirali
na mnogim detaljima za koje smo kroz iskustvo naucili da su ve-
oma vazni. Te lekcije su rasute po celoj knjizi i one su zasluzne za
detaljnost knjige. Mi smo neke od gresaka skupo platili, sada vi
imate priliku da ih ne ponovite.

Jos jedna stvar na koju smo Zeleli da stavimo akcenat u knjizi jeste
¢injenica da je design thinking i nacin razmisljanja. lako se sam de-
sign thinking prakti¢no izvodi u timskoj saradnji u seriji radionica,
ono Sto je pretpostavka za uspesnu timsku saradnju jeste upravo
nacin razmisljanja. Sta je u osnovi takvog nacina razmisljanja po-
kusali smo (osim u samoj knjizi) da sumiramo i u Principima desi-
gn thinkinga, u poglavlju 7. Takvim spojem teorijskog i prakticnog
izloZili smmo se nekoj vrsti opasnosti. Bila je to posledica Zelje da
napisemo knjigu i za one koji su sasvim novi u svetu design thinki-
nga i koji bi zeleli da upoznaju njegove osnove, ali i za one koji Zele
da sprovode design 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.
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1. UPOZNAVANJE SA DESIGN
THINKING PRISTUPOM

Inovacija je videti nesto sto su svi vec videli, ali pomisliti ono sto
dotad niko nije pomislio.

Albert Sent-Derdi
(Dobitnik Nobelove nagrade za fiziologiju
ili medicinu 1937. godine, za otkrice vitamina C)

1. Proizvodi koje ljudi zele

U Zivotu se svaki dan susrecemo s razliCitim izazovima. Bilo da su
licni, kao Sto je guZzva na Brankovom mostu, poslovni — povecanje
prodaje, ili izazovi u nekom neprofitnom sektoru, na primer finan-
siranje sadnje drveca u Beogradu. Sto smo svesniji $ta je izazov,
vecCe su Sanse da ¢emo ga i savladati. Naravno, izazove mozete
savladavati na razliCite nacine. Nekada potpuno intuitivno, uz vrlo
malo truda. Stres zbog guzve na Brankovom moZemo resiti kupo-
vinom bicikla. Ili mozda elektricnog bicikla. Dovoljno bi bilo pretra-
ziti informacije o elektricnom biciklu i odluciti se.

Ipak, vecina izazova nije tako trivijalna i Cesto ne znamo kako da
im pristupimo. Zbog toga smo resili da skupimo sve sto smo na-
ucili o design thinkingu, kako bismo vam pomogli da koristite taj
pristup kao odgovor na razliCite izazove s kojima se susrecete. Ono
¢ime se u ovoj knjizi necemo baviti jeste kako da izaberete izazove.
Pretpostavljamo da su oni u skladu s vasim ciljevima, kao i sa cilje-
vima vase organizacije.



