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w projektowaniu wnetrz bankowych

Banki w dgzeniu do maksymalizacji zyskow
zapominajg o budowaniu swojej twarzy

Banki w dazeniu do rozszerzenia sieci
dystrybuciji zblizyty sie do niebezpiecznego
punktu. Ich dziatania zaczynajg bowiem wy-
wotywac skutki wykraczajace poza kwestie
wewnatrzbankowe i ,marketingowe” - stajg
sie problemem spotecznym. Problem ten
uderza bezposrednio w najwazniejsze
dla banku cechy wizerunku — stabilnos¢
i zaufanie.

Problem spoteczny
Problemem spotecznym stata sie nad-
mierna liczba placowek bankowych, a do-
ktadnie rzecz bioragc — ich zageszczenie
w centrach miast. Centrum miasta bo-
wiem to nie tylko geograficzny srodek — to
wspotczesna agora, forum, rynek, miejsce
od poczatku urbanizaciji, spetniajace roz-
norodne funkcje. Nie tylko gospodarcze,
ale takze (a moze przede wszystkim) spo-
feczne, kulturalne i rozrywkowe. To miejsce
nieustannej wymiany towardw, ustug, infor-
macji, zaspokajania réznorodnych potrzeb.
Banki ignoruja te niezbedna dla ,zycia”
przestrzeni miejskiej wielofunkcyjnosc,
skupiajac sie jedynie na walorach gospo-
darczych centrum (handel i ustugi), nie
zwracajac uwagi na pozostate. Dysponujac
nieporéwnywalnymi do innych podmiotow
zasobami, bezceremonialnie wypychaja
z centrum tych, ktoérzy tak wazng rézno-
rodnos¢ zapewniaja. Zréznicowana, ela-
styczna, otwartg na biezace, codzienne po-
trzeby ludzi oferte licznych sprzedawcow,
restauratoréw, ustugodawcow zastepuja
swoja — monotematyczng i w powszech-
nym odbiorze nieciekawa. Atrakcyjnie urzg-
dzone wystawy sklepdw, wystawione na

chodnik stoliki kawiarni, pachnace cukier-
nie i piekarnie zastepuja zaklejone foliami
witryny bankow. Wieczorem zamkniete
placowki wnosza zastoj, smutek, nude.
Zycie ulicy, placu, rynku, deptaka zamiera.
Nastepuje deprecjacja przestrzeni miejskiej.
Takie zastgpstwo budzi opdr spoteczny,
niechec, ztos¢, a nawet wrogos¢ ludzi. | to
nie tylko tych z najblizszej okolicy, utysku-
jacych na brak ,spozywczaka”, kawiarni,
szewca, ale takze tych, ktdrzy do centrum
przyjezdzaja w poszukiwaniu szerszej
oferty handlowej, rozrywkowej, kulturalnej.
Przyjezdzaja, aby ,zaznac zycia”, wydac
pieniadze, zabawic sie — a zastaja martwe
witryny bankdéw. Opdr ten jest juz dobrze
widoczny. Powszechne jest utyskiwanie
na ,te banki”, problemem interesuja sie
blogerzy i miejscowi dziatacze, sprawa
pojawia sie w lokalnych mediach. Coraz
wiecej wiadz miejskich czuje presje, aby
,C0$ z tym zrobic¢”. Faktem staja sie ini-
cjatywy i akcje mieszkarncow skierowane
przeciwko bankom — tak jak ta na placu
Wilsona w Warszawie. Kwestig czasu jest,
kiedy problem liczba placéwek bankowych
i ich nadmierne zageszczenie stang sie pro-
blemem podnoszonym powszechnie.

Wbrew bankowym priorytetom

Opdr spoteczny wiaze sie z emocjami —
bankow sie nie lubi, banki stajg sie wro-
giem, z bankami trzeba walczy¢. To nie jest
rodzaj emocji, na jakim zalezy bankowcom,
bo przeciez wrogowi nie mozna zaufaé —
a zaufanie jest najwazniejszym atrybutem
az dla 97% klientéw. Zaufanie do banku
jako instytucji to moze nie to samo zaufanie,

ktore niszczy nieprzemyslana lokalizacja
placowki. Psychologia zna jednak pojecie
przeniesienia emocji i cho¢ trudno korelacje
takich przeniesien ubra¢ w cyferki i pro-
centy, to przeciez nie mozna zignorowac.

Drugim obok zaufania elementem wize-
runku banku jest stabilnos¢. W odbiorze
spotecznym bank to nie pieniadze, ale bu-
dynek. Kazdy moze przeprowadzi¢ ekspe-
ryment, proszac jakies dziecko (nie za duze
jednak) o narysowanie banku. Wiekszos¢
dzieci nie narysuje pieniedzy czy cyferek,
ale budynek — bo taki jest wiasnie zako-
rzeniony archetyp. Oczywiscie ten archetyp
coraz mniej odpowiada rzeczywistosci i byé
moze zostanie zastgpiony niedtugo przez
serwis transakcyjny banku lub bankomat,
ale na dtugo zostanie w mocy to, czego
symbolem jest budynek — statos¢ miejsca
i solidnos¢ obiektu.

,R0zszarpanie” banku na setki lokalizacji
nie stuzy wzmocnieniu tego podstawowego
atrybutu banku. Skromne, mate lokale
(ostatnio coraz czesciej ponizej 100 m?)
z kilkkoma stanowiskami nie bardzo poma-
gaja w budowaniu odczucia stabilnosci.
Ta narzucona przez ekonomike skala od-
powiada skali drobnych ustugodawcow,
a nie instytucji z konkretnym wizerunkiem.
Na dodatek szybkos¢, tatwosé, z jaka
pojawiaja sie kolejne placowki, wzbudza
niepokaj, ze rdwnie szybko moga znikngc.
Oczywiscie kazdy wie, ze nie zniknie bank,
ale psychologia... itd.

Tu anegdota: swego czasu bytem Swiad-
kiem eksperymentu pewnego banku, po-
legajacego na postawieniu (dostownie)
placowki w postaci dos¢ eleganckiego,
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ale jednak kontenera opartego na betono-
wych stupkach (bez mata na kilku cegtach).
Zaufania klientéw taki pomyst chyba nie
wzbudzit, bo bank zniknat tak, szybko jak
sie pojawit. Wiasnie — dla wigkszosci osob
zniknat bank, a nie kontener.

Dodatkowym negatywnym efektem
rozdrobnienia oddziatéw jest odejscie od
odpowiedniego dla banku (w powszech-
nym odczuciu) standardu wystroju. Nie-
stety, prawa rynku dziatajg — im lokali jest
wiecej, tym ich wystrdj jest skromnigjszy,
meble tansze, elementy dekoracyjne tan-
detne. Coraz wieksza staje sie dyspropor-
cja miedzy archetypem a rzeczywistoscia.
Dochodzi do tego, ze lokale bankowe wy-
gladaja czesto gorzej niz lokale sklepowe
(co jest szczegdlnie widoczne w galeriach
handlowych), a czasem pewnie i gorzej niz
mieszkania zwyktych klientow.

w przemyslany sposdb rozmieszczone
i usytuowane oddziaty duze, ktére nazy-
wam ,flagowymi” — bo tez i ich zadania
beda znacznie powazniejsze niz te stawiane
przed dotychczasowymi placéwkami.

Oddziaty flagowe

Oddziaty flagowe maja by¢ nie tylko miej-
scem oferowania klientom wyrafinowanych
Lproduktow” bankowych, ale majg by¢ tez
Ltwarzg” banku, maja tworzy¢ wizerunek
banku jako instytucji stabilnej i godnej za-
ufania, a takze (a moze przede wszystkim)
kreowac emocje.

Lokalizacja oddziatu flagowego powinna
by¢ prestizowa. Oczywiscie nadal najbar-
dziej prestizowe jest centrum miasta, ale
niekoniecznie ,deptak”. Powinno to by¢
bowiem migjsce dobrze skomunikowane,
ruchliwe, tak aby nie tylko pieszy, ale tez

Nowe rozwigzania

Rozwdj cywilizacyjny i postep
technologiczny otwieraja przed
bankami nowe perspektywy, daje
narzedzia, pozwalajgce na ominie-
cie dotychczasowych problemdw
oraz umozliwia nowe, bardziej ra-
cjonalne i dostosowane do zmie-
niajacego sie $wiata rozwigzania.

Rozwdj technologii informa-
tycznych, powstawanie i wyko-
rzystywanie przez banki nowych
kanatéw dystrybucji produktow,
nowych form kontaktéw z klien-
tami i sposobdéw obstugi spowo-
duja zniknigcie przynajmniej czesci matych,
miniaturowych (tak obecnie preferowanych)
placowek. Wigkszo$¢ z nich nie oferuje
przeciez juz teraz praktycznie nic wiecej
niz to, co mozna by zrobi¢ w sposdb ,no-
woczesny”. Wraz z nimi zniknie problem
wyjatawiania przez banki wielofunkcyjnej
przestrzeni miejskiej oraz zwigzane z tym
problemy spoteczne i protesty, wygasna
zarzewia ztych emogiji.

Nie wszystko jednak da sie zatatwic przez
internet, telefon, przy bankomacie czy ter-
minalu. Istnigje caty wachlarz skompliko-
wanych, drogich i diugoterminowych pro-
duktéw, do zatatwienia ktorych niezbedny
bedzie kontakt klienta z bankowcem. Do
tego celu beda stuzyty niezbyt nielicznie,

|deatem by byto,
gdyby klienci
rozpoznawali, ze to
L<fen” bank nie po
logo, ale po wyrazie
jego ,twarzy”

i kierowca samochodu czy pasazer tram-
waju oddziat zauwazyt i zapamietat. Dla
wiekszosci klientdw nie stanowi problemu
koniecznos$¢ dojazdu do banku, ale bez-
wzglednie musi by¢ zapewniony parking.
O dostepie dla oséb niepetnosprawnych
obecnie nie trzeba juz chyba nikomu przy-
pominaé, cho¢ moze warto zwrdci¢ uwage,
jak istotne jest to dla kreowania wizerunku.
Niepetnosprawni w Polsce nieustannie spo-
tykaja sie z barierami architektonicznymi —
niech bank bedzie w czotdwce walczacych
z tg dyskryminacja.

Nie do przecenienia jest kontekst histo-
ryczny lokalizacji, dobra renoma miejsca.
Takie lokale czesto znajduja sie w budyn-
kach zabytkowych, co oczywiscie wigze

sie zmnostwem komplikacji na wszystkich
etapach realizacji i dodatkowymi, czesto
znacznymi kosztami. Jednak niewiele jest
dziatan przynoszacych tak wiele korzysci
wizerunkowych i aprobaty spotecznej jak
udana rewitalizacja zabytku.

Lokal flagowy ma by¢ ,twarzg” banku.
Ta twarz ma za pomoca przemyslanych
i umiejetnych zabiegdw projektowych, bu-
dzi¢ pozadane skojarzenia, nastrdj, klimat.
To, co uda sie uzyskac w ten sposob, pod-
Swiadomie wptywa na sposob postrzegania
banku. Tak samo jak wtedy, gdy na pierwszy
rzut oka tworzymy sobie opinie 0 spotkanym
cztowieku (sympatyczny, mity, jakis gbur).

Wystroj banku musi by¢ adekwatny do
jego pozyciji i prestizu jako instytucji. Nie
moze sprawiac¢ wrazenia 0szczednego czy
wprost biednego (nie myli¢ ze zdrowym mi-
nimalizmem). Bez zbytniej ekstrawagancii
czy emanowania luksusem. Powaznie, ale
nie ,dretwo”. Wystrdj moze byc¢ klasyczny,
ale bez przesady (XIX wiek juz dawno mi-
nal) lub wprost przeciwnie, nowoczesny
i ,designerski”.

Najwazniejsze, ze wnetrze musi by¢ do-
brze zaprojektowane i pieczotowicie wyko-
nane w kazdym szczegole i detalu. Dobry
projekt, wysokiej klasy ,design” oddziatuje
nawet na osoby nie potrafigce oceni¢
kunsztu architekta i starannos$ci wykonawcy
(»jako$ tak tu fajnie”). Za to ci, ktérzy takie
sprawy dostrzegajg i oceniaja, tworzg po-
zytywny przekaz na temat banku, jako miej-
sca wartosciowego, wartego odwiedzenia,
nietuzinkowego. Bo ideatem by byto, gdyby
klienci rozpoznawali, ze to ,ten” bank nie po
logo, ale po wyrazie jego ,twarzy”.

Zastosowane materiaty musza byc szla-
chetne, naturalne, ,z klasg”, wcale nie naj-
bardziej ekskluzywne i wyszukane. O ile nie
jest to wbrew wymaganiom uzytkowym,
to powinno sie unikac¢ ersatzéow: lamina-
téw udajacych drewno, konglomeratéw
udajacych kamien, srebrzystych plastikow
udajgcych aluminium. Nieudolnie dobrany,
niskiej jakosci zamiennik moze zepsuc es-
tetyke catosci.

Roli materiatéw wykonczeniowych nie
nalezy jednak przeceniac, bo zdecydowanie
priorytetowy dla wygladu wnetrza jest — po-
wtarzam —,,design”, projekt, umiejetne dzia-
fanie architekta. Dobrze zaprojektowane



wnetrze obroni sie nawet w oszczednym
wykonaniu, ztego projektu nie uratujg naj-
bardziej ekskluzywne materiaty. Nie do unik-
nigcia jest wtedy poczucie zmarnowania
Srodkow (w opinii klienta ,moich pienie-
dzy”). Zachowanie powyzszego priorytetu
powoduje zas, ze materialy i rozwigzania
nawet ,,z najwyzszej potki” mozna wykorzy-
sta¢ do budowania pozgdanych elementow
wizerunku banku (np. zasobnosci).

Starannie dobrane i zestawione kolory
maja nie tylko dekorowac, ale tworzy¢ od-
powiedni nastrdj i pomagac w ksztattowa-
niu przestrzeni. Warto zwréci¢ uwage na to,
w jaki sposéb kolory oddziatuja na ludzka
psychike, i umiejetnie to wykorzystywac.
Podobnie oswietlenie, ktdre oprécz pod-
stawowej funkcji ma takze dekorowac oraz
budowac klimat.

Uktad lokalu musi by¢ przede wszyst-
kim prosty i czytelny, tak aby klient sam,
intuicyjnie trafiat do wiasciwego stano-
wiska, gdzie zostanie albo od razu ob-
stuzony albo skierowany do wiasciwego
pracownika. Bank musi dziatac¢ jak dobrze
zaprojektowane mieszkanie, gdzie sie za-
prasza goscia do wejscia, a on bez niczyjej
pomocy (,nie tu, nie tu, prosze na lewo”)
trafia na kanape w salonie, nie zagladajac
po drodze do schowka na odkurzacz. Taka
prostota i czytelnose, precyzja w uksztatto-
waniu wnetrza przektadajg sie na odczucie
klienta, ze ma do czynienia z instytucjg po-
rzadna i uporzadkowana.

Lokal powinien by¢ otwarty i prze-
strzenny, jednak bez przesady. Musi zosta¢
zachowana gradacja i hierarchia planéw
i widokow, aby rzeczy i przestrzenie wazne
nie konkurowaty z podrzednymi, aby nie
powstawat widokowy miszmasz, powo-
dujacy zagubienie i wrazenie nieporzadku.

Nie mozna zapomnie¢, ze rozne formy
obstugi klientéw maja rézne wymaga-
nia funkcjonalno-przestrzenne. Jedne
moga odbywac sie w przestrzeni ogolnej,
inne — potrzebujace dyskrecji wymagaja
wydzielania pomieszczen, stref, aneksow
zapewniajgcych intymnos¢. Jedne dziata-
nia mozna, a nawet trzeba ,zafatwi¢” na
stojgco, szybko, inne wymagajg obstugi
na siedzaco (nawet wielu oséb na raz), na
co potrzeba odpowiednio duzo miejsca.
Zasob miejsca zas w placowce flagowej

powinien by¢ wystarczajacy, aby istniaty
mozliwosci i warunki do realizowania przez
oddziat flagowy dziatan i dodatkowych za-
dan wykraczajacych poza biezaca dziatal-
nosc bankowa. Ale o tym dalej...

Tak wartosciowa ,twarz” banku nie moze
by¢ w zadnym wypadku ukryta za wyklejo-
nymi folig witrynami. Placowka banku nie
moze sig odcinac¢ od otoczenia, ukrywac
za pstrokatymi reklamami, zastaniac. To sie
Zle kojarzy.

Bank nie moze postawi¢ na wystawie
swoich abstrakecyjnych produktéw, ale moze
pokazac swoje wnetrze — wnetrze w takim
znaczeniu, jak opisatfem wyzej, nasycone
majgcymi budowac wizerunek banku za-
biegami, ale tez jako miejsce, w ktdrym po
prostu pracuja mili, schludnie ubrani ludzie,
ktdrzy ze swoja praca nie chca i nie musza
sie kry¢, tak tez jak i bank nie chce i musi
niczego ukrywac. To budzi zaufanie. Taka
otwartos¢ to optyczne wiaczenie przestrzeni

banku do przestrzeni publicznej, to sygnat
dla otoczenia, ze bank jest czescig tkanki
miasta, dzielnicy, ulicy, a nie wyalienowany
punkt z abstrakcyjnymi produktami.

Pretekstem do zaklejania witryn jest opi-
nia, ze oczekuja tego klienci potrzebujacy
zachowania prywatnosci. Prawda jest to
o tyle, ze faktycznie czesto tego oczekuija,
ale nie jest prawda, ze oczekujg zaklejenia
okien foliami. Rozwikfanie tego paradoksu
lezy po stronie architekta, albowiem jego
zadaniem nie jest tylko ,dekorowanie”, ale
przede wszystkim wiasnie szukanie i znajdo-
wanie rozwigzan godzacych najrozniejsze,
czesto sprzeczne potrzeby (przy niezbednej
dozie kompromisu oczywiscie).

Bank z emocjami

Flagowe oddziaty banku maja by¢ nie tylko
Jtwarzg”, ale tez narzedziem umozliwiaja-
cym dodanie do monotonnej, nieciekawej
bankowej dziatalnosci chocby odrobiny
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nieobojetnosci, zainteresowania, emocji
ze strony klientéw. ,Flagowce” z racji swej
roli, wielkosci, prestizowego potozenia,
odpowiednio dobranego, wyszkolonego,
kreatywnego personelu maja w tej dziedzi-
nie nieporownywalnie wigksze mozliwosci
(a takze i obowigzki) niz drobne lokale.

To, ze banki potrafig wywota¢ wokot
siebie emocje, jest oczywiste. Przeciez
obecnie tadunek emocii jest tak wielki, ze
prowadzi nawet do oporu spotecznego,
akgciji i inicjatyw obywatelskich. Ktopot oczy-
wiscie w tym, Ze nie o takie emocje chodzi.

W jaki wiec sposob wytwarzac te pozy-
tywne, pozadane? Trzeba zadbac, aby dla
lokalnego srodowiska (lokalnego w skali
dziatalnosci oddziatu flagowego — czyli
dzielnicy, mniejszego miasta) bank nie byt
obojetny. Aby mimo rzeczywistej wielkosci
byt to dla klienta bank ,swaj”, lokalny.

Mozna o tym myslec juz na etapie wy-
stroju wnetrza, gdzie warto wykorzystac lub
wprowadzi¢ elementy odnoszace sie do
kontekstu miejsca — specyficznych tradycji,
wyrdzniajacych cech, charakterystycznych
obiektow. Na przyktad w projekcie dla Alior
Banku wykorzystatem pomyst Wojciecha
Mekwinskiego, kierujgcego budowa sieci
oddziatéw, wprowadzajac wielkoforma-
towe fotosy z ujeciami miasta, w ktérym
miat sie znajdowac¢ dany oddziat banku.
Byto to bardzo mito odbierane przez miesz-
kancow, ktorzy fatwiej identyfikowali bank
jako ,swqj”. Organizowane przez bank
konkursy fotograficzne aktywizowaty lokal-
nych artystéw i powodowaty, ze powstanie
banku przynajmniej dla jakiej$ grupy osob
nie byto obojetne, zostaty wykreowane wo-
kot banku jakies emocie.

Wystréj wnetrza lokali zabytkowych stwa-
rza szczegolng okazje do wykorzystania za-
stanych, historycznych elementdw i rozwia-
zan architektonicznych, pokazania lokalnych
tradycji budowlanych (chocby ceglane mury
todzkich fabryk czy pomorskich kamienic).
Architekt musi si¢ w takich przypadkach wy-
kazac¢ elastycznoscig, musi odejs¢ od ,szy-
melu” i tak jak na przyktad w placowce Alior
Banku w Toruniu pokazaé, wyeksponowac
zabytkowy, drewniany strop. Wykazywana
w ten sposob przez bank Swiadomos¢ kul-
turowego kontekstu miejsca i szacunek do
niego jest nie do przecenienia.

Wydaje sie, ze wiasnie kultura moze
by¢ najlepszym ,transmiterem” i kreato-
rem emocji dla banku. Bank powinien
prowadzi¢ w tym zakresie przemyslana,
usystematyzowana polityke. W samym
oddziale flagowym, dysponujacym z zato-
zenia z niematg powierzchnia, moze warto
jej czes¢ przeznaczy¢ na realizacje tego
typu pomystéw. Znaczaca powinna byc¢
w tym dziafaniu rola kreatywnego pracow-
nika oddziatu, potrafigcego sie zorientowac
w potrzebach srodowiska i umiejgcego
podja¢ odpowiednie dziatania. W réznych
oddziatach powinny toczy¢ sie odmienne
wydarzenia, pozadane i oczekiwane przez
lokalne spotecznosci.

Bank bowiem przez swoje przejrzyste
witryny powinien nie tylko sie prezento-
wac, ale powinien tez zauwazac potrzeby
lokalnego srodowiska i wychodzi¢ im na-
przeciw, pomagac —a pomoc to pozadane,
pozytywne emocje.

LFlagowiec” pozwala na budowanie no-
wych relacji miedzy bankiem a lokalnym
biznesmenem. Najwazniejsze, ze duzy
odziat nie jest juz bezposrednim konkuren-
tem sprzedawcy, restauratora, drobnego
ustugodawcy, juz nie ,wypycha” go z naj-
wazniejszego dla niego miejsca tuz przy
deptaku, nie zajmuje skromnego, bedacego
w zasiegu jego mozliwosci lokalu. Na doda-
tek moze zaoferowac to, czego drobnemu
przedsiebiorcy brakuje, chocby miejsce na
promocje nowego produktu czy spotkanie
z kontrahentami. Daje w ten sposoéb jeszcze
cos wiecej — mozliwose skorzystania w jakis
sposob z emanujacej z banku aury rzetelno-
$ci i zaufania. Taka pomoc tatwo wykorzy-
sta¢ w budowaniu wizerunku (w odréznie-
niu od pomocy w postaci kredytu).

Pracownik banku zbiera o swoich klien-
tach sporo informaciji, nawigzujac z nimi
czasami dosy¢ bliski kontakt i moze za-
checi¢ niektérych klientéw do wyjawienia

ich zainteresowan, pasji, fascynacji — nie po
to, aby namdéwic ich na wziecie kredytu na
zakup gitary czy aparatu fotograficznego,
ale aby zaoferowa¢ pomoc w podziele-
niu sie swa pasja z innymi, udostepniajac
miejsce na minikoncert czy na ekspozy-
cje fotografii i wieszajac informacje o tym
W swojej witrynie. To uatrakcyjnia wnetrze
placowki, budzi zainteresowanie nie tylko
klientow, powoduje, ze wizyta w oddziale
nie pozostaje obojetnym, rutynowym, nie-
zauwazalnym wydarzeniem.

Internet i nowoczesne formy komunikacii
zmieniaja spoteczeristwo, powoduja, ze lu-
dzie coraz bardziej sie aktywizujg, angazuja,
samorzutnie organizuja. To nie tylko opor
i protesty (co jest oczywiscie najgtosniejsze),
ale tez rozne cenne, obywatelskie inicjatywy,
grupy zainteresowan, srodowiska fandw.
Ich dziatania czasami potrzebujg przejscia
z ,wirtualu” do ,realu”, a takie wydarzenie
wymaga miejsca. Oddziat flagowy mogtoy
w tym pomac, bo takie miejsca ma, zapro-
jektowane specjalnie wiasnie do realizacji tez
tego typu pozabankowych dziatan.

Ta aktywnos¢ zmusi bank z kolei do
odejscia od ,biurowego” trybu dziata-
nia. Obecnie oddziaty bankow juz sg za-
mkniete, gdy w przestrzeni miasta jeszcze
sie dzieje, gdy ludzie korzystajac z wol-
nego czasu, zajmuja sie naprawde inte-
resujgcymi ich sprawami (choc¢by takimi,
jak opisatem wyzej). Nie chodzi o to, aby
bank zastagpit kawiarnig czy klub, lecz aby
stat sie uczestnikiem zycia miasta takze
w drugiej czesci dnia, wieczorem — aby
i wtedy ta dodatkowa, wypetniona tre-
Sciami i czyms wiecej niz abstrakcyjnymi
produktami bankowymi przestrzen praco-
wata na jego wizerunek.

By¢ moze w lokalnej spotecznosci za-
czeto by z czasem mowi¢ o banku przez
duze ,B”, bo nie bytby to bank obojetny,
nieznany, nieciekawy — bytby to ich Bank. m

Barttomiej Kakol — autor (wraz ze wspdlnikiem, architektem Maciejem Kaliszem)
projektéw bazowych dla sieci placowek Alior Banku i GE Money Banku, kilkunastu
indywidualnych projektdw wnetrz placéwek Kredyt Banku i PBK oraz setki roznych

projektow (koncepcyjnych, ofertowych, budowlanych i gldwnie wykonawczych) dla
Alior Banku, BRE Banku, Credit Agricole, GE Money Bank, ING Banku Slgskiego,
Kredyt Banku, Nordea Banku i innych.




