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Schlusselzahlen
(konsolidiert)

In Millionen CHF (mit Ausnahme der Angaben pro Aktie) 2008 2009
Umsatz 109908 107618
EBIT (Gruppe) Earnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments (@) 15676 15699
in % des Umsatzes 14,3% 14,6%
EBIT (Nahrungsmittel & Getranke) Earnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments @ 13103 13083
in % des Umsatzes (Nahrungsmittel & Getranke) 12,8% 13,1%
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Jahresergebnis Reingewinn ) 18039 10428
in % des Umsatzes 16,4% 9,7%
in % des durchschnittlichen den Aktiondren des Mutterunternehmens zurechenbaren Eigenkapitals 34,9% 20,9%
Investitionen in Sachanlagen 4869 4641
in % des Umsatzes 4,4% 4,3%
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital 50774 48915
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

Borsenkapitalisierung Ende Dezember 150409 174294
Mittelfluss aus Geschaftstatigkeit 10763 17934
Freier Mittelfluss (© 5033 12369
Nettoverschuldung 14596 18085
Verhaltnis zwischen Nettoverschuldung und Eigenkapital (Gearing) 28,7% 37,0%
Pro Aktie

Gesamtbasisgewinn pro Aktie (b) CHF 487 2.92
Nachhaltiger Gewinn (d) CHF 282 3.09
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital CHF 1371 13.69
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

Dividende gemass Antrag des Verwaltungsrates der Nestlé AG CHF 1.40 1.60

(a) Gewinn vor Zinsen, Steuern, Restrukturierungskosten und Wertbeeintrachtigungen.

(b) Vergleichszahlen 2008 wurden durch den Verdusserungsgewinn vom 24,8%igen ausstehenden Kapital der Alcon begunstigt.

(c) Mittelfluss aus Geschaftstatigkeit nach Investitionen in Sachanlagen, Verausserungen von Sachanlagen,
Kaufen und Verausserungen von immateriellen Werten, Veranderungen im Zusammenhang mit assoziierten
Gesellschaften sowie nicht beherrschenden Anteilen.

(d) Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Jahresergebnis vor Wertbeeintrachtigungen, Restrukturierungskosten,
Erfolgen aus Verdausserungen sowie bedeutenden einmaligen Einflissen. Auch der Einfluss auf die Steuern der angepassten Positionen

wurde entsprechend bertcksichtigt.

(e) Die Berechnung der Rentabilitat auf dem investierten Kapital wurde 2009 nach Anderungen in der Segmentberichterstattung

geandert. Die Zahlen fur 2008 wurden dementsprechend angepasst.
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Brief an unsere
Aktionare

Liebe Aktionarinnen und Aktionare,

In unserem Brief vor einem Jahr dus-
serten wir die Hoffnung, dass 2009

der Welt mehr Stabilitat und Nach-
haltigkeit, letztlich aber auch mehr
Gerechtigkeit und Wohlstand fur alle
bringen wirde. Auch wenn dieses Ziel
noch nicht erreicht ist, gibt es doch
Anzeichen fur eine Besserung. Dank
staatlicher Interventionen, wirtschaftli-
cher Anreize und der Hoffnung auf eine
nachhaltige Verbesserung des Lebens-
standards beginnt die Wirtschaft sich
zu erholen und das Vertrauen der
Konsumenten kehrt zurtick. Angesichts
hoher Arbeitslosenraten, hoher Staats-
defizite und des geringen Wachstums
in den Industrielandern ist der welt-
weite Aufschwung jedoch nach wie
vor ziemlich fragil. Obwohl wir glauben,
dass sich das Umfeld 2010 verbessern
wird, ist hingegen ungewiss, in wel-
chem Umfang dies geschehen wird.

Im Jahr 2009 sagten wir, dass die
Frage des Vertrauens ein zentraler
Aspekt dieser Krise sei. Daher ist das
Vertrauen fur einen Aufschwung von
grundlegender Bedeutung, gleich ob
zwischen Geschaftspartnern, zwischen
Gesetzgebern und Industrie oder zwi-
schen Unternehmen und Konsumen-
ten. Als Nahrungsmittel- und Getranke-
unternehmen, dessen Produkte in allen
Teilen der Welt konsumiert werden,
beruht unser Geschaft auf gegenseiti-
gem Vertrauen. Wir wissen, dass die-
ses Vertrauen bei allen Anspruchsgrup-
pen verdient werden muss, Produkt fur
Produkt, Marke fur Marke, Konsument
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fur Konsument. Vertrauen entsteht
auch aus unternehmerischem Handeln,
erst recht in Zeiten der Krise. Im
Berichtsjahr haben wir daher verstarkt
in die Kommunikation mit den Konsu-
menten investiert, um ihre sich wan-
delnden Bedurfnisse und Prioritaten zu
verstehen und um sie darUber zu infor-
mieren, wie wir unsere Produktkatego-
rien und -angebote ihren Bedurfnissen
anpassen.

Ihr Unternehmen hat das Privileg,
einen festen Platz in den Haushalten
rund um den Globus einzunehmen.
Viele Konsumenten kaufen unsere
Produkte taglich. Dadurch konnen wir
getreu unserem Motto «Good Food,
Good Life» einen wichtigen Beitrag zu
ihrer Lebensqualitat leisten. Unser Ziel
ist es, unseren Konsumenten eine
grosse Auswahl an Nahrungsmittel-
und Getrankekategorien fur jede Tages-
und Nachtzeit und fur jede Gelegenheit
schmackhafte, nahrstoffreiche Lebens-
mittel anzubieten und damit zu einem
gesunden, genussreichen Leben
beizutragen.

Diese enge Verbindung brachte es
aber auch mit sich, dass die Rezession
mit ihren Auswirkungen auf die Haus-
halte in aller Welt und insbesondere in
den Industrielandern kaum spurlos an
Nestlé vorbeigehen konnte. Die
dadurch bedingte geringere Nachfrage,
die gestiegenen Rohstoffkosten und
ihre Auswirkungen auf die Preise der
Produkte, der intensive Wettbewerb
zwischen den Herstellern von Marken-
und Nichtmarkenprodukten sowie
Wahrungsabwertungen und politische
Unsicherheiten in verschiedenen Teilen
der Welt machten 2009 insgesamt zu
einem besonders schwierigen Jahr.
Zudem flhrte die Konjunkturabschwa-
chung in vielen Landern zu einem
Wertverlust der Landeswahrung
gegenuber der Berichtswahrung von
Nestlé, dem Schweizer Franken.

Dies ist der Hintergrund, vor dem es
die Ergebnisse unseres Unternehmens
im Berichtsjahr zu beurteilen gilt. Ver-
besserungen bei samtlichen Kennzah-
len, zu denen alle wichtigen Geschafts-
bereiche in allen Teilen der Welt
beigetragen haben, zeugen davon,

wie stark und widerstandsfahig Ihr
Unternehmen ist.

Nestlé erzielte ein organisches
Umsatzwachstum von 4,1%, das sich
aus einem internen Realwachstum von
1,9% und einem Anstieg der Verkaufs-
preise um 2,2% zusammensetzt. Die-
ses Wachstum, das trotz eines ricklau-
figen BIP in vielen Landern erzielt
werden konnte, zeugt von der Starke
unserer Marken und belegt, wie schnell
unsere Mitarbeitenden auf die Heraus-
forderungen ihres Umfelds reagiert
haben. Es beweist auch, dass wir mit
unserer Strategie richtig liegen, trotz
des wirtschaftlichen Umfelds mittles
F&E und Marketing kontinuierlich in
unsere Marken zu investieren. In bei-
den Bereichen stiegen unsere Investiti-
onen auch 2009. Die Starke des
Schweizer Frankens gegenuber vielen
anderen Wahrungen wirkte sich mit
-b,5% auf den ausgewiesenen Umsatz
aus und die Verausserungen, bereinigt
um die Akquisitionen, mit —-0,7%. Als
Folge ging der Umsatz um -2,1% auf
CHF 107,6 Milliarden zurtck.

Trotz der hoheren Investitionen in
Marketing und F&E wuchs der EBIT auf
CHF 15,7 Milliarden. Die EBIT-Marge
stieg um 30 Basispunkte auf 14,6%,
bzw. um 40 Basispunkte bei konstan-
ten Wechselkursen. Der Nahrungsmit-
tel- und Getrankebereich erzielte ein
organisches Wachstum von 3,9% und
einen Anstieg der EBIT-Marge um
30 Basispunkte, bzw. um 40 Basis-
punkte bei konstanten Wechselkursen.
Grundlage hierflr waren Uber den
Zielvorgaben liegende Effizienzsteige-
rungen im operativen Umfeld, bei den
Vertriebsaktivitaten und den Verwal-
tungskosten, sowie der anhaltend posi-
tive organische Wachstumstrend. Der
nachhaltige Gewinn pro Aktie stieg um
9,6% auf CHF 3.09 pro Aktie. Wegen
des Erloses aus dem Verkauf eines
Anteils von 24,8% an Alcon im Jahr
2008 ist der fur 2009 ausgewiesene
Reingewinn nicht mit demjenigen von
2008 vergleichbar.

Die Qualitat des Konzernergebnisses
2009 erfullte die Anforderungen unse-
rer Leistungsvorgaben, da sich sowohl
der Mittelfluss aus Geschaftstatigkeit
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als auch die Rentabilitat des investier-
ten Kapitals positiv entwickelten. Die
Verbesserung des Umlaufvermogens
leistete einen entscheidenden Beitrag
zum Anstieg des Mittelfluss aus
Geschaftstatigkeit um CHF 7,2 Mil-
liarden. Die Rentabilitat des investier-
ten Kapitals des Konzerns erhohte sich
inklusive Goodwill um 90 Basispunkte
auf 15,6%, bzw. exklusive Goodwill um
30 Basispunkte auf 35,1%.

Nestlé ist bekannt fur ihre langfris-
tige Ausrichtung. Im Jahr 2009 zeigte
sich dies in der standigen Investition in
die Mitarbeitenden, die operativen
Aktivitaten, den Vertrieb und die Mar-
ken unseres Unternehmens sowie in
Innovationen. Den entscheidenden Bei-
trag zu unserer Leistung lieferte 2009
jedoch unser der Situation angepasstes
unternehmerisches Handeln. Das
Jahresergebnis zeugt von der Ausrich-
tung unserer Mitarbeitenden auf eine
einheitliche, klare und schltssige Stra-
tegie, ein hohes Mass an disziplinierter
und zeitgerechter Umsetzung sowie
eine Fokussierung auf die Beschleuni-
gung der operationellen Leistung. Dies
alles sind Aspekte unserer Roadmap,
auf die wir an anderer Stelle in diesem
Bericht zu sprechen kommen. Unsere
Geschaftspolitik der Ubertragung von
Verantwortlichkeiten Uber das gesamte
Unternehmen hinweg versetzt unsere
Mitarbeitenden in die Lage, umgehend
auf die sich andernde Dynamik in ihren
Markten zu reagieren.

Im Berichtsjahr haben wir weiter in
unsere Zukunft investiert. Durch die
Eroffnung neuer Fabriken und F&E-
Zentren beliefen sich die Investitionen
in Sachanlagen auf 4,3% des Umsat-
zes. Wir waren weiterhin an geeigneten
Akquisitionen interessiert, die eine
strategisch sinnvolle Erganzung dar-
stellen und eine angemessene Rendite
versprechen. Eine bedeutende wird die
Ubernahme des Tiefkiihlpizzageschéfts
von Kraft sein, die am 5. Januar 2010
bekannt gegeben wurde. Darlber
hinaus gab der Verwaltungsrat im Jahr
2009 eine Beschleunigung der Akti-
enrtckkaufe von CHF 3 Milliarden auf
CHF 7 Milliarden bekannt. Wir haben
weitere Fortschritte in unserem Pro-
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Nestle ist bekannt fur ihre langfristige
Ausrichtung. Im Jahr 2009 zeigte
sich dies in der standigen Investition
In die Mitarbeitenden, die operativen
Aktivitaten, den Vertrieb und die
Marken unseres Unternehmens
sowie In Innovationen. Den
entscheidenden Beitrag zu unserer
Leistung lieferte 2009 jedoch

unser der Situation angepasstes
unternehmerisches Handeln.

duktbereinigungsprogramm gemacht.
Ferner haben wir unsere nicht-strate-
gischen Sachwerte gestrafft, unser
Geschaft vereinfacht und die damit
verbundenen Kosten wie etwa bei den
rechtlichen Strukturen gesenkt.

Die wichtigste Verausserung wurde
am 4. Januar 2010 bekannt gegeben:
Die Vereinbarung tUber den Verkauf
unseres verbleibenden Anteils an Alcon
far rund USD 28 Milliarden. Mit dem
Abschluss der Transaktion belauft
sich der Gesamterlds aus dem drei-
stufigen Verkauf von Alcon auf Uber
USD 40 Milliarden. Nestlé erwarb
Alcon 1977 fur USD 280 Millionen.
Die seitdem fur die Aktionarinnen und
Aktionare von Nestlé erzielte beachtli-
che Wertschopfung ist das grosse
Verdienst der friheren wie der heuti-
gen Geschaftsleitung von Alcon wie
auch von Nestlé. Wir danken deshalb
allen Beteiligten.

Der Abschluss des Verkaufs von
Alcon wird die Bilanz von Nestlé 2010

und darUber hinaus starken. Der Ver-
waltungsrat hat die Kapitalstruktur von
Nestlé gepruft und ist der Ansicht, dass
langfristig eine Kapitalstruktur ange-
messen ist, die Nestlé's Kreditrating
2009 entspricht. Vor diesem Hinter-
grund haben wir angekundigt, in den
nachsten zwei Jahren weitere Nestlé-
Aktien im Wert von mindestens

CHF 10 Milliarden zurtckzukaufen,
sobald das laufende Ruckkaufpro-
gramm beendet ist. Das bedeutet,
dass wir 2010 und 2011 Aktien im
Wert von CHF 15 Milliarden zurlck-
kaufen werden. Damit wird sich der
Gesamtwert der von 2007 bis 2011
zuruckgekauften Aktien auf rund

CHF 35 Milliarden belaufen.

Wir werden den Aktionarinnen
und Aktionaren eine Dividende von
CHF 1.60 pro Aktie, eine Erhohung
um 14,3%, vorschlagen. Dies ergibt
eine Ausschuttungsquote von 51,8%
pro Aktie und widerspiegelt eine
Dividendenpolitik, die die Verteilung
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des zugrundeliegenden Gewinns jedes
Jahr an die Aktionare bezweckt. Wir
sind der Auffassung, dass diese Divi-
dendenpolitik in Verbindung mit den
Aktienruckkaufprogrammen unter-
streicht, dass sich der Verwaltungsrat
far die Steigerung der nachhaltigen
Wertschopfung fur seine Aktionare
einsetzt.

Ihr Verwaltungsrat war immer davon
Uberzeugt, dass ein Unternehmen nur
dann langfristigen Mehrwert fur seine
Aktionarinnen und Aktionare erschaf-
fen kann, wenn es auch Mehrwert far
die Gesellschaft als Ganzes schafft.
Als grosster Nahrungsmittel- und
Getrankehersteller der Welt gehort
Nestlé zu den geographisch am starks-
ten diversifizierten Unternehmen und
erreicht so viele Gemeinschaften wie
kaum ein anderes Unternehmen. Unser
Ziel, Mehrwert fur die gesamte Gesell-
schaft zu schaffen, ist ein integraler
Bestandteil unseres Geschéaftsgeba-
rens und ist die Essenz dessen was
wir als «Gemeinsame Wertschopfung»
bezeichnen. Im April 2009 haben wir
bekannt gegeben, dass wir uns dabei
verstarkt auf drei Bereiche konzentrie-
ren werden, die mit unserer Geschafts-
tatigkeit eng verbunden sind, die
Bekampfung von Mangelernahrung,
das Problem der Wasserknappheit
und die Entwicklung von landlichen
Gemeinschaften in Schwellenlandern.
Unser Engagement in diesen Bereichen
wird den Menschen zugute kommen,
die wir damit erreichen und ist ein
wichtiger Bestandteil unserer Ent-
wicklung hin zum weltweit fihrenden
Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-
Unternehmen. Dies entspricht voll-
standig unserem Motto «Good Food,
Good Life». Ausfuhrlichere Informati-
onen dazu finden Sie im beiliegenden
Kurzbericht zur Gemeinsamen Wert-
schopfung.

Im Jahr 2009 gab es einen Wechsel
in der Konzernleitung. Nach 45 Jahren
in der Gruppe und zwolf Jahren in der
Konzernleitung trat Francisco Castaner
Ende des Jahres in den Ruhestand.
Wir danken ihm hiermit fir seine gros-
sen Verdienste sowie fur seine Bereit-
schaft, Nestlé weiterhin in den Ver-

waltungsraten von Alcon, L'Oréal und
Galderma zu vertreten. Jean-Marc
Duvoisin, der 1986 zu Nestlé stiess,
wird die Verantwortung fur die Berei-
che Personalwesen und die Verwal-
tung des Konzernsitzes Ubernehmen.
Er wurde am 1. Januar 2010 als stell-
vertretender Generaldirektor in die
Konzernleitung berufen.

An der Generalversammlung 2010
werden den Aktionaren zwei neue
Verwaltungsratsmitglieder vorgeschla-
gen. Titia de Lange ist niederlandische
Staatsburgerin. Sie ist Spezialistin auf
dem Gebiet der Zellbiologie und Gene-
tik und verfugt Uber langjahrige Erfah-
rung in der Forschung. Somit kann sie
einen wichtigen Beitrag zu den wis-
senschaftlichen Kenntnissen des Ver-
waltungsrats leisten. Herr Jean-Pierre
Roth, Schweizer Staatsangehoriger, ist
ehemaliger Prasident der Schweizeri-
schen Nationalbank und war ausser-
dem Prasident des Verwaltungsrates
der Bank fur Internationalen Zahlungs-
ausgleich. Mit grosser Trauer musste
der Verwaltungsrat im April den Tod
von Lord Edward George zur Kenntnis
nehmen. Er war seit 2004 Mitglied des

Verwaltungsrats und brachte in diesem

Gremium sein Expertenwissen, sein
Urteilsvermogen und seine Weisheit
ein, die ihn bereits wahrend seiner Zeit
als Gouverneur der Bank of England
ausgezeichnet hatten.

Wegen des wirtschaftlichen
Umfelds war 2009 fur alle ein schwie-
riges Jahr. Daher mochten wir unseren
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern auf
der ganzen Welt ganz besonders fur
ihren Einsatz danken. Sie geben Tag
fUr Tag ihr Bestes, damit wir unsere
Leistungen kontinuierlich verbessern
konnen. Im vergangenen Jahr haben

wir gesagt, dass wir unsere Ergebnisse

im Jahr 2009 trotz des schwierigen
Umfelds steigern wollen. Dass wir
dieses Ziel erreicht haben, ist auf die
Anstrengungen unserer Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter zurtckzuflhren
und fur diesen grossartigen Beitrag
mochten wir uns bei ihnen bedanken.
Was das Geschaftsumfeld im Jahr
2010 betrifft, so haben wir bereits
erwahnt, dass nicht absehbar ist,
wie sich dieses Jahr entwickeln wird.
Ihr Unternehmen hat 2009 seine
Widerstandsfahigkeit und Starke
bewiesen und dies bestarkt uns, dass
wir auch 2010 weiterhin Fortschritte
erzielen werden. Folglich erwartet
Nestlé fur das Gesamtjahr, trotz anhal-
tender wirtschaftlicher Unsicherheit fur
2010 insbesondere in Industrienatio-
nen, ein hoheres organisches Wachs-
tum unseres Geschéafts mit Nahrungs-
mitteln und Getranken als 2009 sowie
eine weitere Verbesserung der EBIT-
Marge bei konstanten Wechselkursen.
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Paul Bulcke
Delegierter des Verwaltungsrats



Verwaltungsrat
der Nestle AG

am 31. Dezember 2009

Helmut O. Maucher
Ehrenprasident

David P. Frick
Sekretar des Verwaltungsrats

KPMG SA Filiale Genf
Unabhangige Revisoren.
Ablauf der Amtsdauer 2010 (1

Peter

Brabeck-Letmathe 3.5

Prasident
Ablauf der
Amtsdauer 2012 (1.2

Andreas
Koopmann .45

1. Vize-Prasident
Ehemaliger Vorsitzen-
der der Konzernlei-
tung der Bobst Group.
Ablauf der
Amtsdauer 2011 (1. 2

Jean-René
Fourtou 34
Aufsichtsratsvorsit-
zender von Vivendi.
Ablauf der
Amtsdauer 2011 (1. 2

Jean-Pierre
Meyers ¢
Vize-Prasident

von L'Oréal S.A.
Ablauf der
Amtsdauer 2011 (1. 2

Carolina
Miiller-M&hl ©)
Prasidentin der
Mudller-Mohl Group.
Ablauf der
Amtsdauer 2012 (.2

Naina Lal Kidwai ©
Group General
Manager und Leiterin
der HSBC-Gesell-
schaften in Indien.
Ablauf der
Amtsdauer 2011 (.2

(1) Zum Zeitpunkt der ordentlichen General-
versammlung der Aktionare.

(2) Die revidierten Statuten von Nestlé, die an
der ordentlichen Generalversammlung vom
10. April 2008 genehmigt wurden, sehen eine
Amtszeit von drei Jahren vor, weshalb alle
Mitglieder des Verwaltungsrats im Laufe von
drei Jahren wiedergewahlt werden.

Paul Bulcke @
Delegierter

des Verwaltungsrats
Ablauf der
Amtsdauer 2011 (1. 2)

Rolf Hinggi . 6)

2. Vize-Préasident
Prasident des
Verwaltungsrats der
Rud, Blass & Cie AG,
Bankgeschaft.
Ablauf der
Amtsdauer 2011 (1.2)

Daniel Borel ¥
Mitbegrinder

und Mitglied des
Verwaltungsrats
von Logitech
International S.A.
Ablauf der
Amtsdauer 2012 (1.2)

André Kudelski ©
Prasident und
Delegierter des
Verwaltungsrats der
Kudelski-Gruppe.
Ablauf der
Amtsdauer 2011 (1. 2)

Steven G. Hoch ©®
Grunder und Senior
Partner von
Highmount Capital.
Ablauf der
Amtsdauer 2011 (1.2)

Beat Hess (©)

Chef des
Rechtsdienstes der
Royal Dutch Shell plc
Ablauf der
Amtsdauer 2011 (1.2)

(3) Mitglied des Prasidial- und Corporate
Governance-Ausschusses.

(4) Mitglied des Vergutungsausschusses.
(5) Mitglied des Nominationsausschusses.
(6) Mitglied des Kontrollausschusses.

Weiterflhrende Informationen zum Verwal-

tungsrat sind dem beigelegten Bericht zur
Corporate Governance 2009 zu entnehmen.
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Konzernleitung
der Nestle AG

am 31. Dezember 2009

Konzernleitung

(von links nach rechts):

John J. Harris

José Lopez
Richard T. Laube
Petraea Heynike
David P. Frick
Francisco Castaner

Paul Bulcke
Marc Caira
James Singh
Laurent Freixe
Luis Cantarell
Frits van Dijk
Werner Bauer

Nestlé Jahresbericht 2009

Paul Bulcke
Delegierter des Verwaltungsrats

Konzernleitung

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

Werner Bauer
GD, Innovation, Technologie,
Forschung und Entwicklung

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

ey
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James Singh

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

Laurent Freixe
GD, Europa

Petraea Heynike
GD, Strategische Geschéftseinheiten,
Marketing und Verkaufe

Marc Caira
Stv. GD, Nestlé Professional

David P. Frick
D, Corporate Governance, Compliance
und Corporate Services

Yves Philippe Bloch
Generalsekretar

GD: Generaldirektor; D: Direktor

Weiterflihrende Informationen zur Konzern-
leitung sind dem beigelegten Bericht zur
Corporate Governance 2009 zu entnehmen.




Die Nestlé-
Roadmap zu
«Good Food,
Good Life»

Ziel von Nestlé ist es, als Weltmarkt-
fGhrer far Nutrition, Gesundheit und
Wellness anerkannt zu sein, das Ver-
trauen aller Anspruchsgruppen zu
geniessen und den Branchenstandard
fur finanzielle Performance zu setzen.
Wir sind Uberzeugt, dass Fuhrungs-
starke nicht nur aus Grosse erwachst,

sche Nachhaltigkeit unserer Aktivita-
ten. Unser Ziel ist es, die Bedurfnisse
von heute zu befriedigen, ohne die
naturlichen Lebensgrundlagen zukunf-
tiger Generationen aufs Spiel zu setzen
—auf eine Weise, die Jahr fur Jahr

ein profitables Wachstum und lang-
fristig einen hohen Ertrag fur unsere
Aktionare und die Gesellschaft als

Vier Wettbewerbsvorteile

(Seite 10)

Echter Wettbewerbs-
vorteil entsteht aus
einer Reihe von Fakto-
ren entlang der
gesamten Wertschop-
fungskette, die Uber
Jahrzehnte hinweg
gewachsen und nur
schwer zu kopieren
sind. Es besteht ein
inharenter Zusam-
menhang zwischen

herausragenden Pro-
dukten und einer star-
ken Forschung und
Entwicklung, zwi-
schen weltumspan-
nender geographi-
scher Prasenz und
Unternehmergeist
und zwischen heraus-
ragenden Mitarbei-
tenden und starken
Werten.

Vier Wachstumsmotoren

(Seite 12)

In diesen vier Berei-
chen bieten sich
besonders interes-
sante Wachstumsper-
spektiven — weltweit
und in allen unseren
Kategorien. Grund-
lage unseres gesam-
ten Handelns ist
unsere Agenda fur

Nutrition, Gesundheit
und Wellness («Good
Food, Good Life»), die
darauf abzielt, Konsu-
menten in jeder Kate-
gorie Produkte mit
einem unubertroffe-
nen Nahrstoffprofil
anzubieten.

Vier operationelle Grundpfeiler

(Seite 14)

In jeder dieser vier
miteinander verknupf-
ten Kernkompetenzen
muss Nestlé Exzellenz
zeigen. Sie sind die
Motoren fur die Ent-
wicklung, Erneuerung
und Qualitat unserer
Produkte, die operati-
onelle Performance,
eine interaktive Bezie-
hung zu den Konsu-
menten und anderen
Anspruchsgruppen

sowie die Differenzie-
rung von der Konkur-
renz. Wenn wir hier
herausragende Leis-
tungen zeigen, kon-
nen wir eine starkere
Konsumentenorientie-
rung erreichen,
unsere Ergebnisse

in allen Kernbereichen
verbessern und

deren Umsetzung
optimieren.

sondern auch aus dem richtigen Ver-
halten. Vertrauen hat ebenfalls viel mit
Verhalten zu tun. Wir sind uns bewusst,
dass Vertrauen nur Uber lange Zeit
entstehen kann — wenn wir konsequent
zu unseren Versprechen stehen. Die
einfache Devise «Good Food, Good
Life» bringt diese Ziele und Verhaltens-
weisen perfekt auf den Punkt und

fasst unsere Unternehmensphilosophie
zusammen.

FUhrungsstarke und Vertrauen ver-
suchen wir aufzubauen, indem wir den
an uns gerichteten Erwartungen
gerecht werden — den Erwartungen der
Konsumenten, die durch ihre taglichen
Entscheidungen unsere Performance
bestimmen, unserer Aktionare, der
Gemeinschaften, in denen wir tatig
sind, und der Gesellschaft als Ganzes.
Wir sind der Meinung, dass eine lang-
fristige und nachhaltige Wertschop-
fung fur unsere Aktionare nur moglich
ist, wenn unsere Verhaltensweisen,
Strategien und Arbeit auch Wert fur
unsere Standortgemeinden, unsere
Geschaftspartner und natUrlich unsere
Konsumenten schaffen. Das ist es, was
wir unter Gemeinsamer Wertschop-
fung verstehen.

Die Roadmap von Nestlé soll die
Krafte unserer Mitarbeitenden in einem
koharenten Rahmen strategischer Prio-
ritaten bundeln, die zu einer beschleu-
nigten Umsetzung unserer Ziele fihren.
Diese Ziele erfordern von unseren Mit-
arbeitenden einerseits langfristige Ins-
piration zum Aufbau einer erfolgrei-
chen Zukunft und andererseits
kurzfristiges unternehmerisches Han-
deln, um unsere Leistungsvorgaben
zu erreichen.

Durch zukunftsorientierte Investitio-
nen in Kompetenzen, Technologien,
Kapazitaten, Mitarbeitende, Marken
sowie Forschung und Entwicklung
sichern wir die finanzielle und okologi-

Ganzes gewahrleistet.

Nestlé Jahresbericht 2009
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Vier Wettbe-
werbsvorteile

Kennzahlen 2009

Herausragendes Herausragende
Produkt- und geographische
Markenportfolio Prasenz

90% der verkauften Prasenzin 140+
Produkte sind Landern;

Nummer 1 oder 2 449 Fabriken welt-
auf ihrem Markt; weit, 220 davon
28 Marken erzielten in aufstrebenden
2009 einen Umsatz Markten;

von mehr als

CHF 1 Milliarde

und ein organisches
Wachstum von 5,8%;
Fokussiert auf

9 Kategorien

Herausragende
F&E-Ressourcen

CHF 2,0 Milliarden
Investitionen in F&E;
5200+ F&E- Mitar-
beitende im Bereich
Nahrungsmittel

und Getranke;

300 externe F&E-
Partnerschaften —
«Open Innovation»
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540000 Bauern
erhalten Unterstut-
zung durch 950 direkt
von Nestlé angestellte
Agronomen;
3400000 Menschen
in aufstrebenden
Markten verdienen
ihren Lebensunterhalt
in der Versorgungs-
kette von Nestlé

Mitarbeitende,
Werte, Kultur und
Einstellungen

100+ Nationalitaten
sind bei Nestlé
beschaftigt;
Langfristige Inspira-
tion, kurzfristiges
Handeln;
Ubertragung von
Verantwortung und
Rechenschaftspflicht;
42% der Mitglieder
lokaler Management-
komitees in Entwick-
lungslandern sind
Einheimische

Herausragendes Produkt- und
Markenportfolio

Die Produkte und Marken von Nestlé
geniessen eine starke Marktposition
und sind in vielen Fallen marktfuhrend.
Das Portfolio ist gleichzeitig straff und
breit gefachert: 75% des Umsatzes
werden durch rund 30 Marken erwirt-
schaftet, darunter ein breites Spektrum
von Kategorien mit starken lokalen
Marken, die bei den Konsumenten oft
seit vielen Generationen grosse Beliebt-
heit geniessen. Unsere Konsumenten
sind lokal gepragt — sie haben spezifi-
sche Geschmackspraferenzen und
Esstraditionen und einzigartige Erwar-
tungen. Durch das Verstandnis dieser
Unterschiede stellen wir sicher, dass
unsere globalen Marken die jeweiligen
lokalen Winsche der Konsumenten
bertcksichtigen. So ist Nescafé bei-
spielsweise in zahlreichen Variationen
erhaltlich, die den jeweiligen ortlichen
Geschmackern und Vorziigen ange-
passt sind.

Herausragende F&E-Ressourcen
Die unsichtbare treibende Kraft hinter
unserem Markenportfolio ist die For-
schung und Entwicklung. Durch konsu-
mentenorientierte Innovation und
Renovation, Produktdifferenzierung
und die Schaffung von Vielfalt bildet
sie die Basis fur unser Wachstum. Im
Vordergrund stehen dabei guter
Geschmack und diejenigen Aspekte
des Kundennutzens, die fur die Pro-
dukte von Nestlé besonders relevant
sind, wobei wir die bestehenden Gren-
zen der Ernahrungswissenschaft
immer weiter ausdehnen. Unsere For-
schung und Entwicklung beschrankt
sich jedoch nicht auf die Nahrungsmit-
tel selbst, sondern bezieht auch neue
Produkte, Verpackungen, Technologien
und Fertigungsweisen ein, wobei
besonders die Umweltleistung eine
wichtige Rolle spielt.

Herausragende geographische
Prasenz

Die einzigartige weltweite Prasenz von
Nestlé steht in engem Zusammenhang
mit unserer Geschichte: Schon bald
nach seiner Grindung zog es das

Unternehmen uber die relativ engen
Grenzen des Schweizer Marktes
hinaus. In vielen Landern, einschliess-
lich aufstrebender Markte, ist Nestlé
mittlerweile seit vielen Generationen
—in manchen Fallen sogar seit Uber
100 Jahren — vertreten. Dies hat zu
einer sehr engen Beziehung zwischen
unseren Marken und den Konsumenten
gefluhrt und uns ein umfassendes Ver-
standnis der Wunsche der Verbraucher
und der entsprechenden Trends ver-
schafft. Zudem konnten wir dadurch
lokale Managementteams, Fertigungs-
kapazitaten und F&E-Einrichtungen
aufbauen und ortliche Initiativen far
unsere Versorgungskette starten, wie
beispielsweise die Forderung langfristi-
ger Beziehungen mit Bauern und ande-
ren Lieferanten.

Mitarbeitende, Werte, Kultur

und Einstellungen

Wie kann ein CHF 100 Milliarden star-
kes Unternehmen mit 278000 Mitar-
beitenden wirklich unternehmerisch
handeln? Nestlé erreicht dies durch
eine dezentralisierte Struktur mit Uber-
tragung von Verantwortung und
Rechenschaftspflichten, einer koharen-
ten strategischen Ausrichtung und
einer straffen Finanzkontrolle die den
Unternehmergeist bei unseren Aktivi-
taten fordern. Der starke Zusammen-
halt wird zusatzlich gefestigt durch eine
fest verankerte Unternenmenskultur,
die auf gemeinsamen Werten beruht.
Unsere Geschaftsfuhrung ist langfristig
orientiert: Wir geben neuen Initiativen
die notige Zeit, heranzureifen, und wir
sind offen fur Risiko. Gleichzeitig agie-
ren wir jedoch zeitnah und mit klarem
Blick auf die Wettbewerbsherausforde-
rungen des Marktes. Es sind diese glo-
balen Markte, welche die Nahrungs-
mittelbranche formen. Deshalb legen
wir wichtige Entscheidungen uber
lokale Innovation, Kommunikation und
ProdukteinfUhrungen in die Hande der
Mitarbeitenden, die diesen Markten am
nachsten sind.

Nestlé Jahresbericht 2009



KitKat 2-Finger-
Schokoladenriegel
Unser umfassendes
F&E-Netzwerk hat
Schokolade und Waf-
fel weiter verbessert
und den Pralinenanteil
von KitKat erhoht

fir vollen Genuss
bei nur 107 Kalorien.

MILK CHocoLaTe  ZOT
e

Nescafé Green Blend
I6slicher Kaffee

Ein einzigartiger loslicher
Kaffee aus gerosteten
und grunen Kaffeeboh-
nen. Dank des paten-
tierten Herstellungspro-
zesses enthalt Nescafé
Greenblend bis zu drei-
mal so viel Antioxidantien
wie gruner Tee, die den
Korper im Kampf gegen
oxidativen Stress unter-
stltzen konnen.

. -
-'rr||er|=r-_7- 4 . ANTIOXYDANTS

L=

Pure Life Wasser
Nestlé Pure Life ist die
weltweit fihrende
Mineralwassermarke
und in 27 Landern
prasent. Nestlé Pure
Life ist rein, sicher
und wohlschmeckend
und als gesunde
Flussigkeitsquelle fur
die ganze Familie
geeignet.

NIDO 1+
Wachstumsmilch
Die Wachstumsmilch
NIDO 7+ enthalt das
immunstarkende
Lactobacillus
Protectus von Nestlé
und wichtige
Nahrstoffe — fur starke
Abwehrkrafte und
gesundes Wachstum
bei Kindern.




Vier Wachstums-

motoren

Kennzahlen 2009

Nutrition, Gesund-
heit und Wellness

Ausser-Haus-
Verpflegung

CHF 16,8 Milliarden
Umsatz mit
60/40+-Programm
gepruften Produkten;
CHF 10,0 Milliarden
Umsatz von Nestlé
Nutrition;

CHF 5,0 Milliarden
Umsatz von Produk-
ten mit BABs (marken-
geschutzte aktive
Ingredienzen);
10000000+ Kinder
haben an Ernahrungs-
programmen von
Nestlé teilgenommen

Aufstrebende
Markte und PPP
(Popularly
Positioned
Products)

3,3 Milliarden
erwartete Bevolke-
rungszunahme in auf-
strebenden Markten
(2000 - 2050);

CHF 34,5 Milliarden
Umsatz in aufstreben-
den Markten, bei
einem organischen
Wachstum von 8,6%
im Jahr 2009;

12,7% organisches
Wachstum aus
PPP-Initiativen
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Uber 40% Nahrungs-
mittelausgaben

in Industrielandern

fUr Ausser-Haus-
Verpflegung;

CHF 5,8 Milliarden
Umsatz von Nestlé
Professional

Premiumisierung

Fiir alle Produkt-
kategorien bestehen
spezifische Premiumi-
sierungsstrategien;
CHF 2,8 Milliarden
Umsatz von Nes-
presso, bei 27,2%
organischem
Wachstum;

50% der Kaffee-
bohnen sollen 2010
Uber das Nespresso-
Programm fur AAA
Sustainable Quality
bezogen werden

Nutrition, Gesundheit und Wellness
Unsere Agenda fur Nutrition, Gesund-
heit und Wellness dient Nestlé als
Eckpfeiler und Inspiration, zusammen-
gefasst mit der Devise «Good Food,
Good Life». Sie ist die unabdingbare
Basis, auf der die Strategien unserer
Produktgruppen im Nahrungsmittel-
und Getrankebereich aufbauen. Wir
stellen Produkte her, die jeden Tag von
Millionen konsumiert werden und die
ihrem Wunsch nach Genuss, ausgewo-
gener Ernahrung mit klaren Nahrwert-
informationen entsprechen. Unser
wissenschaftliches Know-how im
Ernahrungsbereich nutzen wir in allen
Innovationen der Produkte und Marken.
Dies ermoglicht uns, das Leben von
Konsumenten tagtaglich durch verbes-
serten Geschmack, Nahrwert und ech-
ten Genuss sinnvoll zu bereichern. Wir
stellen sicher, dass neue Produkte den
wichtigsten Konkurrenzerzeugnissen
ernahrungswissenschaftlich Uberlegen
sind und auch besser schmecken. Das
ist es, was wir unter 60/40+ verstehen.
Da die Konsumenten heute zunehmend
nicht nur guten Geschmack, sondern
auch einen hohen Nahrwert erwarten,
ist dieser Prozess sehr wichtig. Dieser
Trend wird sich weiter verstarken und
Nutrition, Gesundheit und Wellness
auch langfristig zu einem Wachstums-
motor machen. Ebenso winschen die
Konsumenten Produkte fur bestimmte
Ernahrungsbedurfnisse. Einige davon
konnen wir Gber Nestlé Nutrition
abdecken, die auf Sauglings-, Gesund-
heits- und Leistungsernahrung sowie
Ernahrungslosungen fir die Gewichts-
kontrolle spezialisiert ist. Unser Enga-
gement fur gesunde Ernahrung steht
im Zentrum unseres Handelns. «Good
Food, Good Life» versinnbildlicht das
Wesen von Nestlé und das Versprechen,
das wir taglich und uberall erneuern.

Aufstrebende Markte und PPP
(Popularly Positioned Products)
Nestlé besitzt mit fast CHF 35 Milliar-
den Umsatz in aufstrebenden Markten
eine starke Prasenz, die angesichts die-
ses dynamischen Wachstums noch
stark ausbaufahig ist. In diesen Lan-
dern verbuchen wir ein Uber dem Kon-

zerndurchschnitt liegendes Wachstum
sowie gute EBIT-Margen. Die Heraus-
forderung besteht darin, dieses Wachs-
tum weiter zu beschleunigen und die
Margen zu verbessern. Dies konnte
durch den weiteren Ausbau unserer
Absatzkanale geschehen. Eine andere
Moglichkeit sind spezifische Geschafts-
modelle, die bestimmte Konsumenten-
segmente ansprechen. Das Potenzial
ist sehr gross: Unseren Schatzungen
zufolge werden rund eine Milliarde
Konsumenten in den kommenden Jah-
ren zum ersten Mal in ihrem Leben
Markennahrungsmittel konsumieren.
Um von dieser Chance zu profitieren,
haben wir ein Geschaftsmodell fur
preiswerte, hochwertige Erzeugnisse
geschaffen, die einen guten finanziellen
Ertrag erwirtschaften. Die Popularly
Positioned Products (PPP) zeichnen
sich durch einen hohen Nahrwert aus
und sind gleichzeitig fur einkommens-
schwache Konsumenten erschwinglich.

Ausser-Haus-Verpflegung

Sowohl in Industrielandern als auch in
aufstrebenden Markten wachst das
Segment der Ausser-Haus-Verpflegung
schneller als der Nahrungsmittelkon-
sum insgesamt. Als grosster Marken-
hersteller in diesem Segment hat sich
Nestlé Professional zum Ziel gesetzt,
von den langerfristigen Trends zu hohe-
rem Einkommen und mehr Freizeit zu
profitieren, die das Marktwachstum
weiter vorantreiben werden. In diesem
Segment unterhalten wir zwei Ge-
schaftsbereiche: Branded Beverages
und Customised Food Solutions.

Premiumisierung

Der Trend zu hoherem Einkommen und
mehr Freizeit sowie das rasche Wachs-
tum einkommensstarkerer Gruppen in
aufstrebenden Markten stellen eine
positive Entwicklung fur den Premium-
Sektor dar. Zu den Gewinnern gehort
Nespresso, das den Einportionen-Pre-
miumkaffeemarkt begrindet hat, auch
andere Produktgruppen verfolgen
eigene Premiumstrategien. In diesem
Bereich der Nahrungsmittelindustrie ist
ein besonders starkes Wachstum mit
hohen Ertragen zu erwarten.

Nestlé Jahresbericht 2009



Maggi The Skinny Cow

2-Minuten-Nudeln Speiseeis
Aus der Kombination von The Skinny Cow
ernédhrungswissenschaft- —unbeschwerte

Gaumenfreude mit
Portionskontrolle, die
Genuss bei kontrol-
liertem Fett- und Kalo-
riengehalt garantiert.

lichem Know-how und
lokalen Geschmackspra-
ferenzen ist ein schmack-
haftes und gesundes
Produkt entstanden. Es
ist proteinreich, mit Kal-
zium angereichert und
mit seinem «Masala»-
Geschmacksprofil gezielt
auf die Bedurfnisse der
Menschen an der Basis
der Gesellschaftspyra-
mide abgestimmt.

NAN H.A. Sédug-
lingsnahrung
Nestlé Nutrition ist
ein Wegbereiter im
Bereich der hypo-
allergenen Saug-
lingsnahrung. Die
Proteine in diesen
Rezepturen sind in
kleinere Eiweisse
(Peptide) aufgebro-
chen und wirken
daher weniger aller-
gisierend. Klinischen
Studien zufolge
reduzieren sie das
Risiko fur Allergien
und allergische
Hautreaktionen um
bis zu 50%.

Nespresso Volluto
Kaffee

Dieser reine Rost-
kaffee aus Sud-
amerika stammt zu
100% aus unserem

Nespresso-Programm
far AAA Sustainable
Quality und besitzt
ein einzigartiges
fruchtig-stisses
Geschmacksprofil.

RIESPRESSO




Vier operationelle
Grundpfeiler

Kennzahlen 2009

Innovation
& Renovation (I&R)

7252 Produkte Uber-
arbeitet aufgrund
ernahrungs- oder
gesundheitsspezifi-
scher Erwagungen;
36% des Umsatzes
wurden mit Produkten
erzielt, die zwischen
2007 und 2009 neu
lanciert oder erneuert
wurden

Operationelle
Effizienz

CHF 1,5 Milliarden
Einsparungen auf-
grund von Effizienz-
verbesserungen 2009;
12,2% an den Stand-
orten generierte Ener-
gie aus erneuerbaren
Quellen;

59% Senkung der
Wasserentnahme

pro Tonne Produkt
seit 2000;

48% Senkung

der reibhausgas-
emissionen pro Tonne
Produkt seit 2000;
59000 Tonnen
Reduktion des
Verpackungsgewichts
insgesamt;

21,8% Reduktion des
Verpackungsgewichts
(pro Liter Produkt)
Uber funf Jahre —
Nestlé Waters
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Produktverfiig-
barkeit («whenever,
wherever, however»)

Weltweiter Marken-
fiihrer in der Ausser-
Haus-Verpflegung;
Vermehrte Penetra-
tion von aufstreben-
den Markten;
Direktvertrieb an
Eckladen;
Verbesserter
Kundenservice

fUr grosse globale
Kunden

Kommunikation mit
dem Konsumenten

10,1% Erhohung
der Ausgaben fur
direktes Konsumen-
tenmarketing;
10000000 direkte
Kundenkontakte
Uber Konsumenten-
Hotlines

Innovation & Renovation... fiir neue
oder anhaltend relevante Produkte
Innovation vollzieht sich bei Nestlé

in grossen Schritten — oft andern wir
Produktkategorien grundlegend oder
schaffen sogar neue Kategorien. Wahre
Innovation ist schwer kopierbar und
zahlt sich in Form eines jahrzehntelan-
gen profitablen Wachstums aus. Bei
der Renovation sind die Schritte klei-
ner: Es geht darum, Produkte und Mar-
ken zu aktualisieren, anzupassen und
zu erweitern, um sie relevanter fur die
Konsumenten zu machen und ihnen
einen starkeren Wettbewerbsvorteil zu
verschaffen. Nescafé war einst eine
solche innovative Entwicklung. Heute,
70 Jahre spater, sorgt fortlaufende
Renovation dafur, dass das Produkt

bei den Konsumenten weiterhin hohe
Beliebtheit geniesst: Pro Sekunde
werden Uber 4000 Tassen Nescafé
getrunken.

Operationelle Effizienz...

fiir maximale Qualitat, minimale
Kosten und besten Kundenservice
Besser, schneller, effizienter, weniger
verschwenderisch und damit leistungs-
starker — durch diese Attribute will
Nestlé ihre Nachhaltigkeit entlang der
gesamten Kette vom Lieferanten bis
hin zum Konsumenten verbessern.
Gleichzeitig mdéchten wir auch unseren
Lieferanten — Bauern ebenso wie indus-
triellen Zulieferern — zu mehr Effizienz
verhelfen. Hohere Effizienz bedeutet
geringere Kosten und mehr Wettbe-
werbsfahigkeit. Unsere Okoeffizienz
wachst, wahrend die Umweltbelastung
sinkt. Damit werden Arbeitsplatze
sicherer und die Arbeitszufriedenheit
grosser. Mehr Effizienz bedeutet aber
auch, dass wir Dinge auf Anhieb richtig
machen. Das Resultat: hoherwertige
Produkte, bessere Kundenbeziehungen
und zufriedenere Konsumenten.

Produktverfiigbarkeit...

egal, wann, wo und wie
(«whenever, wherever, however»)
Wir mochten, dass die Konsumenten
unsere Produkte und Marken immer
und Uberall in der gewunschten Form
vorfinden konnen. Ob am Arbeitsplatz

oder in der Freizeit, unterwegs oder zu
Hause, im Restaurant oder Kranken-
haus, in Einzelportionen oder Familien-
packungen, im grossten Kaufhaus oder
im kleinsten Dorf: Unsere Marken sol-
len stets prasent und den ortlichen
Gewohnheiten, Praferenzen und Ernah-
rungsbedurfnissen angepasst sein. Zu
diesem Zweck haben wir spezifische
Geschaftsmodelle, Absatzkanale und
Produktlosungen geschaffen.

Kommunikation mit dem Konsu-
menten... um ihn anzusprechen
und von ihm zu lernen

Unsere Marken geniessen bei Konsu-
menten in aller Welt einen sofortigen
Wiedererkennungswert, und die Kon-
sumenten machen sie zu dem, was sie
sind. Kommunikation spielt hierbei eine
wichtige Rolle. Jedes Jahr entstehen
zwischen Marken und Konsumenten
mehr Berdhrungspunkte, die Uber die
herkdmmliche Marketingkommunika-
tion und die traditionellen Medien hin-
ausgehen. Wir bemuUhen uns, unsere
Konsumenten genau zu verstehen, um
das Markenverhalten und unsere Kom-
munikation auf ihre Erwartungen abzu-
stimmen. Dabei geht es nicht nur um
Vertrauen und Genuss, um Nutrition,
Gesundheit und Wellness, sondern
auch um unsere gesellschaftliche Rolle
und Verantwortung und wie diese von
den Konsumenten wahrgenommen
wird. Zudem mussen wir verstehen,
wie wir Konsumententrends in der For-
schung und Entwicklung nutzen kon-
nen, um ein zukunftiges profitables
Wachstum sicherzustellen.

Die Kommunikation mit dem Konsu-
menten steht am Ende eines positiven
Kreislaufs. Er beginnt damit, dass
wir die WUnsche der Konsumenten in
Erfahrung bringen. Danach benutzen
wir Innovation und Renovation. Opera-
tionelle Effizienz ermaoglicht uns dann,
hochste Qualitat zum gunstigsten
Preis bei optimaler Produktverfugbarkeit
(«whenever, wherever, however»)
anzubieten. Durch Kommunikation
mit dem Konsumenten schliesslich
informieren wir Uber Neuheiten in unse-
rem Angebot und beginnen den Kreis-
lauf von Neuem...

Nestlé Jahresbericht 2009



NesVita Zerealien-
getrdnke

Die in China einge-
fuhrten NesVita Tra-
dition Selections fur
Frauen vereinen die
Wohltat traditioneller
chinesischer Zutaten
mit den Vorzigen
eines Getranks auf
Vollkorngetreidebasis.

Milo Getrank

mit Protomalt
Protomalt ist ein neuer
Malzextrakt mit weni-
ger Zucker und mehr
langkettigen Kohlen-
hydraten. Diese
werden besonders
rasch vom Korper auf-
genommen — fur die
zusatzliche Energie,
die Kinder brauchen.
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Apple Cranberry ot
Cthl(eIl . , L " e By Babynahrung
e Wi et chies ‘!:“:" e NaturNes-Produkte

\ bestehen ausschliess-
bl " f, lich aus naturlichen
i .

Zutaten. Ein besonders
sanftes, wegweisendes
Dampfgarverfahren

sorgt dafur, dass Nahr-
stoffe und Aromen opti-
mal erhalten bleiben.

Lean Cuisine
Fertiggerichte

Der nordamerikanische
Marktfihrer Lean
Cuisine bietet kalorien-
reduzierte, fett- und
salzarme Tiefkuhlkost,
die gesund ist und
Menschen hilft, auf ihr
Gewicht zu achten —
ohne Einbussen beim -
Geschmack r k- j

Pommes Fruits Rouges
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Wichtigste
Schlusselzahlen
(zur Veranschau-
lichung)

Erfolgsrechnung: Zahlen zu gewichte-
ten Jahresdurchschnittskursen;
Bilanz: Zahlen zu Jahresendkursen
umgerechnet.

In Millionen CHF (mit Ausnahme der Angaben pro Aktie) 2009
Umsatz 107618
EBIT (Gruppe) 15699
EBIT (Nahrungsmittel & Getranke) 13083
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Jahresergebnis (b) 10428
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital 48915
Borsenkapitalisierung Ende Dezember 174294
Pro Aktie

Gesamtbasisgewinn pro Aktie (P) CHF 2.92
Den Aktiondren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital CHF 13.69
In Millionen USD (mit Ausnahme der Angaben pro Aktie) 2009
Umsatz 99361
EBIT (Gruppe) 14495
EBIT (Nahrungsmittel & Getranke) 12079
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Jahresergebnis (b) 9628
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital 47449
Borsenkapitalisierung Ende Dezember 169070
Pro Aktie

Gesamtbasisgewinn pro Aktie (P) usb 2.70
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital UsD 13.28
In Millionen EUR (mit Ausnahme der Angaben pro Aktie) 2009
Umsatz 71259
EBIT (Gruppe) 10395
EBIT (Nahrungsmittel & Getranke) 8663
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Jahresergebnis (b) 6905
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital 32922
Borsenkapitalisierung Ende Dezember 117308
Pro Aktie

Gesamtbasisgewinn pro Aktie (P) EUR 1.93
Den Aktiondren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital EUR 9.22

(a) Gewinn vor Zinsen, Steuern, Restrukturierungskosten und Wertbeeintrachtigungen.

(b) Vergleichszahlen 2008 wurden durch den Verdusserungsgewinn vom 24,8%igen ausstehenden Kapital der Alcon begunstigt.



Uberblick

Dieser Abschnitt sollte im Zusammen-
hang mit der Konzernrechnung 2009
gelesen werden.
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Zum Jahresbeginn 2009 waren die
Nachbeben der Finanzkrise noch auf
der ganzen Welt zu spuren und die Pro-
gnosen gingen von einem drastischen
Ruckgang des Wirtschaftswachstums,
steigenden Arbeitslosenzahlen und
infolgedessen von einer dramatischen
Eintribung des Konsumklimas aus.
Daher war im Januar nur schwer
abschatzbar, wie sich das Jahr fur die
Volkswirtschaft im Allgemeinen und
fur Nestlé im Besonderen entwickeln
wurde. Es gab jedoch auch Konstan-
ten, auf die wir zahlen konnten: Wir
wurden unseren strategischen Kurs
unbeirrt fortsetzen, wenngleich wir bei
der Umsetzung flexibel sein mussten.
Wir hatten klare Prioritaten und eine
Roadmap fur das, was wir erreichen
wollten. Wir hatten dem Unternehmen
die Notwendigkeit einer disziplinierten
Dynamisierung in all unseren Tatigkei-
ten eingeimpft. Und wir hatten unsere
Mitarbeitenden auf die im vorangehen-
den Abschnitt erlauterte Roadmap
eingeschworen.

Daruber hinaus war klar, dass wir in
einem Umfeld, das fur das Wachstum
weniger gunstig als in den vergange-
nen Jahren sein wurde, unsere Effizi-
enzprogramme intensivieren und
unsere Investitionen in zusatzliches
Wachstum gezielt dort konzentrieren
mussten, wo sich entsprechende
Chancen ergaben. Dieser zweigeteilte
Ansatz war ein Beispiel fur die von uns
geforderte Dynamisierung. Er erwies
sich als Uberaus wichtig angesichts des
anhaltenden Kostendrucks bei den
Rohstoffen in einem Marktumfeld, in
dem sich die Konsumenten umso preis-
bewusster verhielten.

Betrachtet man die Leistungen des
Konzerns ein Jahr spater und analysiert
das hervorragende Ergebnis, das auf
breiter Basis erzielt wurde, so wird
deutlich, dass unsere Gesellschaften in
aller Welt ihre Herausforderungen trotz
aller Unsicherheiten mit Bravour und
guten Zahlen gemeistert haben. Die
interne Ausrichtung an unserer Road-
map zeigt sich in unserem Ergebnis fur
2009 an dem spUrbaren Beitrag zur
EBIT-Marge, der durch das beschleu-
nigte Wachstum in unseren Schwer-

punktbereichen Nutrition, Gesundheit
und Wellness sowie bei der Premiumi-
sierung und den Popularly Positioned
Products (PPP) erzielt wurde. Unser
Vorsatz, in die Kommunikation mit den
Konsumenten zu investieren, geht Uber
eine blosse Forderung unserer Marken
hinaus und zielt darauf ab, unsere Ver-
braucher eingehend zu verstehen. Auf
diese Weise waren wir auf die 2009
beobachteten Veranderungen des Kon-
sumverhaltens bestens vorbereitet und
stellten mit unseren F&E-Ressourcen
und unserer Prasenz in nahezu allen
Absatzkanalen sicher, dass wir auf das
sich wandelnde Kaufverhalten mit
neuen absatzkanalspezifischen
Produktangeboten reagieren konnten.
Ebenso war durch unsere herausra-
gende geographische Prasenz gewahr-
leistet, dass wir an der wirtschaftlichen
Erholung in den aufstrebenden Mark-
ten partizipierten und gleichzeitig von
der Widerstandskraft des Konsums in
Nordamerika profitierten. So konnten
wir 2009 unsere Beziehungen zu unse-
ren Kunden und Konsumenten weiter
vertiefen. Dabei konzentrierten wir

uns weiterhin auf die Erfallung ihrer
spezifischen Bedurfnisse, die in den
verschiedenen Teilen der Welt hochst
unterschiedlich sind. Gleichzeitig ver-
besserten wir durch den Ausbau unse-
rer F&E-Ressourcen und Prasenz
unsere Fahigkeit, Skaleneffekte zu
nutzen, die sich aus unserer Grosse
und globalen Reichweite ergeben.

Nestlé Jahresbericht 2009



«Milliarden-Marken» von Nestlé: 5,8% organisches Wachstum
Organisches Wachstum
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Umsatz 2009

Die Gruppe erzielte ein organisches
Wachstum von 4,1%, wobei das interne
Realwachstum bei 1,9% lag. Durch die
Schwache unseres Wahrungskorbes
gegenuber dem Schweizer Franken
wurde der Umsatz jedoch um -5,5%
belastet, wahrend Verausserungen mit
—0,8% und Ubernahmen mit 0,1% zu
Buche schlugen. Insgesamt verringerte
sich der in Schweizer Franken ausge-
wiesene Umsatz um -2,1% auf

CHF 107,6 Milliarden.

Im Nahrungsmittel- und Getrankebe-
reich lagen das organische Wachstum
bei 3,9% und das interne Realwachs-
tum bei 1,6%. Wahrungseffekte wirk-
ten sich mit -5,7% auf den Umsatz aus,
Verausserungen und Ubernahmen im
Saldo mit -0,7%. Alles in allem ging der
Umsatz um -2,5% auf CHF 99,8 Milliar-
den zuruck.

Far die Differenz zwischen den
Umsatzzahlen des Konzerns und jenen
des Nahrungsmittel- und Getrankebe-
reichs sind unsere Pharmaaktivitaten
(Alcon) sowie unsere beiden Joint Ven-
tures mit L'Oréal, Galderma und Labo-
ratoires innéov verantwortlich. Dieses
Segment erzielte ein organisches
Wachstum von 6,7%.

Ergebnis
Die Gestehungskosten fielen trotz des
deutlichen Anstiegs der Rohstoff- und
Verpackungsmaterialpreise von rund
2% um 110 Basispunkte. Dies ist der
Uberaus konsequenten Umsetzung der
Kostensenkungsziele des Programms
Nestlé Continuous Excellence (NCE) in
allen operativen Segmenten (d.h. in
den drei Zonen, Nestlé Waters, Nestlé
Nutrition und Ubrige Nahrungsmittel
und Getranke) zu verdanken. Das NCE
wirkte sich auch positiv auf die Gbrigen
Positionen der Erfolgsrechnung aus.
So sanken insbesondere die Vertrieb-
skosten um 40 Basispunkte. Fur diesen
Rdckgang war allerdings auch die
Umsatzzusammensetzung verantwort-
lich, da einige der vertriebsintensiveren
Geschaftsbereiche weniger stark
wuchsen als der Konzerndurchschnitt.
Die Marketing- und Verwaltungs-
ausgaben erhohten sich um 110 Basis-
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Umsatz (Gruppe)
In Milliarden CHF

110
100
91,1 98,6 1076 109,9 107,6
2005 2006 2007 2008 2009
Nahrungsmittel und Getranke
nach Kontinenten: Umsatz
und organisches Wachstum (OW)
OW (%)
7,5 .
5,0
2,5
o
0 10 20 30 40 CHF Mrd.
In Milliarden CHF Umsatz ow
® Europa @ 357 1,2%
Nord- und Stidamerika (@ 44,2  4,8%
® Asien, Ozeanien 19,9  74%

und Afrika @

(a) Jede Region beinhaltet die Umsétze der Zonen,
Nestlé Waters, Nestlé Nutrition, Nestlé Professional,
Nespresso und der Joint Ventures im Nahrungsmittel-
und Getrénkebereich.

punkte auf 33,7% des Umsatzes.
Unsere Ausgaben fur Medienwerbung
nahmen trotz gunstigerer Preise in
vielen Landern zu. Fur den Anstieg
der Verwaltungsausgaben waren
hohere Pensionsaufwendungen
verantwortlich. Unser F&E-Aufwand
stieg aufgrund hoherer Ausgaben
im Bereich Nahrungsmittel und
Getranke um 10 Basispunkte auf
1,9% des Umsatzes.

Der EBIT der Gruppe lag mit
CHF 15,7 Milliarden leicht Uber dem
Ergebnis von 2008. Die EBIT-Marge
stieg um 30 Basispunkte auf 14,6%
bzw. um 40 Basispunkte bei konstan-
ten Wechselkursen. Der Nahrungsmit-
tel- und Getrankebereich erzielte einen
Anstieg der EBIT-Marge in gleicher
Hohe auf 13,1%, was ebenfalls
40 Basispunkten bei konstanten
Wechselkursen entspricht.

Dieses Ergebnis setzt sich aus
einer deutlichen Verbesserung der
EBIT-Marge sowie einer erheblichen
Erhohung unserer kurzfristigen
Marketingausgaben zur Markenforde-
rung und unserer langerfristigen F&E-
Investitionen zum Ausbau unserer
Marken zusammen. Damit stellt der
Konzern seine Fahigkeit unter Beweis,
gerade in einem besonders schwieri-
gen wirtschaftlichen Umfeld zeitnah
Erfolge zu erzielen und gleichzeitig
seine langerfristigen Investitionsplane
weiter zu verfolgen.

Nestlé Jahresbericht 2009



EBIT (Gruppe)
In Milliarden CHF
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Operative Segmente

Das organische Wachstum im Nah-
rungsmittel- und Getrankebereich von
Nestlé beschleunigte sich im vierten
Quartal und erreichte im Gesamtjahr
3,9%. Das interne Realwachstum
erhohte sich auf 1,6%. Dieser Anstieg
zeigte sich in allen Regionen. So lag
das organische Wachstum des gesam-
ten Nahrungsmittel- und Getrankebe-
reichs von Nestlé in Nord- und Sud-
amerika bei 4,8%, in Europa bei 1,2%
sowie in Asien, Ozeanien und Afrika
bei 7,4%.

Die Zone Nord- und Sudamerika
erzielte einen Umsatz von
CHF 32,2 Milliarden. Das organische
Wachstum und das interne Realwachs-
tum lagen mit 6,5% bzw. 2,8% Uber
dem Niveau von 2008. Die EBIT-Marge
verbesserte sich aufgrund des starken
Wachstums und des Umsatzmix
um 20 Basispunkte auf 16,8%.

In Nordamerika entwickelten sich

die Bereiche Heimtierprodukte,
ungekuhlte Milchprodukte, 16slicher
Kaffee und Schokolade besonders
gut. Insgesamt erreichte Nordamerika
ein hoheres internes Realwachstum
als 2008. In Lateinamerika fiel das
organische Wachstum in Brasilien
zweistellig aus, wahrend Mexiko und
die Ubrigen Regionen ebenfalls positive
Beitrage leisteten. Die meisten
Produktkategorien vermeldeten in
Lateinamerika starke Zahlen, wobei
Schokolade, I6slicher Kaffee, unge-
kuhlte kulinarische Produkte, Heimtier-
produkte, Biskuits sowie trinkfertige
Getranke und Getranke in Pulver-

form allesamt zweistellige Zuwachs-
raten verbuchten.

Der Umsatz der Zone Europa belief
sich auf CHF 22,5 Milliarden. Das orga-
nische Wachstum betrug 0,3% und das
interne Realwachstum —0,9%. Die
EBIT-Marge lag unverandert bei 12,4%.
Damit erwies sich die EBIT-Marge im
Jahresverlauf als widerstandsfahig,
zumal sich die Marketingausgaben
deutlich erhohten. Grossbritannien,
Frankreich und die Schweiz erreichten
ein gutes Wachstum. Bei den Produkt-
kategorien erzielten Heimtierprodukte,
Ioslicher Kaffee, Getranke in Pulverform

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

OW (%)
7,5
o o0

5,0

2,5

0 [

-2,5 .

0 10 20 30 CHF Mrd.

In Milliarden CHF Umsatz ow

® Zone Europa 22,5 0,3%
Zone Nord- 32,2 6,5%
und Stddamerika

® Zone Asien, Ozeanien 15,9 6,7%
und Afrika

@® Nestlé Waters 9,0 -1,4%
Nestlé Nutrition 10,0 2,8%

® Ubrige Nahrungsmittel 10,2 6,8%

und Getrénke (@

Operatives Segment: Nahrungsmittel
und Getrinke - EBIT-Marge

In %

Zone Europa 12,4
|

Zone Nord- und Stidamerika 16,8
Zone Asien, Ozeanien und Afrika 16,7
|

Nestlé Waters 7.0
|

Nestlé Nutrition 17,4
Ubrige Nahrungsmittel und Getranke @ 15,7

(a) Hauptsachlich Nestlé Professional, Nespresso und
weltweit verwaltete Joint Ventures im Nahrungsmittel-
und Getrénkebereich.
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sowie Zuckerkonfekt starke Zuwachse.
Osteuropa verbuchte trotz des schwie-
rigen wirtschaftlichen Umfelds in vie-
len Landern organische Zuwachsraten
im mittleren einstelligen Bereich. Posi-
tive Beitrage kamen dabei von 16sli-
chem Kaffee, den ungekuhlten kulinari-
schen Produkten und den Getranken

in Pulverform.

Die Zone Asien, Ozeanien und Afrika
erreichte einen Umsatz von
CHF 15,9 Milliarden. Das organische
Wachstum lag bei 6,7%, das interne
Realwachstum bei 4,6%. Die EBIT-
Marge erhohte sich um 20 Basispunkte
auf 16,7%. Befllgelt wurde die EBIT-
Marge dieser Zone vom starken
Wachstum, insbesondere in den auf-
strebenden Markten. Gleichzeitig
erhohten wir in diesen Landern unsere
Investitionen in die Markenforderung
und den Vertrieb. Positiv entwickelten
sich vor allem Afrika, der Grossraum
China, Sudasien, die Philippinen und
Indonesien. Australien erzielte unter
den Industrielandern das beste Ergeb-
nis. Bei den Produktkategorien ver-
zeichneten |oslicher Kaffee, ungekuhlte
kulinarische Produkte, Schokolade,
Heimtierprodukte sowie trinkfertige
Getranke und Getranke in Pulverform
besonders hohe Zuwachse.

Der Umsatz von Nestlé Waters belief
sich auf CHF 9,0 Milliarden. Das organi-
sche Wachstum betrug -1,4% und das
interne Realwachstum —1,5%. Die EBIT-
Marge verbesserte sich um 100 Basis-
punkte auf 7,0%. Verantwortlich dafur
waren Kosteneinsparungen bei den
Produktionsfaktoren und Optimierun-
gen in der Wertschopfungskette.
Nestlé Waters setzte ihre Prioritaten
erfolgreich um und konnte so die Mar-
gen verbessern und gleichzeitig ihren
Marktanteil verteidigen und ausbauen.
In Europa und Nordamerika war die
Umsatzentwicklung ahnlich. In beiden
Regionen trat im letzten Quartal eine
leichte Verbesserung ein, nachdem die
Konsumenten bis dahin das Augen-
merk mehr auf Einsparungen als auf
die unbestreitbar gesundheitsfordern-
den Merkmale dieser Produktkategorie
gelegt hatten. Die aufstrebenden
Markte verzeichneten ein hervorragen-

des Jahr mit abermals zweistelligen
Zuwachsraten. Nestlé Pure Life, die
grosste Wassermarke der Welt, ist
sowohl in den Schwellenlandern als
auch in Nordamerika vertreten und
erzielte ein organisches Wachstum
von 14%.

Der Umsatz von Nestlé Nutrition
belief sich auf CHF 10,0 Milliarden. Das
organische Wachstum lag bei 2,8%,
das interne Realwachstum bei 0%. Die
EBIT-Marge erhohte sich um 10 Basis-
punkte auf 17,4%. Der Bereich Saug-
lings- und Kleinkindernahrung ver-
zeichnete insgesamt ein positives Jahr
und erzielte in vielen aufstrebenden
Markten zweistellige Wachstumsraten.
Allerdings wurde das Wachstum durch
die unerwartet schwache Geschéfts-
lage in Deutschland und Frankreich
beeintrachtigt. Erheblich zur Margen-
verbesserung trugen die Bereiche
Gesundheits- und Leistungsernahrung
bei. Bei der Gesundheitsernahrung
kamen akquisitionsbedingte Synergien
zum Tragen, bei der Leistungsernah-
rung wirkten sich erfolgreiche Innovati-
onen gunstig aus. Der starkere Wachs-
tumstrend, der sich in allen vier
Bereichen zu Beginn des Jahres ange-
deutet hatte, fand im letzten Quartal
seine Fortsetzung. Dies galt auch fur
den Gewichtsmanagementbereich
Jenny Craig, der im Jahresverlauf mit
dem Ruckgang der Konsumausgaben
in den USA zu kampfen hatte.

Im Bereich Ubrige Nahrungsmittel
und Getranke lag der Umsatz bei
CHF 10,2 Milliarden. Das organische
Wachstum erreichte 6,8%, das interne
Realwachstum 3,6%. Die EBIT-Marge
verbesserte sich um 80 Basispunkte
auf 15,7%, was teilweise dem abermals
dynamischen Wachstum von Nes-
presso zu verdanken war. Cereal
Partners Worldwide erzielte Zuwachs-
raten im mittleren einstelligen Bereich.
Beim kurzlich gegrundeten, global
geflhrten Geschaft Nestlé Professional
hat man sich darauf konzentriert, die
strategischen Prioritaten in den Berei-
chen markengeschutzte Getrankelo-
sungen und massgeschneiderte
Ernahrungslosungen anzusiedeln.
Damit wurde im gesamten Jahresver-

lauf 2009 eine starkere Wachstums-
dynamik und eine Verbesserung der
EBIT-Marge realisiert.

Der Bereich Pharmazeutische
Produkte erzielte einen Umsatz von
CHF 7,8 Milliarden. Das organische
Wachstum lag bei 6,7%, das interne
Realwachstum bei 5,9%. Die EBIT-
Marge verringerte sich um 60 Basis-
punkte auf 33,5%. Alcon und die Joint
Ventures verzeichneten insgesamt ein
gutes Wachstum.

Produkte

Bei den Getranken in Pulverform und
den flussigen Getranken lag der
Umsatz bei CHF 19,3 Milliarden. Das
organische Wachstum betrug 9,5%,
das interne Realwachstum 5,6%. Die
EBIT-Marge ging um 40 Basispunkte
auf 21,7% zurlck. Zurtckzufihren war
dies auf hohere markenbezogene
Investitionen bei Ioslichem Kaffee und
den Getranken in Pulverform, den Kos-
tendruck bei den Rohstoffen sowie
Investitionen zur weiteren erfolgreichen
Einfihrung von Nescafé Dolce Gusto,
der mittlerweile in 24 Landern angebo-
ten wird. Loslicher Kaffee erzielte in
allen drei geographischen Zonen ein
gutes Wachstum. Gulnstig wirkte sich
dabei die weitere EinfUhrung von Uber-
arbeiteten Nescafé-Marken wie Alta
Rica aus. Auch Innovationen wie Nes-
café Green Blend und Initiativen im
PPP-Bereich in Asien und Lateiname-
rika sowie die gezielte Bewerbung von
Nescafé Clasico bei der hispano-ameri-
kanischen Bevolkerungsgruppe zeigten
Erfolge. Marken des Segments
Getranke in Pulverform wie Milo und
Nesquik erzielten weltweite Zuwachs-
raten. Milo steigerte seinen Beliebt-
heitsgrad bei den Konsumenten der
Zone AOA, wahrend Nesquik mit einer
Uberarbeiteten Rezeptur, verbesserten
Nahrwerten und entsprechenden Kom-
munikationsmassnahmen neuen
Schwung entwickelte. Das Nestea-
Pulver verzeichnete ein starkes Jahres-
ergebnis mit Neueinfihrungen wie
Nestea Litro auf den Philippinen. Bei
den trinkfertigen Produkten, welche die
bereits genannten Marken umfassen,
wurden gute Ergebnisse erzielt, mit



Produkte: Umsatz und organisches
Wachstum (OW)
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® Getranke in flissiger 19,3  9,5%
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® Milchprodukte 19,6 2,0%
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® Pharmazeutische Produkte @ 78 6,7%

(a) Inklusive aufgegebene Geschaftsbereiche
Alcon.
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ansprechenden Zuwachsraten unter
anderem in den USA, Mexiko, Brasilien
und China.

Der Bereich Milchprodukte und
Speiseeis erzielte einen Umsatz von
CHF 19,6 Milliarden. Das organische
Wachstum lag bei 2,0%, das interne
Realwachstum bei 1,3%. Die EBIT-
Marge erhohte sich um 50 Basispunkte
auf 12,0%. Im Milchgeschaft wurden
durch geringere Molkereikosten Mittel
eingespart, die in die Markenbetreuung
und die Verkaufsforderung reinvestiert
wurden. Das Speiseeisgeschaft verbes-
serte seine EBIT-Marge, wozu die meis-
ten Markte beitrugen. Die Herausforde-
rung fur das Milchgeschaft bestand
2009 darin, die Konsumenten in den
aufstrebenden Markten wieder von den
hochwertigen Eigenschaften unserer
Produkte zu Gberzeugen, nachdem
2007 und 2008 die Rohstoffpreise
Hochststande erreicht hatten. Die
zunehmende Wachstumsdynamik im
Jahresverlauf deutet darauf hin, dass
dieses Ziel erreicht wurde. Dies gelang
sowohl mit Hilfe von Kommunikations-
massnahmen als auch durch die Ein-
fuhrung von PPP-Produkten wie dem
Nido-Sortiment, das zweistellige
Zuwachsraten erzielte, oder Nestlé
/déal. Zusatzlich gefordert wurde das
Wachstum durch vielfaltige Innovatio-
nen, wie z.B. ernahrungsphysiologisch
wertvolle Milchprodukte flr Senioren
in China. In Nordamerika leistete Cof-
fee-Mate erneut einen starken Beitrag.
Auch international wachst die Prasenz
dieses Produkts. In Europa wurde das
Wachstum im Speiseeisgeschaft durch
Rationalisierungsmassnahmen in eini-
gen kerngeschéaftsfremden Markten
beeintrachtigt. Das Nordamerikage-
schaft baute indessen seine Fihrungs-
position aus und steigerte seine
Zuwachse gegentber 2008. Erfolgreich
waren dabei nicht zuletzt Produkte, die
sowohl durch ihren hervorragenden
Geschmack als auch durch gunstige
Ernahrungseigenschaften Uberzeugen,
so z.B. The Skinny Cow, Nestlé Extréme
All Natural und Haagen-Dazs Five.

Im Bereich Fertiggerichte und Pro-
dukte fur die Kliche belief sich der
Umsatz auf CHF 17,2 Milliarden.

Produkte: EBIT-Marge

In %

Getranke in flissiger und Pulverform 21,7
|

Wasserprodukte 7,0
|

Milchprodukte und Speiseeis 12,0
.

Nutrition-Produkte 17,4
]

Fertiggerichte und Produkte fur die Kiche 12,9
Slsswaren 13,6
||

Produkte flr Heimtiere 16,3
|

Pharmazeutische Produkte (@ 33,5

(a) Inklusive aufgegebene Geschéaftsbereiche

Alcon.
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Sowohl das organische Wachstum als
auch das interne Realwachstum betru-
gen 0,8%. Die EBIT-Marge verbesserte
sich um 20 Basispunkte auf 12,9%

— trotz hoherer Marketingausgaben in
allen Segmenten. Besonders gute
Ergebnisse erzielten die ungekuhlten
und gekuhlten kulinarischen Produkte.
Tiefklhl- und gekuhlte Produkte wer-
den sowohl im Einzelhandel als auch in
Form von Ausser-Haus-Verpflegung
angeboten. Der Einzelhandelsbereich
profitierte davon, dass insbesondere in
den USA mehr Menschen zu Hause
assen, was allerdings das Ausser-Haus-
Geschaft belastete. Preiswerten Ange-
boten wie den Stouffer’s-Familienpa-
ckungen oder den Hot Pockets, die sich
beide gut entwickelten, gaben die US-
Konsumenten den Vorzug vor Einzel-
portionsmahlzeiten wie Lean Cuisine. In
Europa verzeichnete das Pizzageschaft
die dynamischste Entwicklung. Das
Nestlé Toll House-Teiggeschaft florierte
in den USA, und auch in Europa erzielte
diese Kategorie eine gute Zuwachsrate.
Die kulinarischen Produkte, allen voran
Maggqi, erzielten zweistellige Zuwachs-
raten in Nord- und Stdamerika sowie
in der Zone Asien, Ozeanien und Afrika,
was teilweise auf das PPP-Angebot
sowie auf innovative Ernahrungsange-
bote, z.B. bei Nudeln, zuruckzufuhren
war. In Europa wurden im Jahresver-
lauf in einem von lebhaftem Wettbe-
werb gepragten Umfeld Volumenzu-
wachse realisiert.

Der Bereich SUsswaren erzielte
einen Umsatz von CHF 11,8 Milliarden.
Das organische Wachstum betrug
4,3%, das interne Realwachstum
-1,0%. Die EBIT-Marge erhdhte sich
um 50 Basispunkte auf 13,6%. Diese
Erhohung war der gestiegenen Renta-
bilitat in den USA und der verbesserten
Kosteneffizienz in vielen Regionen
weltweit zu verdanken. Gleichzeitig
wurde die Forderung der Marken ver-
starkt. Das Schokoladengeschaft ver-
zeichnete dynamische Zuwachse in
Nord- und Stdamerika sowie in Asien,
Ozeanien und Afrika. In Europa entwi-
ckelten sich unter anderem Grossbri-
tannien, Frankreich und die Schweiz
gut. KitKat erfreute sich abermals gros-
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Gewinn pro Aktie
In CHF

4.50

3.00

1.50

ser Beliebtheit und erreichte ein organi-
sches Wachstum von 7,1%. Auch das
US-Geschaft florierte aufgrund von
Innovationen wie den Cranberry-Raisi-
nets. Das Biscuitgeschaft erzielte
erneut ein starkes Jahresergebnis in
seiner wichtigsten Zone, Nord- und
Sudamerika, wobei das Wachstum in
Brasilien im zweistelligen Bereich lag.
Der Umsatz im Bereich Heimtierpro-
dukte betrug CHF 12,9 Milliarden. Das

Nachhaltiger 2.15 241 280 282 3.09
Gewinn
Total (@) 208 239 278 487 292

2005 2006 2007 2008 2009

(a) Vergleichszahlen 2008 wurden durch den
Verausserungsgewinn vom 24,8%igen ausstehenden
Kapital der Alcon begunstigt.

Investitionen in Sachanlagen
In Milliarden CHF

4,25

3,50

5,00

3,4 4,2 5,0 4,9 4,6

2005 2006 2007 2008 2009

organische Wachstum belief sich auf
7,9%, das interne Realwachstum auf
3,1%. Die EBIT-Marge verbesserte sich
um 60 Basispunkte auf 16,3%. Zu ver-
danken war dies einem starken Wachs-
tum sowie gunstigen produktmixbe-
dingten Effekten, die sich aus hoheren
Zuwachsen bei Premium- und Super-
Premium-Produkten ergaben. Mit die-
sem Ergebnis stellte die Kategorie
Heimtierprodukte 2009 ihre Wider-
standskraft unter Beweis. Das Purina-
Geschaft wuchs, nicht zuletzt dank
hoherer markenbezogener Investitio-
nen, schneller als der Gesamtmarkt
und erreichte in allen drei geographi-
schen Zonen einen organischen
Zuwachs im mittleren bis hohen ein-
stelligen Bereich. Innovationen bei
wichtigen Marken wie Bakers, ONE,
Friskies und Beneful kurbelten das
Wachstum weiter an, wahrend Pro-
duktneueinfuhrungen wie das auf klei-
nere Hunde abzielende Chef Michael’s
im Super-Premium-Segment eine viel-
versprechende Dynamik erzeugten. Die
beiden Marken Beneful und ONE haben
2009 je zum ersten Mal einen Umsatz
von Uber CHF 1 Milliarde erreicht.
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Reingewinn und Gewinn pro Aktie
Die sonstigen Ertrage hatten 2008
einen Gewinn in Hohe von CHF 9,2 Mil-
liarden aus dem Verkauf der 24,8%igen
Alcon-Beteiligung beinhaltet und fielen
deshalb 2009 deutlich geringer aus.
Die sonstigen Aufwendungen gingen
ebenfalls zurtck, was hauptsachlich
auf niedrigere Restrukturierungs-
kosten im Jahr 2009 und den Wegfall
der einmaligen Wertbeeintrachtigung
des Goodwill von 2008 im Europa-
geschaft mit Haus- und Biro-
lieferungen (HOD) von Nestlé Waters
zurlUckzuflhren war.

Die Nettofinanzierungskosten verrin-
gerten sich um CHF 530 Millionen auf
CHF 615 Millionen. Zuzuschreiben war
dieser Rlckgang in erster Linie der
niedrigeren Zinsrate im Jahr 2009
sowie dem Wegfall einer einmaligen
Belastung im Jahr 2008 durch Fair-
Value-Verluste im Wertpapierhandel.

Der effektive Steuersatz der Gruppe
erhohte sich von 17,3% im Jahr 2008
auf 23,4% im Jahr 2009. Im Jahr 2008
hatte sich der Steuersatz durch den
steuerbefreiten Gewinn aus dem
Alcon-Verkauf verringert. Der Basis-
steuersatz ging von knapp uber 27%
auf 23% zurlck, was hauptsachlich auf
den Marktmix zurtckzuflhren war.

Der Anteil am Ergebnis der assoziier-
ten Gesellschaften, der primar auf
L'Oréal entfallt, sank von CHF 1,0 Mil-
liarden auf CHF 0,8 Milliarden.

Der Reingewinn verringerte sich
2009 um CHF 7,6 Milliarden auf
CHF 10,4 Milliarden. Allerdings ist der
far 2009 ausgewiesene Reingewinn
nicht direkt mit 2008 vergleichbar, da in
den Zahlen far 2008 ein Gewinn von
CHF 9,2 Milliarden aus dem Verkauf der
24,8%igen Beteiligung an Alcon erfasst
worden war. Aus demselben Grund
ging der Gewinn pro Aktie 2009 von
CHF 4.87 auf CHF 2.92 zurtck. Der
nachhaltige Gewinn pro Aktie stieg hin-
gegen um 9,6% von CHF 2.82 auf
CHF 3.09. Dieses Ergebnis gibt die
bessere Entwicklung des Jahres 2009
wieder.
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Mittelfliisse
In Milliarden CHF

15

10

Freier 6,6 7,0 8,2 5,0
Mittelfluss

12,4

Mittelfluss 10,2
aus Geschafts-
tatigkeit

"7 134 108 17,9

2005 2006 2007 2008 2009

Rentabilitit auf investiertem Kapital (@
In %

33

22

1

Inklusive 12,2 14,7 15,6

Goodwill

Exklusive
Goodwill

20,8 21,2 222 348 351

2005 2006 2007 2008 2009

(a) Die Berechnung der Rentabilitat auf dem
investierten Kapital wurde 2009 nach Anderungen in
der Segmentberichterstattung geandert. Die Zahlen
2008 wurden dementsprechend angepasst.

Mittelfllisse

Der Mittelfluss aus Geschaftstatigkeit
der Gruppe erhohte sich um 67%
bzw. von CHF 7,2 Milliarden auf

CHF 17,9 Milliarden. Dies gelang
trotz der negativen Effekte, die sich
aus dem Wertverlust der meisten
Wahrungen gegenuber dem Schweizer
Franken ergaben. Durch Verbesserun-
gen bei allen wichtigen Positionen
des Nettoumlaufvermogens wurde
ein hervorragendes operatives und
finanzielles Ergebnis erzielt, das
durch ein hohes Mass an Disziplin
und eine besondere Schwerpunkt-
setzung bei operativen Effizienz-
gewinnen gekennzeichnet war.
Ausserdem gelang bei verschiedenen
Entwicklungen, die das Jahr 2008
mit-gepragt hatten, 2009 eine Trend-
wende, insbesondere was die damals
gestiegenen Rohstoffkosten und
unsere Entscheidung anging, bei
bestimmten Rohstoffen die Lagerbe-
stande zu erhohen. Der freie Mittel-
fluss erhohte sich um 145,8% bzw.
CHF 7,3 Milliarden von CHF 5,0 Milliar-
den auf CHF 12,4 Milliarden. Die
Investitionen der Gruppe in Sach-
anlagen beliefen sich 2009 auf

CHF 4,6 Milliarden, dies entspricht
4,3% des Umsatzes.

Mit Blick auf die Investitionstatigkeit
der Gruppe fanden 2009 keine grosse-
ren Transaktionen statt. 2008 hatte die
Gruppe CHF 10,7 Milliarden aus dem
Verkauf der 24,8%igen Beteiligung an
Alcon erlost.

In Bezug auf die Ruckflihrung an die
Aktionare umfasst die Finanzierungsta-
tigkeit der Gruppe ein Aktienrtckkauf-
programm, in das im Jahr 2009
CHF 7,0 Milliarden investiert wurden,
wahrend sich die Dividende im Vorjah-
resvergleich auf CHF 5,0 Milliarden
(2008: CHF 4,6 Milliarden) erhohte.

Die Nettoverschuldung der
Gruppe stieg, wie ausgewiesen,
von CHF 14,6 Milliarden Ende 2008
auf CHF 18,1 Milliarden Ende 2009,
wobei allerdings der Grossteil dieses
Anstiegs Alcon zuzuschreiben ist: Nach
Bekanntgabe der Alcon-Verausserung
wurde eine Netto-Liquiditatsposition
von CHF 2,9 Milliarden bei den zur
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Verausserung verflgbaren Vermogens-
werten verbucht, gemass den Anord-
nungen der IFRS.

Finanzlage

Das durchschnittliche Nettoumlaufver-
mogen verbesserte sich um 30 Basis-
punkte auf 10,6% des Umsatzes. Dies
istin erster Linie auf eine geringere
Vorratshaltung zurtckzufuhren, wie
bereits oben im Abschnitt zu den Mit-
telflissen erlautert wurde.

Dank der soliden Finanzlage von
Nestlé konnte der Verwaltungsrat
schon fur 2008 eine deutliche Erho-
hung der Dividende pro Aktie vorschla-
gen und wird dies auch fur 2009 tun.
Uberdies wird der Verwaltungsrat die
beschleunigte Umsetzung des aktuel-
len mit CHF 25 Milliarden dotierten
Aktienrickkaufprogramms sowie die
Auflegung eines weiteren Programms
anklndigen, das CHF 10 Milliarden
umfassen und bis Ende 2011 umge-
setzt werden soll. Im Jahr 2009 fanden
keine bedeutenden Akquisitionen statt.
Anfang 2010 gab Nestlé jedoch die Ver-
ausserung der verbleibenden Beteili-
gung an Alcon fur rund USD 28 Milliar-
den sowie die Ubernahme des
Pizzageschafts von Kraft far
USD 3,7 Milliarden bekannt.

Rentabilitat des

investierten Kapitals

Die Rentabilitat auf dem investierten
Kapital (ROIC) der Gruppe erhohte

sich unter BerUcksichtigung des Good-
wills um 90 Basispunkte auf 15,6%
und ohne Goodwill um 30 Basispunkte
auf 35,1%. Aufgrund von Veranderun-
gen in der Segmentberichterstattung
wurde auch die ROIC-Berechnung
entsprechend geandert. Aus Grinden
der Vergleichbarkeit erfolgte dabei
eine Anpassung der Zahlen des

Jahres 2008.

Hauptrisiken und Unwagbarkeiten
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
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Gruppe zu minimieren. Einmal jahrlich
wird eine «Top-down»-Beurteilung des
globalen Risikoportfolios der Gruppe
vorgenommen. Dabei werden die ein-
zelnen «Top-down»-Assessments der
Zonen, der global gefuhrten Geschafte
ausgewahlter Markte aggregiert. Im
Rahmen dieses Beurteilungsprozesses
werden die Konzernrisiken erfasst und
eingebunden, damit die Konzernleitung
fundierte Entscheidungen im Hinblick
auf die kiinftige Geschaftstatigkeit der
Gruppe treffen kann. Die Risikobeurtei-
lung liegt im Verantwortungsbereich
der Linienmanager. Dabei ist unerheb-
lich, ob es einen Geschaftszweig, einen
bestimmten Markt oder eine Funktion
betrifft. Des Weiteren ist die Linienflh-
rung far die Umsetzung der im Verlauf
der Beurteilung identifizierten Risiko-
senkungsmassnahmen zustandig.
Sobald eine Intervention auf Gruppene-
bene erforderlich ist, entscheidet in
der Regel die Konzernleitung, wer far
die Umsetzung der jeweiligen Mass-
nahmen zustandig ist. Die Konzern-
leitung und der Kontrollausschuss
werden jahrlich Uber die ERM-Ergeb-
nisse in Kenntnis gesetzt. Wenn im
Rahmen einer individuellen Beurteilung
ein Risiko identifiziert wird, das unmit-
telbare Massnahmen auf Gruppene-
bene erforderlich macht, wird die
Konzernleitung durch eine Ad-hoc-
Prasentation informiert.

Einflussfaktoren auf das Ergebnis
Der Ruf von Nestlé basiert auf dem
Vertrauen ihrer Konsumenten. Bedeu-
tende Ereignisse im Zusammenhang
mit ernsten Verstossen gegen Sicher-
heitsstandards, die fur Nahrungsmittel
oder sonstige Bereiche gelten, konnen
sich nachteilig auf den Ruf und das
Markenimage von Nestlé auswirken.
Das Unternehmen verflgt Uber alle
erforderlichen Verfahren, Prozesse
und Kontrollsysteme, um das
Eintreten eines solchen Ereignisses

zu verhindern.

Nestlé ist auf die nachhaltige Versor-
gung mit verschiedenen Rohstoffen,
Verpackungsmaterialien und Dienst-
leistungen/Versorgungsleistungen
angewiesen. Bedeutende Ereignisse,

Dividende pro Aktie

In CHF
1.60 +14,3%
+14,8%

1.30 17,3%

100 +15,6% I
090 1.04 122 140 160
2005 2006 2007 2008 2009

Den Aktionéaren zufliessende Mittel

In Milliarden CHF

12

8

4 I I I

Aktienrick- 1,3 2,7 4,4 8,7 7,0

kaufprogamm

Dividende 3,1 3,6 4,0 4,6 5,0
2005 2006 2007 2008 2009
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die durch Naturkatastrophen (Ddurre,
Uberschwemmungen usw.) oder durch
Veranderungen des gesamtwirtschaft-
lichen Umfelds (Ubergang zu neuen
Produktionsablaufen, Einsatz von Bio-
kraftstoffen, zUgelloser Handel) ausge-
l0st werden, konnen zu Schwankungen
der Faktorpreise und/oder zu Kapazi-
tatsengpassen fuhren, was sich wiede-
rum auf die Finanzergebnisse von
Nestlé auswirken konnte. Das Unter-
nehmen verflugt Uber alle erforderli-
chen Verfahren, Prozesse und Kontroll-
systeme, um die Folgen eines solchen
Ereignisses zu begrenzen.

Grossere Ereignisse an den Finanz-
markten konnten die liquiden Mittel/
Verbindlichkeiten der Nestlé-Gruppe
beeintrachtigen. Dies betrifft Wahrun-
gen, Zinsen, Derivate und/oder die
Absicherung, Pensionsverpflichtungen,
Warenkredite usw. Das Unternehmen
verfugt Uber alle erforderlichen Verfah-
ren, Prozesse und Kontrollsysteme, um
die Folgen eines solchen Ereignisses
zu begrenzen.

Alle Produktkategorien von Nestlé
sind auf die nachhaltige Versorgung
mit Fertigwaren angewiesen. Ein
bedeutendes Ereignis, das einen strate-
gisch wichtigen Betrieb von Nestlé,
einen Hauptlieferanten, Auftragsprodu-
zenten, Verpackungspartner und/oder
ein wichtiges Lager betrifft, konnte zu
Unterbrechungen in der Lieferkette
fuhren und die Finanzergebnisse der
Gruppe schmalern. Nestlé verflgt Gber
geeignete Plane zur Fortfuhrung der
Geschaftstatigkeit und aktualisiert
diese laufend, um die Folgen eines sol-
chen Ereignisses zu begrenzen.

Nestlé hat Produktionsstandorte in
83 Landern und ihre Produkte werden
weltweit in Uber 140 Landern verkauft.
Sicherheits-, stabilitats-, aussenhan-
dels-, beschaftigungs- und infrastruk-
turbezogene sowie politische, rechtli-
che, regulatorische und/oder
makrookonomische Risiken konnen
sich auf die Geschaftstatigkeit der
Gruppe in einem Land oder in einer
Region auswirken. So konnte z.B. eine
fur den Menschen gefahrliche Pande-
mie auch die operative Fahigkeit von
Nestlé einschranken. All diese Ereig-
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nisse konnten zu Lieferunterbrechun-
gen fuhren und die Finanzergebnisse
von Nestlé beeintrachtigen. Zum
Schutz vor einem solchen Ereignis hat
die Gruppe Systeme zur laufenden
Uberwachung und Ad-hoc-Pléne zur
FortfUhrung der Geschaftstatigkeit ein-
gefuhrt. Die geographische Reichweite
und die breite Produktpalette von
Nestlé sorgen fur umfangreichen natur-
lichen Schutz.

Die Nestlé-Aktie

Nach einer Schwachephase im

Jahr 2008 erholte sich der Kurs der
Nestlé-Aktie gut. Nachdem die Aktie
das Jahr 2008 bei CHF 41.60 abge-
schlossen hatte, notierte sie Ende 2009
bei CHF 50.20. Damit entwickelte sie
sich um 2,03% besser als der Swiss
Market Index, blieb jedoch um 8,95%
hinter dem Dow Jones Stoxx Food
and Beverage Index zuruck.

Dividende

Der Verwaltungsrat schlagt den Aktio-
naren eine Dividendenerhohung um
14,3% von CHF 1.40 auf CHF 1.60 pro
Aktie vor.

Ausblick auf 2010

Die Ergebnisse von Nestlé im Jahr 2009
bauten auf der Dynamik des ausge-
zeichneten Jahres 2008 auf und kombi-
nierten eine starke Leistung von orga-

nischem Wachstum und Ertragskraft
in einem sehr herausfordernden
Geschaftsumfeld. Damit bekraftigen
wir erneut unser langfristiges Engage-
ment fur das Nestlé-Modell. Unsere
Leistung 2009 war Uber alle Kategorien
und Regionen hinweg breit abgestutzt
und beweist unsere Fahigkeit, zugleich
kurzfristiger erfolgreich zu sein und
weiterhin langfristig in ein profitables
Wachstum zu investieren. Folglich
erwartet Nestlé fUr das Gesamtjahr,
trotz anhaltender wirtschaftlicher Unsi-
cherheit fir 2010 insbesondere in
Industrielandern, ein hoheres organi-
sches Wachstum unseres Geschafts
mit Nahrungsmitteln und Getranken als
2009 sowie eine weitere Verbesserung
der EBIT-Marge bei konstanten
Wechselkursen.
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Verantwortungs-

bereiche:

Nahrungsmittel

und Getranke

In Millionen CHF 20074 2008 2009 RIG (%) OW (%)
Zone Europa

Westeuropa 24476 20854 18941 84,1% -0,4 -0,9
Mittel- und Osteuropa 3988 4244 3587 | 15,9% -3,6 5,7
Getranke in flissiger und Pulverform 6168 5362 5072 22,5% 2,8 6,5
Milchprodukte und Speiseeis 3556 3147 2708 | 12,0% -6,4 -6,2
Fertiggerichte und Produkte fur die Kiiche 9254 7243 6288 27,9% -0,6 -4,0
Susswaren 5593 5416 4686 | 20,8% -4,3 -0,4
Produkte fur Heimtiere 3893 3930 3774 | 16,8% 2,1 5,7
Gesamtumsatz 28464 25098 22528 IS ] 100,0% -0,9 0,3
EBIT 3412 3101 2802 12,4%

Investitionen in Sachanlagen 932 885 759 3,4%

Zone Nord- und Siidamerika

USA und Kanada 20824 19106 19946 62,0% 2,8 5,1
Lateinamerika und Karibik 12093 12251 12222 38,0% 3,0 8,6
Getranke in flissiger und Pulverform 4007 3746 3830 = 11,9% 5,1 9,3
Milchprodukte und Speiseeis 10159 9884 9698 | 30,2% 2,7 3,6
Fertiggerichte und Produkte fur die Kiiche 6534 5291 5414 16,8% 1,7 3,5
Susswaren 4678 4632 4831 | 15,0% 1,2 9,4
Produkte fur Heimtiere 7539 7804 8395 | 26,1% 3,8 9,1
Gesamtumsatz 32917 31357 32168 NN R 100,0% 2,8 6,5
EBIT 5359 5206 5402 16,8%

Investitionen in Sachanlagen 1371 1341 1092 3,4%
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In Millionen CHF 20071 2008 2009 RIG (%) OW (%)
Zone Asien, Ozeanien und Afrika

Ozeanien und Japan 4571 4083 4085 25,7% 0,1 2,7
Ubrige asiatische Markte 6983 6643 6886 | 43,3% 7.9 8,8
Afrika und Mittlerer Osten 5002 4981 4920 ] 31,0% 3,9 7,3
Getranke in flissiger und Pulverform 5685 5331 5576 35,1% 5,2 8,7
Milchprodukte und Speiseeis 5572 5228 5013 [ ] 31,5% 3,4 2,4
Fertiggerichte und Produkte fur die Kiiche 2714 2565 2680 16,9% 7,8 12,1
Susswaren 1886 1850 1852 | 11,7% 3,7 6,1
Produkte fir Heimtiere 699 733 770 [ | 4,8% 1,0 7,4
Gesamtumsatz 16556 15707 15891 IS 100,0% 4,6 6,7
EBIT 2697 2590 2658 16,7%

Investitionen in Sachanlagen 675 656 761 4,8%

Nestlé Waters

Europa 4551 4261 3765 [ 41,6% -3,1 -3,2
USA und Kanada 5118 4562 4442 49,0% -2,9 -3,4
Ubrige Regionen 735 766 854 ] 9,4% 11,0 15,0
Gesamtumsatz 10404 9589 9061 mmm H 100,0% -1,6 -1,4
EBIT 851 573 632 7,0%

Investitionen in Sachanlagen 1043 768 493 5,4%

Nestlé Nutrition

Europa 2807 2986 2746 W 27,6% -1,3 1,0
Nord- und Stidamerika 3897 5475 5218 52,4% -1,6 1,3
Asien, Ozeanien und Afrika 1730 1914 1999 ] 20,0% 6,2 10,0
Gesamtumsatz 8434 10375 9963 [mmw | 100,0% 0,0 2,8
EBIT 1447 1797 1733 17.4%

Investitionen in Sachanlagen 271 355 579 5,8%

Ubrige Nahrungsmittel und Getrénke ()

Gesamtumsatz 3458 10238 10187 100,0% 3,6 6,8
EBIT 548 1522 1603 15,7%

Investitionen in Sachanlagen 269 348 362 3,6%

(a) Nestlé Professionalistin den Zonen eingeschlossen.

(b) Hauptsachlich Nestlé Professional, Nespresso und weltweit verwaltete Joint Ventures im Nahrungsmittel- und Getrankebereich.
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Fuhrungsrolle
In dynamischen
Kategorien

In Millionen CHF 2007 2008 2009 RIG (%) OW (%)
Getranke in fliissiger und Pulverform

Loslicher Kaffee 10371 10688 10564 | 54,8% 3,4 7.8
Ubrige 7465 8191 8707 | 45,2% 8,6 11,8
Gesamtumsatz 17836 18 879 19271 I 100,0% 5,6 9,5
EBIT 4002 4176 4185 21,7%

Wasserprodukte @

Gesamtumsatz 10409 9595 9066 100,0% -1, -1,4
EBIT 852 575 633 7,0%

Milchprodukte und Speiseeis

Milchprodukte 11742 12189 11662 ——— 59,6% 3,6 3,3
Speiseeis 7521 6969 6573 | 33,6% -2,6 -1,2
Ubrige 1405 1398 1322 | 6,8% 1,8 6,0
Gesamtumsatz 20668 20556 19557 e 100,0% 1,3 2,0
EBIT 2294 2357 2345 12,0%

Nutrition-Produkte (@)

Gesamtumsatz 8438 10380 9965 100,0% 0,0 2,8
EBIT 1450 1798 1734 17,4%

Fertiggerichte und Produkte fiir die Kiiche

Tiefkthl- und geklhlte Produkte 10705 10247 9739 56,6% -0,2 -1,8
Kulinarische und andere Produkte 7799 7870 7466 43,4% 2,2 4,2
Gesamtumsatz 18504 18117 17205 100,0% 0,8 0,8
EBIT 2414 2302 2226 12,9%
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In Millionen CHF 2009 RIG (%) OW (%)
Siisswaren

Schokolade 9369 I 79,4% -1,4 3,9
Zuckerkonfekt 1109 || 9,4% =11 41
Biskuits 1318 | 11,2% 2,2 7.3
Gesamtumsatz 11796 I 100,0% -1,0 4,3
EBIT 1599 13,6%

Produkte fiir Heimtiere

Gesamtumsatz 12938 100,0% 3,1 7,9
EBIT 2108 16,3%

Alcon

Gesamtumsatz 7039 100,0% 6,1 6,4
EBIT 2477 35,2%

Joint Ventures im Bereich Gesundheits- und Schonheitspflege

Anteil von Nestlé am Umsatz 781

Anteil von Nestlé am EBIT 139

Assoziierte Gesellschaften

Anteil von Nestlé am Ergebnis 800

(a) Vergleichszahlen 2008 wurden angepasst infolge der Erstanwendung von IFRS 8. Ausserdem werden jetzt die Wasserprodukte getrennt
von den Getrénken in flissiger und Pulverform ausgewiesen und die Nutrition-Produkte in gleicher Weise von Milchprodukten und Speiseeis.
Zahlen zwischen Geschaftssegmenten und Produkten sind leicht unterschiedlich. Das liegt daran, dass einige Wasserprodukte und Nutrition-

Produkte in anderen Geschéaftssegmenten als Nestlé Waters bzw. Nestlé Nutrition verkauft werden.



Geographische
Angaben:
Mitarbertende,
Fabriken

und Umsatz

Mitarbeitende nach geographischer Aufteilung Umsatz
In Millionen CHF .
2008 2009 Veranderungen 2009/2008
Europa (@ | 34,0%  33,9%  Nach wichtigsten Markten in CHF  in lokaler Wahrung 2009
Nord- und Stdamerika 38,7%  38,0%  Vereinigte Staaten +2,6% +2,7% 30698
Asien, Ozeanien und Afrika | 27.3%  28,1%  Frankreich -5,9% -1,1% 8055
Total [ | Deutschland -10,8% -6,4% 5805
Brasilien +2,1% +10,5% 5787
[talien -12,5% -8,1% 3886
Grossbritannien -9,9% +6,0% 3730
Mitarbeitende nach Tatigkeitsbereichen Mexiko -126%  +6.2% 3121
In Tausenden Spanien -8,2% -3,6% 2789
2008 2009  Region China +12,7% +10,7% 2514
Fabriken | 147 149  Japan +8,4% 0,0% 2465
Verwaltung und Verkauf 136 129  Schweiz -1,0% -1,0% 2046
Total I 283 278  Ubrige Markte -2,0% (b) 36722
Nach Kontinenten
Europa -8,4% (b) 37801
Fabriken nach geographischer Aufteilung Vereinigte Staaten + Kanada +2,1% (b) 33146
Nestlé besitzt 449 Fabriken in 83 Landern auf der ganzen Welt, was Lateinamerika und Karibik -0,4% (b) 15462
im Vergleich zu 456 Fabriken im Jahre 2008 einem Ruckgang entspricht. Asien +3.8% (b) 15262
Wahrend des Jahres 2009 wurden 10 Fabriken erworben oder eréffnet - : o o)
und 16 Fabriken geschlossen oder veraussert. Ausserdem wurde Afrika +4.0% 3111
1 Fabrik einer anderen Fabrik angegliedert. Ozeanien -4,1% (b) 2836
2008 2009 Total Gruppe -21% (b) 107618
Europa | 165 159
Nord- und Stidamerika 168 167  (a) 9086 Mitarbeitende in der Schweiz 2009.
Asien, Ozeanien und Afrika || 123 123 (b) Vergleichswert nicht anwendbar.
Total . | 456 449

Umsatz nach geographischer Aufteilung:
Total Nahrungsmittel und Getranke

In Millionen CHF

2008 2009
Europa 39127 35690
Nord- und Stdamerika 43781 44226

Asien, Ozeanien und Afrika ] 19456 19882
Total | || 102364 99798
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Europa Asien, Ozeanien und Afrika
Belgien 3 on | || H on Agypten 3 Ol on | |
Bulgarien 2 H on on ] L] Algerien 1 on L L] |
Deutschland 22 ON on OoH om on Australien 1 Ol on Ol onm |
Finnland 2 H OonN || | | Bahrain 1 on | | |
Frankreich 30 OH Oon H OoH onR Bangladesh 1 Ol OoHn |
Griechenland 4 OH on || | | Cote d'lvoire 2 Ol on |
Grossbritannien 12 OH on ON on | Ghana 1 Ol on | |
Irische Republik 1 | | || H on Guinea 1 | | | |
Italien 15 OH on ON on | Indien 6 ol o [} |
Niederlande 2 H OonN H onm | Indonesien 3 Ol on on | |
Osterreich 1 on [ | | | [ | [ | Iran 2 em onm [ | [ |
Polen 8 OH on on | | Israel 9 OH on on | |
Portugal 4 ON on || | | Japan 3 Ol on on | |
Republik Serbien 1 H OonN || | | Jordanien 1 on | | |
Rumanien 1 on | on | | Kamerun 1 H on |
Russland 11 ON on OE on | Katar 1 on | | |
Schweden 2 on | || | | Kenia 1 OH on | |
Schweiz 12 ON on on H on Libanon 1 on | | |
Slowakische Republik 1 | | || | | Malaysia 6 OH on on | |
Spanien 13 oH on ol omE on Marokko 1 om on [ | |
Tschechische Republik 3 | | on | | Neukaledonien 1 H onN on |
Tlrkei 4 on | [ | | Neuseeland 2 H on Ol onm |
Ukraine 2 on ] on ] L] Nigeria 1 OH OoHn [ J |
Ungarn 3 ON on OE on | Pakistan 4 OH on | |
Papua-Neuguinea 1 OH on [ | |
Philippinen 4 OH on | | |
Region China 18 OH OoHn Ol onm |
Nord- und Siidamerika Republik Korea 2 ol o | | |
Saudi-Arabien 7 OH on | |
Argentinien 8 OH Oon " o L] Senegal 1 L] L |
Brasilien 23 ON on OoH om on Simbabwe 1 Ol on | |
Chile 6 OH Oon on ] L] Singapur 1 on L L] L] |
Costa Rica 1 H on L] Sri Lanka 1 Ol on |
Dominikanische Rep. 2 H OonN || | | Sudafrika 9 Ol on Ol onm |
Ecuador 2 ON on on | | Syrien 1 Ol on |
Guatemala 1 | | || | | Thailand 6 Ol on | | |
Jamaika 1 ON on || | | Tunesien 1 H on | |
Kanada 10 ON on OoH om on Usbekistan 1 Ol on | |
Kolumbien 4 OH Oon OH on L] Vereinigte Arabische 2 OH Oon | | |
Kuba 3 em eoHm L m Emiate
Mexiko 13 ON on OoH om on Vietnam 3 OH on |
Nicaragua ! m eom u L L Die schwarzgedruckte Ziffer ® Getranke
Panama 1 H OonN || | | nach dem Land gibt die Anzahl ® Milchprodukte, Nutrition-
Peru 1 oE oHm om ™ ™ der Fabriken an. Produkte und Speiseeis
Trinidad und Tobago ! om onm u L L @ Lokale Herstellung (kann fFﬂerrE%QESCCE;e neProduite
Uruguay 1 on | || | | Herstellung in mehreren Fabriken @® Silsswaren
Venezuela 7 oH OH oE oHm ™ bedeuten). ® Produkte fUr Heimtiere
Vereinigte Staaten 81 @ W @M e o onm @ Pharmazeutische Produkie
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B Importe (in vereinzelten Fallen
Einkauf bei Dritten auf dem
betreffenden Markt).
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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 geneh-
migte die Generalversammlung die
Totalrevision der Statuten der Gesell-
schaft. 99% der anwesenden Stimmen
unterstutzten die Revision. Die revidier-
ten Statuten haben unsere Governance
im besten Interesse unseres Unterneh-
mens und seiner Anspruchsgruppen
modernisiert, um eine langfristige und
nachhaltige Wertschopfung zu ermog-
lichen. Dieses Ziel wurde explizit in den
neuen Statuten verankert.

Wahrend die neuen Statuten zahlrei-
che Governance-Fragen berthren,
bleibt die Vergutung ein Thema politi-
scher Debatten. Im Jahr 2008 haben
wir erstmals einen umfassenden Ver-
gutungsbericht veroffentlicht, der
unser Vergutungssystem und die Hohe
der geleisteten Vergutungen erklart.
Anlasslich der Genehmigung der Kon-
zernrechnung wurde der Bericht von
der Generalversammlung angenom-
men. In der Folge haben wir mit vielen
unserer Aktionare enge Kontakte
gepflegt und sie aufgefordert, uns ihre
Meinung zu diesem Thema mitzuteilen.
Daraufhin prasentierten wir anlasslich
der ordentlichen Generalversammlung
2009 unseren Vergutungsbericht erst-
mals fur eine getrennte Konsultativab-
stimmung durch die Aktionare, wie es
das alternative Verfahren des «Swiss
Code of Best Practice for Corporate
Governance» vorsieht. Im Sinne einer
Zwischenlosung und bis dieser Punkt
in der schweizerischen Gesetzgebung
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geklart ist, legen wir den Bericht unse-
ren Aktionaren 2010 erneut fur eine
getrennte Konsultativabstimmung vor.
Wir sind uns bewusst, dass der Cor-
porate-Governance-Rahmen in turbu-
lenten Zeiten besonders wichtig ist.
Daher setzen wir uns aktiv fur seine
Weiterentwicklung ein. Als Grundlage
dient uns dabei der laufende Dialog mit
unseren Investoren und anderen
Anspruchsgruppen. In diesem Geist
fuhrten wir 2009 eine weitere Aktio-
narsumfrage durch und forderten die
Aktionare, die an der letzten General-
versammlung teilnahmen, auf, uns mit-
zuteilen, welches ihre Prioritaten fur
diesen Anlass sind. Die Ergebnisse
(siehe www.nestle.com) bestatigten,
dass unser Format geeignet ist,
und lieferten Anregungen fur Themen,
die an kinftigen Versammlungen
behandelt werden konnen.

Compliance

Compliance, die Einhaltung der
Gesetze und internen Bestimmungen,
schafft Vertrauen. Sie bildet die Grund-
lage dafur, wie wir unsere Geschafte
tatigen, und legt den Grundstein zur
Gemeinsamen Wertschopfung.

Obwohl gemass dem «Custodian
Concept» von Nestlé die Verantwor-
tung fur Compliance bei den Markten
liegt, geben auf Konzernebene eine
kleine Compliance-Funktion und ein
funktionsubergreifendes Compliance
Committee den Rahmen vor, fordern
die Koordination zwischen den jeweili-
gen Support-Funktionen und bieten
Unterstutzung sowie «Best Practices».
Mit Hilfe des Compliance Committee
und des Corporate-Compliance-
Programms schaffen wir das notwen-
dige Bewusstsein und stellen einen
koordinierten und ganzheitlichen
Compliance- und Risikomanagement-
Ansatz sicher.

Eckpfeiler unseres Corporate-Com-
pliance-Programms ist die Umsetzung
der Werte, die in den Unternehmens-
grundsatzen, den Management- und
Flhrungsprinzipien sowie dem «Code
of Business Conduct» von Nestlé fest-
geschrieben sind. Im Jahr 2009 kon-
zentrierten wir uns auf die Umsetzung

unseres «Code of Business Conduct»
—zu dem auch ein E-Learning-Tool zu
Compliance gehort — und unseres Ver-
haltenskodex fur unsere Lieferanten.
Ein zunachst in der Zone Europa einge-
fhrtes Schulungswerkzeug zum Kar-
tellrecht wurde in lokalen Versionen auf
alle Zonen ausgedehnt. Durch die Auf-
nahme eines neuen Integritatsmoduls
in unser Programm «CARE» (Compli-
ance Assessment of Human Resour-
ces, Safety & Health, Environment and
Business Integrity, ein Audit-Pro-
gramm, mit dem alle unsere Aktivitaten
mit den Nestlé-Unternehmensgrund-
satzen verglichen werden konnen) und
der EinfUhrung einer Betrugsdatenbank
haben wir unsere Bemuhungen im
Prafungsbereich verstarkt. Weitere
Fokusbereiche stellten unser Pro-
gramm zur Bestechungsbekampfung
sowie unsere interne Handhabung von
Beanstandungen dar. Ein internes
Datenschutzburo wurde bei den Behor-
den angemeldet. Auch die jahrliche
Selbstprufung des unternehmenseige-
nen Kontrollsystems und die jahrliche
Risikobeurteilung durch den Verwal-
tungsrat wurden durchgefuhrt.
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Aktionire nach Liandern (@

® 35,6% Schweiz ® 3,7% Kanada
’ © 21,5% USA ® 3,6% Norwegen
® 10,8% Grossbritannien 3,2% Frankreich
. @® 4,3% Deutschland ® 17,3% Ubrige Lander
m
|

)

Geographische Verteilung des Aktienkapitals (@

60%
40% \_\

—_—
20%

—
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

® Schweiz ® Kanada
@ USA ® Norwegen
® Grossbritannien Frankreich

® Deutschland

Aktienkapital nach Anlegerkategorie (@

90%

60%

30% T~

—

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

@ Institutionelle Aktionare
® Private Aktionare

(a) Prozentsatz aller eingetragenen Namenaktien.

Eingetragene Namenaktien entsprechen 61,9% des gesamten Aktienkapitals.
Die Zahlen sind gerundet; Stand 31.12.2009.
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Aktionars-
iInformation

Borsenkotierungen

Am 31. Dezember 2009 waren die
Aktien der Nestlé AG an folgender
Borse kotiert (ISIN-Nummer:
CHO0038863350): 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 bb
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
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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 bb

CH-1800 Vevey (Schweiz)

Tel. +41 (0)21 924 35 09

Fax +41 (0)21 924 28 13

E-Mail: ir@nestle.com

Der Jahresbericht, die finanzielle
Berichterstattung und der Bericht zur

Corporate Governance sind in Englisch,

Franzosisch und Deutsch im Format
PDF via Internet erhaltlich. Die konsoli-
dierte Erfolgsrechnung, Bilanz

und Mittelflussrechnung stehen als
Excel-Tabellen zur Verfugung.

Flr Auskinfte in Bezug auf das Aktien-
register (Eintragungen, Ubertragun-
gen, Adressanderungen, 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 an.

Nestlé Internet-Adresse:
www.nestle.com

Wichtige Daten

15. April 2010

143. ordentliche Generalversammlung
im «Palais de Beaulieu», Lausanne

16. April 2010
Letzter Handelstag mit Berechtigung
zur Dividende

19. April 2010
Datum Ex Dividende

22. April 2010
Auszahlung der Dividende

22. April 2010
Bekanntgabe des Umsatzes fur das
erste Quartal 2010

11. August 2010
Veroffentlichung des Halbjahres-
berichts Januar-Juni 2010

22. Oktober 2010
Bekanntgabe des Umsatzes
fUr die ersten neun Monate 2010

17. Februar 2011
Jahresergebnisse 2010;
Pressekonferenz

14. April 2011

144. ordentliche Generalversammlung
im «Palais de Beaulieu», Lausanne
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