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O Mundo Estagnou. O Brasil Nao.

Mercado global de lubrificantes: 4 ventos contrarios irreversiveis

SECAO 1

Mercado
Global

Crescimento Anual de Volume (%)
25
-0,2
Europa / EUA Brasil

Menor crescimento frotas

Envelhecimento populacional + perda de poder aquisitivo +restrigdes/
mobilidade compartilhada nos mercados maduros.

Eletrificacdo Acelerada

EVs (BEVs + PHEVs) = ~25% vendas globais em 2025 — China representou mais
de 60% dessas vendas. Restri¢gdes de ICE a partir de 2030-35.

Maior eficiéncia energética /Intervalos de Troca Maiores

Sintéticos avangados reduzem consumo per capita sistematicamente.

Desaceleragao Industrial

Economias migrando da manufatura para servigcos, comprimindo demanda
industrial.




Brasil: O Oasis de Crescimento do Setor

3 pilares que protegem o mercado dos ventos contrarios globais

Hibrido Flex-Fuel Ecossistema ICE Dominante
Descarbonizacdo sem abrir mado do ICE. 26 montadoras, 400+ fabricas de autopecas,
Redugdo de até 80% em CO,, mantendo 45.000 postos, 120.000 oficinas. Cobertura
demanda plena por lubrificantes premium. de 98% dos municipios. Barreira estrutural a
Solugdo Unica no mundo. transicao elétrica.

el

Explosao das Motocicletas

+18,6% em vendas em 2024. Quase 1,9
milhdo de unidades. Principal veiculo das
classes C e D — alta frequéncia de troca de
éleo.




O Brasil Sao 8 Paises: A Oportunidade na Diversidade

Cada cluster exige uma proposta de valor distinta — estratégias nacionais exigem capacitacoes diferenciadas

e Composicdo do Brasil B & Os 8 Clusters Brasileiros
Clusters Predominantes por Regido

1-Madagascar/ 30% 5-Equador 5%

2-Haiti e Lubrificantes bdsicos ® Motos
Sensibilidade maxima a prego

Qualidade-valor e Semissintéticos
3-Quénia

NE
o 1-Madagascar e
2-Haiti 5

3-Quénia 40% 6-Bulgaria 4%
@ Maior volume e Equilibrio custo- Classe média-alta ® Premium e
3-Quénia e beneficio ¢ Lealdade construivel sintéticos
4-Jamaica
-Jamaica, . I
4-Jamaica 20% 7-Alemanha/8-Monaco 1%
5-Equador,
BHEWE I f e 6-Bulgaria, Classe média emergente o Inicio da Ultra-premium e Nichos de alta
5-Equador 7-Alemanha e sofisticacdo performance
8-Monaco




Competicao e crescimento de participacao no mercado nacional

Competicao acirrada, resulta em custos e riscos altos para crescer no mercado consolidado
marcas internacionais — Ex: Shell; Mobil; Petronas; ICONIC (Chevron)
* Empresas locais de grande porte associadas a grupos consolidados, com acesso a fontes de matéria prima, grande conhecimento do
* Empresas com foco em produtos industriais especiais — Ex: Quacker; Fuchs
* Empresas com foco em segmentos especificos: Ex: Motul — motos

Mercado Brasileiro de Lubrificantes — Todos os perfis de competidor - extremamente competitivo
Mercado atendido por + 200 empresas dos mais diversos perfis, focadas em atender as mais diversas demandas dos clientes — Bimodal, com
concentragdo no topo e fragmentagdo na base
01 * Grandes empresas associadas "a “majors” do setor de dleo e gds, com acesso a fontes de matéria prima, tecnologia de ultima geracéo e
mercado local e marcas nacionais relevantes — Ex: Vibra (Lubrax); ICONIC (Ipiranga)
* Empresas de porte pequeno/ médio com foco regional/ local e estruturas enxutas e estratégias de precos agressivas - Ex: Ultrax; Ingrax

Canais de Distribuicao Consolidados — Todos os Modelos
* Distribuicdo - Estruturas de atacadistas multimarcas e distribuidores exclusivos cobrindo todo o territério nacional
* Varejo — Estrutura de varejo altamente consolidada com mais de 45 mil postos de servicos; 120 mil oficinas mecanicas; 35 mil lojas de
autopecas; milhares de centros de trocas de éleo, além de redes de supermercados —além da venda por meios digitais

Competicao acirrada leva a margens mais apertadas — pregos médios em USD/ It ( normalizados pelo Indice “Big Mac”)
iﬂh m | Alemanha [ México |

5w30 0.41 0.37 0.93 1.28 0.60 1.41 1.98
15w40 0.44 0.40 1.04 1.37 0.66 1.57 2.15

Neste contexto de mercado consolidado e competicao em todos os patamares, existem cinco players grandes — ICONIC; Vibra;
Moove; Raizen e Petronas com participacdes entre 9% e 17% e os demais ndo ultrapassam 2% de participagdo mesmo incluindo marcas mundiais de
lubrificantes como Castrol, Valvoline; Gulf e TotalEnergies — o que confirma a grande dificuldade em crescer organicamente neste segmento

Ganhos de participacdo dependem da exploracdo consistente de trés capacitacdes fundamentais — a) Controle de front end — distribuicdo, comercializacdo
e marketing; b) Controle de back end: suprimento, logistica e producdo; e c¢) Marca reconhecida e associada a qualidade e tecnologia




A Armadilha do Nao Repasse do Aumento de Custo : Absor¢ao de 3.5% de

aumento de custo demanda + 30% de aumento de volume para em%atar

Lider com 16% de share; margem EBITDA de 12%; 70% dos custos Empresa média com 3% de share; margem EBITDA de 5%; 70% dos
operacionais out of pocket variaveis custos operacionais out of pocket variaveis

Necessidade de Aumento de Volume para Diferentes Niveis de Absor¢ao de Aumento de Custos
(com manutencgdo de precos)

54%
. . 43%
B Volume Adicional Necessario
B Aumento de Custo Absorvido
25%
18%
2,1% 2,7% 4,1% 4,8%
[ [ ]
15% 20% 30% 35%

Reducdo Percentual de Margem
Com uma estratégia de margem agressiva — absorg¢do de 3.4% em aumento de custos operacionais — cerca de 5% em aumento de custos
variaveis — demanda adi¢ao de 33% em volume para manutencgao do resultado operacional em Reais— ou seja: ganhos de participacao de
mercado significativos sdo necessdrios para apenas compensar reducées de margens

Para empresas médias e pequenas — que trabalham com margens mais apertadas — o efeito de absorcao de custos sem repasse é
potencializado — menos de 2% de aumento de custos demandam mais de 50% de aumento de volume para manter resultados

* Custo operacional out of pocket inclui, leo bdsico, aditivos, embalagens, méo de obra, utilidades, manutencéo de fabrica, logistica, despesas comerciais e administrativas; exclui, depreciagcéo, amortizacéo e despesas financeiras



Reduc¢odes entre 20% e 30% em margens — entre 2.4 e 3.6 ppc - por
absorcao de custos tendem a destruir valor significativamente

Lideres com 16% de share ; 12% de margem EBITDA; 70% de custo variavel

Redugdo de margens em 20 % - 2.4 ppc — Absorg¢do de Redugdo de margens em 30 % - 3.6 ppc — Absorgdo de

2.8% de aumento em Custos Operacionais 4.2% de aumento em Custos Operacionais
Impacto no Impacto no | Probabilidade | Contribui¢ao
EBITDA EBITDA Ponderada
0% -80 80% -64 5% -106 80% -84
10% -48 15% =7/ 10% -92 15% -14
25% 0 5% 0 25% -50 5% -3

Total -71 Total -101




SECAO 3

Caminhos Estratégicos
por Perfil de Competidor

Harvard Business Review — Nov/Dez 2025
"Growth Is Not the Only Way for Companies to Create Value" + 2 O 0

Em mc!ustrlas maduras, a busca implacdvel por share frequentemente destréi mais valor do marcas ativas no mercado brasileiro
que cria.

A Idgica estratégica para criagdo de valor difere fundamentalmente entre grandes lideres e players médios. Cada
perfil tem forgas, restricbes e alavancagem competitiva proprias.

PERFIL A PERFIL B
Grandes Lideres de Mercado Empresas Médias e Independentes




Perfil A: 5 Caminhos para os Grandes Lideres

Foco em valor, ndo apenas volume — além dos litros incrementais

Internacionalizagao

4—6% a.a. em mercados latinos e africanos vs. 2,5% no Brasil. Diversificagdo de risco + prémio de avaliagdo.

Escalada de Valor

Focar em produtos, aplicagdes e segmentos que trazem maiores oportunidades de valor premium e margem

Integracao Vertical
A juzante: captura margem da distribuicdo/ varejo. A montante: controle de custo e suprimento de matérias primas.

Modelo Asset-Light

Terceirizar blending, licenciar formula¢des, modelo marca+distribuicdo em territdrios secundarios. Libera capital para maior ROIC.

M&A como Acelerador

Adquirir nichos especializados (biolubrificantes, servigos de andlise): comprar capacidade, ndo construir. Mais rapido, menos risco.




Internacionalizacao

Um mundo de oportunidades além do Brasil — Atratividade de outros mercados da América do Sul x Brasil

Menor Competicdo — Mercados mais concentrados que o Brasil

Market share do lider: Brasil (<20%) vs Argentina (>35%) e Colombia (>40%) e Chile (>40%). Maior
concentracdo = pricing power mais previsivel e margens estruturalmente superiores.

Maior Crescimento em Mercados Ainda Pouco Maduros

Participacdo relevante de 6leos monoviscosos, altas viscosidades (20Ws, 15Ws) e dleos bésicos
minerais. Exemplo: minerais em PCMO+HDMO representam ~75% no Equador e Peru e Colombia vs
~60% no Brasil — processo de premiumizacdo no inicio.

Menor Pressao Regulatoria e Menor Intensidade de Guerra por Volume

Exigéncias de especificacdo (API, ACEA) menos rigidas — menor custo de compliance. Menos players
multinacionais com operacgdes locais estruturadas, reduzindo a intensidade da disputa por volume e
preservando margem.

Canais de Distribuicao Menos Consolidados — Janela de Posicionamento

Redes de distribuidores regionais com maior espaco para fidelizagdo e profissionalizagdo - Maior
presenca de atacadistas e Distribuidores multissetoriais sem foco em lubrificantes e Exclusividade
sO “no papel”, com empresas distintas para marcas distintas. Estruturacdo de parcerias exclusivas
pode construir barreira de entrada relevante — custo de aquisicdo de canal comparativamente
menor que no Brasil.

Ganhos de Escala e Arbitragem
de Conhecimento

Uma operacao global permite otimizar a
compra de matéria-prima, a producdo e
a logistica, gerando ganhos de escala.
Adicionalmente, permite a "arbitragem
de conhecimento", aplicando
aprendizados de um mercado em outros
e diluindo o custo de P&D ao adaptar
inovacGes para multiplos territorios.

O Desafio da Internacionalizagao

Nuances culturais, regulatérias e
competitivas de cada novo mercado,
além de um modelo de governanca que
equilibre o controle central com a
agilidade local. O sucesso requer a
exportacdao de um modelo de negdcio
vencedor, adaptado inteligentemente a
cada nova realidade.

A América do Sul oferece a combinacdo rara de mercados em crescimento com menor intensidade competitiva e canais

ainda abertos — exatamente o contrario do Brasil, onde crescer 1 p.p. de share custa mais do que vale.




Internacionalizacao

PIB projetado 2026—2027 — A maioria dos mercados da América Latina cresce igual ou mais que o Brasil, sinalizando expansao da demanda

industrial e por lubrificantes

Cresc. PIB Cresc. PIB Cresc. PIB
26-27 (%) 26-27 (%) 26-27 (%)

Guiana 45,8% Nicardgua 6,1% Barbados 4,0%
Republica 9,2% Sao Vicente e 5,7% Bahamas 3,9%
Dominicana Granadinas
México 3,1%
Panama 8,4% Colombia 5,5%
Trinidad e 2,8%
Argentina 8,2% Peru 5,1% Tobago
Szl AL Paraguai 8,0% Belize 4,7% Jamaica 1,3%
e QU e 2@ EEe] Guatemala 7,5% Haiti 4,5% Bolivia -2,6%
Menor que o Brasil . .
Costa Rica 7,4% Uruguai 4,4% Fonte: Global Economic Prospects -
Banco Mundial
Honduras 7,3% Equador 4,4%
Suriname 7,3% Chile 4,3%
Granada 6,4% Brasil 4,3%
El Salvador 6,1% Santa Lucia 4,1%

Insight Estratégico: 20 dos 29 paises da América Latina mapeados crescem em PIB igual ou mais que o Brasil nos préximos 2 anos — e entre os
mercados mais relevantes para lubrificantes, Argentina (+8,2%), Colombia (+5,5%), Chile (+4,3%) e Paraguai (+8,0%) se destacam. A Guiana, com

crescimento de 45,8% puxado pelo petréleo, é um caso a parte, mas reforgca o dinamismo regional. O Brasil segue competitivo, mas o
crescimento em mercados vizinhos se mostra muitas vezes mais atrativo do que a briga local por market share 12




Escalada de Valor

De vendedor de commodity a parceiro estratégico — segmentos industriais de nicho onde preco/litro é premium e a performance é inegociavel

Mapa de Segmentos — Valor x Volume x Crescimento (CAGR) 3
Tamanho da bolha

(VX8 Solucdes para Nichos de Alta Performance

*  Dominar segmentos onde a performance do lubrificante é proporcional ao
critica e o preco é secundario — alimenticio, turbinas edlicas, . | mercado projetado
minerag3o, siderurgia de alta performance, entre outros. A HermeEnee em volume (2034)

Energia (Edlica) g Gerac3o de

expertise técnica justifica prémio de preco significativo e cria

vantagem competitiva sustentavel. 0&G  Energia (Outras)

<
* Plataformas digitais de gestdo de lubrificagcdo podem ser fonte :-r’ Usinagem de metais (Outros) 0 Usinagem de metais
de receita recorrente, previsivel e de alto retorno sobre N (Automotivo)
capital. K=}
P © Papel e Celulose Alimentos .
E - Agricultura
. o ; Avti Maritimo
O Desafio da Escalada de Valor e | Ferrovia  Téxtil 9’ Transporte
(U] @ 5 ] i § § A
* Exige mudanga cultural profunda: de mentalidade de produto 5 8 o Q Q) &) Rodovidrio
para solugdo. Requer investimento em talentos (engenheiros, Cimento o Q) e
consultores, desenvolvedores) e estrutura organizacional que E—— Madeira Siderurgia '
suporte venda consultiva focada em resultados — ndo em - Construgdo — Plasticos Mineracdo
volume.

Valor em 2034 (MM RS)

e ——
Segmentos industriais de nicho atingem 2-5x o

preco médio do d6leo de motor convencional, com margens Edlica 7,7% 0&G 6,0% 19 segmentos

estruturalmente superiores. CAGR — maior do portfélio 22 maior crescimento Mapeados

Subir na cadeia de valor ndo é opcional — é a resposta estrutural a comoditizacdo do 6leo de motor. Nichos industriais de alta

performance remuneram expertise, ndo volume.




Verticalizacao

Verticalizagdo — Dominio da Cadeia de Valor

A verticalizagdo, seja para trds (matérias-primas) ou para a frente (distribuicdo), € uma estratégia cldssica para
aumentar o controle e a captura de valor

Verticalizagdo para Trds: Seguran¢a de Fornecimento e
Controle de Custos
* Em um mundo de cadeias de suprimentos volateis, garantir o
acesso a matérias-primas chave é uma vantagem competitiva

decisiva — inclusive uma estratégia de hedge contra volatilidade de

precos

* Investir em plantas de rerrefino ou distribui¢cdo e ou producado de
dleos basicos proporciona maior controle sobre custos e garantia
de fornecimento — além de participacdo na economia ciclica.

* Aintegragdo ou parceria com fabricantes de aditivos, embora

complexa, garante acesso a tecnologia que é o coragao da
performance do lubrificante.

O Desafio - A verticalizagdo para trds é extremamente
intensiva em capital e exige profundo conhecimento técnico e
mercadoldgico. O risco de alocar capital em ativos de menor
retorno do que o negdcio principal é alto. Joint ventures com
players estabelecidos podem ser abordagem mais prudente.

Verticalizagdo para a Frente: Controle do Acesso ao Mercado

* Adquirir ou construir redes de distribuicdao ou varejo
especializado (ex: centros de troca de 6leo) captura a margem do
intermediario, garante um canal exclusivo e fornece acesso direto
a dados valiosos do consumidor.

* A expansdo para servicos automotivos integrados (filtros, pneus,
diagndstico) pode transformar o ponto de venda em um centro
de conveniéncia, aumentando o ticket médio e a lealdade.

O Desafio: Esta é uma empreitada de capital intensivo e
complexidade gerencial elevada, que requer competéncias
em varejo e logistica de "ultima milha", distintas do core
business de um fabricante.




O Jogador Inteligente e Leve (The Asset-Light Player)

Focar alocagdo de capital em capacitaces diferenciadoras

Em contraponto a verticalizacao, o modelo "asset-light" busca criar valor minimizando os ativos fixos e o capital
empregado, priorizando a agilidade e o retorno sobre o capital investido (ROIC)

Terceiriza¢do da Produgdo e Modelo de Licenciamento de ~
- Foco na Marca e na Inovagdo
Logistica Marca

* Utilizar a capacidade ociosa de * Em mercados internacionais de * A esséncia do modelo é concentrar
parceiros (blenders, operadores menor escala ou maior risco, 100% dos recursos naquilo que gera
logisticos) libera capital para ser licenciar a marca e a tecnologia diferenciacao: a for¢ca da marca, a
investido em areas de maior retorno: para um parceiro local gera receita P&D e a gestao estratégica dos
P&D, marketing e construcao de de royalties de alta margem e canais. Todo o resto é passivel de ser
marca. baixo risco. terceirizado.

* Uso de capacidade de empresas
focadas em terceirizar produgao com
eficiéncia e custos competitivos

O Desafio: O sucesso depende de uma capacidade excepcional de gerenciar parceiros, de uma marca
extremamente forte e de um foco implacavel na protecao da propriedade intelectual e na qualidade.




M&A como Acelerador da Estratégia

Ganhar tempo e reduzir riscos

Fusoes e aquisi¢oes ndo sdo uma estratégia em si, mas um poderoso acelerador para as outras avenidas de
criagdo de valor

Consolidagdo entre Grandes Players Aliancgas Estratégicas e Joint Ventures

* Sinergias de custo — unifica¢éo/ racionalizagdo de * Estratégia de entrada em segmentos de alta
estruturas de logistica e de produgdo — ganhos de complexidade
escala * Aquisi¢cdo de capacidade de produgdo de produtos
* Otimizagdo de portfdlio — eliminagdo de duplicidades complexos — ex: bio lubrificantes
* Racionalizagéo de estrutura de distribuicGo com * Estratégia de entrada em novas regides / paises
transferéncia de melhores prdticas entre equipes usando expertise local
comerciais

* Aliangas para estrutura¢do da canais de distribuicéo
* Estratégia de marcas e precificagbo coordenada

O Desafio: O sucesso em M&A depende de uma tese de investimento clara, due diligence rigorosa e, crucialmente,

de uma capacidade de integracao que capture as sinergias prometidas sem destruir o valor da empresa adquirida




Matriz de Estratégias : Combinagoes Inteligentes

???

As empresas mais bem-sucedidas nao escolhem apenas uma dessas estratégias; elas combinam multiplos
caminhos, criando um portfélio estratégico que maximiza a criagao de valor.

. . - Crescimento de volume em o o .
Internacionalizagao 2-3 anos Médio Médio-Baixo
novos mercados

) 2 (parceria)-5 anos
Aumento de margem através de (b )

Alto Valor Agregado . (desenvolvimento Alto Médio
produtos e servigos L.
proprio)
Verticalizacao Frente e G CEE ETEIR 1 ano Médio Baixo

margem

Seguranca de fornecimento e 2i{parcetis/ Ma)Es

Verticalizagao Tras anos (desenvolvimento Alto Alto - Muito Alto
controle de custos . .
proprio)
Asset-Light Maximizaggo de ROIC e 1-2 anos Médio Médio - Baixo

agilidade

Acelerador de outras . . -
M&A L . 1-2 anos Muito Variavel Médio-Alto
estratégias
Insight Estratégico: Existem alternativas para crescer e gerar valor — além da “briga” por participa¢ao de mercado — e combinagao de estratégias

vai depender das capacitacoes e perfis de cada “player”




Perfil B: 5 Caminhos para Empresas Médias e Independentes

Competicdo assimétrica — vencer no proprio tabuleiro, ndo no dos gigantes

O Mestre do Nicho

Escolher 1 segmento e ser genuinamente o melhor nele. Margem bruta 15-25 p.p. superior as categorias comoditizadas.

O Rei da Regiao

Dominar 1 territério. Logistica superior, relacionamentos de décadas, marketing contextualizado. Fortaleza dificil de invadir.

O Parceiro de Solugoes

Analise de 6leo + consultoria + treinamento. Clientes que trocam de fornecedor assumem risco operacional real.

O Inovador Focado

Cocriagdo com clientes-ancora: inovagdo com demanda garantida antes do langamento. ROl de P&D superior.

O Consolidador Inteligente

M&A para ser mais forte no nicho, ndo apenas maior. Adquirir concorrente regional ou empresa de servicos técnicos.




5 Fatores Criticos de Sucesso

O que separa as empresas que executam das que apenas anunciam intengées

. Alinhamento de Capacitagoes vis a vis Posicionamento

Clareza e Disciplina Estratégicas . .
‘ P g Estratégico

Escolhas explicitas sobre onde competir — e onde ndao competir. Alinhamento de estratégias de back end e front end vis a vis
Estratégias difusas = resultados difusos. posicionamento estratégico

. Governanga como Infraestrutura Competitiva . Redesenho de Métricas: Volume - Valor

Acesso a capital + atragao de talentos + prontidao para M&A + ROIC, margem bruta/litro, LTV do cliente, share of wallet no
resiliéncia na sucessao. segmento/ nicho. Organiza¢des medem o que gerenciam.

‘ Capacidade de Execugdo Organizacional

A estratégia mais elegante falha sem a capacidade para executa-la.
Talento técnico e gerencial é o gargalo real.




Governanga: O Diferencial Que Mais Empresas Subestimam

Para fabricantes independentes, governanca é infraestrutura competitiva — ndo burocracia

Acesso ao Capital Atracao de Talentos

Bancos e fundos favorecem sistematicamente empresas com Profissionais técnicos qualificados escolhem empregadores pela
governanca transparente e supervisao independente. Taxas qualidade da governancga. Sem isso, vocé perde para os concorrentes
menores, prazos maiores. antes de chegar ao mercado.

Prontiddao para M&A Resiliéncia na Sucessao

Seja como adquirente ou alvo, a qualidade da governanca determina Governanga estruturada transforma a sucessdo de ameaca
avaliagdo e capacidade de execucdo. Empresas mal governadas existencial em transi¢cdo planejada. O fundador ndo é o Unico ativo
pagam caro nessa hora. da empresa.




Crise — 0 que se aprendeu?

Perspectiva de CEQO’s de grandes empresas de lubrificantes sobre impactos da Crise do Ird

Logistica e

Operagoes

Clientes e
Mercado

Estratégia e
Governanga

= Antecipagdo de fornecimento de dleos bdsicos e aditivos —aumento de estoques

= Diversificacdo de origens — da Asia/ Oriente Médio para EUA e Europa

= Revisdo de portfolio de produtos — foco em produtos de maior margem e menos
dependentes de insumos importados

= Contratos de frete maritimo — Renegocia¢do / antecipacdo de contratos

= Comunicac¢do proativa com clientes estratégicos — disponibilidade de produto s e
reajustes de precos em funcao de custos

= Ganhos de participacdo de mercado sobre concorrentes mais expostos ao impacto na
cadeia de suprimentos

= Criacdo de comité de crise interno — decisOes aceleradas

= Revisdo de planos estratégicos de médio prazo em funcdo de patamar de precos e
incertezas de suprimentos

Perspectiva de
Crescimento de
Mercado -
Visao tornou-se mais
conservadora em
relagdo ao periodo pré
- crise

Nivel de Confianga no
Atingimento dos
Resultados Projetados

Moderadamente
confiante com

necessidade de ajustes




CONCLUSAO

O Imperativo Estratégico:
Escolha Seu Caminho — Agora.

O Brasil crescera. A questao é quem capturard esse crescimento como valor sustentavel.

Para os grandes: redirecionar o centro de gravidade do volume para a arquitetura de valor.

Para os médios: apostar corajosamente na diferenciagcdo — vencer no seu proprio tabuleiro.

O Clareza estratégica + governanca + execucdo: determinantes primdrios — nao fatores de suporte.

A questdo n3o é se mudar a estratégia. E se liderar essa mudanga — ou ser for¢ado a ela.




FACTORK

Transformando Desafios em Oportunidades de Valor

Navegue Seu Caminho de Cria¢ao de Valor com a FactorK

As escolhas estratégicas descritas nesta apresentacao sdo consequentes — e o rigor analitico que exigem é significativo. A
FactorK alia expertise profunda no mercado brasileiro de lubrificantes a uma metodologia comprovada para estratégia de
criacdo de valor, assessoria em M&A e programas de internacionalizacao.

Estratégia de Valor M&A Advisory Internacionalizagdo
Diagndstico estratégico e roadmap de criagao Identificagao de alvos, due diligence e suporte Programas de expansao regional com
de valor por perfil de empresa a integracdo pds-aquisicdo governanga e execugao local

factorkconsulting.com.br | srebelo@factorkconsulting.com.br | Vamos conversar sobre o seu proximo movimento estratégico.

© 2026 FactorK Consulting | factorkconsulting.com.br | Confidencial
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