





Le volume des marques
prioritaires a augmenté

de 1,9 %, malgré une baisse
générale des volumes.

Les produits ont atteint

36 758 millions d’USD, soit une
hausse interne de 2,5 %, et

les produits/hl ont augmenté

de 4,5 %.

Chiffres clés

Millions d’USD, sauf indication contraire 2005 2006
Volumes (millions d’hl) 224 247
Produits 14577 16 692
EBITDA normalisé 4175 5313
EBITDA 3916 5296
Bénéfice d’exploitation normalisé 3050 4043
Bénéfice normalisé attribuable aux porteurs

des capitaux propres d’Anheuser-Busch InBev 1281 1909
Bénéfice attribuable aux porteurs

des capitaux propres d’Anheuser-Busch InBev 1131 1770
Dette financiére nette 5741 7326
Flux de trésorerie provenant

des opérations d’exploitation 3008 4122
Bénéfice normalisé par action (USD)' 1,33 1,96
Dividende par action (USD) 0,57 0,95
Dividende par action (euros) 0,48 0,72
Pay out ratio (%) 28,5 29,0
Moyenne pondérée

d’actions ordinaires (en millions d’actions)’ 960 972
Cours maximum de 'action (euros) 23,4 31,2
Cours minimum de l'action (en euros) 15,4 21,9
Cours de l'action a la date de cléture (euros) 23,0 31,2
Capitalisation du marché (millions d’USD) 26 482 40285
Capitalisation du marché (millions d’euros) 22 448 30589
Produits
(millions d’USD) EBITDA normalisé
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La marge EBITDA a atteint
35,5 %, en augmentant de

415 points de base.

2007 2008
rapporté

271 285
19735 23507
6826 7811
7 280 7 252
5361 5898
2547 2511
3005 1927
7 497 56 660
5557 5533
2,61 2,51
3,67 0,35
2,44 0,28
79,3 26,3
976 999
43,1 39,1
29,8 10,0
35,6 16,6
51552 36 965
35019 26 561

2008

combiné

416
39158
12067

9122

L'EBITDA a augmenté a
13 037 millions d’USD, soit une
hausse de 16,6 %.

2009

409
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4613
45174

9124
2,48
0,55
0,38

21,34

1584
36,8
16,3
36,4

84110
58386

1 Conformément a la norme IAS 33, les données historiques par action ont été ajustées pour les années 2007, 2006 et 2005 se terminant au 31 décembre par un ratio d’ajustement
de 0,6252, suite a 'augmentation du capital par émission de droits réalisée en décembre 2008.

Afin de faciliter la compréhension de la performance sous-jacente d’Anheuser-Busch InBev, les commentaires contenus dans le présent rapport annuel, sauf indication contraire, sont
basés sur des chiffres internes et normalisés. Vu la nature évolutive de I'opération réalisée avec Anheuser-Busch, nous présentons dans le présent rapport annuel les volumes et résultats
consolidés jusqu’au bénéfice d’exploitation (EBIT) pour 2008 sur une base combinée (en incluant les chiffres d’Anheuser-Busch pour les 12 mois de 2008 sur une base comparative) et

ces résultats sont considérés pour le calcul de la croissance interne. Le bénéfice, le flux de trésorerie et le bilan sont présentés sur une base rapportée.

Chagque fois qu'il est cité dans le présent rapport, le terme ‘normalisé’ renvoie aux mesures de la performance (EBITDA, EBIT, bénéfice, bénéfice par action) avant éléments non-récurrents.
Les éléments non-récurrents sont des produits ou des charges qui surviennent de maniére irréguliére et ne font pas partie des activités normales de l'entreprise. Ils sont présentés
séparément a cause de leur importance afin de comprendre la performance sous-jacente durable de U'entreprise due a leur taille ou nature. Les indicateurs normalisés sont des
indicateurs additionnels utilisés par la direction et ne peuvent pas remplacer les indicateurs conformes aux normes IFRS comme indicateurs de la performance de I'entreprise.



Reve

Notre réve, au sein d’Anheuser-Busch InBev,
est d’étre la Meilleure Entreprise Brassicole
dans un Monde Meilleur.
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Ouvrir I'encart pour en savoir plus sur
notre performance financiere.




& Accomplissement

Pour réaliser notre réve, nous rejetons les
limites du ‘ou’, et recherchons
constamment la puissance du ‘et’. Nous
attendions beaucoup du rapprochement
d’Anheuser-Busch et InBev et avons
mené une course disciplinée pour
dépasser nos ambitions. Nous nous
concentrons sur le développement de
nos marques et sur une gestion
disciplinée des colts. Nous appliquons
des normes, pratiques et procédures
cohérentes a I’échelle mondiale et
laissons nos collaborateurs prendre des
décisions adaptées au marché en

vue de développer localement leurs
activités. C’est en excluant le ‘ou’ -
tout en recherchant le ‘et’ — que nous
batirons notre succes sur la durée.

Nous pensons qu'’il est possible de créer
la meilleure entreprise brassicole

en renfor¢cant au maximum la position
concurrentielle et financiere de la
société & en investissant nos
ressources pour un monde meilleur.

Notre réve a suscité la passion et
’engagement de nos collaborateurs
& nous faisons constamment notre
possible pour accomplir ce réve.

Nous ne cesserons jamais de viser plus
haut — ni de réver plus grand.



Priorités

Notre croissance s’explique par notre
volonté de mettre I’accent sur les /
marques a fort potentiel de croissance '
& notre capacité a placer 'envergure
et les ressources d’une société de biens
de consommation leader au niveau
mondial derriére ces marques.

Budweiser
Sponsor de la Coupe du Monde FIFA™

Le marketing et la promotion de classe mondiale
contribuent a instaurer un lien solide entre
chacune de nos marques et les consommateurs

adultes. La marque Budweiser est ainsi sponsor
de la Coupe du Monde FIFA, Afrique du Sud
2010™. Outre le réle de Budweiser en tant que
«biere officielle » de 'événement, ce sponsoring
reflete notre effort ciblé sur le rapprochement
avec les consommateurs du monde entier qui
se passionnent pour ce sport.




Marques locales
Sponsors de la Coupe du Monde FIFA™

En s’appuyant sur sa vaste portée mondiale et son
portefeuille de bieres de haute qualité, Anheuser-
Busch InBev a étendu les droits de sponsoring
locaux de la Coupe du Monde FIFA, Afrique du Sud
2010™ aux marques leader sur des marchés ciblés
ou il regne déja une forte tradition du football.

Un certain nombre de nos marques — notam-
ment Brahma (Brésil), Jupiler (Belgique et Pays-
Bas), Hasserdder (Allemagne), Sibirskaya Korona

(Russie) et Chernigivske (Ukraine) — sont devenues
sponsors ou « biéres officielles » sur leur marché.




Tendances

Nous honorons les riches traditions de
nos marques, qui remontent pour beau-
coup d’entre elles a plusieurs siécles, &
suivons les derniéres tendances, comme
l'utilisation des médias sociaux, pour
communiquer la valeur de nos marques
aux consommateurs.

Application iPhone™
« Stella Artois - Le Bar Guide »

Une marque de 644 ans peut toujours étre tres en
vogue en surfant sur les derniéres tendances

des médias sociaux. Stella Artois est devenue la
premiere marque de biére a lancer une application
iPhone de réalité augmentée. Cette application,
baptisée « Le Bar Guide », utilise la technologie de
réalité augmentée 3D afin d’aider les connais-
seurs de bieres a trouver les meilleurs bars

du monde poury déguster leur boisson préferée.

Find bars wotldwide
My recent locations

Le Taxi

Search

iPhone est une marque déposée d’Apple Inc. Réve & Accomplissement est un
rapport annuel d’Anheuser-Busch InBev indépendant et n’a pas été autorisé,
ni sponsorisé, ni approuvé d’une quelconque autre maniére par Apple Inc.



& Traditions

'STELLA
ARTOIS
Ce—————J

La 7e étape du rituel de service
de Stella Artois : le Jugement

La riche tradition de la marque est symbolisée par
le superbe verre calice Stella Artois, ainsi que

le rituel de service belge exigeant, grace auquel la
biére coule, respire et développe une mousse
parfaite. Ce rituel en 9 étapes est également mis
al’honneur lors de la compétition Stella Artois
World Draught Master, ou des participants des
quatre coins du monde s’affrontent pour révéler
leur maitrise de cet art minutieux qu’est le service
de la biére.




Rénover

Nous rénovons en permanence les
marques bien établies pour maintenir
leur pertinence & innovons sans cesse
avec des produits qui accroissent notre
présence sur les marchés existants

ou convoitent de nouveaux segments.

Bud Light
Emballage rafraichi

Une rénovation continue peut faire de la biére
légere la plus vendue au monde un succés encore
plus éclatant aupres des consommateurs. Début

2009, dans le cadre de notre stratégie de méga-
marque pour Bud Light aux Etats-Unis, nous
avons lancé une nouvelle campagne publicitaire
nationale et un design d’emballage rafraichi
centrés sur une « buvabilité supérieure » —en
véhiculant le message selon lequel le golt de
Bud Light permet a la marque de se distinguer
des autres biéres légéres.






