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Nowe wyzwania dla branzy,
czy nowy profil konsumenta
zmieni uktad sit?

Handel to jedna z najbardziej dynamicznie zmie-
niajacych sie gatezi gospodarki. Zmiany demo-
graficzne, coraz bardziej Swiadomi konsumenci
(tzw. smart shopping), nowe kanaty sprzedazy, to
tylko kilka z wielu trendéw w handlu. Zmuszajg one
branze do szybkiego dostosowywania i modyfiko-
wania istniejacych strategii, tak aby zaspokoi¢ po-
trzeby przysztych klientéw i w efekcie zapewni¢ so-
bie sukces na dynamicznie zmieniajacym sie rynku.

Aby handel detaliczny mégt sprosta¢ wymaganiom
polskiegoklienta, musi stac sie bardziejinnowacyjny
i szybszy. Szybkos¢ w dotarciu do konsumenta be-
dzie stanowi¢ duze wyzwanie, zwigzane z wykorzy-
staniem nowych technologii.

Juz dzi$ maja one istotny wptyw na zmiane
zachowan konsumentoéw, ktérzy coraz cze-
Sciej korzystaja z zakupow w sieci.

Przysztos¢ nalezec¢ bedzie do tej firmy, kt6-
ra wstucha sie w oczekiwania konsumen-
tow i stworzy oferte idealnie dopasowang
do polskiego klienta.

Sa to nie tylko artykuty gospodarstwa domowego,
odziez i obuwie, ale takze artykuty spozywcze, czy
coraz czeSciej meble lub materiaty budowlane.

Odsetek 0s6b kupujacych

Wymagania stale rosna, a polski konsument staje i I
online na Swiecie

sie coraz bardziej wrazliwy na jakos¢ otrzymywa-
nego produktu i bliskos¢ sklepow, nie tylko na jego
cene. Istotna bedzie wiec szybkos¢ z jaka firmy

bedg odpowiadac na potrzeby swoich klientow. B UK W Hiszpania
Na rynku juz istniejq trendy dotyczace m.in. limito- Francja Wtochy
wanych czasowo produktow i krotkich wyprzedazy, W Niemcy Europa
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kupow, czy samoobstugowe kasy i kioski majace B Szwecja

skrocic czas oczekiwania w kolejce.

Spodziewamy sie, ze nowe pokolenie konsumen- 70%

tow bedzie oczekiwac szybkiej odpowiedzi na swoje 66%
potrzeby i tatwego dostepu do nich. Nacisk bedzie

potozony szczegolnie na skracanie czasu dostawy. 57%

Na Swiecie jednodniowe dostawy realizuje Amazon 2% 519 51%

i Google. W Polsce rozwigzanie ,same day delivery” 47%

dopiero raczkuje. Ponadto w poczatkowej fazie ten

trend bedzie sie rozwija¢ przede wszystkim w naj-

wiekszych miastach. W zwigzku z tym nalezy ocze- 32%
kiwa¢ takze Smielszego rozkwitu click and collect,

pozwalajacego na odbior zakupow w dogodnym 20%

miejscu i czasie.

W Polsce potowa kupujacych deklaruje, ze doko-
nuje przemyslanych i sprytnych zakupdéw (smart
shopping), poszukujac i poréwnujac ze sobg oferty.

7r6dto: mBank, RetailMeNot

Rynek e-commerce w Polsce, cho¢ rosnie w zawrotnym, dwucyfrowym tempie, to wcigz odgrywa znaczaco
mniejsza role, niz ma to miejsce w Europie czy, tym bardziej, w Stanach Zjednoczonych. Jego udziat w han-
dlu ogoétem szacowany jest na ok. 3 proc., a Srednia europejska to 7,2 proc. W zwiazku z tym, jeszcze przez kil-
ka najblizszych lat tradycyjne kanaty dystrybucji beda odgrywac znaczaca, role w polskim handlu, a korzyst-
ne potozenie geograficzne bedzie sprzyja¢ dystrybutorom, zlokalizowanym w Polsce w zwiekszaniu udziatow
w regionie CEE i catej Europie. Utrzymywanie silnego trendu wzrostowego wymagac bedzie rozwoju zaawanso-
wanych technologicznie rozwigzan, jak np. geopozycjonowanie za pomocg GPS, umozliwiajace zbieranie danych
0 zachowaniu i zwyczajach konsumenta.

W kolejnych latach nalezy oczekiwa¢ upodobnienia sie naszego rynku do europejskiego i dalszych dynamicz-
nych zmian na rynku handlowym w Polsce. mBank rozumie jak duze znaczenie majg nowoczesne technologie
i jak bardzo wptywajg na zachowania konsumentow, co czyni go doskonatym partnerem w dalszym rozwoju
przedsiebiorstw handlowych w Polsce.

mBank najlepszy w Polsce w zakresie
finansowania handlu

mBank otrzymat prestizowe wyrdznienie miedzynarodowego
magazynu Global Finance dla najlepszego banku w Polsce

w kategorii trade finance. Prestizowe wyréznienie magazynu Global
Finance jest potwierdzeniem ciagtego rozwoju oferty i najwyzszej
jakosci ustug banku.

Rozwigzania mBanku w zakresie finansowania transakcji
handlowych to szereg instrumentow, ktorych zastosowanie moze
przyczynic sie do:

B zwiekszenia bezpieczenstwa transakcji handlowych

B uzyskania dtuzszych terminéw ptatnosci (kredyt kupiecki)
B optymalizacji sprawozdan finansowych

B podwyzszenia rentownosci dziatalnosci gospodarczej




Handel posiada istotny wkitad
w rozwoj polskiej gospodarki

W 2013 roku w catym sektorze handlu' pracowato ponad 2,1 min o0séb, co stanowito ok. 15 proc. pracujacych
w gospodarce narodowej. Z czego w samym handlu detalicznym 1,2 min, natomiast w hurcie 0,72 min. Udziat
handlu w tworzeniu PKB szacuje sie na ok. 19 proc. Udziat przedsiebiorstw handlowych w ogélnej liczbie przed-
siebiorstw w kraju wynosit ponad 26 proc. Jednoczesnie udziat naktadéw inwestycyjnych w branzy handlowej
— 0go6tem w inwestycjach wyniost niemal 11 proc. Nalezy mie¢ na uwadze, ze dane te nie pokazuja wartosci
dodanej, tworzonej przez sektory posrednio powigzane z handlem.

Udziat branzy handlowej w PKB, liczbie przedsiebiorstw, naktadach inwestycyjnych
i w zatrudnieniu
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Sytuacja w branzy

Wptyw nowych technologii na postaé rynku

Handel hurtowy i detaliczny to sektory o znacza-
cej roli w polskiej gospodarce. W ostatnich latach
jego obraz i struktura ulegaty istotnym zmianom.
Ogolna liczba sklepow spadta z ok. 357 tys. w 2012
1. do 354 tys. na koniec 2013 r. i byta nizsza niz
przed rokiem o 1,0 proc. (w 2005 byto ich ok. 450
tys.). Kosztem malejacej liczby sklepéw matoforma-
towych, ktoére jednak nadal stanowig istotng czes¢
sprzedazy, rozwijaty sie sklepy wielkopowierzchnio-
we. Niezalezne, mate sklepy nadal dominuja liczeb-
nie, jednak ich udziat w rynku pod wzgledem warto-
Sci sprzedazy jest niewielki.

Nowe oblicze polskiego
konsumenta

To osoba ktora ceni swoj czas i korzysta w przemy-
Slany sposob z dostepnych promocji. Nowy profil
klienta i wrazliwos¢ na jego oczekiwania bedzie sta-
nowic najwieksze wyzwanie dla handlu. Nie wystar-
czy juz niska cena, zeby go zatrzymac. Wazna staje
sie takze szybkos¢, z jakq oferta dotrze do potencjal-
nego klienta, a szybkie udostepnianie do sprzedazy
bedzie silnie zwigzane z wykorzystaniem nowych
technologii.

Liczba sklepow w Polsce w latach 2010-2013 (tys.) oraz dynamika zmian

H liczba sklepow
dynamika

zrodto: mBank, GUS
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Polski konsument coraz czesciej jest okreslany mianem smart shoppera. Okoto 50 proc. kupu-
jacych (45 proc. kobiet i 52 proc. mezczyzn) deklaruje, ze ich zakupy sa przemyslane i sprytne,
a oprécz ceny, zwracaja uwage na jakos¢.




Transfer do kanatu online

Gdy wiekszos¢ kanatow sprzedazy w handlu deta-
licznym przezywa wieksze lub mniejsze problemy,
polski e-handel caty czas rozwija sie dynamicznie
— w tempie ok. 20 proc. rok do roku. Z najnowszych
danych wynika, ze w 2015 1. wartos¢ rynku wyniesie
ponad 5,1 mld euro, natomiast w 2016 - juz 6,3 mid
euro. Tym samym bedzie to najwiekszy prognozo-
wany wzrost wartosci rynku e-handlu w Europie —
0 ok. 23 proc. Zblizone zatozenia dotycza tylko ryn-
ku niemieckiego — szacunkowy wzrost o 22 proc.

Wartos¢ e-commerce w wybranych
panstwach UE latach 2014-2016 (mld euro)
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Patrzac na najbardziej rozwiniete kraje Unii
Europejskiej i rynki e-commerce kilkukrot-
nie wieksze niz Polska, widag¢, ze potencjat
do rozwoju tego segmentu jest znacznie
wiekszy.

Udziat e-commerce w handlu ogotem w Wielkigj
Brytanii stanowi ok. 13,5 proc., w Niemczech 10
proc., w Szwecji 7,6 proc., natomiast w Polsce to nie-
cate 3 proc.

Udziaty e-commerce w handlu
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Przedstawione dane Swiadcza tez o tym, ze krajo-
wy rynek nadal znajduje sie jeszcze we wczesnej
fazie rozwoju. Wptyw na przyszty jego obraz beda
miec inwestycje w rozbudowe struktur e-commerce
najwiekszych graczy rynkowych, czy tez oczekiwa-
ne i gtosno dyskutowane wejscie na rynek duzego
miedzynarodowego gracza jak Amazon. Czes¢ firm
nadal zastanawia sie czy wtasciwym modelem jest
wejscie w e-handel w jego poczatkowej fazie, czy
moze lepiej pozwoli¢ konkurencji ponies¢ ciezar roz-
budowy segmentu, a samemu ,wejs¢ na gotowe”.

Polska liderem
m-commerce w Europie

Istotng role w procesie zmian w handlu odegra
mcommerce (handel mobilny). Szacuje sie, ze do
konca 2015 r. telefonéw komorkowych bedzie uzy-
wac 65 proc. ludnosci na Swiecie, natomiast 83 proc.
wykorzystania internetu bedzie sie odbywac za po-
mocg urzadzen przenosnych. Takie prognozy ozna-
czajg intensywny wzrost segmentu mobile w ciggu
najblizszych kilku lat.

Zgodnie z przewidywaniami, wartos¢ rynku handlu mobilnego w Polsce do konca 2015 r. wyniesie 2,5 mld zt,
stosunku do ok. 1 mid zt. w 2014 r. Oznacza to wzrost o 150 proc. Polska juz w 2014 1. zostata uznana za lidera
w rozwoju tego rynku, ze wzgledu na 113 proc. przyrost wartosci r/r. Spodziewamy sie, ze wartoS¢ m-commerce
nadal bedzie dynamicznie rosta co najmniej do 2020 ., a Polska zdystansuje panstwa europejskie.

Warto$¢ rynku m-commerce (mld PLN) oraz jego dynamika

B wartos¢ rynku
dynamika
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zr6dto: mBank,Badanie PayPal i Ipsos

W styczniu 2014 1. smartfonizacja wynosita 44 proc.,, ale juz w maju 2015 1. 58 proc. Urzadzenia mobilne stuza juz
nie tylko do zakupow (26 proc. kupujacych online uzywa smartfondw, a 16 proc. tabletow), ale takze do wyszuki-
wania informacji zwigzanych z produktem lub firma (ok. 37 proc).

Dokonywane za pomoca smartfonow wydatki beda rosty, a aplikacje mobilne w kontekscie zwiekszania sprze-
dazy beda coraz wazniejsze. Oczekujemy, ze dynamicznemu rozwojowi tego segmentu bedzie sprzyjac takze
upraszczanie i zabezpieczanie opcji ptacenia smartfonem metodami przyjaznymi dla uzytkownika. Analizy
wskazuja, ze podstawowa barierg dla rozwoju ptatnosci mobilnych jest dostepnos¢ rozwigzan i obawy konsu-
mentow przed adaptacja nowej metody.

collect, czyli sktadanie zamowienia online i odbiera-
nie zakupow w dogodnym terminie w najblizszym
sklepie stacjonarnym.

Zmiany w procesie
dystrybucji — Omnichannel

Dla najwiekszych firm handlowych na
Swiecie wielokanatowos¢ sprzedazy (omni-
channel) jest norma. W Polsce oferowanie
klientowi réznorodnych mozliwosci robie-
nia zakupéw dopiero sie rozwija.

Pomimo, ze sprzedaz w kanale internetowym szyb-
ko rodnie, nadal stanowi niewielki procent sprzeda-
2y realizowanej przez sklepy tradycyjne. Ponadto
multikanatowos¢ to takze inne rozwigzania zwiaza-
ne z realizacja i dostawa zamowienia, np. click and

W Polsce najwieksze firmy traktujg jeszcze kanat
internetowy jako uzupetnienie kanatu sprzeda-
zy tradycyjnej. Patrzac jednak na wprowadzane
przez najwiekszych graczy na rynku zmiany (w
Polsce liderami w integracji kanatow sa przede
wszystkim zagraniczne firmy handlowe m.in.
Douglas, Media-Saturn, czy Leroy Merlin) i na rozwoj
tych rozwigzan w Europie, mozna zatozyc, ze wie-
lokanatowos¢ bedzie istotnym kierunkiem rozwoju
handlu. Wskazujg na to réwniez obiecujace dane
odnosnie e-handlu.



Przysztosc siect FMCG

Trwajaca przez ostatnie lata agresywna polityka cenowa, tzw. wojny na promocje i bardzo intensywny rozwdj or-
ganiczny sieci, doprowadzity m.in. do spadku ogolnej liczby sklepow. Mimo to krajowy rynek nadal jest uwazany
za najbardziej rozdrobniony w Europie.

Silna pozycja dyskontéw

Obserwowane od kilku lat zmiany, zachodzace w poszczeg6lnych formatach i zanik granic mie-
dzy nimi, powoduja zblizanie sie ofert hipermarketéw, supermarketéw oraz dyskontéw, co jesz-
cze zaostrza konkurencje.

Struktura detalicznego rynku spozywczego w 2014 .
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Zrodto: mBank, Cushman & Wakefield

Formatami, ktore najlepiej sobie radza sq dyskonty. Upodobniaja sie one coraz bardziej do supermarketow,
cho¢ w swojej ofercie majg duzo produktow wiasnych. Ich udziat w 2014 1. wynosit ok. 21 proc. Problemy do-
tknety natomiast hipermarkety, ktérych udziat w detalicznym handlu spozywczym zmalat o ok. 2 proc. 1/r.
Rosnace oczekiwania klientow beda zmuszaty ten format do przebudowy strategii.

Nadal, pomimo trendu spadkowego, najwiekszy udziat w strukturze handlu detalicznego majg niezalezne sklepy
spozywcze — ok. 43 proc. Dalsze przetrwanie tego formatu bedzie lezato takze w interesie dystrybutoréw. Duze
sieci detaliczne kupuja bezposrednio od producentow, natomiast mniejsze sklepy pozostana niezbednym ele-
mentem funkcjonowania hurtowni FMCG.

W najblizszej perspektywie dyskonty pozostang wiodacym, pod wzgledem tempa rozwoju, segmentem rynku no-
woczesnego. Obecnie gtownym kierunkiem ich ekspansji sa mniejsze miejscowosci, w ktorych szczegdlne duze
znaczenie odgrywat dotychczas handel tradycyjny. Dodatkowo bedziemy obserwowac takze rosnacy udziat pro-
duktow klasy premium, spowodowany tym, ze dla klienta coraz wazniejsza, obok ceny, bedzie jakosS¢ produktu.

Aby wspiera¢ dziatalnos¢ dostawcow, mBank oferuje szereg rozwigzan pozwalajacych zachowac
ptynnos¢ finansowa.

Oferta zwigzana z finansowaniem dostawcow polega na dostarczeniu kapitatu obrotowego kluczowym
dostawcom klienta mBanku, przeznaczonego tylko i wytacznie na sfinansowanie dostaw towarow do
klienta mBanku.

W ramach programu mBank zawiera dwa rodzaje umow:
B umowe dyskonta wierzytelnosci z dostawca klienta mBanku
B umowe finansowania dostawcow z klientern mBanku

Program mBanku pozwala ustabilizowa¢ relacje klienta z dostawcami i zaoferowac¢ im korzystniejsze wa-
runki ptatnosci (poprzez wydtuzenie terminu ptatnosci) oraz pozyskanie finansowania opartego na ryzyku
odbiorcy (bez blokowania wiasnych limitow kredytowych dostawcow).

Korzysci dla klienta mBanku:

B pozyskanie dtuzszych termindw ptatnosci od dostawcow

B mozliwoS¢ negocjowania z dostawcami korzystniejszych cen

B koszty finansowania przeniesione sa na dostawcow

B mozliwos¢ zabezpieczenia ciggtosci dostaw od dostawcow o stabszej kondycji finansowej

Korzysci dla dostawcy:

W tatwy i szybki dostep do zrodta finansowania, bez koniecznosci ustanawiania dodatkowych linii
kredytowych i zabezpieczen

B zapewnienie dodatkowego kapitatu obrotowego

W atrakcyjne warunki cenowe, program wykorzystuje potencjalnie nizszy koszt finansowania,
ktory moze osiagnag klient mBanku vs jego dostawca

Produkt dostepny takze na platformie elektronicznej mBank InvoiceNet.

Dalsza konsolidacja najbardziej prawdopodobnym scenariuszem dla rynku

Sieci detaliczne nadal planuja otwarcia nowych sklepow, jednak o atrakcyjne lokalizacje, bedace
w stanie przyciagna¢ klientow, bedzie coraz trudniej. Branza bedzie powoli odchodzi¢ od strategii intensywnej
ekspansji. Dlatego najbardziej prawdopodobnym scenariuszem wydajg sie przejecia. Rozdrobnienie polskiego
rynku sprzyja bowiem konsolidacji.

Brak nowych, interesujacych lokalizacji w najwiekszych miastach powoduje, ze transakcje na rynku bedg doty-
czyc przede wszystkim mniejszych sieci regionalnych, dla ktérych konkurencja i wojna cenowa okaze sie wynisz-
czajaca. Biorac pod uwage fakt, ze czes¢ sieci pozostaje w rekach funduszy private equity, mozna sie spodziewac
takze duzej transakcji na rynku, zwigzanej z konczacym sie horyzontem inwestycyjnym funduszu.

Polski rynek detaliczny jest uwazany za jeden z bardziej atrakcyjnych pod wzgledem fuzji
i akwizycji.



Aby kazdy przedsiebiorca mogt skutecznie i wygodnie zabezpieczy¢ wzajemne zobowigzania w obrocie
gospodarczym, mBank proponuje skorzystanie z gwarancji bankowej, ktéra wzmacnia wiarygodnos¢ fir-
my oraz pozwala spetni¢ wymogi ustawowe.

Gwarancja mBanku to produkt przeznaczony dla przedsiebiorcow i instytucji poszukujacych niezawodne-
go, wiarygodnego zabezpieczenia wzajemnych zobowigzan, w szczegolnosci:

M zobowigzan kontraktowych i ptatniczych

B zobowigzan wynikajacych z ustawy o zamowieniach publicznych

B zobowigzan celnych, podatkowych i innych

Od lat mBank znajduje sie wsréd bankéw wpisanych do wykazu gwarantdw akceptowanych przez polskie
wiadze celne i podatkowe oraz instytucje i agendy rzadowe.

Podstawowe korzysci:

B korzystajac z naszych gwarancji mozna budowac lepsze relacje z kontrahentami

B mozna negocjowac korzystniejsze warunki handlowe

B mozna liczy¢ na fachowa, i obiektywna opinie naszych ekspertow przy ocenie warunkow
gwarancji i kontraktu

B mozna proponowac dogodne zabezpieczenie zobowigzan, w tym celnych i podatkowych,
bez koniecznosci angazowania wiasnych srodkow

Beneficjenci gwarancji mBanku:

B uzyskuja pewne i wygodne zabezpieczenie swoich wierzytelnosci

B moga egzekwowac naleznosci bez zwtoki i dodatkowych kosztow

B majg wieksze mozliwosci dyskontowania zabezpieczonych gwarancja wierzytelnosci

Warunkiem udzielenia gwarancji bankowej jest pozytywny wynik oceny zdolnosci klienta do terminowego
wywigzania sie ze zobowigzan finansowych w ciggu catego okresu waznosci gwarancji.

Handel hurtowy FMCG

Przedsiebiorstwa hurtowe, dziatajace na rynku dystrybucji produktow FMCG, konkurujg gtownie w obrebie za-
opatrzenia tradycyjnych sklepéw ogolnospozywczych, sklepow specjalistycznych (np. piekarnie, cukiernie, skle-
py miesne) oraz kioskow i HoReCa.

Rynek hurtowy wciaz nalezy do bardzo rozdrobnionych, co powoduje, ze dystrybutorzy nadal
mocno konkurujg miedzy soba o potencjalnego klienta.

Szacuje sie, ze dziata na nim ok. 3-4 tys. podmiotdw, natomiast te o udziale ponizej 1 proc. kontroluja blisko 57
proc. rynku.

Struktura rynku hurtowego FMCG w 2014 .
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Liderem na krajowym rynku pozostaje grupa Eurocash, bedaca jednoczesnie gtownym podmiotem bioracym
udziat w konsolidacji rynku. Jej udziaty w rynku hurtowym rosng rok do roku (uwzgledniajac efekt akwizycji
dokonanych w 2014 1. o ok. 5 p.p.) inalezy oczekiwag, ze nadal bedzie sie ona rozwija¢, zarbwno poprzez roz-
w0j organiczny, jak i przejecia. Pytanie — jaka bedzie reakcja mniejszych hurtownikéw? Jednym z mozliwych
scenariuszy jest ich konsolidacja. Takie rozwigzanie pozwoli na stworzenie struktury zdolnej do konkurowania
z wiekszym graczem np. na rynku lokalnym, oferujac w ramach jednej grupy dobre warunki zakupowe na tere-
nie okreslonego wojewddztwa. Spodziewamy sie, ze na rynku pozostang takze dystrybutorzy niszowi, specjali-
zujacy sie w wybranych kategoriach, np. mrozonkach.

Dystrybucja potaczona z dziatalnoscig detaliczng jako obowigzujacy
standard

Standardem w branzy staje sie taczenie dziatalnosci hurtowej ze sprzedaza detaliczna. Dyna-
micznie zmieniajace sie warunki powoduja, Ze najwieksi przedsiebiorcy, chcac sie rozwijag,
wykorzystuja szereg mozliwosci, w tym przede wszystkim sie¢ franczyzowa w réznych jej od-
mianach (zarowno miekkiej, jak i twardej, gdzie warunki zakupowe dla franczyzobiorcow sa
ustalane mniej lub bardziej restrykcyjnie).

Zapewniajg sobie w ten sposob silnego odbiorce swoich produktéw. Tendencja bedzie zacieSnianie wspotpra-
cy we franczyzie, tak aby mie¢ wiekszy wptyw na to, co sie dzieje w sklepie, a tym samym zwieksza¢ udziaty
w obrocie realizowanym przez franczyzobiorce.



Aby wspiera¢ funkcjonowanie dystrybutorow, mBank stworzyt program ktory pozwala dostarczyc
kapitat obrotowy kluczowym dystrybutorom (odbiorcom) klienta mBanku, przeznaczony wytacznie na
sfinansowanie zakupow towarow od klienta mBanku.

Program ten pozwala takze ustabilizowac¢ relacje klienta z odbiorcami i zaoferowa¢ im korzystniejsze
warunki ptatnosci (poprzez wydtuzenie terminu ptatnosci) oraz skroci¢ terminy ptatnosci wtasnych na-
leznosci.

Program jest skierowany do klientow, ktorzy posiadajg sie¢ kontrahentow (dystrybutoréw, hurtownikow),
ktorym regularnie dostarczajg towary i ktérym chca zaoferowac lepsze warunki ptatnosci.

W ramach programu mBank zawiera dwa rodzaje umow:
B umowe dyskonta/wykupu wierzytelnosci z klientem mBanku (dostawca)
B umowe wydtuzenia terminu ptatnosci z Dystrybutorami

Korzysci dla klienta mBanku:

W poprawa ptynnosci finansowej (uzyskanie wczesniejszej zaptaty za zrealizowang sprzedaz)

W wieksze zwigzanie ze soba dystrybutorow poprzez stworzenie programu lojalnosciowego dla
dystrybutorow

B ograniczenie ryzyka kredytu kupieckiego, ktory zostaje zastapiony ,kredytem” bankowym

Korzysci dla dystrybutora:

W tatwy i szybki dostep do zrodta finansowania

B mozliwos¢ sptaty zadtuzenia (faktury) w dowolnym terminie w okresie finansowania
M atrakcyjne warunki cenowe

Produkt dostepny takze na platformie elektronicznej mBank InvoiceNet.

Niniejszy materiat ma charakter wytacznie informacuyjny, jest rozpowszechniany w celu reklamy i promocji ustug mBanku S.A i nie moze by¢ trak-
towany jako kreujacy wiazace zobowigzanie jakiejkolwiek osoby, w tym mBanku S.A., z jakiegokolwiek tytutu. Niniejszy materiat stanowi wyraz
najlepszej wiedzy jego autorow popartej informacjami z kompetentnych rynkowych zrodet, jednakze mBank S.A. nie gwarantuje petnej komplet-
nosci i wiarygodnosci zawartych w nim informacji. Niniejszy materiat nie stanowi oferty w rozumieniu art. 66 Kodeksu cywilnego, ma charakter
wuytacznie informacyjny i nie nalezy go traktowac jako rekomendacji lub porady. Prognozy wskazane w niniejszym materiale nie gwarantuja
osiagniecia zyskow przez inwestora dziatajacego na ich podstawie.

mBank S.A. z siedziba w Warszawie, ul. Senatorska 18, 00-950 Warszawa, zarejestrowany przez Sad Rejonowy dla m. st. Warszawy, XII Wydziat
Gospodarczy Krajowego Rejestru Sadowego pod numerem KRS 0000025237, posiadajacy numer identyfikacji podatkowej NIP: 526-021-50-88,
o wptaconym w catosci kapitale zaktadowym, ktérego wysokos¢ wg stanu na dzien 01.01.2016 r. wynosi 168.955.696 ztotych.
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