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Schlusselzahlen (konsolidiert)

In Millionen CHF (mit Ausnahme der Angaben pro Aktie) 2007 2008
Umsatz 107552 109908
EBIT (Gruppe) Earnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments* 15024 15676
in % des Umsatzes 14,0% 14,3%
EBIT (Nahrungsmittel & Getranke) Farnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments* 12589 13103
in % des Umsatzes (Nahrungsmittel & Getranke) 12,6% 12,8%
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Periodenergebnis Reingewinn 10649 18039
in % des Umsatzes 9,9% 16,4%
in % des durchschnittlichen den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbaren Eigenkapitals 20,6% 34,9%
Investitionen in Sachanlagen 4971 4869
in % des Umsatzes 4,6% 4,4%
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital 52627 50774
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

Borsenkapitalisierung Ende Dezember 195661 150409
Mittelfluss aus Geschaftstatigkeit 13439 10763
Freier Mittelfluss @ 8231 5033
Nettoverschuldung 21174 14596
Verhaltnis zwischen Nettoverschuldung und Eigenkapital (Gearing) 40,2% 28,7%
Pro Aktie

Gesamtgewinn pro Aktie CHF 2.78 4.87
Nachhaltiger Gewinn © CHF 2.80 2.82
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital CHF 13.75 13.71
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

Dividende gemass Antrag des Verwaltungsrates der Nestlé AG CHF 1.22 1.40

3 Mittelfluss aus Geschaftstatigkeit abzlglich der Investitionen in Sachanlagen, der Verdusserungen von Sachanlagen,

der Kaufe und Verausserungen von immateriellen Werten, der Verdnderungen im Zusammenhang mit assoziierten
Gesellschaften sowie Minderheitsanteile

 Die Vergleichszahlen 2007 wurden angepasst, um den Aktiensplit im Verhaltnis von 1 zu 10 zu bertcksichtigen

° Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Periodenergebnis aus dem fortzuflihrenden Geschaft

vor Wertbeeintrachtigungen, Restrukturierungskosten, Erfolgen aus Verdusserungen sowie bedeutende einmalige Einflisse.
Auch der Einfluss auf die Steuern der angepassten Positionen wurde entsprechend bertcksichtigt

* Gewinn vor Zinsen, Steuern, Restrukturierungskosten und Wertbeeintrachtigungen
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Hohepunkte 2008

Starke operationelle Leistung — Nestlé-Modell umgesetzt

Organisches Wachstum von 8,3% bzw. 10% bei konstanten Wechselkursen
EBIT-Zunahme um 4,3% auf CHF 15,7 Milliarden

EBIT-Marge +30 Basispunkte auf 14,3% bzw. +50 Basispunkte

bei konstanten Wechselkursen

Erhohung des nachhaltigen Reingewinns um 0,7%

bzw. 10,9% bei konstanten Wechselkursen

Ertrag auf dem investierten Kapital von 22,2% exklusive Goodwill

bzw. 12,3% inklusive Goodwill

Wechselkursvolatilitét beeintrachtigt die Transparenz der operationellen Leistung

e Wahrungsumrechnung beeintrachtigt ausgewiesenen Umsatz, EBIT,
Cash-Flow und Umlaufvermogen

e Starke der ausgewiesenen Leistung zeugt von den konzerneigenen Qualitaten

e Sechs von sieben primaren Berichtssegmenten verbinden ein starkes organisches
Wachstum mit einer verbesserten EBIT-Marge

Solide Finanzlage

¢ Nettoverschuldung um CHF 6,6 Milliarden auf CHF 14,6 Milliarden gesunken
¢ Prognostizierbare Mittelflisse und hohe Bonitat — im aktuellen
Umfeld gut positioniert

Verpflichtung zur Schaffung von Mehrwert fiir den Aktionar

¢ Aktien im Wert von CHF 8,7 Milliarden zur Annullierung zuriickgekauft
¢ Vorgeschlagene Dividende um 14,8% auf CHF 1.40 pro Aktie erhoht

2009 - Volatiles Geschaftsumfeld

¢ Nestlé voraussichtlich eines der branchenweit wachstumsstarksten Unternehmen
¢ Entschlossenheit, an 5% zumindest heranreichendes organisches Wachstum sowie
weitere Verbesserung der EBIT-Marge bei konstanten Wechselkursen zu erzielen




Brief an die Aktionare

Liebe Aktionarinnen und Aktionare,

2008 war ein historisches Jahr, das die Welt und unser
Geschaftsumfeld dramatisch verandert hat. Ausgehend vom
Finanzsektor verbreitete sich auch in der Realwirtschaft eine
rasch zunehmende 6konomische Unsicherheit, gepaart mit
einem nachlassenden Konjunkturoptimismus, was samtliche
grossen Volkswirtschaften gleichzeitig in eine Rezession
trieb. Die Aktienmarkte waren im freien Fall und die Konsu-
menten legten ein zunehmend zurickhaltendes Kaufverhal-
ten an den Tag. Dabei scheuten sie selbst Risiken, die noch
Monate zuvor angemessen oder annehmbar erschienen.

Die derzeitige Krise ist in ihrem Umfang beispiellos — wie

die Welt danach aussehen wird, ist schwer vorherzusagen.
Das Jahr 2009 wird massgeblich dartber entscheiden.

Wir hoffen, dass die neue Welt stabiler und nachhaltiger
wird und letztlich mehr Gerechtigkeit und Wohlstand

far alle bringt.

In dieser Krise geht es um die zentrale Frage des Vertrau-
ens. Einst hoch angesehene Unternehmen sind zusammen-
gebrochen, andere fur ihr Fortbestehen auf das Verstandnis
und die Freigiebigkeit der Steuerzahler angewiesen. Fur
die globale Marktwirtschaft ist dies langfristig eine unhalt-
bare Situation.

Ohne Vertrauen kann es am freien Markt weder Wirt-
schaftswachstum noch Entwicklung geben. Ein Unterneh-
men bedarf mehr denn je einer unbeirrten langfristigen Aus-
richtung, klarer Strategien und einer ruhigen Hand bei deren
Umsetzung, getragen von starken Werten, will es derartigen
wirtschaftlichen Turbulenzen erfolgreich trotzen. Unseres
Erachtens ist kaum ein anderes Unternehmen so gut auf-
gestellt wie Nestlé, um in diesen stUrmischen Zeiten mit
Vertrauen in die Zukunft zu sehen und von den anstehenden
raschen Veranderungen und Entwicklungen zu profitieren.

In diesem globalen Kontext musste sich |hr Unternehmen
speziellen Herausforderungen stellen. 2007 beispielsweise
sahen wir uns mit einem dramatischen Anstieg der Kosten
fur viele unserer Rohstoffe konfrontiert, als ein Nachfrage-
hoch, Missernten und Spekulationen die Preise auf Rekord-
niveau trieben. 2008 brachen dieselben Preise infolge eines
grosseren Angebots und eines Nachfragertckgangs dras-
tisch ein, zumal die Finanzkrise den spekulativen Geschéaften
ein Ende bereitete. Nestlé gelang es, sich in diesen Zeiten
des Kostendrucks erfolgreich zu behaupten und far 2007
starke Ergebnisse vorzuweisen.

2

Trotz der ganzlich anderen Herausforderungen im
Jahr 2008 ist es uns einmal mehr gelungen, das Nestlé-
Modell nicht nur umzusetzen, sondern zu Ubertreffen:
Unser organisches Wachstum betrug 8,3%, wéahrend sich
die EBIT-Marge um 30 Basispunkte auf 14,3% verbesserte.
Bei konstanten Wechselkursen stieg die EBIT-Marge um
50 Basispunkte. Unser Ertrag auf dem investierten Kapital
betrug inklusive Goodwill 12,3% und exklusive Goodwill
22,2%. Dieser Leistungsausweis bezeugt, dass es uns
gelungen ist, die anstehenden Herausforderungen frih
zu erkennen, unsere Plane entsprechend anzupassen
und in den verschiedenen Landern, in denen wir prasent
sind, flexibel und rasch zu reagieren.

2008 erhohte sich der Gesamtumsatz um 2,2% oder
CHF 2,4 Milliarden auf CHF 109,9 Milliarden. Der EBIT
stieg um 4,3% oder CHF 0,7 Milliarden auf CHF 15,7 Mil-
liarden. Diese Zahlen zeugen von signifikanten negativen
Wahrungseffekten, die aus der Starke unserer Berichts-
wahrung, des Schweizer Frankens, resultieren. Unser
Reingewinn nahm um 69,4% oder CHF 10,6 Milliarden
auf CHF 18 Milliarden zu. Der Gewinn pro Aktie wuchs
um 75,2% auf CHF 4.87 pro Aktie. Der Reingewinn und
der Gewinn pro Aktie widerspiegeln den Gewinn aus
dem Verkauf der 24,8%igen Beteiligung an Alcon. Der
zugrunde liegende Gewinn pro Aktie stieg um 10,9%
bei konstanten Wechselkursen.

2008 erfolgten mehrere wichtige Veranderungen im
Verwaltungsrat und in der Konzernleitung. Nach 15 Jahren
im Dienst schied Prof. Peter Bockli aus dem Verwaltungsrat
aus. Wir danken ihm fur die hervorragende Leistung, die
er wahrend seiner Amtszeit erbracht hat. Dr. Beat Hess
wurde anlasslich der Generalversammlung 2008 in den
Verwaltungsrat von Nestlé gewahlt. Er ist Schweizer
Staatsburger und derzeit Chef des Rechtsdienstes von
Royal Dutch Shell plc sowie Mitglied der Geschaftsleitung
dieses Unternehmens. Die Rollen des Delegierten und des
Prasidenten des Verwaltungsrates der Nestlé AG wurden
getrennt: Paul Bulcke wurde zum Delegierten des Verwal-
tungsrates ernannt, Peter Brabeck-Letmathe bleibt Prasident
des Verwaltungsrates. 2008 schieden die beiden Konzern-
leitungsmitglieder Lars Olofsson und Paul Polman aus dem
Unternehmen aus. Luis Cantarell trat die Nachfolge
von Paul Polman als Verantwortlicher fur die Zone Nord-
und Sudamerika an. Laurent Freixe, der seit 1986 bei
Nestlé tatig ist und zuletzt Marktchef der Iberischen Region
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war, wurde zum Nachfolger von Luis Cantarell als Chef der
Zone Europa ernannt.

Die Konzernleitung und alle unsere Mitarbeitenden waren

und sind voll und ganz auf eine erfolgreiche Geschafts-

fuhrung, den Ausbau unserer Marktposition, die Umsetzung

unserer Strategien und das Erreichen unserer Finanzziele
ausgerichtet.
Die 283000 Mitarbeitenden von Nestlé verfolgen eine

gemeinsame Vision und eine klare Strategie — unsere Road-

map. Unser Ziel ist es, als Weltmarktfuhrer fur Nutrition,
Gesundheit und Wellness und als Branchenstandard fur
finanzielle Performance anerkannt zu werden. 2008 haben
wir erneut starke Ergebnisse erzielt. Diese wollen wir auch
unter schwierigen Umstanden weiter verbessern.

Den hierfur erforderlichen strategischen und leistungs-
orientierten Rahmen gibt unsere Roadmap vor. lhre ent-
scheidenden Elemente sind: vier Wettbewerbsvorteile, vier
Wachstumsmotoren und vier strategische Grundpfeiler.

Die Wettbewerbsvorteile unserer Roadmap sind: ein
herausragendes Produkt- und Markenportfolio, unsere
branchenweit flhrenden F&E-Ressourcen, unsere heraus-

ragende geographische Prasenz und unsere Mitarbeitenden,

unsere Werte und unsere Kultur.
e Wir verfugen uber ein einzigartiges Portfolio an Produk-

ten, die im Alltag der Konsumenten in jeder Lebensphase

eine wichtige Rolle spielen. Dieses Portfolio mit seiner
Vielzahl an «Milliarden-Marken» ermoglicht es uns,

unsere Investitionen rasch und effektiv zu rentabilisieren.

¢ Unser umfassendes F&E-Netzwerk verfugt tber bran-

chenweit fuhrende Ressourcen und Anlagen. Sie machen

es moglich, mit Hilfe unserer Verbraucherkenntnis und
des raschen Fortschritts in Wissenschaft und Technik
zUgig neue Produkte zu entwickeln und erfolgreich

zu vermarkten.

¢ Unsere weltweite geographische Prasenz und unser ver-
tieftes Verstandnis der lokalen Konsumentenbedurfnisse

versetzen uns in die einzigartige Lage, die wirtschaftli-
chen und demographischen Trends der Industrie- und
Entwicklungslander optimal zu nutzen.

¢ Unseren wichtigsten Wettbewerbsvorteil aber stellen
unsere Mitarbeitenden, unsere Kultur und unsere Werte
dar. Langfristiges Denken, Integritat, gegenseitiger Res-

pekt, Pragmatismus, Offenheit fur Vielfalt und ein leiden-
schaftlicher Einsatz fur Qualitat und Kundenzufriedenheit
bilden den Kern unserer Unternehmenskultur und unserer

taglichen Bemuhungen.
Die vier Wachstumsmotoren unserer Roadmap sind:

«Nutrition, Gesundheit und Wellness», aufstrebende Markte

und Popularly Positioned Products (PPP), Ausser-Haus-
Verpflegung und Premiumisierung.
¢ Unsere Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-Strategie

hat zwei Facetten: Die eine ist unser Bestreben, dass alle

unsere Produkte und Marken gegenuber den Produkten

unserer Mitbewerber einen Uberlegenen Geschmack und
Ernahrungsnutzen bieten. Wichtigstes Instrument hierfur

Unser Leistungsausweis 2008 bezeugt, dass es
uns gelungen ist, die anstehenden Herausforde-
rungen frith zu erkennen, unsere Plane entspre-
chend anzupassen und in den verschiedenen
Landern, in denen wir prasent sind, flexibel

und rasch zu reagieren. Unsere Mitarbeitenden
waren und sind voll und ganz auf eine erfolg-
reiche Geschaftsfiihrung, den Ausbau unserer
Marktposition, die Umsetzung unserer Strate-
gien und das Erreichen unserer Finanzziele aus-
gerichtet — im Einklang mit einer gemeinsamen
Vision und einer klaren Strategie.

Wir fahren dank unserer Strategie und
unserer Ausrichtung auf die 4x4x4-Roadmap
ungeachtet des Umfelds einen Erfolgskurs.
Beides starkt nicht nur unsere Defensivkrafte,
sondern schafft die Grundlage fiir ein profita-
bles Wachstum, das branchenweit zu den
starksten zahlt.

ist unser konzerneigener Produkttest 60/40+. Die andere
ist unsere Konzentration auf Konsumenten mit bestimm-
ten Ernahrungsbedurfnissen, denen wir ein Portfolio
massgeschneiderter Produkte bieten. Mit einem Umsatz
von CHF 10,4 Milliarden im Jahr 2008 ist unsere weltweit
geflhrte Division Nestlé Nutrition Weltmarktfihrer in
diesem Bereich.

e Popularly Positioned Products (PPP) sind erschwingliche
Markenprodukte fur den taglichen Bedarf von Konsu-
menten in den aufstrebenden Markten. PPP eroffnen uns
ein neues Marktsegment, das gepragt ist von schnellem
Wachstum und profitablen Chancen. 2008 erzielten wir in
den aufstrebenden Markten ein organisches Wachstum
von 15,4% und erreichten damit einen Umsatz von rund
CHF 35 Milliarden.

¢ Die langfristigen Wachstumstrends sind fur den Ausser-
Haus-Verzehr starker als fur den heimischen Verzehr.

In dieser fragmentierten Branche sind wir der fihrende
Anbieter von Markenprodukten. Mit der Grindung von
Nestlé Professional, einer Geschaftseinheit mit einem
Umsatz von CHF 6,2 Milliarden, werden wir unsere
Prasenz in diesem Markt ausbauen.

e Der derzeitigen Krise zum Trotz sind immer mehr Konsu-
menten in der Lage, hochwertige Premium- und Luxus-
produkte zu kaufen. In einigen dieser Bereiche ist Nestlé
bereits prasent, beispielsweise mit S.Pellegrino und
Nespresso, in vielen anderen haben wir ein namhaftes
Wachstumspotential.
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Die vier strategischen Grundpfeiler unserer Roadmap
bestimmen unser tagliches Handeln: Innovation und Reno-
vation, operationelle Effizienz, Produktverfigbarkeit und
Kommunikation mit dem Konsumenten.

* Unsere solide Innovationspipeline und die Renovation
unseres gesamten Produktportfolios tragen uns nicht nur
die Zustimmung unserer Konsumenten ein, sondern
differenzieren unsere Produkte von denen anderer
Markenanbieter.

* Unsere konzernweite Konzentration auf operationelle
Effizienz fordert dank der Initiative GLOBE unsere Wettbe-
werbsfahigkeit im Kostenbereich, steigert unsere
Produktqualitat und verbessert unseren Kundenservice.

¢ Unsere Strategie der Produktverfugbarkeit («whenever,
wherever, however») verhilft uns zu einer starken Prasenz
quer durch alle Absatzkanale — vom konventionellen Ein-
zelhandel Uber Discounter, Internet und lokale Markte
bis hin zum Impulskauf- und Ausser-Haus-Geschaft.
Dementsprechend verfugen wir Uber ein weit reichendes
und diversifiziertes Vertriebsnetz sowie eine Vielzahl von
Kunden — unter anderem die zehn weltweit flhrenden
Einzelhandelsunternehmen, die einen Anteil von ca. 20%
an unserem Umsatz haben.

¢ Die Kommunikation mit dem Konsumenten ist far den
Aufbau unserer Marken und unsere Legitimierung als
Anbieter im Bereich Nutrition, Gesundheit und Wellness
unerlasslich. Schwerpunkte der Kommunikation unserer
Marke sind unser sozialverantwortliches und umwelt-
freundliches Handeln sowie zunehmend auch die Vorteile
unserer 60/40+-Initiative.

Wir sind Uberzeugt davon, dass wir mit unserer Strategie

und unserer Ausrichtung auf die 4 x4 x4-Roadmap ungeach-

tet des Umfelds einen Erfolgskurs fahren. Sie starken nicht
nur unsere Defensivkrafte, sondern schaffen die Grundlage
fUr ein profitables Wachstum, das branchenweit zu den
starksten zahlt. Ein schwieriges wirtschaftliches Umfeld

ist der ideale Zeitpunkt, um diese Starken auszubauen. Wir

investieren zudem in unsere Zukunft, indem wir uns fur

unsere Mitarbeitenden engagieren und fur die Lander, in
denen wir tatig sind — aber auch durch Investitionen in Sach-
anlagen, durch unsere Produkte, Marken und Kundenorien-
tierung, durch unsere Marketingaufwendungen sowie durch

F&E und Innovationen.

Diese Investitionen untermauern unsere grundlegende
Verpflichtung zur Gemeinsamen Wertschopfung, die unser
Geschaftsgebaren bestimmt. Wir sind der festen Uberzeu-
gung, dass wir nur dann langfristigen Mehrwert fur unsere
Aktionare erwirtschaften konnen, wenn wir auch Mehrwert
far die Gesellschaft als Ganzes schaffen.

Das Portfolio von Nestlé ist reich an Moglichkeiten. Dies
ist einer der Griinde, weshalb wir 2008 keine signifikanten
Akquisitionen getatigt haben. Wir haben CHF 4,9 Mil-
liarden in Sachanlagen investiert. Unser Aufwand fur For-
schung und Entwicklung belief sich auf CHF 2 Milliarden.
Gleichzeitig haben wir das Marketing fUr unsere Marken
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weiter verstarkt. Ausserdem haben wir mit dem Ruckkauf
von 183609000 Aktien im Wert von CHF 8,7 Milliarden im
Jahre 2008 unser Aktienrickkaufprogramm beschleunigt.
Trotz der gegenwartig restriktiven Kreditpolitik sind wir in
der Lage, massiv in unser Unternehmen zu investieren. Dies
zeugt sowohl von der Starke unseres Geschaftsmodells als
auch von einer Bilanz, die der «Goldstandard» der Branche
ist. Es unterstreicht aber auch unsere Zuversicht, dass wir
weiterhin profitabel organisch wachsen konnen. Diese
Zuversicht spiegelt sich auch in der von uns vorgeschla-
genen Erhohung der Dividende um 14,8% von CHF 1.22 auf
CHF 1.40 pro Aktie wider.

Das laufende Aktienrtickkaufprogramm Uber CHF 25 Mil-
liarden und die Erhohung der Dividende reflektieren unser
Engagement, selbst in Zeiten rtcklaufiger Finanzmarkte
Mehrwert fUr unsere Aktionare zu generieren. Ein weiterer
Faktor fur die Schaffung von Aktionarswert ist unsere Cor-
porate Governance. Wir freuen uns deshalb berichten zu
konnen, dass die Modernisierung der Statuten von Nestlé
2008 von den Aktionaren mit Uberwaltigender Mehrheit
angenommen wurde.

Das weltweite Geschaftsumfeld im Jahr 2008 wurde
durch eine Reihe unvorhersehbarer Ereignisse beeinflusst,
insbesondere gegen Ende des Jahres. Die Weltwirtschaft
hat sich Uber die letzten Monate stark abgeschwacht und es
ist wahrscheinlich, dass die Konsumentennachfrage durch
die weiteren Entwicklungen beeinflusst wird. Trotzdem
glaubt die Nestlé-Gruppe, dass sie dieses Jahr einmal mehr
eines der am schnellsten wachsenden Unternehmen in
seiner Branche sein wird, in Ubereinstimmung mit dem lang-
fristig angelegten Nestlé-Modell. Fur das Jahr 2009 ist
Nestlé entschlossen, ein an 5% zumindest heranreichendes
organisches Wachstum sowie eine weitere Verbesserung
der EBIT-Marge bei konstanten Wechselkursen zu erzielen.

Nachdem wir eingangs das gegenwartig schwierige
Geschaftsumfeld erwahnt haben, scheint es nur angemes-
sen, uns an dieser Stelle bei all jenen zu bedanken, die
unsere Erfolge im Jahre 2008 ermoglicht haben. Wir sind
davon Uberzeugt, dass erst unsere Mitarbeitenden und
ihre Fahigkeiten und Werte Nestlé zu dem Unternehmen
machen, das es heute ist. Wir danken ihnen deshalb
far ihre Energie, ihren Enthusiasmus und ihr Engagement,
denn sie haben entscheidenden Anteil an unserer
Geschaftsleistung 2008.

Paul Bulcke
Delegierter
des Verwaltungsrates
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Peter Brabeck-Letmathe
Prasident
des Verwaltungsrates
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Verwaltungsrat der Nestle AG

am 31. Dezember 2008

Helmut O. Maucher
Ehrenprasident

Verwaltungsrat der Nestlé AG

Peter Brabeck-Letmathe 2.4
Prasident

Paul Bulcke 2

Delegierter des Verwaltungsrates
Andreas Koopmann 2.3

1. Vize-Prasident

e \orsitzender der Konzernleitung der Bobst Group

Rolf Hanggi 2 4-°
2. Vize-Prasident

Ablauf der Amtsdauer!

2012

201

201

201

e Prasident des Verwaltungsrates der Rud, Blass & Cie AG, Bankgeschaft

Edward George (Lord George) 2.3

e FEhemaliger Gouverneur der Bank von England

Kaspar Villiger 45
e Alt Bundesrat
Daniel Borel 3

e Mitbegrinder und Mitglied des Verwaltungsrates von

Logitech International S.A.
Jean-Pierre Meyers 5
e Vize-Prasident von L'Oréal S.A.
André Kudelski®

201

2009

2009

201

201

e Prasident und Delegierter des Verwaltungsrates der Kudelski-Gruppe

Carolina Muller-Mohl

e Prasidentin der Muller-Mohl Group

GUlnter Blobel

e Professor, The Rockefeller University

Jean-René Fourtou 3

e Aufsichtsratsvorsitzender von Vivendi

Steven G. Hoch 4

e Grunder und Senior Partner von Highmount Capital

Naina Lal Kidwai

e Chief Executive Officer von HSBC Indien und
Leiterin der HSBC-Gesellschaften in Indien

Beat Hess

e Chef des Rechtsdienstes der Royal Dutch Shell plc

David P. Frick
Sekretar des Verwaltungsrates

KPMG Klynveld Peat Marwick Goerdeler SA, Zurich

Unabhangige Revisoren

6

2009

2009

201

201

201

201

2009

Zum Zeitpunkt der ordentlichen
Generalversammlung
der Aktionare

2 Mitglied des Prasidial- und
Corporate Governance-
Ausschusses

3 Mitglied des Vergltungs-
ausschusses

4 Mitglied des Ernennungs-
ausschusses

5 Mitglied des Kontrollausschusses

Weiterfuhrende Informationen zum
Verwaltungsrat sind dem beigelegten
Bericht zur Corporate Governance 2008
zu entnehmen
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Konzernleitung der Nestlé AG

am 31. Dezember 2008

Paul Bulcke
Delegierter des Verwaltungsrates

Konzernleitung

Francisco Castaner

GD, Pharmazeutika und Kosmetik, Verbindung zu L'Oréal,
Human Resources

Werner Bauer

GD, Innovation, Technologie, Forschung und Entwicklung
ad interim:

Strategische Geschaftseinheiten,

Marketing und Verkaufe

Frits van Dijk

GD, Asien, Ozeanien, Afrika, Mittlerer Osten

Luis Cantarell

GD, Vereinigte Staaten von Amerika, Kanada,
Lateinamerika, Karibik

José Lopez

GD, Operations, GLOBE

John J. Harris

GD, Nestlé Waters

Richard T. Laube

GD, Nestlé Nutrition

James Singh

GD, Finanzen, Controlling, Global Nestlé Business
Services, Recht, Geistiges Eigentum, Steuern
Laurent Freixe

GD, Europa

Marc Caira

Stv. GD, Nestlé Professional

David P. Frick

D, Corporate Governance, Compliance

und Corporate Services

(GD: Generaldirektor; D: Direktor)

Yves Philippe Bloch
Generalsekretar

Konzernleitung
(von links nach rechts):
José Lopez

Luis Cantarell
James Singh
Laurent Freixe
Frits van Dijk

Paul Bulcke

John J. Harris
Francisco Castaner
David P. Frick
Werner Bauer
Marc Caira

Richard T. Laube

Weiterflhrende Informationen
zur Konzernleitung sind dem
beigelegten Bericht zur Corporate
Governance 2008 zu entnehmen
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Corporate Governance und Compliance

Corporate Governance

Die Corporate-Governance-Strategie von Nestlé orientiert
sich an bewahrter «Best Practice». Im Jahr 2008 genehmigte
die Generalversammlung mit 99% der anwesenden Stim-
men die Totalrevision der Statuten der Gesellschaft. Damit
kommt ein Prozess zum Abschluss, der 2005 mit einer Akti-
onarsumfrage und dem darauf folgenden Beschluss unserer
Aktionare, den Verwaltungsrat mit einer Totalrevision der
Statuten zu beauftragen, begann. Diese Umfrage sowie der
folgende Gedankenaustausch mit vielen Investoren ergaben,
dass die Meinungen Uber dieses Thema auseinandergingen.
Die Aktionare teilten sich in zwei Lager: der bedeutende
Kreis von (vorwiegend Schweizer) Privatinvestoren auf der
einen und die (oft auslandischen) institutionellen Anleger auf
der anderen Seite. Die neuen Statuten berUcksichtigen die
Interessen und Anliegen beider Gruppen. Sie widerspiegeln
die veranderte Zusammensetzung unserer Aktionarsbasis
gemass Darstellung auf Seite 11 und tragen den Entwick-
lungen der Gesetze im Bereich Corporate Governance
Rechnung. Vor allem sind sie im besten Interesse des
Unternehmens, um auf Dauer nachhaltigen Mehrwert zu
schaffen. Diese Aussage wurde ausdrucklich in die neuen
Statuten aufgenommen.

Ebenfalls im Jahr 2008 erfolgte ein Wechsel in der
Flhrungsstruktur. Das Unternehmen ernannte Herrn Paul
Bulcke, bisher Generaldirektor mit Verantwortung fur die
Zone Nord- und Stdamerika, zum neuen CEO. Mit Geneh-
migung der Aktionare wurde er vom Verwaltungsrat zum
Delegierten des Verwaltungsrates ernannt. Herr Brabeck-
Letmathe bleibt Prasident des Verwaltungsrates.

In Einklang mit ihrer Strategie, die an die Aktionare
abgegebenen Informationen kontinuierlich zu verbessern,
veroffentlichte Nestlé erstmals einen umfassenden Vergu-
tungsbericht, der die Grundsatze und die Komponenten der
Vergutung des Verwaltungsrates und der Konzernleitung
erklart. In Ubereinstimmung mit den Bestimmungen des
«Swiss Code of Best Practice» flr Corporate Governance
wurde der Bericht anlasslich der Genehmigung der Konzern-
rechnung von der Generalversammlung angenommen.

Vor der Abstimmung erlauterte der Prasident des Verwal-
tungsrates den Bericht und beantwortete die Fragen der
Aktionare, die damit Gelegenheit hatten, sich zu der Vergu-
tung zu aussern.

Unsere Corporate-Governance-Strategie umfasst einen
kontinuierlichen Dialog mit unseren Investoren sowie die
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Anpassung unserer Governance-Berichterstattung an
die rechtlichen und regulatorischen Anforderungen.
Wir beteiligen uns zudem aktiv an der Weiterentwick-
lung dieser Anforderungen — insbesondere in unserem
Heimatmarkt Schweiz.

Compliance

Nestlé ist der Uberzeugung, dass die Einhaltung der Gesetze
und internen Bestimmungen («Compliance») den Ruf des
Unternehmens schitzt und die Grundlage fur eine nachhal-
tige Gemeinsame Wertschopfung schafft. Nestlé verfolgt
betreffend Compliance einen Ansatz der Null-Toleranz,

der auf zentralen Prinzipien beruht. Das Unternehmen hat
ein funktionstbergreifendes Compliance-System einge-
fuhrt, bei dem verschiedene Funktionen zu einem integrier-
ten Compliance-Management beitragen. Obwohl gemass
dem «Custodian Concept» von Nestlé die Verantwortung
und Rechenschaftspflicht fur Compliance weiterhin bei

den Markten liegt, geben auf Konzernebene eine Compli-
ance-Funktion und ein funktionstbergreifendes «Group
Compliance Committee» den Rahmen vor, fordern die Koor-
dination zwischen den jeweiligen Support-Funktionen und
treiben die wichtigsten Compliance-Initiativen voran. In
ihren wichtigsten Markten hat Nestlé zudem ein Compli-
ance-Netzwerk aufgebaut und die Ausschussstruktur, wo
erforderlich, Gbertragen.

Die Nestlé-Unternehmensgrundsatze und der neue
«Code of Business Conduct» sind nicht verhandelbare,
weltweite Mindeststandards, die Nestlé zusatzlich zu den
lokal geltenden Gesetzen einhélt. Wahrend sich unsere
Nestlé-Unternehmensgrundsatze, zu denen die zehn Grund-
satze der Global-Compact-Initiative der Vereinten Nationen
gehoren, weiterentwickeln und an eine sich verandernde
Umwelt anpassen, bleibt das Fundament aus den Zeiten der
Grundung unseres Unternehmens unangetastet bestehen.
Zusammen mit den Management- und FUhrungsprinzipien
von Nestlé spiegeln sie die grundlegenden Werte Fairness,
Ehrlichkeit und Rucksichtnahme auf den Menschen bei allen
unseren Geschaftsaktivitaten wider. Viele andere Weisun-
gen und Standards erganzen dieses System.

Ein wesentlicher Meilenstein des Corporate-Compliance-
Programms von Nestlé im Jahr 2008 war die Einfuhrung
eines neuen «Code of Business Conduct». Es umfasste
aber auch die Einfuhrung eines Verhaltenskodex fur die
Lieferanten des Unternehmens sowie die Umsetzung ver-
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schiedener gezielter Compliance-Initiativen, darunter Aktionare nach Landern*
ein E-Learning-System zur Corporate Compliance, ein

Schulungswerkzeug zum Kartellrecht, ein Programm zur = 35,3% Schweiz

Betrugsbekdmpfung sowie, in Ubereinstimmung mit dem 24,5% USA

neuen Schweizer Unternehmensrecht, eine neue Selbst- == 10,9% Grossbritannien

prufung des unternehmenseigenen Kontrollsystems und = 4,2% Deutschland ||
eine jahrliche Risikobeurteilung. Die Compliance-Funktion 3,2% Frankreich ‘
der Gruppe wahlt diese Initiativen so aus, dass sie die = 21,9% Ubrige Lander

Anstrengungen auf Landerebene unterstutzen. Sie gibt
den Ton vor, stellt den Rahmen und das Know-how zur Ver-

fagung und unterstutzt die Koordination und funktionale Geographische Verteilung des Aktienkapitals*
FUhrung durch die verschiedenen zustandigen Funktionen,
um unseren Ruf in einem Umfeld veranderter Gesetze und 60%
Anforderungen zu schutzen.

Nestlé besitzt mit CARE (Compliance Assessment of 40%
Human Resources Safety, Health & Environment and Busi- —_— . —
ness Integrity) ein Audit-Programm, mit dem alle unsere 20%

Aktivitaten mit den Nestlé-Unternehmensgrundséatzen ver-
glichen werden konnen.

_—

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
- Schweiz == Deutschland
USA Frankreich

== Grossbritannien

Aktienkapital nach Anlegerkategorie*

70%

50%

30%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Institutionelle Aktionare

= Private Aktionare

* Prozentsatz ¢
61,5% des g

r eingetragenen Namenaktien. Eingetragene Namenaktien entsprechen
amten Aktienkapitals. Die Zahlen sind gerundet; Stand 31.12.2008
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Gemeinsame

Wertschopfung

Gemeinsame Wertschopfung ist ein Grundprinzip geschaftlichen
Handelns. Nur wenn wir die Interessen von Aktiondren und Gesell-
schaft miteinander in Einklang bringen, konnen wir als Unternehmen

langfristig Erfolg haben. Diese Uberzeugung ist fest in unseren
Geschiftsstrategien und Aktivitaten verankert. Gemeinsame Wert-
schopfung bedeutet fiir uns, nicht allein nach Nachhaltigkeit zu
streben, sondern vor allem nach Mehrwert fiir die Gesellschaft und

unsere Aktionare.

\ A
[ [

Gemeinsame
Wertschopfung
fur die Aktionare

Gemeinsame
Wertschopfung
fur die Gesellschaft
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Nestlé fiihrt ihre Geschéfte in Uberein-
stimmung mit den Nestlé-Unterneh-
mensgrundsatzen, dem Nestlé «Code
of Business Conduct» und externen
Gesetzen. Wir unterstltzen auf frei-
williger Basis die zehn Grundséatze

des «Global Compact» der Vereinten
Nationen (Seite 21) und internationale
Zertifizierungsstandards wie die
ISO-Norm 14001 zum Umweltmana-
gement und die OHSAS-Norm 18001
zur Sicherheit am Arbeitsplatz. Getreu
den Zielen einer nachhaltigen Entwick-
lung wollen wir sicherstellen, dass
unser heutiges Handeln der Welt von
morgen nicht schadet. Doch damit ist
es nicht getan: Wir betrachten es als
unsere Aufgabe, Mehrwert zu schaffen
far unsere Aktionare wie fur die
Gesellschaft als Ganzes.

Die Einhaltung externer und interner
Gesetze und Grundséatze sowie unser
gesellschaftliches und okologisches
Engagement bilden die Grundlage fur
die Schaffung von gemeinsamem
Mehrwert fur alle Anspruchsgruppen
auf allen Stufen der Wertschopfungs-
kette. Hierzu gehoren:

Aktionare

Der vorliegende Bericht informiert
in seinen einzelnen Kapiteln Uber die
Geschaftslage von Nestlé.

Mitarbeitende

Nestlé beschaftigt weltweit 283000 Mit-
arbeitende, rund die Halfte davon in
Entwicklungslandern. 2008 haben wir
CHF 16 Milliarden an Gehaltern gezahlt.

Gemeinschaften

2008 beliefen sich unsere Investiti-
onen in Sachanlagen auf insgesamt
CHF 4,9 Milliarden, davon CHF 1,7 Mil-
liarden in Entwicklungslandern. Ein
Beispiel ist China, wo Nestlé seit zwei
Jahrzehnten investiert. Heute unter-
halten wir in China 18 verschiedene
Standorte und 19 Fabriken, in denen
rund 13000 Menschen beschaftigt
sind. 2008 eroffneten wir ein neues
F&E-Zentrum fur Nahrungsmittel-
qualitat und -sicherheit in Peking, in
das wir Uber CHF 11 Millionen inves-
tiert haben. Damit belaufen sich unsere
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F&E-Investitionen in China auf ins-
gesamt CHF 21 Millionen. Nestlé
Forschung beschaftigt mittlerweile
Uber 100 Mitarbeitende im Land.

2008 hat Nestlé soziale und oko-
logische Projekte im Umfang von
CHF 50,7 Millionen finanziert. Weltweit
unterstUtzen wir Bauern mit Mikrokre-
diten in Hohe von CHF 30 Millionen.

Lieferanten

Nestlé arbeitet mit etwa 165000 Liefe-
ranten zusammen. 2008 kauften wir Roh-
stoffe im Wert von CHF 22,5 Milliarden.

Regierungen
Wir haben CHF 3,2 Milliarden an
Steuern entrichtet.

Gemeinsame Wertschopfung

Drei Schwerpunktthemen

Nestlé sorgt in vielen Bereichen fur

Gemeinsame Wertschopfung. Drei die-

ser Bereiche gehoren zu den ganz spezi-

fischen Starken unseres Unternehmens:

e Ernahrung: Nestlé ist das weltweit
fuhrende Nutrition-, Gesundheits-
und Wellness-Unternehmen. In kei-
nem anderen Bereich schaffen wir so
viel Mehrwert fur die Konsumenten
wie im Bereich der Ernahrung. Der
begleitende Bericht zur Gemeinsamen
Wertschopfung: Ernahrungsbeddirf-
nisse und hochwertige Ernahrung
beschreibt unser umfassendes Enga-
gement zu Gunsten einer weltweit
besseren Ernahrung;

* Wasser: Wasser ist ein entschei-
dendes Element — sowohl fur unser
Unternehmen wie far die Ernah-
rungssicherheit in der Welt. \Wasser
ist unentbehrlich fur unsere betrieb-
lichen Aktivitaten;

e Landliche Entwicklung: Nestlé arbei-
tet direkt mit fast 600000 Bauern
zusammen. Wir helfen ihnen, ihre
Produktivitat zu steigern. Dies
verbessert ihren Lebensstandard
und sichert uns den Zugang
zu hochwertigen Rohstoffen.

Die meisten unserer Fabriken befin-
den sich in landlichen Gebieten

und dienen damit als Plattform

fur die wirtschaftliche Entwicklung
in der Region.

Nestlé ist offen fur Anregungen zu ihrer
Berichterstattung Uber die Gemein-
same Wertschopfung und bereit, Ver-
besserungsvorschlage umzusetzen.
Das folgende Kapitel befasst sich mit
unseren wichtigsten Herausforderun-
gen auf dem Gebiet der Nachhaltigkeit
und informiert Gber unseren Risikoma-
nagementprozess. Um unsere Leistung
auf dem Gebiet der Gemeinsamen
Wertschopfung besser messen zu
konnen, entwickeln wir Leistungsin-
dikatoren und verbessern bestehende
Instrumente. Eine Vielzahl von Bei-
spielen illustriert, wie wir geltende
Vorschriften und Standards der Nah-
rungsmittelbranche einhalten. Wir sind
uns bewusst, dass wir unsere Bericht-
erstattung weiter verbessern konnen.
Insbesondere die gesellschaftlichen
Auswirkungen unserer Initiativen zur
Gemeinsamen Wertschopfung sollen
in kunftigen Berichten eingehender
bertcksichtigt werden.

Highlights

* Wir haben die Sicherheit am Arbeits-
platz konzernweit signifikant verbes-
sert (Seite 20);

¢ Die EinfUhrung unseres neuen Lie-
ferantenkodex (Seite 16) hat unsere
Initiativen entlang der Versorgungs-
kette gestarkt;

e Wir haben auch dieses Jahr Pro-
gramme zu Gunsten von Bauern und
ihren Familien ausgebaut (Seite 16);

* Wir haben unser Ziel fur die Gesamt-
wasserextraktion pro Tonne Produkt
erfullt (Seite 18).

Herausforderungen

¢ Aufgrund eines gestiegenen Anteils
an energieintensiven Kategorien
in unserem Produktmix haben wir
unser Ziel fur den Energieverbrauch
pro Tonne Produkt verfehlt (Seite 18);

* Wir werben auch weiterhin fr den
erwiesenen Gesundheits- und Ver-
brauchernutzen von abgefulltem
Wasser und verfolgen gleichzeitig
engagiert unsere okologischen Ziel-
setzungen (Seiten 20, 44).
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Hohepunkte der Gemeinsamen Wertschopfung

Reduktion von Umweltauswirkungen und
Senkung der operationellen Kosten:

Verbesserung der Erwerbsfahigkeit von Arbeitnehmenden und

Aufbau gut ausgebildeter Belegschaften

68% 20%

Steigerung des Produktions- Reduktion von Verpackungs-
volumens seit 1999 material fiir abgefiilites Wasser
in den letzten 5 Jahren

42%

Einheimische Mitglieder von
lokalen Managementkomitees
in Entwicklungslandern

70167

Zahl der Mitarbeitenden in
Entwicklungsldndern,
die formelle theoretische

Schulungen erhalten haben

58%

Wassereinsparung pro Tonne
Produkt seit 1999

48%

Riickgang der Treibhausgas-
emissionen pro Tonne Produkt
seit 1999

25%

Von Frauen besetzte Kader-
stellen

Verbesserung des Einkommens von Bauern und
Sicherung unserer Versorgung mit hochwertigen Rohstoffen

Bessere Erndhrung fiir Konsumenten und Erh6hung der Umsitze

und der Rentabilitat von Nestlé

594223 30 Mio.

Zahl der Bauern, die an Umfang der 2008 an Bauern
technischen Unterstiitzungs- vergebenen Mikrokredite
programmen teilnehmen in CHF

6254

Zahl der 2008 infolge ernah-
rungs- oder gesundheits-
spezifischer Erwagungen
renovierten Produkte

11 Mio.

Voraussichtliche Anzahl
zusatzlicher Geringverdiener,
die bis Ende 2011 angereicherte
Milchprodukte von Nestlé

verwenden werden

Gemeinsame Wertschopfung in jeder Phase der Wertschopfungskette

Landwirtschaft und landliche
Entwicklung

Mitarbeitende

Lieferanten-
standards:

Bauern und
Gemeinschaften:

Nahrungsmittel-
und Getrdanke-
produktion:

Wertschopfung fiir die Gemeinschaft

Umweltauswirkungen, Produktion und

Entwicklung der Verantwortungs-
Mitarbeitenden: bewusstes
Marketing:

Hohere Ertrage,
Einkommen und
Lebensqualitat

Forderung von
verantwortungs-
bewusstem
Vorgehen der
Lieferanten

Wertschopfung fiir Nestlé

Sicherung
der Versorgung
mit hochwertigen

Rohstoffen

Unterstiitzung
nachhaltiger
Verfahren inner-
halb der
Lieferantenkette

Gemeinsame Wertschoépfung

Erhalt der
natiirlichen
Ressourcen

Senkung der
Produktions- und
Vertriebskosten

Schaffung von
Arbeitspldtzen in
einem sicheren
und hochwertigen
Arbeitsumfeld

Unterstiitzung der
Mitarbeitenden
bei der Ausschop-
fung ihres person-
lichen Potentials

Breiterer Zugang
zu von Konsumen-
ten bevorzugten
Nahrungsmitteln

Aufbau von
Marken und
Eintritt in neue
Markte

Produkte und Konsumenten

Umsatz
und Wachstum:

Schaffung von
ortlichen
Investitionen fiir
wirtschaftliches
Wachstum

Erzielung einer
wettbewerbs-
fahigen Rendite
fiir die Aktionare
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Wichtigste Initiativen:

Zu unseren wichtigsten Initiativen zur

Gemeinsamen Wertschopfung gehoren:

e Weiterentwicklung der Milchindus-
trie in Ostafrika (Seite 33);

e Unterstutzung der Kakaobauern
(Seiten 17 and 53);

* AAA-Kaffee fur Nespresso: Nachhal-
tigkeit der Marken-DNA (Seite 40);

* Héagen-Dazs: \Jorbeugung des Nie-
dergangs der Honigbiene (Seite 49);

* Verantwortungsbewusste landwirt-
schaftliche Beschaffung (Seite 47);

e Schaffung von Arbeitsplatzen in
Schwellenlandern (Seite 33);

e Verbesserung der Ernahrung durch
Popularly Positioned Products
(Seite 38);

* Verbesserung der Trinkwasserver-
sorgung bedurftiger Gemeinschaf-
ten (Seite 21);

* Umweltfreundliches Verpackungs-
design (Seite 20);

* Innovationen bei der Verpackung
von abgefulltem Wasser: Beispiele
aus den USA (Seite 44);

* Messung unserer konzernweiten
Wasserbilanz (Seite 46);

e Energieeinsparung und Abfallver-
meidung: «Java-Log®» (Seite 46);

e MarktfUhrerschaft bei der Ausser-
Haus-Verpflegung (Seite 38).

Weitere Informationen zu unseren Ini-

tiativen in den Bereichen Gesundheit

und Ernahrung — beispielsweise bei
der Bekampfung von Adipositas und

Fehlernahrung — finden Sie in unserem

begleitenden Bericht zur Gemeinsamen

Wertschopfung: Ernahrungsbedtirfnisse

und hochwertige Erndhrung.

Landwirtschaft und landliche
Entwicklung
Verantwortungsbewusste
Beschaffung

Nestlé befasst sich nicht nur an ihren
eigenen Standorten sondern zuneh-
mend auch entlang der Versorgungs-
kette mit sozialen und okologischen
Standards und hat ihre Erwartungen in
einem im Juli 2008 eingefuhrten neuen
Verhaltenskodex fur Lieferanten zusam-
mengefasst. Der Kodex gilt fur alle Lie-
feranten und kann Uber unsere Website
in mehreren Sprachen abgerufen wer-
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den (www.nestle.com/suppliers). Mehr
als 120000 Lieferanten von Nestlé
haben den Kodex bereits erhalten und
ihn akzeptiert, indem sie Auftrage
angenommen oder Vertrage unter-
zeichnet haben, fur die der Kodex gilt.
Damit die Anforderungen des Kodex
erfullt werden konnen, verpflichtet sich
Nestlé, den Lieferanten ein Maximum
an Effizienz zu ermoglichen. Nestlé

ist aktives Mitglied der «cPROGRESS»-
Taskforce (Programm fur verantwor-
tungsbewusste Beschaffung) des Euro-
paischen Markenverbands (AIM) und
des Verbands der Lebensmittelherstel-
ler (GMA). Beide Verbande verfolgen
das Ziel, die Effektivitat und Effizienz
des Beurteilungsprozesses entlang der
Versorgungskette zu steigern. Nestlé
Uberwacht die Umsetzung seitens der
Lieferanten anhand branchenUblicher
Standards und Protokolle. Mit diesem
Ansatz konnen Verbesserungen ein-
heitlich umgesetzt und Mehrfachbe-
wertungen vermieden werden.

Unterstiitzung der Bauern

Nestlé hat ihre langfristige direkte
Zusammenarbeit mit Kleinbauern auch
2008 fortgefuhrt. Derzeit arbeiten

wir weltweit mit fast 600000 Bauern
zusammen, fur die wir kostenlose
technische Unterstitzung und Mikro-
kredite in Hohe von jahrlich rund

CHF 30 Millionen bereitstellen. Dieser
Ansatz ist ein zentraler Bestandteil
unserer Geschaftsstrategie im Milch-
sektor und gewahrleistet die zuver-
lassige Versorgung mit hochwertigen
und sicheren Rohstoffen ohne Umweg
Uber Zwischenhandler. Indem wir

den systematischen Ansatz unserer
schweizerischen Milchdistriktsysteme
an die Milchwirtschaft in Entwicklungs-
landern in aller Welt anpassen, tragen
wir im grossen Massstab zur Armuts-
bekampfung und zur Verbesserung
der Ernahrungslage bei und steigern
langfristig unseren geschaftlichen
Erfolg. 2007 belieferten Kleinbauern
die Milchdistrikte mit insgesamt 5 Mil-
lionen Tonnen Milch aus der jeweiligen
Region und erzielten dadurch erhebli-
che Einkommenszuwachse. Nestlé hat
ihre Erfahrung in der Unterstttzung der

Bauern und im Aufbau der Milchindus-
trie bisher auf 29 Lander ausgedehnt
—von der Inneren Mongolei in China
bis nach Ostafrika. Geplant ist nun der
Aufbau der Milchindustrie in Kenia und
Uganda (Seite 33), ein Engagement,
das Nestlé und den Gemeinschaften
vor Ort gleichermassen zugute kommt.

Eine ahnliche Unterstltzung lasst
Nestlé zehntausenden Kaffeebauern
zukommen. Wir helfen ihnen, Qualitat
und Quantitat ihrer Ertrage zu steigern,
unterstutzen sie beim Umweltschutz
und bei der Verbesserung ihrer sozialen
Verhaltnisse. Nescafé Partners’ Blend
und Nespresso bieten den Bauern
Hochstpreise flr den Anbau besonders
hochwertiger Sorten in Ubereinstim-
mung mit unseren Grundsatzen der
Nachhaltigkeit — ein Ansatz, von dem
Bauern und Konsumenten gleicher-
massen profitieren und der Nestlé die
Versorgung mit besten Sorten sichert
(Seite 40).

Ahnlich engagiert sich Nestlé auch
zugunsten ihrer Versorgungskette fur
Kakao. Zusammen mit der Interna-
tionalen Kakao-Initiative (ICl) und der
«World Cocoa Foundation» bemuhen
wir uns darum, die Einkommen der
Kleinbauern zu verbessern, inakzep-
table Kinderarbeit abzuschaffen und
den Zugang von Kindern zu schulischer
Bildung zu verbessern. In der Cote
d'lvoire, die rund 40% des weltweiten
Kakaos liefert, kam es zu einem Ein-
bruch von Ernteertragen und Qualitat.
Zusammen mit drei Kooperativen
engagiert sich Nestlé nun im Rahmen
eines Pilotprojekts flr eine Verbesse-
rung der Ertrage und der sozialen
Verhéltnisse. Daneben ist Nestlé der
UTZ beigetreten, einer von mehreren
Branchen unterstutzten fUhrenden Ini-
tiative zur Zertifizierung von Kakao. Ziel
all dieser Initiativen ist es, die Nach-
haltigkeit des Kakaoanbaus zu steigern,
um die langfristige Versorgung mit
hochwertigem Kakao sicherzustellen
und Einkommen und Lebensqualitat
der kakaoanbauenden Gemeinschaften
zu verbessern.
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Vietnam
Kaffeeernte nahe
Dak Lak fur die
Nescafé-Fabrik in
Ho-Chi-Minh-Stadt.

2

Kakaoernte in

der Cote d’lvoire
Nestlé finanziert ein
Uber drei Jahre lau-
fendes nachhaltiges
Kakaoprojekt, an dem
drei Kooperativen mit
rund 3000 Mitgliedern
teilnehmen.

3

Erguna, Innere
Mongolei, China
Milchbauern

bringen ihre Milch zur
neuen Sammelstelle
von Nestlé.

Gemeinsame Wertschopfung

17



Umweltauswirkungen, Produktion
und Mitarbeitende

Zu unseren wichtigsten Herausfor-
derungen auf dem Gebiet der okolo-
gischen Nachhaltigkeit gehoren der
ressourcenschonende Umgang mit
Wasser (unser wichtigstes okologi-
sches Ziel), Massnahmen zu Gunsten
von Energieeffizienz und Klimaschutz
und die Verringerung des Verpack-
ungsmaterials. Eine vollstandige Liste
unserer Umweltindikatoren finden Sie
auf Seite 76.

Wassereinsparungen und
Wassermanagement

Unser Umgang mit Wasser beginnt mit
einem nachhaltigen Wassermanage-
ment in unseren eigenen Fabriken. Wir
haben unsere Wasserentnahme pro
Tonne Produkt um 6% gesenkt und
damit das Ziel unserer \Wasserbilanz
2008 erfullt. Im Rahmen eines langfris-
tigen Ansatzes haben wir unsere \Was-
serentnahme pro Tonne Produkt seit
1999 insgesamt um 58% reduziert. Ziel
ist es nun, unsere \Wassereffizienz Uber
die nachsten funf Jahre noch einmal
um mindestens 10% zu verbessern.
Zur Erzeugung von 1 Liter abgefull-
tem Wasser werden derzeit zusatzlich
1,76 Liter Wasser bendétigt, 26% weni-
ger als 1999. Die Produktion von abge-
falltem Wasser ist damit in Relation zu
anderen abgeflllten Getranken relativ
wassersparend.

Die Messung des Wasserverbrauchs
von Unternehmen und Produkten ist
eine komplexe, noch sehr junge Wis-
senschaft. 2008 haben wir zusammen
mit Partnern aus der Branche, Nicht-
regierungsorganisationen (NGOs) und
akademischen Einrichtungen ange-
fangen, eine solide Grundlage fur eine
Messung der Wasserbilanz zu entwick-
eln, anhand der wir unsere Wassere-
insparungen weiter verbessern wollen
(Seite 46).

Seit 1929 betreiben wir an unseren
Standorten eigene Klaranlagen. Heute
verflgen 68% unserer Fabriken Uber
eine solche Anlage. 98% davon berei-
ten das Wasser vor Ort oder in ange-
schlossenen Anlagen auf. Die meisten
von ihnen leisten mehr als von den
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lokalen Gesetzen gefordert. Im Ein-
klang mit internationalen Standards
fur die Wasserqualitat wird das Ab-
wasser unserer Produktionsprozesse
um 96% der organischen Verunreini-
gungen bereinigt, bevor wir es in die
Umwelt zurtckleiten.

70% des weltweiten Slsswasserver-
brauchs fliessen in die Landwirtschaft.
Eine wesentliche Aufgabe unserer
Agronomen ist daher die Anleitung der
Bauern im nachhaltigen Wasserma-
nagement. In Shuangcheng in China
unterstltzen wir die Milchbauern beim
umweltvertraglichen Abwasserma-
nagement. In Athiopien, El Salvador,
Mexiko und Nicaragua haben wir Kaf-
feebauern geholfen, bis zu 90% des
zum Waschen der Kaffeekirschen
und zum Entfernen des Fruchtfleischs
verwendeten Wassers einzusparen
—\Vorgange, die andernfalls sehr viel
Wasser verbrauchen.

In Zusammenarbeit mit lokalen
Gemeinschaften haben wir dieses Jahr
22000 Menschen in Ruanda Zugang
zu sauberem Trinkwasser verschafft.
In der Céte d’lvoire haben wir ein
Gemeinschaftsprojekt mit der Interna-
tionalen Foderation der Rotkreuz- und
Rothalbmondgesellschaften (IFRC)
abgeschlossen, das die Versorgungs-
kapazitaten des Roten Kreuzes vor
Ort ausbaut und 50000 Menschen
Zugang zu Trinkwasser und sanitarer
Versorgung bietet. Ein weiteres IFRC-
Projekt zur Versorgung von Schulen
mit Trinkwasser und sanitaren Einrich-
tungen im Kakaogtrtel folgt 2009.

Zu den engagierten Verfechtern
eines nachhaltigen Wassermanage-
ments gehort auch Peter Brabeck-
Letmathe. Der Prasident der Nestlé AG
war Mitinitiator der Gesprache zum
Thema Wasser am Weltwirtschaftsfo-
rum in Davos im Januar 2008. Nestlé
hat sich wiederholt dafur eingesetzt,
Wasser eine hohere Prioritat einzurau-
men und beim Anbau von Biokraft-
stoffen auch die Auswirkungen auf
die Wasserressourcen im Blick zu
behalten. Angemahnt haben wir zudem
Investitionen in die Wasserinfrastruk-
tur von Landern und Stadten sowie
Verbesserungen beim \Wassermanage-

ment, der Wasser-Governance und der
Preisgestaltung fur Wasser.

Im Juli 2007 gehorte der Prasident
von Nestlé zu den Grundungsmit-
gliedern des «UN Global Compact CEO
Water Mandate». Im August 2008
vereinte die Initiative bereits 32 hoch-
rangige Wirtschaftsfuhrer hinter
sich. Im Rahmen von Arbeitskonfe-
renzen befasste sich die Gruppe
jungst mit den Themen Messung des
Wasserverbrauchs und Versorgungs-
kette und forderte die G8-Staats- und
-Regierungschefs auf, das Problem des
Umgangs mit Wasserressourcen als
Prioritat zu behandeln.

Energieeffizienz und Klimaschutz
Die Energiemanagementstrategie von
Nestlé ist ausgerichtet auf permanente
Verbesserung und Innovation sowie die
Bemuhung, Energieverbrauch und -kos-
ten sowie Treibhausgasemissionen zu
senken. 2008 haben wir aufgrund von
Abweichungen beim Energieverbrauch
unseres Produktmix unser Ziel fur den
Gesamtenergieverbrauch verfehlt. Ab
sofort werden unsere Ziele fur den Ener-
gieverbrauch nach Produktkategorien
aufgeschlUsselt. Ziel ist es, unsere Ener-
gieeffizienz in allen wichtigsten Produkt-
kategorien Uber die nachsten funf Jahre
um mindestens 5% zu verbessern.

Erstmalig veroffentlichten wir 2008
die Daten zu unserem direkten und
indirekten Energieverbrauch und
CO,-Ausstoss 2007. Dies war ein
erster wichtiger Schritt. Anfangliche
Schwierigkeiten bei den Definitionen
und der Datenerfassung sind mittler-
weile aufgehoben.

Der COq-intensivste Bereich von
Nestlé sind unsere Fabriken. Transport
und Logistik machen weniger als 10%
der gesamten direkten CO,-Emissionen
aus, doch suchen wir auch hier nach
Moglichkeiten, um Kosten, Kraftstoff-
verbrauch und Treibhausgasbilanz zu
verbessern. Aktuellen Schatzungen
zufolge hat unser Fuhrpark 2008 rund
300 Millionen Kilometer zurtickgelegt
und dabei ca. 250000 Tonnen CO,
produziert.

Gegenliber der Offentlichkeit hat
sich Nestlé auch dieses Jahr im Rah-

Nestlé Geschéaftsbericht 2008



1

Peter Brabeck-
Letmathe

Der Prasident der
Nestlé AG gehorte

zu den Initiatoren der
Gesprache Uber das
Thema Wasser am
Weltwirtschaftsforum
in Davos, Schweiz.

2

Feira de Santana,
Brasilien

Trotz einer gestiege-
nen Produktion haben
wir unseren Energie-
verbrauch in den
letzten 10 Jahren um
42% pro Tonne
Produkt gesenkt.

3

Shuangcheng,
China

Die Klaranlagen an
den Standorten von
Nestlé leisten in der
Regel weit mehr als
von den lokalen Ge-
setzen gefordert.
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men des internationalen Forums des
«Carbon Disclosure Project (CDP)» zu
einer transparenten Berichterstattung
und dem Austausch von Strategien
verpflichtet. Als Mitbegrinder der
«Supply Chain Leadership Collabora-
tion Group» des CDP setzen wir uns
dafur ein, Fragen des Wassermanage-
ments in das Beobachtungsspektrum
der Gruppe aufzunehmen. Mit der
UnterstlUtzung der «Food Processing
Sector Supplement Working Group»
der «Global Reporting Initiative (GRI)»
mochten wir ausserdem zur Entwick-
lung aussagekraftiger Messgrossen fur
die Branche beitragen.

Umweltfreundliche Verpackungen
Verpackungen sind wichtig, um die
Sicherheit von Nahrungsmitteln zu
gewabhrleisten. Indem sie Produkte
frisch halten, tragen sie dazu bei, dass
weniger Produkte vor und nach dem
Kauf verderben. Wir sind bestrebt,
Verpackungsmaterialien zu optimieren,
umweltfreundliche Verpackungen zu
entwickeln und den Konsumenten mit
relevanten Informationen Uber Recyc-
ling und Entsorgung an die Hand geben.
Eine wichtige Initiative war dieses Jahr
die Mitarbeit von Nestlé an PIQET,
einem neuen Instrument zum umwelt-
freundlichen Verpackungsdesign.
Innovationen in Design und Technik
gehen Hand in Hand. Sie reduzieren die
Umweltauswirkungen der Produkte und
tragen den Bedurfnissen der Konsu-
menten Rechnung. Die neuen Behalter
von Nestlé NaturNes-Babynahrung
beispielsweise sind nicht nur praktisch
und anwendungsfreundlich, sondern
Uber ihren gesamten Lebenszyklus auch
weniger energie- und CO,-intensiv als
das bisherige Glaschen (Seite 45).

Auch die leichtgewichtige
EcoShape-Flasche von Nestlé Waters
tragt zur Reduktion von Verpackungs-
material bei. Sie veranschaulicht
unseren Fortschritt, seitdem wir 1991
die ersten Initiativen zur Reduktion von
Verpackungsmaterial in allen unseren
Geschaftsbereichen lancierten. In den
vergangenen funf Jahren ist es uns
gelungen, das Verpackungsvolumen
pro Liter abgefulltem Wasser um

20

19,6% zu verringern und auf diese
Weise allein 2008 43792 Tonnen
Verpackungsmaterial einzusparen.
Weltweit beliefen sich unsere Einspa-
rungen beim Verpackungsmaterial
zwischen 1991 und 2008 auf insgesamt
392000 Tonnen bzw. CHF 683 Millionen.

Einhaltung von Umweltstandards
2008 haben wir eine aktualisierte
Version der Nest/é-Politik zur 6kolo-
gischen Nachhaltigkeit (www.nestle.
com/csv/environment) veroffentlicht,

in der wir unsere Verpflichtungen
ausweiten (erstmals veroffentlicht als
Nestlé-Umweltpolitik 1991). Neben dem
nach ISO 14001-zertifizierten Nestlé-
Umweltmanagementsystem definiert
dieses Dokument samtliche Verpflich-
tungen, Grundsatze und Verfahren zum
Umweltschutz und zur Verbesserung
der Umweltleitung von Nestlé, ein-
schliesslich unserer Verpflichtung zur
Einhaltung geltender Vorschriften und
eigener interner Standards.

2008 wurden gegen Nestlé Buss-
gelder fUr sieben Verstosse gegen
Umweltrecht in Hohe von CHF 34312
verhangt. Nestlé bedauert diese Ver-
stosse und hat Massnahmen getroffen,
um eine Wiederholung zu verhindern.

241 Fabriken der Gruppe (53%) sind
bereits nach der fuhrenden internatio-
nalen Umweltnorm ISO 14001 zertifi-
ziert (2007: 101/22%).

Arbeitsschutz fiir Mitarbeitende
und Vertragspartner
Nestlé ist es gelungen, durch eine sys-
tematische Verbesserung von Sicher-
heitskultur, Einstellungen und Verhal-
tensweisen die Zahl der Arbeitsunfalle
mehr als zehn Jahre lang deutlich zu
senken. Viele Fabriken wurden bereits
nach OHSAS 18001 (der wichtigsten
Norm fur Gesundheit und Sicherheit
am Arbeitsplatz) zertifiziert. Die Sicher-
heitsindikatoren werden monatlich
konzern-, landes- und standortweit
Uberwacht. Allein in den letzten
funf Jahren ist die Rate der verlet-
zungsbedingten Arbeitsausfalle um
70% zurlckgegangen.

2008 haben wir eine aktualisierte
Version der Nestlé-Politik zur Gesund-

heit und Sicherheit am Arbeitsplatz
(www.nestle.com/people/safety)
veroffentlicht. Wir bekraftigen damit,
dass die Sicherheit unserer Mitarbei-
tenden fur uns oberste Prioritat hat und
fordern hohere Standards innerhalb
unserer Versorgungskette. Angesichts
der Entfernungen zwischen unseren
Standorten hat Verkehrssicherheit

fUr uns einen hohen Stellenwert. Ein
konzernweites Fahrertraining soll dazu
beitragen, das Risiko von Verkehrsun-
fallen fur Mitarbeitende und Vertrags-
partner zu verringern.

Gesundheit und Sicherheit am
Arbeitsplatz
e Trotz unserer permanenten Sicher-
heitsbemUhungen musste Nestlé
2008 aufgrund von sieben kleineren
Verstossen gegen die Gesundheit
und Sicherheit am Arbeitsplatz
Bussgelder in Hohe von insgesamt
CHF 79200 zahlen.
¢ Trotz unserer intensiven Bemu-
hungen um die Vermeidung von
Unfallen und zu unserem grossten
Bedauern waren 2008 13 Todesfalle
(2007: 15) zu beklagen: Vier Mitar-
beitende und zwei Vertragspartner
verungluckten an unseren Stand-
orten, sechs Mitarbeitende kamen
bei Verkehrsunfallen ums Leben, ein
weiterer bei einem Sturz ausserhalb
unserer Gelande.
Unser Ziel ist eine Quote von null
Unfallen. Wir haben unsere Ver-
letzungsrate erheblich verringert und
investieren weiterhin in Sicherheits-
trainings und «Best Practices», um
unser Ergebnis weiter zu verbessern.
Unser Ziel ist es, bis 2012 mit hochs-
tens einem verletzungsbedingten
Arbeitsausfall pro Millionen Arbeits-
stunden zu den fGhrenden Unter-
nehmen unserer Branche zu zahlen.

Produkte und Konsumenten
Verantwortungsvolle Kommunika-
tion mit den Konsumenten

Unsere Grundsatze fur die Kommuni-
kation mit den Konsumenten sind in
den Nestlé-Unternehmensgrundsatzen
(www.nestle.com/AllAbout) und unse-
ren Konzernprinzipien der Kommunika-
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Pakistan

Nestlé bildetim Rahmen
einer Partnerschaft mit
dem Entwicklungspro-
gramm der Vereinten
Nationen (UNDP)

4000 Landwirtschafts-
beraterinnen aus. Hier
werden einige von ihnen
im nachhaltigen Was-
sermanagement in ihren
Milchviehbetrieben
unterrichtet.

2

Cote d’lvoire

In einer von Nestlé finan-
zierten «Dorfschule» fur
Bauern in Norbertkro
werden verantwortungs-
bewusste Arbeitsprakti-
ken, die Bedeutung
einer schulischen Aus-
bildung fur Kinder und
nachhaltige Anbau-
methoden gelehrt.

3

Ruanda

Nestlé sponsert in Zu-
sammenarbeit mit dem
Lutherischen Weltbund
und der Interreligiosen
Initiative fur Frieden in
Afrika ein Trinkwasser-
projekt in Kirehe, das
rund 22000 Dorfbewoh-
nern zugute kommt.

Gemeinsame Wertschopfung

Die Grundsiatze des Global
Compact der Vereinten Nationen
Beispiele fiir ihre Umsetzung 2008

Menschenrechte

Durchfiihrung eines «Human Rights
Compliance Assessment» zusammen mit
dem «Danish Institute for Human

Rights (DIHR)», um mdgliche menschen-
rechtsbezogene Risiken bei Unternehmens-
grundsdtzen oder Monitoring-Systemen

zu beurteilen.

Arbeitsrechte

Einfiihrung des neuen Lieferantenkodex
von Nestlé beziiglich Arbeitszeiten, Vergii-
tung und Gleichbehandlung am Arbeits-
platz. Dieser untersagt Haftlingsarbeit,
Zwangs- und Kinderarbeit und gibt Nestlé
das Recht, die Arbeitsbedingungen zu prii-
fen, Abhilfe zu fordern und Vertrdge

zu beenden.

Umwelt

Aktualisierung der Nestlé-Umweltpolitik
und Ausweitung unser Verpflichtungen.
Verbesserung der Messung unserer
CO,-Emissionen und unserer Energieeffizi-
enz durch die erstmalige Einbeziehung
von indirektem Energieverbrauch und
indirekten CO,-Emissionen.

Korruptionsbekdampfung

Einfiihrung eines neuen E-Learning-Sys-
tems zur Korruptionsbekampfung, um das
Bewusstsein fiir die Grundsédtze des Nestlé
«Code of Business Conduct» unter den Mit-
arbeitenden zu fordern.

Ubersetzung und Verbreitung des Kodex
in sechs Sprachen und Entwicklung von
Konzepten fiir ein E-Learning-Modul spezi-
ell zur Korruptionsbekampfung.

Millenniumsentwicklungsziele
der Vereinten Nationen
Beispiele fiir ihre Umsetzung 2008

Armut und Hunger
Investition von CHF 50,7 Millionen in
gemeinniitzige Projekte.

Ausbildung
Versorgungskette fiir Kakao in der Cote
d’lvoire: Finanzierung von Programmen zur
Verbesserung des Zugangs von Kindern
zu schulischer Bildung und zur Férderung
eines Bewusstseins innerhalb lokaler
Gemeinschaften fiir die Abschaffung der
schlimmsten Formen der Kinderarbeit.
Aufklarung liber den schonenden
Umgang mit Wasserressourcen: Verbrei-
tung von Know-how und «Best Practices»
unter fast 600000 Bauern in aller Welt;
Unterstiitzung des Projekts WET, das
bisher liber 400000 Lehrer geschult
und mehrere Millionen Kinder in Giber
20 Landern erreicht hat.

Gleichstellung

Durchfiihrung einer gemeinsamen Initiative
mit der UNDP im landlichen Pakistan zum
Ausbau der Fahigkeiten und Kenntnisse
von 4000 Milchbauerinnen zur Verbesse-
rung von Qualitdat und Wert ihrer Milch.

HIV/AIDS, Malaria und andere Krankheiten
Finanzielle Unterstiitzung der weltweiten
HIV/AIDS-Aufklarung durch die IFRC.

Umwelt

Finanzierung und Unterstiitzung von
Projekten zur Trinkwasserversorgung von
Dorfern in Ruanda und der Cote d’lvoire.

Globale Partnerschaften

Nestlé unterstiitzt internationale Initiativen
zur Forderung einer nachhaltigen Entwick-
lung, darunter die IFRC, den «Common
Code for the Coffee Community (4C)», die
Internationale Kakao-Initiative und das
UNGC CEO Water Mandate.
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tion festgeschrieben, sowie in unseren
Compliance-Richtlinien far Marketing-
Mitarbeitende und Werbeagenturen.
Im Juli 2007 erganzte Nestlé diese
Grundséatze um zwei weitere wichtige
Bestimmungen, die bis Ende 2008 in
allen Landern umgesetzt sein sollten:
(1) Verzicht auf jegliche Werbe- oder
Marketingaktivitaten, die sich an Kinder
unter sechs Jahre richten; (2) Einschran-
kung der Werbung fur Kinder zwischen
sechs und zwolf Jahren auf Produkte,
deren Nahrstoffprofil eine gesunde und
ausgewogene Ernahrung unterstutzt.
Nestlé beteiligt sich auch an Bran-
cheninitiativen wie der Europaischen
Allianzder Werbeselbstkontrolle (EASA).
2008 entsprachen alle 84 von der EASA
gepruften Anzeigen den geltenden
Kodizes. Nestlé hat sich ausserdem
bisher vier nationalen oder regionalen,
freiwilligen, unabhangig Uberwachten
Initiativen angeschlossen. Hierzu
zahlen die «EU Pledge», die «Thai
Pledge» sowie die «Children’s Food
and Beverage Advertising Initiatives»
in Australien, Kanada und den USA.
O Mehr dazu erfahren Sie unter
www.nestle.com/SharedValueCSR/
ProductsAndConsumers/
MarketingAndCommunications/
MarketingAndAdvertising.htm

Breiterer Zugang zu erschwingli-
chen Nahrungsmitteln
Unsere Popularly Positioned Products
(PPP) eroffnen mehr und mehr Kon-
sumenten Zugang zu hochwertigen,
nahrhaften und erschwinglichen Nah-
rungsmitteln. Schatzungen zufolge
hat Mikronahrstoffmangel einen Anteil
von uber 7% an der globalen Krank-
heitsinzidenz. Durch die Anreicherung
unserer PPP mit Nahrstoffen konnen
wir dazu beitragen, die schwerwie-
gendsten dieser Defizite zu behandeln.
Nestlé produziert unter anderem mit
Nahrstoffen angereicherte, sichere und
erschwingliche Milch fur einkommens-
schwache Familien in den aufstreben-
den Markten.

Weitere Beispiele zur Schaf-
fung Gemeinsamer Wertschopfung
far die Konsumenten finden Sie
in unserem begleitenden Bericht
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Ernahrungsbed(irfnisse und hoch-
wertige Ernédhrung.

Compliance und Dialog

Global Compact und Millenniums-
entwicklungsziele

der Vereinten Nationen

Die zehn Grundsatze des Global Com-
pact der Vereinten Nationen sind seit
2002 fester Bestandteil der Nestlé-
Unternehmensgrundsatze. Gemeinsam
mit Partnern (z.B. der Internationalen
Kakao-Initiative) tragen wir zur Umset-
zung der Millenniumsentwicklungsziele
der Vereinten Nationen bei.

Risikomanagement und Compliance
Der von Nestlé eingefuhrte Risiko-
managementprozess hilft, Risiken
frUhzeitig zu erkennen und geeignete
Losungsansatze zu ermitteln, um zu
fundierten Geschaftsentscheidungen
beizutragen. Er gibt der Konzernleitung
Aufschluss daruber, welche Risiken
kurzfristig grosserer Aufmerksamkeit
und eines Eingreifens bedurfen. Sze-
narien wie der Klimawandel und veran-
derte Anbaupraktiken werden ebenso
analysiert wie externe Faktoren, die
sich massgeblich auf Preis und Ver-
fugbarkeit von Rohstoffen und Verpa-
ckungsmaterialien auswirken konnten.
Auch Investitionen in Sachanlagen
und andere wichtige Projekte werden
im Rahmen des Risikomanagement-
prozesses gepruft.

Zustandig fur die Identifikation
und das Vorgehen bei mittel- bis
langfristigen Herausforderungen
sind der «Operations Sustainability
Council» und der «lssues Round
Table». Beide unterstehen Mitgliedern
der Konzernleitung. Zentrale Themen
sind laut diesen Gremien: die 6kolo-
gische Nachhaltigkeit — insbesondere
der ressourcenschonende Umgang mit
Wasser, Energieeffizienz und Klima-
schutz —, die Nachhaltigkeit landwirt-
schaftlicher Rohstoffe und die Stan-
dards innerhalb der Versorgungskette,
beispielsweise im Hinblick auf Men-
schenrechte und Arbeitsbedingungen.
Der vorliegende Bericht enthalt zahl-
reiche Beispiele dafur, wie wir diese
Herausforderungen angehen.

Compliance mit den Unterneh-
mensgrundséatzen von Nestlé
«CARE» (Compliance Assessment of
Human Resources, Safety & Health,
Environment and Business Integrity)
ist das konzernweite Audit-Programm
von Nestlé, bei dem durch drei fih-
rende internationale, unabhangige
Zertifizierungsstellen unsere Einhaltung
der lokalen Gesetze und der Nestle-
Unternehmensgrundsatze gepruft
wird. Diese Prufung erfolgt im Drei-
jahresturnus. Seit Einflhrung des
Programms im Juli 2005 haben tber
490 Standorte CARE-Audits durchge-
fuhrt. Bis Ende 2010 soll das Programm
auf alle konzerneigenen oder von
Nestlé betriebenen Standorte und alle
Mitarbeitenden des Unternehmens
ausgeweitet werden.

Die Ergebnisse von CARE werden in
drei Kategorien unterteilt: «xunbedeu-
tend» (nicht wiederholter Einzelfall),
«bedeutend» (systematischer Wieder-
holungsfall) und «gravierend» (Aus-
nahmefall, der eine sofortige Benach-
richtigung des Nestlé Compliance
Committee erfordert). Bis Ende Dezem-
ber 2008 stellte keiner der Berichte
fir die Uber 490 gepriften Standorte
«gravierende» Verstosse gegen die
Prifkriterien fest. 91% der Ergebnisse
wurden als «unbedeutend» eingestuft,
9% als «bedeutend». Die Durchfih-
rung der CARE-Aktionsplane wird vom
Linienmanagement vorangetrieben
und Uberwacht. Die Umsetzung der
Korrekturmassnahmen wird vom
Group Internal Audit vor Ort Uberpruft.

Dialog mit der Offentlichkeit

Wir stehen in permanentem Austausch
mit einer Vielzahl von Ansprechs-
gruppen: mit Regierungs- und Zulas-
sungsbehorden im Rahmen unserer
Bemuhungen um die Einfuhrung und
Umsetzung sinnvoller Gesetze und
Reglementierungen; mit Nichtregie-
rungsorganisationen, die sich fur einen
konstruktiven Dialog und ein prinzipi-
entreues Verhalten einsetzen; mit aka-
demischen und Branchengremien, die
uns helfen, Wissen zu generieren; und
mit lokalen Gemeinschaften, zu deren
Wohl wir beitragen.

Nestlé Geschaftsbericht 2008



1

Qualitédts- und Si-
cherheitsschulung
in Kolumbien

In der Fabrik in Dos
Quebradas pruft

ein Mitarbeiter vor
dem Betreten einer
keimfreien Zone
seine Bekleidung.

2

Brasilien

Unser Direktvertrieb
macht die erschwing-
lichen, nahrhaften
Popularly Positioned
Products (PPP)
einkommensschwa-
chen Haushalten
zuganglich.

3

Mainz, Deutschland
Kraft-Warme-Anlage,
in der Kaffeesatz

als Brennstoff ver-
wendet wird.

Gemeinsame Wertschopfung
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e 4x4x4-Roadmap

Wettbewerbs-
vorteile
Herausragende
F&E-Ressourcen

Herausragendes
Produkt- und
Markenportfolio

Innovation
& Renovation

Herausragende
geographische
Prasenz

Mitarbeitende,
Werte, Kultur und
Einstellungen

Nutrition,
Gesundheit
und Wellness

Anerkannter Standard
fiir Nutrition, Gesundheit,
Wellness und
finanzielle Performance

Operationelle
Effizienz

Produkt-
verfligbarkeit
(whenever,
wherever,
however)

Kommunikation
mit dem
Konsumenten

Strategische
Grundpfeiler

Aufstrebende
Markte und PPP
(Popularly
Positioned
Products)

Fiihrend in
der Ausser-Haus-
Verpflegung

Premiumisierung

Wachstums-
motoren
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Die 4x4x4-Roadmap fiir Wachstum

und mehr Leistung

Die verschiedenen Elemente der 4x4x4-
Roadmap tliberschneiden, beeinflussen und
erganzen sich.

Wettbewerbsvorteile

Die vier Wettbewerbsvorteile heben uns

- einzeln und zusammen - von unseren
Mitbewerbern ab.

Wachstumsmotoren

Vier Schliisselelemente, die in allen Produkt-
kategorien anwendbar sind, bieten Chancen fiir
ein liberdurchschnittliches Wachstum.
Strategische Grundpfeiler

Die vier strategischen Grundpfeiler verkorpern
die Kernkompetenzen, die im Mittelpunkt
unseres Strebens nach Exzellenz stehen.

Unsere branchenfiihrenden F&E-Ressourcen
ermoglichen beispielsweise eine zeitnahe Inno-
vation und Renovation unseres untibertroffenen
«Milliarden-Marken»-Portfolios, die wiederum
zur Differenzierung gegenuber Konkurrenzpro-
dukten und zu einer Praferenz unserer Produkte
seitens der Konsumenten fiihren. Eine histo-
risch wie in Umfang und Breite herausragende
geographische Prasenz hilft uns zudem, unsere
Popularly Positioned Products (PPP)-Strategie
auf den aufstrebenden Markten tliberall auf der
Welt schneller und weiter voranzutreiben.

Nestlé Geschaftsbericht 2008

Das Ziel von Nestlé ist es, das anerkannt
flihrende Unternehmen der Welt im Bereich
Nutrition, Gesundheit und Wellness zu sein
und den Branchenstandard fiir finanzielle
Performance zu setzen.

In den vergangenen Jahren haben wir kon-
sequent die Ziele des Nestlé-Modells - ein
hohes organisches Wachstum in Kombina-
tion mit einer jahrlichen Verbesserung der
EBIT-Marge - realisiert. Gleichzeitig haben wir
unsere Strategie umgesetzt, Nestlé von einem
Nahrungsmittel- und Getrankeunternehmen
zu einem Unternehmen fiir Nutrition, Gesund-
heit und Wellness zu machen. Dies hat sowohl
unsere kurzfristige Performance gestarkt als
auch die Weichen fiir ein langerfristiges profita-
bles Wachstum gestellt.

Jetzt haben wir die Moglichkeit, weiter auf
diesen Leistungen aufzubauen und uns durch
eine Verbesserung unserer operationellen
Leistung einen Vorsprung gegeniiber unseren
Mitbewerbern zu verschaffen. Der Weg zu
diesem Ziel fiihrt liber die 4x4 x4-Roadmap
mit ihren vier Wettbewerbsvorteilen, vier
Wachstumsmotoren und vier strategischen
Grundpfeilern.

Die 4x4x4-Roadmap schafft eine fortgesetzt
starke Performance, die uns von der Konkurrenz
abhebt und im Mehrwert fiir die Aktionare
ihren Ausdruck findet. Sie kombiniert die
Strategie und Defensivkrafte, die im aktuellen
Konjunkturklima erforderlich sind, mit einem
dynamischen Wachstumspotential fiir den
zukiinftigen Aufschwung.

Nestlé ist der «Gemeinsamen
Wertschopfung» verpflichtet. Wir glauben
fest daran, dass Unternehmen nur dann einen
langfristigen Mehrwert fiir ihre Aktionare
erwirtschaften konnen, wenn sie auch einen
Mehrwert fiir die Gemeinschaften schaffen,
in denen sie tatig sind. Der Begriff der
Gemeinsamen Wertschopfung wird lhnen
auf den nachsten Seiten noch wiederholt
begegnen. Andere nennen es soziale
Unternehmensverantwortung. Wir betrachten
es ganz einfach als Teil unserer normalen
Geschaftstatigkeit.
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Herausragendes Produkt-

und Markenportfolio

Nestlé verfugt Uber das breiteste Pro-
duktangebot der Nahrungsmittel- und
Getrankeindustrie. Unsere Milchpro-
dukte, Nahrungsmittel, Getranke,
kulinarische Produkte, Stsswaren,
Heimtiernahrung und Frihsticksze-
realien sind nahrstoffreich und bieten
Mehrwert. Mehr noch: Sie bilden ein
konkurrenzloses Angebot an «Milliar-
den-Markenn.

Tag fur Tag erfullen unsere Marken
die Bedurfnisse von Konsumenten
aller Altersstufen und verbessern die
Lebensqualitat von Babies, Kleinkin-
dern und Kindern, Heranwachsenden,
Erwachsenen, werdenden MUttern
und Senioren.

Unser Produktspektrum bedient die
gesamte Bandbreite der Konsumenten:
vom Gourmet bis zu einkommens-
schwachen Verbrauchern — von Nes-
presso und den Schokoladenkreationen
von Pierre Marcolini bis zu unserem
Sortiment an nahrstoffreichen und
erschwinglichen Popularly Positioned
Products fur den taglichen Bedarf.

Wir verkaufen taglich Uber eine Mil-
liarde Produkte. Millionen von Konsu-
menten entscheiden sich tagtaglich fur
unsere Produkte und machen Nestlé zu
einem der Unternehmen mit dem welt-
weit breitesten Bevolkerungsruckhalt.

Unsere Marken sind Bestandteil des
Alltags. Tag fur Tag gewinnen sie das
Vertrauen und die Treue unserer Kun-
den. Viele sind Jahrzehnte alt, manche
Uber ein Jahrhundert. Sie sind fihrend
in ihren Kategorien, manche lokal,
andere global. Sie erfreuen sich der
Praferenz der Konsumenten, mit jedem
Bissen und jedem Tag ein wenig mehr.

Unsere Marken wachsen durch
Innovation und Renovation. lhre Bezie-
hungen zu den Konsumenten beruhen
— wie alle Beziehungen — auf Vertrauen,
Information und Respekt. Sie werden
gestarkt durch unsere Kenntnis der
verschiedenen Kulturen und unsere
Fahigkeit, auf deren BedUrfnisse,
Geschmacker und Praferenzen einzu-
gehen. Gleichzeitig schaffen wir Ver-
trauen durch unser uneingeschrank-
tes, bedingungsloses Engagement
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Erndhrungsnutzen steigern

Wir bieten liber unser gesamtes Produktport-
folio hinweg kontinuierlich einen hoheren Ernah-
rungsnutzen und einen besseren Geschmack als
unsere Mitbewerber.

Nestlé Geschaftsbericht 2008



Schnelles profitables Wachstum Jede unserer «Milliarden-Marken» erzielt einen Umsatz von
tiber CHF 1 Milliarde. Zusammen haben sie einen Anteil von ca. 70% an unserem Umsatz im
Nahrungsmittel- und Getrdankegeschaft. Sie wachsen meist rascher als der Markt, und ihre Marge
liegt iiber dem Konzerndurchschnitt.

Getranke
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zugunsten hochster Sicherheit und
Qualitat, auf der Basis rigoroser
Kontrollen vom Rohstoff bis zum
fertigen Produkt.

Herausragende F&E-Ressourcen
Die ernahrungswissenschaftlichen
Wourzeln von Nestlé reichen weit
zurlck. Das erste Produkt unter dem
Namen des Unternehmensgrinders
Henri Nestlé war ein innovatives «Kin-
dermehl» —entwickelt als Babynahrung
far einen gesunden Start ins Leben.
Schon 1866 war es sein Ziel, dieses
Produkt und seine Vorzlge weltweit
zu vermarkten.

Seitdem hat Nestlé eine Vielzahl wei-
terer Erfolge hervorgebracht — getreu
dem Bestreben unseres Grinders, Pro-
dukte fur die tatsachlichen Bedurfnisse
der Konsumenten zu entwickeln. Dank
Erfindungsreichtum und Forschung
bietet das Unternehmen heute Millio-
nen von Menschen Produkte mit einem
gezielten Nutzen an. Unser Geschafts-
bereich Nestlé Nutrition entwickelt als
Pionier und Wegbereiter im Bereich der
Spezialnahrung innovative und wirk-
same Produkte mit wissenschaftlich
erwiesenem funktionalem Nutzen,

z.B. Sauglingsanfangsnahrung mit Pro-
biotika zur Unterstitzung des Immun-
systems. Wir erforschen aber auch die
Rolle der Ernahrung fur den Erhalt der
Mobilitat und Unabhangigkeit im Alter.
Nestlé wendete 2008 CHF 2 Milliarden
far F&E auf, mehr als jedes andere
Unternehmen der Branche. Unser F&E-
Netzwerk aus Forschungszentren, Pro-
dukttechnologiezentren und Anwen-
dungsgruppen beschaftigt weltweit
Uber 5000 Mitarbeitende aus 50 Natio-
nen. Erganzt wird es durch «Open Inno-
vation» — die Zusammenarbeit mit rund
300 externen Forschungseinrichtungen
wie Universitaten, Jungunternehmen
und wichtigen Lieferanten — sowie
unserem eigenen Unternehmensfonds.

Verbraucherkenntnis und Nutri-
tions-, Gesundheits- und Wellness-
Nutzen sind die Basis unserer F&E
und der Nahrstoff unserer Innovations-
pipeline Uber alle Kategorien hinweg.
Doch nicht nur Produkte wollen ent-
wickelt sein, sondern auch neue
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Technologien, etwa fur Verpackungen
und Verkaufsautomaten. Zudem erfor-
schen wir spezifische Bereiche wie die
Sicherheit von Zutaten und Produkten,
sensorische Qualitaten und metabo-
lische Eigenschaften.

Herausragende geographische
Prasenz

Der Wettbewerbsvorteil auf Grund
unserer unubertroffenen geographi-
schen Prasenz — wir vermarkten unsere
Produkte in rund 130 Landern — liegt
nicht allein in der globalen Reichweite,
denn diese kdnnen auch andere Unter-
nehmen fUr sich beanspruchen. Auch
liegt er nicht allein in der Grosse, wobei
unser Umsatz in den Schwellenlandern
Uber CHF 35 Milliarden betragt. Viel-
mehr ist er darauf zurlckzufihren, dass
wir in vielen Landern seit Jahrzehnten,
in manchen gar seit Uber einem Jahr-
hundert, prasent sind. Generationen
von Familien erfreuen sich dort unserer
Produkte. Viele unserer Marken wer-
den als lokale Marken wahrgenommen.
Vor allem aber haben wir uns einen
Namen gemacht als unubertroffener
Anbieter von Qualitat, Geschmack und
Nahrwert. Und wir hatten ausreichend
Zeit, die lokalen Kulturen und Gewohn-
heiten kennen und verstehen zu lernen
sowie den lokalen Volkswirtschaften
und Gemeinschaften zu nutzen.

Unser Produktionsapparat mit
seinen 456 Fabriken in aller Welt hat
wesentlichen Anteil hieran. Unsere
Fabriken stehen fur ein langfristiges
Engagement zugunsten des wirt-
schaftlichen Wohlstands der Gemein-
schaften, in denen wir tatig sind — fur
Investitionen, rentables Wachstum und
zunehmende Beschaftigungschancen.

Auch wenn unsere Produkte in
nahezu jedem Winkel der Welt ver-
kauft werden, glauben wir nicht an so
etwas wie einen weltweiten Einheits-
geschmack. Im Gegenteil: Wir scheuen
keine MUhen, unsere Produkte an
die lokalen Ernahrungsgewohnhei-
ten anzupassen. Maggi ist eine glo-
bale Marke, Maggi-Suppenprodukte
jedoch variieren von Land zu Land
und schmecken in Polen anders als
in Indonesien. Nescafé ist weltweit in

Wegweisende wissenschaftliche

Forschung

Unser permanentes Streben nach Innovation
bringt wegweisende wissenschaftliche Neue-
rungen hervor. Sie fliessen in unser gesamtes
Produktportfolio ein, das Konsumentennutzen
in acht Bereichen bietet. Fur jeden haben wir im
Anschluss einige Produktebeispiele angefuhrt.

Schutz

Nido-Wachstumsmilch fiir ein starkes
Immunsystem; Nescafé Protect

fiir die Zufuhr von Polyphenolen und
Antioxidantien.

Gewichtsmanagement

Jenny Craig - Programme fiir eine indi-
viduell angepasste Ernahrung; Sveltesse

- fettarmer und mit Ballaststoffen angerei-
cherter Trinkjoghurt; Lean Cuisine - kalori-
enreduzierte Mahlzeiten.

Gesunde Genesung

Clinutren Protect lindert die Nebenwir-
kungen von Chemo- oder Strahlentherapie
und unterstiitzt pra- und postoperativ die
Verdauung.

Wachstum & Entwicklung

Cerelac Zerealien fiir Kleinkinder mit
Prebio’ unterstiitzen die friihkindliche Auf-
nahme wichtiger Nahrstoffe und tragen zur
Entwicklung einer gesunden Darmflora bei.

Gesunde Verdauung

Nesvita und Svelty — Milch- und Joghurt-
produkte, die dank loslicher Ballaststoffe
funktionelle Vorteile bieten, die Darmfunk-
tion regulieren und Blahungen lindern.

Leistungsfahigkeit

PowerBar mit einer speziellen Mischung
aus Kohlenhydraten fiir eine optimale,
nachhaltige Energieversorgung.

Gesundes Altern

Von Nestlé entwickelte BAB (Branded
Active Benefits) wie Omega 3-6

und ActiCol fiir ein gesundes Herz-/
Kreislaufsystem.

Gesunde Haut & Schonheit
innéov-Produkte beugen der Hautalterung
vor, schiitzen vor UV-Strahlung und pfle-
gen das Haar.

Jahrzehntelange Erfahrung vor Ort

Kein anderes Nahrungsmittelunternehmen
ist so breit international aufgestellt wie
Nestlé und hat eine so langjahrige interna-
tionale Prasenz.

Afrika iiber 80 Jahre
Australien tiber 100 Jahre
Brasilien tiber 80 Jahre
China tiber 130 Jahre

tiber 130 Jahre
tiber 130 Jahre

Deutschland
Grossbritannien

Indien tiber 90 Jahre
Mexiko tiber 70 Jahre
Schweiz iiber 140 Jahre
USA tiber 110 Jahre

Nestlé Geschaftsbericht 2008



1
Innovatives wissen- Zweites F&E-Zentrum in China

schaftliches und Das im November 2008 eroffnete F&E-Zentrum
technologisches in Peki Snzt bestehend

Know-how in Peking ergénzt unser bestehendes

Das Nestlé For- Forschungszentrum in Shanghai und unsere
schungszentrum in 19 Fabriken im Grossraum China.

Lausanne, Schweiz,
beschaftigt Uber
300 promovierte
Wissenschaftler, die
nach neuen Wegen
suchen, wie Ernah-
rung zum Erhalt

der Gesundheit bei-
tragen kann.

2

Wegweisende
Innovationen

Wir erfinden die Zu-
kunft. Eine unserer
externen Kooperatio-
nen mit der Eidgenos-
sischen Technischen
Hochschule in Lau-
sanne (EPFL) widmet
sich dem Aufbau des
weltgrossten For-
schungsprogramms
zum Thema Gehirn
und Ernahrung.
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Uber 200 verschiedenen Rezepturen
erhaltlich. Unsere lang anhaltende Pra-
senz in aller Welt hat uns auch gelehrt,
dass die Prasenz gleicher Produktka-
tegorien in verschiedenen Landern
nicht nur Anpassungsbedarf bedeutet,
sondern auch gemeinsame Chancen.
Die gleichzeitige schnelle EinfUhrung
unserer Produkte in mehreren Landern
bedeutet namlich auch schnelleres
Wachstum.

Auch wenn Nestlé als weltweit
grosstes Nahrungsmittel- und Getran-
keunternehmen zu den globalen Gigan-
ten zahlt, besteht sie doch aus einem
Netz von lokalen Unternehmen. Jedes
einzelne von ihnen ist gross genug, um
seine eigenen Synergien zu entfalten,
und agil und flink genug, um Chancen
zu nutzen und Herausforderungen
zu meistern. Unser Grundsatz lautet:
«Zentralisieren, was zentralisiert wer-
den muss, und dezentralisieren, was
dezentralisiert werden kannn.

Mitarbeitende, Werte, Kultur

und Einstellungen

Der gleichzeitige Einsatz von Grossen-
vorteilen und Flexibilitat im Angesicht
betrieblicher Chancen und Herausfor-
derungen ist fester Bestandteil unserer
kulturellen DNA — und das, womit
unsere Mitarbeitenden gross werden.
Ihre Starken, ihre Talente und ihre
Energie wiederum sind das, was uns
gross macht. Langfristiges Denken,
Integritat, gegenseitiger Respekt, Prag-
matismus, Offenheit fur Vielfalt und ein
leidenschaftlicher Einsatz fur Qualitat
und Kundenzufriedenheit haben far uns
hohen Stellenwert.

Wir sind diszipliniert. Wir haben eine
gemeinsame Vision. Wir haben die Ins-
trumente, «Best Practices» und Fahig-
keiten, diese Vision in die Tat umzu-
setzen. Wir gehen Herausforderungen
besonnen an, Kraft unserer Erfahrung.
Wir geben uns nie mit dem Status quo
zufrieden, sondern wollen permanent
schneller und effizienter sein, mehr
erreichen und mehr lernen.

Wir sind pragmatisch und flexibel in
unseren Entscheidungsprozessen. Wir
Uberantworten Entscheidungen nach
Qualifikation und nicht nach Hierarchie.
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Wir arbeiten im Team, ausgerichtet
auf gemeinsame Ziele, und dennoch
eigenverantwortlich und selbstandig.
Wir sind offen fur Neues und bereit zu
lernen. Wir geben unseren Mitarbeiten-
den die Moglichkeit, ihre individuellen
Fahigkeiten optimal einzubringen.

Wir sind wirklich international, denn
unsere Mitarbeitenden kommen aus
allen Teilen der Welt. Diese Vielfalt ist
ein einzigartiger Wettbewerbsvorteil.
Unser Verstandnis der Konsumenten
in aller Welt ermoglicht noch bessere
Innovationen. Multifunktionale, mul-
tikulturelle Teams optimieren unsere
ProdukteinfUhrungen. Fuhrungskrafte
aus verschiedenen Kulturen garantie-
ren eine Vielfalt von Ideen und Mei-
nungen. Unsere Entscheidungsfindung
bericksichtigt kulturelle Besonderhei-
ten und lokale Gegebenheiten.

Unsere Grundsétze sind auf unserer
Webseite ausformuliert, gelebt aber
werden sie von unseren Mitarbeiten-
den. Wir wenden sie weltweit in allen
unseren Landesgesellschaften an —als
Gewahr fUr einheitliches Verhalten
und Geschaftsgebaren. Sie verbin-
den uns zu einem starken Team von
283000 Mitarbeitenden, die gemein-
sam fur dieselben Werte, dieselben
Ziele und dieselbe Vision eintreten.

Werte iiber die Unternehmensgrenzen
hinaustragen

Uber 150 Gemeinschaftsprojekte welt-
weit sichern Bauern ein zuverldssiges

und nachhaltiges Einkommen und Nestlé
die langfristige Belieferung mit hochwer-
tigen Rohstoffen. 771 Agronomen und
7787 technische Berater unterstiitzen

ca. 600000 Bauern. In Entwicklungslan-
dern assistieren wir Milchbauern in den
Bereichen Viehzucht und Genetik, um die
Qualitat und Quantitat ihrer Milch zu
erhohen. Nestlé fiihrte ihr Schweizer Milch-
distriktsystem mit seinen Sammelstellen
und Kiihltanks erstmals in den 1920er Jah-
ren in Brasilien und Siidafrika ein. Heute
wird es in 30 Lindern angewendet und
ermdoglicht den Bauern eine Steigerung
ihres Einkommens um durchschnittlich 2%
bis 5% pro Jahr.

Interne Erndhrungsschulung bei Nestlé
Die Erndhrungsschulung «Nutritional
Quotient» (NQ) ist Teil unserer «WellNes

in Action»-Strategie. Gesunde Erndhrung
gehort zum Alltagsgeschift jedes Nestlé-
Mitarbeitenden. NQ fordert einen gesiinde-
ren Lebensstil und gesiindere Erndhrungs-
gewohnheiten unter den Mitarbeitenden,
die wiederum bessere Produkte entwickeln
sowie Freunde und Verwandte beeinflussen
konnen. Bisher haben 79353 Mitarbeitende
die Schulung absolviert. Vor der Schulung
wird in einem Test der Erndhrungs-NQ des
Mitarbeitenden bestimmt, d.h. sein Wissen
tiber Erndhrung und Gesundheit. Ein weiterer
Test nach der Schulung weist nach, wieviel
und was der Mitarbeitende dazugelernt hat.

Nestlé Geschaftsbericht 2008



Weiterentwicklung der Milchindustrie

in Ostafrika

In den kommenden zwei Jahren wird
Nestlé das «East African Dairy Develop-
ment Board» mit einem Programm zur For-
derung des Einkommens von Milchbauern
in Kenia und Uganda unterstiitzen. Die
Schulung der Bauern in Zucht- und Fiitte-
rungsmethoden soll dazu beitragen, Quali-
tat und Quantitat ihrer Ertréage zu steigern.
Nestlé sichert sich damit die Versorgung
mit hochwertiger Frischmilch, um ihre
Produktion von Instant-Vollmilchpulver
abzusichern. Nestlé hilft den New Kenya
Cooperative Creameries und der Sameer
Agriculture and Livestock Ltd durch
umfassende technische Unterstiitzung in
den Bereichen Produktion und Qualitéats-
sicherung, die Qualitét ihrer Produktion zu
steigern, damit diese die fiir den Start der
Liefervereinbarung erforderlichen Anfor-
derungen erfiillt. Anschliessend soll das
Liefervolumen an die weitere Geschafts-
entwicklung angepasst werden. Je mehr
Vollmilchpulver Nestlé in diesen Landern
produziert, umso mehr Milchprodukte
kann sie zu vergiinstigten Konditionen in
weitere Lander des COMESA (Common
Market for Eastern and Southern Africa

- Gemeinsamer Markt fiir das dstliche und
siidliche Afrika) exportieren, um eine brei-
tere, preisgiinstige Versorgung der Region
Aquatorialafrika zu gewihrleisten.

Unterstiitzung der lokalen Gemeinschaften
in den Schwellenlandern durch die
Schaffung von Arbeitsplatzen

Nestlé hat in den vergangenen Jahren
zwischen 3,5% und 5% ihres Umsatzes in
Sachanlagen investiert. Allein 2008 waren
dies CHF 1,9 Milliarden. Ein Grossteil die-
ser Investitionen soll uns ermdglichen,
Wachstumschancen zu nutzen - insbeson-
dere in den Schwellenlandern, wo 48% der
Fabriken von Nestlé angesiedelt sind.
Dieses Wachstum wiederum hat neue
Arbeitsplatze bei Nestlé und Chancen fiir
unsere Partner, Lieferanten und Vertrags-
partner geschaffen.

Vier Wettbewerbsvorteile

1

Engagement fiir
Weiterbildung

Jahrlich absolvieren
260000 Nestlé-Mitarbei-
tende Schulungen und
E-Learning-Kurse.

Rund 3000 Fuhrungs-
krafte besuchten in

den letzten sechs Jahren
unser Leadership
Training an der London
Business School.

2

Talent kennt

keine Grenzen

Nestlé beschaftigt Mit-
arbeitende aus Uber

100 Nationen. Diese Viel-
faltist ein klarer Vorteil.
Jahr fur Jahr wechseln
zahlreiche Mitarbeitende
in ein anderes Land und
geben dort ihre Erfah-
rung weiter.

3

Erndhrung ist lander-
spezifisch

Um den jeweiligen loka-
len Bedurfnissen gerecht
zu werden, produziert
Nestlé in 456 Fabriken

in 80 Landern tausende
Produkte.
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Nutrition, Gesundheit

und Wellness

Nutrition, Gesundheit und Wellness
sind fundamentale menschliche
Bedurfnisse, unabhangig von
Lebensort, Kultur und Einkommen.

Damit eine gesunde, ausgewogene
Ernahrung von Dauer ist, muss sie
auch Spass machen. Deshalb setzen
wir auf «positive Ernahrung» — hohen
Nahrwert kombiniert mit gutem
Geschmack. Es geht dabei nicht um
den Verzicht auf bestimmte Nahrungs-
mittel, sondern um hochwertige
Ernahrung in den richtigen Mengen.
Kalorienreduktion kann sinnvoll sein,
doch auch der Geschmack und
die Freude am Essen durfen nicht zu
kurz kommen.

Wenn unsere Produkte besser
schmecken als die der Konkurrenz,
verkaufen sie sich besser. Wenn ihr
Nahrwert hoher ist, verkaufen sie sich
ebenfalls besser. Besserer Geschmack
plus hoherer Nahrwert sind somit eine
bezwingende Kombination und die
beste Voraussetzung fur ein schnelles,
profitables Wachstum. Dies ist was wir
unter 60/40+ verstehen. Wir reduzieren
durch unser Produktfolio hindurch den
Anteil an Transfettsauren, Salz und
Zucker oder fugen Mikronahrstoffe
wie Vitamine und Mineralien oder die
von uns entwickelten BABs (Branded
Active Benefits) hinzu.

2008 wurde die Zusammensetzung
von 6027 unserer Produkte aufgrund
nahrstoff- oder gesundheitsspezifi-
scher Uberlegungen verdndert. Davon
bieten nun 2998 einen hoheren Gehalt
an nahrstoffreicheren Inhaltsstoffen
oder den wichtigsten Nahrstoffen
und 3029 enthalten weniger Natrium,
Zucker, Transfettsauren, Fett oder
kUnstliche Farbstoffe.

Nestlé Nutrition verbessert die
Lebensqualitat von Menschen mit
besonderen Ernahrungsbedurfnissen.
Spezifische Ernahrungslosungen zur
Gewichtsreduktion gehdren ebenso
dazu wie Leistungsernahrung fur
Sportler und Produkte fur Menschen
mit bestimmten Krankheiten, Intensiv-
patienten, Frihgeborene und Saug-
linge mit Verdauungsproblemen.
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Die erfolgreiche Integration der
kurzlich Gbernommenen Unternehmen
Gerber, Novartis Medical Nutrition und
Jenny Craig hat Nestlé als weltweit
fuhrendem Nutritionsunternehmen
zusatzliches wertvolles Know-how
im Ernahrungsbereich verliehen und
unsere Marktposition gestarkt.

Das Potenzial fur umfassendere,
mutigere und bessere Innovationen ist
enorm. Nestlé war wegweisend in der
Anwendung probiotischer Zusatze, die
wir heute in Produkten im Wert von
mehr als CHF 3 Milliarden einsetzen.
Zwei weitere vielversprechende
zukunftige Aktivitatsbereiche sind
beispielsweise die Erforschung der
Gehirnentwicklung und -degeneration
sowie personliche Diagnostika im
Bereich Gesundheit und Ernahrung.

Aufstrebende Markte und PPP
Unser Nahrungsmittel- und Getranke-
umsatz in aufstrebenden Landern
erreichte 2008 ein organisches Wachs-
tum von 15,4% und machte mit rund
CHF 35 Milliarden mehr als 30% des
Gesamtumsatzes aus. Wir sind gut
positioniert, um von der erwarteten
Bevolkerungszunahme (Prognose:
3,3 Milliarden zwischen 2000 und
2050) und dem steigenden Einkom-
men in den Entwicklungslandern zu
profitieren. Daruber hinaus streben
wir erfolgreich einen Umsatz von
CHF 1,3 Billionen im traditionellen
Lebensmittelhandel in den zehn gross-
ten Schwellenlandern an. Insgesamt
hoffen wir, unseren Umsatz in den
Schwellenlandern in den nachsten
zehn Jahren mindestens zu verdoppeln
(bei konstantem Wechselkurs).
Unsere Popularly Positioned Pro-
ducts (PPP) sind besonders fur ein-
kommensschwachere Bevolkerungs-
schichten interessant (2,8 Milliarden
Konsumenten weltweit verdienen
weniger als USD 10 pro Tag), die hier-
durch Zugang zu geeigneten, hoch-
wertigen, nahrstoffreichen Produkten
wie Getranke, Milcherzeugnisse, kuli-
narische Produkte und Stsswaren zu
einem erschwinglichen Preis erhalten.
Sie tragen so zu einer ausgewoge-
nen, nahrstoffreichen Erndhrung der

Uberlegener Geschmack und
Erndhrungsnutzen

60/40+ stellt sicher, dass unsere ernah-
rungswissenschaftlich optimierten
Produkte auch den Geschmack der Kon-
sumenten treffen. 60/40+ fordert durch
Innovation und Renovation das Wachstum
unserer Marken und ist ein zentrales Ele-
ment auf unserem Weg, als das fiihrende
Unternehmen im Bereich Nutrition,
Gesundheit und Wellness anerkannt zu
werden. Zwei Aspekte werden dabei
gepriift: Zunachst wird ein Geschmacks-
vergleich mit den wichtigsten Konkurrenz-
produkten angestellt; unser Ziel ist eine
Praferenz von mindestens 60 zu 40 gegen-
uiber dem Vergleichsprodukt. Anschlies-
send wird die Uberlegenheit in Bezug auf
den Erndhrungsnutzen (das «+») gemessen.
Es ist in der Branche die grosste Initiative
ihrer Art. 2008 wurden Produkte mit einem
Umsatz von CHF 13,6 Milliarden analysiert.

100% natiirlich

Naturles ist die erste vollkommen natiir-
liche Sduglingsnahrung in Europa und
Maggi Panier de Légumes die erste 100%
natiirliche Beutelsuppe in Frankreich. Die
im Nahen Osten verkaufte natiirliche Stein-
pilzsuppe Maggi Cream of Mushroom ist
frei von Konservierungsstoffen und erzielte
in Tests eine Geschmackspraferenz von
74%. Die britische Mainstream-Siisswa-
renmarke Milkybar wird ebenfalls als «rein
natiirlich» verkauft.

Austausch wissenschaftlicher
Erkenntnisse

Das Nestlé-Erndhrungsinstitut ist der
weltgrosste Herausgeber von ernahrungs-
wissenschaftlichen Informationen fiir
Wissenschaftler und leistet einen wichti-
gen Beitrag zur Schulung von Arzten und
anderem medizinischem Fachpersonal in
Ernahrungsfragen. Das im vergangenen
Jahr auf dem Padiatrischen Weltkongress
vorgestellte Buch «Paediatric Nutrition in
Practice» (geplante Auflage: 50000) diirfte
zu einem der meistbenutzten Nachschlage-
werke fiir Kinderdrzte, Medizinstudenten,
Erndahrungswissenschaftler, Apotheker,
Diatassistenten und Hebammen in den
Bereichen Pravention und Heilung in Indus-
trie- und Entwicklungslandern werden.
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1

Einzigartige
60/40+-Initiative
Das 60/40+-Pro-
gramm wird von mehr
als 300 spezialisierten
Managern, Ernah-
rungswissenschaft-
lern sowie Nutrition,
Gesundheits und
Wellness-Managern
unterstltzt, um welt-
weit ein Angebot
wohlschmeckender,
nahrhafter Produkte
bereitzustellen.

2,3

Erndhrungs-
erziehung
Nestlé-Aufklarungs-
programme bringen
Uber 10 Millionen
Schulern die
Grundlagen der
Erndhrung nahe.

Rasche Marktein-
flihrung beschleu-
nigt Umsatz-
wachstum

Das 2005 eingefuhr-
te Nestlé NAN mit
Probiotika ist jetzt in
mehr als 70 Landern
erhaltlich und zur
«Milliarden-Marke»
geworden. 2008 be-
trug sein organisches
Wachstum 24,5%.
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Konsumenten, zu einem rentablen
Wachstum von Nestlé und zum Wohl
der Wirtschaft und Menschen in

den Entwicklungslandern bei. PPP
haben einen Anteil von rund 6% an
unserem Umsatz im Nahrungsmittel-
und Getrankebereich und erzielten
2008 ein organisches Wachstum

von 27,4%.

Unsere PPP-Strategie beruht auf
einem kostengunstigen Geschaftsmo-
dell, das durch lokale Beschaffung,
Produktion und Verteilung Einspa-
rungen in allen Bereichen erzielt. Wir
bilden Kleinverkaufer aus, die oft durch
unsere Mikrokredite unterstutzt wer-
den. Ferner stellen wir ihnen fahrbare
Verkaufsboxen zur Belieferung von
Marktstanden und kleinen Laden, die
in Schwellenlandern einen Grossteil der
Einzelhandelsflache ausmachen, zur
Verfugung. Auf diese Weise konnen
Strassenhandler und unabhangige
Verkaufer mit PPP ein Einkommen
erwirtschaften.

Viele unserer Produkte kosten weit
weniger als einen US-Dollar, ohne
Abstriche beim Geschmack oder
Nahrwert zu machen. Der Preis unse-
rer angereicherten Bear Brand-Milch
auf den Philippinen betragt beispiels-
weise PHP 10. Dies entspricht etwa
USD 0,20. Eine Studie ergab, dass
jedes dritte philippinische Kind zwi-
schen einem und funf Jahren unterge-
wichtig und fur sein Alter zu klein ist;
die Hauptursache ist ein Mangel an
bestimmten Mikronahrstoffen. Die
Bear Brand-Produkte wurden daher
mit Eisen, Zink und Vitamin C angerei-
chert. 2008 haben wir durch 237 Klein-
handler und mehr als 400000 «Sari-
Sari»-Laden 56 000 Tonnen dieser
Produkte verkauft.

Unsere mehrstufige Strategie zielt
auf alle Einkommensstufen ab, sieht
jedoch spezifische Produkte fur die
beiden am starksten wachsenden Ziel-
gruppen vor: Die erschwinglichen PPP
stellen eine gute Grundversorgung ein-
kommensschwacherer Konsumenten
mit Nahrstoffen sicher, wahrend durch
die Premiumisierung anspruchsvolle
Produkte fur das obere Einkommens-
segment geschaffen werden.
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Unsere PPP-Produkte richten sich an
Konsumenten, die nur wenig Geld far
Lebensmittelausgaben zur Verfigung
haben und fur die der Name Nestlé
ein Garant fur Qualitat und guten
Geschmack ist. Kaufer, die angesichts
schwieriger wirtschaftlicher Umstande
auf preiswertere Produkte umstellen
mussen, konnen ebenfalls auf die
Qualitat und Sicherheit unserer PPP-
Erzeugnisse vertrauen.

Fiihrend in der Ausser-Haus-
Verpflegung

In Nordamerika entfallen heute fast
50% der Konsumausgaben fur Nah-
rungsmittel und Getranke auf Produkte,
die ausser Haus konsumiert werden.
Der Trend in Brasilien, Russland,

Indien und China ist ahnlich, und

viele westeuropaische Lander ziehen
ebenfalls nach. Mit einem Umsatz von
CHF 6,2 Milliarden und 10000 Beschaf-
tigten in 97 Landern ist Nestlé Profes-
sional der weltweit flhrende Hersteller
auf dem stark fragmentierten Markt
der Ausser-Haus-Verpflegung.

Um unsere Entwicklung in diesem
Bereich voranzutreiben und die sich
bietenden Wachstumschancen zu
nutzen, wird Nestlé Professional mit
Wirkung per 1. Januar 2009 ein global
geflhrtes Geschaft. Das Potenzial ist
enorm: Fur die kommenden zehn Jahre
streben wir eine Verdoppelung des
Umsatzes von Nestlé Professional an
(bei konstantem Wechselkurs).

Nestlé Professional profitiert gegen-
Uber ihren Mitbewerbern von den F&E-
Ressourcen von Nestlé, von Marken
wie Nescafé und Magg/ sowie von
unserem Know-how in den Bereichen
Nutrition, Gesundheit und Wellness.
Zudem ist Nestlé Professional gut
positioniert, um zu einem lésungs- und
kundenorientierten Akteur in der Aus-
ser-Haus-Verpflegung zu werden.

Der Service ist eine wichtige Kom-
ponente bei der Kundenerfahrung
von Nestlé Professional. Neben fuh-
renden Produkten und Marken sind es
unsere wertschopfenden Dienstleistun-
gen, die zum Aufbau und langfristigen
Erhalt von Kundennahe beitragen.

Die Information unserer Kunden Uber

PPP und ethnische
Produkte in
Industrieldandern
Viele Konsumenten
geben Produkten aus
ihrem Heimatland den
Vorzug. In Frankreich
werden beispiels-
weise haufig die aus
Afrika importierten
Produkte Maggi Ar6-
me und Bouillons so-
wie nach islamischem
Recht ausgewahlte
und zubereitete
Halal-Nahrungsmittel
gekauft. Ein weiteres
Beispiel ist Nescafé
Clasico, der bei

der hispanischen
Bevolkerung in den
USA grosse Beliebt-
heit geniesst.

Kampf gegen die
Mangelerndahrung
Ein Mangel an Mikro-
nahrstoffen ist ein ver-
breiteter Risikofaktor
fur Krankheiten in Ent-
wicklungslandern. In
Zusammenarbeit mit
Gesundheitsbehorden
hat Nestlé die Anrei-
cherung zahlreicher
PPP mit ortlich beno-
tigten Mikronahrstof-
fen vorangetrieben.

Nestlé Geschaftsbericht 2008



Beispiel einer mehrstufigen

Strategie

Nestlé Nido, eine unserer grossten Marken,
istin Uber 50 Landern erhaltlich. Seit tber

60 Jahren bietet Nido Mttern ein umfassendes
Sortiment nahrstoffreicher Milchprodukte zur
gesunden Ernahrung ihrer Kinder.

1

Erschwinglich

Nido Everyday

Zusatze von Eiweiss, Kalzium, Vitamin D,
Eisen und anderen Mikronéhrstoffen beu-
gen schwerwiegenden Ernahrungsdefiziten
vor und steigern dadurch die Abwehrkraft
gegeniiber Krankheiten.

2

Standard

Nido Fortified

Vollstandige Nahrstoffversorgung fiir ein
gesundes Wachstum von Kindern in jedem
Alter. Angereichert mit Nahrstoffen, wel-
che die «Zehn Zeichen einer guten Ernadh-
rung» wie gesunde Haut, gldnzendes Haar,
regelmassigen Stuhlgang, gut entwickelte
Muskulatur und ein angemessenes Verhalt-
nis von Gewicht und Grosse fordern.

3

Premium

Nido Nutrition System 1+ 3+ 5+

Die Wachstumsmilch bietet den Schutz
und die Ernahrungsvorteile, die in
bestimmten Altersstufen bendtigt werden.
Die Nahrstoffzufuhr ist den spezifischen
Wachstumsbediirfnissen von Kindern in
unterschiedlichen Entwicklungsphasen
angepasst; im Vordergrund stehen bei-
spielsweise der Schutz des Darms, die Ent-
wicklung des Gehirns und die Férderung
der Knochenfestigkeit. Angereichert mit
dem von Nestlé entwickelten probioti-
schen Zusatz Lactobacillus Protectus zur
Starkung des Immunsystems.

a

Nido NutriLight

Fettfreie, kalorienarme, mit Ballaststoffen
angereicherte Milch zum Gewichtsmanage-
ment bei Kindern.

5

Super Premium

Nido Excella Gold

Das wissenschaftlich fortschrittlichste Pro-
dukt im Nido-Sortiment, Nido Excella Gold,
fordert die ganzheitliche Entwicklung von
Kindern mit einem speziell auf die Gehirn-
entwicklung abgestimmten Inhaltsstoff
und einer exklusiven Formel zur Starkung
des Immunsystems.

Vier Wachstumsmotoren

Chancen optimal nutzen

Die Bevolkerung wachst weltweit am starksten
am oberen und unteren Ende der Einkommens-
pyramide. Im Segment mit einem jahrlichen
Pro-Kopf-Einkommen tliber USD 22000 betragt
der erwartete Zuwachs in den Jahren 2005

bis 2015 40%, in der Einkommensklasse von
USD 3000 bis USD 13000 liegt er bei 31%.

In der mittleren Einkommensschicht mit

USD 13000 bis USD 22000 wird die Bevolke-
rung im Vergleich dazu nur um 11% wachsen.

Jahrliches Pro-Kopf-Einkommen Zuwachs in % von 2005 bis 2015

Uber USD 22000

Von USD 13000 bis 22000

Von USD 3000 bis 13000
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Verbrauchertrends und -erkenntnisse
sowie die Unterstitzung am Verkaufs-
punkt und Systemsupport gehoren
ebenso dazu wie Hilfe bei der Menu-
planung und die Beratung in Nutrition-,
Gesundheits- und Wellness-Fragen.

Kunden, die ihren Konsumenten
geslindere Optionen anbieten moch-
ten, konnen auch im Ausser-Haus-
Bereich unsere 60/40+ Produkte und
das Nestlé Professional Leistungstest-
Programm nutzen. Durch diese Initi-
ativen stellen wir sicher, dass wir den
Praferenzen der Konsumenten gerecht
werden und Ausser-Haus-Betrieben/
Firmenkunden Wettbewerbsvorteile
und einen ernahrungswissenschaftli-
chen Nutzen bieten.

Premiumisierung

Luxus- und Premium-Produkte bie-

ten ausgezeichnete Chancen, um
Uberdurchschnittliches Wachstum

und Gewinne zu erzielen. Der Bereich
der Premium-Nahrungsmittel und
-Getranke wird bis 2020 voraussichtlich
um mehr als 13% pro Jahr wachsen.

Wahrend Budget-Produkte 15%
oder mehr unter dem Durchschnitts-
preis liegen und sich die Standard-
Erzeugnisse bei —15% bis +20% dieses
Werts bewegen, liegt der Preis von
Premium-Produkten oft mehr als 20%
Uber der Kategorienorm — bei Luxus-
produkten betragt er manchmal sogar
das Drei- bis Zehnfache des Durch-
schnittspreises.

Die Schicht der besserverdienenden
Konsumenten, die Hauptzielgruppe fur
Premium-Produkte, wird Prognosen
zufolge schneller wachsen als andere
Einkommensklassen — auf voraussicht-
lich 850 Millionen Menschen im Jahre
2015. In China allein wird es demnach
bald mehr potenzielle Kunden von
Luxus- und Premium-Produkten geben
als in ganz Europa.

Unsere Ausgangslage bei der Premi-
umisierung von Produkten ist in allen
Portfoliobereichen ausserordentlich
gunstig — auch bei unseren Standard-
podukten. Ein gutes Beispiel hierfur
ist Nido Excella Gold, das Ende 2007 in
Mexiko eingefuhrt wurde und 2009 in
Asien auf den Markt kommen wird.

40

Erkennbarstes Zeichen der «Premi-
umisierung» im Susswarenbereich ist
die zunehmende Popularitat von dunk-
ler Premium-Schokolade. Als weltweit
grosster Hersteller von dunkler Scho-
kolade haben wir in den vergangenen
beiden Jahren mehr als 200 Erzeug-
nisse aus diesem Schokoladentyp ein-
gefuhrt, darunter das von Chocolatier
Pierre Marcolini kreierte Sortiment fur
Nespresso. Im Kaffeebereich kam der
2006 eingeflhrte Nescafé Dolce Gusto
bis Ende 2008 in 15 europaischen Lan-
dern auf den Markt und wird jetzt auch
in den USA und Japan angeboten. Er
hat mittlerweile einen Marktanteil von
insgesamt 33% mit Uber einer Million
verkaufter Maschinen und Kaffee-
kapselumsatzen im Wert von rund
CHF 200 Millionen im Jahre 2008.

Im Speiseeissektor konnten Moven-
pick of Switzerland, Haagen-Dazs und
Antica Gelateria del Corso jeweils ein
erfreuliches Wachstum vorweisen. Im
Wassergeschaft erzielt Perrier, das in
manchen Landern als «Champagner
unter den Wassern» gilt, ebenso wie
S.Pellegrino Superpremium-Preise.
Acqua Panna hat den gleichen pH-Wert
wie Rotwein und ist damit die perfekte
Erganzung zu feinem Essen.

Auch in unseren anderen Kategorien
schreitet die Premiumisierung voran.
Die Hundenahrung Purina Beneful, ein
Premium-Produkt im Heimtiersegment,
weist 2008 ein organisches Wachstum
von 38% aus.

Unsere Premium-Produkte schen-
ken unseren Konsumenten besondere
Momente der Gaumenfreude und
anspruchsvollen Verbrauchern das
gute Gefuhl von hochster Qualitat
und sensorischem Genuss. Premium-
Nahrungsmittel sind ein kleiner Luxus,
der auch in wirtschaftlich schwierigen
Zeiten erschwinglich bleibt.

Programm zum Nutzen von Nestlé,
Konsumenten und Bauern

Hochwertige Kaffeebohnen und nachhal-
tige Anbaumethoden kommen allen Betei-
ligten zugute und sind fiir Nespresso von
grosser Bedeutung. Bis 2010 wollen wir
den Gesamtanteil des Nespresso-Rohkaf-
fees, der liber das Nespresso-Programm
fiir AAA Sustainable Quality bezogen wird,
auf 50% steigern (2008: 40%) - bei einem
erwarteten signifikanten organischen
Geschaftswachstum im gleichen Zeitraum
(2008: fast 40%). Das Nespresso AAA-
Programm unterliegt unabhéngigen Kon-
trollen durch die Rainforest Alliance und
leistet einen Beitrag zur wirtschaftlichen
Rentabilitat, Nachhaltigkeit und sozialen
Gerechtigkeit im Kaffeeanbau.

P
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Beste Zutaten

Fur die besonders
geschmeidige Konsis-
tenz dieses Sorbets
werden hocharoma-
tische Himbeeren
puriert. Aus dem
Himbeerrot leuch-
ten fruchtige Erd-
beerstuckchen. Ein
natdrlich-fruchtiges
Speiseeis-Vergnugen
mit einem Fruchtge-
halt von 54%.

." CRTERCE

1

Nespresso-
Boutique

in New York

Luxus- und Premium-
Produkte bieten aus-
gezeichnete Chancen,
um Uberdurchschnitt-
liches Wachstum und
Gewinne zu erzielen.

Absatzkanal als
Differenzierungs-
merkmal

Mut zur Innovation,
eine starke emotio-
nale Bindung und
selektive Vertriebs-
modelle sind im
Luxus- und Premium-
Sektor der Schlissel
zum Erfolg. In 80%
der mit einem
Michelin-Stern
ausgezeichneten
Restaurants wird
ausschliesslich

S. Pellegrino
ausgeschenkt.

Vier Wachstumsmotoren

Nestlé Professional Beverage Centre und Custo-
mer Innovation Campus

2007 haben wir in Orbe in der Schweiz das
Nestlé Professional Beverage Centre eingerich-
tet, das sich mit dem Management innovativer
Losungen fiir das globale Getrankegeschaft
befasst. 2008 griindete Nestlé Professional in
Solon, Ohio, USA, zudem ihren Customer Inno-
vation Campus fiir das Management innovativer
Losungen im regionalen Nahrungsmittelge-
schaft. Beide Zentren helfen unseren Kunden,
durch Nutzung unseres Know-hows profitable
Losungen fiir ihre jeweiligen Geschaftsbediirf-
nisse zu entwickeln.

Marktfiiherschaft bei Ausser-Haus-Verpflegung
ermoglicht Gemeinsame Wertschopfung

Nestlé Professional hat in ausgewahlten west-
europaischen Landern den Nescafé Partners’
Blend eingefiihrt. Fiir das Produkt werden erst-
klassige Arabica-Kaffeebohnen mit dem Fair-
trade-Siegel verarbeitet, die von Anbaukoope-
rativen in El Salvador und Bauern in Athiopien
bezogen werden.

Premiumisierung im Ausser-Haus-Segment
Chef les Fonds Premium ist ein neues Sortiment
von Superpremium-Fonds fiir Restaurants.

4
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Innovation
& Renovation

Produkt-
verfiigbarkeit
(whenever,
wherever,

however)

Operationelle
Effizienz

Kommunikation
mit dem
Konsumenten
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Innovation & Renovation

Selbst um nur das Erreichte zu
bewahren, muissen wir uns verandern
—zumindest so schnell, wie sich die
Erwartungen unserer Kunden wandeiln.
Hierzu ist eine standige Renovation
erforderlich. Um unsere Fihrungspo-
sition auszubauen, mussen wir noch
schneller agieren und den Konsumen-
ten einen Schritt voraus bleiben. Dies
erfordert Innovation — wir missen die
Konsumenten flhren, statt ihnen und
ihren BedUrfnissen lediglich zu folgen.

Laufende kleine Verbesserungen
helfen, unsere Produkte frisch und
aktuell zu halten. Grosse Innovationen
schaffen tiefergehende Veranderun-
gen. Beide kreieren Mehrwert fur die
Konsumenten, beschleunigen unser
Wachstum und schaffen einen nach-
haltigen Mehrwert fir den Aktionar.
Durch wissenschaftlich fundierte
Forschung und Entwicklung entstehen
zunehmend mehr Produkte mit
hohem Mehrwert, die unsere Rentabili-
tat starken.

Innovationen haben erfolgreiche
Marken und Produkte geschaffen,
die oft schon nach wenigen Jahren
zusatzliche Umsatze in Milliardenhohe
generieren (z.B. Beneful, Nescafé Dolce
Gusto, Nan H.A.). Unsere gut geflllte
Innovationspipeline verspricht flr die
kommenden Jahre eine Fortsetzung
dieses Wachstums.

Innovation geht jedoch Uber das
eigentliche Produkt hinaus. Innovation
eroffnet neue Marktzugange — unsere
neuen kleinen Speiseeisautomaten
sind hier ein gutes Beispiel. Innovative
Verpackungen sparen Energie und
Rohstoffe. So haben wir in den letzten
fanf Jahren das Verpackungsgewicht
unserer Wasserflaschen aus Plastik
um 19,6% pro Liter gesenkt. Nestlé
verwendet derzeit die leichteste
Flasche der Branche, und fir 2009
sind weitere Gewichtseinsparungen
geplant. Technische Innovationen
tragen zu effizienteren Herstellungs-
prozessen und zur Senkung der
Produktionskosten bei.

Umfassendere, mutigere und bes-
sere Innovationen erfordern weitbli-
ckende, passionierte Forscher und
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Entwickler, die Wissenschaft und
Technik mit den Bedurfnissen des
Unternehmens und der Konsumenten
zusammenbringen. Bahnbrechende
Innovationen erfullen die Kriterien

fur Innovationserfolg und schaffen
durch herausragende Wissenschaft
und Technik einen massgeschnei-
derten Nutritions-, Gesundheits- und
Wellness-Nutzen und damit einen
signifikanten geschaftlichen Erfolg.
Umfassendere, mutigere und bessere
Innovationen mussen definierte Konsu-
mentenbedurfnisse erfullen, technisch
machbar und kommerziell aussichts-
reich sein.

Moderne Innovation ist ein komple-
xes Unterfangen, das ein enges Zusam-
menspiel aller Unternehmensfunktio-
nen erfordert, um das Potenzial neuer
Produkte und Prozesse optimal zu
nutzen. Unsere funktionstbergreifen-
den Innovationsteams beziehen F&E,
die Strategischen Geschaftseinheiten
sowie die Markte ein. Am Ende des
Prozesses stehen unsere «Innovation
Acceleration» Teams, die eine zeitnahe,
reibungslose Einflhrung in den priori-
sierten Landern sicherstellen.

Innovationen bei der

Verpackung von abgefiilltem Wasser:
Beispiele aus den USA

Nestlé Waters Nordamerika investiert wei-
ter in ihre Umweltleistung mit dem Ziel,
die branchenweit geringste Umweltaus-
wirkung pro Produkteinheit zu erreichen.
Ein Schwerpunkt sind die Wasserflaschen
selber. Durch innovative, leichtere Ver-
packungen konnte das Unternehmen die
Umweltauswirkungen seiner Flaschen
bereits deutlich senken. 55% der Treib-
hausgasemissionen von Nestlé Waters
Nordamerika entfielen auf den Kohlenstoff
der PET-Kunstharze, die zur Herstellung der
Flaschen zugekauft werden. Bis 2007 hat
das Unternehmen innerhalb von 15 Jahren
den PET-Gehalt seiner Flaschen bereits um
40% gesenkt. Mit der 2007 eingefiihrten,
rund 12,5 Gramm leichten EcoShape-Fla-
sche gelang es, den Kunststoffverbrauch
um weitere 14% zu reduzieren. Nach wie
vor ist sie die leichteste Halbliterflasche
fiir Markenwasser auf dem US-Markt.
Schatzungen zufolge diirfte EcoShape bis
2009 dazu beitragen, den Verbrauch an
Kunstharzen um 88 Millionen Kilogramm
und den CO,-Austoss um 356000 Tonnen
zu senken. Bis 2010 will das Unternehmen
den Kunststoffanteil seiner Halbliterfla-
schen um weitere 15% reduzieren. Nestlé
Waters Nordamerika produziert zudem seit
1994 98% ihrer PET-Verpackungen selber
und spart so die Energie fiir die Anliefe-
rung von 160000 LKW-Ladungen leerer
Flaschen. Parallel zu den Investitionen in
die Verpackungstechnologie engagiert
sich das Unternehmen auch fiir ein ver-
starktes Recycling. Im US-amerikanischen
Direktliefergeschaft mit Haushalten und
Unternehmen werden die Flaschen ganze
35 Mal wiederverwendet. Nach Ablauf
ihrer Lebensdauer wird ein Grossteil zu
Gartenmobeln, Holzimitat und Garten-
hauschen weiterverarbeitet. Der Anteil des
Kunststoffrecyclings durch die Allgemein-
bevolkerung liegt in den USA bei ca. 25%.
Nur rund die Halfte aller Amerikaner hat
Zugang zu 6ffentlichen Sammelstellen.
Aufklarung und eine Verhaltenséanderung
tun daher Not. Nestlé Waters Nordame-
rika setzt sich dafiir ein, die Recyclingrate
fiir Getrdankeflaschen aus PET-Kunststoff
durch Partnerschaften, Koalitionen, Ver-
braucheraufklarung, Programme zur Ver-
besserung der Recyclinginfrastruktur und
politische Initiativen bis 2018 auf mindes-
tens 60% zu steigern.
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Topaktuelles Know-
how in Erndhrungs-
und Nahrungsmit-
telwissenschaft
Wir Uberprufen kon-
tinuierlich das Nahr-
wertprofil unserer
Produkte und tUber-
arbeiten Rezepturen
und Formulierungen.
Fortschrittliches
Know-how im Bereich
der Ernahrungs- und
Nahrungsmittelwis-
senschaft fihrt zu
laufenden Produktver-
besserungen und den
besten Produkten am
Markt. Den hochsten
Stellenwert nimmt
hierbei naturlich die
Sicherheit ein.

Patentierte Technologie fiir bessere

Erndahrung und Energieeinsparungen
Wissenschaftsbasierte, patentierte Techno-
logien bilden den Motor unserer Nutrition-,
Gesundheits- und Wellness-Strategie. Nescafé
Protect wird mittels eines patentierten Ver-
fahrens mit Antioxidantien angereichert, die
freien Radikalen, einer der Hauptursachen des
Alterungsprozesses, entgegenwirken. Ein revo-
lutionarer, von Nestlé entwickelter keimfreier
Herstellungsprozess sorgt dafiir, dass die Nahr-
stoffe und der natiirliche Geschmack bei der
Sauglingsnahrung NaturlVes besser erhalten
bleiben als bei Konkurrenzprodukten. NaturNes
schiitzt auch die Umwelt: Die Plastikbehalter
verbrauchen bis zu 27% weniger Primarenergie
als Glas und erzeugen bis zu 31% weniger
Treibhausgase.

Vier strategische Grundpfeiler
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Operationelle Effizienz
Operationelle Effizienz ist unverzicht-
bar, um konkurrenzfahig zu bleiben.
Bahnbrechende Effizienzverbesse-
rungen konnen daruber hinaus echte
Wettbewerbsvorteile schaffen. Im ver-
gangenen Jahrzehnt haben wir in die-
sem Bereich Einsparungen von mehr
als CHF 1 Milliarde erzielt.

Unser bisheriger Ansatz war meist
projektorientiert und bezog spezifische
Bereiche wie die Fertigungs- und Ver-
sorgungskette und zeitlich definierte
Ziele ein. Das neue zentrale Element
unserer Kostendampfungsstrategie
heisst NCE (Nestlé Continuous Excel-
lence). Im Gegensatz zu friheren
Programmen ist NCE eine fortlaufende
Initiative, welche die gesamte Wert-
schopfungskette vom Rohstoff Gber die
Produktion, Verpackung und Distribu-
tion bis hin zu den Kunden und Konsu-
menten einbezieht. Projektspezifische
Effizienzverbesserungen werden durch
eine allgemeine Orientierung hin zu
schlankeren Prozessen abgelost.

NCE zielt vor allem darauf ab, die
operationelle Leistung zu verbessern
und Wettbewerbsvorteile zu schaf-
fen, um Jahr flr Jahr zur Umsetzung
des Nestlé-Modells beizutragen. Mit
dem Einbezug und der Unterstttzung
aller Mitarbeitenden wollen wir eine
maximale Wertschopfung und Abfall-
reduzierung erzielen — das Ziel sind
100%iges Engagement und «Keine
Defekte und Kein Abfall». Im Mittel-
punkt der Strategie stehen das Nestlé
Integrated Management System
(NIMS), unser Entwicklungsprozess
far FUhrungskrafte und eine klare
Zielfokussierung. «Total Performance
Management» und «Lean Thinking»
werden in allen Bereichen der Ferti-
gung und Versorgungskette eingefihrt.
NCE fordert eine Kultur der nachhal-
tigen Verbesserung mit zeitnaher,
disziplinierter, fehlerloser Umsetzung.
Mitarbeitende auf allen Ebenen wer-
den inihrer taglichen Arbeit mit mehr
Eigenverantwortung und Autonomie
ausgestattet. So treffen Maschinisten
beispielsweise wichtige Entschei-
dungen, die zur Produktivitatssteige-
rung beitragen.
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Das Programm umfasst neue «Best
Practices» fur Fertigung, Personalent-
wicklung und Leistungsmanagement.
In unseren Fabriken kommen mehr
als 700 Standards fur Produktqualitat,
Gesundheit, Sicherheit und Umwelt
zur Anwendung. Die ersten Ergebnisse
verdeutlichen das enorme Potenzial
von NCE: 50% weniger Abfall; 33%
weniger Kundenreklamationen; 70%
weniger ungeplante Arbeitsunterbre-
chungen; 70% weniger Qualitadtsman-
gel; 50% weniger Lagerbestande;
Umrdstung von Fertigungsanlagen
in weniger als zehn Minuten statt
wie fraher in drei Stunden; 15%
hohere Anlagenausnutzung; 27%
mehr Produktivitat.

GLOBE (Global Business Excellence)
ermoglicht unternehmensweit fortlau-
fende Einsparungen und Skaleneffekte.
Das Programm soll Systeme harmoni-
sieren, unser Geschaft effizienter ana-
lysieren, Skaleneffekte optimieren und
den Austausch von «Best Practices»
ermoglichen. Es hat wesentlich zur Ver-
besserung von Effizienz, Kompetenzen
und Know-how beigetragen und wurde
mittlerweile auch erfolgreich bei den
kurzlich Gbernommenen Unternehmen
Novartis Medical Nutrition und Gerber
eingefuhrt. GLOBE wird zudem von
NCE profitieren. Es gibt Mitarbeitenden
mehr Zeit, sich auf kunden- und konsu-
mentenorientierte Projekte zu konzent-
rieren, und tragt damit zur Wachstums-
féorderung bei.

Effizienterer Transport und weniger Unfaélle
Dairy Partners America (DPA) bietet den
Fahrern seines Milchabholungsdienstes

in Brasilien ein Sicherheitstraining an, das
Unfalle verhiiten und damit die Kosten sen-
ken und eine zuverldssige Milchversorgung
gewdhrleisten soll. Gepaart mit einem
Anreizprogramm und moderner Datener-
fassung konnte damit die Zahl der Unfille
in der ersten Jahreshalfte 2008 gegeniiber
dem Gesamtjahr 2007 um 58% gesenkt
werden - auf weniger als ein Zehntel des
landesweiten Durchschnitts. Das DPA-
Verfahren hilft mittlerweile auch anderen
brasilianischen Unternehmen bei der Ver-
besserung der Verkehrssicherheit; ahnliche
Programme werden in anderen lateiname-
rikanischen Landern sowie in Pakistan und
Mitteleuropa gestartet.

Energieeinsparung und
Abfallvermeidung: «Java-Log®»
Nestlé USA leistet durch Abfallvermeidung
und -kontrolle, Energieeinsparung, Recy-
cling und das Management von Feststoff-
abfallen einen Beitrag zum Umweltschutz.
Der Getrankehersteller Freehold in New
Jersey hat beispielsweise ein einzigartiges
Verfahren zur Energienutzung und Abfall-
vermeidung entdeckt. Kaffeesatz weist bei
der Verbrennung eine bis zu 25% hohere
Energiekapazitat als Holz auf. Das Werk
arbeitet daher mit einem Kaminholzherstel-
ler zusammen, der den bei Nestlé anfallen-
den Kaffeesatz zu Brennscheiten («Java-
Log®») fiir heimische Kamine verarbeitet.
Nestlé erhélt so eine effiziente, kostengiins-
tige und umweltfreundliche Moglichkeit
zur Abfallentsorgung, wahrend der «Java-
Log®»-Hersteller von einem neuen Rohstoff
und der «Java-Log®»-Konsument von einer
alternativen Energiequelle profitieren.
Weitere Informationen hierzu unter
www.java-log.com

Verbesserte Erfassung von Wasserbilanz
und -verbrauch

Gemeinsam mit fiihrenden Unternehmen,
Universitaten und Experten (darunter WWEF,
UNESCO und «The Nature Conservancy»)
wollen wir durch Wissensaustausch sowie
Mitarbeit an der «Water Footprint Working
Group» eine wissenschaftliche Basis zur
Erfassung der Wasserbilanz schaffen, die
langfristig in ISO-Normen einfliessen soll,
und gemeinsame Messgrossen vereinbaren.
Wir werden die entsprechenden Verfahren
iiber den gesamten Lebenszyklus eines
unserer Produkte hinweg testen.

Die Erstellung einer Wasserbilanz hat
entscheidenden Anteil an unseren langfris-
tigen Bemiihungen um den Erhalt der Res-
sourcen. Die genaue Erfassung des Frisch-
wasserverbrauchs von Unternehmen und
bei der Herstellung von Produkten tragt
- neben der Erfassung on Energieverbrauch
und Treibhausgasemissionen - dazu
bei, unsere 6kologische Bilanz in ihrer
Gesamt-heit zu ermitteln und die natiir-
lichen Ressourcen besser zu erhalten.

Nestlé Geschaftsbericht 2008
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Konsumenten
direkt erreichen
Die Produkte von
Nestlé sind an Millio-
nen Verkaufsstellen
verfugbar. Wir schu-
len unsere Verkaufs-
teams, die unsere
Produkte mit Motor-
radern in die Laden
transportieren.

2

Bessere Ergebnisse
durch lokale
Herstellung

Eine lokale Herstel-
lung — beispielsweise
in PPP-Werken in
landlichen Gebieten in
Entwicklungslandern —
gewabhrleistet eine
besser funktionie-
rende Versorgungs-
kette. Rohstoffe sind
leichter zuganglich
und die Wege zu den
Abnehmern kurzer.

Verantwortungsbewusste

landwirtschaftliche Beschaffung

Fiir unser breites Produktsortiment kaufen wir
jahrlich in liber 60 Landern Rohstoffe im Wert
von rund CHF 22,5 Milliarden ein; zwei Drittel
davon stammen aus aufstrebenden Markten.
Fast ein Fiinftel unseres Umsatzes ist von Roh-
stoffen abhangig, die wir ganz oder teilweise
direkt bei den Bauern einkaufen - seien es
Milch, Kaffee, Kakao, Obst, Gemiise, Getreide
oder Kartoffeln. Ein Expertenteam aus Agrono-
men und Agrartechnologen hilft den Bauern bei
der Steigerung ihrer Ernteertrage und Bekamp-
fung von Pflanzenkrankheiten, um mehr und
bessere Rohstoffe zu produzieren. Nestlé profi-
tiert von der Qualitatsverbesserung und nach-
haltigen Produktion durch eine langfristige Roh-
stoffversorgung, die Bauern durch ein besseres
Einkommen und hohere Lebensqualitat.

Vier strategische Grundpfeiler
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Produktverfiigbarkeit

(whenever, wherever, however)
Unsere Produkte und Marken sollen
immer und Uberall fr die Konsu-
menten verfugbar sein. Eine breitere
Verfugbarkeit zieht mehr Kunden an,
schafft mehr Konsumgelegenheiten
und fordert ein profitables Wachstum.

Wir mUssen daher im Konsumen-
tengeschaft alle Absatzkanale nut-
zen —vom traditionellen Verkauf in
Warenhausern und Supermarkten,
Discountern, Eckladen und auf Stras-
senmarkten bis hin zum Impulskauf
bei Strassenhandlern, Kiosken und
Automaten. Letztere spielen besonders
beim Verkauf von Speiseeis und Suss-
waren eine wichtige Rolle. Der Einkauf
von zu Hause aus wachst ebenfalls.
Nespresso und Jenny Direct haben
Uber das Internet einen florierenden
Zustellservice aufgebaut, und in man-
chen Landern werden unsere PPP von
Tur zu TUr verkauft.

Durch unseren FoodServices-Spe-
zialisten Nestlé Professional eroffnen
sich vielfaltige Chancen in der Ausser-
Haus-Verpflegung — zu ihren Abneh-
mern gehoren Kreuzfahrt-, Flug- und
Eisenbahngesellschaften ebenso wie
Schulen, Universitaten, Krankenhauser,
Hotels und Restaurants. Die Konsu-
menten sollten unsere Produkte vor-
finden, wo und wann immer sie Lust
darauf haben — sei es am Bahnhof oder
an der Tankstelle, im BUro oder Sport-
zentrum, an Skipisten, bei Messen und
Ausstellungen oder im Kino.

Die Breite unseres Produkteportfo-
lios macht die Distribution zu einem
komplexen Unterfangen. Weitere logis-
tische Herausforderungen ergeben
sich durch die Vielzahl von Absatzka-
nalen, Produkten, Rezepturen, Formu-
lierungen und Verpackungsgrossen.
Der Transport von Speiseeis in heissen
Landern oder von ungekuhlt haltbaren
Nahrungsmitteln bei Minusgraden
bringt eigene Probleme mit sich. Es
sind geeignete Technologien notig,
damit die Waren unterwegs, im Laden
und zu Hause nichts von ihrer Frische
und Qualitat einblssen.
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Komplexe Dinge zu vereinfachen
ist eine der besonderen Starken von
Nestlé. Mit Hilfe von GLOBE und spe-
zifischer Geschaftsmodelle ist es uns
gelungen, Kosten zu senken und samt-
liche Absatzkanale weiter auszubauen.

Kommunikation mit dem
Konsumenten

Ziel der Kommunikation mit dem Kon-
sumenten ist es, starke, loyale Bezie-
hungen zwischen unseren Verbrau-
chern und Marken aufzubauen. Dabei
geht es letztendlich darum, die Nach-
frage und den Marktanteil zu erhohen,
um Wachstum und Gewinn zu steigern.
Ein gutes Beispiel hierfur ist Nespresso:
Unterstutzt durch eine effektive Kom-
munikationsstrategie wuchs die Marke
2008 zwanzig Mal so schnell wie der
restliche Kaffeemarkt. In Frankreich
und der Schweiz erzielte Nespresso
beispielsweise einen Anteil von 3% des
Marktvolumens sowie 20% des Werts
und 35% des Gewinns.

Unsere Flaggschiffmarken mit ihrem
positiven Nahrwert kommunizieren
klar unsere Vision und Strategie. Durch
diese Marken erleben unsere Konsu-
menten aus erster Hand den Nutri-
tions-, Gesundheits- und Wellness-
Nutzen unserer Produkte sowie ihre
Qualitat und Sicherheit.

Die Markenkommunikation hat auch
Einfluss auf unseren Ruf als Unterneh-
men und unser Markenimage. Unter
Kommunikation mit dem Konsumenten
verstehen wir das Auftreten unserer
Marken in der Offentlichkeit, sei es in
den Massenmedien oder in der zuneh-
menden digitalen und telefonischen
Eins-zu-Eins-Kommunikation. Bei unse-
ren 1000 Beratern in 80 Kundendienst-
zentren in 70 Landern kommen jahrlich
Uber 10 Millionen Konsumentenkon-
takte zustande.

Effektive Kommunikation setzt eine
gute Kenntnis des jeweiligen Publikums
voraus. Zuhoren allein genugt nicht.
Wir mussen unsere Konsumenten
besser verstehen lernen als unsere
Mitbewerber. Indem wir sie beispiels-
weise im Alltag und beim Einkaufen
begleiten, lernen wir ihre Winsche
und Motivationen, ihre Routinen und

Einkaufsgewohnheiten, ihre Entschei-
dungsprozesse und andere Aspekte
ihres taglichen Lebens kennen.

Durch diese andere Seite der Kom-
munikation, das Zuhoren, kdnnen wir
den Kreislauf von Neuem beginnen
und die Winsche der Konsumenten in
unsere Innovations- und Renovations-
prozesse einbeziehen. Dieses Feedback
stellt sicher, dass unsere Innovationen
und Renovationen die BedUrfnisse der
Konsumenten erflllen, und erhoht so
die Erfolgschancen neuer und Uberar-
beiteter Produkte.

Nestlé Geschaftsbericht 2008



Erndhrunsvorteile kommunizieren

Neben dem Richtwert fiir die Tageszufuhr
(Guideline Daily Amount, GDA) tragen
unsere Produktverpackungen den Nest/é-
Erndhrungskompass. VVon der ersten ldee
bis zur Entwicklung des innovativen Kenn-
zeichnungssystems vergingen drei Monate;
vier weitere Monate waren fiir den Prozess
vom Konzept bis zur Auslieferung notig;

18 Monate spater trugen bereits 80% der
weltweiten Verpackungen die neue Etiket-
tierung und jetzt sind es 98%.

Finanzierung von Untersuchungen

zum Niedergang der Honigbiene
Haagen-Dazs finanziert Forschungspro-
jekte der Pennsylvania State University
und der University of California, welche die
Griinde fiir den drastischen Niedergang der
Honigbiene und moégliche Gegenmassnah-
men untersuchen.

Website «Croquons la Vie»

In Frankreich gehoren liber eine Million
Verbraucher dem «Croquons la Vie»-
Club an. Die Webseite des Clubs enthalt
3500 Rezepte, die zu einer gesiinderen
Erndhrungs- und Lebensweise anregen.

Vier strategische Grundpfeiler

Nesfrappé

Nesfrappé ist ein neues Konzept, das sich an
die Generation mobiler, junger Erwachsener
wendet, die unterwegs gern zu Snacks und
Getranken greifen. Das Produkt, das bereits in
Mexiko, Siidkorea, Singapur und Grossbritan-
nien auf dem Markt ist, soll die bisherigen Trink-
gewohnheiten dieser Kaufergruppe verandern
und trinkfertigen Kaffee als neue Produktkate-
gorie etablieren. Nesfrappé ist eine praktische,
erfrischende Mischung aus gesunder Milch und
hochwertigem Nescafé, die eiskalt getrunken
wird. In Mexiko, dem grossten der vier Markte,
hat sich Nesfrappé innerhalb von drei Monaten
als meistverkauftes Produkt etabliert und fiihrt
mit 81% das Kategoriewachstum an.
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Wettbewerbsvorteile

e Herausragendes
Produkt- und Markenportfolio

e Herausragende F&E-Ressourcen

e Herausragende geographische
Prasenz

e Mitarbeitende, Werte, Kultur und
Einstellungen

Die grosse Bandbreite unserer loka-
len Marken ist das, was unser Produkt-
und Markenportfolio so besonders
macht. Unsere globalen Marken wie
Nestlé oder KitKat erreichen zwar einen
Umsatz von Uber CHF 1 Milliarde, 70%
unseres Umsatzes jedoch machen wir
mit unseren lokalen Marken. Rossiya
in Russland und Nestlé Savoy in Vene-
zuela sind fest etablierte, traditionelle
Marken, die sich bei den Konsumenten
grosser Beliebtheit erfreuen. Sie profi-
tieren von einer Markentreue, die Uber
Generationen gewachsen ist.

1875 erfand Daniel Peter die Milch-
schokolade und legte damit den Grund-
stein fur unsere weltweit fihrenden
F&E-Ressourcen. Heute erforschen
unsere F&E-Zentren in aller Welt den
Zusammenhang von Schokolade
und Nutrition, Gesundheit und Well-
ness. Unsere F&E entwickelt zudem
modernste Herstellungsverfahren und
eine leichtere, mit Luft angereicherte
Schokolade.

Unsere geographische Prasenz ist
herausragend. Wir zédhlen 52 Fabriken
in aller Welt und verkaufen unsere
Produkte in 61 Landern. In unserem
grossten Markt, Brasilien, haben wir
einen Marktanteil von 49%. Unser
zweitgrosster Markt ist Grossbritan-
nien, gefolgt von den USA, Russland,
Frankreich, ltalien, Deutschland und
Kanada.

Heute sind wir dank der Starke unse-
rer lokalen Schokoladenmarken in vie-
len Landern fUhrend, etwa in den BRIC-
Staaten (Brasilien, Russland, Indien und
China), wo unser Umsatz jahrlich um
15% bis 20% wachst. In Lateinamerika
verzeichneten wir 2008 ein organisches
Wachstum von 16,4%.

Unser Geschaft mit Schokolade ist
ein typisches Beispiel dafur, wie Nestlé
sich die Vielfalt ihrer Mitarbeitenden fur
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den globalen Austausch von technolo-
gischem Know-how und lokaler Markt-
kenntnis zunutze macht. Unser F&E-
Netzwerk beschaftigt Mitarbeitende
aus 38 Nationen, unsere Fabriken vor
Ort hingegen fast ausschliesslich lokale
Mitarbeitende. 95% unserer Mitarbei-
tenden in Brasilien sind Brasilianer.

Um die Wettbewerbsfahigkeit unserer
Fachkrafte zu steigern, bringen wir
alljahrlich Mitarbeitende aus allen Tei-
len der Welt und aus allen Bereichen
zusammen, damit sie in segmentspe-
zifischen Workshops Erfahrungen und
«Best Practices» austauschen.

Wachstumsmotoren

¢ Nutrition, Gesundheit und
Wellness

e Aufstrebende Markte und PPP
(Popularly Positioned Products)

e Fihrend in der Ausser-Haus-
Verpflegung

¢ Premiumisierung

Das Bedurfnis nach Nutrition,
Gesundheit und Wellness ist univer-
sell. In allen Kategorien suchen die
Konsumenten Produkte, die einen
Erndahrungsnutzen bieten und zum
Erhalt der Gesundheit beitragen.

Doch so manch einer sucht auch
Vergnugen und Genuss, denn auch

sie tragen zum Wohlbefinden bei. Fir
diese Konsumenten hat Schokolade
einen hohen Stellenwert. Wir treten

ein fur «Good Food, Good Life» — die
richtige Kombination aus gesunder
korperlicher Bewegung, ausgewogener
Ernahrung und einem verantwortungs-
bewussten Konsum.

Vor diesem Hintergrund sehen wir
es als unsere Aufgabe an, Schokolade,
die kostlich ist, fur hochsten Genuss zu
kreieren. Aber auch darin, die diversen
Produkte unseres Portfolios mit zusatz-
lichem Ernahrungsnutzen auszustat-
ten, um uns einen Wettbewerbsvorteil
zu verschaffen.

Wir entwickeln gesindere Varianten,
indem wir Zutaten reduzieren, entfer-
nen oder ersetzen. Das Ergebnis sind
rein naturliche Produkte, fett-, zucker-
oder cholesterinarme Produkte oder
Produkte ohne klnstliche Zusatzstoffe
und Konservierungsmittel. Umgekehrt
reichern wir Produkte mit gesunden,
nahrstoffreichen Zutaten und Nahrstof-
fen an, wie Milchprodukte, Obst, Zere-
alien, Nusse, Antioxidantien, Kalzium
und Ballaststoffe. Wir haben Nest/é
Bocaditos in Mexiko mit zusatzlichem
Getreide angereichert und Dark Nest/é
Raisinets in den USA mit zuséatzlichen
Antioxidantien.

Unsere Popularly Positioned Pro-
ducts (PPP) werden Uberwiegend in
den aufstrebenden Markten verkauft
und erreichen dort zweistelliges
Wachstum. Alle unsere Fabriken, so
auch unsere neueste derzeit im Bau

Nestlé Geschaftsbericht 2008



Kompetenz

bei Schokolade

So sehr die ge-
schmacklichen
Anforderungen auch
von Land zu Land
variieren, das fur die
Herstellung erforder-
liche Know-how ist
weltweit dasselbe.
Das neue, globale
«Chocolate Centre of
Excellence» in Broc,
Schweiz, ist ein Aus-
hangeschild unseres
Unternehmens und
unser Kompetenz-
zentrum fur Scho-
kolade. Es vereint
unser Know-how aus
130 Jahren Schoko-
ladenherstellung und
flhrt internationale
Schokoladenexper-
ten, Maitre Chocola-
tiers von Weltruf, Sen-
sorik-Experten und
Verpackungsdesigner
unter einem Dach zu-
sammen, wo ihr ver-
eintes F&E-Potential
edle Premium- und
Luxusschokoladen
hervorbringt.

Vorteile der
Premiumisierung
Wir sind im schnell
wachsenden Premi-
um-Segment stark
vertreten: Perugina
Nero und Baci (Italien),
Nestlé Noir und Lanvin
(Frankreich), Nestlé
Gold (weltweit) und
Cailler (Schweiz) so-
wie Toronto in Venezu-
ela, Alpino in Brasilien,
After Eight in Grossbri-
tannien und Comilfo
und Rossiya Zolotaya
Marka in Russland.

Gesiindere
Varianten

Milkybar in Grossbri-
tannien ist rein natlr-
lich. Smarties, eben-
dort, enthalt weder
kinstliche Farb- noch
Zusatzstoffe. Die
dunklen Schokoladen
Nero Sfoglie in Italien
und Orion Intense in
der Tschechischen
Republik sind beson-
ders reich an Anti-
oxidantien. Die von
Nestlé entwickelten
BABs (Branded Ac-
tive Benefits) tragen
zur Entwicklung von
Schokolade mit einem
ganz besonderen
Nahrwert bei, etwa
bei Savoy mit Calci-N
fur gesunde Knochen
und Zahne.
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Die 4x4x4-Roadmap von Nestlé in Aktion

Unterstiitzung der Kakaobauern

und ihrer Familien

Nestlé kauft liber ein Fiinftel des weltweiten
Edel-Kakaos (im Gegensatz zum «Standard-
Kakao»). Diesen kaufen und verarbeiten wir in
den Herkunftslandern, vor allem in Ecuador und
Venezuela.

Edel-Kakao wird in erster Linie von
Kleinbauern angebaut, die damit nur geringe
Einkommen erwirtschaften. lhre Ertrage sind
gering und anfallig flir Krankheiten wie die
Hexenbesenkrankheit oder die Kakaomotte.

Nestlé unterstiitzt die Bauern mit Schulungen,
in denen sie Anbau- und Verarbeitungsverfahren
wie Fermentation, Trocknung, Lagerung
und Pflanzenschnitt lernen. Wir beraten die
Kooperativen hinsichtlich einer Vereinfachung
und Optimierung der Versorgungskette. Und wir
engagieren uns fiir eine Einkommenssteigerung
der Bauern, eine bessere Kakaoqualitat und
Produktivitat.
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befindliche Anlage in Dubai, produ-
zieren PPP fUr das damit am starksten
wachsende Segment des Schokola-
denmarkts. Mit Marken wie Baton in
Brasilien und Confetti in Russland sor-
gen insbesondere die BRIC-Lander fur
ein starkes Wachstum. Munch Wafer
ist in den zwei Millionen Geschaften in
Indien schon fur INR 5 zu haben; Nest/é
Wafer kostet in China RMB 1.

Am anderen Ende des Marktes
wuchsen die Premium-Schokoladen
mit einem Umsatzplus von 7,5%,
Luxus-Schokoladen gar von 8%. Beide
Uberfligelten damit im Jahre 2008 ihr
Segment deutlich. Unsere strategi-
sche Partnerschaft mit dem weltweit
bekannten Edel-Chocolatier Pierre
Marcolini erlaubt uns, seine Fahigkei-
ten und Ideen und sein kunstlerisches
Talent in die Premiumisierung von
Marken und die Kreation neuer Luxus-
Schokoladen einfliessen zu lassen.

Die Nespresso-Schokoladen, eine
Kollektion feiner Luxusschokoladen,
sind seit 2008 in ausgewahlten Nes-
presso Boutiquen in der Schweiz und
in Frankreich zu entdecken. Zehn
kunstvoll kreierte Rezepte sorgen dafur,
dass sich Geschmack und Eigenschaf-
ten von Nespresso und Schokolade
optimal erganzen.

™ BOAMHALIPD
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Strategische Grundpfeiler

¢ |Innovation & Renovation

e Operationelle Effizienz

e Produktverfiigbarkeit (whenever,
wherever, however)

e Kommunikation mit dem
Konsumenten

Unsere Konzentration auf Innova-

in unabhangigen Tante-Emma-Laden
und an Kiosken. Unsere Strategien
reichen vom Direktvertrieb in Latein-
amerika bis zum klassischen Waren-
gruppenmanagement der euro-
paischen Supermarkte.

Besondere Fahigkeiten erfordert
die Kommunikation mit dem Konsu-
menten. Besonders wichtig ist der Ver-

tion und Renovation ist die treibende
Kraft hinter der Uberragenden Qualitat,
Geschmack und Textur unserer Pro-
dukte und ihrem gesunderen, leichte-
ren Genuss. Zum Beispiel KjtKat: Durch
die Optimierung samtlicher Aspekte
des Produkts, einschliesslich Formulie-
rung und Verpackung, erzielte KitKat in
Europa ein Plus von 10%. Oder unser
Innovationstempo: Die Entwicklung der
Nespresso-Schokoladen brauchte von
der Bohne bis zum fertigen Produkt
nicht einmal ein Jahr.

Die Schokoladenfabrik La Penilla
in Spanien wurde fur den Testlauf von
NCE (Nestlé Continuous Excellence)
ausgewahlt, um schlankere Prozesse
zu testen, die unsere operationelle
Effizienz steigern sollen. Ziel war es,
durch ein Team von Vorreitern Ver-
schlankungsstrategien auszuarbeiten,
die uns helfen sollten, den 60 Tage dau-
ernden Prozess von der Kakaobohne
bis zur Ankunft in den Verkaufsstellen
zu halbieren. Jeder einzelne Schritt
innerhalb der Versorgungskette wurde
hinterfragt, von der Vereinfachung und
Vereinheitlichung der Rezepte bis zur
Bestandshohe, von der Anzahl Tinten
fur die Verpackung bis zur zeitlichen
Auslastung der Produktionsanlagen
und einer intelligenteren Beladung der
Lkws. Der Testlauf zeigte das Zusam-
menspiel von geringeren Bestanden
und Umlaufvermogen, einem besseren
Dienst am Kunden und maximaler Fri-
sche der Produkte im Regal.

Ein breit aufgestellter Vertrieb und
eine gute Sichtbarkeit im Geschaft sind
far den Umsatz von Schokolade unab-
dingbar. Schokolade kauft man in 70%
der Falle spontan. Ziel muss daher sein,
unsere Produkte jederzeit verfligbar
zu machen, egal wann, wo und wie
(«whenever, wherever, however») —in
Lebensmittelladen, an Tankstellen,

kaufsort selber, da Schokolade meist
spontan gekauft wird. Schokolade

als Geschenk hingegen erfordert eine
andere Werbung und Aufmachung.
Denn auch diese dient der Kommunika-
tion, beispielsweise indem sie Uber den
Nahrwert informiert und den empfoh-
lenen Verzehr. Zu diesem Zweck haben
wir den Nestlé Ernahrungskompass ein-
gefuhrt, der Angaben Uber Ernahrungs-
und Gesundheitsnutzen des Produkts
bietet. Doch damit nicht genug: Wir
legen grossen Wert darauf, zusatzlich
darUber zu informieren, welchen Stel-
lenwert Schokolade im Rahmen einer
ausgewogenen Ernahrung hat, und
empfehlen den Konsumenten einen an
den anerkannten Richtwerten fur die
Tageszufuhr angelehnten Verzehr.
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Kampf den
Kakaoschadlingen
Unser Forschungs-
zentrum in Tours,
Frankreich, entwickelt
schadlingsresistente,
ertragsreiche Sorten
und hilft Bauern, ihre
Ertrage zu steigern.

"

Leichter Genuss
Innovative Technolo-
gien wie Sintern oder
Extrusion, der Einsatz
von Waffeln oder die
Herstellung von mit
Luft angereicherter
Schokolade ermog-
lichen leichteren,
gesitinderen Genuss.
KitKat war vor 75 Jah-
ren eines der ersten
Schokoladenprodukte
mit Waffelkern. Die
schlanken Riegel sind
leicht portionierbar.
Ihr Verzehrritual ist
schon an sich die
Einladung zu einer
genussvollen Pause
—«Have a break, Have
a KitKat».

Verantwortungsbe-
wusster Genuss
Mehr und mehr
unserer Schokola-
denprodukte sind
portionierbar oder
wiederverschliessbar
verpackt. Dies macht
es leichter, sie zu
teilen und vereinfacht
einen moderaten
Konsum im Rahmen
einer ausgewogenen
Ernahrung.

Feinste Schweizer
Schokolade
Schweizer Schoko-
lade ist weltbekannt.
Die original Nestlé
Fabrik in Broc,
Schweiz, verarbeitet
ausschliesslich fri-
sche Milch aus dem
Greyerzerland. Cailler,
unsere bekannteste
Schweizer Marke,
konnte ihren Umsatz
2008 dank neuer
Produkteinfihrungen,
Absatzsteigerungen,
neuer Verpackungen
und einer erfolgrei-
chen Werbung um
22% steigern.

Uberzeugender
Geschmack

und Nahrwert
60/40+ stellt sicher,
dass unsere Produkte
durch Geschmack
und Nahrwert Uber-
zeugen. Trencito
Milki z.B. hat einen
Milchanteil von 44%.
Im 60/40+-Praferenz-
test erzielte es dank
seiner «Nutritional
Foundation» (Ernah-
rungsnutzen) und des
«Nutritional Competi-
tive Advantage»
besonders hohe
Werte. Nach Chile
und Mexiko wird das
Produkt nun auch
erfolgreich in anderen
Landern eingefuhrt.

Die 4x4x4-Roadmap von Nestlé in Aktion

Nestlé nimmt Schokolade in ihr Spektrum
nahrstoffreicher Marken auf

Schokolade hat ihren ganz besonderen Nahr-
wert. Vor allem dunkle Schokolade ist reich an
Polyphenolen mit antioxidativen Eigenschaften.
Wir entwickeln nun neue Schokoladenprodukte
fiir andere Marken von Nestlé, die zusatzliche
Ernahrungsvorteile bieten. Unser Markenge-
trank Milo ist in Peru bereits als Schokoladen-
kugel erhaltlich; Nesquik gibt es in der Ukraine,
in Russland und vielen anderen Landern als
Schokoriegel und Milkybar wird auf den Philip-
pinen mit Nlido-Milch hergestellt.
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Geschaftstatigkeit im Pharma-
und Kosmetikbereich

Alcon

Alcon, das weltweit fuhrende Unter-
nehmen fur Augenpflegeprodukte,
konnte seinen Umsatz um 2,1% auf
CHF 6,8 Milliarden und sein EBIT um
4,7% auf CHF 2,4 Milliarden steigern.
Ein beispielloses internationales
Wachstum, insbesondere in Schwel-
lenlandern, trug 2008 wesentlich zur
Leistung von Alcon bei. Das Chirurgie-
geschaft profitierte von der Einfuhrung
der Intraokularlinsen AcrySof ReSTOR
+3.0 Add und AcrySof Phakic ausser-
halb der USA sowie von der Einfuhrung
von AcrySof ReSTOR Aspheric und
AcrySof Toric in Japan. Neu auf den
Markt kam auch das Vitrektomiesys-
tem Constellation, eine Plattform der
neuen Generation fur die vitreoretinale
Chirurgie. Das Wachstum im phar-
mazeutischen Segment wurde durch
globale Marktanteilsgewinne im Glau-
kom-Bereich durch die Produktfamilie
Travatan und die Augentropfensuspen-
sion der Marke Azopt vorangetrieben.
Das Wachstum in der Kategorie Kon-
sumentenprodukte war auf den gleich-
bleibenden weltweiten Marktanteil der
Multifunktions-Desinfektionslosungen
OPTI-FREE RepleniSH und Express,
das globale Wachstum der Systane
Augen-Erfrischungstropfen und die
Einfdhrung von Systane ULTRA in den
USA zurtckzufahren.

Naheres zu Alcon konnen Sie dem
Geschaftsbericht des Unternehmens
oder seiner Website (www.alcon.com)
entnehmen.

L'Oreéal

Der Umsatz des Unternehmens er-
reichte ein Volumen von EUR 17,5 Mil-
liarden, bei einem Wachstum von 3,1%
auf vergleichbarer Basis und 6,6%

bei konstanten Wechselkursen. Der
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Reingewinn pro Aktie belief sich auf
EUR 3.49, was einer Zunahme von
3,8% und 6,8% bei konstanten Wech-
selkursen entspricht.

Das weltweit fUhrende Kosmetikun-
ternehmen L'Oréal wuchs auch 2008
wieder rascher als der allgemeine
Kosmetikmarkt. In der Folge starkt die
Gruppe auch weiterhin ihre weltweite
Position, insbesondere auf den neuen
Markten Osteuropas und Asiens.

2008 war ein Jahr wichtiger techno-
logischer Innovationen. Unter anderem
kam die revolutionare neue Haarkolo-
ration Excell 10" von L'Oréal Paris auf
den Markt sowie Oscillation, das erste
Hochleistungs-Mascara von Lancéme,
das Wimpern mit Mikroschwingun-
gen tuscht. Neu von Vichy ist das
erste «biologische Lifting» Liftactiv
CxP. Im Bereich Luxusprodukte sind
zum Jahresende mehrere neue Dufte
erschienen: Notorious von Ralph Lau-
ren, Diamonds for Men von Emporio
Armani sowie Magnifique, der neue
Damenduft von Lancéme.

Die am 30. Juni 2008 konsolidierte
Ubernahme von Yves Saint Laurent
Beauté erganzt das Luxusmarken-
Portfolio der Gruppe und unterstitzt
['Oréal in ihrem Bestreben, das welt-
weit fihrende Unternehmen im Bereich
Luxuskosmetika zu werden.

Weitere Informationen entnehmen
Sie bitte dem Geschaftsbericht
oder der Website von L'Oréal
(www.loreal-finance.com).

Galderma
Die positive Entwicklung bei Galderma
setzte sich 2008 mit einer Erhohung
des Nettoumsatzes um 12,1% auf
CHF 1,4 Milliarden fort.

Mehrere strategische globale Mar-
ken wie Differin (Akne), Rozex/Metro

(Rosazea), Clobex (Psoriasis), Oracea
(Rosazea) — ein wichtiges Produkt, das
durch die Ubernahme von CollaGe-
nex 2008 hinzugewonnen wurde —,
Tri-Luma (Pigmentstorungen), Ceta-
phil (therapeutische Hautpflegepro-
dukte) und Dysport (hyperfunktionelle
Gesichtsfalten) trugen zu dem zwei-
stelligen Wachstum bei und fuhrten zu
erheblichen Marktanteilsgewinnen.

Im Laufe des Jahres wurde zudem
das neue Kombinationspraparat Epiduo
zur Behandlung von Akne in mehreren
Landern eingefuhrt; die Zulassung in
den USA erfolgte Ende des Jahres.
Differin Gel 0,1% wurde als erstes
zugelassenes topisches Retinoid gegen
Akne in Japan eingefuhrt, dem welt-
weit zweitgrossten Markt fur dermato-
logische Produkte.

Naheres zu Galderma kénnen
Sie der Website des Unternehmens
(www.galderma.com) entnehmen.

Laboratoires innéov

Laboratoires innéov profitiert von
einzigartigen Synergien zwischen der
modernen Ernahrungsforschung von
Nestlé und der haut- und haarbiologi-
schen Forschung von L'Oréal.

Ihre Produkte basieren auf innovati-
ven, patentierten Nahrstoffkombinatio-
nen, die von innen her die Zellprozesse
von Haut und Haaren schutzen, korri-
gieren und stimulieren und damit
taglich zu mehr Schonheit beitragen.

innéov ist eine fihrende Marke von
Kosmetika zur oralen Einnahme, die in
Europa in Apotheken und so genann-
ten Parapharmazien vertrieben werden.
Die acht Produkte von innéov sind in
17 Landern erhaltlich.

Weitere Informationen finden Sie
unter www.inneov.com
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Die 2008 eingefuhr-
ten, hochwirksamen
Augenerfrischungs-
tropfen Systane
ULTRA von Alcon set-
zen neue Massstabe
bei frei verkauflichen
Praparaten gegen tro-
ckene Augen.

Differin 0,1% Gel ist
das erste in Japan zu-
gelassenen Retinoid
gegen Akne.

EinfGhrung von innéov
homme anti-Haaraus-
fall, einem neuen Pro-
dukt gegen die vier
Ursachen von Haar-
ausfall bei Mannern.
Einflhrung der Marke
innéov in Brasilien.

2008 hat Lancéme
Oscillation eingeflihrt,
das erste Hochleis-
tungs-Mascara,

das Wimpern mit
Mikroschwingungen
tuscht. Vier Patente
wurden dafur
angemeldet.

Im Rahmen einer Vereinbarung zwischen

der Nestlé AG und der Novartis AG hat die

Novartis AG Anfang 2008 eine Minderheitsbe-

teiligung von ca. 25% an den im Umlauf befind-

lichen Alcon-Aktien libernommen; die Aktien-

mehrheit (52%) liegt weiterhin bei Nestlé.
Nestlé halt eine Beteiligung von rund 30%

an L'Oréal, mit der sie zwei Joint Ventures

- Galderma und Laboratoires innéov — unterhalt.




Finanzielle Angaben

+2,2% CHF 109,9 Mrd.
Organisches Wachstum + 8, 3%,

Internes Realwachstum +2’80/0

e 50 Bp.

EBIT-Marge +3O Bp- 14’30/0

EBIT-Marge (Nahrungsmittel

s e +40 Bp.
EBCI;'L-tI\rI‘!:ia:‘rl?ee)(Nahrungsmittel +20 Bp. 12’80/0
Reingewinn CHF 18 0 Mrd

7 =
berkonstanton Wecheetkurson <~ 41 0,9%
Mittelfluss aus Geschaftstatigkeit CH F 1 0 8 M rd

7 .
Freier Mittelfluss CHF 5 0 Mrd

P .

Beantragte Dividende + 14’80/0 CH F 1 .40 bro Aktie
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WlChtIgSte SChlUSSGlzahleﬂ (zur Veranschaulichung)

Erfolgsrechnung: Zahlen zu gewichteten Jahresdurchschnittskursen;
Bilanz: Zahlen zu Jahresendkursen umgerechnet

In Millionen CHF (mit Ausnahme der Angaben pro Aktie) 2007 2008
Umsatz 107552 109908
EBIT (Gruppe) Earnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments* 15024 15676
EBIT (Nahrungsmittel & Getranke) Farnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments* 12589 13103
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Periodenergebnis Reingewinn 10649 18039
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital 52627 50774
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

Borsenkapitalisierung Ende Dezember 195661 150409
Pro Aktie (@

Gesamtgewinn pro Aktie CHF 2.78 4.87
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital CHF 13.75 13.71
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

In Millionen USD (mit Ausnahme der Angaben pro Aktie) 2007 2008
Umsatz 89927 101389
EBIT (Gruppe) Earnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments* 12562 14461
EBIT (Nahrungsmittel & Getranke) Farnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments* 10526 12087
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Periodenergebnis Reingewinn 8904 16640
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital 46738 48095
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

Borsenkapitalisierung Ende Dezember 173766 142473
Pro Aktie (@

Gesamtgewinn pro Aktie usD 2.33 4.49
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital uSD 12.21 12.98
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

In Millionen EUR (mit Ausnahme der Angaben pro Aktie) 2007 2008
Umsatz 65421 69288
EBIT (Gruppe) Earnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments* 9139 9882
EBIT (Nahrungsmittel & Getranke) Farnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments* 7658 8260
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Periodenergebnis Reingewinn 6478 11372
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital 31761 34120
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

Borsenkapitalisierung Ende Dezember 118081 101074
Pro Aktie (@

Gesamtgewinn pro Aktie EUR 1.69 3.07
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital EUR 8.30 9.21
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

@ Die Vergleichszahlen 2007 wurden angepasst, um den Aktiensplit im Verhaltnis von 1 zu 10 zu bertcksichtigen

* Gewinn vor Zinsen, Steuern, Restrukturierungskosten und Wertbeeintrachtigungen
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Dieser Abschnitt sollte im Zusammenhang mit der Umsatz Gruppe

Konzernrechnung 2008 gelesen werden. In Millionen CHF
110000

Uberblick: eine solide Leistung

in einem schwierigen Umfeld 100000

Die letzten zwolf Monate werden wohl wegen der beispiel-

losen, raschen Veranderung des wirtschaftlichen Umfelds, 90000

markant sinkender Aktienmarkte, der globalen Vertrau-

enskrise, zunehmender Arbeitslosigkeit sowie volatiler

Devisenkurse und Rohstoffpreise in Erinnerung bleiben. In 84690 91115 98458 107552 109908
diesem Umfeld erzielte Nestlé eine hervorragende Umsatz- 2004 2005 2006 2007 2008
steigerung, die auf ein organisches Wachstum zurtckzu-

fhren war und das Zielband der Gruppe von 5% bis 6%

deutlich Ubertraf. Auch die EBIT-Marge (Gewinn vor Zinsen

und Steuern, Restrukturierungskosten und Wertbeeintrach-

tigungen) konnte nachhaltig verbessert werden. Nahezu alle

wichtigen Segmente leisteten einen positiven Beitrag zu

diesem breit abgestutzten Ergebnis. Die Gruppe setzte ihr

Aktienrtckkaufprogramm fort und erhohte die Investitionen

in den Bereichen Forschung und Entwicklung sowie Marke-

ting — den wichtigsten Pfeilern fur ein profitables Wachstum

in der Zukunft.

Die Rohstoffkosten waren bereits im Jahr 2007 deut-
lich gestiegen und dieser Trend setzte sich bis weit in das
Berichtsjahr fort. Nach einer leichten Entspannung Mitte
2008 scheint im Jahr 2009 erneut ein gewisser Preisdruck zu
herrschen. Die Auswirkungen der Preisentwicklung spiegeln
sich im Berichtsjahr deutlich in den hohen erzielten Verkaufs-
preisen sowie in deren Einfluss auf die Gestehungskosten
der Gruppe wider. Die Tatsache, dass wir die erforderlichen
Preisanpassungen vornehmen konnten und gleichzeitig
erneut ein erfreuliches internes Realwachstum (RIG) erzielt
haben, spricht nicht nur fur die Starke unserer Marken, ins-
besondere zahlreicher «Milliarden-Marken», sondern auch
far das intensive, im Berichtsjahr durchgefuhrte Innovations-
und Renovationsprogramm. Wie wichtig Erneuerungsmass-
nahmen sind, die sicherstellen, dass die Kunden etablierten
Marken auch kunftig treu bleiben, zeigte sich bei zwei Uber
50 Jahre alten Marken: Nescafé erzielte 2008 ein organi-
sches Wachstum von nahezu 10%, bei KitKat lag es deutlich
Uber 10%. Beide Marken profitierten von einer Renovation
bestehender Produktlinien im Laufe der Jahre 2007 und
2008 sowie der Einfuhrung innovativer, neuer Sorten. Das
Gleiche gilt fir Marken der anderen Produktkategorien.

Die Preisgestaltung und das interne Realwachstum tru-
gen massgeblich zur Erhohung der EBIT-Margen bei. Ebenso
wichtig waren jedoch die weitere Verbesserung des Produk-
temix und die Fortsetzung unserer Nutrition-, Gesundheits-
und Wellness-Strategie in allen Produktkategorien sowie die
verstarkten Kostensenkungsbemuhungen in der gesamten
Kette vom Erzeuger bis zum Konsumenten. Die operatio-
nelle Effizienzsteigerung umfasst z. B. die Versorgungskette,
unsere Fabriken, die Verwaltungs- und Hauptsitzkosten,
die Produkt-Rationalisierung und einen gewinnbringenden
Einsatz unserer Marketing- und Vertriebsausgaben. Diese
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«Milliarden-Marken» von Nestlé

Organisches Wachstum (%)
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Effizienzsteigerungen werden weiterhin durch die Initiative
GLOBE ermoglicht sowie durch unsere Vereinfachungs-
massnahmen, beispielsweise das Programm «Global Nestlé
Business Services», in dessen Rahmen Moglichkeiten fur
gemeinsame Dienstleistungen (Shared Services) und Ausla-
gerung (Outsourcing) nicht klar abgegrenzter Dienstleistun-
gen genutzt werden.

Das Nestle-Modell, d. h. die Erhohung des organischen
Wachstums um 5% bis 6%, kombiniert mit einer verbes-
serten EBIT-Marge, wurde 2008 erneut erreicht. In den ver-
gangenen zehn Jahren hat Nestlé jahrlich im Durchschnitt
ein organisches Wachstum von 6,2% und eine Steigerung
der EBIT-Marge um 30 Basispunkte vorgelegt. In diesem
Zeitraum stieg der Gesamtumsatz von CHF 74,7 Milliarden
auf CHF 109,9 Milliarden und der EBIT von CHF 8,3 Milliar-
den auf CHF 15,7 Milliarden. Die Herausforderung besteht
nun darin, die Zielvorgabe des Nestlé-Modells auch im
Jahre 2009 zu erreichen — trotz der deutlichen Verschlechte-
rung des Geschaftsumfelds in den letzten zwolf Monaten.

Umsatz 2008 - organisches Wachstum

ubertrifft Zielvorgabe

Das organische Wachstum betrug 8,3% bei einem internen
Realwachstum von 2,8% und einer Steigerung des Ver-
kaufspreises um 5,5%. Akquisitionen (+2,4%) abzuglich der
Verausserungen (-0,7%) leisteten einen Wachstumsbeitrag
von 1,7%. Die wichtigsten Akquisitionen waren die beiden
im Jahre 2007 dbernommenen Einheiten Gerber und Novar-
tis Medical Nutrition. Zu den Verausserungen zahlten primar
der Speiseeis-Vertrieb Family Frost in Deutschland und das
Trockenteigwarengeschaft von Buitoni in Italien sowie einige
andere Geschafte mit tiefgekihlten und nicht gekUihlten
kulinarischen Produkten. Wechselkurseffekte reduzierten
den in Schweizer Franken ausgewiesenen Umsatz um 7,8%.
Grund dafur war der nach wie vor starke Schweizer Franken,
insbesondere gegentber dem US-Dollar und dem Euro.
Insgesamt stieg der Umsatz der Gruppe 2008 um 2,2% auf
CHF 109,9 Milliarden.

Der Nahrungsmittel- und Getrankebereich erzielte einen
Umsatz von CHF 102,4 Milliarden und ein organisches
Wachstum von 8,2%, was zu 2,3% auf internes Realwachs-
tum und zu 5,9% auf hohere Verkaufspreise zurtickzuflihren
war. Grund fur die hohen Verkaufspreise war der beachtliche
Anstieg der Rohstoffkosten in der zweiten Jahreshalfte 2007
und im Grossteil des Jahres 2008. Trotz der hohen Verkaufs-
preise konnte sich das interne Realwachstum gut behaup-
ten, was der Starke unserer Marken, unserer Marktposition,
den kontinuierlichen, auf die Konsumenten ausgerichteten
Produktinnovationen und -renovationen sowie der effektiven
Kommunikation mit den Konsumenten zuzuschreiben ist.
Der Nahrungsmittel- und Getrankebereich erzielte insgesamt
(einschliesslich geographischer Zonen, auf weltweiter Ebene
geflhrter Geschaftseinheiten und Joint Ventures) ein orga-
nisches Wachstum von 5,3% in Europa, 8,8% in Nord- und
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Nahrungsmittel und Getranke nach Kontinenten:
Umsatz und organisches Wachstum (OW)
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Stdamerika sowie 13,1% in Asien, Ozeanien und Afrika.
In den aufstrebenden Markten weltweit belief sich das
organische Wachstum auf 15,4% bei einem Umsatz von
CHF 35 Milliarden.

Der Unterschied zwischen den Wachstumszahlen der
Gruppe und jenen des Nahrungsmittel- und Getrankebe-
reichs ergibt sich aus unseren Aktivitaten im Pharmabereich
(Alcon) und unseren beiden Joint Ventures mit L'Oréal,
Galderma und Laboratoires innéov. Dieses Segment erzielte
ein organisches Wachstum von 8,8% und ein internes Real-
wachstum von 8,4%.

Ergebnis — EBIT-Marge steigt trotz Druck

seitens der Wechselkurse

Der EBIT der Gruppe wuchs um 4,3% von CHF 15 Milliarden
auf CHF 15,7 Milliarden, was einem Anstieg der EBIT-
Marge um 30 Basispunkte (von 14% auf 14,3%) entspricht.
Bei konstanten Wechselkursen stieg die EBIT-Marge um

50 Basispunkte. Die EBIT-Marge des Nahrungsmittel-

und Getrankebereichs stieg um 20 Basispunkte auf 12,8%
bzw. um 40 Basispunkte bei konstanten \Wechselkursen.

Die EBIT-Marge verbesserte sich trotz des deutlich
erhohten Drucks der Rohstoffpreise, der zu einem Anstieg
der Gestehungskosten um 120 Basispunkte auf 43,1% des
Umesatzes fuhrte. Dieser Anstieg konnte nur teilweise durch
die ergriffenen Massnahmen zur Effizienzsteigerung, die
Kosteneinsparungen von mehr als CHF 1 Milliarde brutto
bewirkten, wettgemacht werden. Die EffizienzbemUuhun-
gen schlugen sich auch in den Vertriebskosten nieder,
die um 30 Basispunkte auf 8,2% des Umsatzes sanken.
Diese Verbesserung widerspiegelt zudem unterschiedliche
Wachstumsraten unserer Produktkategorien. Nestlé Waters,
beispielsweise, ist vertriebsintensiv und verzeichnete im
Jahre 2008 ein negatives organisches Wachstum. Die Mar-
keting- und Verwaltungsausgaben sanken um 130 Basis-
punkte auf 32,6% des Umsatzes. Dies war ebenfalls Effizi-
enzsteigerungen zu verdanken, wobei 50 Basispunkte davon
auf die Reduzierung der Verwaltungskosten entfielen. Des
Weiteren konzentrierten wir uns auf die Verbesserung des
Gewinns aus den Marketing- und Vertriebsausgaben. Wir
haben unsere Marken jedoch weiter unterstutzt und die Wei-
chen fur ein kinftiges Wachstum gelegt. Die Marketingaus-
gaben stiegen daher 2008 um 7,5% bei konstanten Wechsel-
kursen. Die Ausgaben fir Forschung und Entwicklung, eine
weitere tragende Saule kinftigen Wachstums, stiegen um
10 Basispunkte auf 1,8% des Umsatzes bzw. auf CHF 2 Mil-
liarden. Diese Zahlen zeigen, dass Nestlé weiterhin in der
Lage ist, ein profitables Wachstum zu erzielen und gleichzei-
tig den Kostendruck aufzufangen, die Effizienz zu verbessern
und in das kinftige Wachstum zu investieren.

Finanzielle Angaben

Primares Segment: Nahrungsmittel und Getranke -
Umsatz und organisches Wachstum (OW)

OW (%)
24

20

0 5 10 15 20 25 30

35 40 CHF Mrd.

In Milliarden CHF OW (%)
— Zone Europa 5,6

Zone Nord- und Stdamerika 10,3
—= Z0one Asien, Ozeanien und Afrika 12,2
- Nestlé Waters -1,6

Nestlé Nutrition 77
— Ubrige Nahrungsmittel und Getranke* 23,5
* Hauptsachlich Nespresso und weltweit verwaltete Joint Ventures im

Nahrungsmittel- und Getrankebereich

Umsatz
28,2
33,1

17,1
9,6
10,4
4,0

Primares Segment: Nahrungsmittel und Getranke -

EBIT-Marge

In %

Zone Europa ]

Zone Nord- und Stidamerika

Zone Asien, Ozeanien und Afrika |
Nestlé Waters |

Nestlé Nutrition

12,2
16,6
16,6

6,0
17,3

Ubrige Nahrungsmittel und Getranke* I 17,5

* Hauptsachlich Nespresso und weltweit verwaltete Joint Ventures im

Nahrungsmittel- und Getrankebereich

63



Primares Segment: nach Zonen und auf weltweiter
Ebene gefiihrte Geschaftseinheiten

In allen drei geographischen Zonen entwickelten sich
die Geschafte im Vergleich zu den entsprechenden
Markten gut.

In der Zone Europa betrug das organische Wachstum
5,6% und das interne Realwachstum (RIG) 1,4%. Die EBIT-
Marge der Zone verbesserte sich um 20 Basispunkte auf
12,2% des Umsatzes. In Westeuropa lag das organische
Wachstum im mittleren einstelligen Bereich, in Osteuropa
bei 14%. Alle wichtigen Markte in Westeuropa erzielten ein
positives organisches Wachstum. Besonders gut schnitten
Deutschland, Grossbritannien und die Schweiz sowie das
europaweite Heimtierproduktgeschaft ab.

In der Zone Nord- und Stidamerika belief sich das organi-
sche Wachstum auf 10,3% und das interne Realwachstum
auf 2,7%. Die EBIT-Marge stieg um 20 Basispunkte auf
16,5% des Umsatzes. In Nordamerika lag das organische
Wachstum im oberen einstelligen Bereich, in Latein-
amerika betrug es rund 15%. Die meisten Regionen leisteten
einen erfreulichen Beitrag zum organischen Wachstum.

Der Bereich Heimtierprodukte wuchs in dieser Zone
um rund 15%.

In der Zone Asien, Ozeanien und Afrika betrug das orga-
nische Wachstum 12,2% und das interne Realwachstum
3,7%. Die EBIT-Marge verbesserte sich ebenfalls, und zwar
um 20 Basispunkte auf 16,5% des Umsatzes. In allen auf-
strebenden Markten entwickelten sich die Geschéafte her-
vorragend. Nahezu Uberall lag das organische Wachstum
im zweistelligen Bereich. Auch in Japan erzielte Nestlé ein
positives organisches Wachstum.

Die beiden auf weltweiter Ebene geflihrten Geschafts-
einheiten sind Nestlé Waters und Nestlé Nutrition.

Nestlé Waters verbuchte diesmal ein negatives internes
Realwachstum (-3,9%) und ein negatives organisches
Wachstum (-1,6%). Die EBIT-Marge sank um 220 Basis-
punkte auf 6% des Umsatzes. Beeintrachtigt wurde das
Wachstum durch mehrere externe Faktoren — namentlich
den wirtschaftlich bedingten, verhaltenen Konsum und die
etwas emotionale Debatte Uber vermutete Umweltprobleme
dieser Branche. Der Ruckgang der EBIT-Marge ist die direkte
Folge der Umsatzeinbusse, die durch den Kostendruck, ins-
besondere im Zusammenhang mit dem Erdolpreis, sowie
durch die unterdurchschnittliche Entwicklung des «Home
and Office Delivery»-Geschafts (Haus- und Burolieferungen)
in Europa noch verstarkt wurde. Eine Geschaftseinheit, die
massgeblich zur unterdurchschnittlichen Entwicklung des
Geschafts mit Haus- und Burolieferungen beigetragen hatte,
wurde Anfang 2009 verkauft.

Bei Nestlé Nutrition betrug das organische Wachstum
7,7% und das interne Realwachstum 1,8%. Die EBIT-Marge
erhohte sich um 10 Basispunkte auf 17,3% des Umsatzes.
Der grosste Bereich, Sauglings- und Kleinkindernahrung,
entwickelte sich erneut hervorragend. Das organische
Wachstum lag fast im zweistelligen Bereich, woflr vor allem
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Sekundadres Segment: Produktgruppen -
Umsatz und organisches Wachstum (OW)
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die Sauglingsanfangsnahrung verantwortlich zeichnete.
Der Gewichtsmanagementbereich Jenny Craig wies ein
organisches Wachstum im zweistelligen Bereich aus,
obwohl sich das Wachstum im Laufe des Berichtsjahres
deutlich verlangsamte. Die Ubrigen zwei Geschaftsbe-
reiche wuchsen langsamer. Dies gilt insbesondere fur die
Leistungsernahrung, wo eine bedeutende Produktrationali-
sierung durchgefuhrt wurde.

Die restlichen, kleineren Geschaftsbereiche, namentlich
Nespresso und die beiden Joint Ventures Cereal Partners
Worldwide (mit General Mills) und Beverage Partners World-
wide (mit Coca Cola) sind unter der Rubrik Ubrige Nah-
rungsmittel und Getranke zusammengefasst. Sie erreichten
ein organisches Wachstum von 23,5% und ein internes
Realwachstum von 20,1%. Die EBIT-Marge erhohte sich um
170 Basispunkte auf 17,5% des Umsatzes. Die einzelnen
Geschéftsbereiche entwickelten sich alle gut. Nespresso
erzielte erneut ein organisches Wachstum von nahezu 40%.

Sekundidres Segment: nach Produktgruppen
Getranke in Pulverform und flUssige Getranke verzeichneten
ein hervorragendes Jahr mit einem organischen Wachstum
von 12,8% und einem internen Realwachstum von 7,4%. Die
EBIT-Marge sank um 30 Basispunkte auf 22,1% des Umsat-
zes. Beim l6slichen Kaffee betrug das organische Wachstum
rund 10%. Grund daflr war in erster Linie die starke Leistung
von Nescafé in allen drei geographischen Zonen. In Asien
wurden unter Marken wie Nescafé Body Partner, Nescafé
Protect und Nescafé Greenblend diverse gesundheitsorien-
tierte Produkte lanciert. In Europa wurde die Einfihrung von
Nescafé Dolce Gusto fortgesetzt. In mehreren Markten ist
diese Marke bereits fUhrend. In Mexiko, Japan und den USA
ist die EinfUhrung nun ebenfalls angelaufen. Getranke in
Pulverform erzielten ein organisches Wachstum von nahezu
10%, bei flissigen Getranken lag es Uber 10%. Die «Milliar-
den-Marken» Nesquik, Nestea und Milo entwickelten sich
hervorragend. Die Konzentration auf die Bereiche Nutrition,
Gesundheit und Wellness hat sich erneut ausgezahlt. Dabei
standen eine einfache, effiziente und phantasievolle Kom-
munikation mit den Konsumenten sowie die Umsetzung von
ernahrungsphysiologischen Vorteilen (zum Beispiel niedri-
gerer Zucker- oder Fettgehalt), aber auch eines verbesserten
Energiemanagements im Vordergrund.

Milchprodukte und Speiseeis erzielten ein organisches
Wachstum von 9,2% und ein internes Realwachstum
von 1,2%. Die EBIT-Marge stieg um 40 Basispunkte auf
11,5% des Umsatzes. Das Geschéaft mit ungekuthlten Milch-
produkten wies 2008 ein hervorragendes organisches
Wachstum aus. Dies war teilweise noch auf den starken
Anstieg der Milchpreise im Jahre 2007 zurtckzufihren.
Positiv wirkte sich auch die Strategie der Marktsegmen-
tierung nach Preis und Konsumentenbedurfnis aus. Ein
Beispiel daflr ist das Nestlé Nido Nutrition System. Wie bei
den Getrankeprodukten werden den Konsumenten Produkte
in jeder Preislage angeboten, das heisst, die Konsumenten

Finanzielle Angaben

konnen sich innerhalb der gleichen Produktkategorie fur ein
gunstigeres oder ein teureres Produkt entscheiden, ohne
dabei auf Konkurrenzprodukte zurtckgreifen zu mussen.
Speiseeis erzielte ein positives organisches Wachstum. Das
Segment litt unter dem schlechten Wetter in Europa sowie
unter dem Kostendruck im nordamerikanischen Markt.
Dieser hatte eine Schrumpfung des Markts bewirkt, da die
erforderlichen Preiserhohungen bei den Konsumenten auf
geringe Akzeptanz stiessen. Gut entwickelten sich dagegen
das Premium-Segment des Markts mit den Marken Mdven-
pick of Switzerland und Haagen-Dazs sowie Produkte des
Segments «besser fur dich», beispielsweise Skinny Cow.
Fertiggerichte und Produkte fur die Kliche erzielten ein
organisches Wachstum von 6,1% und ein internes Real-
wachstum von 1,1%. Die EBIT-Marge sank um 20 Basis-
punkte auf 12,8% des Umsatzes. Maggi war erneut die
erfolgreichste Marke in dieser Produktgruppe mit einem
organischen Wachstum im hohen einstelligen Bereich. Den
grossten Wachstumsbeitrag leisteten bei Maggi nach wie
vor die aufstrebenden Markte. Das Geschaft mit Tiefkihlpro-
dukten zog in den USA im Laufe des Berichtsjahres an. Alle
drei «Milliarden-Marken», Stouffer’s, Lean Cuisine und Hot
Pockets, wiesen ein positives organisches Wachstum aus.
In Europa erzielte Herta ebenfalls ein positives organisches
Wachstum. Bei Buitoni wirkte sich die Verausserung des
Trockenteigwarengeschafts in Italien positiv aus.
SlUsswaren erzielten ein organisches Wachstum von 8%
und ein internes Realwachstum von 1,4%. Die EBIT-Marge
stieg um 150 Basispunkte auf 13,1% des Umsatzes. Bei Kit-
Kat lag das organische Wachstum im zweistelligen Bereich,
wobei die Marke vor allem in Europa und in den aufstreben-
den Landern stark wuchs. Der klassische, vierteilige Riegel
KitKat wurde Uberarbeitet und die Knusprigkeit verbessert.
Neu eingefuhrt wurde KitKat Senses, ein auf Konsumen-
tinnen zugeschnittenes Produkt. Wir konzentrierten uns
nach wie vor auf das Premium-Segment, in welchem wir
verschiedene Produkte aus dunkler Schokolade lancierten,
sowie auf das Super-Premium-Segment, das um eine neue,
von Pierre Marcolini kreierte Schokoladelinie erweitert
wurde, die exklusiv in Nespresso Boutiquen erhaltlich ist.
Heimtierprodukte erzielten ein herausragendes organi-
sches Wachstum von 12,1% und ein internes Realwachs-
tum von 5,2%. Die EBIT-Marge stieg um 20 Basispunkte
auf 15,7% des Umsatzes. Alle drei geographischen Zonen
erreichten ein gutes Wachstum. Trotz der erforderlichen
Erhohung der Verkaufspreise fiel das interne Realwachs-
tum erfreulich aus, was der Starke unserer Marken Friskies,
Beneful, Dog Chow, Gourmet und Fancy Feast sowie laufen-
den Innovationen im Bereich Gesundheit und Wellness fur
Hunde und Katzen (Cat Chow Healthful Life, Beneful Playful
Life sowie ONE Natural Balance und Bakers 2 in 1) zuzu-
schreiben war.
Pharmaprodukte erzielten ein organisches Wachstum von
8,8% und ein internes Realwachstum von 8,4%. Die EBIT-
Marge stieg um 80 Basispunkte auf 34,1% des Umsatzes.
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Reingewinn und Gewinn pro Aktie

Sonstige Ertrage beinhalten einen Gewinn in Hohe von

CHF 9,2 Milliarden, der aus dem Verkauf der 24,8%igen
Alcon-Beteiligung von Nestlé an Novartis resultiert.
Sonstige Aufwendungen bestehen grosstenteils aus
Restrukturierungskosten, die primar im Zusammenhang mit
europaischen Rationalisierungsprojekten stehen, und Wert-
beeintrachtigungen von Goodwill, wovon CHF 442 Millionen
das Geschaft mit Haus- und Burolieferungen (HOD) von
Nestlé Waters betreffen.

Die Nettofinanzierungskosten erhohten sich von
CHF 0,9 Milliarden 2007 auf CHF 1,1 Milliarden 2008. Dieser
Zuwachs erklart sich hauptsachlich durch einige einmalige
Fair-Value-Verluste aus Wertpapierhandel, wovon ein mass-
geblicher Anteil in Beziehung mit Alcon steht.

Der effektive Steuersatz der Gruppe sank von 25,3% 2007
auf 17,3% 2008. Diese Entwicklung ist vor allem auf den
steuerbefreiten Gewinn aus dem Verkauf des 24,8%-Anteils
an Alcon zurtckzufuhren. Der zugrundeliegende Steuersatz
stieg auf etwas mehr als 27%, was hauptsachlich auf den
Marktmix zurtckzufihren war.

Mit CHF 938 Millionen (2007: CHF 1302 Millionen) steuert
L'Oréal den grossten Anteil am Ergebnis der assoziierten
Gesellschaften der Gruppe bei. Der Ruckgang der L'Oréal-
Ergebnisse erklart sich hauptsachlich durch einen einma-
ligen Gewinn aus Verdusserungen, der im Jahre 2007 in
Bezug auf Sanofi Synthelabo erfolgte.

Unser Reingewinn betrug CHF 18 Milliarden bzw.

16,4% des Umsatzes, was einer Erhohung um 69,4%

bzw. 650 Basispunkte von CHF 10,6 Milliarden bzw.

9,9% des Umsatzes entspricht. Unser Gesamtgewinn pro
Aktie erhohte sich um 75,2% von CHF 2.78 auf CHF 4.87.
Dieser Wert wurde an den im Verhéltnis von 1 zu 10 vorge-
nommenen Aktiensplit angepasst. Der Anstieg ist in erster
Linie dem Sonderertrag zuzuschreiben, der sich aus der
teilweisen Verausserung von Alcon ergab. Der nachhaltige

Gewinn pro Aktie @
In CHF
4.50

3.00

1.50

Reingewinn stieg um 0,7% bzw. um 10,9% bei konstanten
Wechselkursen.
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Nachhaltiger Gewinn 1.88 2.15 2.41 2.80 2.82

Total 4.87
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Mittelfliisse Weitere Starkung der Finanzlage

In Millionen CHF 2007 2008 In Millionen CHF 2007 2008

Mittelfluss aus Geschaftstatigkeit 13439 10763 Umlaufvermogen 35770 33048

Mittelfluss aus Investitionstatigkeit (15753) 4699  Anlagevermogen 79591 73167

Mittelfluss aus Finanzierungstatigkeit 3897 (16884)  Total Aktiven 115361 106215

Umrechnungsdifferenzen (267) 663

Zunahme/(Abnahme) der Zahlungsmittel 1316 (759)  Kurzfristiges Fremdkapital 43326 33223
Mittel- und langfristiges Fremdkapital 17259 18076

Trotz der starken operationellen Leistung und der besseren Eigenkapital 54776 54916

Rentabilitat der Gruppe verringerte sich der Mittelfluss aus Total Passiven 115361 106215

Geschaftstatigkeit der Gruppe um 19,9%. Dies widerspiegelt
den 2008 zu beobachtenden Wertverlust der meisten Wah-
rungen gegenuber dem Schweizer Franken. Hinzu kommt
das im Vergleich zum Vorjahr hohere Umlaufvermogen, das
hauptsachlich auf den Vorraten beruht. Diese erhohten sich
infolge der Preissteigerungen bei bestimmten Rohstoffen
sowie der Entscheidung, die Vorratsmengen bestimmter
Produkte aufzustocken. Der Mittelfluss aus Geschaftstatig-
keit sank um CHF 2,6 Milliarden von CHF 13,4 Milliarden auf
CHF 10,8 Milliarden. Gleichzeitig verringerte sich der freie
Mittelfluss von CHF 8,2 Milliarden auf CHF 5 Milliarden.

Die Investitionen in Sachanlangen der Gruppe blieben

stabil und betrugen per Ende 2008 CHF 4,9 Milliarden
(2007: CHF 5 Milliarden).

Die grosste Transaktion im Rahmen der Investitions-
tatigkeit der Gruppe im Jahr 2008 war der Verkauf eines
24,8%igen Alcon-Anteils an Novartis, der Nestlé
CHF 10,7 Milliarden einbrachte. Im Jahr 2007 bestand die
grosste Transaktion in der Zahlung von CHF 9,5 Milliarden
an Novartis fur den Erwerb von Gerber und Novartis
Medical Nutrition.

In Bezug auf die Riuckfuhrung an die Aktionare umfasste
die Finanztatigkeit der Gruppe das Aktienrtckkaufpro-
gramm, in das im Jahr 2008 CHF 8,7 Milliarden inves-
tiert wurden (2007: CHF 4,4 Milliarden). Dies entspricht
einer Erhohung um rund CHF 2 Milliarden gegenUber der
ursprunglich geplanten Summe. Die Dividende erhohte
sich im Vorjahresvergleich um 14,2% auf CHF 4,6 Milliarden
(2007: CHF 4 Milliarden).

Ausserdem sank die Nettoverschuldung der Gruppe von
CHF 21,2 Milliarden per Ende 2007 auf CHF 14,6 Milliarden
per Ende 2008.

Finanzielle Angaben

Das betriebliche Umlaufvermégen sank von 10,5% des
Umsatzes per Ende 2007 auf 10% des Umsatzes per Ende
2008. Dies ist in erster Linie auf den gunstigen Wahrungs-
effekt zurdckzufuhren, der durch die Starke des Schweizer
Frankens ausgelost wurde. Das Anlagevermdogen nahm
weltweit ebenfalls ab, woflur die Bewegungen der einzelnen
Wahrungen gegenuber dem Schweizer Franken sowie die
Wertbeeintrachtigungen von Goodwill fur das Geschaft

mit Haus- und Burolieferungen (HOD) von Nestlé Waters
verantwortlich waren.

Der Erlos aus dem Verkauf einer 24,8%igen Beteiligung
an Alcon in Hohe von CHF 10,7 Milliarden wurde verwendet,
um das Engagement der Gruppe in kurzfristigen kommerzi-
ellen Schuldverschreibungen (Commercial Paper) zu redu-
zieren. Nestlé verfugt Uber prognostizierbare MittelflUsse
und eine hohe Bonitat. Dank dieser Eigenschaften ist die
Gruppe im aktuellen Marktumfeld gut positioniert, um auch
kunftig Schuldtitel zu Konditionen zu emittieren, die unter
den Marktsatzen liegen. Ein Beleg fur die solide Finanzlage
von Nestlé ist, dass der Konzern 2008 CHF 8,7 Milliarden in
sein Aktienrtckkaufprogramm investiert hat. Per Ende 2008
waren CHF 13,1 Milliarden in das insgesamt CHF 25 Milli-
arden schwere Aktienrtckkaufprogramm geflossen. Die
Abwicklung des Programmes verlauft weiterhin nach Plan
und durfte — sofern es die Marktlage zulasst — innerhalb der
geplanten 36 Monate abgeschlossen werden. Im Jahr 2008
fanden keine bedeutenden Akquisitionen statt.

Die Eigenkapitalquote erhohte sich von 47,5% der Bilanz-
summe auf 51,7%. Dies ist eine unmittelbare Folge des
Teilverkaufs von Alcon einerseits und der Verbesserung des
EBIT andererseits.

Die solide Bilanz der Gruppe sowie das hohe Ansehen
der Nestlé-Anleihen in Anlegerkreisen stellen vor dem Hin-
tergrund der derzeit schwierigen Kreditmarktbedingungen
einen klaren Vorteil dar, und die Gruppe wird auch in Zukunft
auf eine starke Bilanz hinarbeiten.
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Ertrag auf dem investierten Kapital

Der Ertag auf dem investierten Kapital betrug ohne Good-
will unverandert 22,2%, da sich das investierte Kapital
analog zur Rendite erhohte. Dank des positiven Wahrungs-
effekts verbesserte sich der Ertag auf dem investierten
Kapital inklusive Goodwill um 10 Basispunkte auf 12,3%.

Hauptrisiken und Unwaéagbarkeiten

Group Risk Management

Der «Enterprise Risk Management Framework (ERM)»-
Ansatz von Nestlé dient dazu, Risiken zu identifizieren, zu
kommunizieren und zu vermindern, um deren mogliche
Auswirkungen auf die Gruppe zu minimieren. Einmal
jahrlich wird eine «Top-down»-Beurteilung des globalen
Risikoportfolios der Gruppe vorgenommen. Dabei werden
die einzelnen «Top-down»-Assessments der Zonen, der

auf weltweiter Ebene gefuhrten Geschaftseinheiten und
ausgewahlter Markte aggregiert. Im Rahmen dieses Beur-
teilungsprozesses werden die Konzernrisiken erfasst und
eingebunden, damit die Konzernleitung fundierte Entschei-
dungen im Hinblick auf die kinftige Geschaftstatigkeit der
Gruppe treffen kann. Die Risikobeurteilung liegt im Verant-
wortungsbereich der Linienmanager. Dabei ist unerheblich,
ob es einen Geschéaftszweig, einen bestimmten Markt oder
eine Funktion betrifft. Des Weiteren ist die Linienfihrung
far die Umsetzung der im Verlauf der Beurteilung identifi-
zierten Risikosenkungsmassnahmen zustandig. Sobald eine
Intervention auf Gruppenebene erforderlich ist, entscheidet
in der Regel die Konzernleitung, wer fur die Umsetzung der
jeweiligen Massnahmen zustandig ist. Die Konzernleitung
und der Kontrollausschuss werden jahrlich tber die ERM-
Ergebnisse in Kenntnis gesetzt. WWenn im Rahmen einer
individuellen Beurteilung ein Risiko identifiziert wird, das
unmittelbare Massnahmen auf Gruppenebene erforderlich
macht, wird die Konzernleitung durch eine Ad-hoc-
Prasentation informiert.

Einflussfaktoren auf das Ergebnis

Der Ruf von Nestlé basiert in erster Linie auf dem Vertrauen
ihrer Konsumenten. Bedeutende Ereignisse im Zusammen-
hang mit ernsten Verstossen gegen Sicherheitsstandards,
die fur Nahrungsmittel oder sonstige Bereiche gelten, kon-
nen sich nachteilig auf den Ruf und das Markenimage von
Nestlé auswirken. Das Unternehmen verfugt Gber alle erfor-
derlichen Verfahren, Prozesse und Kontrollsysteme, um das
Eintreten eines solchen Ereignisses zu verhindern.

Nestlé ist auf die nachhaltige Versorgung mit verschie-
denen Rohstoffen, Verpackungsmaterialien und Dienstleis-
tungen/Versorgungsleistungen angewiesen. Bedeutende
Ereignisse, die durch Naturkatastrophen (Durre, Uber-
schwemmungen usw.) oder durch Veranderungen des
gesamtwirtschaftlichen Umfelds (Ubergang zu neuen Pro-
duktionsablaufen, Einsatz von Biokraftstoffen, ztigelloser
Handel) ausgeldst werden, konnen zu Schwankungen der
Faktorpreise und/oder zu Kapazitatsengpassen fihren, was
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sich wiederum auf die Finanzergebnisse von Nestlé aus-
wirken konnte. Das Unternehmen verfugt Uber alle erfor-
derlichen Verfahren, Prozesse und Kontrollsysteme, um die
Folgen eines solchen Ereignisses zu begrenzen.

Grossere Ereignisse an den Finanzmarkten konnten die
liquiden Mittel/Verbindlichkeiten der Nestlé-Gruppe beein-
trachtigen. Dies betrifft Wahrungen, Zinsen, Derivate und/
oder die Absicherung, Pensionsverpflichtungen, Waren-
kredite usw. Das Unternehmen verfugt Uber alle erforder-
lichen Verfahren, Prozesse und Kontrollsysteme, um die
Folgen eines solchen Ereignisses zu begrenzen.

Alle Produktkategorien von Nestlé sind auf die nachhal-
tige Versorgung mit Fertigwaren angewiesen. Ein bedeu-
tendes Ereignis, das einen strategisch wichtigen Betrieb
von Nestlé, einen Hauptlieferanten, Auftragsproduzenten,
Verpackungspartner und/oder ein wichtiges Lager betrifft,
konnte zu Unterbrechungen in der Lieferkette fihren und
die Finanzergebnisse der Gruppe schmalern. Nestlé verflgt
Uber geeignete Plane zur Fortflhrung der Geschéaftstatigkeit
und aktualisiert diese laufend, um die Folgen eines solchen
Ereignisses zu begrenzen.

Nestlé hat Produktionsstandorte in 84 Landern und ihre
Produkte werden weltweit in Uber 120 Landern verkauft.
Sicherheits-, stabilitats-, aussenhandels-, beschaftigungs-
und infrastrukturbezogene sowie politische, rechtliche,
regulatorische und/oder makrodkonomische Risiken kénnen
sich auf die Geschéaftstatigkeit der Gruppe in einem Land
oder in einer Region auswirken. So konnte z.B. eine fur den
Menschen gefahrliche Pandemie auch die operative Fahig-
keit von Nestlé einschranken. All diese Ereignisse konnten
zu Lieferunterbrechungen fuhren und die Finanzergebnisse
von Nestlé beeintrachtigen. Zum Schutz vor einem solchen
Ereignis hat die Gruppe Systeme zur laufenden Uberwa-
chung und Ad-hoc-Plane zur Fortfihrung der Geschaftsta-
tigkeit eingefuhrt. Die geographische Reichweite und die
breite Produktpalette von Nestlé sorgen fur umfangreichen
naturlichen Schutz.

Die Nestlé-Aktie - relative Outperformance

in einem negativen Jahr fiir die Markte

An der Generalversammlung von 2008 stimmten die Akti-
onare fur einen Aktiensplit im Verhaltnis von 1 zu 10. Im
Einklang mit den Finanzmarkten auf der ganzen Welt gab
der Aktienkurs von Nestlé im Laufe des letzten Jahres nach.
Lag er per Ende 2007 (bereinigt um den Aktiensplit) noch
bei CHF 52.—, notierte er per Ende 2008 bei CHF 41.60. Im
Vergleich zum Markt hat sich die Nestlé-Aktie in der Periode
allerdings gut entwickelt: Sie Ubertraf sowohl den Swiss
Market Index (um 14,7%) als auch den Dow Jones Stoxx
Food and Beverage Index (um 17,1%).

Finanzielle Angaben

Dividende

Der Verwaltungsrat schlagt den Aktionaren eine Dividenden-
erhohung vor, und zwar um 14,8% von CHF 1.22 pro Aktie
(bereinigt um den Aktiensplit) auf CHF 1.40 pro Aktie. Dieser
Antrag grindet auf der soliden Leistung der Gruppe im Jahr
2008, den Erwartungen des Verwaltungsrats fur 2009 sowie
dessen Verstandnis der Bedeutung von Dividenden in einem
schwierigen Finanzmarktumfeld.

Ausblick

Das weltweite Geschaftsumfeld im Jahr 2008 wurde durch
eine Reihe unvorhersehbarer Ereignisse beeinflusst, ins-
besondere gegen Ende des Jahres. Die Weltwirtschaft hat
sich Uber die letzten Monate stark abgeschwacht und es ist
wahrscheinlich, dass die Konsumentennachfrage durch die
weiteren Entwicklungen beeinflusst wird. Trotzdem glaubt
die Nestlé-Gruppe, dass sie dieses Jahr einmal mehr eines
der am schnellsten wachsenden Unternehmen in seiner
Branche sein wird, in Ubereinstimmung mit dem langfris-
tig angelegten Nestlé-Modell. Fir das Jahr 2009 ist Nestlé
entschlossen, ein an 5% zumindest heranreichendes organi-
sches Wachstum sowie eine weitere Verbesserung der EBIT-
Marge bei konstanten Wechselkursen zu erzielen.
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Verantwortungsbereiche:
Nahrungsmittel und Getranke

In Millionen CHF 2006 2007 2008 RIG (%) OW (%)
Zone Europa

Westeuropa 23241 24476 23690 84,1%

Mittel- und Osteuropa 3411 3988 4463 | 15,9%

Getranke 5598 6168 6254 22,2%

Milchprodukte und Speiseeis 3436 3556 3376 | 12,0%

Fertiggerichte und Produkte fur die Kiche 88568 9254 8989 31,9%

Slsswaren 5174 5593 5604 ] 19,9%

Produkte flr Heimtiere 3586 3893 3930 [ | 14,0%

Gesamtumsatz 26652 28464 28153 L] 100% 1,4 5,6
EBIT 3109 3412 3446 12,2%

Investitionen in Sachanlagen 812 932 904 3.2%

Zone Nord- und Siidamerika

USA und Kanada 20603 20824 20294 61,2%

Lateinamerika und Karibik 10684 12093 12840 I 38,8%

Getranke 3770 4007 4115 A 12,4%

Milchprodukte und Speiseeis 9470 10159 10234 | 30,9%

Fertiggerichte und Produkte fur die Kiiche 6395 6534 6212 18,7%

Susswaren 4420 4678 4769 | 14,4%

Produkte flr Heimtiere 7232 7539 7804 | 23,6%

Gesamtumsatz 31287 32917 33134 NN . 100% 2,7 10,3
EBIT 4946 5359 5469 16,5%

Investitionen in Sachanlagen 1125 1371 13569 4,1%
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In Millionen CHF 2006 2007 2008 RIG (%) OW (%)
Zone Asien, Ozeanien und Afrika

Ozeanien und Japan 4624 4571 4476 mm 26,1%

Ubrige asiatische Markte 6466 6983 7328 | 42,8%

Afrika und Mittlerer Osten 4414 5002 5327 [ | 31,1%

Getrénke 5436 5685 6019 I 35,1%

Milchprodukte und Speiseeis 5365 5572 5562 | 32,5%

Fertiggerichte und Produkte fir die Kiche 2370 2714 2913 17,0%

Slsswaren 1731 1886 1902 | 11,1%

Produkte fur Heimtiere 602 699 734 | 4,3%

Gesamtumsatz 15504 16556 17130 IS W 100% 3,7 12,2
EBIT 2571 2697 2826 16,5%

Investitionen in Sachanlagen 588 675 663 3,9%

Nestlé Waters

Europa 4179 4551 4261 s 44,4%

USA und Kanada 4805 5118 4562 | 47,6%

Ubrige Regionen 652 735 766 | 8,0%

Gesamtumsatz 9636 10404 9589 EmmEmmTTTIITTTTE 100% -3,9 -1,6
EBIT 834 851 573 6,0%

Investitionen in Sachanlagen 923 1043 768 8,0%

Nestlé Nutrition

Europa 2314 2807 2986 mmmm 28,8%

Nord- und Stdamerika 2236 3897 5475 | 52,8%

Asien, Ozeanien und Afrika 1414 1730 1914 | 18,4%

Gesamtumsatz 5964 8434 10376 BT . 100% 1,8 7,7
EBIT 1009 1447 1797 17,3%

Investitionen in Sachanlagen 194 271 355 3,4%

Ubrige Nahrungsmittel und Getrinke

Gesamtumsatz 2728 3458 3983 100% 20,1 23,5
EBIT 371 548 696 17,5%

Investitionen in Sachanlagen 141 269 304 7,6%

Nestlé Professional*

Gesamtumsatz 6159 100% 0,4 6,1
* Die Umsatze und Ergebnisse von Nestlé Professional sind in den Zonen enthalten. Ab 2009 wird diese global auf weltweiter Ebene

geflihrte Geschaftseinheit in der Berichterstattung des Bereichs Ubrige Nahrungsmittel und Getranke erfasst
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Fuhrungsrolle in dynamischen Kategorien

In Millionen CHF 2006 2007 2008 RIG (%) OW (%)
Getrdnke

Loslicher Kaffee 9477 10371 10688 . 37,5%

Nestlé Waters 9636 10404 9589 | 33,7%

Ubrige 6769 7470 8197 L 28,8%

Gesamtumsatz 25882 28245 28474 NN — 100% 3.3 7.5
EBIT 4475 4854 4756 16,7%

Investitionen in Sachanlagen 1105 1409 11569

Milchprodukte, Nutrition und Speiseeis

Milchprodukte 10820 11742 12189 39,4%

Nestlé Nutrition 5964 8434 10375 | 33,5%

Speiseeis 7424 7521 6969 | 22,5%

Ubrige 1227 1409 1403 [ ] 4,6%

Gesamtumsatz 25435 29106 30936 I 100% 1.4 8,7
EBIT 3003 3744 4158 13,4%

Investitionen in Sachanlagen 702 933 896

Fertiggerichte und Produkte fiir die Kiiche

Tiefkuhl- und gekihlte Produkte 10307 10705 10247 56,6%

Kulinarische und andere Produkte 7328 7799 7870 43,4%

Gesamtumsatz 17635 18504 18117 100% 1.1 6,1
EBIT 2323 2414 2311 12,8%

Investitionen in Sachanlagen 272 305 387

Siisswaren

Schokolade 9103 9754 9802 I 79,2%

Zuckerkonfekt 1204 1207 1145 | 9,3%

Biscuits 1092 1287 1423 | 11,5%

Gesamtumsatz 11399 12248 12370 I 100% 1.4 8,0
EBIT 1309 1426 1620 13,1%

Investitionen in Sachanlagen 258 316 329
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In Millionen CHF 2006 2007 2008 RIG (%) OW (%)
Produkte fiir Heimtiere

Gesamtumsatz 11420 12130 12467 100% 5,2 121
EBIT 1730 1876 1962 15,7%

Investitionen in Sachanlagen 345 402 431

Alcon

Umsatz 6123 6679 6822 100% 8,5 8,3
EBIT 2038 2326 2436 35,7%

Investitionen in Sachanlagen 267 264 317

Joint Ventures im Bereich Gesundheits- und Schonheitspflege

Anteil von Nestlé am Umsatz 564 640 721

Assoziierte Gesellschaften

Anteil von Nestlé am Ergebnis 963 1280 1005
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Geographische Angaben:

Mitarbeitende, Fabriken und Umsatz

Nestlé besitzt 456 Fabriken in 84 Landern auf der ganzen

Fabriken nach geographischer Aufteilung

Welt, was im Vergleich zu 480 Fabriken im Jahre 2007 2007 2008

einem Ruckgang entspricht. Wahrend des Jahres 2007 Europa I 184 165

wurden 10 Fabriken erworben oder eroffnet und ebenfalls Nord- und Siidamerika I 166 168

30 Fabriken geschlossen oder veraussert. Ausserdem wur- Asien, Ozeanien und Afrika ] 130 123

den 4 Fabriken einer anderen Fabrik angegliedert. Total . - 480 456
Mitarbeitende nach geographischer Aufteilung

2007 2008

Europa* | 34,5% 34,0%
Nord- und Stdamerika ] 38,3% 38,7%
Asien, Ozeanien und Afrika N 2/2% 27.3%
Total I
*in 2008, 8957 Mitarbeitende in der Schweiz

Umsatz

In Millionen CHF Veranderungen 2008/2007

Nach wichtigsten Markten in CHF in lokaler Wahrung 2008

Vereinigte Staaten +0,7% +11,1% 29922 Mitarbeitende nach Tatigkeitsbereichen

Frankreich -0,9% +2,7% 85668  In Tausenden 2007 2008

Deutschland -1,9% +1,7% 6511 Fabriken | 144 147

Brasilien +7,1% +11,2% 5668 Verwaltung und Verkauf ] 132 136

ltalien -3,4% +0,1% 4440  Total | 276 283

Grossbritannien -12,1% +5,7% 4140

Mexiko +2,4% +15,1% 3569

Spanien +0,8% +4,5% 3039

Kanada -6,1% +4,4% 2549

Australien -6,4% +2,4% 2490

Russland +19,1% +28,5% 2465

Japan +12,6% +7,4% 2274

Region China +8,9% +10,3% 2230

Schweiz +24,0% +24,0% 2066

Philippinen +5,6% +12,9% 1856

Ubrige Markte +6,0% (a) 28131

Nach Kontinenten

Europa +0,6% @ 41265
Vereinigte Staaten und Kanada  +0,1% @ 32470
Lateinamerika und Karibik +8,3% @ 15523
Asien +7,5% (a) 14701
Afrika +1,6% (@) 2992
Ozeanien -6,4% @ 2957
Total Gruppe +2,2% @ 109908

@ Vergleichswert nicht anwendbar
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Europa Asien, Ozeanien und Afrika
Belgien 3 on | || H on Agypten 4 Ol Oon | |
Bulgarien 2 H onN on | | Algerien 1 on | | |
Deutschland 21 OH on oOE om on Australien 13 Ol Oon OH on |
Finnland 2 H onN || | | Bahrain 1 on | | |
Frankreich 30 ol on H oeE eonm Bangladesch 1 O on |
Griechenland 4 ol on || | | Cote d'lvoire 2 O on |
Grossbritannien 13 on | oOH on | Fiji 1 | | on |
Irische Republik 1 | | || H on Ghana 1 O on | |
Italien 19 ol on oOH on | Guinea 1 | | | |
Niederlande 2 H onN H onm | Indien 6 ol o [ J |
Osterreich 1 | | || | | Indonesien 3 O on on | |
Polen 8 ol on on | | Iran 2 O on | |
Portugal 4 ol on || | | Israel 8 O on on | |
Republik Serbien 1 | | || | | Japan 3 O on on | |
Rumanien 1 on | on | | Jordanien 1 on | | |
Russland 12 ol on oOH on | Kamerun 1 H on |
Schweden 2 on | || | | Kenia 1 O on | |
Schweiz 12 ol on on H on Libanon 1 on | | |
Slowakische Republik 1 | | || | | Malaysia 6 OH Oon on | |
Spanien 13 ol on oOE om on Marokko 1 OH Oon | |
Tschechische Republik 3 | | on | | Neukaledonien 1 H on on |
Turkei 5 on | [ J | | Neuseeland 2 | | Ol on |
Ukraine 2 | | on | | Nigeria 1 OH Oon [ J |
Ungarn 3 on | oOH on | Pakistan 3 OH Oon | |
Papua Neu-Guinea 1 OH Oon | |
Philippinen 4 OH Oon | | |
Qatar 1 on | | |
Nord- und Siidamerika Region China 9 eHm om oEN on [
Argentinien 8 ol on || | Republik Korea 2 ol o | | |
Brasilien 23 ol on on on Saudi-Arabien 4 OH Oon | |
Chile 6 ol on on | Senegal 1 | | |
Costa Rica 1 " e | Singapur 1 on | | | |
Dominikanische Rep. 2 H onN || | | Sri Lanka 1 OH Oon |
Ecuador 2 ol on on | | Sudafrika 10 OH Oon Ol on |
Guatemala 1 | | || | | Syrien 1 OH Oon |
Jamaika 1 ol on || | | Thailand 6 OH Oon | | |
Kanada 10 ol on oON om on Tunesien 1 H on | |
Kolumbien 4 ol on oOH on | Usbekistan 1 OH Oon | |
Kuba 3 ol on || | Vereinigte
Mexiko 13 ol on oON om on Arabische Emirate 1 on | | | |
Nicaragua 1 H onN || | | Vietnam 3 OH Oon |
Panama 1 H onN || | | Zimbabwe 1 OH Oon | |
Peru 1 H onN on | |
Trinidad und Tobago 1 ol on || | | Die schwarzgedruckte Ziffer nach dem Land gibt die Anzahl
Uruguay 1 onm ™ u ™ ™ der Fabriken an
Venezuela 7 ol on oOHN on | @ Lokale Herstellung (kann Herstellung in mehreren Fabriken bedeuten)
Vereinigte Staaten 82 ol on oOE om on B Importe (in vereinzelten Fallen Einkauf bei Dritten auf dem

Finanzielle Angaben

betreffenden Markt)

— Getranke

— Milchprodukte, Nutrition und Speiseeis
Fertiggerichte und Produkte fur die Kiiche

— Slsswaren

— Produkte fur Heimtiere

— Pharmazeutische Produkte
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Gemeinsame Wertschopfung — Leistungsuberblick

Nestlé hat eine Reihe von Leistungsindikatoren entwickelt, die eine gezielte Messung und Darstellung von verschiedenen
Aspekten der Gemeinsamen Wertschopfung ermaoglichen. Die folgende Zusammenfassung ist Teil unserer Fortschrittsmit-
teilung zur Umsetzung des «Global Compact» der Vereinten Nationen. Sofern nicht anders angegeben, beziehen sich die
Leistungsindikatoren auf das am 31. Dezember 2008 endende Berichtsjahr.

Nestlé-Leistungsindikatoren fiir die Gemeinsame Wertschopfung 2007 2008 GRI-Referenz!
Produktion und Umweltauswirkungen
Materialien Rohstoffe und Ingredienzen (ausser Wasser [siehe unten], in Millionen Tonnen) 20,48 21,43 EN1
Verpackungsmaterialien (in Millionen Tonnen) 4,08 4,00 EN1
Nebenprodukte (zum Recycling, in Millionen Tonnen) 1,07 1,11 EN22
Reduktion von Nebenprodukten (pro Tonne Produkt) Gber 10 Jahre 58% 54% n/a
Abfallstoffe (zur Endbeseitigung, in Millionen Tonnen) 0,372 0,410 EN22
Reduktion von Abfallstoffen (pro Tonne Produkt) tber 10 Jahre 58% 49% n/a
Energie Direkter Energieverbrauch (in Petajoule) 85,3 86,9 EN3
Indirekter Energieverbrauch (in Petajoule) 63,7 65,3 EN4
Energieeinsparung (pro Tonne Produkt) Gber 10 Jahre 45% 42% ENbG
Treibhausgase Direkte CO,-Emissionen (in Millionen Tonnen)?2 413 4,10 EN16
Indirekte CO,-Emissionen (in Millionen Tonnen) 3.1 3,0 EN16
Reduktion der direkten CO,-Emissionen (pro Tonne Produkt) Gber 10 Jahre 53% 48% EN18
Reduktion der direkten CO,-Emissionen seit 2007 (pro Tonne Produkt) n/a 3% EN4
Wasser Gesamtwasserextraktion (in Millionen m3) 157 147 EN8
Wassereinsparung (pro Tonne Produkt) Gber 10 Jahre 59% 58% n/a
Gesamtabwasser (in Millionen m3) 101 96 EN21
Abwasserqualitat (durchschnittliche Menge CSB in mg/l) 62 95 EN21
Verpackung Reduktion (in Tausend Tonnen) seit 1991 326,3 392,0 n/a
Reduktion (in Millionen CHF) seit 1991 583,7 683,0 n/a
Reduktion des Verpackungsgewichts Nestlé Waters (pro Liter Produkt) tber 5 Jahre ~ 22% 20% n/a
Governance Nach ISO 14001/OHSAS 18001 zertifizierte Standorte (Zahl der Zertifikate) 171 455 n/a
Im Rahmen des CARE-Programms Uberprufte Standorte (seit Juli 2005) 403 490 n/a
Unsere Mitarbeitenden
Personalbestand (Gesamtzahl der Mitarbeitenden) 276050 283000 LAl
Verletzungsbedingte Arbeitsausfélle (pro Million Arbeitsstunden) 3,7 2,8 LA7
Gesamt-Unfallrate (pro Million Arbeitsstunden) 7,5 6,1 LA7
Von Frauen bekleidete Fiihrungspositionen® 24% 25% LA4
Einheimische Mitglieder von lokalen Managementkomitees in Entwicklungslandern 42% 42% n/a
Formelle theoretische Schulungen in Entwicklungslandern (Zahl der Mitarbeitenden) 65647/ 70167 LA10
Schlisselpositionen im Unternehmen 917 970 n/a
Zahl der potenziellen Mitarbeitenden fur Schltsselpositionen 3247 3919 n/a
Landwirtschaft und landliche Entwicklung
Bauern, die durch Kompetenzaufbauprogramme geschult wurden 111800 168837 n/a
Maérkte mit (SAIN-)* Nachhaltigkeitsprogrammen 28 32 n/a
Lieferanten, die auf Sicherheit, Qualitat und Verarbeitung gepruft wurden 3400 3417 n/a

GRI = Global Reporting Initiative
2 Einschliesslich CO, aus dem Einsatz von Kraftstoffen, KihImitteln und potenziell Ozon abbauenden Substanzen

Definiert als Positionen mit Personalmanagement-Verantwortung

4 Sustainable Agriculture Initiative Nestlé
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Unabhangige Prutung —
Vermerk uber vorlaufige Ergebnisse

Einleitung

Bureau Veritas UK wurde beauf-
tragt, fur die Anspruchsgruppen der
Nestlé AG (Nestlé) eine externe Pru-
fung des Kapitels Uber Gemeinsame
Wertschopfung (Seiten 12-23) und
der entsprechenden Fallbeispiele
im Nestlé Geschaftsbericht 2008
(Geschaftsbericht) vorzunehmen.
Fur die Erstellung des Geschaftsbe-
richts ist allein Nestlé verantwort-
lich. Unser Ubergeordnetes Ziel ist
es, den Anspruchsgruppen ange-
messene Sicherheit hinsichtlich der
Richtigkeit und Zuverlassigkeit der
im Geschaftsbericht dargestellten
Informationen Uber Gemeinsame
Wertschopfung zu bieten.

Priifungsumfang

und -verfahren

Der Umfang unseres Auftrags

umfasste:

1. eine Uberpr[jfung der entspre-
chenden Aktivitaten von Nestlé
vom Januar 2008 bis zum
Dezember 2008;

2. eine eingeschréankte Uberpri-
fung der Informationen von
externen Partnern im Zusam-
menhang mit der Beurteilung
der Wesentlichkeit und der Ein-
bindung der Anspruchsgruppen;

3. eine Uberpriifung der Informa-
tionen Uber die Themen, Reak-
tionen, Performancedaten und
Fallstudien von Nestlé sowie der
Systeme zur Verwaltung und
Verarbeitung dieser Informatio-
nen und Daten;

4. eine Evaluierung der Daten
und Systeme in den Bereichen
Gesundheit, Sicherheit und
Umwelt (GSU);

5. ein Pilot-Assessment der Umset-
zung aller Grundsatze und Pro-
zesse zur Gemeinsamen Wert-
schopfung auf Marktebene.

Im Rahmen des oben beschriebenen

Auftragsumfangs fihrte Bureau Veri-

tas folgende Arbeiten durch:

* Interviews mit wichtigen
Konzernleitungsvertretern am
Hauptsitz von Nestlé;

»  Uberprifung der Prozesse zur
Auswahl und Zusammenstel-
lung von relevanten Informa-
tionen, Berichtsinhalten und
Performancedaten aus den
globalen Konzernaktivitaten;

Nestlé Geschaftsbericht 2008

Verifizierung von im Geschafts-
bericht dargestellten Perfor-
mancedaten und Sachverhalten;
Besuche von ca. 3% der ope-
rativen Standorte in 9 Landern
zur Beurteilung der Systeme zur
Verarbeitung von GSU-Daten
sowie der Datenzuverlassigkeit
und -richtigkeit;

Besuch bei Nestlé Studafrika
zwecks Uberpriifung des Ver-
standnisses und der Umsetzung
der im Geschéaftsbericht darge-
stellten Prozesse zur Gemein-
samen Wertschopfung auf
Marktebene.

Vorlaufige Ergebnisse

Auf der Grundlage unserer
Uberpriifung sind wir zu der Ein-
schatzung gelangt, dass der Ge-
schaéftsbericht:

zuverlassige, verstandliche

und Ubersichtlich dargestellte
Informationen enthalt;

eine angemessene Ubersicht
Uber die relevanten Aktivitaten
und Leistungen wahrend

der Berichtsperiode bietet;

die Diskussion tber die The-
men des letzten Berichts zur
Gemeinsamen Wertschopfung
(wenn auch in verklrzter Form)
fortflhrt und dabei keine wichti-
gen Fragestellungen vermeidet,
wobei die anhand der Leistungs-
indikatoren im Bericht «Unsere
Mitarbeitenden» gemessene
Performance eingehender hatte
behandelt werden sollen;

eine Verbesserung gegenuber
bisherigen Geschéaftsberichten
darstellt, indem auf wichtige
Fragestellungen und Herausfor-
derungen fur Nestlé eingegan-
gen wird;

zusatzliche Informationen ent-
halt, die Zusammenhange und
das Vorgehen von Nestlé bei
diesen Fragestellungen und Her-
ausforderungen erklaren;

die entsprechenden Aktivitaten
von Nestlé vollstandig auffihrt,
wobei aufgrund der beschrank-
ten Lange des Kapitels Uber
Gemeinsame Wertschopfung
im Geschaftsbericht nicht alle
relevanten Anspruchsgruppen
umfassend bertcksichtigt
werden konnen.

Pilot-Assessment der Umset-
zung von Grundséatzen

in den Mérkten von Nestlé

Ein Pilot-Assessment der
Umsetzung von Grundsatzen und
Programmen zur Gemeinsamen
Wertschopfung in einem Beispiel-
markt zeigt, dass Nestlé bei Themen
von substantieller Bedeutung

einen proaktiven Ansatz verfolgt.

In Stidafrika sind die Bereiche Arbeit
und Soziales stark reguliert, wobei
Nestlé Stdafrika in Ubereinstim-
mung mit ihrem Ansatz fur
Gemeinsame Wertschopfung bei
samtlichen Aktivitaten auf jeder
Stufe der Wertschopfungskette

die Strategie des Broad Based

Black Economic Empowerment
berucksichtigt.

Die Prufungsergebnisse sowie
die wichtigsten Bereiche fur
Verbesserungen sind in unserem
vollstandigen Prifbericht unter
www.nestle.com/csv aufgefuhrt.

Einschrankungen

Nicht im Auftragsumfang fir unsere

Arbeiten enthalten waren Informa-

tionen:

* Uber Aktivitaten ausserhalb des
vorgegebenen Berichtszeit-
raums;

e Uber Aussagen zu Verpflichtun-
gen oder Absichtserklarungen
fir zukunftige Handlungen;

* Uber dargestellte Meinungen,
Einschatzungen und/oder
Bestrebungen.

Ferner erstreckt sich unsere Prui-

fung nicht auf Informationen, auf die

in diesem Geschéftsbericht via Link
verwiesen wird.

Unsere Uberpriifung wurde aus-
gefuhrt, um hinlangliche, nicht aber
absolute Sicherheit zu erlangen; der
oben dargestellte Umfang bietet
nach unserer Auffassung jedoch
eine hinreichende Grundlage fur
unsere Ergebnisse.

Dieser unabhéangige Vermerk
Uber vorlaufige Ergebnisse bietet
jedoch keine Gewéhr, dass samt-
liche Fehler, Auslassungen oder
Falschdarstellungen festgestellt
wurden.

Auf samtliche Uberlegungen und
Einschrankungen wird in unserem
vollstdndigen Prifbericht unter
www.nestle.com/csv eingegangen.

Die Erklarung Gber unsere Unab-
hangigkeit, Unbefangenheit und
Qualifikation als Prufer istim
vollstandigen Prufbericht unter
www.nestle.com/csv enthalten.

Bureau Veritas UK Ltd.
London, Februar 2009

@

Erkldrung liber Unabhéngig-
keit, Unbefangenheit

und Qualifikation des Priifers:
Bureau Veritas ist ein unabhan-
giger Dienstleister, der sich auf
Beratungsleistungen in den
Bereichen Qualitat, Gesund-
heit, Arbeitsschutz, Sozial- und
Umweltmanagement und die
Einhaltung der entsprechenden
Normen spezialisiert hat und seit
beinahe 180 Jahren unabhangige
Prifleistungen bei einem Jahres-
umsatz von EUR 2,1 Milliarden
(Stand 2007) erbringt.

Bureau Veritas hat fur seine
gesamte Geschaftstatigkeit einen
Verhaltenskodex eingefuhrt, mit
dem sichergestellt werden soll,
dass samtliche Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter bei ihren ge-
schaftlichen Aktivitaten hochsten
Anforderungen genuligen. Insbe-
sondere bemuUhen wir uns darum,
Interessenskonflikte zu vermeiden.
Nach unserer Auffassung ergeben
sich aus unserem Prufauftrag kei-
ne Interessenskonflikte.

Qualifikation: Unser Prufteam,
das bei der Nestlé AG die Arbeiten
durchfuhrte, hat umfangreiche
Kenntnisse tber die Uberprifung
von Informationen, Systemen
und Prozessen in den Bereichen
Umweltschutz, Soziales, Gesund-
heit, Arbeitsschutz und Ethik und
verflgt mit tber 20 Jahren ge-
meinsamer Erfahrung auf diesem
Gebiet Uber ein hervorragendes
Verstandnis der «Best Practices»
im Zusammenhang mit Berichten
Uber unternehmerische Verant-
wortung und deren Uberpriifung.
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Nestle Geschichte — Der WWeg zum Nutrition-,
Gesundheits- und Wellness-Unternehmen

1866 grundeten die amerikanischen Bruder George und
Charles Page in Cham (Kanton Zug, Schweiz) mit der Anglo-
Swiss Condensed Milk Co. die erste Kondensmilchfabrik in
Europa. Sie entsprachen damit einem Bedurfnis nach unver-

falschter, haltbarer Milch, insbesondere in den Grossstadten.

Henri Nestlé aus Frankfurt am Main (Deutschland) seiner-
seits entwickelte ein Jahr spater in Vevey (Kanton Waadt,
Schweiz) ein Kindermehl, das den Muttern bei fehlender
Muttermilch eine sichere und ernahrungsphysiologisch
bessere Alternative als die bisherigen Ersatzprodukte bot.
Gleichzeitig konnte er damit rekonvaleszenten und alten
Leuten ein leichtverdauliches, fertig zubereitetes Nahrungs-
mittel anbieten und legte damit einen der Grundsteine der
heutigen Nestlé Nutrition. Nach Jahren harter Konkurrenz
fusionierten die beiden Unternehmen 1905 zur «Nestlé &
Anglo-Swiss Condensed Milk Co.».

Im gleichen Jahr kam die erste Schokolade der Marke
Nestlé auf den Markt. Nach Jahren der Zusammenarbeit
Ubernahm Nestlé schliesslich 1929 die traditionsreichen
Schweizer Schokoladenhersteller Peter, Cailler und Kohler.
Das bis dahin ausschliesslich in der Milchindustrie tatige
Unternehmen schuf sich damit ein zweites Standbein
in der Susswarenbranche.

Die Krisenjahre nach Ende des Ersten Weltkrieges veran-
lassten Nestlé zu Umstrukturierungen. Sie vereinfachte die
Organisation und starkte das interne Wachstum, indem sie
der Entwicklung neuer Produkte grosse Aufmerksamkeit
schenkte. Dazu reorganisierte sie in den 1930er Jahren die
Forschungsabteilung komplett neu. Dies fuhrte zu einer
starken Verbreiterung der bisherigen Produktepalette:
Nestogen 1930, Sinlac 1932, Nescao 1932, Pelargon 1934
und Milo Tonic 1934 erganzten die Milchprodukte und
Kindernahrungsmittel. Die Lancierung von Nestrovit (zusam-
men mit Roche) bedeutete 1936 einen ersten, vorerst zag-
haften Einstieg in den pharmazeutischen Bereich, und mit
Nescafé gelang 1938 der entscheidende Einstieg ins Kaffee-
geschaft. Dieses wurde seither durch standige Innovationen
gepragt und weiter ausgebaut, in neuester Zeit durch den
Siegeszug von Nespresso und die erfolgreiche Einfihrung
von Nescafé Dolce Gusto in Europa sowie Nescafé Protect
vor allem in Asien.

Nach dem Zweiten Weltkrieg galt es zunachst, die 1947
Ubernommene Firma Maggi zu integrieren. Deren Grlnder,
Julius Maggi, hatte als einer der ersten Unternehmer den
damaligen Arbeiterfamilien ab 1884 preiswerte, eiweissrei-
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che und schnell zuzubereitende Suppenprodukte angebo-
ten. Mit der Akquisition von Maggi verschaffte sich Nestlé
den Eintritt in den Bereich der kulinarischen Produkte.

In den 1960er Jahren betrieb Nestlé verstarkt das externe
Wachstum Uber Akquisitionen und stieg in neue Bereiche
der Nahrungsmittelindustrie ein: Konserven (Crosse & Black-
well 1960, Libby 1963), Speiseeis (France Glaces und Jopa
1960, Delasa 1963), gefrorene und gekuihlte Produkte (Fin-
dus 1962, Chambourcy 1968) sowie Mineralwasser
(Vittel und Deer Park 1969).

Die 1970er Jahre brachten zunachst den Einstieg ins
Gastgewerbe und den Weinbau (Eurest und Cahills 1970,
Beringer 1971, Stouffer 1973) — Bereiche, die spater teils
wieder veraussert wurden — und mit dem Kauf von Ursina-
Franck (1971) eine weitere Ausdehnung des traditionellen
Geschafts. Die wirtschaftlichen Turbulenzen (Erdolkrisen,
hohe Inflationsraten, Wahrungsschwankungen) beeintrach-
tigten das Wachstum der Gruppe. Erstmals wurden nun
bedeutende Diversifikationen Gber den Nahrungsmittel-
sektor hinaus getatigt. Einer Minderheitsbeteiligung (heute
rund 30%) am weltgrossten Kosmetik-Konzern L'Oréal (1974)
folgte die Ubernahme des ophthalmologischen Unterneh-
mens Alcon Laboratories (1977), ebenfalls Weltmarktfuhrer
in seinem Bereich, von dem 2002 ein Anteil von knapp
einem Viertel mit grossem Erfolg an die New Yorker Borse
(NYSE) gebracht und 2008 ein weiteres Viertel an Novartis
verkauft wurde.

Nach einer Konsolidierungsphase zu Beginn der 1980er
Jahre, in welcher das Produkteportfolio bereinigt, unrentable
Bereiche abgestossen und die finanzielle Basis der Gruppe
verbessert wurde, ging es darum, einerseits geographisch
breiter prasent zu sein, andererseits produktmassig in allen
Tatigkeitsbereichen moglichst die Nummer Eins zu werden.
Um den Marktanteil in den USA zu verstarken, wurde 1985
die im Milchgeschaft, der Heimtiernahrung und Gemein-
schaftsverpflegung tatige Carnation erworben. Um die Posi-
tion bei Schokolade und Stsswaren sowie im kulinarischen
Bereich zu verbessern, erfolgten 1988 die Ankaufe von
Rowntree (KitKat, Smarties, After Eight) und Buitoni-
Perugina. Die Voraussetzungen fur weiteres internes
Wachstum schuf das Unternehmen durch den Ausbau der
Forschung, namentlich durch die Grindung des Nestlé-
Forschungszentrums in Lausanne im Jahre 1987, der
bedeutendsten privaten Forschungseinrichtung der Welt
im Nahrungsmittelbereich.

Nestlé Geschaftsbericht 2008



1866 Anglo-Swiss Condensed Milk Co.
1867 Henri Nestlé's Kindermehl
1905 Nestlé & Anglo-Swiss Condensed Milk Co.
(Neuer Name nach Fusion)
1929 Peter, Cailler, Kohler, Chocolats Suisses AG
1938 EinfGhrung von Nescafé
1947 Nestlé Alimentana AG
(Neuer Name nach der Fusion mit Maggi)
1960 Crosse & Blackwell
1969 Vittel
1971 Ursina-Franck
1973 Stouffer
1974 L'Oréal (Minderheitsbeteiligung)
1977 Nestlé AG (neuer Name)
Alcon
1985 Carnation, Friskies
1986 Herta
1988 Buitoni-Perugina, Rowntree
1992 Perrier
1993 Finitalgel
1994 Alpo
1998 Sanpellegrino, Spillers Petfoods
2000 PowerBar
2001 Ralston Purina
2002 Scholler, Chef America
2003 Movenpick (Speiseeis-Geschaft)
Dreyer's Grand Ice Cream, Powwow
2004 Valio (Speiseeis-Geschaft)
2005 Wagner, Protéika, Musashi (Nutrition-Geschaft)
2006 Jenny Craig, Uncle Tobys
2007 Novartis Medical Nutrition, Gerber, Henniez

Henri Nestlé
legte mit der
Entwicklung des
Kindermehls den
Grundstein zum

Gesundheits-
und Wellness-
Unternehmen.

Nestlé Geschichte

grossten Nutrition-,

In den 1990er Jahren hiess es nach dem Fall der Berliner
Mauer und der Offnung bisher abgeschotteter Markte, in
Osteuropa und Asien beschleunigt Fuss zu fassen. Neben
der geographischen Expansion baute Nestlé vor allem
die drei Produktbereiche aus, in denen sie sich besonders
grosse Wachstumschancen versprach: Wasser (Perrier
1992, Sanpellegrino 1998, Henniez 2007), Heimtiernahrung
(Alpo 1994, Spillers 1998, Purina 2001) und Speiseeis (Fini-
talgel 1993, Scholler 2002, Movenpick und Dreyer’s Grand
Ice Cream 2003, Valio 2004, Delta Ice Cream 2005). Im Jahre
2000 schuf die Lancierung des GLOBE-Systems (Global
Business Excellence) mit seinen gruppenweit einheitlichen
«Best Practices»-Datenstandards und -Informationssyste-
men die organisatorischen Grundlagen fir den gleichzeitig
eingeleiteten gezielten strategischen Umwandlungsprozess
in Richtung Nutrition, Gesundheit und Wellness. Mit dem
Kauf von PowerBar 2000 und von Sporting Sportlernahrung
GmbH 2002 starkte Nestlé den Bereich Leistungsernahrung.
Die folgenden Erwerbungen von Musashi Pty 2005, Jenny
Craig 2006 sowie Novartis Medical Nutrition und Gerber,
ebenalls von Novartis, 2007, machten Nestlé zum weltweit
fuhrenden Nutritionsunternehmen mit einem Umsatz 2008
von rund CHF 109,9 Milliarden.

Parallel dazu fihrte Nestlé neue Organisationsstrukturen
ein. Nach Nestlé Waters, einer seit 1993 global geflhrten
Division, verselbstandigte sie 2005 den Bereich «Nestlé
Nutrition» und Ubertrug dieser Einheit die globale Verant-
wortung flr die Sauglings-, Gesundheits- und Leistungs-
erndhrung sowie des Gewichtsmanagements. Die
bestehende strategische Geschaftseinheit flr die Ausser-
Haus-Verpflegung, friher FoodServices, wird ab 2009 als
Nestlé Professional weltweit gefihrt. Diese Umwandlungen
festigen die erreichten Fortschritte und sollen zusammen
mit einer Beschleunigung interner Prozesse weiteres profita-
bles Wachstum ermoglichen.

Mehr zur Nestlé-Geschichte finden Sie unter:
www.nestle.com sowie im Buch von Albert Pfiffner und
Hans-Jorg Renk: «Wandel als Herausforderung.

Nestlé 1990-2005», NZZ-Verlag, 2007.
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Aktionarsinformation

Borsenkotierungen

Am 31. Dezember 2008 waren die Aktien der Nestlé AG an
folgender Borse kotiert (ISIN-Nummer: CHO038863350):
SIX Swiss Exchange. Auf Nestlé AG-Aktien ausgestellte
«American Depositary Receipts» (ADRs) (ISIN-Nummer:
US6410694060) werden in den Vereinigten Staaten durch
Citibank ausgegeben.

Sitze der Gesellschaft

Nestlé AG

Avenue Nestlé 55, CH-1800 Vevey (Schweiz)
Tel. +41(0)21 92421 11

Nestlé AG (AktienbUro)
Zugerstrasse 8, CH-6330 Cham (Schweiz)
Tel. +41 (0)41 785 20 20

Weitere Auskiinfte
Weitere Exemplare dieses Dokuments bestellen Sie bitte
unter www.nestle.com/Media_Center/order

Far weitere Auskinfte wenden Sie sich bitte an
Nestlé AG, «Investor Relations»

Avenue Nestlé b5, CH-1800 Vevey (Schweiz)
Tel. +41 (0)21 924 35 09

Fax +41 (0)21 924 28 13

E-Mail: ir@nestle.com

Der Geschaftsbericht, die finanzielle Berichterstattung
und der Bericht zur Corporate Governance sind in Englisch,
Franzdsisch und Deutsch im Format PDF via Internet erhalt-
lich. Die konsolidierte Erfolgsrechnung, Bilanz und Mittel-
flussrechnung stehen als Excel-Tabellen zur Verfugung.

Fir Auskinfte in Bezug auf das Aktienregister (Eintragun-
gen, Ubertragungen, Adressénderungen, Dividenden usw.)
wenden Sie sich bitte an
Nestlé AG (AktienbUro)

Zugerstrasse 8, CH-6330 Cham (Schweiz)
Tel. +41 (0)41 785 20 20

Fax +41 (0)41 785 20 24

E-Mail: shareregister@nestle.com

Die Gesellschaft bietet die kostenlose Verwahrung der an
der SIX Swiss Exchange gehandelten Nestlé AG-Aktien in
ihrem Aktienblro in Cham an.

Nestlé Internet-Adresse: www.nestle.com
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Wichtige Daten
22. April 2009
Bekanntgabe des Umsatzes flr das erste Quartal 2009

23. April 2009
142. ordentliche Generalversammlung
im «Palais de Beaulieu», Lausanne

28. April 2009
Dividendenstichtag

29. April 2009
Auszahlung der Dividende

12. August 2009
Veroffentlichung des Halbjahresberichts Januar-Juni 2009

22. Oktober 2009
Bekanntgabe des Umsatzes fur die ersten neun Monate 2009;
Herbst-Pressekonferenz

19. Februar 2010
Jahresergebnisse 2009; Pressekonferenz

15. April 2010

143. ordentliche Generalversammlung
im «Palais de Beaulieu», Lausanne
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Der Geschaftsbericht enthalt Voraussagen, welche die
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