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COOLHUNTING W PROJEK TOWANIU 

ARCHITEKTONICZNYM I WZORNICTWIE  

COOLHUNTING IN ARCHI TECTURE AND DESIGN 

STRESZCZENIE  

W artykule zaprezentowano oryginalnŃ 

metodň wykorzystania coolhuntingu do 

poszukiwania nowych trend·w w 

projektowaniu architektonicznym i 

wzornictwie. UmiejňtnoŜĺ rozpoznawania 

trend·w wiŃŨe siň z moŨliwoŜciŃ zdobycia 

przewagi konkurencyjnej dziňki nowym 

projektom, kt·re mogŃ staĺ siň przebojem 

na rynku, zdobňdŃ uznanie klient·w. 

W szerokim rozumieniu coolhunting 

oznacza szukanie inspiracji i 

prognozowanie kierunk·w rozwoju. 

Pierwotnie odnosiğ siň do mody 

ubraniowej, ale szybko rozprzestrzeniğ siň 

na wiele innych dziedzin: muzykň, sztukň, 

styl Ũycia, a takŨe architekturň i 

wzornictwo. Prezentowany tekst jest 

nieznacznie poprawionŃ i uzupeğnionŃ 

wersjŃ autorskiego artykuğu 

opublikowanego w ksiŃŨce pt. 

Zastosowania ergonomii. Wybrane 

kierunki badaŒ ergonomicznych w roku 

2014. (red. Charytonowicz J.), Wyd. 

Polskiego Towarzystwa Ergonomicznego 

PTErg, o/Wrocğaw, 2014, s. 289-304. 

Przedstawiona metoda jest wynikiem prac 

naukowo-badawczych prowadzonych pod 

kierunkiem autora w Instytucie 

Architektury i Planowania Przestrzennego  

 

Politechniki PoznaŒskiej w latach 2012-

2014. 

Sğowa kluczowe: prognozowanie, 

architektura, coolhunting 

ABSTRACT 

The essay presents an original application 

of using the coolhunting method to 

discover new trends in architecture and 

design. The ability to identify trends is tied 

in with the possibility of attaining an 

advantage over the competition with the 

use of new designs that can become hits on 

the market, gaining the favor of customers. 

The term coolhunting can be broadly 

defined as the pursuit of inspiration and the 

forecasting of the directions of 

development. Initially, the term was 

applied to fashion, but quickly spread to 

other spheres of activity, like music, the 

arts, lifestyle and finally, to architecture 

and design. The essay is a slightly altered 

and improved rendition of the author's 

article published in Zastosowania 

ergonomii. Wybrane kierunki badaŒ 

ergonomicznych w roku 2014. (ed. 

Charytonowicz J.), Publ. Polskie 

Towarzystwo Ergonomiczne PTErg, 

o/Wrocğaw, 2014, p. 289-304. The method 

outlined therein is the result of research 
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conducted under the author's supervision at 

the Institute of Architecture and Spatial 

Planning of the PoznaŒ University of 

Technology between the years 2012 and 

2014.  Keywords: architecture, 

coolhunting, forecasting. 

 

1. OPIS PROBLEMU 

Przedstawione badania wychodzŃ z 

zağoŨenia, Ũe identyfikacja nowych 

trend·w pozwala lepiej rozpoznaĺ 

potrzeby rynku i z wyprzedzeniem 

reagowaĺ na zmieniajŃce siň preferencje 

konsument·w. Na przykğad trendy w 

modzie mieszkaniowej wpğywajŃ na 

wielkoŜĺ i spos·b rozplanowania 

mieszkaŒ, decydujŃ o rozwiŃzaniach 

funkcjonalnych i doborze wyposaŨenia. 

KaŨda nowa moda ï to zmiany kolor·w 

Ŝcian, materiağ·w posadzkowych, nowe 

wzory tkanin dekoracyjnych. Moda 

ksztağtuje zainteresowanie klient·w 

sposobami oŜwietlania pomieszczeŒ, 

wzornictwem opraw oŜwietleniowych. 

Trafnie zidentyfikowane tendencje 

stylistyczne dajŃ przewagň projektantom i 

producentom mebli. Moda proekologiczna 

przyczyniajŃ siň rozwoju produkcji paneli 

sğonecznych, ogniw fotowoltaicznych, 

pomp cieplnych. PopularnoŜĺ Ădom·w 

inteligentnychò wywoğuje 

zapotrzebowanie na specjalist·w z branŨy 

IT zatrudnianych w pracowniach 

projektowych. Badania dotyczŃce 

przewidywania przyszğych trend·w sŃ 

istotnym wsparciem dla przemysğu. 

Przewidywanie dotyczy popytu na 

materiağy konstrukcyjne i elewacyjne, 

szkğo budowlane, stylistykň elewacji i 

wnňtrz. Trafne prognozy dotyczŃce 

przyszğych trend·w aktywizujŃ rynek, 

wzmacniajŃ pozycjň wytw·rc·w 

materiağ·w budowlanych, wykonawc·w i 

pracowni projektowych.  

W najbardziej og·lnym zarysie w 

prognozowaniu moŨna wyr·Ũniĺ metody  

 

 

 

sformalizowane (matematyczno-

statystyczne) i heurystyczne. 

Metody sformalizowane najczňŜciej bazujŃ 

na modelu ekstrapolacyjnym z 

zastosowaniem odpowiednich 

wskaŦnik·w korygujŃcych. Ekstrapolacja 

oparta jest na przewidywaniu przebiegu 

przyszğych wydarzeŒ na podstawie znajomoŜci 

analogicznych zjawisk z przeszğoŜci. 
Prognozowanie sformalizowane 

wykorzystuje informacje dotyczŃce tak 

zwanych czynnik·w zewnňtrznych (na 

wielkoŜĺ kt·rych nie ma siň wpğywu) i 

czynnik·w wewnňtrznych (kt·re moŨna 

ksztağtowaĺ). Analizy dotyczŃ przyszğych 

relacji pomiňdzy czynnikami 

wewnňtrznymi i zewnňtrznymi i ich 

wpğywu na przewidywane zjawisko.  

W tym podejŜciu do najczňŜciej 

stosowanych modeli zaliczamy: klasyczne 

i adaptacyjne modele trendu, modele 

przyczynowo-opisowe, modele 

autoregresyjne i rekurencyjne [14]. Do 

przewidywania przyszğych stan·w 

badanego zjawiska wykorzystuje siň 

narzňdzia statystyczne i matematyczne, 

takie jak: algorytmy genetyczne, sztuczne 

sieci neuronowe, ğaŒcuchy Markowa, 

automaty kom·rkowe, regresjň liniowŃ i 

nieliniowŃ. Na przykğad prognozy 

dotyczŃce popytu na mieszkania w 

okreŜlonych grupach nabywc·w obejmujŃ 

zazwyczaj charakterystyczne etapy.  

   1.  Diagnozň stanu istniejŃcego oraz 

identyfikacjň najwaŨniejszych czynnik·w 

wpğywajŃcych na jego zmiany. NajczňŜciej 

stosuje siň badanie rozkğadu wystňpowania 

czŃstkowych wartoŜci popytu. Nastňpnie 

wyznacza siň maksymalnŃ oraz minimalnŃ 
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wartoŜĺ popytu w prognozowanym 

okresie. Przedziağ pomiňdzy wartoŜciŃ 

maksymalnŃ a minimalnŃ dzieli siň na 

podprzedziağy i wyznacza profil trendu 

zgodnie z wybranym standardowym 

wzorcem (np. rozkğad Poissona, rozkğad 

wykğadniczy lub normalny).  

   2.  Opracowanie zağoŨeŒ 

dotyczŃcych zmian w zakresie iloŜciowym 

i jakoŜciowym oraz charakterystykň profilu 

behawioralnego klient·w w grupach 

docelowych, w powiŃzaniu ze zmianami 

otoczenia rynkowego w okresie objňtym 

prognozŃ. 

   3.  WielowariantowŃ symulacjň 

zmian w otoczeniu rynkowym oraz 

kwantyfikacjň prognozy dla wyr·Ũnionych 

wariant·w projektowych, pozwalajŃcŃ na 

wyb·r najlepszych rozwiŃzaŒ 

inwestycyjnych w prognozowanym 

okresie. 

Opracowanie takich prognoz jest 

stosunkowo pracochğonne i kosztowne, 

a wykorzystanie metod matematyczno-

statystycznych jest obarczone bğňdami, 

o czym mogğo siň przekonaĺ wielu 

inwestor·w, architekt·w i designer·w. 

PrzyczynŃ tego jest fakt, Ũe w architekturze 

tendencje, kt·re miağy miejsce 

w przeszğoŜci nie zawsze sŃ kontynuowane 

w przyszğoŜci. Dotyczy to zwğaszcza 

aspekt·w zwiŃzanych ze stylistykŃ. 

Ekstrapolacja jest tu mağo przydatna, bo na 

jakiej podstawie moŨna przypuszczaĺ, Ũe 

diagnoza dotychczasowych kierunk·w 

rozwojowych pozwoli zdobyĺ wiedzň o 

przyszğoŜci na drodze antycypacji trendu? 

Przykğadowo, trudno jest uznaĺ, Ũe analiza 

dzieğ Le Corbusiera, Miesa van der Rohe, 

Renzo Piano i Normana Fostera 

doprowadzi do prognozy, jak bňdzie 

wyglŃdağa architektura za piňĺdziesiŃt lat, 

tworzona przez jeszcze nieznanych 

tw·rc·w. Podobnie, nawet najbardziej 

szczeg·ğowa analiza stylu romaŒskiego ï 

poprzez ekstrapolacjň trendu nie 

pozwoliğaby przewidzieĺ oryginalnych 

rozwiŃzaŒ gotyku. 

Tak wiňc prognozy w architekturze muszŃ 

bazowaĺ innej metodologii. Z pomocŃ 

przychodzŃ tu narzňdzia heurystyczne 

zwane r·wnieŨ intuicyjnymi, kt·re 

opierajŃ siň tw·rczym myŜleniu, fantazji i 

wyobraŦni, czňsto wykorzystujŃce techniki 

sprzyjajŃce aktywizacji podŜwiadomoŜci. 

SŃ one stosowane w warunkach duŨej 

niepewnoŜci, moŨna za ich pomocŃ 

zrekompensowaĺ niedob·r informacji 

wyjŜciowych potrzebnych do okreŜlenia 

przyszğych kierunk·w. Literatura 

przedmiotu wymienia wiele metod 

heurystycznych, z kt·rych wiňkszoŜĺ 

wykazuje wsp·lne cechy [6], [17]. Metody 

te zazwyczaj stosowane sŃ w tak zwanym 

prognozowaniu normatywnym, 

polegajŃcym nie na ĂprzedğuŨaniu 

zdiagnozowanych tendencjiò, a na 

wytyczeniu przyszğych cel·w i ustaleniu 

dr·g przepğywu od teraŦniejszoŜci do 

przyszğoŜci. Do najczňŜciej stosowanych 

metod heurystycznych zaliczyĺ moŨna: 

burzň m·zg·w, synektykň Gordona, 

metodň analogii i superpozycji, metodň 

morfologicznŃ, checklist, analizň 

scenariuszowŃ, SWOT. W najbardziej 

og·lnym zarysie metody te wykorzystujŃ 

intuicjň w prognozowaniu przyszğych 

stan·w rzeczywistoŜci. NawiŃzujŃ one do 

tzw. psychodynamicznego podejŜcia do 

tw·rczego myŜlenia, kt·rego 

reprezentatywnym przykğadem jest teoria 

inkubacji, sformuğowana przez Walasa 

[19].  

Klasyczne metody heurystyczne majŃ 

jednak swoje sğabe punkty. Problem 

dotyczy przewidywania zachowaŒ 

konsument·w, kt·rzy w bardzo 

zr·Ũnicowany spos·b reagujŃ na 

pojawiajŃce siň nowoŜci, bňdŃce czňsto 

rewolucyjnymi rozwiŃzaniami. Przekonağ 

siň o tym w latach piňĺdziesiŃtych XX 

wieku Buckminster Fuller, kt·rego 
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projekty dom·w Dymaxion House i 

Wichita House pomimo innowacyjnoŜci 

technicznej nie trafiğy w gusta klient·w i 

stağy siň poraŨkŃ finansowŃ projektanta i 

producenta. Jak pisze Berkun [3] Ămitem 

jest , Ũe ludzie uwielbiajŃ innowacje: 

preferujŃ je tylko wtedy, gdy nowe trendy 

zostağy zaakceptowane przez innychò. W 

prognozach heurystycznych czňsto 

zapomina siň o podstawowej wğasnoŜci 

mody, a mianowicie o tym, Ũe zaspokaja 

ona potrzebň adaptacji spoğecznej, co 

przejawia siň naŜladownictwem. Efektem 

tego naŜladownictwa jest satysfakcja 

zwiŃzana z tym, Ũe czğowiek znajduje 

zewnňtrzne potwierdzenie swoich 

preferencji wŜr·d znajomych. Przykğadem 

jest gwağtownie spadajŃca popularnoŜĺ 

Facebooka u nastolatk·w, kt·rzy masowo 

przenoszŃ siň na inne portale 

spoğecznoŜciowe (o wiele mniej 

innowacyjne) z powodu wzrastajŃcej 

obecnoŜci rodzic·w na Facebooku. 

Korzystanie z Facebooka przestağo byĺ 

Ăcoolò dla mğodzieŨy.  

MoŨna zauwaŨyĺ, Ũe konsumenci w 

okreŜlonych grupach docelowych, przez 

cağy czas analizujŃ krŃŨŃce opinie, sŃdy, 

oceny innych o nowych wzorach, zanim 

zdecydujŃ siň na skorzystanie z rzeczy 

naprawdň innowacyjnej. W 

prognozowaniu chodzi wiňc nie tylko o 

innowacyjnoŜĺ technologicznŃ, ale przede 

wszystkim o trafnoŜĺ przewidywania 

reakcji konsument·w na nowe 

rozwiŃzania. Ta reakcja zwiŃzana jest ze 

zjawiskiem rozprzestrzeniania siň mody. 

W odpowiedzi na potrzebň przewidywania 

trend·w w modzie, narodziğ siň 

coolhunting. 

 

 

 

2. COOLHUNTING W 

PROGNOZOWANIU TRENDčW 

Termin coolhunting oznacza gağŃŦ wiedzy, 

kt·ra bada trendy konsumpcyjne za 

pomocŃ metod zaczerpniňtych z 

psychologii, socjologii, innowatyki w celu 

formuğowania kr·tkoterminowych 

prognoz rozwojowych oraz poszukiwania 

nowych, modnych rozwiŃzaŒ 

projektowych. Coolhunting moŨna 

interpretowaĺ r·wnieŨ jako rodzaj 

operatora heurystycznego w 

prognozowaniu przyszğych trend·w 

opisujŃcego przejawy wsp·ğczesnego stylu 

Ũycia. Dobrze charakteryzuje tň metodň 

sğowo Ăcoolò, kt·re moŨna przetğumaczyĺ 

jako ĂbňdŃcy na czasieò, Ăodjazdowyò, 

ĂzachwycajŃcyò. UwaŨa siň, Ũe cechy 

okreŜlane tymi terminami sŃ istotne dla 

postaw konsumenckich i wyznaczajŃ 

przyszğe preferencje rynkowe. Dlatego 

wiele firm wykorzystuje coolhunting do 

prognozowania zachowaŒ konsumenckich, 

projektowania produkt·w i poszukiwania 

pomysğ·w biznesowych. Coolhunting jest 

jednym z bardziej efektywnych narzňdzi 

prognozowania kr·tkoterminowego, 

dajŃcego przewagň konkurencyjnŃ na 

rynku. W coolhuntingu o chodzi o 

rozpoznanie oczekiwaŒ konsument·w 

poprzez Ăzanurzenie siňò w ich 

codziennym Ũyciu oraz o propozycje 

innowacyjnych rozwiŃzaŒ, kt·re mogğyby 

byĺ zaakceptowane przez klient·w. 

Analizowane sŃ nie tylko upodobania 

estetyczne zwiŃzane z przedmiotami 

codziennego uŨytku, ale r·wnieŨ spos·b 

bycia, zachowania w miejscu pracy, 

spos·b spňdzania wolnego czasu. 

Prognozy dotyczŃ tego, co ma szansň staĺ 

siň w najbliŨszej przyszğoŜci atrakcyjne i 

inspirujŃce dla potencjalnych odbiorc·w. 

WaŨne jest aby zauwaŨone sygnağy nie 

byğy jeszcze rozpoznane przez konkurencjň 

i Ũeby w bardzo kr·tkim czasie stağy siň 
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podstawŃ do opracowania nowych wzor·w 

projektowych.  

Dobrym przykğadem tego podejŜcia jest 

portal internetowy The Sartorialist 

wykreowany przez Scotta Schumana z 

Nowego Yorku. Tw·rca na swoim blogu 

ilustruje wydarzenia w Ŝwiecie mody oraz 

to, jaki zwiŃzek majŃ one z codziennym 

Ũyciem ulicy wielkich metropolii. Na 

fotografiach zamieszczanych w Internecie 

dokumentuje spos·b ubierania siň ludzi i 

ich zachowania w formie bňdŃcej 

inspiracjŃ dla projektant·w mody. To 

podejŜcie spotkağo siň zainteresowaniem 

wielkich koncern·w: The Gap and 

Verizon, Nespresso, DKNY Jeans, Gant, 

od kt·rych Scott Schuman otrzymağ 

zam·wienia na opracowanie kampanii 

reklamowych. Jednym z najbardziej 

znanych przedsiňwziňĺ Scotta Schumana 

jest ĂArt of the trenchò dla firmy Burberry. 

Projekt odni·sğ spektakularny sukces, 

skğaniajŃc Burberry do zwiňkszenia 

budŨetu na coolhunting o 60% w roku 

2012. Firma jest uznawana za lidera 

branŨowego w wyszukiwaniu nowych 

trend·w i w technologiach ich 

rozprzestrzeniania z wykorzystaniem sieci 

WWW [10].  

W tym kontekŜcie Gloor [9] wymienia 

cztery kroki istotne w procesie 

rozprzestrzeniania siň mody:  

-  pierwszy, w kt·rym nowa idea w jakimŜ 

stopniu zmienia styl Ũycia ludzi,  

-  drugi, obejmuje kanağy komunikacji 

dziňki kt·rym nowa idea siň 

rozprzestrzenia, 

-  trzeci, to czas i tempo adaptacji 

spoğecznej oraz czynniki, kt·re wpğywajŃ 

na szybkoŜĺ rozprzestrzeniania siň nowych 

wzor·w, 

-  czwarty, to analiza, jak Ŝrodowisko 

spoğeczne adaptuje innowacje.  

Bird [4] zwraca uwagň na metody 

wykorzystania sğowa Ăcoolò w celu 

osiŃgniňcia zmian zachowaŒ 

konsumenckich, ze szczeg·lnym 

uwzglňdnieniem ludzi mğodych. 

Prezentuje praktyczne wnioski, jak 

wykorzystywaĺ trendy i jak stosowaĺ 

coolhunting w projektowaniu produktu.  

3. COOLHUNTING W 

ARCHI TEKTURZE  

BezpoŜrednie zastosowanie coolhuntingu 

w architekturze na zasadzie prostej 

analogii z tym, co rozumie siň pod tym 

pojňciem w modzie, nie wydaje siň ğatwe. 

Pomimo coraz szybszych przemian 

stylistycznych, moda w architekturze nie 

zmienia siň tak szybko jak na przykğad 

moda odzieŨowa. Jednak moŨna tu 

zauwaŨyĺ podobne przesğanki do 

powstawania nowych trend·w, zwiŃzane 

z wpğywem kultury masowej generowanej 

w spoğeczeŒstwie sieci. 

Inspiracje tym, co dzieje siň w sieci WWW 

wykorzystywane sŃ zar·wno przez 

student·w architektury jak i 

profesjonalnych architekt·w. Z obserwacji 

autora wynika, ze inspiracje te dotyczŃ 

przede wszystkim modnych wzor·w 

kreowanych przez ŜwiatowŃ elitň tw·rc·w 

wsp·ğczesnej architektury. Jest to typowy 

model trickle-down rozprzestrzenia 

nowych trend·w [13]. Model trickle-down 

naleŨy do klasycznych schemat·w 

absorpcji mody i choĺ dzisiaj w 

odniesieniu do ubioru straciğ na 

aktualnoŜci, ciŃgle dobrze obrazuje 

zjawisko rozprzestrzeniania siň modnych 

wzor·w w architekturze. Obserwacja 

wsp·ğczesnych trend·w 

architektonicznych pozwala na 

stwierdzenie, Ũe modne wzorce sŃ 

kreowane przez uznanych architekt·w, 

takich jak Frank Gehry, Ieoh Pei, Renzo 

Piano, Santiago Calatrava, Norman Foster, 

Zaha Hadid, Rem Koolhaas. Ich dzieğa 

powstajŃ na zam·wienie bogatych 

inwestor·w w prestiŨowych lokalizacjach. 

Dziňki masowej komunikacji wzorce te 
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rozprzestrzeniajŃ siň poprzez 

naŜladownictwo realizowane przez innych, 

niŨej notowanych architekt·w, co wynika z 

instynktownego pragnienia identyfikacji z 

modnymi wzorami, z potrzeby 

potwierdzenia wğasnej (czňsto 

wyimaginowanej) pozycji w Ŝrodowisku 

zawodowym. NaŜladownictwo to w r·wnej 

mierze dotyczy lokalnych inwestor·w. Jak 

podkreŜla Simmel [16] Ăkiedy 

naŜladujemy, przenosimy nie tylko 

roszczenia do tw·rczej dziağalnoŜci, ale i 

odpowiedzialnoŜĺ za dziağanie z siebie na 

kogoŜ innego. Tak oto jednostka uwalnia 

siň od kğopotu poszukiwania i jawi siň jako 

wytw·r grupy, jako naczynie treŜci 

spoğecznych.ò 

Wydaje siň, Ũe czas dominacji tego 

podejŜcia powoli mija. Coraz bardziej 

realna staje siň zmiana tego modelu w 

kierunku trickle across (model 

krzyŨowania siň) i trickle up (model 

przesŃczania siň w g·rň), tak jak nastŃpiğo 

to w modzie odzieŨowej.  

1.  Model trickle cross (krzyŨowania siň) 

zakğada, Ũe moda rozlewa siň horyzontalnie 

pomiňdzy grupami o podobnej pozycji 

spoğecznej [15]. Schemat ten po czňŜci 

naleŨy do populistycznego modelu 

rozprzestrzeniania siň mody. Konsumenci 

wyr·ŨniajŃcy siň tym samym statusem 

ekonomicznym, narodowoŜciŃ, wiekiem, 

hoğdujŃ charakterystycznym preferencjom 

stylistycznym i typowym zachowaniom, 

kt·re moŨna okreŜliĺ jako Ăplemiennyò styl 

Ũycia. Takie Ăplemienneò style przejawiajŃ 

siň specyficznymi gustami dominujŃcymi 

wewnŃtrz grup r·wieŜniczych, w krňgach 

zawodowych, itp. MoŨna tu na przykğad 

wymieniĺ Ăbiağe koğnierzykiò utoŨsamiane 

z pracownikami zatrudnionymi w sektorze 

publicznym, grupň Ăleming·wò 

pracujŃcych w korporacjach i kojarzonych 

pogoniŃ za karierŃ, grupň Ăhipser·wò 

pozujŃcych na snobizm i zblazowanie. 

Teoria krzyŨowania siň zostağa zauwaŨona 

przez marketingowc·w i projektant·w, 

kt·rzy tworzŃ odpowiednio 

ukierunkowany design dla tych grup 

docelowych. 

2.  Model przesŃczania siň w g·rň (trickle 

up model) jest najnowszym schematem 

rozprzestrzeniania siň mody. Jego 

zwolennicy wiŃŨŃ ten model ze 

wzrastajŃcym znaczeniem medi·w 

spoğecznoŜciowych. ZauwaŨajŃ, Ũe 

prawdziwie innowacyjne trendy rodzŃ siň 

na forach internetowych [5]. MoŨe to 

dotyczyĺ muzyki pop, film·w na 

YouTube, ubraŒ i zachowaŒ, kt·rych 

kreatorami sŃ zwykli uczestniczy 

spoğecznoŜci internetowych. Adaptowana 

wersja oryginalnego wzoru wykreowanego 

w sieci WWW staje siň inspiracjŃ dla 

markowych kolekcji tworzonych przez 

znanych projektant·w. Zamiast byĺ na dole 

hierarchii rozprzestrzeniania siň mody, styl 

bloger·w nagle zajmuje czoğowe miejsce 

kreujŃc nowe trendy. Stylistyka ta 

rozpowszechnia siň w masowej skali 

poprzez Internet i w bardzo kr·tkim czasie 

jest naŜladowana przez miliony ludzi. Ten 

rodzaj dyfuzji mody charakteryzujŃ 

nastňpujŃce cechy: 

- przewaga innowacyjnych wzor·w jest 

osiŃgana dziňki funkcjonalnoŜci, 

szerokiemu uznaniu spoğecznemu i bardziej 

satysfakcjonujŃcej estetyce, 

- zgodnoŜĺ innowacji z aktualnie 

wykreowanymi normami i preferencjami 

potencjalnych uŨytkownik·w,  

- rozprzestrzenianie siň innowacyjnych 

pomysğ·w jest uzaleŨnione od tego czy 

moŨna je ğatwo odczytaĺ i zrozumieĺ; 

nowoŜci majŃ wiňksze szanse 

rozpowszechnienia, gdy sŃ czytelne i 

zrozumiağe, 

- ğatwoŜĺ sprawdzenia zalet modnego 

produktu.  

Przy zachowaniu tych warunk·w oddolne 

innowacje sŃ ğatwo przyswajalne 

i rozprzestrzeniajŃ siň na masowŃ skalň. 
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Tak wiňc konsumenci nie przyjmujŃ juŨ 

wzor·w tworzonych przez autorytety, 

kreujŃ wğasne wzory, kt·re sŃ inspiracjŃ 

dla profesjonalnych projektant·w. Z tym 

wiŃŨe siň oddolna dyfuzja innowacyjnoŜci, 

to jest rozprzestrzenianie siň modnych 

wzor·w na zasadzie trickle up [1]. 

Na tym tle obok oficjalnego nurtu, 

promujŃcego profesjonalnŃ architekturň 

(projekty i realizacje wykonane przez 

uznanych architekt·w), moŨna zauwaŨyĺ 

alternatywne nurty stylistyki 

architektonicznej. Jest to stylistyka 

architektoniczna umieszczana na forach 

internetowych przez ludzi, kt·rzy chcŃ siň 

podzieliĺ swoimi wizjami i impresjami 

architektonicznymi. MoŨna wŜr·d nich 

wymieniĺ: 

-  tw·rc·w zaangaŨowanych 

emocjonalnie w wybrane akcje lub idee 

(np. ochrony przyrody, walki z ub·stwem i 

bezdomnoŜciŃ, wykorzystaniem m·rz i 

ocean·w jako alternatywnego miejsca 

zamieszkania, itp.), kt·rzy starajŃ siň 

promowaĺ swoje pomysğy w formie 

koncepcji architektonicznych, 

-  teoretyk·w architektury, 

prezentujŃcych wizje bňdŃce wynikiem 

zastosowania wybranych teorii naukowych 

(homeostazy, sztucznej inteligencji, 

ekorozwoju, parametryzacji 

geometrycznej, teorii fraktali, itp.),  

-  tw·rc·w gier komputerowych, kt·rzy 

budujŃ wirtualnŃ architekturň bňdŃcŃ 

scenografiŃ dla rozgrywajŃcych siň w 

cyfrowej przestrzeni akcji. 

W sumie daje to bardzo bogaty obraz 

kreacji architektonicznych wystňpujŃcych 

w sieci poza oficjalnym nurtem tw·rczoŜci 

architektonicznej. Zasiňg sieciowy tej 

Ănieprofesjonalnejò architektury jest 

bardzo duŨy, a co najwaŨniejsze ksztağtuje 

gusty mğodego pokolenia, przyszğych 

Ăkonsument·wò realnej architektury: 

mieszkaŒc·w, inwestor·w, manager·w, 

itp. Z tego powodu zastosowanie 

coolhuntingu do wyszukiwania rodzŃcych 

siň trend·w stylistycznych w architekturze 

jest uzasadnione. 

4. EKSPERYMENT 

OKAZJONALNY I JEGO  

WYNIKI  

Autor wykonağ eksperyment okazjonalny 

polegajŃcy na wyszukiwaniu nowych 

trend·w za pomocŃ metody ĂWWW 

safariò, podobnej do Ăurban safariò 

stosowanej w coolhuntingu mody. Do 

badaŒ zostali wğŃczeni studenci ostatniego, 

dyplomowego semestru studi·w 

architektonicznych w Politechnice 

PoznaŒskiej. Eksperyment wykonany 

zostağ w latach 2012 i 2013 w pracowni 

badawczej prowadzonej przez autora. 

Schemat eksperymentu przedstawiağ siň 

nastňpujŃco: 

-  sformuğowanie zadania badawczego dla 

uczestnik·w eksperymentu, 

-  wyb·r metody poszukiwania trend·w, 

-  opracowanie kryteri·w, zgodnie z 

kt·rymi bňdzie postňpowağo 

poszukiwanie,  

-  zapoznanie uczestnik·w z metodŃ 

badawczŃ w celu uzyskania wymaganego 

poziomu kompetencji, 

-  przeglŃd i selekcja uzyskanego 

materiağu analitycznego,  

-  wyb·r przykğad·w obrazujŃcych trend,  

-  badanie posteksperymentalne. 

Celem badaŒ byğo okreŜlenie wpğywu 

nowoczesnych medi·w (sieci WWW) na 

powstawanie nowych trend·w w 

architekturze. Zadaniem byğo r·wnieŨ 

wykreowanie nowych nazw dla styl·w i 

kierunk·w jeszcze nienazwanych. 

Eksperyment coolhuntingu 

architektonicznego polegağ na 

przeprowadzeniu kwerendy internetowej, 

na podstawie kt·rej studenci dokonali 

rozpoznania zauwaŨonych tendencji 

stylistycznych. Efektem badaŒ byğa 
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klasyfikacja zidentyfikowanych nurt·w 

oraz pr·ba przyporzŃdkowania im nazw.  

W tym ujňciu coolhunting peğniğ rolň 

operatora heurystycznego sğuŨŃcego do: 

-  odnajdywania trend·w stylistycznych 

oraz ich tw·rczej interpretacji, 

-  identyfikacji scenariuszy rozwojowych 

architektury najnowszej, 

-  stymulacji kreatywnoŜci w 

implementacjach projektowych. 

Istotnym elementem poszukiwaŒ 

internetowych byğ dob·r sğ·w kluczowych 

(keywords), poniewaŨ rezultat 

coolhuntingu sieciowego zaleŨny jest w 

duŨym stopniu od sformuğowania 

keywords najtrafniej opisujŃcych 

poszukiwania. NiewğaŜciwy dob·r tych 

sğ·w ogranicza pole poszukiwaŒ. 

Keywords sŃ zawarte w metadanych, 

kt·rymi autorzy stron charakteryzujŃ ich 

zawartoŜĺ. Dlatego szczeg·lnŃ uwagň 

zwr·cono na zapoznanie uczestnik·w 

eksperymentu z takim sposobem 

generowania sğ·w kluczowych, kt·ry 

dağby moŨliwoŜĺ efektywnego 

coolhuntingu. Przedstawiono nastňpujŃce 

wskaz·wki metodyczne w tym zakresie: 

-  stosowanie asocjacji semantycznej 

ukierunkowanej na nowe trendy (directed 

association), 

-  stosowanie uog·lnieŒ semantycznych 

(od najbardziej szerokiego zakresu 

znaczeniowego do specjalistycznego i 

niszowego), 

-  wykorzystanie operator·w 

heurystycznych, takich jak analogie 

symboliczne, metaforyczne i poetyckie 

przy generowaniu sğ·w kluczowych. 

Zarekomendowano nastňpujŃce narzňdzia 

wspomagajŃco-kontrolne przy doborze 

sğ·w kluczowych: 

-  Google Keyword External Tool, kt·ry 

pokazuje konkurencyjnoŜĺ sğowa 

kluczowego i czňstotliwoŜĺ jego 

wyszukiwania, 

-  Google Trends, kt·ry pokazuje 

czňstotliwoŜĺ wyszukiwaŒ sğ·w 

kluczowych z podziağem geograficznym 

przedstawiajŃcym natňŨenie tych 

poszukiwaŒ w poszczeg·lnych regionach 

Ŝwiata. 

Zamieszczone ryciny pokazujŃ efekty 

coolhuntingu w formie kilkudziesiňciu 

przykğad·w z ponad dwutysiňcznego 

zbioru. Na tej podstawie zidentyfikowano 

nastňpujŃce rodzŃce siň nurty stylistyczne 

(rok 2012): ĂArchitektura gier cyfrowychò 

(Architecture of Digital Games), 

ĂArchitektura interaktywnaò (Interactive 

Architecture), ĂArchitektura wolnej 

redystrybucjiò (Open Source Architecture), 

ĂArchitektura recyklinguò (Recycling 

Architecture), ĂNowy ekspresjonizmò (New 

Expressionism), ĂMikromalizmò 

(Micromalism), ĂArchitektura Pop-artò, 

(Pop-art Architekture), ĂArchitektura 

abstrakcyjnaò (Abstract Art Architekture), 

ĂArchitektura biomorficznaò (Biomorphic 

Architecture), ĂArchitektura generatywnaò 

(Generative Architecture), ĂCyfrowa 

morfogenezaò (Digital Morphogenesis), 

ĂArchitektura kiczuò (Kitsch/Camp 

Architecture), ĂArchitektura 

homeostatycznaò (Homeostatic 

Architecture), ĂArchitektura fraktalnaò 

(Fractal Architecture), ĂArchitektura 

parasolowaò (Umbrella Structure 

Architecture) ĂArchitektura 

morfoekologicznaò (Ecological Morphology 

Architecture), ĂArchitektura emergentnaò 

(Emergent Architecture), ĂArchitektura 

immersyjna i projektowanie przeŨyĺ 

(Immersion Architecture and Experience 

Design), ĂArchitektura multimedialna 

(Architecture Based on Multimedia). 
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Il. 1. Przykğad coolhuntingu sieciowego; nowe trendy: ĂArchitektura interaktywnaò, ĂMikromalizmò, 
ĂArchitektura generatywnaò, ĂNowy ekspresjonizmò [12] 
Ill. 1. An example of Internet based coolhunting; new trends: "Interactive Architecture", 

"Micromalism", "Generative Architecture", "New Expressionism" [12] 
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Il. 2. Przykğad coolhuntingu sieciowego; nowe trendy: ĂGravity Games Architectureò, ĂJenga Architectureò, 
ĂArchitektura abstrakcyjnaò, ĂArchitektura kiczuò [8] 
Il. 2. An example of Internet based coolhunting; new trends: "Gravity Games Architecture", "Jenga 

Architecture", "Abstract Architecture", "Kitsch/Camp Architecture" [8] 
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Il. 3. Przykğad coolhuntingu sieciowego; nowe trendy: ĂArchitektura parasolowaò (Umbrella Structure 

Architecture) [2] 
Ill. 3. An example of Internet based coolhunting; new trends: "Umbrella Structure Architecture" [2] 
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Il. 4. Przykğad coolhuntingu sieciowego; nowe trendy: ĂArchitektura biomorficznaò (Biomorphic Architecture) 

[7] 
Ill. 4. An example of Internet based coolhunting; new trends: "Biomorphic Architecture" [7] 
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Il. 5. Przykğad coolhuntingu sieciowego; nowe trendy: ĂArchitektura gier cyfrowychò (Architecture of Digital 

Games) [11] 
Ill. 5. An example of Internet based coolhunting; new trends: "Architecture of Digital Games" [11] 

 


