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La fleche du curseur figurant sur certaines pages sélectionnées

du Rapport annuel 2006, indique que vous pouvez trouver

des informations plus détaillées relatives a ces sujets sur notre site web.
5 DlNe, Pour consulter ces informations complémentaires, connectez-vous sur:
www.InBev.com/annualreport2006
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Réalisation
des engagements pris

Déterminé a étre le meilleur

2006 — Dans I'ensemble nous avons atteint les objectifs que nous nous étions fixés, assurant une croissance interne
des volumes et des produits tout au long de I'année, tout en continuant & développer une solide gestion des cofits.
Nous avons dii faire face a des pressions sur certains marchés, mais grace a la force de nos marques, nous avons respecté
notre engagement en matiére de création de valeur ajoutée grace a un accroissement des marges, réalisant - avec

une année d’avance sur le programme établi - notre objectif de marge EBITDA de 30 %.

Nos résultats, cette année, constituent une premiére étape importante du parcours que nous nous sommes tracé
sur la voie ‘du plus grand au meilleur’, en développant cohérence et élan vers une croissance durable a long terme.
Il nous reste encore du travail a faire, et nous sommes convaincus de disposer de la stratégie et des collaborateurs
adéquats pour tenir nos engagements. Notre mission d’établir des liens durables avec les consommateurs continue

d’étre notre principal moteur et nous sommes déterminés a étre la meilleure entreprise du secteur brassicole en

termes de rentabilité.

- . | =
Etablirdestiens La conduite des affaires
avec les consommateurs selon ‘I’esprit InBev’
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Respect des engagements pris
par la réalisation de notre objectif de

30%de marge EBITDA

Pourcentage

35

Marge EBITDA normalisée

31,9%

2002 2003 2004 2005 2006

Année

avec 2[3 de nos activités commerciales

ayant lieu dans des maachés émergents, nous sommes en bonne position

pour continuer 2 C'O1 tre

Volumes 2006

Produits 2006

EBITDA normalisé 2006

¢ Amérique du Nord 6%
¢ Amérique latine 47%
& Europe de I'Ouest 16%
<& Europe centrale & de I’Est 17%

Asie-Pacifique 13%

Sociétés holdings & exportations globales 1%

¢ Amérique du Nord 14%
¢ Amérique latine 37%
@& Europe de I'Ouest 27%
@ Europe centrale & de I'Est 14%

Asie-Pacifique 7%

Sociétés holdings & exportations globales 1%

¢ Amérique du Nord 13%
¢ Amérique latine 51%
@ Europe de I'Ouest 20%
@ Europe centrale & de I'Est 9%

Asie-Pacifique 6%

Sociétés holdings & exportations globales 1%



Chiffres clés'

Millions d’euros, sauf indication contraire 2002 2003 20042 2005 2006
Volumes (en millions d’hl) 97 108 162 224 247
Produits 6992 7004 8568 11 656 13308
EBITDA normalisé 1394 1498 2116 3339 4239
EBITDA 1394 1498 2329 3132 4223
Bénéfice d’exploitation normalisé 836 839 1255 2439 3223
Bénéfice normalisé attribuable aux porteurs 467 505 621 1024 1522

des capitaux propres d’InBev

Bénéfice attribuable aux porteurs 467 505 719 904 1411
des capitaux propres d’InBev

Dette financiére nette 2583 2434 3271 4867 5563
Ratio dettes | capitaux propres 0,55 0,52 0,39 0,42 0,45
Flux de trésorerie net provenant des opérations 1045 1151 1384 2405 3287
d’exploitation

Couverture des intéréts 6,8 7,6 7,5 4,9 6,6
ROIC normalisé (%) 11,2 10,6 13,3 11,3 14,2
Bénéfice normalisé par action hors goodwill (euros) 1,51 1,45 1,69 1,71 2,50
Dividende par action (euros) 0,33 0,36 0,39 0,48 0,72
Pay out ratio (%) 26,2 30,8 31,2 32,3 31,3
Moyenne pondérée du nombre d’actions ordinaires 431 432 480 600 608
(en millions d’actions)

Cours maximum de I’action (euros) 34,5 23,2 29,1 37,5 49,9
Cours minimum de I’action (euros) 19,1 15,0 20,3 24,6 35,0
Cours de I'action a la date de cl6ture (euros) 22,5 21,2 28,5 36,8 49,9
Capitalisation du marché 9712 9141 16 442 22 355 30611

Se référer au glossaire.

Les chiffres de 2004 publiés ont été retraités afin de refléter I'adoption de la norme IFRS 2, Paiement fondé sur des actions (réduction du bénéfice attribuable aux porteurs des capitaux
propres d’InBev de 9m d’euros) et I'adoption anticipée de la norme IAS 19 Avantages du personnel concernant la possibilité de comptabilisation compléte des écarts actuariels dans
la période ot ils se produisent dans I'état des bénéfices et pertes pris en compte (augmentation du bénéfice attribuable aux porteurs des capitaux propres d’InBev de 9m d’euros).



A ground-breaking
experiment:
the reproduction of barley
and lemon in captivity.




Evénements et
faits marquants de 2006

Outre nos résultats financiers, voici les principaux événements qui ont marqué I’'année écoulée.

Février

Les Centres de services
partagés: concentration
stratégique et efficacité
accrues de nos services
de support

En février 2006, InBev a annoncé son intention
de créer des Centres de services partagés afin
d’améliorer I'efficacité des fonctions de support
aux départements finances et exportations, tout
en libérant temps et ressources supplémentaires
permettant de se focaliser sur la conduite de
la stratégie relative aux activités de base
de l'entreprise. Les services de support de
la Zone Amérique du Nord ont été répartis entre
le Brésil et le Canada. En Europe, deux nouveaux
Centres de services partagés furent créés, I'un
en Hongrie et 'autre en République tcheque,
pour soutenir les activités dans la région.
Dans le cadre de la méme stratégie, les systémes
d’entreprise et les services d’application au
niveau européen, ainsi que ceux du siege
administratif, furent sous-traités a LogicaCMG
au cours du deuxiéme semester 2006.

Avril

’accord conclu avec Quinsa
conduit a la création

d’une nouvelle Zone InBev en
Amérique latine, région Sud

Au mois d’avril, AmBev a conclu un accord
visanta accroitre sa participation dans Quilmes
Industrial S.A. (Quinsa) pour atteindre environ
91%, renforgant ainsi la présence d’InBev
en Argentine, en Bolivie, au Chili, au Paraguay
et en Uruguay. La transaction a été cléturée
en aofit 2006. En octobre, Quinsa a annoncé
des projets de désinvestissement dans les
marques Palermo, Bieckert et Imperial dans
le contexte du processus d’examen du controle
initié en Argentine par les Autorités suite au
rapprochement d’origine entre AmBev et
Quinsa en 2003. Au mois de novembre,

AmBev annon¢a un plan complémentaire

visant a lancer une offre publique de rachat
portant sur 'ensemble des actions restantes
dans Quinsa. La création par InBev d’une nou-
velle Zone distincte, la Zone Amérique latine
Sud, dirigée par Jodo Castro Neves qui a
rejoint I’Executive Board of Management
d’InBev au mois de janvier 2007, souligne
I'importance de I'accord avec Quinsa.

Mai

Les changements survenus
aux Etats-Unis renforcent

le centrage stratégique et
permettent de mieux toucher
les consommateurs

En mai 2006, InBev USA a vendu la famille
de marques Rolling Rock a Anheuser-Busch.

Au mois de novembre, un accord désignait
Anheuser-Busch comme devenant I'impor-
tateur exclusif pour les Etats-Unis d’un certain
nombre de marques européennes d’importa-
tion premium d’InBev, y compris Stella Artois,
Beck’s, Bass Pale Ale, Hoegaarden, Leffe
et d’autres marques sélectionnées d’InBev.
Labatt USA continuera a3 commercialiser
les marques Labatt et Brahma par le biais
d’un réseau de distribution distinct. L'acces a
I'organisation et aux systémes de vente et de
distribution d’Anheuser-Busch, offrira encore
plus d’opportunités aux consommateurs
américains d’apprécier les valeurs uniques de
nos marques européennes d’importation de
luxe, qui pourront ainsi connaitre une
croissance accélérée.

} [ ]

Fujian Sedrin consolide

la position d’InBev en Chine
centrale et orientale

En juin 2006, InBev acheva son acquisition de
Fujian Sedrin Brewery Co. Ltd., conduisant ainsi

a la création d’InBev Sedrin, une entreprise

entiérement sous controle étranger (non chinois).

Depuis la finalisation de I'accord, les résultats
de Sedrin ont dépassé les attentes, et la grande
affinité entre les deux cultures d’entreprise a

conduit au développement de synergies.

Novembre

Le nouveau ‘Global
Innovation and Technology
Center’ ouvre ses portes

a Louvain en Belgique

En novembre 2006, InBev a ouvert les portes de
son nouveau centre mondial pour I'innovation
et la technologie, le Global Innovation and
Technology Center (GITeC), créant ainsi une
communauté d’innovation unique, regroupant
sous un méme toit innovations techniques et
commerciales. Le nouveau batiment - a la
pointe de la technologie - abrite les équipes de
Développement Emballages, Produits et
Processus, ainsi que leurs partenaires du
département ‘Commercial and Consumer
Insight’ (Département Etude de marché et
connaissance des consommateurs), et le
Laboratoire central européen qui inclut
également 'entité ‘Sensory Analysis’ (Analyse
sensorielle, chargée du controle de la qualité
de plus de 2 000 échantillons de biére par an).
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Guide de nos activités

:/:lljl;r;sduits ES:EM Part dg Nombre de.sites :
confondus 2006 marche  Trché  deproduction - Noms commerciaux
(millions hl)® 2006 :
Mondial 259,2 Ne1 120
Amérique du Nord 14,0
Canada 9,2 Ne2 40,5% 6 Labatt Brewing Company
Cuba 0,9 Ne 2 36,0% 1 Bucanero SA
Etats-Unis® 3.9 No3®@ 11,8%@ 0 InBev USA
Amérique latine 123,3
Brésil - Biére 65,6 Ne 1 68,8% 23009 Cia de Bebidas das Americas-AmBev
Brésil - Boissons non alcoolisées 221 Ne 2 17,3% 4 Cia de Bebidas das Americas-AmBev
République dominicaine - Biere 0,1 Ne 2 4,2% 1 Embodom C. por A.
République dominicaine - Boissons non alcoolisées 1,5 Ne 1 53,5% 1 Embodom C. por A.
Guatemala 0,2 Ne 2 16,2% 1 Ind.del Atlantico S.A.
Equateur 0,2 N° 2 6,7% 1 Cervesur SA
Pérou - Biere 0,7 Ne 2 11,2% 1 Cia Cerv. AmBev Peru SA
Pérou - Boissons non alcoolisées 2,1 Ne 2 15,0% 1 Cia Cerv. AmBev Peru SA
Venezuela - Biere 1,9 Ne 3 14,8% 1 CACN
Venezuela - Boissons non alcoolisées 0,2 - 1,0% 0 CACN
Bolivie® 2,7 Ne 1 97,5% 4 Cia Boliviana National SA
Paraguay © 2,2 Ne 1 96,6% 1 Cia Paraguay SA
Uruguay - Biere © 0,8 Ne 1 96,4% 2 FNCSA
Uruguay - Boissons non alcoolisées © 0,5 - 16,2% 0 FNCSA
Argentine - Biére © 11,6 Ne 1 77,9% 6 Cia y Malteria Quilmes SAICAy G
Argentine - Boissons non alcoolisées © 10,2 Ne 2 21,1% 5 Cia y Malteria Quilmes SAICAy G
Chili® 0,7 Ne 2 12,7% 1 Cia Chile SA
Europe de I'Ouest 39,1
Belgique 6,3 Ne 1 56,9% 4 InBev Belgium
France 2,3 Ne 3 9,1% 0 InBev France
Luxembourg 0,2 Ne 1 46,9% 1 Brasseries de Luxembourg
Mousel-Diekirch S.A.
Pays-Bas 2,6 Ne 2 14,2% 2 InBev Nederland
Royaume-Uni 11,9 N° 2 18,0% 3 InBev UK
Allemagne - Biére 10,2 Ne 2 10,1% 6 InBev Germany
Allemagne - Boissons non alcoolisées 0,6 - - 0 InBev Germany
Italie 1,4 Ne 4 7,6% 0 InBev Italia
Exportations [ licences gérées par la Zone Europe 3,6 - - -
de I'Ouest
Europe centrale & de I'Est 43,2
Bulgarie 1,5 Ne 2 28,7% 2 Kamenitza
Croatie 1,5 Ne 1 41,1% 1 Zagrebacka Pivovara
République tchéque 2,4 Ne 2 14,8% 3 Pivovary Staropramen
Hongrie 2,3 Ne 1 29,9% 1 Borsodi Sorgyar
Serbie 2,8 Ne 1 46,1% 1 Apatin
Monténégro 0,4 Ne 1 91,6 % 1 Trebjesa
Roumanie 3,4 Ne3 19,0% 3 Interbrew Romania
Interbrew Efes Brewery
Russie 18,2 Ne 2 19,1% 9 SUN InBev
Ukraine 9,2 Ne 1 38,0% 3 SUN Interbrew
Exportations [ licences gérées par la Zone 1,6 - - -
Europe centrale & de I'Est
Asie-Pacifique 37,8
Chine® 30,2 Ne 36) 11,8%© 170m InBev China
Corée du Sud 6,5 Ne 2 39,5% 3 Oriental Brewery
Exportations [ licences gérées par la Zone 1,1 - - -
Asie-Pacifique
1.8 - - - -

Exportations mondiales [ licences®

(1) Volumes et parts sur 12 mois complets en vertu du périmetre
au 31 déc. 2006.

(2) Dans le segment ‘importations’.
(3) Alexclusion de Rolling Rock pour I'entiéreté de I'année 2006.

(4) Marques déposées appartenant a nos partenaires.
(5) En tenant compte de 100% de Zhujiang.
(6) Ventes sous la responsabilité du département international central.

(7) ‘Brassée sous licence’ ou ‘embouteillée conformément

a une convention d’embouteillage exclusive’.

(8) Ventes de Fujian Sedrin sur 12 mois complets inclues.



Marques mondiales Principales m.

Beck’s Brahma Stella Artois Leffe  Alexander Keith’s, Boomerang, Budweiser”), Kokanee, Labatt Blue, Labatt Blue Light, Labatt Sterling, Labatt Ice,
Labatt Wildcat

Beck’s Bucanero®, Bucanero Malta®, Cristal®, Mayabe
Beck’s Brahma  StellaArtois Leffe  Bass, Belle-Vue, Boddingtons, Labatt Blue, Labatt Blue Light, Haake-Beck, Hoegaarden, Léwenbrau, St Pauli Girl

Brahma Stella Artois Antarctica, Bohemia, Caracu, Kronenbier, Polar, Serramalte, Skol
Guarand Antarctica, Pepsi(”

Brahma
Pepsi?), 7UP(), Red Rock
Brahma (2
Brahma
Brahma
Concordia®, Pepsi?, Triple Kola™
Brahma Brahma Light, Brahma Ice
Malta Caracas
Stella Artois Ducal, Pacefa, Taquina
Brahma Stella Artois Baviera, Ouro Fino, Pilsen
Stella Artois Nortefa, Patricia, Pilsen
Brahma Stella Artois Andes, Iguana, Norte, Quilmes, Quilmes Cristal
7UPY), Pepsi ™
Brahma Baltica, Becker

Beck’s Brahma  StellaArtois Leffe  Belle-Vue, Hoegaarden, Jupiler
Beck’s  Brahma StellaArtois  Leffe  Boomerang, Hoegaarden, La Bécasse, Loburg
Beck’s  Brahma Stella Artois  Leffe  Belle-Vue, Diekirch, Jupiler, Mousel

Beck’s Brahma  StellaArtois Leffe  Dommelsch, upiler, Hertog Jan, Hoegaarden, Oranjeboom
Beck’s Brahma Stella Artois Leffe  Bass, Boddingtons, Castlemaine XXXX ?, Hoegaarden, Labatt, Murphy’s ?), Oranjeboom, Staropramen, Tennent’s
Beck’s Stella Artois Leffe  Diebels Alt, Diebels Light, Dimix, Franziskaner, Gilde, Haake-Beck, Hasserdder, Lowenbrau, Spaten, Staropramen

Beck’s Brahma  StellaArtois Leffe  Tennent’s Super

Beck’s Stella Artois  Leffe

Beck’s Stella Artois Leffe  Astika, Burgasko, Kamenitza, Pleven, Slavena

Beck’s Stella Artois  Leffe  Ozujsko

Beck’s Stella Artois  Leffe  Branik, Kelt, Mestan, Ostravar, Staropramen, Vratislav, Velvet
Beck’s Stella Artois  Leffe  Borostyan, Borsodi Barna, Borodi Bivaly, Borsodi Polo, Borsodi S6r
Beck’s Stella Artois Jelen Pivo, Apatinsko Pivo

Beck’s Stella Artois Nik Cool, Nik Gold, Niksicko Pivo, Niksicko Tamno

Beck’s StellaArtois  Leffe  Bergenbier, Noroc

Beck’s Brahma  StellaArtois Leffe  Bagbier, Klinskoe, Pikur, Premier, Rifey, Sibirskaya Korona, Staropramen, T, Tinkoff, Tolstiak, Volzhanin
Beck’s Brahma  StellaArtois Leffe  Chernigivske, Rogan, Staropramen, Taller, Yantar

Beck’s  Brahma Bai Sha, Double Deer, Jinling, Yali, Jinlongquan, KK, Lu Lansha, Santai, Sedrin, Shiliang
Zhujiang®, Supra Beer®, Zhujiang Fresh®

Beck’s  Brahma Stella Artois  Leffe  Budweiser(?) Cass, Cafri, OB
Beck’s  Brahma Stella Artois  Leffe

Beck’s  Brahma Stella Artois  Leffe

(9) Entenant compte de 100% des volumes de Quinsa. (10) Brésil : 10 brasseries pures et 13 sites de production mixtes.

Dans le Rapport financier, Quinsa a été consolidée (11) Brasseries et sites d’embouteillage compris; G I'exclusion des sites de Zhujiang.
proportionnellement pour la période janvier - juillet 2006 et (12) Brahva
a été completement consolidée a partir d’aodit 2006. .

Guide de nos activités



Le Comité exécutif:

nationalités

travaillant ensemble et assurant

le mélange adéquat de compétences et
d’expériences de classe mondiale pour
chaque aspect des activités de I’entreprise.
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L ettre aux
Actionnaires

Lannée 2006 a été une année de réalisation de nos engagements. Nous avons réalisé de bons résultats
financiers, avec I’'obtention d’'une marge EBITDA normalisée de 31,9%, alors que nous nous étions engagés
a obtenir une marge de 30% a fin 2007. Méme sans tenir compte de I’effet positif des taux de change des
monnaies étrangéres, notre marge EBITDA normalisée aurait été de 30,5 % en 2006'.

Ces résultats se basent sur ce que nous appelons la plate-forme Réve/Collaborateurs/Culture.

Notre ‘réve’ est d’étre la meilleure entreprise du secteur brassicole en termes de rentabilité. Il s’agit 1a de notre engagement ferme et d’un stimulant
pour nos collaborateurs. Etre la plus grande entreprise en matiére de volume représente sans aucun doute une réalisation de taille, mais notre
détermination est d’étre les meilleurs dans tout ce que nous entreprenons. Nous ceuvrons chaque jour afin de passer du statut de ‘plus grand’

a celui de ‘meilleur’, en mettant sur pied une grande entreprise qui générera croissance et résultats durables pour I'avenir.

Nos collaborateurs représentent notre principal avantage compétitif. Des collaborateurs exceptionnels sont a la base de tout ce que
nous entreprenons et nous sommes convaincus que des personnes exceptionnelles forment des entreprises exceptionnelles. En tant que cadres
supérieurs, nous consacrons beaucoup de temps au dialogue et aux rencontres sur le terrain avec nos collaborateurs, ainsi qu’a I'identification

d’opportunités permettant a notre personnel de progresser grace aux plans de développement de carriére.

Notre culture est une culture d’‘ownership’ (se basant sur 'esprit d’appartenance et la prise de responsabilité), d’exécution méthodique
et de concentration sur I'obtention de résultats. Nous sommes persuadés que nos collaborateurs prendront de meilleures décisions s’ils pensent
et agissent en propriétaires. Notre systéme de fixation des objectifs et de mise en cascade de ceux-ci, jumelé 4 notre modéle de rémunération,
renforce cet esprit d’appartenance et de responsabilité. Lexécution méthodique est présente dans chacune des actions que nous entreprenons,
des processus de vente aux procédures de brassage. Le benchmarking est encouragé dans tous les domaines. Nous nous concentrons

sur 'obtention de résultats durables.

“Des collaborateurs exceptionnels sont da la base de tout ce que
10US entreprenons et NOUS SOMMES CONVAINCUS que des personnes
exceptionnelles forment des entreprises exceptionnelles.”

En ce qui concerne la performance financiére, cette année fut une année particuliérement bonne pour nous. Notre résultat EBITDA normalisé
a présenté une croissance interne de 16,8% et notre marge EBITDA normalisée interne s’est accrue de 239 points de base, augmentant
de 28,6% 2 31,9%.

Nos volumes ont enregistré une croissance interne de 5,9 %. Sur le marché de la biere, les volumes ont atteint 211,6 millions d’hectolitres,
et ceux des boissons non alcoolisées se sont €levés a 34,9 millions d’hectolitres. Quatre Zones sur cinq ont enregistré une croissance interne de

PEBITDA d’année en année; un méme nombre une croissance interne des volumes.

Nos marques mondiales ont enregistré une bonne année: la Stella Artois a réalisé une croissance de 1,5 %, la Beck’s de 14 %, la Brahma
de 3,5 % et la Leffe de 9,9 %.

1 Calculé sur la base des taux de change des monnaies étrangéres en vigueur au moment ot ce défi a été lancé en 2004.



En 2007, nous concentrerons notre attention et nos objectifs sur les cing points suivants:

Lexécution sur le marché

Nous voulons qu'InBev soit une entreprise efficace, dirigée et orientée vers les ventes, avec la meilleure organisation de distribution de son
secteur. Etant donné notre taille mondiale et notre présence sur les marchés développés et émergents, nous disposons d’une série de
meilleures pratiques que nous pouvons partager et dont nous pouvons tirer des lecons. Notre objectif consiste a surpasser nos concurrents.

Des ressources suffisantes pour le développement
de 'image de nos marques

Notre métier consiste a développer des marques pour lesquelles les consommateurs sont préts a payer un supplément. Nous souhaitons
accroitre la valeur intrinséque des marques en nous efforcant d’investir chaque année davantage dans nos marques, et ce, de la maniére
la plus intelligente possible.

Linnovation générée par la connaissance des consommateurs

Les innovations pertinentes doivent trouver leur origine dans une meilleure compréhension des consommateurs. Nous devons comprendre,
mieux que nos concurrents, les besoins des consommateurs et mettre sur le marché produits et services répondant a ces besoins.

De la discipline financiére dans tout ce que nous entreprenons

Des acquisitions ciblées aux dépenses commerciales, des investissements dans les marques a la gestion des frais fixes, de l'installation
de frigos aux investissements industriels, nous nous engageons a faire le repérage de la création de valeur ajoutée pour chaque euro dépensé.

L’allocation des ressources

Une transition continue de 'affectation de moyens financiers non productifs de volume vers I'utilisation en moyens productifs de volume,
constitue une priorité. Nous devons agir intelligemment quant aux dépenses, et nous demander si chaque euro supplémentaire dépensé
générera une valeur ajoutée pour laquelle les consommateurs seront disposés a payer.

Lorsque nous examinons I’avenir de nos activités mondiales, nous sommes trés enthousiastes quant a leurs perspectives de croissance
durable et de création de valeur ajoutée pour les actionnaires.

,

i ]
Carlos Brito
Chief Executive Officer




Rencontre avec le Comité exécutif

(Executive Board of Management)

1 Carlos Brito 3 Felipe Dutra 5 Stéfan Descheemaeker
CHIEF EXECUTIVE OFFICER CHIEF FINANCIAL OFFICER ZONE PRESIDENT WESTERN EUROPE
“Globalement, nous avons réalisé nos enga- “Le déploiement du Zero-Based Budgeting “Nos collaborateurs sont fiers d’avoir réalisé
gements, franchissant une premiére étape illustre que la gestion des cofits représente une croissance substantielle de 'EBITDA
sur la voie ‘du plus grand au meilleur’ que bien plus qu'un projet: c’est un mode de vie et d’avoir mis 'accent sur le contrdle et
nous nous sommes assignée, en réalisant notre qui perdurera”. la gestion des cofits”
objectif de marge EBITDA avec une année
davance sur le programme 4 Sabine Chalmers 6 Dirk Moens
, CHIEF LEGAL AND COMMUNICATIONS OFFICER ZONE PRESIDENT ASIA PACIFIC
2 Andre WECkX “Les équipes du département ‘Legal and “Lintégration réussie de I'activité Sedrin en
CHIEF TECHNICAL OFFICER Corporate Affairs’ ont contribué de maniére Chine et la mise en ceuvre de meilleures
“Le programme Voyager Plant Optimization significative a I'intégrité et a la durabilité pratiques dans le domaine des ventes et
(Optimalisation des sites de production) de I'entreprise, en fournissant des solutions de la gestion des cofits ont renforcé notre
nous a aidé a remplir nos promesses, et nos pragmatiques,basées surune compréhension position concurrentielle dans la région”.
efforts se focalisent désormais sur le maintien approfondie de nos activités”.

des importantes améliorations que nous
avons réalisées”

Iy,
“o

6D’
N
[ ]

A




7 Alain Beyens
ZONE PRESIDENT CENTRAL & EASTERN EUROPE

“Grace a la combinaison d’une exécution
méthodique des ventes et de I'innovation
de marché, nous avons gagné du terrain,
et avons rehaussé notre performance sur
le plan des volumes”.

8 Luiz Fernando Edmond
ZONE PRESIDENT LATIN AMERICA

“Notre marge EBITDA continue de croitre
sur base de l'augmentation des volumes,
de lefficacité sans cesse améliorée et de

notre gestion stricte des produits”.

9 Miguel Patricio
ZONE PRESIDENT NORTH AMERICA

“Notre performance en Amérique du Nord
prouve que, méme sur des marchés développés,
nous pouvons améliorer notre position
concurrentielle, en nous concentrant sur les
bonnes marques”.

10 Jo Van Biesbroeck
CHIEF SALES OFFICER

“Nous avons tenu notre engagement de réaliser
un accroissement du volume des ventes
supérieur a celui du secteur”.

11 Claudio Garcia
CHIEF PEOPLE AND TECHNOLOGY OFFICER

“En 2006, ce sont nos collaborateurs qui ont
fait la différence, nous donnant un avantage
compétitif en pensant et en agissant en
propriétaires”.

12 Steve Cahillane
CHIEF MARKETING OFFICER

“Nous avons fait des progres considérables
par rapport a la performance de nos marques,
grice 2 une meilleure allocation des ressources,
en faisant des choix difficiles, et en effectuant
un meilleur positionnement de nos marques”.










Choosing to brew with only
four all-natural ingredients.

N

Compromise isn't one of them.

_____ .

LIFE IS WHAT YOU CHOOSE.




Notre vision mondiale

Réve - évoluer ‘du plus grand au meilleur’

Actuellement, InBev est la premiére entreprise du secteur brassicole
et elle est déterminée a devenir la meilleure, mesurée en termes
de rentabilité.

La réalisation d'une marge EBITDA de 30% représentait une premiére
étape, mais notre détermination a devenir le meilleur implique:

* une croissance interne des volumes supérieure au secteur;

* une croissance des produits supérieure a la croissance des volumes;

* de s’assurer que les augmentations des cofits restent inférieures
a l'inflation.

Tous ces éléments devant entrainer un accroissement substantiel
de la marge.

Devenir le meilleur est notre engagement et un défi permanent. Nous
nous efforcons constamment de mettre la barre plus haut, afin
de construire une entreprise qui générera croissance et résultats
durables a long terme. Bien entendu, d’autres acteurs présents sur
le marché ne sont pas inactifs. Etre le meilleur 2 I'heure actuelle
peut ne pas s’avérer suffisant pour maintenir son avance demain.
C’est la raison pour laquelle nous concentrons nos efforts sur une
amélioration continue dans tous les domaines, tous les jours.

Nos collaborateurs font la différence

Etre le meilleur signifie pouvoir s’appuyer sur les meilleurs collabo-
rateurs. Nos collaborateurs constituent la structure portante de tout
ce que nous entreprenons, et ils nous procurent notre avantage
compétitif. InBev désire attirer les meilleurs collaborateurs et est
convaincue que les meilleurs talents en attirent d’autres encore.

Notre culture, notre passion

Notre culture d’entreprise est axée sur le concept de I’‘ownership’:
penser et agir en propriétaires. Il s’agit d’un esprit de responsabilité
individuelle et d’équipe, ot les résultats sont obtenus grace au travail

Cette année, nous avons célébré

intensif et 4 une exécution méthodique, exempte de raccourcis.
La culture d’InBev nous définit en tant qu’entreprise, nous unit tous quel
que soit I'endroit de nos activités, et représente la seule et unique
particularité que nos concurrents ne pourront jamais copier. Nous
sommes avant tout une entreprise axée sur les ventes et toutes nos activités
sont orientées vers la création de liens durables avec les consommateurs.

Notre stratégie

L'itinéraire menant ‘du plus grand au meilleur’ est la stratégie
‘SuperVoyager’ d'InBev, formée de quatre piliers et concentrée sur:
un portefeuille de marques gagnantes; gagner l'adhésion des
consommateurs au point de connexion; une efficacité de classe
mondiale; une croissance externe ciblée. Ces piliers sont supportés
et mis en ceuvre par I'innovation, les collaborateurs et la culture
d’entreprise, ainsi que la discipline financiére.

Jour apres jour, notre stratégie est rendue opérationnelle grace au modele
colit-connexion-réussite : notre objectif consiste a extraire les moyens
financiers non productifs de volume de notre enveloppe globale de cofits,
et a les convertir en moyens financiers productifs de volume, soutenant
directement nos marques et nos capacités de vente et de marketing.

our People
Make the
Difference

Q"D ”Vko
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le 250%™ anniversaire de la brasserie Apatinska,
avec des résultats dont nous pouvons étre fiers.
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Cette année, nous avons amélioré

nos structures de ventes et sommes
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concreétes, telles que les omotions, le offres s
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Sylvain Vellleux .
’ Eﬁupe Horeca, Québec Est

L'année 2006 a vu le transfert de quelques-unes des fonctions ‘back-office’
de la Zone vers des Centres de services partagés situés au Brésil et au Canada.
Fin 2006, les six brasseries de la Zone avaient obtenu la certification
Voyager Plant Optimization, un moteur clé pour atteindre un niveau d’efficacité
de classe mondiale. La deuxiéme année de Zero-Based Budgeting (budget base
zéro - ZBB) en Amérique du Nord a permis de réaliser des économies de 5 %.
Cette année a également vu la Zone engranger d’importants bénéfices en
matiére d’achats, grace a la taille d'InBev et au potentiel représenté en tant
qu’acheteur mondial.

EBITDA normalisé en Amérique du Nord

“s et nous a permis d’ amellorer nos rel tlons
clients et les cgnsommateurs Je crois réellement
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Amerique du Nord

InBev a assuré un accroissement significatif de la marge a la suite d’'une augmentation des volumes
et des produits, allant de pair avec une maitrise des dépenses disciplinée dans toutes les activités.

Accent sur les bieres de luxe aux Etats-Unis

La Stella Artois a été un moteur de croissance en 2006 dans le segment trés
rentable des bieres d'importation de luxe, avec une augmentation de 60%
par rapport a 2005. Sa position de leader a préparé la voie et ouvert la porte
aux bonnes performances enregistrées par d’autres marques d’'importation
premium, telles que Beck’s et Hoegaarden.

Les changements structurels apportés
aux activités aux Etats-Unis accentuent

la concentration stratégique et permettent
de mieux toucher les consommateurs

InBev USA a vendu en 2006 la famille de marques Rolling Rock a
Anheuser-Busch. En se basant sur les fortes valeurs intrinséques des
marques européennes d’importation de luxe d’InBev, et afin d’accélérer
encore leur croissance, nous avons également conclu un accord selon
lequel Anheuser-Busch devient, a partir de 2007, le distributeur exclusif
aux Etats-Unis d’un certain nombre de marques d’importation premium
d’InBev. Labatt USA continuera & commercialiser et a distribuer la Brahma,
ainsi que nos marques canadiennes, aux Etats-Unis.

Canada: une approche basée sur le portefeuille
de marques

Au Canada, les marques de biéres spéciales mondiales et locales ont
généralement enregistré des performances remarquables: les résultats de
Brahma ont dépassé les prévisions, Stella Artois a réalisé une augmentation
de 17% par rapport a 2005 et les marques locales Alexander Keith’s et
Kokanee ont enregistré une croissance du volume, a I'instar de la Budweiser
et de la Bud Light. Sur le marché canadien fortement régionalisé, la région
de I'Alberta a été particuliérement porteuse, affichant une croissance a
deux chiffres. Des conditions exigeantes existent toujours sur le marché de
I’Ontario, ot nous continuons a ceuvrer afin de relever le défi posé par les
marques a bas prix.

Etablir des liens avec les consommateurs

60%

de croissance
aux Etats-Unis

Plus de

185

ans de tradition
brassicole

Priorités 2007 pour
la Zone Amérique du Nord
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Ameérique latine

En 2006, ’Amérique latine a fourni une forte croissance interne de la marge EBITDA sur base de I'accroissement
du volume, des augmentations de Iefficacité et d’'une gestion effective des produits.

Au Brésil, nos trois principales marques de biére - Skol, Brahma et
Antarctica - ont connu une année florissante, avec une augmentation
globale des volumes de biere de 5,1 %. Dans la région sud de I'’Amérique
latine (Argentine, Chili, Bolivie, Paraguay et Uruguay, pays gérés par
Quinsa), les résultats dans le secteur de la biére et des boissons non
alcoolisées ont entrainé une marge EBITDA de 43 %. Dans d’autres pays
d’Amérique centrale et d’Amérique latine (Equateur, Pérou, Venezuela,
République dominicaine, Guatemala, Nicaragua et El Salvador), nos
résultats ont été faibles, mais nous continuerons a tout mettre en ceuvre

eme
biere

au niveau mondial

afin d’assurer une croissance durable.

Discipline d’exécution

La croissance des volumes et des parts de marché a été rendue possible
grace au respect d’un planning méthodique et a une distribution efficace,
jumelés & une exécution disciplinée des ventes au point de connexion.
La Zone a continué a maintenir un contréle strict des cofits, avec des cofits
variables par hectolitre inchangés pour la quatrieme année consécutive.

Position renforcée dans le Cone Sud
de PAmérique latine

En 2006, AmBev a augment¢ sa participation dans Quinsa pour atteindre
environ 91 %, renforgant ainsi notre position sur les marchés émergents de
I'Argentine, de la Bolivie, du Chili, du Paraguay et de 'Uruguay. AmBev a
également annoncé des projets de désinvestissement dans les marques
Palermo, Bieckert et Imperial, dans le contexte du processus d’examen du
contrdle initié par les Autorités en Argentine, suite au rapprochement
d’origine entre AmBev et Quinsa en 2003. AmBev a également annoncé
son intention de lancer une offre publique de rachat des actions restantes
dans Quinsa.

50%

du marché brassicole
en Argentine

Croissance et distribution des marques premium




Jai commencé chez AmBey comme
‘trainee’ il y a sept ans, eEdurant

cette période, j’ai gravi les échelons
fﬁur devenir Logistics Manager du site
de production de Sergipe:

J’aime me concentrer de fagon continue sur les résultats
et rechercher des solutions permettant d’augmenter
I'efficacité. En 2006, j’ai réalisé que des camions a trois
| s FEMOrques pouvaient nous permettre d’étre beaucoup
plus efficaces dans le transport des matériaux et
nous aider a réduire les co(its. Le nouveau camion procure
chez AmBev la meilleure productivité par transport et
nous a permis de réaliser des économies logistiques
substantielles dans.le.cadre de Zero-Based Budgeting
(budget base zéro — ZBB). En guise de reconnaissance, j'ai
été ravi de recevoir cette année le ‘best corporate practices
award’ d’AmBev dans la catégorie approvisionnement.

Jllio César Damaceno Barbedo
Logistics Manager, Brésil

Lintroduction réussie de Skol Lemon visait un nouveau segment de

consommation. D’autres innovations développées cette année ont été la
Brahma Bier, spécialement créée a 'occasion de la Coupe du Monde de
Football, et Brahma Black, servie uniquement comme biére pression.
Linnovation a également stimulé la croissance dans le secteur des

* Dorénavant '’Amérique latine, dans la structure d’InBev, comprendra
deux Zones: I’Amérique latine Nord, couvrant le Venezuela,
le Brésil, ’Amérique centrale, le Pérou, I’Equateur et la République
dominicaine, et ’Amérique latine Sud, regroupant I’Argentine,
le Paraguay, I'Uruguay, la Bolivie et le Chili.

* Dans 'ensemble de la Zone, une priorité sera de poursuivre
'application du modéle coiit-connexion-réussite et de se focaliser

boissons non alcoolisées, avec I'introduction en 2006 de I'eau aromatisée
H20H! qui a ouvert un nouveau segment et de la Guarand Selecio
(également spécialement créée pour la Coupe du Monde). La croissance
globale des boissons non alcoolisées a été positive en 2006, en hausse

sur la gestion des marques.
de 11,3 % pour I'ensemble de la Zone par rapport a 'année 2005.

* Dans la Zone Amérique latine Nord, une priorité supplémentaire
sera de continuer a se concentrer sur I'accroissement de notre part de
marché a 'extérieur du Brésil.



Prendre part a la création de Beck’s
Green Lemon a représenté pour moi
une expérience extrémement

passionnante ainsi qu’un défi majeur.

Mon rdle consistait a travailler sur le concept,
a apporter des informations pertinentes en matiére
de la connaissance des consommateurs et a évaluer
leur acceptation du produit tout au long des différentes
phases de développement. Le timing est crucial
et fait partie de notre avantage concurrentiel, ce
qui explique pourquoi nous agissons rapidem et
de maniére décisive sur base des meilleures données
e recherche disponibles. Les consomm on

upérieure de Beck’s; e
une biere de luxe au g ant
tout, une biere réponda attentes
des consommateurs. :

Daniela Scholz
Market Research Manager
Beck’s Line Extensions, Allemagne

confiance élevée da alité

2 L]

s sillonné la cote belge, ou plus de
elle-Vue Extra Kriek ont été ais,_tribuées

plus de 6 s de football, en leur pri

gratuits dans le cadre de la Jupiler
ne nous bornons pas a distribuer grat nt des ?oduits;
notre objectif consiste également a obtenir une réelle valeur

ajoutée et 3 établir des liens durables, de sorte que les
consommateurs belges continuent a apprécier nos biéres
jour apres jour.

Jean-Yves Laurier
Special Events Officer, Belgique



Europe de I'Ouest

Confrontée a des conditions de marché hautement défavorables, I'Europe de I'Ouest a réalisé une croissance
interne considérable de la marge EBITDA (croissance d’EBITDA normalisé de 13,6% par rapport a 1% I'année
derniere) suite a des dépenses commerciales plus efficaces et a un controle rigoureux des cofits. Linnovation
produit de bons résultats et a aidé a minimaliser les pertes de volume dans un marché généralement exigeant.

Dans la Zone, les meilleures performances opérationnelles ont été réalisées par

les Pays-Bas, I’Allemagne et I'Italie. En ce qui concerne les marques mondiales,

Beck’s a enregistré des résultats particulierement satisfaisants sur deux de ses

principaux marchés: I'’Allemagne et le Royaume-Uni. Ressouder les liens entre (o)
les consommateurs du Royaume-Uni et la Stella Artois a été, et est encore, 4 5 /o

un défi clé pour I'avenir.

Colt-Connexion-Réussite de croissance

. au Royaume-Uni
Zero-Based Budgeting (budget base zéro — ZBB) a été mené en profondeur dans

la Zone, débouchant sur des économies de cofits de I’ordre de 118 millions
d’euros, au-dela de I'inflation. Processus difficile mais ayant porté ses fruits, ZBB
a joué un role évident dans la stratégie relative aux activités clés pour la Zone.
Une partie de ces économies de cofits a été réinvestie dans des activités
commerciales, conformément au cycle coiit-connexion-réussite.

Innovation

4,4% des ventes totales de 2006 résultent d’innovations introduites sur le
marché en 2005 et 2006. Beck’s Green Lemon a poursuivi sa croissance en
Allemagne et Beck’s Chilled Orange a été introduit avec succes. De nouvelles
innovations, telles que Jupiler Blue et Leffe 9% ont produit des résultats positifs
en Belgique tout comme Beck’s Vier au Royaume-Uni, procurant ainsi un
support complémentaire pour la marque Beck’s en général.

Optimalisation de I'implantation industrielle

Des modifications structurelles ont eu lieu sur un certain nombre de marchés au
cours de cette année, y compris la réorganisation de Belle-Vue, ainsi que le transfert
de la production de la Hoegaarden a Jupille en Belgique. Il y eut aussi la vente
des sites de production de Braunschweig, de Zwickau et de Stuttgart en Allemagne.

Augmenter Iefficacité a3
de biere
Les fonctions de support aux départements finance et exportations de la Belgique, m 2
de T'Allemagne et du Luxembourg ont été transférées vers des Centres de n u ero
services partagés en Hongrie et en République tchéque, et les systémes en Belgique

d’entreprise et services d’application pour I’Europe de I’Ouest ont fait I'objet
d’une sous-traitance.

Priorités 2007 pour la Zone Europe de I'Ouest

InBev dans le monde 21




Europe centrale & de I’Est

En 2006, la performance d’InBev a surpassé celle du marché, réalisant une croissance interne de volume
de 12,3 % en Europe centrale & de L’Est, grace a la combinaison d’une exécution méthodique des ventes et

de I'innovation de marché.

Ventes

triplees

depuis 2001

(e

acal —_.ﬁ‘ '

CWEMPCK,

Croissance a

deux chiffres

en Russie & en Ukraine

Réalisation de notre engagement de croissance
de volume

Apres un début d’année difficile avec un hiver particuliérement rigoureux
en Russie, dont les effets se sont répercutés sur I’approvisionnement et
la logistique, InBev a par la suite réalisé une forte croissance des volumes
ainsi qu'un accroissement de la marge, soutenu par une bonne gestion
des cofits. Pour I'ensemble de la Zone, la part de marché a augmenté sur
la quasi-totalité des marchés, avec des performances particuliérement
fortes en Russie, en Ukraine, en Roumanie et en Serbie.

Améliorer le mix de marge des volumes

Les marques mondiales améliorent le mix de marge des volumes, avec
Brahma procurant une croissance a deux chiffres en Russie et en Ukraine,
Beck’s ayant connu une bonne année dans la quasi-totalité des pays de
la Zone, et Stella Artois passant du segment des bieres de luxe a celui des
marques super de luxe en Russie, fournissant une croissance de volumes de
65%. D’autres marques ont également contribué de maniére importante
a la croissance, avec Lowenbrau qui a enregistré de bons résultats en
Roumanie et Apatinska évoluant d’'une marque a bas prix vers une marque
pils cceur de marché en Serbie, améliorant ainsi le mix de marge.

Linnovation favorise la croissance

L'Europe centrale & de I'Est a été particuliérement réceptive a I'inno-
vation, avec des consommateurs ouverts a de nouvelles expériences
et a de nouveaux produits. Les innovations de marques dans la Zone
incluent Stella Artois Légére en Hongrie, Ozujsko Fresssh en Croatie,
Klinskoe China Town et Sibirskaya Korona (Siberian Crown) non alcoolisée
en Russie.

Saisir des futures opportunités de croissance
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Lors de la mise en utilisation de nouvelles
laveuses de casiers, j'ai remarqué que
nous perdions de I'eau fraiche a partir
d’une valve d’admission ouverte, méme
lorsque la laveuse n’était pas utilisée.
Dans ma propre cuisine a la maison, j’ai
expérimenté et calculé la quantité d’eau
que nous pourrions économiser. J'ai fait
part de mes remarques au Plant Manager
et en fermant tout simplement I’entrée
d’eau, nous avons réussi a économiser 2 %
de notre consommation d’eau. |'espére
avoir pu prouver qu’avec du bon sens,
chacun d’entre nous peut faire la différence
a sa maniére.

Danica Crnjak
Bottling Department,
Zagrebacka Pivovara, Croatie

Des progres considérables ont été enregistrés en 2006 dans I'application
du mode de travail selon ‘'esprit InBev’. La discipline financiére « Poursuivre la mise en ceuvre de I'approche InBev en matiére de

commence 2 faire partie intégrante de la culture d’entreprise dans la gestion des cofits, y compris Zero-Based Budgeting, les initiatives

Zone, Zero-Based Budgeting (budget base zéro — ZBB) ayant été lancé en matiére d’achats, et la mise en application du programme

au cours de I'été 2006 pour devenir totalement opérationnel début 2007. Voyager Plant Optimization (Optimalisation des sites de production).

L'année 2006 a également constitué le premier cycle du Global * Continuer a mettre I'accent sur les marques coeur de marché et
Management Trainee Program en Europe centrale & de I'Est, avec les marques de luxe.
des ‘trainees’ travaillant dans la Zone et un recrutement sur les campus * Lancer des innovations afin de répondre aux besoins non encore
pour I'année 2007, satisfaits des consommateurs et ainsi continuer a faire mieux que
le marché.
’l
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Zone Asie-Pacifique

2006 a été une année de croissance externe extraordinaire en Chine avec I'acquisition de Fujian Sedrin,
son intégration effective et sa consolidation réussie. Tant en Corée du Sud qu’en Chine, la mise en ceuvre

des meilleures pratiques dans le domaine des ventes et de la gestion des colits a renforcé notre position,
ouvrant la voie a une future croissance.

Augmentation de la

part de
marché

en Corée du Sud

Etablir une forte présence en Chine

L'acquisition de Sedrin en 2006 refléte la stratégie d’InBev visant
a établir une forte présence dans les régions centrale et orientale
de la Chine. Une grande affinité entre les deux cultures d’entreprise
a permis un processus d’intégration aisé, positionnant InBev Chine
de fagon efficace pour une future croissance. InBev Chine a
également augmenté sa position minoritaire dans la brasserie de
Zhujiang et a augmenté la capacité d'un million d’hectolitres dans la
province de Zhejiang, par I'acquisition de la petite brasserie QuZhou.

Concentration sur la rentabilité en Chine

En 2006, la stratégie d’InBev a été de se concentrer sur les segments
les plus rentables du marché en Chine, et de renforcer des marques
locales, tout en développant des marques multirégionales. En 2006,
Shiliang (Red Rock) a été une marque régionale couronnée de succes
dansla province de Zhejiang, tandis que la performance de la marque
Sedrin, aprés l'acquisition, a dépassé les attentes, tant au niveau
de la croissance des volumes, que des résultats. Dans le Ningbo,
la conversion de K en KK s’est faite avec succes, afin de nous permettre
de nous emparer du marché principal.

Attentes dépassées
courant de la

1€ année

La marque Cass brille en Corée du Sud



En Corée du Sud, de nouveaux processus de vente ont été introduits

avec succes a travers tous les canaux et toutes les zones géographiques,
financés par des économies de cofits. De méme, dans la province
de Ningbo, en Chine, des économies réalisées dans le domaine
des cotits fixes ont été affectées a la défense de la position d’InBev,
face aux conditions de marché hautement concurrentielles.

dans le processus de déveloy
ise dans le pays,
ec’a

.

errain dans le cadre de ma
une expérience utile. |’ai ainsi
ns des restaurants, je me suis
points de connexion Ioca%lx,
ommateurs parlant dautres
étes de marché en sillonnant
e inoubliable qui m’a plongé
de notre croissance en Chine,

Kim Zhu-simeng
Global Management Trainee,
Asie-Pacifique

* Réaliser un bon équilibre entre la croissance des volumes et des
bénéfices, afin de renforcer le leadership sur les marchés de la Chine
centrale et orientale.

* Augmenter la croissance de Cass en Corée du Sud ainsi que la force
régionale de la marque OB.

* Continuer a se focaliser sur la gestion des cotits grace au
Zero-Based Budgeting et aux programmes Value Engineering et
Voyager Plant Optimization.










Marques mondiales

Les marques mondiales d’InBev sont construites sur des valeurs et des expériences
qui interpellent les consommateurs par-dela les frontieres. Des progrés majeurs
ont été enreqistrés dans le développement de la valeur des marques en 2006,
avec une croissance des produits supérieure a celle des volumes, conséquence
directe d’un repositionnement du portefeuille de marques vers celui d’un plus
haut de gamme. Nous avons fait preuve de discipline au niveau de nos dépenses
marketing et, tant les marques mondiales que locales, ont bénéficié grandement
d’une gestion solide des colits dans d’autres volets de nos activités, conformément
au modele colit-connexion-réussite.

((i:erso \izf)slirrllfeef globaux 1 O O/O
de pres de

Savourer les moments
privilégiés

Leffe est désormais disponible dans plus de 60
pays a travers le monde. La marque a connu
une croissance de 9,9% en 2006 et a plus que
doublé son volume au cours des dix derniéres
années. La croissance a été particuliérement
importante en France, avec une augmentation
de I'ordre de 13,9 % par rapport a 'année 2005,
et également au Royaume-Uni oit la marque est
en hausse de 35%, enregistrant une croissance
beaucoup plus rapide que celle de son segment.

Stella Artois

+607*

aux Etats-Unis

i ARTO I S ! La cinquieme biére internationale au monde
L9
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Stella Artois est la cinquiéme biére internationale au monde (hors ventes locales) et est
distribuée dans plus de 80 pays avec des ventes de 10 millions d’hectolitres en 2006.
La marque a enregistré des résultats particulierement bons cette année aux Etats-Unis.
Avec une augmentation de 60 %, elle y a été le fer de lance de notre portefeuille de marques
dans la catégorie des bieres pression de luxe d’importation. En Amérique latine, la
croissance enregistrée par Stella Artois en Argentine a également été positive et a dépassé
les attentes.

En Europe centrale & de I’Est, les ventes ont été importantes en Russie, en hausse de 65 %,
et en Ukraine, en hausse de 33 % par rapport a 2005. En Europe occidentale, cette année
a été une année de relévement de défis pour la marque au Royaume-Uni. L'objectif
de Iintroduction de la gamme Brasserie Artois dans ce pays vise a rapprocher de nouveau
les consommateurs du riche héritage brassicole, des valeurs et des traditions synonymes
de I'image Stella Artois.




pour les volumes en dehors
de ’Amérique latine

Apporte du ‘ginga’
au consommateur

Brahma est la cinqui¢éme marque de biére au
monde, disponible dans plus de 30 pays, y
compris dans 20 pays en dehors de ’Amérique
latine. A I'échelon mondial, cette marque a enre-
gistré des ventes de 24,6 millions d’hectolitres
en 2006. En dehors de ’Amérique latine, Brahma
a connu une année trés positive au Canada, en
Russie et en Ukraine, et a également enregistré
des performances positives au Royaume-Uni.

Volumes

globaux

+14*

La biére allemande numéro 1 dans le monde

Beck’s est la premiére biére allemande dans le monde, disponible dans plus de 120 pays, avec
des ventes de 7,2 millions d’hectolitres en 2006. Beck’s a enregistré des résultats
particuliérement robustes au Royaume-Uni, en hausse de 45 % par rapport a 2005, ainsi
qu'en Allemagne. Les extensions de gamme Beck’s Green Lemon, Beck’s Gold, Beck’s Level 7
et Beck’s Chilled Orange en Allemagne et Beck’s Vier au Royaume-Uni (un challenger
premium dans la catégorie ‘pils coeur de marché’) nous ont permis de maintenir I'image
dynamique et premium de la marque Beck’s en général.

En Europe centrale & de I'Est, la forte activité commerciale d’InBev en Roumanie et en Bulgarie
nous a permis d’accroitre avec succés la valeur de la Beck’s sur ces marchés locaux, avec
des augmentations respectives de I'ordre de 35 % et de 14 %.
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Les fortes marques locales constituent le coeur
méme de nos relations avec les consommateurs. -
Les marques locales représentent 80 % des activités millions

globales d’InBev, nous rapprochant des consom-
mateurs a travers six continents. Cette page ne

contient que quelques-uns des faits marquants en 2006

relevés a travers les différentes Zones d’InBev:;

d’hectolitres vendus

Skol

Skol est la troisieme biére la plus vendue a tra-
vers le monde. Skol a vendu plus de 33 millions

d’hectolitres en 2006 et a remporté au Brésil

le prestigieux prix Caboré d’Annonceur de

I’Année. Skol Lemon, une innovation lancée
en 2006, introduit au Brésil une expérience
gustative nouvelle et unique, ajoutant a la Skol

la saveur rafraichissante du citron.



des volumes de

6,5%

Alexander Keith’s

Avec un héritage remontant a 1820, Alexander
Keith’s se positionne en téte dans le segment
des spécialités locales canadiennes. Sur son mar-
ché domestique en Nouvelle-Ecosse, une biere
achetée sur trois est une Keith’s. En 2006,
les volumes ont enregistré une augmentation
de 6,5 % par rapport a 2005.
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d’hectolitres
en Chine

Sedrin

Par I'acquisition de Sedrin, InBev a non seule-
ment acheté une entreprise extraordinaire
bénéficiant d’une forte position sur le marché,
mais est désormais 2 méme d’étendre la marque
vers davantage de zones géographiques. Depuis
Iacquisition de la marque, les ventes ont dépassé
les attentes et nous observons des signes encou-
rageants nous portant a croire que cette marque
deviendra une enseigne multirégionale.

Jupiler

Jupiler est la marque de biére numéro 1 en
Belgique. Elle est également en train de devenir
rapidement une marque bien ancrée aux
Pays-Bas, y réalisant une croissance a deux
chiffres en 2006. Jupiler Blue, une innovation
de marque couronnée de succes lancée en
Belgique en 2006, combine le gotit délicieux
de la Jupiler a une plus faible teneur en alcool,
se prétant ainsi a de plus nombreuses occasions
de consommation.

+23%

par rapport
al’année 2005

Sibirskaya Korona
(Siberian Crown)

Siberian Crown est une des principales bieres
de luxe commercialisée dans toute la Russie.
Elle a enregistré une forte croissance de 23 %
par rapport a 2005, avec plus de 2,5 millions
d’hectolitres vendus en 2006. La marque méne
le processus de relévement de notre portefeuille
de marques en Russie vers un positionnement
plus haut de gamme, reflétant ainsi I'élégance
de la période de ‘I’Age d’argent’ russe, lors du
passage du XIX*™ au XX*™ siecle. Ceci a permis
d’établir une plate-forme de marque unique en
son genre pour Siberian Crown, nettement
distincte de ses concurrentes.

Etablir des liens avec les consommateurs
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Points
de Connexion

En 2006, InBev a honoré son engagement avec la réalisation
d’une croissance annuelle des volumes de ventes de I’ordre
de 4 a 5% pour la deuxieme année consécutive.

InBev entend devenir une entreprise axée sur les ventes
et notre premiére priorité est notre relation avec
les clients et les consommateurs. Avec nos clients, nous
mettons l'accent sur le ‘point de connexion’ comme étant
le moment décisif du choix pour les consommateurs -
I'instant ol les clients prennent en charge la promotion
de nos produits, et oll les consommateurs décident
d’acheter ou de consommer I'une de nos biéres.

Une approche méthodique
des ventes

Notre modeéle commercial des ventes se base sur une
approche de partenariat, visant a établir les meilleures
relations possibles avec nos clients et nos consommateurs,
de maniére a ce qu'ils optent toujours, et de maniére
fidele, pour la dégustation des bieres InBev.

Notre stratégie de vente se base sur les meilleures
pratiques identifies a travers le monde InBev et
intégrées de maniére effective a un programme de vente
mondial cohérent, que nous continuerons a déployer
au cours des années a venir. L'approche d’InBev assure
la cohérence, I'exécution méthodique et le partage
des meilleures pratiques dans notre maniére d’établir
des liens avec les consommateurs, avec l'objectif d’aug-
menter les volumes, la part de marché et la rentabilité.

2006 a connu le déploiement de projets pilotes au
travers des différentes Zones, procurant de premiers
résultats encourageants, ainsi que des enseignements
importants pour l'avenir. Notre programme d’activités
et de réalisation des ventes se verra concrétisé grace aux
projets pilotes et au déploiement ultérieur de ceux-ci.
La réussite de ce programme sera assurée lorsque
les équipes de vente d’InBev appliqueront une exécution
méthodique des ventes chaque jour, et tous les jours.
Une concentration importante surI'exécution des ventes

commence déja a porter ses fruits et a faire la différence
en Europe centrale & de ’Est, o1 par exemple, des efforts
engagés et des investissements consentis en Russie et en rp-
Ukraine constituent un facteur de contribution majeur

aux volumes importants qui en ont résultés.



Créer la différence grace
au modele colt-connexion-réussite

En 2006, les capacités de vente d’InBev ©
influencées par l'application du modéle cofit-conn
Comme les programmes de réduction des coiits utilise
et moyens financiers non productifs de volumes d’autres doma
de P’activité, des investissements complémentaires ont été effectués
h'aﬁn d’améliorer les programmes df_:j'ﬁfq, en ciblant les ressource
1a oit elles bénéficient aux consommateurs de la facon la plus
cace. Les fonds disponibles soutiennent non seulement les
ipes de vente, mais également les investissements industriels.
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InBev a fait l’objet de changements
\ rapides, évoluant de fagon permanente
et s’améliorant sans cesse.

=
N

Une des particularités du changement est I'opportunité de rassembler
des personnes motivées et engagées, afin de débattre entre elles et
d’apprendre des échanges d’expériences réciproques, et ce, parfois
avec des résultats surprenants. Il est trés gratifiant de faire partie de ce
processus d’échanges. InBev investit plus que jamais dans le dévelop-
pement de nos collaborateurs, a chaque niveau de I'organisation, que
ce soit par I’entremise du ‘Global Management Trainee Program’,
des programmes ‘Managing@InBev’ pour les cadres juniors et
‘Leading@InBev’ pour les cadres moyens et supérieurs, ou encore
du ‘Glebal Leadership Development Program’, préparant nos grands
3 potentiels aux taches et positions dirigeantes au sommet. Il est
by wgratifiant de voir de plus en plus de personnes faire preuve de passion

L v
. et d’engagement pour les activités et le futur de notre entreprise.

L4

L

Duke Maines
Director of Learning,
Global Headquarters
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ollaborateurs d’InBev

Leadership

Le leadership a constitué un theme majeur en 2006, avec I'organisation
de la ‘Senior Leadership Convention’, ainsi que du programme
‘Leadership, Performance and Change’ d’InBev, axé sur un leadership
simple, ciblé et méthodique, dirigé et entrainé par les résultats.

InBev définit ses collaborateurs comme représentant
unique avantage compétitif de I'entreprise a long
terme. Nous nous employons a mettre en place les
personnes adéquates, dans les fonctions appropriées,
au moment précis requis, et disposant des compé-
tences idoines afin de garantir les meilleurs résultats
pour I'entreprise. Cet engagement est obtenu grace
a un processus de détermination et d’évaluation
des objectifs, d’'une gestion des performances et de
sessions de planification des successions.

Quant aux futurs leaders, notre conviction est qu'ils seront trouvés au sein
de I'entreprise. Par exemple, a notre si¢ge administratif, 51 des 53 nomi-
nations de cadres supérieurs faites en 2006, étaient des promotions
internes. InBev investit également dans de futurs dirigeants a I'aide d'un
programme INSEAD/WHARTON MBA qui, dans sa cinquiéme
année, a permis de développer la carriére de 180 diplémés. Une
nouveauté en 2006 a été l'initiative ‘Leading@InBev’, destinée aux
cadres moyens et supérieurs, qui a fait 'objet d’'un projet pilote
au cours de I'année, et qui est appelée a se développer en 2007.

Engagement

En 2006, InBev a effectué sa premiére ‘Multi-Country Employee

Engagement Survey’, étude servant a saisir et récolter 'opinion de plus de
19 000 collaborateurs répartis dans dix pays et sur le si¢ge administratif.
Cette enquéte constitue un outil de gestion important contribuant a une
meilleure compréhension des priorités pour nous assurer de 'engagement
de nos collaborateurs. Tout au long de I'année, des plans d’adhésion des
collaborateurs ont été déployés dans les Zones, mettant fortement
'accent sur le type de leadership adéquat.

Futurs talents

En 2006, InBev a accueilli plus de 100 ‘trainees’ a notre ‘Global
Management Trainee Program’. Le programme est solidement établi et
continue a se développer, avec un recrutement actif en cours de plus de
130 ‘trainees’ en 2007. Le programme Global Management Trainee
vise 2 attirer et a former les futurs dirigeants d'InBev.



Efficacité de
classe mondiale

Voyager Plant Optimization (VPO)

En 2006, le programme Voyager Plant Optimization (Optimalisation des sites de
production) a réalisé son engagement d’apporter une meilleure efficacité a nos
activités brassicoles et de générer des économies de cofits, tout en améliorant
simultanément la qualité et la sécurité. Le programme est a présent mis en ceuvre
dans toutes les Zones d’'InBev. Fin 2006, le programme Voyager Plant Optimization
était opérationnel dans 69 de nos brasseries.

VPO est plus qu'un simple projet - c’est un mode de vie a long terme. Obtenir la
certification VPO constitue surtout le début d’un processus, qui vise a obtenir des
résultats durables susceptibles d’étre reproduits année apres année. VPO traite en
premier lieu de changement d’attitude, nos collaborateurs se distinguant par la
poursuite d'une amélioration continue.

En 2006, nous avons également déployé le ‘Value Engineering process’, et ainsi
généré d'importantes économies de cofits dans toutes les Zones. Alors que le
VPO recherche des opportunités d’amélioration des performances, le Value
Engineering se focalise quant a lui, sur la découverte de nouvelles opportunités
pouvant étre utilisées comme normes de référence et partagées dans I'ensemble
des Zones.

Optimalisation de 'implantation
industrielle

En 2006, un certain nombre de changements ont été apportés a I'implantation
industrielle globale de nos brasseries:

Amérique du Nord

En septembre 2006, InBev a vendu la brasserie Latrobe a City Brewing, située
a LaCrosse dans le Wisconsin.

Amérique latine

AmBev a augmenté sa participation dans Quinsa en Amérique latine, renforcant
ainsi sa présence en Argentine, en Bolivie, au Chili, au Paraguay et en Uruguay.

Europe de I'Ouest

En Allemagne, les sites de production de Braunschweig, de Zwickau et de Stuttgart
ont été vendus. En Belgique, Belle-Vue a fait 'objet d’une réorganisation et fin
2006, la production de la Hoegaarden a été transférée a Jupille.

Europe centrale & de I'Est

La premiére pierre d'une nouvelle brasserie située & Angarsk, en Sibérie, fut posée
en septembre 2006, et 'achévement de sa construction est prévu pour début
2008. Le nouveau site de production accroitra notre capacité de production pour
répondre a la demande croissante dans la partie orientale de la Russie. Ce site
disposera d’une capacité de production de 4,8 millions d’hectolitres par an et
procurera un emploi a 480 personnes. Dans la République tchéque, la fermeture
du site de Branik a été annoncée.

Asie-Pacifique
Outre l'acquisition de Sedrin destinée a renforcer la position d’InBev dans le

centre et I'est de la Chine, InBev a également acquis QuZhou, augmentant ainsi
sa capacité d’un million d’hectolitres dans la province de Zhejiang.

\Nous avons réalisé depuis
longtemps que pour fournir
‘aux consommateurs une bicre

bmssage.

s avons également besoin des meilleurs
stateurs de blere afln de nous assurer que -

tathe quotidienne englobe I’ audit “panels
da nalyse sensorielle dans les brasseries d’InBev,
la formation de collaborateurs a la fonction de
- b d&‘gustateur et I'amélioration de notre expertise,
- n d’assurer qualité et coherence En 2006, I'un
‘nos partenaires, détenteur d’une licence en
Au‘stralle déclarait que: “de tous nos partenaires,
&est le panel d’InBev que nous estimons le plus”.
- Ce témoignage me rend trés fier de ce que nous
}accompllssons et de qui nous sommes. Aprés tout
‘Ia quallte commence a lintérieur et se propag
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Zero-Based Budgeting (ZBB)

2006 est 'année ot1 le programme Zero-Based Budgeting (budget base
zéro - ZBB) s’est réellement ancré dans la culture d’entreprise d’InBev,
devenant ainsi un mode de vie destiné 4 se maintenir en place. ZBB
constitue la premiére étape cruciale du processus cofit-connexion-
réussite, nous permettant de réaliser des économies a partir de notre
base de cofits fixes, économies pouvant étre utilisées pour se rapprocher
des consommateurs et pousser les volumes vers le haut. Sur un marché
extrémement compétitif, ce modele garantit également que I'entreprise
demeure concurrentielle et soit bien positionnée pour faire face aux
pressions des cofits.

2006 a été la premiére année de I'application du ZBB en Corée du Sud
et dans certaines parties de 'Europe centrale & de I’Est, débouchant
sur une meilleure visibilité des dépenses et une meilleure compréhension
de la maniére de réaliser plus, avec moins de moyens. L’Europe de 'Ouest
a cette année représenté une norme de référence en ce qui concerne la
remise en question rigoureuse de tous les cofits non producteurs de
volumes ; des résultats remarquables ont également été obtenus a partir
de la deuxieme année d’application de ZBB en Amérique du Nord.

Gérer les coits grace a la gestion des achats

Les Achats constituent une fonction stratégique clé au sein d'InBev.
1l s’agit de gérer les cofits et de controler intelligemment les dépenses
en achetant ce qui est nécessaire, au moment adéquat, et au meilleur prix.

L'objectif du département Achats consiste a réaliser chaque année
des économies durables. En 2006, des économies substantielles ont
été réalisées dans I'acquisition de matériel de marketing pour les points
de connexion et dans les achats d’espaces publicitaires. En outre,
un certain nombre de projets d’achats mondiaux furent lancés.

InBev a réalisé cette année des améliorations significatives au niveau de
la visibilité des dépenses, de la compréhension des besoins commerciaux,
et dans I'homogénéisation du langage et des processus, afin d'utiliser le plus
efficacement possible I'effet de levier que constitue notre taille mondiale.

L'accent a également été mis sur la poursuite de I'innovation par le
biais de nos relations avec les fournisseurs. La premiére convention
fournisseurs mondiale d’InBev, organisée cette année, a invité les
fournisseurs & comprendre notre stratégie commerciale globale et
a devenir nos partenaires privilégiés pour nous aider a réaliser
nos objectifs.

o DIy,
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Auparavant, en Europe de I'Ouest, chaque pays
achetait son propre matériel de marketing

pour les points de connexion, tels que des T-shirts,

des polos ou des parasols. Nous avons réalisé qu’il était
possible de faire des économies substantielles en

regroupant notre pouvoir d’achat dans toute la Zone.

Nous avons défini ce que nous avions besoin d’acquérir, en spécifiant et en normalisant nos
exigences dans un catalogue, et nous avons invité les fournisseurs a soumettre leurs offres
pour des contrats en utilisant une approche novatrice de ventes aux enchéres en ligne. Les résultats
ont été extraordinaires, avec des économies de I'ordre de 50 % réalisées pour certaines catégories,

et I'approche a également été appliquée dans d’autres parties du monde d’InBev.

¥ Anne Coia

v Global Buyer
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Citoyenneté d’entreprise

La citoyenneté d’entreprise est au coeur de la conduite des affaires selon ‘I’esprit InBev’. Notre vision
d’évoluer du statut de ‘plus grand’ a celui de ‘meilleur’ n’est pas uniquement définie en termes de rentabilité.
Il s’agit également de disposer des meilleures marques enregistrant la croissance la plus rapide, d’étre le
meilleur partenaire pour nos clients, d’avoir les meilleurs collaborateurs et les plus engagés, et d’adopter les
plus hautes normes d’intégrité dans la conduite de nos affaires. Devenir le meilleur ne peut étre réalisé que
grace ala confiance et a ’engagement de toutes les parties concernées. En 2006, InBev a publié son deuxieme
‘Global Citizenship Report’ - un apercu pondéré et transparent des progrés réalisés sur la route de notre

citoyenneté d’entreprise. Le rapport intégral est disponible (en anglais) sur www.InBev.com/citizenship.

Consommation responsable

En tant qu'entreprise active dans le secteur des boissons alcoolisées,
nous nous engageons 4 promouvoir la consommation responsable.
Labiére est un produit naturel, fagonné a travers des siécles de tradition,
et que la plupart de nos consommateurs dégustent de maniére
responsable. Toutefois, nous reconnaissons que I'abus d’alcool peut
causer de réels dégats. Nous nous engageons a assumer notre role
dans la prévention et de nous attaquer aux effets d’'un comportement
de consommation néfaste sur les familles et les communautés.

Notre croissance sera réalisée en procurant aux consommateurs adultes
des opportunités d’apprécier la qualité de nos marques de luxe dans
le monde entier. Par ailleurs, nous encourageons ceux qui choisissent
de consommer généralement du vin ou des spiritueux, a opter plutot
pour la saveur de nos biéres. Une consommation irresponsable n’est ni
bénéfique pour notre croissance, ni pour la réputation des marques qui
font notre fierté. Nous sommes donc rigoureux dans nos efforts visant
a assurer que notre marketing, notre publicité et notre sponsoring
encouragent une consommation avisée et responsable.

Notre ‘Code of Commercial Communications’ (Code de communica-
tions commerciales) veille & ce que nos messages ne s’adressent pas aux
personnes en dessous de Idge légal pour la consommation de boissons
alcoolisées, et a ce que nous n’encouragions pas des activités dange-
reuses, telles que combiner ‘boire et conduire’. Le code est contraignant
pour I'ensemble de I'entreprise, s’appliquant a tous les pays dans lesquels
nous exergons nos activités, et est supporté par des formations et d’autres
mesures de conformité.

Nous bénéficions d’une grande force et d’'une grande expertise en tant
qu’entreprise qui développe des liens durables avec les consommateurs.
Nous utilisons cette expertise pour toucher les communautés dans
lesquelles nous développons nos activités. Ainsi, nous abordons des
thémes tels que ‘boire et conduire’ et la consommation d’alcool par des
jeunes en dessous de I’age légal. En outre, nous incitons a boire avec
modération. A titre d’exemple, citons le projet ‘Dialogue’ mené en
Ukraine, adressé directement aux jeunes, a leurs parents et aux écoles,
afin de mieux les sensibiliser 2 la problématique de la consommation
d’alcool en dessous de I'dge légal. InBev contribue également 2 la
‘Campagne BOB’ menée par I'Institut Belge de la Sécurité Routiere
(IBSR), visant a promouvoir la désignation d’un conducteur restant
sobre, et 2 mieux sensibiliser le public aux problémes liés a I'alcool au
volant.
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Projet ‘Dialogue’ mené en Ukraine
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Lenvironnement

Le brassage de la biére est un processus naturel, qui a toujours
été associé a I'environnement. Grice aux caractéristiques de nos
processus brassicoles, plus de 95 % des déchets et produits dérivés
sont réutilisés ou recyclés; les céréales et la levure restantes sont
réutilisées dans I'alimentation animale, par exemple.

Améliorer le rendement de I’'eau

L'eau constitue I'une des premiéres ressources naturelles du XXI*m
siecle et est un ingrédient crucial dans les produits de renommée
mondiale d’InBev. Depuis 2003, I'utilisation de I'eau a - de maniére
générale - diminué de 11,4 %.

Réduire les émissions de gaz a effet
de serre

Depuis 2003, InBev a réduit de 12,4 % la quantité d’énergie requise
pour produire un hectolitre de produit. En outre, InBev utilise de
plus en plus du carburant provenant de ressources renouvelables, y
compris le biogaz et la biomasse. Les écales de noix de coco sont
utilisées, par exemple, comme source d’énergie neutre en dioxyde
de carbone dans quatre brasseries brésiliennes, générant une
réduction des émissions de gaz a effet de serre de plus de
85000 tonnes chaque année. Cette situation s’aligne sur les
dispositions de 'accord de Kyoto et génére également une efficacité
de production accrue.

Etude de cas - Prix environnementaux en 2006

AmBev a remporté en 2006 deux ‘Environmental
Awards’: le ‘Model Company in Social Responsibility’!
et un ‘Environmental Distinction Award’2. En 2006
également, le site de production d'Huachipa au Pérou
a été le premier lieu de fabrication de boissons
du pays a recevoir un prix pour une production
propre et une efficacité d’ordre écologique, décerné
par les Autorités Nationales péruviennes chargées

de I’Environnement.

1 Corporate Guide for Good Citizenship — Exame Magazine
2 Environment Management System — SGA

N

En 2006, le sitelde production
d’Huachipa au Pérou s’est vu octroyer
le ‘National Award for Clean
Production and Eco-efficiency’ v
pour sa production propreet
son efficacité d’ordre écologique,
devangant ainsi les autres entreprises
n compétition a travers le pays.

C’était la premiere fois qu’une entreprise de
production de boissons recevait un tel prix at
Pérou. Nos excellents résultats enregistrés sur le

~ plan de Pefficacité d’ordresécologig

de deux années d’expl

buera I'implémentatio

environnementales sta | /
n_honneur de faire p d’une so ayant

ulture d’entreprise et une politique envi-

ronnementale s es. Mais c’est avant tout

un honneur de travailler avec une équipe intégrant

I’enga*pm'en't environnemental a nos activités

quotidiennes au sein de I’entreprise.

Lourdes Denis

Environment Manager,
Huachipa Plant, Pérou

= Citoyenneté d’entreprise

—
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