Strategia Grupy mBanku
Realizacja Strategii Grupy mBanku na lata 2012-2016

Wizja przyjetej w lipcu 2012 roku Strategii ,Jednego Banku” zaktadata poprawe diugoterminowej
zdolnosci generowania przychoddw i rentownosci w ramach zdrowej struktury bilansu, przy mocnym
wsparciu technologicznym relacji z klientami i jednoczesnej silniejszej integracji wewnatrz Grupy -
wzmacnianej przez ujednolicenie marki i infrastruktury sieci placowek.

Grupa osiggneta wiekszos¢ ze swoich celdw strategicznych. Poprawiono strukture bilansu w zakresie
dywersyfikacji finansowania, wzmacniajac role depozytéw klientow, a wskaznik kredytéw do
depozytow spadt ze 125,0% w 2011 roku do 89,4% w 2016 roku. Poza tym, utrzymano wysoka
ptynno$¢ diugoterminowa, a pozycja kapitalowa zostata organicznie wzmocniona. Pomimo
niesprzyjajacych warunkéw rynkowych, stawiajacych pod presja dochody, bank utrzymat wysokg
pozycje na rynku pod wzgledem rentownosci, wzrostu dochoddw oraz pozostaje jednym z najbardziej
efektywnych kosztowo bankéw w Polsce. Jednoczesnie, bank skupiat sie na wewnetrznej integracji
modelu biznesowego (w tym unifikacja marek, integracja tradycyjnej bankowosci korporacyjnej z
ofertg bankowosci inwestycyjnej, migracja dawnych klientéw MultiBanku na nowg platforme mBanku,
konsolidacja dziatalnosci maklerskiej i bankowosci prywatnej pod parasolem mBanku).

Ponizsza tabela prezentuje cele finansowe wyznaczone na podstawie Strategii 2012-2016.

Strategia na lata 2012-2016

Cele finansowe Wartosci Stan na koniec 2016
docelowe

okoto 115%

Wskaznik kredytéw do depozytow do 2016 roku 89,4%
Wskaznik stabilnego finansowania netto (NFSR) minimum 110% 114%
Wskaznik Core Tier 1% okoto 11% 17,3%*
Wskaznik kosztow do dochoddéw (C/1) maksymalnie 48% 45,7%
ROE brutto minimum 15% 13,6%
ROA netto minimum 1,4% 1,0%

* Wspéiczynnik kapitatu podstawowego Tier 1 liczony wedtug zasad Bazylei III.



Obecne i przyszte trendy w bankowosci a pozycja mBanku

Sektor bankowy operuje obecnie w bardzo szybko zmieniajgcym sie otoczeniu i podlega dziataniu
wielu zjawisk, ktére maja wptyw na jego dziatalno$¢ i wyznaczanie przysztych celow.
Upowszechniajace sie rozwigzania technologiczne oraz procesy demograficzne zmieniajg zachowania
klientow. Olbrzymia ilo$¢ informacji, docierajacych z wielu kanatdw wymaga wyboru tych najbardziej
pozadanych i eliminowania zbednych. Podmioty sektora niefinansowego wkraczajg na tradycyjne
tereny bankowosci (tendencja ta jest bardziej widoczna poza Polska), wywierajac dodatkowg presje
na dochodowos¢ bankoéw, ich zdolno$¢ do innowacji i konkurowania z duzo szersza grupg podmiotdéw
na rynku. Rosngce wymogi regulacyjne i mniej korzystne otoczenie rynkowe zacierajg dotychczasowa,
przewage polskich bankéw nad zachodnimi konkurentami. Dotychczasowe realia rynkowe, takie jak
wyzsze nominalne stopy procentowe i poziom optat transakcyjnych, wzglednie niewygorowane
optaty ostroznosciowe i regulacyjne, brak dyskryminacji fiskalnej bankdéw, zapewniaty wzglednie
wyzszy zwrot z kapitatu i wyzsza efektywnos$é w stosunku do bankdéw dziatajacych w innych krajach.
Obecne i przyszte wyzwania niosg koniecznos$¢ zweryfikowania utrwalonych przekonan.

Tworzac swojg Strategie ,mobilny Bank”, skupiliSmy sie na trzech trendach, ktére naszym zdaniem
dominujg obecnie w otoczeniu rynkowym i determinujg przyszte dziatania banku. Sa to: era klienta,
era mobilnosci i era efektywnosci.

Era klienta

Definitywnie skonczyta sie era koncentracji na
kreowaniu i udoskonalaniu kolejnych
produktow bankowych. Dzi$ to klient jest
w centrum uwagi, a bankowo$¢, tak jak inne
branze, weszta w ere klienta. Innowacyjni,
oferujacy przelomowe rozwigzania gracze
(market disruptors, obecnie np. Uber, Airbnb)
obsesyjnie skupiajq sie na spefnieniu potrzeb
i rozwigzaniu najwiekszych probleméw
konsumentow, ktorzy coraz bardziej chcg by¢
réownie wyjatkowo traktowani przez mBank.
Oferta powinna by¢ konstruowana tak, aby zaspokajata rzeczywiste potrzeby klientdw, a jej
zrozumienie i dokonanie wlasciwego wyboru zajmowato im minimum czasu. Tylko takie produkty
i funkcje, ktorych klienci faktycznie uzywajq i ktore cenig powinny by¢ rozwijane.

Naszym zdaniem kazda interakcja z klientem powinna spetniac trzy krytyczne warunki:
= realizacja potrzeby - rzeczywista potrzeba klienta bedzie zrealizowana;
= latwosc¢ - w sposdb prosty i przyjazny, wrecz niezauwazalny;

= doswiadczenie klienta zgodne z markg mBanku - tworzac pozytywne emocje, zgodne
Z pozycjonowaniem marki.

W celu lepszego poznania i zrozumienia preferencji klientéw detalicznych mBank dopracuje Net
Promoter Score (NPS), tj. zorganizowany proces badania satysfakcji klientow, juz utrwalony
w obszarze bankowosci korporacyjnej i inwestycyjnej. W kontekscie zmiany filozofii marketingu
mBanku - zadowoleni klienci powinni czesciowo zastepowac kosztowne dziatania marketingowe -
celem Banku jest zdobycie jak najwiekszej liczby zadowolonych klientéw, ambasadoréw marki.
Wyniki NPS (w rozumieniu konkretnych poziomoéw wskaznika) nie bedg jednak stanowity dla mBanku
wartosci samej w sobie. Kluczowg wartoscig systemu NPS bedzie dostarczanie cennej wiedzy dla
organizacji. Sam system bedzie traktowany jako narzedzie zarzadcze, wskazujace krytyczne obszary
relacji z klientami wymagajace poprawy po stronie mBanku.



Era mobilnosci

Smartfon, uznawany za pierwszy prawdziwie
osobisty komputer, stopniowo staje sie
centrum  zarzadzania  zyciem  klientow.
Uzytkownicy telefondw spedzajg $rednio
niemal 3 godziny dziennie korzystajac ze
smartfona, a reprezentanci pokolenia
,millenials” nie rozstajag sie ze swoim
urzgdzeniem mobilnym przez calq dobe.
Wiekszos$¢ przyznaje, ze po przebudzeniu sie
od razu siega po swoj telefon. Obserwowana
wysoka dynamika wzrostu popularnosci
rozwigzan mobilnych nie oznacza jednak, ze rynek osiagnat swoéj szczytowy poziom. Przeciwnie,
mBank oczekuje, ze w ciagu kolejnych kilku lat dokona sie prawdziwa rewolucja w zakresie
wykorzystania smartfondw. Rozwigzania mobilne wkroczg w niemal kazdy aspekt zycia - mobilnos¢
(rozwigzania mobilne) stanie sie stylem, a nawet sposobem zycia.

Efektywni dostawcy ustug (lean market disruptors), rewolucjonizujacy dotychczasowy uktad sit na
rynkach (np. transport, podréze, rozrywka), oferujg aplikacje zapewniajace prawdziwie mobilne
doswiadczenie klienta i najwyzszg wygode (np. Uber, Airbnb, Spotify, Netflix).

Trzy gtowne atuty mBanku, ktére zapewniajag mu mocne pozycjonowanie dla potrzeb dokonania
jakosciowego skoku w zakresie mobilnosci to:

= unikalna marka - ,m” to m.in. mobilnos¢;

= klienci - relatywnie bardziej obeznani z technologia, mtodzi, stad wieksza otwartos¢ na nowe
mozliwoséci w bankowosci w poréwnaniu z tradycyjnymi bankami oddziatowymi;

= rozwiniete i doskonalone na biezgco automatyczne procesy wpisujace sie w internetowe DNA
bankowosci detalicznej.

Era efektywnosci

Polskie banki funkcjonowaty dotychczas
w realiach rynkowych zapewniajacych istotng
przewage nad zachodnimi konkurentami pod
katem zwrotu z kapitatu (wskaznik ROE)
i efektywnosci (wskaznik C/I). Poczawszy od
2015 roku ta przewaga zostata w znacznym
stopniu zatarta przez rosngce wymogi
regulacyjne, nowy podatek bankowy, inne
dodatkowe optaty (w tym BFG
z przeznaczeniem na wyptate depozytéw
gwarantowanych klientom upadiego banku
spotdzielczego, a wczesniej ratowanie SKOKOw). Mniej korzystne otoczenie rynkowe wywiera presje
na wynik odsetkowy (historycznie najnizszy poziom stédp procentowych) i prowizyjny (jedne
z najnizszych w Europie optat interchange). Wzrastajg wymogi kapitatowe, a dziatalno$¢ bankowa
limitowana jest przez nowe miary ptynnosci. Paradygmaty bankowosci ulegajg zmianie, jednak zwrot
Z powierzonego przez inwestordow kapitatu pozostaje podstawowa miarg efektywnosci dziatania
instytucji, kluczowg z perspektywy udziatowcow.

mBank posiada dobrg pozycje wyjsciowa dzieki efektywnemu modelowi biznesowemu opartemu na
wielu kanatach dystrybuciji, ze szczegdlnym naciskiem na kanaty elektroniczne i ograniczong liczbe
placéwek. Bank nie ma strukturalnego problemu kosztowego, wymuszajacego dostosowanie kosztéw
w skali obserwowanej w wielu innych bankach w Polsce i za granicq, a takze efektywne,
przewidywalne zarzadzanie ryzykiem kredytowym.



mobilny Bank - Strategia na lata 2016-2020

Strategia Grupy mBanku do 2020 roku, zatytulowana mobilny Bank, zostata zaakceptowana przez
Rade Nadzorczg mBanku 10 czerwca 2016 roku. Strategia ta wyznacza najwazniejsze kierunki
aktywnosci Grupy mBanku. Opiera sie na nastepujacych filarach, tworzacych kanwe dla realizacji
inicjatyw biznesowych oraz dziatan operacyjnych na kolejne lata: koncentracja na kliencie, rozwdj
przewagi konkurencyjnej w sferze mobilnej oraz regularna poprawa efektywnosci. Strategia ,,mobilny
Bank” definiuje ponadto podstawowe czynniki jej realizacji, w tym zaangazowanie zespotu mBanku,
zasady rozwoju organizacji, jak rowniez zwraca uwage na krytyczng w dzisiejszych czasach biegtos¢
technologiczna.

Misja: ,Pomagac. Nie wkurzac. Zachwycacd... Gdziekolwiek."”

Misja mBanku odzwierciedla ere klienta i mobilnosci, czyli dwa najwazniejsze czynniki, ktére bedg
ksztattowac¢ modele biznesowe instytucji finansowych.

Filary Strategii ,mobilny Bank”:

1. Empatia wobec klientéw - we wszystkich dziataniach pracownicy mBanku kierujg sie
indywidualnymi potrzebami, preferencjami i zachowaniami klientéw. Ambicjg mBanku jest
sprawi¢, aby klienci wybierali mBank na zawsze, a zadowoleni ze wspotpracy z bankiem
klienci byli sktonni go polecaé. Zdefiniowane w randze nowej misji mBanku cele filaru
Empatia to:

B Pomagac. Oferowac to, czego klienci naprawde potrzebujg i kiedy tego potrzebuija.
Konstruowac¢ oferte tak, aby zaspokajata rzeczywiste potrzeby klientdw mBanku.
Upraszczac oferte tak, aby jej zrozumienie i dokonanie wtasciwego wyboru zajmowato
klientom minimum czasu.

B Nie wkurza¢ klientow, utatwiajac im wspotprace z bankiem oraz minimalizowaé wysitek
i trudnosci po stronie klienta. Sprawy klientdw zatatwiaé przy pierwszym kontakcie
klienta z bankiem, niezaleznie od kanatu tego kontaktu.

B Zachwycac klientéw, sprawiajac, ze czujg sie wyjatkowo i w ten sposdéb tworzyc
najbardziej wartoéciowych ambasadoréw marki. Naturalnymi ambasadorami ustug
mBanku sg réwniez zadowoleni pracownicy, dlatego mBank bedzie silniej rekomendowacd
i promowac¢ wsrdd nich korzystanie z wlasnej oferty, w szczegdlnosci z innowacyjnych
rozwigzan bankowosci mobilnej.

2. Mobilnoé¢ - ambicjg mBanku jest by¢ synonimem bankowosci mobilnej, przy czym
priorytetami bedq: wygoda, uzytecznos¢ i prostota z punktu widzenia klienta.
W konsekwencji, rozwoj nowych funkcji mobilnych mBanku bedzie koncentrowac na trzech
gtéwnych zatozeniach:

B Mobile Hub: brama w wielokanatowej strategii kontaktu z klientem - niezaleznie od
miejsca rozpoczecia interakcji, kazdy kanat dystrybucji bedzie oddalony od klienta o
maksymalnie jedno klikniecie w aplikacji mobilnej lub na smartfonie. Podejscie mBanku
zaktada, ze w perspektywie 2020 roku wiekszo$¢ kontaktdw bedzie inicjowana na
smartfonie, a sam telefon bedzie dla klienta ,bramg” dla ptynnego, swobodnego
przetaczania sie miedzy kanatami;

B Wzmocnienie roli bankowosci mobilnej jako kanatu kontaktu: minimalizacja luki
funkcjonalnej wzgledem mozliwosci bankowosci internetowej - mBank zapewni wiekszg
niezaleznos$¢ kanatu mobilnego i ograniczy luke funkcjonalng w poréwnaniu do innych
kanatéw dystrybucji;

B Customer engagement: tj. poprzez uzycie innowacyjnych, unikalnych funkcji
angazujacych klienta - mBank bedzie kreowat i wzmacniat nawyki korzystania z
bankowosci mobilnej, co w rezultacie stwarzac bedzie dodatkowe mozliwosci dotarcia do
klienta z adekwatng oferta.



3. Efektywnos¢ - koncentracja na efektywnosci wspiera rentowno$¢ mBanku w czasach,
w ktorych stopy zwrotu w bankowosci w Polsce sg pod coraz wiekszg presjg. Rozwdj biznesu
w odniesieniu do rodzajow aktywdw, ich zapadalnosci i zrddet finansowania, oraz
koncentracja aktywnosci biznesowej (wokdt grup produktéw, segmentédw klientowskich,
decyzji o obecnosci na rynkach zagranicznych) bedg realizowane przy uwzglednieniu zasad
optymalnej efektywnosci kosztowej i cyfryzacji procesow, efektywnej alokacji kapitatu
i stabilnego finansowania.

Fundamenty strategii

Realizacja konkretnych inicjatyw strategicznych, definiowanych na biezaco przez mBank bedzie
wymagata silnego zaangazowania pracownikow catej Grupy, jak rowniez ukierunkowanej
i elastycznej strategii IT. Fundamentami realizacji strategii sq zatem:

B Zaangazowani ludzie: mBank bedzie tworzyt warunki dla petnego zaangazowania swoich
pracownikédw w przyjaznym s$rodowisku pracy, umozliwiajagcym realizacje ich ambicji.
Priorytetem strategii HR bedzie przycigganie z rynku i zatrzymywanie w banku najlepszych
i zmotywowanych specjalistéw i menedzerdow.

B Przewaga technologiczna: mBank bedzie umiejetnie budowat $wiatowej klasy, myslaca
klientem banku organizacje IT, co stanie sie zrédtem jego przewagi konkurencyjnej.

Cele finansowe Grupy mBanku

W sytuacji dynamicznej ewolucji otoczenia biznesowego, regulacyjnego i technologicznego rzetelne
formutowanie celdéw finansowych w horyzoncie piecioletnim stanowi istotne wyzwanie. mBank,
wykorzystujac swoje gtdwne mocne strony, byt w przesztoéci w stanie generowal lepsze niz
konkurencja wyniki finansowe. Strategicznym celem mBanku jest pozostanie w gronie czotowych
bankdéw w Polsce pod wzgledem kluczowych miar finansowych.

Wyznaczajac swoje cele finansowe na lata 2016-2020 mBank przyjat ambitne zatozenia dotyczace
przede wszystkim efektywnosci kosztowej oraz rentownosci aktywéw i kapitatu. Ponadto, intencjg
mBanku jest coroczna wyptata dywidendy w wysokosci co najmniej 50% zysku, o ile bedzie to zgodne
z oczekiwaniami Komisji Nadzoru Finansowego w tym zakresie, jak rdéwniez wzmacnianie
bezpieczenstwa finansowania dziatalnosci.

Aspiracje finansowe Grupy mBanku zaprezentowane zostaty w ponizszej tabeli:

Efektywnos$¢ kosztowa,

Koszty/dochody (C/I)

Top 3 w Polsce, rokrocznie
tzn. by¢ w gronie trzech najbardziej efektywnych
bankdéw gietdowych w Polsce

Zwrot z kapitatu,

ROE netto

Top 3 w Polsce, rokrocznie

tzn. by¢ w gronie trzech bankoéw gietdowych w Polsce,
przy zatozeniu ROE uwzgledniajacego wyptate
dywidendy

Rentownos¢ aktywow,

ROA netto

Top 3 w Polsce, w 2020
tzn. by¢ w gronie trzech bankéw gietdowych w Polsce
Z najwyzszym zwrotem z aktywow

Pozycja kapitatowa, adekwatno$¢ dotyczaca
kapitatu podstawowego
CET1

Utrzymywac zdolnos$¢ wyptaty dywidendy pod
wzgledem wskaznika CET1, rokrocznie - utrzymywac
wskaznik minimum 1,5 p.p. powyzej wymogu
kapitalowego dla mBanku

Stabilnoé¢ finansowania,
Kredyty/Depozyty (L/D)

Utrzymywac wskaznik L/D na poziomie co najwyzej
nieznacznie przekraczajacym 100%, rokrocznie




Filary Strategii ,mobilny Bank” a dziatania mBanku

Filary Strategii Grupy mBanku na lata 2016-2020 odpowiadaja na najwazniejsze wyzwania
prowadzenia dziatalnosci przez banki. Wedtug mBanku sg to era klienta, era mobilnosci i era
efektywnosci. Obecne dziatania mBanku koncentrujg sie wokot tych trzech filaréw, ktére bedg
rowniez wyznaczac kierunki dziatan w przysziosci. Ponizej opisujemy nasze dziatania w ramach trzech
najwazniejszych trendéw w bankowosci i rownoczesénie filardbw naszej Strategii.

Klientocentrycznosc¢

Nowa Strategia ,mobilny Bank” jest naszg odpowiedzig na wyzwania ery klienta, czynigc go punktem
wyjscia wszystkich naszych decyzji. Dokument strategiczny zdefiniowat misje Banku oraz pozadane
doswiadczenie klientdw w relacji z bankiem. Koncentrujemy sie na konsekwentnej budowie marki
$wiezej, dynamicznej, przyciggajacych nowe pokolenia konsumentow i przedsiebiorcow,
nastawionych na rozwoj, dziatanie, realizacje plandéw i marzen. WyeksponowaliSmy potrzebe
dziatania na trzech poziomach: zaspokajania potrzeb klientéw (uswiadomionych, jak i ,potrzeb
jutra”); w sposéb prosty, przyjazny, jak powinno to wyglada¢ w nowoczesnej instytucji bedacej ikong
innowacyjnosci; oraz budzac pozytywne skojarzenia, a jednoczesnie mocno odrdzniajac sie od innych
marek. Elementem wyrézniajacym nasza marke od innych ma by¢ mobilno$¢ wzniesiona na poziom
nieporownywalny do oferowanego przez konkurencje.

W 2016 roku prowadziliSmy szereg dziatan polepszajacych nasza wiedze o potrzebach i
oczekiwaniach klientéw, a takze umozliwiajacych nam ocene funkcjonowania Banku z ich
perspektywy. Stosujemy wszystkie metody uzyskiwania tej wiedzy: badania rynku, tak ilosciowe, jak
i jakosciowe; etnografie; Sciezke klienta; pogtebione badanie NPS. Opieramy sie tez na analizie
danych z naszych systemdw, przy uzyciu najnowszych dostepnych technologii.

Znaczaco udoskonalili§my analityke wynikajaca z wnoszonych przez klientow reklamacji. Pozwala to
na bardziej precyzyjnie usuwanie przyczyn reklamacji, a co za tym idzie, podnoszenie jakosci ustug
dla klientéw. Dzieki tym dziataniom liczba reklamacji spadta pomimo znaczacych wzrostow liczby
klientéw i wolumendw transakciji.

Prowadzone na co dzien dziatania kulturowe i komunikacyjne wewnatrz Banku przyblizajg klientéw i
ich potrzeby wszystkim pracownikom. Wierzymy, ze sukces w relacjach z klientami nie zalezy jedynie
od pracownikéw frontowych, lecz tez od pracy tych z nas, ktérzy z klientami na co dzien sie nie
stykaja, przez co nie majg szansy budowania wrazliwosci na sprawy klientdw w oparciu o osobiste
doswiadczenia.

Aby zblizy¢ sie do klientéw i lepiej wzajemnie rozumieé, pracowaliSmy nad jezykiem komunikacji
z klientami, tak przy pomocy sposobéw tradycyjnych (szkolenia ze specjalistami od jezyka), jak i
bardzo nowoczesnych (algorytmu do oceny jasnos$ci i prawidtowosci pism). Zaproponowalismy
klientom umowy pisane rewolucyjnie prostym i ,nieprawniczym” jezykiem, czynigc z ich
zrozumiatosci jeden z naszych wyznacznikéw na rynku.

Wprowadzilismy szereg innowacji technologicznych dla naszych klientéow (takich jak cieszacy sie
niezwyktg popularnoscig mobilny asystent ptatnosci), a nad nowymi pracujemy (ptatnosc telefonem).

Strategia przewidziata nowg funkcje w Grupie mBanku- petnomocnika zarzadu ds. kultury myslenia
klientem i relacji klientowskich. Centralizacja i wysokie osadzenie tej funkcji majg na celu w sensie
konkretnym - koordynacje i uspojnienie dziatan wptywajacych na doswiadczenie klientéw, a w sensie
symbolicznym - podkreslenie wagi, jakg zarzad przyktada do tych zagadnien.

Mobilnosé

Aplikacja mobilna, ktéra zadebiutowata w lutym 2014 roku, przez ostatnie trzy lata zdobyta rzesze
nowych uzytkownikdw i w oparciu o realne potrzeby klientéw zostata rozszerzona o szereg nowych
funkcji. Z dostepu przez telefon systematycznie korzysta ponad 1,1 min klientéw, a kazdy z nich robi
to $rednio 18 razy w miesigcu. Aplikacja ,mBank PL” to szereg wygodnych i unikalnych rozwigzan,
np. Kredyt w 30 sekund, ktéry generuje juz okoto18% sprzedazy kredytéw gotéwkowych.



Po pozytywnym odbiorze nowych funkcji, ktére pojawity sie w aplikacji w 2015 roku. takich jak:
ptatnosc faktur za pomoca skanowania kodéw QR, ptatnosci NFC dla systemu Android (dla abonentéw
sieci Orange), zmiana limitéw autoryzacyjnych kart ptatniczych, mBank postawit na dalszy rozwdj.

W 2016 roku wprowadziliSmy do aplikacji szereg nowosci i udogodnien, miedzy innymi:

B ustuge ,mLinia na klik” - mozliwos¢ szybkiego, zidentyfikowanego potaczenia z konsultantem
mLinii bez koniecznosci podawania ID i hasta telefonicznego;

B opcje zmiany limitow transakcyjnych kart;
B mozliwos¢ logowania sie do aplikacji za pomocg odcisku palca;
B ustuge wysytania natychmiastowych przelewdw na numer telefonu w ramach systemu BLIK;

B mozliwos¢ zakupu ubezpieczenia turystycznego (aktualnie 15% ubezpieczen turystycznych
jest kupowanych w aplikacji);

B ustuge ,Asystent Ptatnosci”, dzieki ktorej aplikacja przypomina o cyklicznych ptatnosciach,
podpowiada kwote i termin ptatnosci oraz pozwala na szybkie optacenie faktury;

B mobilng Autoryzacje - ustuge pozwalajaca na autoryzacje operacji wykonywanych w serwisie
transakcyjnym za pomocq aplikacji mobilnej. Zamiast przepisywania haset SMS, wystarczy
po zalogowaniu do aplikacji, potwierdzi¢ (lub odrzuci¢) dang operacje jednym przyciskiem.

W lutym 2016 roku aplikacja mobilna zostata uznana za najlepsza bankowg aplikacje w konkursie
Mobile Trends Awards, a we wrzesniu otrzymata pierwsza nagrode w rankingu ,Przyjazny Bank
Newsweeka” w kategorii ,Bankowos$¢ mobilna”. Wiecej informacji o nagrodach przyznanych Grupie
mBanku znajduje sie w rozdziale 6.1. Najwazniejsze projekty i innowacje w Grupie mBanku w 2016
roku.

Efektywnos¢

Jednym z przejawdw dbania o efektywnos$¢ w Grupie mBanku sg dziatania w zakresie wdrazania
filozofii Lean w spdtce mCentrum Operacji.

Przedmiotem dziatalnosci operacyjnej mCentrum Operacji (mCO) jest wsparcie w realizacji proceséw
rozliczeniowych mBanku, zaréwno w czesci detalicznej, jak i korporacyjnej. Sprawna obstuga
proceséw to istotny element wspierajacy osiaggniecie sukcesu rynkowego Banku. W obszarze
operacyjnym za najistotniejsze uznano zwiekszanie efektywnosci dziatan przy jednoczesnym
utrzymaniu wysokiej jakosci oferowanych klientowi produktéw. Te teze postawiono w centrum uwagi,
kiedy w II potowie 2012 roku podjeto decyzje o wprowadzeniu filozofii Lean.

Wdrazanie filozofii Lean w operacjach rozpoczeto ,od dotu”. Oznacza to, ze na samym poczatku
uruchomiono kilka matych projektéw optymalizacyjnych. Zaangazowano do tego celu pracownikow
operacyjnych, wykorzystano ich kreatywnos$¢ i wiedze na temat tego, co w procesach nie dziata
prawidiowo. Pierwsze sukcesy zachecity do rozwoju kultury matych zmian w kolejnych obszarach.
Bazujac na tym, podjeto decyzje o budowie i rozwoju kultury ciggtego doskonalenia w catym obszarze
operacyjnym. Obecnie, w zaleznosci od potrzeb, wykorzystywane sg rézne narzedzia z szerokiego
wachlarza Lean Management. Najbardziej spopularyzowane, gtéwnie ze wzgledu na ich przydatnos¢
i szerokie zastosowanie sg biate tablice (tzw. Whiteboard). Za ich pomocg wizualizowane sg
najistotniejsze wskazniki pomiaru procesu, ktore sg takze omawiane na krdtkich, dziennych
spotkaniach. Dzieki temu mozliwa jest biezaca kontrola procesow, a takze szybka reakcja w
przypadku pojawiajacych sie zagrozen, takich jak np. nagty wzrost wolumenu, a co za tym idzie
ryzyko niedotrzymania terminu zakontraktowanego z klientem. Zmiany te mogty zostac skutecznie
wdrozone dzieki zaangazowaniu kadry zarzadzajacej spotki, ktora przeprowadza cotygodniowe
«Wizyty gospodarcze” w poszczegdlnych wydziatach operacyjnych, podkreslajac swoja obecnoscig
wage i potrzebe tych zmian.



Dzi$ mozna bez wahania powiedzie¢, ze nastgpita zmiana kulturowa. Operacje sg nieustannie
rozwijajagcym sie obszarem Banku, gdzie jednoczesnie w 2016 roku odnotowano najwiekszy wzrost
zaangazowania wsrdéd pracownikow.

Wszystkie te dziatania generujg wymierne korzysci:

[ | 54% to taczny efekt optymalizacji liczony w etatach od momentu rozpoczecia pracy nad
doskonaleniem proceséw w operacjach;

[ | 85% wyniost wzrost zaangazowania pracownikéw mierzony wedtug badania ankietowego
przeprowadzonego przez firme Aon Hewitt.

W procesie transformacji operacji zrealizowano kilka inicjatyw, bez ktorych osiggniecie celu nie
bytoby mozliwe. W$rdd nich nalezy wymieni¢ wdrozenie kompleksowego systemu pomiaru procesow
pod nazwg OPOS. Jest to narzedzie wspomagajace zarzadzanie zaréwno procesami, jak
i efektywnoscig pracownikow.

Rownolegle do wprowadzenia kultury Lean wdrozono drugq czes$¢ usprawnien, czyli digitalizacje
realizowanych proceséw. Przy pomocy takich rozwigzan informatycznych, jak ,System Obiegu
Korespondencji” (SOK) oraz ECM, czyli repozytorium do przechowywania i przegladania
elektronicznych wersji dokumentow, zrealizowano inicjatywy, dzieki ktérym:

[ | od czerwca 2015 roku w ponad 80% obstugiwanych procesach operacyjnych nie ma
papierowych dokumentdéw, a pracownicy do ich obstugi uzywajg jedynie aplikacji oraz dwdch
monitorow;

| w 2016 roku na poziomie catego mCO wyeliminowano ponad 25 tys. stron wydrukow
miesiecznie. W celu dalszego rozwoju obszaru operacji planowane jest nieustanne doskonalenie
realizowanych proceséw z uwzglednieniem:

B mozliwosci, jakie niosg nowe technologie np. robotyzacja;
B automatyzacji proceséw;

B dalszej digitalizacji procesoéw, ze szczegdlnym uwzglednieniem eliminacji papieru z cyklu
zycia produktéw bankowych, a co za tym idzie, wzrost mobilnosci;

B dalszego rozwoju Lean Management, stawiajac pracownika w centrum uwagi.
Strategia CSR mBanku

[G4-34] Pod koniec 2015 roku Zarzad Banku przyjat strategie definiujacq kierunki, cele i mierniki
zrownowazonego rozwoju. ,Strategia odpowiedzialnego biznesu i zrbwnowazonego rozwoju mBanku
S.A.” jest efektem pracy zespotowej, w ktérej udziat wzieli kluczowi menedzerowie, odpowiedzialni
za poszczegolne obszary funkcjonalne w Banku. 2016 jest pierwszym rokiem realizacji Strategii, a
ten raport ma na celu rozliczenie sie z podjetych przez nas dziatan.

Przyjete na etapie tworzenia Strategii podejscie do zarzadzania spoteczng odpowiedzialnoscig opiera
sie na normie PN-IS026000. Wykorzystuje réwniez zapisy wytycznych raportowania Global Reporting
Initiative (GRI) G4 oraz wiasciwego dla branzy suplementu sektorowego. Zgodnie z wytycznymi
normy PN-ISO 26000 punktem wyjscia do pracy nad Strategia byto spetnienie dwoch
fundamentalnych warunkéw spotecznej odpowiedzialnosci, tj. (a) zidentyfikowanie i zmapowanie
kluczowych grup interesariuszy, (b) uznanie odpowiedzialnos$ci banku, poprzez zdefiniowanie i
wskazanie kluczowych obszardéw spotecznej odpowiedzialnosci. Warsztat szkoleniowy zorganizowany
pod koniec maja 2015 roku, z udziatem kluczowych menedzeréw Banku, odpowiedzialnych za
obszary potencjalnie i istotne z punktu widzenia spotecznej odpowiedzialnosci pomagt zidentyfikowaé
zakres odpowiedzialnosci oraz zmapowac interesariuszy.

Wyniki warsztatu oraz pézniejsze wywiady pogtebione z wybranymi menedzerami doprowadzity do
zdefiniowania nastepujacych celéw i wskaznikéw (celom gtdéwnym towarzysza cele nizszej kategorii
wraz z miernikami i wspdlnie tworza kompleksowg strategie).



kamien
milowy

miernik (KPI) (KM) /
miernik
(M)
Cel 1: Chcemy rozumieé, szanowac i podzielaé wartosci naszych klientow. Chcemy by¢ otwarci.
Chcemy myslec i czué jak oni.
Poziom NPS dla

Klienta biznesowego >100% z >100% z >100% z >100% z >100% z
(dla poszczegélnych M poprzednieg | poprzednieg | poprzednieg | poprzednieg | poprzednieg
zdarzen istotnych) 0 okresu 0 okresu 0 okresu 0 okresu 0 okresu
Eﬁ;'r:’tg' d'\gincé'z""nego >100% z >100% z >100% 2 >100% 2 >100% 2
(dla poszczegdlnych M poprzednieg | poprzednieg | poprzednieg | poprzednieg | poprzednieg
0 okresu 0 okresu 0 okresu 0 okresu 0 okresu

zdarzen istotnych)
Cel 2: Chcemy by¢ odpowiedzialnym kredytodawca.
Liczba znaczacych
konfliktow
spotecznych lub
srodowiskowych,
ktorych posrednim
uczestnikiem jest
mBank, jako
instytucja finansowa
Cel 3: Chcemy tworzyé wyjatkowy zespot, kompetencje i umiejetnosci. Dzieli¢ sie tym co w nas
najlepsze z innymi. Chcemy by¢ unikalni.
wyniki badania

Zaangazowania >100% z >100% z >100% z >100% z >100% z
Pracownikéw (ocena M poprzednieg | poprzednieg | poprzednieg | poprzednieg | poprzednieg
satysfakcji ze o okresu 0 okresu o okresu o okresu o okresu

Srodowiska pracy)

Cel 4: Chcemy ograniczaé¢ nasz wptyw na srodowisko.
Obnizenie wiasnego
$ladu
Srodowiskowego w
wymiarze:

- emisji co2/ M v v v v v
przychdéd

- zuzycia wody /
przychod

- zuzycia papieru /
przychéd

Cel 5: Chcemy ulepszaé nasze podejscie zarzadcze.
miejsce w Rankingu
Odpowiedzialnych

minimum 8 minimum 5 minimum 4 minimum 4 minimum 3

Firm (zapewnienie (wsradd (wsrdd (wsrdd (wsrdd (wsréd

wysokiej pozycji M instytucji instytucji instytucji instytucji instytucji
AP o finansowych | finansowych | finansowych | finansowych | finansowych

wsrod instytucji ) ) ) ) )

sektora finansow)

obecnos$¢ w RESPECT

Index M v v v v

W czerwcu 2016 roku Zarzad mBanku przyjat ,Zasady postepowania. Code of Conduct”, ktére jeszcze
raz bardzo wyraznie wskazujg kluczowe obszary odpowiedzialnosci mBanku oraz oczekiwane
zachowania pracownikow (wiecej informacji znajduje sie w Rozdziale 7. Odpowiedzialna firma,
Prewencja zachowan nieetycznych, ramka Zasady postepowania. Code of Conduct).



