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Kerncijfers

De opbrengsten bedroegen 
 miljoen USD, een 

interne stijging met , %, en 
de opbrengsten/hl stegen 
met , %.

Het volume van de belangrijk-
ste merken of “focus brands” 
nam toe met , % ondanks 
de negatieve groei van het 
totale volume.

De EBITDA-marge bedroeg 
, %, een stijging met 

basispunten.

De EBITDA steeg met , % 
tot  miljoen USD.

1  Conform IAS 33 werden de historische gegevens per aandeel voor elk van de jaren 2007, 2006 en 2005 die eindigden op 31 december gecorrigeerd met een correctieverhouding 
van 0,6252 ten gevolge van de kapitaalverhoging overeenkomstig de uitgifte van rechten die we afsloten in december 2008.

Teneinde het inzicht in de onderliggende prestaties van Anheuser-Busch InBev te vergemakkelijken, steunen de commentaren in dit jaarverslag, behoudens andersluidende vermelding, 
op interne en genormaliseerde cijfers. Gezien de omvang van de transactie met Anheuser-Busch, geven we in dit jaarverslag de geconsolideerde volumes en resultaten tot op bedrijfs-
resultaat (EBIT) van 2008 op gecombineerde basis (inclusief de  nanciële staten van Anheuser-Busch voor de 12 maanden van 2008 in de vergelijkende basis) en zodoende zijn deze 
cijfers opgenomen in de interne-groeiberekening. De winst, kasstroom en balans worden weergegeven zoals gerapporteerd.

Telkens wanneer de term ‘genormaliseerd’ in dit verslag wordt gebruikt, verwijst hij naar de prestatie-indicatoren (EBITDA, EBIT, winst, winst per aandeel) vóór eenmalige elementen. 
Eenmalige elementen zijn ofwel inkomsten ofwel kosten die zich niet regelmatig voordoen als onderdeel van de normale activiteiten van de vennootschap. Ze worden 
afzonderlijk meegedeeld aangezien ze belangrijk zijn voor een goed begrip van de onderliggende duurzame prestaties van de vennootschap omwille van hun omvang of aard. 
Genormaliseerde cijfers zijn aanvullende cijfers die door het management worden gebruikt en mogen niet dienen ter vervanging van de cijfers bepaald in overeenstemming met 
IFRS als indicator van de prestatie van de vennootschap.

Miljoen USD, tenzij anders vermeld  2005 2006 2007 2008 2008 2009
    gerapporteerd gecombineerd 

Volumes (miljoen hl) 224 247 271 285 416 409
Opbrengsten 14 577 16 692 19 735 23 507 39 158 36 758
Genormaliseerde EBITDA 4 175 5 313 6 826 7 811 12 067 13 037
EBITDA 3 916 5 296 7 280 7 252 – 14 387
Bedrijfsresultaat, genormaliseerd 3 050 4 043 5 361 5 898 9 122 10 248
 Winst toerekenbaar aan houders van 
Anheuser-Busch InBev eigenvermogens-
instrumenten, genormaliseerd 1 281 1 909 2 547 2 511 – 3 927
 Winst toerekenbaar aan houders van 
Anheuser-Busch InBev
eigenvermogensinstrumenten 1 131 1 770 3 005 1 927 – 4 613
Nettoschuld  5 741 7 326 7 497 56 660 n.a. 45 174
Kasstroom uit operationele activiteiten 3 008 4 122 5 557 5 533 n.a. 9 124
Winst per aandeel, genormaliseerd (USD)1 1.33 1.96 2.61 2.51 – 2.48
Dividend per aandeel (USD) 0.57 0.95 3.67 0.35 – 0.55
Dividend per aandeel (euro) 0.48 0.72 2.44 0.28 – 0.38
Uitbetalingsratio % 28.5 29.0 79.3 26.3 – 21.34
Gewogen gemiddeld aantal gewone
aandelen (miljoen aandelen)1 960 972 976 999 – 1 584
Hoogste aandelenkoers (euro) 23.4 31.2 43.1 39.1 – 36.8
Laagste aandelenkoers (euro) 15.4 21.9 29.8 10.0 – 16.3
Aandelenkoers per jaareinde (euro) 23.0 31.2 35.6 16.6 – 36.4
Marktkapitalisatie (miljoen USD) 26 482 40 285 51 552 36 965 – 84 110
Marktkapitalisatie (miljoen euro) 22 448 30 589 35 019 26 561 – 58 386
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Dromen

Bij Anheuser-Busch InBev 
koesteren we de droom om 
het Beste Bierbedrijf in 
een Betere Wereld te zijn.

  Inhoudstafel
 1 Inleiding
 12 Brief aan de Aandeelhouders
 14 Overzicht van onze activiteiten
 16 Sterk merkenportfolio
 24 Een uniforme wereldwijde taal
 26 Sterkte over meerdere Zones heen
 34 Resultaatgedreven mensen, een succescultuur
 38  Droom: het Beste Bierbedrijf in een 

Betere Wereld zijn
 43 Financieel verslag 
154 Corporate Governance 

Open de uitklappagina om meer te weten te 
komen over onze  nanciële prestaties.

25577covNI.indd   1 4/11/10   4:37 PM



& Waarmaken

Om deze droom waar te maken, 
aanvaarden we de beperkingen van 

“of” niet, maar streven we constant 
naar de kracht van “en”. We hebben 
hoge verwachtingen gesteld aan 
de combinatie van Anheuser-Busch 
en InBev en we hebben een 
gedisciplineerde koers gevolgd om 
onze verwachtingen te overtre  en. 
We focussen ons op merken-
ontwikkeling en op gedisciplineerd 
kostenbeheer. We hanteren 
consistente wereldwijde normen, 
praktijken en processen; en we 
stimuleren onze medewerkers om 
marktspeci  eke beslissingen te 
nemen om hun activiteiten op lokaal 
niveau uit te bouwen. Het is door 

“of” af te zweren en tegelijkertijd 
naar “en” te streven dat we op lange 
termijn succes zullen boeken.

We zijn ervan overtuigd dat het 
mogelijk is om het beste bierbedrijf 
te ontwikkelen door de sterkste 
concurrentiële en  nanciële positie 
op te bouwen & door onze middelen 
te investeren in een betere wereld.

Onze droom is de inspiratie achter 
de passie en het engagement van 
onze medewerkers & we streven er 
voortdurend naar om die droom 
waar te maken. 

We zullen altijd hoger blijven mikken 
& groter blijven dromen.
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Focus

Budweiser 
als sponsor van de FIFA World Cup

Marketing en promotie van wereldklasse helpen 
elk van onze merken om een hechte band te 
smeden met de volwassen consument. Voor 
Budweiser wordt hieraan gestalte gegeven via 
sponsoring door het merk van de  FIFA World 
Cup South Africa™. Deze sponsoring weerspie-
gelt, samen met de rol van Budweiser als “o   cieel 
bier” van het evenement, onze duidelijke focus op 
het smeden van een band met consumenten 
wereldwijd die gepassioneerd zijn door voetbal.

Onze groei steunt op een scherpe 
focus op merken met een sterk 
groeipotentieel & het vermogen 
om de schaal en middelen van 
een wereldwijde leider op het gebied 
van consumptiegoederen ten 
dienste te stellen van die merken.  

Anheuser-Busch InBev
Jaarverslag 2009



& Schaal

Lokale merken 
als sponsor van de FIFA World CupTM

Om haar uitgebreide wereldwijde schaal en 
kwalitatief portfolio aan bieren verder te 
bevorderen, heeft Anheuser-Busch InBev de 
lokale sponsorrechten voor de  FIFA World Cup 
South Africa™ uitgebreid naar leidinggevende 
merken in selecte markten waar er al een 
belangrijke voetbaltraditie bestaat. Verschillende 
van onze merken, waaronder Brahma (Brazilië), 
Jupiler (België en Nederland), Hasseröder 
(Duitsland), Sibirskaya Korona (Rusland) en 
Chernigivske (Oekraïne), fungeren als sponsor of 

“o   cieel bier” op hun respectieve markten.



Trends

We eerbiedigen de rijke tradities van 
onze merken, die vaak honderden 
jaren oud zijn & maken gebruik 
van de meest recente trends, zoals 
sociale media, om merkwaarde te 
communiceren aan de consument. 

Stella Artois “Le Bar Guide”
iPhoneTM-applicatie

Een  jaar oud merk kan nog perfect mee zijn 
met de laatste trends inzake sociale media. Stella 
Artois was het eerste biermerk dat een iPhone-
applicatie lanceerde met augmented reality. De 
applicatie, “Le Bar Guide” genoemd, maakt 
gebruik van D augmented reality-technologie 
om bierkenners te helpen de beste bars ter 
wereld te lokaliseren om van hun favoriete drank 
te kunnen genieten.

iPhone is een handelsmerk van Apple Inc. Dromen & Waarmaken is 
een onafhankelijk Jaarverslag van Anheuser-Busch InBev en werd 
niet goedgekeurd, gesponsord of op een andere manier bekrachtigd 
door Apple Inc.
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& Tradities Stella Artois schenkritueel 
Stap : Het Oordeel

De rijke traditie van het merk wordt gesymboliseerd 
door het mooie Stella Artois-glas op voet en het 
veeleisende Belgische schenkritueel dat het bier 
toelaat op te stromen, te ademen en zo een 
homogene, vaste schuimkraag te ontwikkelen. 
Dit ritueel in  stappen wordt ook gevierd in de 
Stella Artois World Draught Master-competitie, 
waar deelnemers uit heel de wereld met elkaar de 
concurrentie aangaan om te laten zien hoe 
vaardig ze zijn in de veeleisende kunst en weten-
schap van het schenken. 



Vernieuwen

We vernieuwen continu op 
gevestigde merken om ze relevant 
te houden & streven ernaar te 
innoveren met producten die ons in 
staat stellen onze bestaande 
markten te verruimen of nieuwe 
segmenten aan te boren. 

Nieuwe verpakking 
Bud Light 

Door continu te vernieuwen, kan zelfs het best 
verkopende lightbier ter wereld nog meer succes 
boeken bij de consument. Begin  hebben 
we binnen het kader van onze megamerkstra-
tegie voor Bud Light in de Verenigde Staten een 
nieuwe nationale reclamecampagne gelanceerd, 
evenals een verfrissend verpakkingsdesign, die 
beide de nadruk leggen op de “superieure drink-
baarheid” en de boodschap overbrengen dat 
de smaak van Bud Light het merk onderscheidt 
van andere lightbieren.
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