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Hohepunkte 2007/

The leading Nutrition, Health
and Wellness Company

Strategische Prioritaten

e Akquisitionen von Gerber und Novartis Medical Nutrition abgeschlossen

e Nestlé Nutrition nun mit einem Jahresumsatz von rund CHF 11 Milliarden

e Nestlé Professional gegrundet zur Abwicklung des FoodServices-Geschafts

Erneut erfolgreiches Jahr fur das Nestlé-Modell
e Umsatzsteigerung um 9,2% von CHF 9,1 Milliarden auf CHF 107,6 Milliarden
e EBIT-Zuwachs um 12,9% von CHF 1,7 Milliarden auf CHF 15 Milliarden
e Organisches Wachstum von 7,4%; EBIT-Marge +50 Basispunkte auf 14%:
das Nestlé-Modell
e Erhohung des Reingewinns um 15,8% von CHF 1,4 Milliarden
auf CHF 10,6 Milliarden
e Nahrungsmittel- und Getrankegeschaft als wichtigster WWachstums-
und Rentabilitatsfaktor

Verbesserter Cash-Flow und Lancierung eines neuen Aktienruckkaufprogramms
e Mittelfluss aus Geschaftstatigkeit um 15,1% von CHF 1,7 Milliarden
auf CHF 13,4 Milliarden erhoht
e Ertrag der Gruppe auf dem investierten Kapital exklusive Goodwill
um 100 Basispunkte auf 22,2% gesteigert
e Ertrag der Gruppe auf dem investierten Kapital inklusive Goodwill
um 50 Basispunkte auf 12,2% gestiegen
e Aktienrtckkaufprogramm Uber drei Jahre in Hohe von CHF 25 Milliarden lanciert
e \/orgeschlagene Dividende von CHF 12.20 pro Aktie, Erhohung um 17,3%

2008: Ziel fur organisches Wachstum zwischen 5 und 6% und weitere
Verbesserung der EBIT-Marge bei konstanten Wechselkursen — ein weiteres
erfolgreiches Jahr fur das Nestlé-Modell

Das Nestle-Modell fur die nachsten zehn Jahre bestatigt
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Brief an die Aktionare

Liebe Aktionarinnen und Aktionare,

Es freut mich sehr, Ihnen mitteilen zu konnen, dass wir die
Ziele des Nestlé-Modells in diesem Jahr erneut erreicht
haben. Gemass diesem Modell sind ein hohes organisches
Wachstum und eine nachhaltige Verbesserung der EBIT-
Marge vorgesehen. 2007 betrug das organische Wachstum
7,4%, wahrend sich die EBIT-Marge um 50 Basispunkte auf
14% des Umsatzes verbesserte. In den zwolf Jahren, in de-
nen wir das Nestlé-Modell nun schon erfolgreich umsetzen
konnten, lag das organische Wachstum bei durchschnittlich
5,9% und damit genau in unserer Zielspanne von 5% bis 6%.
Zudem ist es uns gelungen, die EBIT-Marge im Durchschnitt
um 35 Basispunkte pro Jahr zu steigern.

Im Jahr 2007 stieg der Gesamtumsatz um 9,2% oder
CHF 9,1 Milliarden auf CHF 107,6 Milliarden und Uberschritt
damit erstmals die magische Grenze von CHF 100 Milliarden.
Wahrend der EBIT um CHF 1,7 Milliarden von CHF 13,3 Milli-
arden auf CHF 15 Milliarden anstieg. Daruber hinaus konnten
wir auch die Bewirtschaftung unseres Umlaufvermogens
verbessern, wahrend unser Ertrag auf dem investierten
Kapital (ROIC) inklusive Goodwill von 11,7% auf 12,2% und
exklusive Goodwill von 21,2% auf 22,2% zunahm. Diese
Performance widerspiegelt die anhaltend starke Dynamik
unseres Geschafts, die sich bereits im Jahr 2006 gezeigt
hatte. In Anbetracht des schwachen US-Dollars und des
dramatischen Preisanstiegs bei einigen wichtigen Rohstoffen
ist diese Leistung noch beeindruckender. Unser Nahrungs-
mittel-, Getranke-, Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-
Geschaft lieferte den grossten Beitrag zu diesen Erfolgen,
doch auch Alcon, Galderma und Laboratoires innéov erziel-
ten starke Ergebnisse.

In den letzten Jahren habe ich Sie in diesem Brief jeweils
Uber den Wandel von Nestlé zum weltweit fUhrenden Nut-
rition-, Gesundheits- und Wellness-Unternehmen auf dem
Laufenden gehalten. Es freut mich deshalb, dass ich Sie in
meinem letzten Schreiben, das ich sowohl als Prasident als
auch Delegierter des Verwaltungsrates an Sie richte, Uber
den Abschluss der wichtigsten Schritte im Rahmen dieses
Wandels unterrichten kann. Von grosser Bedeutung war
dabei, dass wir von Novartis zwei Geschaftsbereiche, nam-
lich die Division Medical Nutrition sowie Gerber mit ihrer
Kultmarke fur Sauglingsnahrung, Ubernommen haben. Erste-
rer macht uns zum zweitgrossten aber einzig wirklich globa-
len Unternehmen fur Gesundheitsernahrung. Letzterer festigt
unsere unbestrittene weltweite Fuhrungsposition im Bereich
Sauglings- und Kleinkinderernahrung.

Im Jahr 2008 wird Nestlé Nutrition einen Jahresumsatz von
gegen CHF 11 Milliarden erreichen. Die Geschaftseinheit ist
mit deutlichem Abstand der weltweit grosste spezialisierte

2

Anbieter von Spezialnahrung fur Menschen mit besonderen
Ernahrungsbedurfnissen wie Neugeborene, Altere, Kranke,
Menschen in medizinischer Behandlung oder Hochleistungs-
sportler. Nestlé Nutrition verfugt zudem Uber ausgezeichnete
Perspektiven fur ein weiteres Umsatz- und Gewinnwachstum.

Ich habe immer die Uberzeugung vertreten, dass ein
starkes Nutrition-Geschaft auf wissenschaftlicher Grundlage
im Zentrum unserer Aktivitaten stehen muss, damit wir das
ernahrungsspezifische Potenzial unseres Unternehmens
voll ausnutzen und erweitern konnen. Dies gilt heute mehr
denn je. Zum Vorteil der Konsumenten auf der ganzen Welt
werden wir deshalb weiterhin unser Know-how im Ernah-
rungsbereich, unsere Errungenschaften in Forschung &
Entwicklung sowie unser Konsumentenverstandnis in
unser gesamtes Nahrungsmittel- und Getrankegeschaft ein-
fliessen lassen.

Zu unseren Konsumenten zahlen Arme wie Reiche, Leute,
die gerne traditionell kochen, die eine bequeme Zubereitung
schatzen oder die Alternativen mit zusatzlichen Vorzigen
suchen, sowie Menschen, die genauso gerne unterwegs wie
zu Hause essen. Wir haben die Chance, ihnen allen qualita-
tiv hochwertige Produkte anzubieten. Diese Verantwortung
mussen wir wahrnehmen, unabhangig von Verkaufsort oder
Preisniveau. Menschen mit geringeren Einkommen haben
einen noch grosseren Bedarf an nahrstoffreichen Nahrungs-
mitteln als diejenigen, die mehr verdienen: Sie mussen nam-
lich oft ihr ganzes Geld fur ihre Ernahrung ausgeben.

Wir haben spezifische Strategien und Organisationen auf-
gestellt, um in beiden Marktsegmenten erfolgreich zu sein.
Die einkommensschwachen Haushalte versuchen wir mit
unserer «Popularly Positioned Products (PPP)»-Strategie zu
erreichen, durch die wir angemessene Ernahrung zu gunsti-
gen Preisen anbieten wollen. Dabei bemUhen wir uns, nicht
nur durch Einsparungen bei den Produkten, sondern durch
das gesamte Geschaftsmodell niedrige Preise zu gewahrleis-
ten. 2007 belief sich unser Umsatz mit PPP in Asien, Afrika
und Lateinamerika auf ungefahr CHF 6 Milliarden, wobei
der Gesamtwert des Marktes in diesen Regionen auf etwa
USD 70 Milliarden geschatzt wird. Am anderen Ende des
Spektrums verfigen wir Uber ein Portfolio mit erfolgreichen
Premium-Marken wie Nespresso, Movenpick of Switzerland,
Haagen-Dazs sowie S.Pellegrino, und wir sind Uberzeugt,
dass in allen unseren Produktekategorien eine Premium-
Strategie verfolgt werden kann. So haben wir beispielsweise
im Susswarengeschaft die Ruzskaya Confectionery Fac-
tory Ubernommen, der die fiUhrende russische Marke fur
Premium-Schokolade, Comilfo, gehort. Ferner sind wir eine
Kooperation mit Pierre Marcolini, dem fUhrenden belgischen
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Susswarenhersteller, eingegangen. Beide Transaktionen wur-
den 2007 bekannt gegeben.

Wir setzen unsere Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-
Strategie in all unseren Kategorien um. Dabei wenden wir
unseren «60/40+»-Prozess an, mit dem wir gewahrleisten,
dass unsere Produkte der Konkurrenz sowohl geschmacklich
als auch im Hinblick auf ihren Nahrwert Uberlegen sind. Pro-
dukte, die unsere markengeschutzten aktiven Ingredienzen
(«Branded Active Benefits» — BABs) enthalten, haben 2007
einen Umsatz von rund CHF 4,4 Milliarden erzielt. Diese
BABs bilden das Herzstlick unserer Strategie, geeignete
Produkte mit einem zusatzlichen Gesundheitsnutzen aus-
zustatten, den die Konsumenten fur sich oder ihre Kinder
wulnschen. Zudem haben wir unser FoodServices-Geschaft,
das auf Ausser-Haus-Verpflegung ausgerichtet ist, unter der
Bezeichnung Nestlé Professional reorganisiert und mit einer
neuen globalen Management-Struktur versehen, die fur eine
starkere Fokussierung, Dynamik und Effizienz sorgen wird.
Eine der Kernkompetenzen von Nestlé Professional liegt
darin, den Kunden einen Mehrwert zu bieten, was auch in
unseren Business-to-Consumer-Geschaften wie Nespresso,
Jenny Craig und Nestlé Nutrition Home Care zunehmend an
Bedeutung gewinnt.

Diese Initiativen werden gemeinsam mit unserer Uber-
ragenden Stellung im Nutrition-Bereich dafur sorgen, dass
Nestlé die Wachstumschancen aus demografischen Ent-
wicklungen wie der Zunahme von Bevolkerung, Wohlstand
und Lebensdauer nicht nur nutzt, sondern dieses Wachstum
noch Ubertrifft.

Beim Nestlé-Modell geht es aber nicht nur um Wachstum,
sondern um nachhaltiges und rentables Wachstum. Nestlé
hat in den letzten Jahren bereits zahlreiche Schritte unter-
nommen, um ihre Rentabilitat zu steigern. Es ist jedoch noch
viel mehr Potenzial vorhanden: ein Teil dieses Potenzials liegt
in den bereits erwahnten Chancen, ein anderer Teil in unserer
Struktur. Dieses Potenzial will unsere sich verandernde
Organisation, die zunehmend auf agile Teams in den ein-
zelnen Landern, auf einen klaren Kunden- und Konsumen-
tenfokus sowie auf das Verstandnis der lokalen Dynamiken
und Reaktionsfahigkeit setzt, nutzen. Diese Teams werden
sowohl durch hochst effiziente Produktionsbetriebe als auch
regionale oder globale Support-Strukturen fur nicht zum
Kernkompetenzgeschaft gehorende Dienstleistungen unter-
stutzt. Dadurch haben die Teams in den einzelnen Markten
mehr Zeit, sich auf inre Kunden, Konsumenten, Produkte und
Marken zu konzentrieren.

GLOBE (Global Business Excellence) und zunehmend
auch GNBS (Global Nestlé Business Services) stehen im
Zentrum dieser Transformation. GLOBE war nie auf Einspa-
rungen ausgerichtet, sondern vielmehr auf Geschaftsforde-
rung. Aus diesem Grund ist es schwierig, den Erfolg dieses
Programms in Zahlen zu messen. Es steht jedoch ausser
Frage, dass wir ohne GLOBE weder unsere organisatorische
Transformation hatten einleiten konnen, noch unsere finan-
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Beim Nestlé-Modell geht es nicht nur um
reines Wachstum, sondern um nachhaltiges
und rentables Wachstum. Nestlé hat in

den letzten Jahren bereits zahlreiche Schritte
unternommen, um ihre Rentabilitat zu
steigern. Es ist jedoch noch viel mehr Poten-
zial vorhanden... Wir sind weiterhin davon
uberzeugt, dass die beste Moglichkeit zur
Schaffung von Aktionarswert darin besteht,
die Umwandlung unserer Aktivitaten im
Nahrungsmittel- und Getrankebereich in

ein Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-
Geschaft voranzutreiben und dessen
Performance weiter zu verbessern. Wir sind
uberzeugt, dass wir uber die geeigneten
Strategien und Initiativen verfugen, um
dieses Ziel zu erreichen.

zielle Performance erreicht hatten, wahrend wir gleichzeitig
Akquisitionen vornahmen und unsere Transformation gestal-
teten. Doch erst jetzt beginnt sich GLOBE so richtig fur uns
auszuzahlen: Als ein Beispiel von vielen kann beispielsweise
die Reduktion unseres Umlaufvermogens um CHF 1,2 Milliar-
den in den letzten zwei Jahren angefuhrt werden.

Wir sind weiterhin davon Uberzeugt, dass die beste Mog-
lichkeit zur Schaffung von Aktionarswert darin besteht, die
Umwandlung unserer Aktivitaten im Nahrungsmittel- und
Getrankebereich in ein Nutrition-, Gesundheits- und Well-
ness-Geschaft voranzutreiben und dessen Leistung weiter
zu verbessern. Wir sind auch der Ansicht, dass wir Uber die
geeigneten Strategien und Initiativen verfugen, um dieses
Ziel zu erreichen. Gleichzeitig halten wir aber auch nach
anderen Moglichkeiten zur Wertschopfung Ausschau. So
haben wir im August ein mehrjahriges Aktienrickkaufpro-
gramm Uber CHF 25 Milliarden angekundigt, wobei wir bei
dieser Entscheidung unsere starke Geschaftsdynamik, unsere
zunehmende Kapitaleffizienz und unsere zukunftigen Inves-
titionsbedurfnisse berlcksichtigt haben. Ferner haben wir
diesen Entscheid im Bewusstsein getroffen, dass wir dadurch
zwar unser Kreditrating von «AAA» verlieren, gleichzeitig aber
dank unserer starken Bilanz der «Goldstandard» der Branche
bleiben wurden.

Ein weiterer Faktor flr die Schaffung von Aktionarswert ist
unsere Corporate Governance. Der Verwaltungsrat von Nestlé
startete 2005 einen Prozess zur Modernisierung der Statuten
von Nestlé und legte der ordentlichen Generalversammlung
des Jahres 2006 erfolgreich einen Plan zu deren Anpassung
vor. Da wir es in der ersten Halfte des Jahres 2007 erreicht
haben, eine gerichtliche Anfechtung dieses Aktionarsbe-
schlusses erfolgreich abzuwehren, konnen wir Ihnen jetzt
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die neuen Statuten zur Genehmigung vorlegen. Der Ver-
waltungsrat vertritt die Ansicht, dass diese neuen Statuten
sowohl die Interessen unserer institutionellen Anleger wie
auch unserer zahlreichen privaten Aktionare auf ausgewo-
gene Weise bertcksichtigen.

Nach der ordentlichen Generalversammlung des Jahres
2008 werde ich als Chief Executive Officer (CEQ) zurtcktre-
ten, dem Unternehmen jedoch als aktiver, nicht exekutiver
Prasident des Verwaltungsrates verbunden bleiben. Ich bin
Uberzeugt, dass Nestlé mit Paul Bulcke einen ausgezeichne-
ten neuen CEO bekommen wird, der Uber Erfahrung sowohl
in industrialisierten als auch in aufstrebenden Markten ver-
fugt. Zudem ist Paul Bulckes starker und pragmatischer Fuh-
rungsstil wie geschaffen fur eine Zeit strategischer und ope-
rativer Konsolidierungen sowie fur die weitere Umsetzung
unserer Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-Strategie. Der
Verwaltungsrat setzt grosses Vertrauen in seine Fahigkeit,
die erfolgreiche Umwandlung von Nestlé zum weltweit fuh-
renden Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-Unternehmen
fortzufuhren. Die Wahl von Paul Bulcke in den Verwaltungs-
rat wird den Aktionaren an der ordentlichen Generalver-
sammlung vorgeschlagen. An diesem Tag soll er auch mit
sofortiger Wirkung zum Delegierten des Verwaltungsrates
von Nestlé ernannt werden.

Nach der ordentlichen Generalversammlung 2008 wird
Peter Bockli aus dem Verwaltungsrat ausscheiden. Ich
mochte ihm hiermit fur seine wertvollen Dienste fur Nestlé
in den letzten 15 Jahren und seine Leistungen in der schwie-
rigen Rolle als Vorsitzender des Vergutungs- und Nomina-
tionsausschusses danken. Als Ersatz fur Peter Bockli mit
seinem juristischen Hintergrund schlagt der Verwaltungsrat
Dr. Beat W. Hess zur Wahl als nicht-exekutiven Verwaltungs-
rat vor. Dr. Hess ist Schweizer Staatsburger und Group Legal
Director von Royal Dutch Shell. Er ist zudem Mitglied der
Geschaftsleitung dieses Unternehmens und verfugt Uber
grosse Fachkenntnis in den Bereichen geistiges Eigentum
und Compliance.

Die Nachfolge von Paul Bulcke als Verantwortlicher fur das
Nord- und Stdamerikageschaft wird der bisherige Finanzdi-
rektor (CFO) Paul Polman antreten, der 2006 nach 26 Jahren
bei Procter & Gamble zu Nestlé wechselte. Paul Polman hat
seine Rolle als CFO sehr dynamisch wahrgenommen und
wird auch die Zone Nord- und Stdamerika, die grosste unse-
rer drei geografischen Zonen, mit dem gleichen Schwung
leiten. Er wird als CFO von James Singh, dem bisherigen Lei-
ter des Bereichs Akquisitionen und Geschaftsentwicklung,
abgelost, der seit 1977 bei Nestlé tatig ist. Dartber hinaus
gibt es noch zwei weitere Veranderungen in der Konzern-
leitung: Richard T. Laube, der bereits der Konzernleitung
angehort, wurde zusatzlich zum Generaldirektor ernannt, um
die Grosse und Bedeutung des von ihm geleiteten global ver-
walteten Geschaftsbereichs Nestlé Nutrition zu reflektieren.
John J. Harris, bislang Leiter von Nestlé Purina fur Europa,
Asien, Ozeanien und Afrika, hat von Carlo Donati die Funk-
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tion des Generaldirektors von Nestlé \Waters Ubernommen.
Nach 35 Jahren beim Unternehmen und Positionen auf drei
Kontinenten hat Carlo Donati den Wunsch geaussert, in den
Ruhestand zu treten. Der Verwaltungsrat dankt ihm ganz
herzlich fur seinen wichtigen Beitrag Uber die Jahre hinweg.

An dieser Stelle mochte ich nun allen Mitarbeiterinnen
und Mitarbeitern von Nestlé fur ihre Leistungen danken, die
sie nicht nur 2007, sondern wahrend meiner gesamten zehn-
jahrigen Amtszeit als CEO erbracht haben. In dieser Zeit hat
sich der Umsatz von Nestlé um 78% von CHF 60,5 Milliarden
auf CHF 107,6 Milliarden erhoht. Daruber hinaus ist unser
EBIT um 142% von CHF 6,2 Milliarden auf CHF 15 Milliarden
gestiegen. Seit meiner Ernennung hat zudem unser Akti-
enkurs um 323% von CHF 122.90 auf CHF 520.- zugelegt.
Uber die letzten 12 Jahre betrug der Gesamtgewinn fiir die
Aktionare 408%. Diese Zahlen unterstreichen die fihrende
Stellung von Nestlé in ihrer Branche. Zudem ist bemerkens-
wert, dass sie in einer Phase bedeutender strategischer und
operativer Umwandlungen erzielt wurden, mit denen wir eine
solide Basis fur die weitere Umsetzung des Nestlé-Modells
Uber viele Jahre hinweg geschaffen haben. Diesen Erfolg
haben wir allen gegenwartigen und zahlreichen ehemaligen
Mitarbeitern von Nestlé zu verdanken, ohne die diese Leis-
tungen nicht moglich gewesen waren.

Bedanken mochte ich mich auch bei allen, die Nestlé
dabei unterstutzt haben — und dies auch weiterhin tun — die
Lebensqualitat der Menschen auf der ganzen Welt durch
hochwertige Nahrungsmittel zu verbessern, und die dabei
Mehrwert fur unsere Aktionare und alle anderen Anspruchs-
gruppen von Nestlé geschaffen haben. Darin besteht unser
Konzept einer «gemeinsamen Wertschopfung», mit dem wir
auf die zweifache Herausforderung anworten, Aktionarswert
zu schaffen und unsere soziale Verantwortung als Unterneh-
men wahrzunehmen. Vielen Dank an alle!

Zum Abschluss der Ausblick auf 2008. Der Konzern ist
zuversichtlich, das Nestlé-Modell umsetzen zu konnen und
dabei ein organisches Wachstum zwischen 5 und 6%, eine
Steigerung der EBIT-Marge bei konstanten Wechselkursen
und eine weitere Verbesserung der Kapitaleffizienz zu errei-
chen. In Kombination mit unserem laufenden, ehrgeizigen
Aktienruckkaufprogramm wird das Nestlé-Modell fur ein
starkes Wachstum des Gewinns pro Aktie sorgen. Dadurch
wird ein nachhaltiger Aktionarswert generiert, der den
Branchendurchschnitt Ubertrifft.

Peter Brabeck-Letmathe
Prasident und Delegierter
des Verwaltungsrates
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Jean-Pierre Meyers 4

° Vize-Prasident von L'Oréal S.A.

Peter Bockli®

° Rechtsanwalt

André Kudelski*

° Prasident und Delegierter des Verwaltungsrates
der Kudelski-Gruppe

Daniel Borel ®

° Mitbegrinder und Prasident von Logitech International S.A.

Carolina Muller-Mohl

° Prasidentin der Muller-Mohl Group

Gunter Blobel

° Professor, The Rockefeller University

Jean-René Fourtou

° Aufsichtsratsvorsitzender von Vivendi

Steven G. Hoch

° Grunder und Senior Partner von Highmount Capital

Naina Lal Kidwai

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

David P. Frick
Generalsekretar

KPMG Klynveld Peat Marwick Goerdeler SA
London und Zdrich
Unabhangige Revisoren
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Zum Zeitpunkt der ordent-
lichen Generalversammlung
der Aktionare

Mitglied des Prasidial-
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Ausschusses

Mitglied des Vergutungs-
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ses
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Mitglied des Finanzaus-
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Weiterfuhrende Informatio-
nen zum Verwaltungsrat sind
dem beigelegten Bericht zur
Corporate Governance 2007
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Konzernleitung der Nestle AG

am 31. Dezember 2007

Peter Brabeck-Letmathe
Prasident und Delegierter des Verwaltungsrates

Konzernleitung

Francisco Castaner

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

Lars Olofsson

GD, Strategische Geschaftseinheiten,

Marketing und Verkaufe

Werner Bauer

GD, Innovation, Technologie, Forschung und Entwicklung
Frits van Dijk

GD, Asien, Ozeanien, Afrika, Mittlerer Osten

Paul Bulcke

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

Carlo Donati

GD, Nestlé Waters bis 01.12.2007

Luis Cantarell

GD, Europa

Paul Polman

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

José Lopez

GD, Operations

John J. Harris

GD, Nestlé Waters seit 01.12.2007

Richard T. Laube

Stv. GD, Nestlé Nutrition

Marc Caira

Stv. GD, Strategische Geschaftsdivision FoodServices
David P. Frick

D, Corporate Governance, Compliance

und Corporate Services

(GD: Generaldirektor; D: Direktor)

Yves Philippe Bloch
Generalsekretar

Konzernleitung

(von links nach rechts):
David P. Frick

John J. Harris

Carlo Donati

Werner Bauer
Francisco Castaner
Paul Polman

Paul Bulcke

Peter Brabeck-Letmathe
Luis Cantarell

Frits van Dijk

Lars Olofsson

Richard T. Laube

José Lopez

Marc Caira

Weiterfuhrende Informationen zur Konzernleitung sind dem
beigelegten Bericht zur Corporate Governance 2007 zu entnehmen
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Corporate Governance und Compliance

Corporate Governance

Die Corporate-Governance-Strategie von Nestlé orientiert
sich an bewahrter «Best Practice». Im Jahr 2007 setzte der
Verwaltungsrat die Revision der Statuten des Unternehmens
fort, die durch eine Aktionarsabstimmung an der General-
versammlung 2008 zum Abschluss kommen sollte. Damit
kommt ein Prozess zum Ende, der 2005 mit einer Aktionars-
umfrage und dem darauf folgenden Beschluss unserer Akti-
onare begann, den Verwaltungsrat mit einer Totalrevision der
Statuten zu beauftragen. Diese Umfrage sowie der folgende
Gedankenaustausch mit vielen Investoren ergaben, dass die
Meinungen Uber dieses Thema auseinandergingen. Die Akti-
onare teilten sich in zwei Lager: der bedeutende Kreis von
(vorwiegend Schweizer) Privatinvestoren auf der einen und
die (oft auslandischen) institutionellen Anleger auf der ande-
ren Seite. Die neuen Statuten berlcksichtigen die Interessen
und Anliegen beider Gruppen.

Nestlé hat sich in diesem Prozess stark engagiert, unter
anderem, weil einige wichtige Entscheidungen unserer
Aktionare bisher die Anwesenheit von mindestens zwei
Dritteln des gesamten Aktienkapitals und eine Mehrheit von
drei Vierteln der Aktien erforderten. Fur andere Beschlisse
musste die Halfte samtlicher Aktien vertreten sein. Rund ein
Drittel unseres Aktienkapitals befindet sich heute im Besitz
von Aktionaren, die nicht im Aktienregister eingetragen sind
und damit bewusst auf das Recht verzichten, an der Gene-
ralversammlung abzustimmen. Aus diesem Grund war es fur
unsere Aktionare praktisch unmaoglich geworden, wichtige
Bestimmungen der Statuten zu andern.

Der Verwaltungsrat stellte deshalb an der ordentlichen
Generalversammlung 2006 einen Antrag, der den Aktiona-
ren die Gelegenheit geben sollte, die Statuten zu andern.
Der Antrag vereinigte 98% der abgegebenen Stimmen auf
sich, und der Verwaltungsrat erhielt den Auftrag, einen
Vorschlag fur die Totalrevision der Statuten auszuarbeiten.
Der Entscheid der Aktionare wurde jedoch rechtlich ange-
fochten. Bei erfolgreicher Abwehr dieser Anfechtung wird
der Verwaltungsrat den Aktionaren die neuen Statuten an
der Generalversammlung 2008 zur Genehmigung vorle-
gen. Sie widerspiegeln die veranderte Zusammensetzung
unserer Aktionarsbasis, berucksichtigen die Interessen der
verschiedenen Aktionarsgruppen auf ausgewogene Weise
und tragen den Entwicklungen der Gesetze und im Bereich
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Corporate Governance Rechnung. Vor allem sind sie im bes-
ten Interesse des Unternehmens, um auf Dauer nachhaltigen
Aktionarswert zu schaffen.

Ebenfalls im Jahr 2007 schloss der Verwaltungsrat den
Prozess zur Auswahl und Ernennung eines neuen Chief
Excecutive Officers (CEO) ab. Herr Paul Bulcke, bisher Gene-
raldirektor mit Verantwortung fur die Zone Nord- und Sud-
amerika, wird die Rolle des CEO nach der Generalversamm-
lung 2008 Ubernehmen. Vorbehaltlich der Genehmigung der
Aktionare wird er vom Verwaltungsrat zum «Administrateur
délégué» ernannt, gemass dem Fuhrungsmodell von Nestlé.
Peter Brabeck-Letmathe bleibt Prasident des Verwaltungs-
rats. Als Vorbereitung auf die Ubergabe hat der Verwaltungs-
rat das Verwaltungsratsreglement angepasst, um die neue
FUhrungsstruktur und die Trennung der Rollen des Prasi-
denten und des Delegierten des Verwaltungsrats darin zu
bertcksichtigen.

Compliance
Nestl¢ ist der Uberzeugung, dass die Einhaltung der Gesetze
und internen Bestimmungen («Compliance») den Ruf
des Unternehmens schutzt und die Grundlage fur eine nach-
haltige gemeinsame Wertschopfung schafft. Nestlé verfolgt
betreffend Compliance einen Ansatz der Null-Toleranz,
der auf zentralen Prinzipien beruht. Das Unternehmen hat
ein funktionsubergreifendes Compliance-System eingefuhrt,
bei dem verschiedene Funktionen zu einem integrierten
Compliance-Management beitragen. Obwohl gemass des
«Custodian Concept» von Nestlé die Verantwortung und
Rechenschaftspflicht fur Compliance weiterhin bei den Mark-
ten liegt, geben auf Konzernebene eine Compliance-Funktion
und ein funktionsubergreifendes «Group Compliance Com-
mittee» den Rahmen vor, fordern die Koordination zwischen
den jeweiligen Support-Funktionen und treiben die wich-
tigsten Compliance-Initiativen voran. In ihren wichtigsten
Markten hat Nestlé zudem ein Compliance-Netzwerk aufge-
baut und die Ausschussstruktur, wo erforderlich, Ubertragen.
Die Nestlé-Unternehmensgrundsatze und der neue «Code
of Business Conduct» sind weltweit nicht verhandelbare Min-
deststandards, die Nestlé zusatzlich zu den lokal geltenden
Gesetzen einhalt. Wahrend sich unsere Nestlé-Unterneh-
mensgrundsatze, zu denen die zehn Grundsatze der Global-
Compact-Initiative der Vereinten Nationen gehoren, weiter-
entwickeln und an eine sich verandernde Welt anpassen,
bleibt das Fundament aus den Zeiten der Griindung unseres
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Unternehmens unangetastet bestehen. Zusammen mit den
Management- und FUhrungsprinzipien von Nestlé widerspie-
geln sie die grundlegenden Werte Fairness, Ehrlichkeit und
Rucksicht auf den Mitmenschen. Im Berichtsjahr fihrte das
Unternehmen einen neuen «Code of Business Conduct» ein,
der die laufende Umsetzung der Unternehmensgrundsatze
unterstUtzen wird, da er unseren Mitarbeitern in wichti-

gen Bereichen spezifische Richtlinien vorgibt. Viele andere
Weisungen und Standards erganzen dieses System.

Auf operativer Ebene besitzt Nestlé mit «CARE» ein Audit-
Programm, Uber das unabhangige externe Wirtschaftsprufer
die Einhaltung der Nestlé-Unternehmensgrundsatze in den
Bereichen Personalwesen, Gesundheit und Sicherheit sowie
Umweltpraktiken Uberprufen.

Corporate Governance und Compliance

Aktionare nach Landern*

e 32,7% USA

e 31,0% Schweiz ‘
® 9,9% Grossbritannien -

® 5,3% Deutschland

3,0% Frankreich
e 18,1% Ubrige Lander

«

Geografische Verteilung des Aktienkapitals*

60%

40% \_\

20% 7§

_/_/

0% ————

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
USA
® Schweiz
Grossbritannien
Deutschland
o Frankreich

Aktienkapital nach Anlegerkategorie*

70%

B350 o /\/7

30% /\

~—— ——
10%

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
o |Institutionelle Aktionare
o Private Aktionare

* Prozentsatz aller eingetragenen Namenaktien. Eingetragene Namenaktien
entsprechen 64,1% des gesamten Aktienkapitals. Die Zahlen sind gerundet;
Stand 31.12.2007.
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Gemeinsame Wertschopfung

Gemeinsame Wertschopfung beruht auf der einfachen Erkennt-
nis, dass Unternehmen und Gesellschaft voneinander abhangig
sind. Nestlé ist ein verantwortungsbewusstes, gewinnorientiertes
Unternehmen, das die Menschen und ihre Umwelt respektiert.
Wir streben nicht nach kurzfristigem Gewinn, sondern nach einer
erfolgreichen langfristigen Geschaftsentwicklung. Wir wollen
durch unsere Investitionen nachhaltigen Wert fUr unser Unter-
nehmen, unsere Aktionare und die Gesellschaft schaffen.

Bericht iiber gemeinsame Wertschopfung

Der vorliegende Geschaftsbericht von Nestlé enthalt als
Beilage den Bericht zur gemeinsamen Wertschopfung, der
sich mit dem Einfluss von Nestlé auf Mensch und Umwelt
befasst. Das Konzept der gemeinsamen Wertschopfung kam
erstmals in unserem Bericht Das Nestlé-Konzept der sozialen
Verantwortung und seine Umsetzung in Lateinamerika 2005
zur Sprache. Der Verfasser des Berichts, die Beratungsfirma
FSG Social Impact Advisors unter Leitung von Professor
Mark Kramer von der Kennedy School of Government der
Harvard University, kam zu dem Schluss, dass sich «Nestlé
in der vordersten Reihe der Unternehmen bewegt, die mit
jedem ihrer Geschaftsablaufe einen echten gemeinsamen
Wert flr sich und die Gesellschaft schaffen».

Der beiliegende Bericht zur gemeinsamen Wertschopfung
befasst sich nun eingehender mit den 6kologischen und
sozialen Leistungen von Nestlé weltweit. Mittlerweile haben
wir gemeinsam mit externen Beratern wie SustainAbility und
AccountAbility umfassendere globale Leistungsindikatoren
entwickelt. Sie ermoglichen es uns, unsere Fortschritte beim
Erreichen unserer Ziele und derjenigen der Vereinten Natio-
nen zu messen. Ferner konnen wir dank ihnen ermitteln, wel-
che Auswirkungen unseres Geschafts in den Augen unserer
Anspruchsgruppen im Vordergrund stehen.

Eines dieser gewichtigen Themen ist \Wasser. Zwar besit-
zen oder betreiben wir keine eigenen Farmen, doch sind
wir Abnehmer grosser Mengen landwirtschaftlicher Roh-
stoffe. Die nachhaltige Nutzung von Wasser gehort daher zu
unseren zentralen okologischen Anliegen. 675 Agronomen
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Vorteile fur Gesellschaft

und Umwelt

Durch die Weitergabe
wichtiger Kenntnisse im
Bereich Wassermanagement
werden nachhaltige Prakti-
ken gefordert. In Zusammen-
arbeit mit dem UNDP erhal-
ten Landarbeiter in Renata,
Pakistan, eine von Nestlé
finanzierte Ausbildung. Rigo-
rose Tests gewahrleisten

die hohe Qualitat der Milch,
die in Milchviehbetrieben

far unsere Fertigprodukte
produziert wird.

—
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Gemeinsame Wertschopfung - ein wesent-
licher Bestandteil unserer Geschaftsstrategie
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von Nestlé helfen Bauern, inre Anbaumethoden und ihr Was-

sermanagement zu verbessern. Wir streben danach, trotz
steigender Produktion unseren eigenen direkten \Wasserver-
brauch weiter zu senken. Als Grindungsmitglied des im

Juli 2007 ins Leben gerufenen «UN CEO Water Mandate»
haben wir zudem fuhrende Wirtschaftsvertreter dazu aufge-
fordert, sich mit der Problematik der Wasserversorgung und
des Wassermangels zu befassen.

Grundsitze und Uberwachung

Unser in den Nestlé-Unternehmensgrundsatzen, den
Management- und FUhrungsprinzipien und den Konzern-
prinzipien der Kommunikation von Nestlé festgeschriebener
Ansatz umfasst die zehn Grundsatze der Global-Compact-
[nitiative der Vereinten Nationen (UNGC, siehe rechts), deren
Mitglied Nestlé ist. Nestlé unterstutzt zudem die Millenni-
umsentwicklungsziele der Vereinten Nationen zur Bekamp-
fung drangender Probleme wie Armut, Bildung und Gesund-
heit in den Entwicklungslandern mit Uber 120 Projekten.

Wir fordern diese Grundsatze und Ziele der Vereinten
Nationen durch unsere langjahrigen globalen Richtlinien in
den Bereichen Ernahrung, Marketing, Umwelt und Personal-
wesen. In unseren Fabriken gelten externe Standards wie die
Umweltmanagementnorm ISO 14001 und das Arbeitssicher-
heitsmanagementsystem OHSAS 18001, deren Einhaltung
durch unabhangige externe Wirtschaftsprufer sicher-
gestellt wird.

Nestlé wird von einem Verwaltungsrat geleitet, dem fol-
gende Geschaftsleitungsgremien zur Seite stehen: Nachhal-
tigkeitsrat, Compliance Committee, Kontrollausschuss und
Risikomanagement-Ausschuss. Die Konzernleitung legt jahr-
liche Ziele fur unsere soziale und 6kologische Leistung fest,
die in die geschaftlichen und personlichen Ziele integriert
und in den Zielen der Teams aus samtlichen Geschaftsberei-
chen verankert werden.

Unsere regelmassige Aufnahme in den «Dow Jones Sus-
tainability Index» zeigt, dass unser fortwahrendes Engage-
ment auch ausserhalb von Nestlé Anerkennung findet.

Weitere Informationen entnehmen Sie bitte dem Bericht
zur gemeinsamen Wertschopfung, der diesem Geschaftsbe-
richt beiliegt.
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Die Grundsatze des UNGC
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Menschenrechte

Unternehmen sollen den Schutz der interna-
tionalen Menschenrechte innerhalb ihres
Einflussbereichs unterstitzen und achten und
sicherstellen, dass sie sich nicht an Menschen-
rechtsverletzungen mitschuldig machen.

Arbeitsrechte

Unternehmen sollen die Vereinigungsfreiheit
und die wirksame Anerkennung des Rechts auf
Kollektivverhandlungen wahren sowie ferner fur
die Beseitigung aller Formen der Zwangsarbeit,
die Abschaffung der Kinderarbeit und

die Beseitigung von Diskriminierung bei
Anstellung und Beschaftigung eintreten.

Umwelt

Unternehmen sollen im Umgang mit Umweltpro-
blemen einen vorsorgenden Ansatz unterstutzen,
Initiativen ergreifen, um ein grosseres
Verantwortungsbewusstsein fur die Umwelt

zu erzeugen, und

die Entwicklung und Verbreitung umwelt-
freundlicher Technologien fordern.

Korruptionsbekampfung

Unternehmen sollen gegen alle Arten der
Korruption eintreten, einschliesslich Erpressung
und Bestechung.
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Durch die gemeinsame Wertschopfung werden negative Effekte
entlang der Lieferantenkette weitgehend verringert und

positive Effekte fur Nestlé, unsere Aktionare und die Gesellschaft
optimal verstarkt.

Landwirtschaft und Beschaffung

e Entwicklung von Landwirtschaft und lokalen Lieferanten

e Beschaffungspraktiken (z.B. Direkteinkauf)

e Nachhaltige Landwirtschaft/\Versorgungskette

e Brancheninitiativen
Wertschopfung fur Nestlé: Ruckverfolgbarkeit, Qualitats-
sicherung, zuverlassige Beschaffung, engagierte Erzeuger,
verbessertes Kostenmanagement und nachhaltige Gewinne
aus Investitionen.
Wertschopfung fur die Gesellschaft: Messbare Standards fur die
wirtschaftliche, soziale und okologische Nachhaltigkeit.

Umwelt und Produktion

e Umweltpraktiken

Gesundheit und Sicherheit am Arbeitsplatz
Mitarbeiterentwicklung

Nahrungsmittelsicherheit

Entwicklung des Vertriebs

Wertschopfung fur Nestlé: Hohere Produktion, geringere
Kosten, geringerer Ressourcenverbrauch und weniger Abfall.
Wertschopfung fur die Gesellschaft: Geringerer Ressourcen-
verbrauch, geringere Umweltauswirkungen, Arbeitsplatze.

Produkte und Konsumenten

e Neue/renovierte Produkte fur Ernahrung, Gesundheit

und Wohlbefinden

Verbessertes Know-how im Bereich Ernahrung und Gesundheit

Versorgung der Basis der Sozialpyramide

e Offentlich-private Partnerschaften
Wertschopfung fur Nestlé: Erschliessung neuer/wachsender
Markte, breitere Anerkennung der Marken, Verbraucherver-
trauen, Produkt- und Markendifferenzierung.
Wertschopfung fur die Gesellschaft: Zugang zu einem breiten
Angebot an erschwinglichen, nahrstoffreichen Produkten,
gesteigertes Bewusstsein fur Fragen der Gesundheit und
Ernahrung.
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Fuhrend in den Bereichen
Nutrition, Gesundheit und \Wellness

Das vergangene Jahr war fur Nestlé ein entscheidendes

Jahr —und wir sind als verandertes Unternehmen daraus

hervorgegangen.

Nestlé ist heute nicht nur das weltgrosste Nahrungsmittel-
und Getrankeunternehmen, wir haben auch den strategischen
Wandel zum weltweit fuhrenden Anbieter von Nutrition-,
Gesundheits- und Wellness-Produkten vollzogen.

e Nestlé ist das fuhrende Unternehmen in den Bereichen
Nutrition, Gesundheit und Wellness - d.h. bei Ernahrungs-
produkten, Getranken und Wasser, Milchprodukten,
Zerealien, kulinarischen Produkten, Fertigmahlzeiten...

e Mit einem Jahresumsatz von rund CHF 11 Milliarden ist
Nestlé Nutrition Weltmarktfuhrer im Bereich Spezialnahrung
— Weltmarktfuhrer fur Sauglingsernahrung, Sauglings-

anfangsnahrung und Babynahrung

— Nummer Zwei im Markt fur Gesundheitsernahrung

— Weltmarktfuhrer fur Leistungsnahrung auf ernahrungs-

wissenschaftlicher Grundlage

— Nummer Eins in Nordamerika bei massgeschneiderten

Losungen zum Gewichtsmanagement

e Nestlé verfugt Uber das umfangreichste F&E-Netzwerk
in der Industrie und ist der grosste Herausgeber
von ernahrungswissenschaftlichen Informationen
fur Wissenschaftler

e Uber 90% aller Nestlé-Verpackungen sind mit dem Nahrstoff-
kompass (Nutritional Compass) ausgestattet, der klare
Ernahrungsinformationen fur die Konsumenten bietet

e Nestlé finanziert in den Entwicklungslandern Ernahrungs-
forschung und Ernahrungserziehungsprogramme fur Schulen

Nestlé

Good Food, Good Life

Die Forschungs- und Ent-
wicklungsorganisation von
Nestlé ist eine international
fihrende Forschungseinheit
in den Bereichen Nahrungs-
mittel, Ernahrung und Life
Sciences. Herzstuck ist das
Nestlé-Forschungszentrum
mit seinen Uber 300 exter-
nen Kooperationspartnern.
Es arbeitet mit einem
globalen Netzwerk von
5000 Wissenschaftlern und
Technikern zusammen, um
die Ernahrungswissenschaft
voranzutreiben. Mit ihrer
Forschungs- und Entwick-
lungsarbeit sorgen sie dafur,
dass erstklassige und
sichere Produkte weltweit
den Geschmack und die
Ernahrungsbedurfnisse der
Konsumenten aller Altersstu-
fen in jeder Hinsicht treffen.

%
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Wissenschaftsbasierte Innovatia

spezifische Ernahrungsbediirfniss
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Nutrition, Gesundheit und \Wellness
fur Menschen mit
besonderen Ernahrungsbedurtnissen

Die Nestlé-Gruppe besteht aus einem beweglichen Verbund

von Geschaftseinheiten, die stark und flexibel sind und Uber
eigene Teams mit spezifischen Fahigkeiten verfugen.

An der Spitze steht Nestlé Nutrition, ein Pionier und Wegbereiter
im Bereich der Spezialnahrung.

Nestlé Nutrition verbessert die Lebensqualitat von Menschen
mit spezifischen Ernahrungsbedurfnissen durch innovative
Produkte auf ernahrungswissenschaftlicher Grundlage.

Die Nutren Balance-Riegel beispielsweise sind wissenschaftlich
entwickelte Produkte, die Patienten mit Diabetes eine bessere

Kontrolle ihres Blutzuckers ermoglichen. Gerber.
Die Rolle von Nestlé Nutrition Marktfuhrer bei
Nestlé Nutrition verbessert die Lebensqualitat von Konsumen- Sauglingsernahrung
ten mit besonderen Ernahrungsbedurfnissen — z.B. von Klein- Der Erwerb von Gerber hat
kindern und Kindern, von alteren Menschen und solchen mit die globale FUhrungsposition
bestimmten Krankheiten, von Menschen, die gezielt Gesund- von Nestlé im wachstums-
heitsvorsorge betreiben, sowie von Sportlern und Athleten. starken Sauglingsernah-
Nestlé Nutrition entwickelt Ernahrungsprodukte mit wis- rungsgeschaft und ihr wis-
senschaftlich erwiesenem Gesundheitsnutzen fur die Ernah- senschaftliches Know-how
rungsbedurfnisse von Menschen in jedem Lebensalter und weiter ausgebaut. Die
verhilft ihnen so zu einem erfullteren, gltcklicheren, gesun- Forscher und Ernahrungs-
deren und langeren Leben. wissenschaftler des
Die Spezialprodukte von Nestlé Nutrition sollen nicht Gerber-Labors in Fremont
nur schmecken, sondern vor allem funktionale Vorteile bei (USA) sind weltweit
bestimmten Gesundheitsproblemen bieten. So entstehen fuhrend in der Entwicklung
durch innovatives, ernahrungswissenschaftliches Know-how innovativer Sauglingsan-
— erganzt durch strenge klinische Studien — nutritionell Uber- fangs- und Babynahrung,
legene Produkte und klar differenzierte Marken, die sich von die auf die Bedurfnisse
der Konkurrenz abheben. gesunder Kinder im Wachs-

tum abgestimmt ist.

Eine veritable Macht I“estlé N

Mit den jungsten Akquisitionen (Jenny Craig 2006, Novartis °a
Medical Nutrition und Gerber 2007) ist Nestlé Nutrition zu einer Utr't'on
veritablen Macht aufgestiegen. Nestlé Nutrition ist mit einem

Jahresumsatz von rund CHF 11 Milliarden Weltmarktfahrer im

Bereich Spezialnahrung — mit deutlichem Vorsprung vor dem

nachsten Konkurrenten, der etwa halb so gross ist. Die Uber-

nahmen fuhrten zu mehr kritischer Masse und schufen eine

starkere Basis fur Wachstum. Mehr noch: Sie verschafften dem

Unternehmen Wettbewerbspotenziale, die es Nestlé Nutrition
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Innovative Ernahrungsvorteile

fiir gesunde Kinder im Wachstum
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erlauben, im Bereich der Spezialnahrung mit innovativen
Produkten und Dienstleistungen, die einen klar definierten
Gesundheitsnutzen bieten, neue Wege zu beschreiten.

Einmalig global

Nestlé Nutrition ist mit Niederlassungen, Kapazitaten und
Ressourcen in Uber 100 Landern der einzige wirklich globale
Anbieter von Spezialnahrung. Dank dieser umfangreichen
geographischen Prasenz kann das Unternehmen seine Pro-
dukte und Dienstleistungen auf wesentlich breiterer Basis
lancieren und vermarkten als die Konkurrenz.

Eine perfekte strategische Kombination

Jede einzelne dieser Akquisitionen fugt sich perfekt in unsere
strategische Ausrichtung auf Nutrition, Gesundheit und
Wellness ein: Jenny Craig eroffnet Nestlé den Zugang zum
strategisch wichtigen Bereich des Gewichtsmanagements,
Novartis Medical Nutrition starkt unsere Position auf dem
Gebiet der Gesundheitsernahrung und Gerber dehnt unsere
Flhrungsposition auf weitere wichtige Bereiche der Saug-
lingsernahrung aus. Alle zusammen helfen sie uns, die Wett-
bewerbsfahigkeit von Nestlé Nutrition sowohl geographisch
als auch hinsichtlich spezieller Bedurfnisse zu starken. Vor
allem aber bringen sie uns leistungsorientiertes Know-how
und Fahigkeiten, dank denen sich Nestlé Nutrition zukinftig
noch wirksamer wird behaupten konnen. Wir begrussen alle
neuen Mitarbeiter aufs Herzlichste und wissen schon heute:
Diese Kombination stimmt.

Das Nestlé-Modell iibertreffen

Jede dieser Akquisitionen ist ein eigenstandiges, wachsen-
des Unternehmen, das zur Nachhaltigkeit des Nestlé-Modells
beitragen wird. Nestlé Nutrition hat sich deshalb zum Ziel
gesetzt, schneller zu wachsen als das Nestlé-Modell und
strebt ein nachhaltiges organisches Wachstum um 10% und
eine EBIT-Marge von 20% oder mehr an.

Weltmarktfiihrer fiir Sduglingsernahrung

Nestlé Nutrition besteht aus vier Geschaftsbereichen, von
denen jeder ein eigenes Zielpublikum sowie genau abge-
stimmte Produkte und Dienstleistungen mit einem spezifi-
schen Ernahrungsnutzen hat.

Der erste Bereich ist die Sauglings- und Kleinkinderer-
nahrung (Infant Nutrition). Er hat einen Anteil von 70% am
Umsatz von Nestlé Nutrition und verzeichnet derzeit ein
zweistelliges Wachstum. Getreu den Absichten unseres
Unternehmensgrianders Henri Nestlé hat dieser Bereich
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die Aufgabe, die Kindersterblichkeit zu reduzieren und zum
gesunden Wachstum von Babies beizutragen. Nestlé-Pro-
dukte, welche die Gesundheit von Sauglingen verbessern,
sorgen nicht nur fur glickliche und zufriedene Babies, son-
dern auch fur glickliche und zufriedene Eltern. Muttermilch
ist das Beste, womit man einen Saugling ernahren kann. Far
Mutter, die nicht stillen konnen oder sich dagegen entschei-
den, entwickelt Nestlé Nutrition unter Einsatz modernster
Forschungsmethoden optimale Ernahrungslosungen fur
Babies bis zwolf Monate.

Unser Geschaftsbereich Sauglings- und Kleinkinderernah-
rung wendet das «Start Healthy, Stay Healthy» Konzept von
Gerber auf sein gesamtes Portfolio an. Das Produktsortiment
umfasst Sauglingsanfangsnahrung, Zerealien fur Kleinkinder,
Babynahrung und -getranke. Dazu gehoren ebenso Spezial-
produkte fur Frihgeborene und Sauglinge mit Verdauungs-
problemen wie Produkte fur gesunde Babies, die ihnen hel-
fen, einen besseren Schutz vor Allergien zu entwickeln. Ab
einem bestimmten Entwicklungsstadium schliesslich konnen
Sauglinge erste feste Nahrung zu sich nehmen. Auch hierfur
gibt es eine breite Palette an Produkten. Sie stellen die im
jeweiligen Stadium erforderliche Ernahrung bereit und legen
damit den Grundstein fur eine gesunde Entwicklung.

Gesunde Snacks fiir Kleinkinder

Die in Amerika erhaltliche Produktlinie Graduates from Gerber
enthalt gesunde und nahrstoffreiche Mahlzeiten, Snacks und
Getranke, die speziell auf Kleinkinder zugeschnitten sind.
Graduates Lil” Crunchies sind mundgerechte Snacks aus
100% Vollkornmais. Sie enthalten keine Transfette, Konser-
vierungsmittel oder kiinstliche Aromastoffe — und 30% weni-
ger Salz als der fuhrende Snack mit Kasearoma.

Das Produktsortiment von Gerber umfasst
Sauglingsanfangsnahrung, Zerealien
fur Kleinkinder, Babynahrung und -getranke.

Nestlé Geschaftsbericht 2007



Besondere Nahrung

far Kleinkinder

mit Storungen

Alfaré gehort zur Pro-
duktpalette der speziellen
Kindernahrung (Paediatric
Specialities) fur kranke oder
unterernahrte Kinder. Es wird
in Uber 40 Landern verkauft
und ist eine hypoallergene
Sauglingsnahrung, die spezi-
ell fur Sauglinge mit Verdau-
ungsproblemen, Nahrungs-
mittelunvertraglichkeit oder
Allergien entwickelt wurde.
Das Schwesterprodukt
Althéra wurde fur Sauglinge
entwickelt, die allergisch auf
Kuhmilch- und Sojamilch-
Proteine reagieren. Die Pro-
duktpalette enthalt zudem
spezielle Kindernahrung fur
Frihgeborene und bei der
Geburt zu leichte Sauglinge
sowie Kinder mit Laktoseun-
vertraglichkeit.

Sauglingsanfangs-
nahrung, die mehr
leistet als vollwertige
Erndhrung

Good Start Natu-

ral Cultures bietet
Sauglingen eine voll-
wertige Erndhrung
und ist ausserdem
die erste und einzige
Sauglingsanfangs-
nahrung in den USA,
die Probiotika ent-
halt. Diese gutartigen
Bakterien starken
das Immunsystem
des Sauglings, for-
dern die Produktion
von Antikorpern und
unterstiitzen das
natiirliche Abwehr-
system des Verdau-
ungstraktes. Andere
Nahrstoffe fordern
die Augen- und
Gehirnentwicklung.
Nestlé verwendete
als erstes Unter-
nehmen Probiotika
in Nahrungsmitteln
und hat mittlerweile
tiber 2500 Stamme
fiir Screeningzwecke
und klinische Studien
gesammelt.

SUFREME
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Funktionale Zerealien

fur Kleinkinder mit
Verdauungsstorungen

In den ersten beiden
Lebensjahren ist Durchfall
ein bedeutendes Gesund-
heitsrisiko, vor allem in den
Entwicklungslandern. Das
Reiszerealienprodukt Nest/é
Nestum Healthy Tummy

ist eine ernahrungswissen-
schaftlich ausgewogene
Mahlzeit, die von Nestlé
entwickelte Probiotika und
Prabiotika Bifidus BL und
Prebio’ enthalt. Probiotika
regen das Wachstum gut-
artiger Darmbakterien an,
was das Auftreten und den
Schweregrad von Durchfall
reduziert. Die Haferzerealien
Nestlé Nestum Gentle Fibre,
die ebenfalls Prebio’ und
Bifidus BL enthalten, wurden
fur Kleinkinder mit Verstop-
fung entwickelt. Haferkorner
und Backpflaumen machen
sie zu einer ausgewogenen
Mahlzeit mit ausreichend
prabiotischen Ballaststoffen,
um bei Verstopfung Abhilfe
zu schaffen. Beide Produkte
versorgen das Kind mit Nahr-
stoffen, die fUr sein Wachs-
tum wichtig sind und seine
natUrlichen Abwehrkrafte
starken.

Naturliche Ernahrung

ist das Beste flrs Baby

In Frankreich verwenden

wir in Nestlé NaturNes das
Beste, was die Natur her-
vorbringt, und setzen unser
ernahrungswissenschaftli-
ches Know-how und unser
Wissen Uber die kindliche
Entwicklung ein, um die
gesunde, naturliche Entwick-
lung von Babies zu unter-
stutzen. Die Rezepte sind auf
die Ernahrungsbedurfnisse
von Sauglingen abgestimmt
und fordern eine optimale
korperliche und geistige Ent-
wicklung und die Ausbildung
eines starken Immunsys-
tems. Die naturlich gereiften
Inhaltsstoffe werden sorgfal-
tig angebaut und ausgewahlt
sowie streng Uberwacht.

Die Herkunft ist zurtckver-
folgbar. Dank der speziellen
Zubereitungsart, fur die ein
Patent beantragt wurde, und
des keimfreien Herstellungs-
prozesses von Nestlé wer-
den alle Nahrstoffe und der
naturliche Geschmack erhal-
ten. Dadurch meistert Natur-
Nes die doppelte Herausfor-
derung, gesunde Ernahrung
mit gutem Geschmack zu
verbinden.
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Die Produkte im Bereich
Gesundheitsernahrung sind auf
sechs Gebiete konzentriert:

Graduates Mini Fruits enthalten 100% reine Frichte und

weder kunstliche Aromastoffe, noch Farbstoffe oder Kon-
servierungsmittel. Es gibt sie auch aus biologischem Anbau.
Sie sind eine leckere Art, Kindern eine vollwertige Ration von
echtem Obst anzubieten.

Fiihrend im Bereich der Gesundheitsernahrung
Gesundheitsernahrung (HealthCare Nutrition) ist der zweit-
grosste Geschaftsbereich von Nestlé Nutrition. Auch hier
werden ein hohes Wachstum und hohe Margen erwartet.
HealthCare Nutrition ist derzeit die weltweite Nummer Zwei
auf dem Gebiet der Gesundheitsernahrung. Dank seines
starken Wachstums strebt der Bereich jedoch die baldige
Marktfahrerschaft an.

Seine Aufgabe ist es, Menschen mit spezifischen Ernah-
rungsdefiziten und Krankheitszustanden sowie mit Krankheiten
wie Diabetes, Krebs oder Morbus Crohn zu einer besseren

Gesundheit und einem moglichst normalen Leben zu verhelfen.

Wegbereiter im Bereich der Leistungsernahrung

Der dritte im Bunde ist ein kleinerer, spezialisierter Geschafts-
bereich — die Leistungsernahrung (Performance Nutrition).
Seine Aufgabe ist es, Menschen, die Leistungssport treiben
und an Wettkampfen teilnehmen, eine entsprechende Nahr-
stoffzufuhr zu bieten. Das Produktsortiment umfasst Energie-
riegel, Sportdrinks, Eiweisspraparate und andere Nahrungs-

2007 brach der von PowerBar und C2Max
unterstutzte Haile Gebreselassie in Berlin
den bisherigen Marathon-Weltrekord
(42,195 km) mit 2:04.26 um 28 Sekunden.

Die britische Triathletin Chrissie Wellington
gewann den Ironman Hawaii dank Power-
Bar- und C2Max-Gels.
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Intensivmedizin, Chirurgie und Magen-Darm —
Formulierungen, die das Immunsystem

der Patienten starken und sie mit Nahrstoffen
in leicht verdaulicher Form versorgen.

Onkologie — Unterstutzung fur Krebspatienten
wahrend der Behandlung und Erholungsphase.

Padiatrie — Hilfe fur Kinder mit chronischen
Erkrankungen wie Morbus Crohn oder Mukovis-
zidose.

Ubergewicht und Diabetes — Unterstiitzung

far Diabetiker bei der Kontrolle ihres Blutzuckers
und Gewichts sowie bei der Verminderung
moglicher Begleiterscheinungen.

Gesundheitsvorsorge — fur Verbraucher, die durch
die richtige Ernahrung Mangelerscheinungen
vorbeugen bzw. diese ausgleichen wollen.

Schwache und Altere — Hilfe fiir diese Menschen,
unabhangig zu bleiben und die negativen
Auswirkungen von Mangelernahrung und
Dysphagie zu reduzieren sowie damit
zusammenhangende Begleiterscheinungen

(z.B. kognitiven Abbau) zu kontrollieren.
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Hilfe fur Intensivpatienten

Produkte fur Krebspatienten

Auf Intensivstationen haben
Patienten oft Probleme
mit der Vertraglichkeit und
der Absorption von Nahrung.
Peptamen AF ist eine nutritio-
nell komplette Formulierung
zur oralen oder Sondener-
nahrung und unterstitzt
die Modulierung entzundli-
cher Reaktionen bei Risiko-
patienten.

Die Modulis-Produktreihe
ist eine weltweite Neuheit
in der enteralen Ernahrung:
Sie ermoglicht eine persona-
lisierte Zusammenstellung
verschiedener Makro- und
Mikronahrstoffe. Modulis
AntiOx und Aminob versor-
gen Intensivpatienten mit
essenziellen Nahrstoffen
und reduzieren gleichzeitig
entzundliche Reaktionen,
wirken gegen oxidativen
Stress, kurbeln die Protein-
synthese an und verbessern
die Immunabwehr.
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Je nach Schweregrad der
Erkrankung ernahren sich
Krebspatienten oral, oder
Sie erhalten Sondennah-
rung, wobei sie von den
Vorzlugen der Produkte von
Nestlé Home Care profitieren
konnen — egal ob zuhause
oder im Krankenhaus. Die
Einfdhrung der Produktreihe
Clinutren Protect starkt die
Position von Nestlé Nutrition
im Bereich Sondernahrung
far Onkologiepatienten. Sie
bietet namlich innovative
orale Ernahrungslosungen
mit Inhaltsstoffen, die spe-
ziell auf die Beddrfnisse von
Patienten zugeschnitten
sind, die eine Chemo- oder
Strahlentherapie erhalten
und deshalb zu Mukositis
neigen.

Impact ist eine klinisch
erprobte orale bzw. Sonden-
ernahrungslosung, die dank
einer reduzierten postope-
rativen Infektionsrate, einer
verbesserten Wundheilung
und besseren Ernahrung zu
einer schnellen Genesung
fuhrt.
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Nahrungsergan-
zungsmittel

zur Unterstiitzung
bei Krankheiten
Aufgrund von
Erkrankungen - oder
deren Behandlung -
haben viele Patien-
ten einen verminder-
ten Appetit, was zu
Mangelerscheinun-
gen oder Gewichts-
verlust fiihren kann.
Unsere Clinutren-
Produkte sind leicht
verdauliche, oral
einzunehmende
Nahrungsergan-
zungsmittel. Sie sind
wohlschmeckend
und eine zuverlads-
sige Quelle fiir wich-
tige Vitamine und
Mineralstoffe. Da sie
kalorienreich sind,
verbessern sie die
Leistungsfahigkeit
und unterstiitzen die
Gewichtszunahme.
Der hohe Eiweiss-
gehalt erleichtert
zudem die Muskel-
bildung und fordert
die Genesung.
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Produkte zur
Leistungssteigerung

von Athleten

Die PowerBar — Produktpa-
lette (Energieriegel, Gels
und Sportdrinks) wird nun
im Rahmen des innovativen
PowerBar Performance Sys-
tems mit einem neuen Kon-
zept vermarktet. Schritt 1:
«Energise» — fur die Energie-
aufnahme vor dem Sport.
Schritt 2: «Refuel» — flr

den Nachschub wahrend
des Sports, und Schritt 3:
«Rebuild» — fur wichtige
Nahrstoffe nach dem Trai-
ning. Das spezielle Verhaltnis
von Glukose und Fruktose
verbessert die Ausdauer
und Leistungsfahigkeit. Die
Produkte sind reich an Ami-
nosauren und unterstitzen
dadurch die Muskelregene-
ration. Schnellverdauliche
Kohlenhydrate kurbeln die
Auffullung der Glykogenspei-
cher an, und Natrium sorgt
far eine schnelle und effizi-
ente Rehydrierung.
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erganzungsmittel. Dank modernster Forschung auf dem
Gebiet der Sporternahrung konnten wir neu formulierte Pro-
dukte entwickeln, welche die Ausdauer um bis zu 8% steigern.

Mit massgeschneiderten Gewichtsmanagement-
programmen gegen Ubergewicht

Bis 2020 werden schatzungsweise mehr Menschen von
Ubergewicht betroffen sein als von Mangelernahrung. Jenny
Craig, der vierte Geschaftsbereich von Nestlé Nutrition,

ist auf dem Gebiet des Gewichtsmanagements tatig. Die
Produkte der gleichnamigen Marke helfen Menschen mit
Ubergewicht und Adipositas, dauerhaft abzunehmen. In den
Uber 600 Beratungszentren von Jenny Craig in sechs Lan-
dern, darunter die USA, Kanada und Australien, konnen sich
Konsumenten von 2000 Beratern personalisierte Ratschlage
geben lassen. Die angebotenen Programme umfassen indivi-
duell zusammengestellte, kalorienreduzierte und ernahrungs-
wissenschaftlich ausgewogene Mahlzeiten. Jenny Craig
gehort seit 2006 zu Nestlé Nutrition und verzeichnete 2007
ein zweistelliges Umsatzwachstum.

Hervorragender Komfort beim Gewichtsmanagement
Jenny Direct wurde 1995 ins Leben gerufen, um Kunden von
zu Hause aus einen direkten Zugang zu den Gewichtsma-
nagementprogrammen von Jenny Craig zu ermoglichen. Auf
der Website von Jenny Direct und Uber die entsprechende
Hotline erhalten die Kunden Ernahrungsratschlage und
Hinweise zu einer gesunden Lebensweise. Die kalorienre-
duzierten Portionsgerichte von Jenny Craig werden direkt
nach Hause geliefert. Jenny Direct ist heute ein Uberragender
Erfolg — sein Umsatz hat sich in den letzten drei Jahren mehr
als verdoppelt. Rund 7000 Kunden profitieren Woche fur
Woche von diesem Konzept.

Ein florierender Dienstleistungssektor

Nestlé Nutrition macht 10% ihres Umsatzes mit Dienstleistun-
gen wie Gerber Life oder einer Kombination aus Produkten und
Dienstleistungen wie bei Jenny Craig. Wie andere dienstleis-
tungsorientierte Unternehmen von Nestlé auch, z.B. Nespresso,
sind dies hochst wirksame Modelle zur Wertschopfung.

Grossere, bessere und mutigere Innovationen

Unsere Akquisitionen haben zu einem Anwachsen unserer
F&E-Ressourcen gefuhrt. Dies wiederum hat hohere F&E-
Investitionen und eine starkere Innovations- und Renovations-
pipeline bewirkt. Wir investieren bedeutend mehr in Forschung
und Entwicklung als alle unsere Mitbewerber. Unser Know-
how reicht weit Uber Nestlé Nutrition hinaus, was sich positiv
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Erschwingliche finanzielle

Optifast — klinisch

Sicherheit fur Kinder

Mit einem Marktanteil von
70% ist Gerber Life in Nord-
amerika fuhrender Anbieter
von Lebensversicherungen
fur Kinder und Jugendliche.
Die Grow-Up-Palette von
Gerber Life ist fur Eltern

und Grosseltern eine kos-
tengunstige Losung, um

die langfristige finanzielle
Sicherheit ihrer Kinder und
Enkelkinder zu unterstltzen.
Die Deckungssumme der
Lebensversicherung verdop-
pelt sich bei Erreichen des
21.Lebensjahres, ohne dass
sich die Pramie erhoht. Ger-
ber Life wurde vor 40 Jahren
gegrundet und versichert
inzwischen mehr als drei
Millionen Menschen. Uber
USD 33 Milliarden stehen fur
die Deckung der Lebensver-
sicherungen bereit.

=

erwiesene langfristige

Gewichtsreduktion

In den USA wurde in

84 klinischen Studien nach-
gewiesen, wie wirksam

das Optifast-Programm zur
Gewichtsreduzierung ist.
Dabei reduzierten

20000 Patienten ihr Gewicht
um durchschnittlich 21%
(23,6 kg). Bei dem einzigartig
strukturierten Programm
wird die Gewichtsreduzie-
rung zunachst angeregt,
indem die Ublichen Mahlzei-
ten durch Optifast ersetzt
werden. Darauf folgt eine
sechswochige Phase, in der
wieder auf normales Essen
umgestellt wird. Bei den
wochentlichen Begleitkursen
lernen die Teilnehmer alles
Uber gesunde Ernahrung,
Diaten, Sport und eine lang-
fristige Umstellung ihres
Lebensstils. Die regelmas-
sige medizinische Uberwa-
chung gewahrleistet eine
gesunde und schnelle
Gewichtsreduzierung.

Das Gewichtsmanage-
ment ist ein Wachstums-
geschaft: In den USA ist
der Umsatz mit Optifast in
den letzten drei Jahren um
durchschnittlich jeweils 14%
gestiegen.

W
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auf das gesamte Nestlé-Portfolio auswirkt. Kurzum, die Wis-
senschaft ist der Motor, der das Geschaft von Nestlé antreibt.

Wir sind bestrebt, immer wichtigere, mutigere und bes-
sere Innovationen hervorzubringen - fur noch grossere und
bessere Marken. Unser hoch disziplinierter F&E-Prozess
schafft Losungen, welche die folgenden drei Fragen beant-
worten: Was braucht der Konsument? Was ist technisch und
wissenschaftlich machbar? Was ist kaufmannisch moglich?

Heute befinden sich in der F&E-Pipeline von Nestlé Nut-
rition Uber 60 Projekte, fur die mehr als 60 klinische und
Humanstudien durchgefuhrt werden. Zum Schutz ihrer
geistigen Eigentumsrechte hat Nestlé Nutrition derzeit rund
1000 Patente angemeldet, und stetig werden es mehr. Uber
100 Projekte werden in den kommenden 18 Monaten auf
die EinfUhrung in Uber 100 Landern vorbereitet.

Auch der bereichsubergreifende Informationsfluss im gan-
zen Konzern fordert die Innovation. Durch die Zusammenar-
beit mit den Produkt-Technologiezentren von Nestlé erhalt
Nestlé Nutrition Zugang zum gesamten konzerneigenen
Know-how in Wissenschaft und Innovation. Umgekehrt wird
auch das bei Nestlé Nutrition erworbene Wissen an unsere
anderen Geschaftsbereiche Ubertragen, wie im Fall der
markengeschutzten aktiven Ingredienzen («Branded Active
Benefits» — BABs).

Nestlé Nutrition unterhalt 25 Partnerschaften mit Uni-
versitaten, Forschungsinstituten, jungen Biotechnologie-
Unternehmen und spezialisierten Lieferanten aus den Berei-
chen Genomik, Proteomik und Metabolomik. Eine dieser
Partnerschaften widmet sich dem Aufbau des weltgrossten
Forschungsprogramms zum Thema Gehirn und Ernahrung.
Eine andere untersucht den genetischen Hintergrund von
Menschen und dessen Rolle fur eine Veranlagung fur ernah-
rungsrelevante Krankheiten wie Adipositas und Diabetes.

Grossere Gewinnchancen, mutigere Initiativen

und bessere Umsetzung

Die kurzlich erfolgte EinfUhrung der Sauglingsnahrung

Nestlé NAN kann als Vorbild fur kinftige Produkteinfihrungen
dienen. NAN wurde binnen 18 Monaten in Uber 50 Landern
lanciert und entwickelte sich umgehend zu einer unserer «Mil-
liarden-Marken». WWenn wir eine Innovation in mehr Markten
fur mehr Menschen verfugbar machen, gewinnt sie an Bedeu-
tung. Wenn wir den Konsumentennutzen deutlich steigern,
wird sie besser. Unsere neue Sauglingsnahrung VAN starkt,
wie durch klinische Studien erwiesen, die Abwehrkrafte von
Babies, reduziert signifikant das Auftreten von Magen-Darm-
Infekten und senkt —im Fall der hypoallergenen Formulierung
NAN H.A. — das Risiko fur Allergien um 50%.

Flahrend in den Bereichen Nutrition, Gesundheit und Wellness

Zusammenarbeit

mit dem Gesundheitswesen

Die 3600 Arzteberater von Nestlé Nutrition
arbeiten mit Arzten, Krankenpflegern und
Ernahrungsspezialisten zusammen, um
deren Patienten mit relevanten Informati-
onen, Produkten und Dienstleistungen zu
unterstutzen.

Austausch wissenschaftlicher Erkenntnisse
Das Nestlée-Ernahrungsinstitut ist ein medi-
zinisches und wissenschaftliches Netzwerk,
das medizinischen Fachspezialisten aus-
serhalb von Nestlé aktuelle und geeignete
Schulungen, Informationen und Hilfsmittel
in Ernahrungsfragen bietet. Es arbeitet mit
fuhrenden Gesundheits- und Ernahrungsin-
stituten in der ganzen Welt zusammen und
fordert Ernahrungsforschung und Weiterbil-
dung auf den Gebieten Kindernahrung, klini-
sche Ernahrung und Nahrung zur Leistungs-
steigerung. Das Nestlé-Ernahrungsinstitut ist
die weltweit grosste Informationsquelle fur
Wissenschaftler im Bereich Ernahrung. Bei
seinen Workshops und Symposien kommen
seit Uber 25 Jahren fuhrende Wissenschaft-
ler und Mediziner aus aller Welt zusammen.
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Nutrition, Gesundheit
und Wellness fur den Alltag

Unsere Nahrungsmittel- und Getrankeprodukte verbessern die
Lebensqualitat der Konsumenten, da sie Genuss mit Geselligkeit
verbinden und gleichzeitig zu personlicher Gesundheit, Ernahrung
und Wellness beitragen.

Jeden Tag verkaufen wir weltweit Uber eine Milliarde Produkte.
Dabei setzen wir unsere Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-
Strategie um, indem wir durch die Optimierung guter Nahrungs-
mittel die Lebensqualitat der Menschen erhohen — getreu dem

Motto: «Good Food, Good Life».

Gutes noch besser machen

Viele Produktekategorien von Nestlé sind von Natur aus
gesund und bergen darum ein betrachtliches Wachstumspo-
tenzial. Zudem lassen sie sich hervorragend mit zusatzlichen
Erndahrungsvorteilen verbinden. Dank unserem ernahrungs-
wissenschaftlichen Know-how konnen wir namlich bewahrte
Produkte weiter verbessern.

Mit 60/40+ zu einem liberlegenen Gesundheitswert
60/40+ ist ein einzigartiges Programm mit verschiedenen
Instrumenten zur Optimierung der Geschmackspraferenz
und des Ernahrungsnutzens unserer Produkte. Sein Name
leitet sich vom Ziel ab, unseren Produkten ein «Ernahrungs-
plus» zu geben und durch Praferenztests mit direkten Kon-
kurrenzprodukten mindestens 60% der Konsumenten vom
Uberlegenen Geschmack unserer Produkte zu Uberzeugen.
Seit seiner Einfuhrung 2004 tragt das 60/40+-Programm
zur Umgestaltung unseres Produkteportfolios bei und Ubt
einen massgeblichen Einfluss auf die Produkteinnovation
aus. Rund 20% unserer Produkte durchlaufen jedes Jahr die
60/40+-Tests.

Das 60/40+-Programm erstreckt sich auf alle unsere
Nahrungsmittel- und Getrankekategorien und wird von 325
spezialisierten Managern, Ernahrungswissenschaftlern sowie
Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-Managern unterstutzt.
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Lokal hergestellte Produkte
far lokale Konsumenten
Uber 90% aller in China
verkauften Nestlé-Produkte
werden in China hergestellt.
Unser F&E-Zentrum in
Schanghai sorgt mit lokalem
Konsumentenverstandnis
und Know-how Uber chinesi-
sche funktionelle Ingredien-
zen fUr Rezepturen, die den
Bedurfnissen von Familien
im ganzen Land gerecht wer-
den. Diese wollen hochwer-
tige, wohlschmeckende und
nahrhafte Produkte zu einem
gunstigen Preis.

-
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Vorsprung bei Geschmack und Nahrwert

In all unseren Produktekategorien setzen wir auf Nutrition,
Gesundheit und Wellness. Trotzdem besteht das Potenzial,
noch mehr zu tun. In einigen Kategorien sind wir weiter als
in anderen. Doch in jeder Kategorie verfligen wir Uber Pro-
dukte, bei denen wir in puncto Geschmack und Nahrwert
nicht nur Uber dem Marktdurchschnitt liegen, sondern auch
vor unserem nachsten Konkurrenten.

Optimierung des Ernahrungsnutzens

Es gibt viele Moglichkeiten, den Nahrwert unserer Produkte
zu steigern. So reduzieren wir beispielsweise den Gehalt

an Salz, Zucker und Transfettsauren und flgen stattdessen
Vollkorn, markengeschutzte aktive Ingredienzen und Mikro-
nahrstoffe wie Vitamine, Mineralstoffe und Spurenelemente
(mehr Kalzium, Omega-3-Fettsauren, Antioxidantien usw.)
hinzu. Durch Prabiotika, Probiotika, Ballaststoffe und Vollkorn
fordern wir ausserdem die Verdauung. Und dank Kalorien-
reduktion (weniger Fett und Zucker) und fettlosem Kochen
erleichtern wir das Gewichtsmanagement.

«Branded Active Benefits (BABs)» erhohen

den gesundheitlichen Nutzen

Die markengeschutzten aktiven Ingredienzen (BABs) von
Nestlé sind physiologisch wirksame Nahrungsbestandteile,
die zur Anreicherung von Produkten verwendet werden
und Konsumenten einen gesundheitlichen Zusatznutzen
bieten — neben dem guten Geschmack und normalen
Nahrstoffgehalt des Produkts selbst.

Bis heute hat Nestlé 13 eigenstandige BABs entwickelt,
die in Hunderte von Produkten verschiedenster Marken und
Kategorien eingebunden werden. BABs regen die Verdauung
an, fordern die Immunabwehr, helfen bei der Gewichts-
kontrolle, beglnstigen die korperliche und mentale Entwick-
lung und ermoglichen ein gesundes Altern. Beispiele fur
BABs sind Actigen-£ fur eine optimale Energiefreisetzung,
Calci-N zur Starkung der Knochen und Zéahne sowie
Calci-Lock gegen Knochenschwund, insbesondere bei
Frauen nach der Menopause.

Diese aktiven Ingredienzen sind nicht nur ein unbestreit-
barer und geschutzter Wettbewerbsvorteil, sondern sie
schaffen auch Mehrwert und tragen zur Gewinnsteigerung
bei. Produkte mit BABs erzielen derzeit einen Umsatz von
Uber CHF 4 Milliarden.

Unterstiitzung der aufstrebenden Markte

Wir betrachten es als unsere Aufgabe, schmackhafte und
erschwingliche Nahrungsmittel Gberall und jedermann
zuganglich zu machen - so auch in den Entwicklungs- und
Schwellenlandern Afrikas und Asiens, wo viele Menschen
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nur wenig Geld fur Lebensmittelausgaben haben. Dank
unserer «Popularly Positioned Products» (PPP) erhalten Mil-
liarden von Menschen an der «Basis der Gesellschaftspyra-
mide» Zugang zu hochwertigen, nahrstoffreichen Nahrungs-
mitteln und Getranken. Die Einkommen dieser Menschen
sind zwar verhaltnismassig gering, geben ihnen aber genu-
gend Kaufkraft, um von zuverlassigen Produkten zu profitie-
ren, die ihre Lebensqualitat verbessern.

Positionierung im Premium-Bereich

Am anderen Ende des Spektrums bieten Produkte und Mar-
ken dem Konsumenten einen klaren Premium-Nutzen beztg-
lich Qualitat, Dienstleistungsumfang und Komfort — und dem
Geschaft Spielraum fur noch hohere Gewinnmargen. Ein
Beispiel dafur ist der Bereich Heimtierprodukte, in dem wir in
Europa Purina Gourmet Diamant und in Nordamerika Fancy
Feast Elegant Medleys eingeflhrt haben.

Der Aufstieg von immer mehr Menschen in der Gesell-
schaftspyramide begunstigt die Nachfrage nach Produkten,
die immer weiter Uber die eigentliche Grundversorgung
hinausgehen und wertschopfende Zusatzvorteile beinhalten,
die wiederum hohere Margen abwerfen. Von diesem Trend
profitieren unsere Premium- und Superpremium-Marken.

Werbung fiir Konsumenten

Die Nestlé-Unternehmensgrundsatze enthalten seit ihrer
ersten Veroffentlichung im Jahr 1999 Grundsatze fur die
Kommunikation mit den Konsumenten. Letztere stellen

Zuganglichkeit heisst fur uns, Produkte zu
erschwinglichen Preisen und in grosstmog-
licher Nahe zu den Kunden anzubieten. Wir
verkaufen unsere Produkte Uber Markt-
stande, fliegende Handler oder von Haus zu
Haus. Unsere PPP-Verkaufe sind rentabel
und nehmen mit einer jahrlichen Wachs-
tumsrate von 27% zu.
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Bear Brand
30% der Weltbevolkerung leidet an Blutar-
mut (Anamie) und 35% nimmt mit der Nah-
rung nur ungenugend Jod auf. Eine halbe
Million Kinder erblinden jedes Jahr als Folge
des Mangels an Vitamin A. Durch den Zusatz
kostengunstiger Mikronahrstoffe in Form
von Vitaminen, Mineralstoffen und Spuren-
elementen bekampfen die «PPP-Produkte»
von Nestlé, wie zum Beispiel Bear Brand auf
den Philippinen, die haufigsten Mangeler-
scheinungen dank erschwinglicher Preise.
Preisgunstigere Alternativen (Soja, rote Lin-
sen, Zereallen usw.) liefern lebenswichtige

Maggi-Wurfel

In Zentral- und Westafrika
werden jeden Tag 65 Milli-
onen Maggi-Bouillonwdrfel
verkauft. Aus Grunden der
Erschwinglichkeit werden
die Wurfel einzeln und damit
sehr preisglnstig verkauft.
Sie sind Uberall erhaltlich,
etwa in Nachbarschaftsladen
und bei lokalen Verkaufe-
rinnen, und erreichen in
landlichen Gebieten eine
Durchdringungsrate von
45%. Maggi-Wirfel decken
vor allem den Mangel an
Spurenelementen. Jod ist
wichtig fur die Entwicklung
des Gehirns und schmeckt
zudem besser als Salz.
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fur alle Mitarbeiter im Marketing und fur samtliche Werbe-
agenturen weltweit eine Pflichtlektlre dar. Sie beinhalten
spezifische Kriterien fur die Kommunikation mit Kindern, die
zu Massigung, gesunden Ernahrungsgewohnheiten und kor-
perlicher Betatigung anregen sollen, ohne dabei die Autoritat
der Eltern zu untergraben oder unrealistische Erwartungen
hinsichtlich Popularitat oder Erfolg zu wecken. Im Jahr 2007
wurden diese Grundsatze durch zwei neue Bestimmungen
weiter gestarkt: Es wird auf jegliche Werbe- oder Marketing-
aktivitaten verzichtet, die sich an Kinder unter sechs Jahren
richten. Ferner darf sich Werbung fur Kinder zwischen sechs
und zwolf Jahren nur auf Produkte beziehen, deren Nahr-
stoffprofil eine gesunde und ausgewogene Ernahrung unter-
stutzt und deren Gehalt an Zutaten wie Zucker, Salz und Fett
klar begrenzt ist.

Kommunikation und Schulung: Konsumenten

zu einer ausgewogenen Erndhrung anregen

Als Initiator oder Partner ist Nestlé an zahlreichen Aus-
bildungsprogrammen auf der ganzen Welt beteiligt.
Erwachsene und Kinder erhalten dabei Informationen und
Ratschlage dazu, wie man sich gesund und ausgewogen
ernahrt.

Unsere wichtigste Kommunikationsinitiative ist der
«Nahrwertkompass» (Nutritional Compass) auf unseren
Verpackungen. Verpackungen sind das ideale Medium fur
Erndahrungsinformationen, da der Konsument in den wich-
tigsten Momenten damit in Kontakt kommmt: beim Kauf, bei
der Zubereitung, beim Verbrauch.

Den Begriff «kKompass» haben wir gewahlt, weil es sich
beim Nestlé-Nahrwertkompass um eine Orientierungshilfe
handelt. Er ermoglicht es den Konsumenten, eine gesunde
und ausgewogene Ernahrung anzustreben und zu erken-
nen, wo sie stehen, wo sie hin mochten und wie sie dorthin
gelangen. Der Nahrwertkompass hat vier Komponenten: eine
standardisierte Tabelle Uber den Nahrstoffgehalt, leicht ver-
standliche und nutzliche Informationen Uber nahrstoffspezifi-
sche Aspekte («good to known»), Gesundheitstipps («good to
remember») sowie Kontaktangaben («good to talk»), die 2007
dazu beigetragen haben, dass unsere Kunden- und Ernah-
rungsberatungsdienste tber 10 Millionen Anrufe erhielten.

Ausweitung von Ernahrungsvorteilen

durch bereichsiibergreifenden Informationsfluss

Die Tatsache, dass Nestlé Nutrition probiotische Zusatze
(«gute» Bakterien) einsetzt, welche die Immunabwehr for-
dern, hat unserem Joint Venture mit L'Oréal — Laboratoires
innéov — geholfen, einschlagige Produkte zu entwickeln,
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die den zellularen Schutz der Haut verstarken. In ahnlicher
Weise konnten wir die Erfahrungen, die wir mit der Verwen-
dung von Probiotika in Sduglingsnahrung gesammelt haben,
auch auf unsere Milchprodukte fur Kinder im Wachstum
und Erwachsene Ubertragen. Unsere Forschungserfolge im
Bereich der Nutrigenomik ermoglichten zudem die Entwick-
lung eines Purina-Produkts fir Hunde mit Osteoarthritis.

Uberlegene Wissenschaft und Forschung
Durch unser Forschungsengagement steht
Nutrition im Mittelpunkt der Tatigkeiten

von Nestlé. Uberlegene wissenschaftliche
Erkenntnisse, Nahrungsmittelforschung
und -technologie fordern die Innovation in
den Bereichen Nutrition, Gesundheit und
Wellness. Wissenschaftsbasierte Forschung
ermoglicht die Entwicklung von eigenen,
geschutzten, patentierten und merklich bes-
seren Produkten.

2007 investierten wir rund CHF 1,9 Milliar-
den in die Forschung. Insgesamt arbeiten
bei Nestlé rund 5000 Menschen in der
Forschung und Entwicklung, davon 300 pro-
movierte Wissenschaftler allein im Nestlé-
Forschungszentrum. Wir verflugen auch Uber
unsere eigenen Unternehmensfonds, die in
die Lebensmittelwissenschaft investieren,
und haben unter anderem Partnerschaften
mit Lieferanten und pharmazeutischen
Unternehmen geschlossen, die uns die
branchenwelit besten Voraussetzungen in
Sachen Forschung und Entwicklung sowie
Wissenschaft schaffen.
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Nutritional Compass

—> Der Nestlé-Nutritional Compass wurde 2005
eingeflhrt und ist mittlerweile auf fast allen
unseren Produkten weltweit zu finden.

Fuhrend in den Bereichen Nutrition, Gesundheit und Wellness

Ernahrung, Gesundheit und Wellness:
Unsere Werte

Positive Ernahrung

e \Wir engagieren uns dafur, den Ernah-
rungsnutzen unserer Produkte zu erhohen
und gleichzeitig deren Geschmack und die
mit dem Genuss verbundene Freude zu
verbessern.

e \Wir sind von den Vorzugen eines Lebens-
stils und von Essgewohnheiten uberzeugt,
die ausgewogen und gesund sind, und
unterstutzen deren Forderung aktiv.

Massvoller Konsum

e \Wir sind uberzeugt, dass durch abwechs-
lungsreichen und massvollen Konsum eine
ausgewogene und gesunde Ernahrung
erreicht werden kann.

e \\ir sind ganz klar gegen einen uber-
massigen Konsum.

Glaubwurdigkeit und Transparenz

e \\Vir setzen uns dafur ein, unseren Konsu-
menten stets sachliche und transparente
Nahrwert- und Gesundheitsinformationen
zur Verfugung zu stellen.

e \Wir unterstutzen und fordern unsere Kon-
sumenten jederzeit dabei, sachkundige
Entscheidungen hinsichtlich ihrer Ernah-
rung und ihres Lebensstils zu treffen.

e \Wir sind uberzeugt, dass Wissenschaft
und Forschung die Grundlagen bilden,
durch die wir die verschiedenen Konsu-
mentenbedurfnisse — Nahrwertgehalt,
Vielfalt, Geschmack und Komfort —
erfullen konnen.
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Nutrition, Gesundheit und \Wellness
iIm gesamten Produkteportfolio

Schwerpunkt unserer Nutrition-, Gesundheits- und Well-
ness-Strategie ist die Steigerung des Verbrauchernutzens
unserer Produkte, der klar und verstandlich kommuniziert
werden muss. Damit differenzieren wir unsere Produkte von
jenen der Konkurrenz und erhohen die Bedeutung und Aus-
strahlung unserer Marken gegenuber den Konsumenten.
Ziel dieser Strategie ist es, taglich Milliarden von Menschen
auf der ganzen Welt nahrstoffreiche Nahrungsmittel zugang-
lich zu machen.

Konsumenten sind bereit, mehr fur Marken auszugeben,
deren Qualitat und Relevanz sie hoher als andere einschat-
zen und die in ihren Augen besser zu ihrem Lebensstil pas-
sen. Wir sind uberzeugt, dass wir durch die Verbesserung
der Lebensqualitat unserer Konsumenten auch die Renditen
fur unsere Anleger verbessern werden.

Unsere «Milliarden-Marken» basieren auf soliden, lang-
jahrigen Kundenbeziehungen sowie nachhaltigen Vorteilen
und Losungen. Meist wachsen diese Marken rascher als der
Durchschnitt ihrer Kategorie — und belegen damit ihre Uber-
legenheit. Sie bilden auch kunftig den Schwerpunkt unserer
Anstrengungen in den Bereichen Nutrition, Gesundheit und
Wellness.

Auf den folgenden Seiten stellen wir Beispiele aus allen
unseren Produktekategorien vor.
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Die «Milliarden-Marken»

von Nestlé

Diese Marken erzielen einen
Jahresumsatz von Uber

CHF 1 Milliarde. Unsere
«Milliarden-Marken» im
Nahrungsmittel- und Getran-
kebereich erzielen rund 70%
des dortigen Umsatzes.
Manche von ihnen erwirt-
schaften mehrere Milliarden
Umsatz, wie Nescafe, Purina,
Maggi und die kurzlich
erworbene Gerber.

%

" Nestea nach Einzelhandelswert
bewertet.

2 lm Bereich Nutrition hat Nest/é bei
der Sauglingsernahrung wie auch
bei der Babynahrung einen Umsatz
von Uber CHF 1 Milliarde erreicht.
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Getranke - Kaffeesorten, die Gesundheit

und Wellness fordern

Flr viele Menschen ist eine Tasse Kaffee entscheidend fur ihr
allgemeines Wohlbefinden. Im Sinne von Nutrition, Gesund-
heit und Wellness bieten wir deshalb koffeinfreie bzw. -arme
Kaffeesorten sowie zucker- und fettfreie Varianten an.

Als erstes Unternehmen Uberhaupt vertreibt Nestlé auch
Kaffees wie Nescafé Protect, die Uber zusatzliche Ernah-
rungs- und Gesundheitsvorteile verfugen und vor allem Anti-
oxidantien enthalten, die wegen ihres Nutzens zunehmend
Anerkennung finden. Unsere Nescafé Body Partner-Kaffeemi-
schungen lassen sich besonders schnell und einfach zuberei-
ten und sind mit funktionellen Ingredienzen wie zusatzlichen
Antioxidantien, Zerealien, kalziumreicher Milch und Ginseng
angereichert.

Getranke - Nutrition, Gesundheit und Wellness

fiir Kinder im Wachstum

Unsere Malz und Schokoladenmilchprodukte Nesquik, Milo
und Nescau regen Kinder dazu an, mehr Milch zu trinken und
von den beispiellosen Vorzugen dieses Getranks zu profitie-
ren, insbesondere als naturliche Quelle von Kalzium fur die
gesunde Entwicklung von Knochen und Zahnen. Weitere
Erndahrungsvorteile sowie Vitamin- und Mineralstoffzusatze
erhohen die Bedeutung dieser Marken fur eine gesunde und
ausgewogene Ernahrung zusatzlich.

Wasser - Ein lebenswichtiges Gut

Hinsichtlich Nutrition, Gesundheit und Wellness verfolgt
Nestlé Waters zwei Ziele: In Europa und den USA wollen wir
die Anspruche unserer Kunden an Gesundheit, Wohlbefin-
den und Genuss erfullen. Und in den Schwellenlandern Asi-
ens, Afrikas und Lateinamerikas wollen wir Uberall sicheres
und gesundes Wasser zuganglich machen.

Ohne Wasser ist ein Korper nicht funktionsfahig. Wasser
ist ein kalorienfreies Getrank, das vom Korper sofort aufge-
nommen wird, seinen Wasserhaushalt optimal reguliert und
keine Uberschussige Energie liefert. Naturliche Mineralwas-
ser sind zudem reich an wichtigen Mineralsalzen wie Kalzium
und Magnesium.

Mit ihren 72 Marken tragt Nestlé Waters Uber 10% zum
Gruppenumsatz bei. Hépar zum Beispiel verfugt Uber den
hochsten Magnesiumgehalt samtlicher Mineralwasser in
Frankreich. In China steigert die einmalige Formel von Nest/é
Energy-E sowohl die korperliche als auch die geistige Leis-
tungsfahigkeit. In den USA bieten die Marken Poland Spring
und Deer Park Wasser fur Kinder an, das mit Fluorid
angereichert ist, und Nest/é Pure Life wird in 25% der Schul-
kantinen verkauft.
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Milchprodukte - Ein Grundpfeiler der Erndhrung

Milch ist die erste Nahrung, die ein Saugling zu sich nimmt,
und Uber das ganze Leben hinweg bleibt sie ein Grundpfeiler
der Ernahrung. In diesem Sinn tragt unsere Milchprodukte-
palette wesentlich zu Nutrition, Gesundheit und Wellness
bei. Alle unsere Tatigkeiten zielen darauf ab, bekommlichen
Nahrgehalt, genussvolle Ernahrung und gesundes Geniessen
miteinander zu kombinieren.

Das Bemuhen, funktionelle Vorteile zu liefern, welche die
taglichen Ernahrungsdefizite der Konsumenten decken und
deren gesundheitliche Anspruche befriedigen, steht dabei im
Vordergrund. In der Produktekategorie fur ein- bis sechsjah-
rige Kinder ist Nido die weltweit fUhrende Milchpulvermarke.
Nido bietet probiotische Zusatze (Lactobacillus Protectus)
und BABs, welche die Immunabwehr des Kindes fordern und
es vor schadlichen Krankheitserregern und Bakterien schut-
zen. In der Erwachsenenkategorie beinhalten die Milch- und
Joghurtprodukte Nesvita und Svelty eine ganze Reihe von
funktionellen Vorteilen — von der Anregung der Verdauung
Uber die Gewichtskontrolle bis hin zur Gesundheit von Herz
und Knochen. Im Bereich Flussigmilchprodukte in Dosen
haben wir viele gesundere Optionen entwickelt, wie etwa
die Kondensmilch Milkmaid mit 50% weniger Kalorien und
Carnation, die Kondensmilch auf Sojabasis.

Taglich trinken auf der ganzen Welt Milliar-
den von Menschen Kaffee. Jede Sekunde
werden uber 4000 Tassen Nescafe ge-
trunken! Im weltweiten Kaffeemarkt mit
Dutzenden von Marken ist Nescafe dank
eines Marktanteils von 23% bei weitem die
Grosste. Nespresso wird im Direktvertrieb an
die Konsumenten verkauft und ist eine der
am schnellsten wachsenden Marken in der
Nestlé-Gruppe (2007: Umsatzplus von 40%).
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Nesquik

In den USA wurde die
Rezeptur von Nesquik
Uberarbeitet. Das neue
Nesquik enthalt 25%
weniger Zucker als das
nachste Konkurrenz-
produkt, erreicht beim
60/40+-Test aber
weiterhin eine hohere
Geschmackspraferenz.
Das «+» von Nesquik
ist, dass es pro

Portion 100 mg mehr
Kalzium liefert.

Nescafé Protect
Nescafé Protect wurde
in Mexiko und ver-
schiedenen Landern
Asiens eingefiihrt und
ist eine unserer «good
for you» Kaffeelosun-
gen in unserem Body
Partner-Sortiment.

Er hat einen ausge-
zeichneten milden und
runden Geschmack.
Das Spezielle an Nes-
café Protect ist seine
einmalige Mischung
aus gerosteten und
griinen Kaffeebohnen.
Ein patentierter Pro-
zess bewahrt die
Chlorsauren und Poly-
phenole, womit der
Kaffee einen dreimal
hoheren Gehalt an
Antioxidantien als
Griintee hat. Das
Ergebnis ist eine
«gesunde Tasse Kaf-
fee», die zur Bekam-
pfung von freien Radi-
kalen - eine der
Hauptursachen fiir die
Alterung - beitragt.

Flhrend in den Bereichen Nutrition, Gesundheit und Wellness

Milo

In Malaysia ist Milo das
landesweit beliebteste Kin-
dergetrank. Sein Absatz liegt
deutlich Gber dem von Limo-
naden. Dank einer patentier-
ten Technologie haben wir
einen neuen Malzextrakti-
onsprozess entwickelt, der
den Kohlenhydratmix ver-
bessert und zusammen mit
Actigen-E fir eine optimale
Energiefreisetzung sorgt.

Contrex

Contrex ist ein franzosisches
Mineralwasser, das von
Natur aus sehr viel Kalzium
enthalt und gut far den
Aufbau und Erhalt der Kno-
chenist. 1,5 Liter Contrex
liefern 81% der empfohle-
nen Tagesdosis an Kalzium
fur Erwachsene. Seit 1954
ist das Mineralwasser bei
gewichtsbewussten Frauen
in Frankreich die Nummer
eins. Heute wird es in Uber
40 Landern getrunken und
geschatzt. In den USA ist
Contrex in Reformhausern,
Wellness-Einrichtungen und
Schonheitssalons erhaltlich.
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Friihstiickszerealien — Wellness am Friihstiickstisch
Alle Fruhstuckszerealien von Nestlé sind auf bekommliche
Art und Weise mit Vollkorn angereichert. Vollkorn hilft mit,
den Cholesterinspiegel zu senken und die Gefahr von Herz-
leiden, Diabetes und Krebs zu verringern. Da die Produkte
fettarm und ballaststoffreich sind, tragen sie gleichzeitig zur
Kontrolle des Korpergewichts bei. Die meisten unserer Zerea-
lien enthalten keinerlei Zucker- und Salzzusatze, und teilhyd-
rierte Fette haben wir vollstandig eliminiert. Shredded Wheat
besteht aus einer einzigen Ingredienz: Vollkornweizen.

Zerealien lassen sich zudem hervorragend mit zusatz-
lichen Ernahrungsvorteilen kombinieren. Unsere eigens
entwickelten BABs liefern komplexe Kohlenhydrate, die eine
verzogerte Energiefreisetzung bewirken und so die Konzent-
rationsfahigkeit von Schulkindern erhohen. Durch den Zusatz
von Kalzium tragen BABs aber auch zur Starkung der Kno-
chen bei und helfen dank zusatzlicher Vitamine und Mineral-
stoffe das Immunsystem starken.

Speiseeis - Fiir ganz besondere Momente
Unsere Strategie ist einfach: Wir wollen Marken schaffen, die
von unseren Kunden bevorzugt werden. Dazu entwickeln wir
unterschiedlichste Produkte, die ein unvergleichliches und
unbeschwertes Speiseeisvergnigen gewahrleisten.

Ein Grosserfolg war zum Beispiel die EinfUhrung unseres
«60% Milch»-Speiseeises fur den Heimkonsum in Chile,
das den Konsumenten einen hoheren Nahrwert und einen
noch cremigeren Geschmack bietet. Durch die Senkung des
Zucker- und Fettgehalts wurden auch die Nahrwertprofile
verbessert. Skinny Cow, das fettarme Schokoladen-Karamell-
Eis, ist zu 96% fettfrei, enthalt keine Transfette und hat nur
150 Kalorien pro Portion. Wir lancierten zudem Produkte fur
spezifische gesundheitsrelevante Bedurfnisse, wie etwa das
laktosefreie Speiseeis in Finnland, und reicherten unsere
Produkte mit Vitaminen, Mineralstoffen und BABs an (z.B.
Nesquik-Speiseeis mit Calci-N).

Fertiggerichte und Produkte fiir die Kiiche — Gesunde
und schmackhafte Gerichte fiir den Alltag

Unsere Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-Strategie soll
dazu beitragen, dass die Konsumenten unsere Lebensmittel-
marken als verlassliche Partner erachten, die ihnen dabei hel-
fen, jeden Tag leckere und ausgewogene Mahlzeiten zuzu-
bereiten und zu geniessen. Unsere Nahrungsmittelprodukte
unterteilen sich in drei Gruppen:

Die erste Gruppe umfasst Produkte, die gut schmecken
und einen hohen Nahrwert haben, wie zum Beispiel Magg/
Lasagne a la Bolognaise. Dieses neue Rezept fur Frankreich
besteht zu 100% aus naturlichen Ingredienzen und enthalt
keine Konservierungsstoffe, 26% weniger Salz und 28%
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weniger Fett. 2007 schnitt es beim 60/40+-Test Uberdurch-
schnittlich ab und erzielte eine Umsatzsteigerung von 15%.

Die zweite Gruppe sind Produkte, die gut schmecken und
spezifische Ernahrungsbedurfnisse decken. In Indien sind
Instant-Nudeln ein sehr beliebter Snack, doch die Konsu-
menten winschen sich mehr Auswahl und einen hoheren
Nahrstoffgehalt. Maggi Rice Noodles Mania ist ein ausgewo-
gener Snack mit den Ernahrungsvorteilen von Reis, 35%
weniger Salz, 30% weniger Fett sowie hoherem Protein- und
Gemuseanteil. Das Produkt hat bereits einen Marktanteil
von 3% erreicht und seine Einflhrung hat dem gesamten
Maggi-Sortiment zusatzlichen Auftrieb gegeben.

Die dritte Gruppe enthalt Fertigmahlzeiten, die ein spezifi-
sches gesundheitsrelevantes Bedurfnis decken. Lean Cuisine
«Steam» in Australien unterstitzt Menschen bei der Gewichts-
und Korperkontrolle. Jede Portion liefert durchschnittlich
400 Kalorien, ist zu 97% fettfrei, enthalt eine Portion Gemuse
und keine kunstlichen Farb-, Geschmacks- oder Konservie-
rungsstoffe. Dank einer Verbraucherpraferenz von tber 80%
beim 60/40+-Test erreichte das Produkt nur drei Monate
nach seiner Einflhrung einen Marktanteil von 12%.

Siisswaren — Entwicklung gesiinderer Produkte
Susswaren sind zwar in erster Linie ein Genussmittel. Doch
die Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-Grundsatze von
Nestlé gelten auch fur sie. Aus diesem Grund bieten wir

In den Townships Sudafrikas wird Nestle
Pure Life an Kiosken verkauft. Die Kioske
beliefern zudem die Strassenverkaufer in den
verschiedenen Quartieren. Dies gewahrleis-
tet den Zugang zu sicherem und gesundem
Wasser, schafft Arbeitsplatze und tragt zum
profitablen Wachstum von Nestlé bel. In
einem Zeitraum von sechs Monaten wurden
gegen 200 Millionen Flaschen verkauft.

Nestlé Geschaftsbericht 2007



Nesvita und Cerevita

Nesvita und Cerevita sind
gesunde Getranke und Breie
auf Zerealienbasis. Sie ver-
sorgen Kinder und Erwach-
sene in Asien, Afrika und
Lateinamerika mit gesunder
Energie und wirken verdau-
ungsanregend. Die Einbin-
dung von BABs wie ActiCol
tragt zur Senkung hoher
Cholesterinwerte und somit
zur Vorbeugung gegen Herz-
Kreislauf-Erkrankungen bei,
wahrend ActiFibras — mit
Maltodextrinen, Kalzium und
Vitaminen — die Verdauung
anregt und gegen Verstop-
fung wirkt.

ol LT,

e T

Nestlé Fitness

Nestlé Fitness sind gesunde,
zu 99% fettfreie Zerealien,
die pro Portion 50% der
empfohlenen Tagesdosis an
acht Vitaminen und 20% der
empfohlenen Tagesdosis an
Eisen liefern. Bei den Fruh-
stlckszerealien ist Nestlé
Fitness eine unserer fUhren-
den Marken. Sie wird in Gber
50 Landern in Europa, Asien
und Lateinamerika verkauft.

M
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Movenpick

«Eis Conchiert»
Unsere patentierte
«Low Temperature
Freezing (LTF)»-Tech-
nologie ermoglicht
Nestlé die Herstellung
von Speiseeis mit 50%
weniger Fett und 30%
weniger Kalorien, das
dem kostlich-cremi-
gen Geschmack von
Doppelrahmeis in
nichts nachsteht. Die
erstmalige Einflihrung
dieser Speiseeissor-
ten unter der Marke
Dreyer’s Slow Chur-
ned in den USA war
ein beispielloser
Erfolg mit Umséatzen
wie bei den herkom-
mlichen Produkten.
Neu hinzugekommen
sind zuletzt S/low
Churned Yogurt Blend
und No Sugar Added.
In Europa verzeich-
neten unsere LTF-
Speiseeissorten auch
im zweiten Jahr ein
erfreuliches Wachs-
tum. Zu verdanken ist
dies den erfolgreichen
Produkteinfiihrun-
gen von Movenpick
«Eis Conchiert» in
Deutschland und von
zusatzlichen Gesch-
macksrichtungen

fiir La Laitiere «Len-
tement Fouettée» in
Frankreich.

— ¥
OVENPICK HI |

BOLIREOR
VANILLE

-------

Herta

In Frankreich bietet Herta
mittlerweile bis zu 25 spezi-
fische Qualitatsversprechen,
die alle produktbezogen sind
und von einer unabhangigen
Agentur kontrolliert wer-
den. Sie umfassen sowohl
qualitatsrelevante Aspekte,
wie etwa die ausschliess-
liche Verwendung von
Frischfleisch flr Schinken
oder den Einsatz von 100%
naturlichen Ingredienzen in
Suppen, als auch Aspekte
der Nahrungsmittelsi-
cherheit, wie die Auswahl
von Fleischlieferanten,
Zuchtbedingungen und die
Ruckverfolgbarkeit. Neu
hinzugekommen sind jungst
Nahrwertauflagen wie Fett-
und Salzreduzierung. Dieses
Engagement, der Konkurrenz
immer einen Schritt voraus
zu sein, fuhrte zu einem
starken Umsatzplus. Damit
ist Herta nun ebenfalls eine
«Milliarden-Marke».
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kostliche und — nach den neuesten Erkenntnissen der Ernah-
rungswissenschaft — verantwortungsvolle Produkte, die

eine gestndere Option darstellen und einfach verstandliche
Informationen bieten, sodass die Menschen Susswaren als
Teil einer gesunden, ausgewogenen Erndhrung und eines
entsprechenden Lebensstils geniessen konnen.

In Lateinamerika sind Nestlé Bocaditos (Happchen) ein
leicht bekommlicher Schokoladensnack aus gesunden
Ingredienzen - Mais, Weizen und Zerealienstucke mit Ballast-
stoffen —, Uberzogen mit einer Schicht aus Schokolade oder
Joghurt und gefullt mit einem Herz aus Erdbeeren, tropi-
schen Fruchten oder Erdbeerjoghurt.

In Australien unterstutzt Nestlé die Schokoladenkampa-
gne «switch to dark» (Wechsel auf schwarze Schokolade),
die den Gesundheitsnutzen des massvollen Konsums dunkler
Schokolade hervorhebt. Dunkle Schokolade ist namlich reich
an Antioxidantien. Die Website www.switchtodark.com bein-
haltet wichtige Fakten und Zahlen, klinische Studien sowie
Tipps fur eine gesunde Ernahrung.

FoodServices — Ausbau des Erndhrungsnutzens

bei der Ausser-Haus-Verpflegung

Wir haben eine Vision: Wir wollen in der FoodServices-Indust-
rie Weltmarktfihrer fur Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-
Losungen mit Zusatznutzen sein. Da man sich heute immer
mehr ausser Haus verpflegt, haufig auf Reisen ist und es
zudem immer mehr Schulen, Spitaler und Altersheime gibt, ist
unser FoodServices-Geschaft fur weiteres Wachstum bereit.
Bereits jetzt macht Nestlé FoodServices gegen 7% des
Umsatzes von Nestlé aus. Zu diesem Zweck gaben wir 2007
die Grundung von Nestlé Professional bekannt, einer neuen,
auf weltweiter Ebene geleiteten FoodServices-Geschaftsein-
heit. Wir sind Uberzeugt, dass diese neue Struktur, welche die
operativen Tatigkeiten von FoodServices aus den Zonen hin-
ausnimmt, zu einer grosseren Fokussierung, Dynamik und
Effizienz unseres Ausser-Haus-Geschafts fuhren wird.

Die strategischen Initiativen umfassen Prufungen des
Nahrstoffgehalts bei Schlusselprodukten, die den richtigen
Anteil an gesundheitsrelevanten Nahrstoffen gewahrleisten,
sowie den Einsatz von Ingredienzen mit echtem Nahrwert
und/oder geringem Salz-, Fett- oder Zuckergehalt. BABs
und die Anreicherung mit Nahrstoffen erfullen spezifische
Konsumentenbedurfnisse. Der Nestlé-Nahrwertkompass
(Nutritional Compass) wird auf der Verpackung angebracht.
Zu den Ernahrungsdiensten gehoren unter anderem «Call
Centers» und Ernéahrungsschulungen fur Kunden.

Durch all diese Massnahmen vermittelt Nestlé Profes-
sional Verstandnis fur Nutrition, Gesundheit und Wellness
bei Kindern, rekonvaleszenten Patienten, alteren Menschen
sowie Geschafts- und Ferienreisenden in Absatzkanalen wie
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Schulen, Spitalern, Pflegeheimen, Flughafen, Hotels und
Restaurants. Ein konkretes Beispiel dafur ist der Nestlé Nes-
vita Soy Drink, ein Getrank, das von Natur aus reich an Kal-
zium, Proteinen und Phytosterolen ist und von McDonald’s
in Malaysia verkauft wird.

Heimtierprodukte — Nutrition, Gesundheit

und Wellness fiir Heimtiere

Seit mehr als 85 Jahren macht es sich Nestlé Purina zur
Aufgabe, das Leben von Heimtieren zu verbessern. Konsu-
mentenverstandnis, Forschung und Entwicklung, UberprU—
fung (einschliesslich 60/40+) und Qualitatssicherung gelten
ebenso fur unsere Heimtierprodukte. Hunderte Wissen-
schaftler, Ernahrungsspezialisten und Forscher von Purina
fuhren jedes Jahr Uber 20000 Tests zur Geschmacksbeur-
teilung durch. Diese Tests zielen darauf ab, Heimtieren ein
besseres und langeres Leben zu ermoglichen und Tiernah-
rung zu entwickeln, die den Anteil der «guten» Bakterien fur
eine optimale Verdauung verbessert, die Korpermasse durch
geschutzte Ingredienzen optimiert, die Immunabwehr fordert
und die Auswirkungen des Alterns abschwacht.

Purina Cat Chow Naturals ist eine hochwertige Trocken-
nahrung fur Katzen. Sie besteht aus naturlichen Ingredi-
enzen, die Katzen lieben, wie Huhn, Lachs, Vollkorn und
Blattgemuse. Keine der Ingredienzen von Naturals enthalt
zusatzliche kinstliche Geschmacks- und Konservierungs-
stoffe, und die naturliche Ballaststoffmischung des Produkts
hilft bei der Haarballkontrolle. Diese neue Rezeptur ist ein
Beispiel fur die umfassende Wellness von Katze und Besitzer
durch physische und emotionale Gesundheit. Die erweiterte
Naturals-Produktelinie wurde 2006 in den USA eingefuhrt
und brachte Purina Cat Chow 4,8 Millionen neue Kunden.
Seit der Produktelancierung verzeichnet Naturals einen
Umsatzanteil von 60% am Gesamtwachstum von Purina Cat
Chow.

Nutripro

Unser mehrsprachiges Nutripro-Nutriti-
onsmagazin erscheint vierteljahrlich. Eine
CD-ROM wird jeweils an unsere Markte
geschickt, mithilfe derer sie sich auf die
Bedurfnisse ihrer lokalen Konsumenten und
Firmenkunden einstellen konnen. Nutripro
Ist das erste Nutritionsmagazin, das sich an
die globalen Bedurfnisse in der FoodSer-
vices-Branche anpassen lasst.
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Trencito Milki

Trencito Milki wurde in ver-
schiedenen lateinamerika-
nischen Landern eingefihrt
und ist ein nutritionell hoch-
wertiger Snack, der Kinder
zum Milchkonsum animieren
soll. Es ist ein Schokoladen-
riegel, der im Mund zu Milch
zergeht. Die Basis dafur
bildet eine spezielle Sinte-
rungstechnologie, die das
Milchpulver in der Riegel-
mitte mit Milch- oder weisser
Schokolade Uberzieht.

Muitrithon |
businass at

Nahrwertquotient

2007 lancierten wir unter
dem Namen «NQ»
(Nahrwertquotient) eine
Ernahrungsschulung. Diese
soll unsere Mitarbeitenden
far eine gestindere Ernah-
rung sensibilisieren und
einen weiteren Beitrag zu
unserer Nutrition-, Gesund-
heits- und Wellness-Strate-
gie leisten, indem sie
Geschafts-, Innovations-
und Renovationschancen
besser identifiziert und die
Kommunikation mit den Kon-
sumenten verstarkt. Das
Schulungsprogramm wird
2008 weltweit eingefuhrt
und umfasst Geschaftssze-
narien und interaktive Spiele,
die konkrete Herausforde-
rungen fur spezifische Pro-
duktekategorien aufgreifen.
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Purina

Purina Pro Plan Vital
Age 7+ mit Longevis
ist eine Superpremium-
Trockennahrung fiir
Katzen iiber sieben
Jahre. Longevis, ein
BAB, verhilft dlteren
Katzen erwiesener-
massen zu einem bis
um ein Jahr ldngeren,
gesunden Leben. Lon-
gevis ist eine paten-
tierte Mischung aus
Antioxidantien, Vita-
minen, Ballaststoffen
und Fettsduren, die
den Auswirkungen
des Alterns bei Katzen
entgegenwirken und es
ihnen erleichtern soll,
Nahrstoffe wie Fett,
Eiweiss und fettlosliche
Vitamine (z.B. Vita-
min E) aufzunehmen.
Longevis verlangsamt
somit den Gewichts-
verlust und den Abbau
von Korpergewebe,
durch die altere Katzen
krankheitsanfalliger
werden. Es wurde
2006 erstmals in
Europa eingefiihrt.
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Das Nestle-Modell

Wertschopfung durch rentables \Wachstum

Mit dem Nestlé-Modell sollen langfristig drei messbare Ziele

erreicht werden:

e Ein jahrliches organisches Wachstum zwischen 5% und 6%
e Eine Verbesserung der EBIT-Marge im Vergleich zum jeweiligen

Vorjahr

e Ein steigender Trend beim Ertrag auf dem investierten Kapital
Wir sind davon Uberzeugt, dass wir das Nestlée-Modell zumindest
In den nachsten zehn Jahren umsetzen konnen.

Nestlé hat dieses Modell in den letzten zwolf Jahren erfolg-
reich umgesetzt und ist damit eines der wenigen Unterneh-
men, das in dieser Zeit sowohl das Umsatz- als auch das
Gewinnwachstum jahrlich steigern konnte. Diese Leistung
bescherte den Nestlé-Aktionaren Uber diesen Zeitraum
hinweg einen Gesamtgewinn (Total Shareholder Return)
von 408%.

Diese Performance ist das Ergebnis einer klaren Strategie,
eines starken Managements, fuhrender Marken und eines
effektiven operativen Plans.

Eine Reihe von Maoglichkeiten wird dazu beitragen,
dass das rentable Wachstum von Nestlé in den nachsten
zehn Jahren anhalt - damit wir auch weiterhin die Lebens-
qualitat der Konsumenten verbessern und den Markt Uber-
treffen konnen.

Nutrition, Gesundheit und Wellness

Nestlé Nutrition und unsere branchenweit fUhrenden F&E-
Ressourcen sind auf wissenschaftlicher Ebene die Motoren,
welche die Umsetzung unserer Nutrition-, Gesundheits- und
Wellness-Strategie in unserem Nahrungsmittel- und Getran-
kegeschaft vorantreiben.

Diese Strategie konzentriert sich auf Kategorien mit ernah-
rungswissenschaftlichen Vorteilen, die fur die Konsumenten
immer attraktiver werden, da diese gesltnder leben mochten.
Diese Kategorien sind ausserdem die Grundlage fur wissen-
schaftsbasierte Nahrungsmittelerganzungen, z.B. durch
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(Nestie

PROFESSIONAL.

Geschmack und Genussform
in Vollendung

Nestlé Professional hat sich
der Ausser-Haus-Verpfle-
gung verschrieben und ver-
marktet Produkte sowie Ver-
pflegungslosungen fur
Schulen, Krankenhauser,
Flughafen, Hotels, Restau-
rants usw. Es braucht spezi-
elle Anforderungen an Pro-
duktformulierung und
Systementwicklung, damit
stets hohe Standards bezlg-
lich Qualitat, Ernahrungsnut-
zen und Nahrungsmittelsi-
cherheit erfullt werden.

—
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Einbindung von BABs (markengeschutzte aktive Ingredien-
zien), die den Konsumenten zusatzliche Vorzlge bieten und
hohere Margen ermoglichen. Die 60/40+-Tests von Nestlé
spielen eine Schlusselrolle bei der Umsetzung unserer Nutri-
tion-, Gesundheits- und Wellness-Strategie.

Die Konsumenten von morgen -

Popularly Positioned Products

Bis 2010 werden fast 90% der Weltbevolkerung in Entwick-
lungs- und Schwellenlandern leben. Dieses Konsumen-
tensegment bietet Potential fur ein rentables Wachstum,
solange es im Rahmen spezifischer Geschaftsmodelle und
besonders kosteneffizienter Vertriebsstrukturen bearbeitet
wird. Unsere Popularly Positioned Products sind auf den
Markten in Afrika, Asien und Lateinamerika prasent und
bieten den Konsumenten an der Basis der Gesellschaftspy-
ramide taglich eine gute und gunstige Ernahrung. Dieses
Segment bietet Prognosen zufolge ein Umsatzpotenzial von
USD 70 Milliarden Uber zehn Jahre hinweg, wobei Nestlé
bereits heute einen Umsatz von tber USD 6 Milliarden darin
erwirtschaftet.

Diese Markte umfassen aber auch eine aufstrebende Mit-
telschicht und vermogende Konsumenten. Nestlé verfugt in
diesen aufstrebenden Markten dank der kritischen Masse
und des starken Bekanntheitsgrads ihrer Marken bei den
Konsumenten Uber einen konkurrenzlosen Grossenvorteil.
Unsere Ausgangssituation ist also ideal, um mit ihnen weiter-
hin zu wachsen.

Ausser-Haus-Verpflegung

Nestlé Professional wird sich starker darauf konzentrieren,
die Effizienz unseres FoodServices-Geschafts zu erhohen,
das Uber bedeutendes Potential fur weiteres rentables
Wachstum in einem Markt von geschatzten CHF 400 Milliar-
den verfugt.

Der wohlhabende Konsument — «Premiumisierung»
Der aufstrebende Superpremium-Sektor bietet uns Raum

fur exklusive, hochwertige Produkte, die den Konsumen-

ten besonderen Genuss und Nestlé ein starkes WWachstum
und hohe Rentabilitat bieten. Hierzu zahlen beispielsweise
Nespresso-Kaffee und Movenpick-Eiscreme. Dieses Segment
besitzt jedoch in allen unseren Kategorien Potenzial, da die
Konsumenten in ihrem stressigen, hektischen Alltag zuneh-
mend nach einer genussvollen Auszeit suchen.
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Die Weltbevolkerung wachst. Die Menschen
sind wohlhabender und leben langer.

Es gibt ein gesteigertes Bewusstsein dafur,
dass Essen und Trinken die Lebensqualitat
beeinflussen. In diesem Umfeld verfugt
Nestlé uber zahlreiche Moglichkeiten und ist
mit seinen «Milliarden-Marken» sowie fuh-
renden Positionen in den meisten Markten
ideal aufgestellt, um diese Moglichkeiten in
ein nachhaltiges, rentables \Wachstum zu
verwandeln. Wir sind davon uberzeugt, dass
wir die Ziele des Nestlé-Modells mindestens
in den nachsten zehn Jahren erfolgreich
umsetzen konnen.
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Die fehlerlose, effiziente
und effektive Umsetzung

Kein Unternehmen kann sich reich sparen. Einsparungen sind wichtig,
um wettbewerbsfahig zu bleiben, aber Wettbewerbsvorteile entstehen
durch eine hervorragende Umsetzung und die Fahigkeit des Unter-
nehmens, das WWachstum fur eine verbesserte Performance zu nutzen.

Bei Nestlé haben wir daher parallel zu unserem strategischen
Wandel hin zu einem Nutrition-, Gesundheits- und Wellness-Unter-
nehmen eine Umstrukturierung vorgenommen, die uns eine starkere
Konzentration auf die Verkaufsforderung ermoglicht. Die neue Orga-
nisation ist durch einen beweglichen Verbund von Geschaftseinhei-
ten und eine effiziente Support-Struktur gekennzeichnet und wird
selbst immer mehr zu einem Wettbewerbsvorteil.

Beweglicher Verbund von Geschaftseinheiten

Nestlé besteht heute aus einer Reihe von Geschéftseinheiten,
die jede Uber ein eigenes Geschaftsmodell verfugt, um ihren
Erfolg zu sichern. Jede Geschaftseinheit hat eine eigene,
kundennahe Leitung, die sich auf profitable Verkaufsforde-
rung konzentriert. Zwischen den Einheiten bestehen zahl-
reiche Interdependenzen. Sie werden durch eine effiziente
Support-Struktur unterstitzt, die unser internes Know-how
und zudem unsere Grosse einsetzt, um nutzbringendere Part-
nerschaften mit Zulieferern und Kunden zu schaffen.

GLOBE - das wichtigste Mittel auf dem Weg

zu operationeller Effizienz und Wachstum

GLOBE ermoglicht uns allen, in derselben Sprache zu kom-
munizieren, unter Verwendung derselben Definitionen,
Instrumente und Massstabe. Diese Voraussetzungen sind
das Herzsttck des GLOBE-Programms. Das Programm
reduziert Uberflussige Komplexitat und macht uns zu einem
«interdependenten» Unternehmen. GLOBE fordert die Diszi-
plin, ermoglicht einen wirksamen Echtzeit-Vergleich, grenzt
Verantwortlichkeiten klar voneinander ab und fuhrt zu einer
effektiven Entscheidungsfindung. Auf diese Weise verwan-
deln wir uns von einem diskussions- zu einem aktionsbasier-
ten Unternehmen.

GLOBE ermoglicht die Verbindung der notwendigen Kom-
plexitaten — z.B. unsere breite Produktpalette sowie unsere
verschiedenen Absatzkanale und Geschaftsmodelle — mit
grosstmoglicher Effizienz, indem es unsere Grosse nutzt, um
eine verbesserte finanzielle Performance zu erzielen.
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Weniger
Verpackungsmaterial

Das weltbeste F&E-Zentrum
far Mineralwasser liegt in
Vittel (Frankreich). Dort
haben Wissenschaftler von
Nestlé eine Herstellungs-
technik fur speziell geformte,
umweltfreundliche Flaschen
entwickelt, die mit weit
weniger Material auskom-
men, aber stark genug sind,
um den Inhalt zu schitzen.
Unsere Fabrik in Madison
(Florida, USA) nutzt wie viele
andere Nestlé-Fabriken

die neuen «EcoShape»
Flaschen.

%
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Wissenschaftliche Erkenntnisse

im Dienste der Nachhaltigkeit
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«Operation EXCELLENCE 2007»: Die Kostenoptimierung geht auch nach zehn Jahren weiter

Gestehungskosten der verkauften Produkte in % des Umsatzes
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«Operation EXCELLENCE 2007» — Forderung der Kosten-
effizienz

Seit Uber 10 Jahren setzt Nestlé erfolgreich Initiativen

zur Kostenoptimierung um, insbesondere in der Produk-
tion, bei der Einsparungen von CHF 10 Milliarden erreicht
wurden. Das Effizienzsteigerungsprogramm «Operation
EXCELLENCE 2007» knUpft an diesen Erfolg an und hat
das angepeilte Einsparungsziel von CHF 1 Milliarde im
Jahr 2007 sogar Ubertroffen. Die Gestehungskosten haben
sich im Verhaltnis zum Umsatz von 51,8% im Jahr 1996
auf weniger als 42% im Jahr 2007 verringert. Bei diesem
Erfolg haben Initiativen zur Kosteneinsparung eine ent-
scheidende Rolle gespielt, ebenso wie unsere Strategie,
Produkte mit hohem Mehrwert anzubieten, bei denen die
Gestehungskosten aufgrund des Verkaufspreises weniger
ins Gewicht fallen.

Die Zunahme der Gestehungskosten im Jahr 2007 trotz
der Effizienzsteigerungen ist auf die starke Verteuerung der
Rohstoffpreise, insbesondere fur Agrarprodukte, zurtick-
zufuhren. Nestlé konzentriert sich weiterhin auf Effizienz-
steigerungen, um diesem Kostendruck entgegenzuwirken.

Nestlé Geschaftsbericht 2007



Nachfrageankurbelung in allen Geschaftsmodellen

Das Programm GLOBE fordert Flexibilitat und Beweglichkeit
und ermoglicht uns dadurch den Einsatz vieler verschiedener
Geschaftsmodelle, egal ob es sich um auf globale Premi-
umgeschafte ausgerichtete (Nespresso), regional verwaltete
(Heimtierprodukte), stark lokal ausgerichtete (kulinarische
Produkte), eigenstandige (Jenny Craig) oder serviceorien-
tierte (Gerber Life) Geschaftseinheiten handelt. So kann jede
Geschaftseinheit kompromisslos die fur sie optimale Struktur
annehmen, um eine starke Strategie der Verkaufsforderung
zu verfolgen. Dieser Ansatz lasst sich effektiv auf alle Katego-
rien, Kanale und Markte anwenden.

GLOBE baut intern und extern auf «Best Practices» auf
und unterstutzt deren schnelle Umsetzung innerhalb der
gesamten Organisation. Es gibt mehrere Hundert «Best
Practices», die Themen wie Nahrungsmittelqualitat, Gesund-
heit und Sicherheit, Preisgestaltung nach Art von Nestlé,
Gewabhrleistung der Versorgungskette und Marketing-Instru-
mente behandeln. Auch wenn viele Initiativen anscheinend
auf Einsparungen abzielen, geht es dabei eigentlich darum,
unseren Kunden einen besseren Service und den Konsumen-
ten frischere, hochwertigere Produkte zu bieten — zwei
SchlUsselfaktoren zur Steigerung der Nachfrage. Auf diese
Weise fuhrt GLOBE zu einem wirkungsvollen, kontinuierli-
chen Verbesserungskreislauf: Eine bessere Gewahrleistung
der Versorgungskette reduziert das Umlaufvermogen
und spart Kosten, beschleunigt aber auch die Vermarktung,
wodurch frischere Produkte geliefert werden konnen, was
ebenfalls das Wachstum ankurbelt. Dieses Wachstum
konnen wir in den betrieblichen Ablaufen wiederum fur
weitere Einsparungen nutzen. So entsteht ein weiterer
Wettbewerbsvorteil.

Kapitaleffizienz

Das Effizienzsteigerungsprogramm «Operation EXCELLENCE
2007» beschrankte sich aber nicht nur auf die Produktion,
sondern wurde u.a. auch in den Bereichen Lagerung, Pla-
nungsprozesse und Netzwerkoptimierung angewandt.
Unterstutzt wurde die Initiative durch die GLOBE-Systeme,
mit denen Daten Uber leistungsschwache Bereiche zusam-
mengestellt wurden, dank derer wir schnelle und nachhaltige
Verbesserungen entlang der Wertschopfungslinie realisieren
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konnten. In der Folge konnte z.B. das Nettoumlaufvermogen
im Verhaltnis zum Umsatz, was ein Schlusselindikator fur
die Effektivitat der Versorgungskette ist, in den letzten zwei
Jahren kontinuierlich verbessert werden, wahrend die so
genannten «Bad Goods», ein Indikator fUr intern erzeugte
Probleme in der Versorgungskette, auf dem niedrigsten
Stand seit Beginn der Aufzeichnung sind. Die Hauptaufmerk-
samkeit liegt weiterhin auf der Optimierung des Umlaufver-
maogens, aber auch in allen anderen Bereichen bestehen
noch Verbesserungsmoglichkeiten. Unser Hauptziel ist es,
frischere Produkte schneller an die Konsumenten zu liefern,
um deren Zufriedenheit zu erhohen. Ein optimiertes Umlauf-
vermogen ist der finanzielle Beweis fur die erfolgreiche
Umsetzung dieses Ziels.

Global Nestlé Business Services (GNBS) - damit

sich unsere Verkaufsfront auf die Ankurbelung

der Nachfrage konzentrieren und ein rentables
Wachstum erzeugen kann

Genau wie GLOBE verschaffen auch die GNBS der Gruppe
Kostenvorteile, indem sie unsere Teams in den Markten bei
ausgewahlten Back-Office-Tatigkeiten mit zentralen Dienst-
leistungen wie «Employee Services», «Facility Servicesy,
«IS/IT Services» und «Financial Services» unterstutzen. Diese
Dienstleistungen entlasten unsere kundennahen Mitarbeiter
auf der ganzen Welt, so dass diese mehr Zeit mit den Kunden
verbringen und sich noch intensiver um ein rentables Marke-
ting kimmern konnen. Dies versetzt sie in eine bessere Lage,
um ein nachhaltiges Wachstum zu erzeugen — ein weiterer
wirkungsvoller Kreislauf zur Einsparung von Kosten in Ver-
bindung mit einer Ankurbelung der Nachfrage.

Bessere Mitarbeitende heisst bessere Leistung

Unsere Strategie und die Art, wie wir sie umsetzen, hangt
natdrlich auch von der Qualitat unserer Mitarbeiter ab.
Unsere Fuhrungsposition in den Bereichen Nutrition,
Gesundheit und Wellness beruht auf wissenschaftsbasierten
Innovationen und auf Menschen mit den richtigen Fahigkei-
ten. Wir profitieren davon, dass wir Entscheidungsprozesse
Uber die gesamte Organisation verteilt haben, mit unter-
schiedlichen Verantwortlichkeiten auf allen Ebenen.

Die grossere Nahe zu den Konsumenten starkt ein gegen-
seitiges Vertrauensverhaltnis und unser Verstandnis far neue
Kundenbedtrfnisse. Dieser menschliche Faktor verbessert
wiederum unsere Fahigkeit, die Ziele des Nestlée-Modells zu
erreichen und legt somit den Grundstein fur unseren zukunf-
tigen Erfolg.
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Geschaftstatigkeit im Pharma-

und Kosmetikbereich

Nestlé besitzt einen Anteil von rund 77% am Pharmaunternehmen
Alcon und ist zu ungefahr 30% an L'Oréal beteiligt. Mit L'Oréal betreibt
Nestlé zwei Joint Ventures: Galderma and Laboratoires innéov.

Alcon
Alcon steigerte 2007 den Umsatz um 9,1% auf CHF 6,7 Mil-
liarden und das EBIT um 14,1% auf CHF 2,3 Milliarden.
Diese Leistung ist das Ergebnis der langfristigen Fokussie-
rung auf die globale Weiterentwicklung der Hauptmarken.
Gesteigert wurde der Umsatz durch den Zugewinn neuer
Marktanteile bei den AcrySof-Intrackularlinsen von Alcon,
besonders erfreulich verlief die Entwicklung bei den Spit-
zentechnologien, die spharische Aberrationen (Lichtbre-
chungsfehler), Astigmatismus (Hornhautverkriummung)
und Presbyopie (Alterssichtigkeit) korrigieren. Auch bei den
pharmazeutischen Praparaten konnte Alcon kraftig zulegen,
da die Augentropfen Travatan fur die Behandlung des grunen
Stars (Glaukom) ihre Marktanteile ausbauten. In den USA
fuhrte das Unternehmen zudem mit Pataday die einzigen
einmal taglich anzuwendenden Augentropfen gegen Augen-
allergien ein. In Japan lancierte Alcon drei ihrer globalen
Hauptmarken: Patanol (Tropfen zur Behandlung von Augenal-
lergien), Vegamox (Tropfen zur Behandlung von Augeninfek-
tionen) und TravatanZ (Augentropfen zur Glaukom-Behand-
lung). Unerwartet stark wuchs Alcon auch in der Kategorie
der Konsumentenprodukte. Vor allem Opti-Free Express und
Opti-Free RepleniSH, die Allzwecklosungen zur Kontaktlin-
senpflege, weiteten ihre Marktanteile dank Ruckrufen von
Konkurrenzprodukten in den Jahren 2006 und 2007 aus.
Naheres zu Alcon konnen Sie dem Geschaftsbericht
des Unternehmens oder seiner Website (www.alcon.com)
entnehmen.

L'Oréal

Das Wachstum von L'Oréal, der weltweiten Nummer eins

im Kosmetikbereich, erhohte sich 2007 um 8,1% (8% auf
vergleichbarer Basis). Der Umsatz erreichte EUR 17,1 Milliar-
den und der Reingewinn pro Aktie EUR 3,36. Dies entspricht
einer Steigerung von 13%.

In Westeuropa wurde ein weiterhin solides Wachstum
verzeichnet. Die Wachstumszunahme in Nordamerika
erfolgte schrittweise, wahrend sich das Umsatzwachstum in
den Ubrigen Regionen deutlich beschleunigte. Insgesamt
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baute L'Oréal ihren Marktanteil kraftig aus, namentlich in
den Schwellenlandern.

Pro-Xylane, ein auf griner Chemie basierendes MolekUl
gegen die Hautalterung, entstand nach sieben Jahren For-
schung und ist inzwischen Bestandteil von sechs Produkten,
darunter die weltweiten Erfolgsprodukte Skin Genesis von
L'Oréal Paris und Substiane von La Roche-Posay. Die erfreuli-
chen Leistungen der neuen Parfims, allen voran Fuel for Life
by Diesel, starkte die Spitzenposition der Gruppe im Bereich
der Luxusparfims. Schliesslich setzte L'Oréal die Integration
von The Body Shop in die Gruppe fort und gewann neue
Zielgruppen hinzu: Im Mannersegment setzte sich die neue
Hautpflegelinie von Lancéme durch, bei den alteren Men-
schen das Haarfarbemittel Color Supréme von L'Oréal Pro-
fessionnel. Weitere Informationen entnehmen Sie bitte dem
Geschaftsbericht oder der Website von L'Oréal
(www.loreal-finance.com).

Galderma
Der weltweite Umsatz von Galderma erhohte sich 2007
um 11,7% auf CHF 1,2 Milliarden. Der Erfolg der Hauptmar-
ken Differin (Akne), Clobex (Psoriasis), Loceryl (Nagelpilz)
und Cetaphil (therapeutische Hautpflegeprodukte) sowie
die Markteinfuhrung eines hoher konzentrierten Differin-
Gels (0,3%) in Nordamerika trugen zum zweistelligen Wachs-
tum von Galderma bei. Zudem erhielt Epiduo in Argentinien
und Danemark die Zulassung und schloss in 12 weiteren
europaischen Landern den dezentralisierten europaischen
Registrationsprozess (DCP) ab. Auch im rasch wachsenden
Segment der korrektiven Dermatologie baute Galderma seine
Marktprasenz aus.

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

Laboratoires innéov
Das Joint Venture von Nestlé und L'Oréal, Laboratoires
innéov, ist heute Marktfuhrer in Europa bei den Nahrungser-
ganzungsmitteln fur die Schonheit in der Apotheke.

Weitere Informationen unter www.inneov.com.

Nestlé Geschaftsbericht 2007



Alcon

Pataday, die einzigen einmal
taglich anzuwendenden
Augentropfen gegen aller-
gischen Juckreiz, wurden
von Alcon 2007 in den USA
eingefuhrt.

Galderma
Differin 0,3% enthalt die
hochstmogliche Konzentra-
tion des Wirkstoffs Adapalen
und sorgt fur eine rasche
und effiziente Behandlung
von hartnackiger Akne.

Geschaftstatigkeit im Pharma- und Kosmetikbereich

L'Oréal

Pro-Xylane, ein auf
griiner Chemie
basierendes Molekiil
gegen die Haut-
alterung, entstand
nach sieben Jahren
Forschung und ist
inzwischen Bestand-
teil von sechs
Produkten, darunter
Skin Genesis von
L'Oréal Paris.
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Laboratoires innéov

innéov cellulite von Labora-
toires innéov hat seit seiner
erfolgreichen Markteinfuh-
rung 2007 die Spitzenpo-
sition in seinem Segment
erobert.
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Geschattsentwicklung der Gruppe

Umsatz

+9,20/o

CHF 107,6 Milliarden

Organisches Wachstum

+7,4O/o

Internes Realwachstum

+4,4%

EBIT

+CHF 1,7 Mrd.

CHF 15 Milliarden

EBIT-Marge

+50 B

14%

Reingewinn

+C

.

A

CHF 10,6 Milliarden

Mittelfluss aus
Geschaftstatigkeit

CHF 13,4 Milliarden

Freier Mittelfluss

CHF 8,2 Milliarden

Gesamtgewinn
fur die Aktionare

Beantragte Dividende

CHF 12.20 pro Aktie




WlChtlgSte SCh | USSGlza h |eﬂ (zur Veranschaulichung)

Erfolgsrechnung: Zahlen zu Mittelkursen;
Bilanz: Zahlen zu Jahresendkursen umgerechnet

In Millionen CHF (mit Ausnahme der Angaben pro Aktie)

Umsatz

EBIT (Gruppe) Earnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments*

EBIT (Nahrungsmittel & Getranke) Earnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments*
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Periodenergebnis Reingewinn
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital

vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

Borsenkapitalisierung Ende Dezember

Pro Aktie

Gesamtgewinn pro Aktie

Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

In Millionen USD (mit Ausnahme der Angaben pro Aktie)

Umsatz

EBIT (Gruppe) Earnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments*

EBIT (Nahrungsmittel & Getranke) Earnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments*
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Periodenergebnis Reingewinn
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital

vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

Borsenkapitalisierung Ende Dezember

Pro Aktie

Gesamtgewinn pro Aktie

Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

In Millionen EUR (mit Ausnahme der Angaben pro Aktie)

Umsatz

EBIT (Gruppe) Earnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments*

EBIT (Nahrungsmittel & Getranke) Earnings Before Interest, Taxes, restructuring and impairments*
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Periodenergebnis Reingewinn
Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital

vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

Borsenkapitalisierung Ende Dezember

Pro Aktie

Gesamtgewinn pro Aktie

Den Aktionaren des Mutterunternehmens zurechenbares Eigenkapital
vor der beantragten Gewinnverwendung der Nestlé AG

* Gewinn vor Zinsen, Steuern, Restrukturierungskosten und Wertbeeintrachtigungen

Geschaftsentwicklung der Gruppe

2006
98458
13302
11166
9197
50991

166152

CHF 23.90
CHF  132.51

2006
78742
10638
8930
7355
41727

135967

UusD 19.11
USD 108.44

2006
62543
8450
7093
5842
31691

103264

EUR 15.18
EUR 82.36

2007
1075652
15024
12589
10649
52085

195661

27.81
136.03

2007
89927
12562
10526

8904
46257

173766

23.25
120.81

2007
65421
SIS
7658
6478
31433

118081

16.92
82.10
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Finanzielle Angaben

Uberblick

2007 war das Jahr, in dem die landwirtschaftlichen Rohstoffe
aus ihren bisherigen Handelsspannen und -mustern ausbra-
chen. Unvorhergesehene Witterungsbedingungen, veran-
derte Verbrauchergewohnheiten, eine wachsende Nachfrage
nach solchen Rohstoffen aus dem Non-Food-Sektor und
vermehrte Spekulationen durch Finanzorganisationen liessen
auf diesem Markt eine neue Dynamik entstehen.

Nestlé kam dabei ihr zeitlicher Vorsprung zugute: Sie hatte
den Trend bereits vor Jahresbeginn und schneller als viele
Konkurrenten erkannt und entsprechende Strategien ent-
wickelt, wie etwa frihzeitige preispolitische Massnahmen,
Rezepturanderungen und weitere Effizienzsteigerungen.
Wichtiger noch fur Nestlés Fahigkeit, auch unter diesen
schwierigen Bedingungen starke Resultate zu erzielen, war
jedoch der strategische Wandel, den sie in den letzten Jah-
ren vollzogen hat und der sie zum WeltmarktfUhrer in den
Bereichen Nutrition, Gesundheit und Wellness gemacht
hat. Nestlé ist heute nicht nur im Spezialnahrungsgeschaft
tonangebend. Ihr gesamtes Produktportfolio ist zunehmend
mehrwertorientiert — sei es durch Hinzufligung eines spezifi-
schen Gesundheitsnutzens (z.B. mit Branded Active Benefits
[BABs] angereicherte Milch), besonderen Komfort (z.B. Nes-
café Dolce Gusto) oder «Premiumisierung» (z.B. Nespresso).

Gleichzeitig hat Nestlé einen strukturellen Wandel vollzo-
gen. Aus dem klassischen multinationalen und aufgrund sei-
ner Grosse manchmal etwas schwerfalligen Unternehmen ist
eine Gruppe beweglicher, zielorientierter Geschaftseinheiten
geworden, die rasch auf individuelle Chancen und Herausfor-
derungen reagieren, gleichzeitig jedoch die Grossenvorteile
des Gesamtunternehmens zur Effizienzverbesserung nutzen
konnen. Am deutlichsten zeigte sich dies 2007 am Beispiel
von Nestlé Nutrition: Der Geschaftsbereich erwarb und inte-
grierte zwei neue Geschaftseinheiten, die seinen Umsatz
erheblich erhohten, wahrend sich der Geschaftsbereich
gleichzeitig mit schwierigen Bedingungen im Rohstoffmarkt
konfrontiert sah. Trotz dieser management- und wettbe-
werbsspezifischen Herausforderungen konnte Nestlé Nutri-
tion ein organisches Wachstum von 9,7% erzielen und
ihre EBIT-Marge um 30 Basispunkte auf 17,2% verbessern.
Unter den gegebenen Bedingungen war dies eine ausge-
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Umsatz Gruppe
In Millionen CHF
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zeichnete Leistung. Nestlé Nutrition steht damit zu Beginn
des Jahres 2008 mit rund CHF 11 Milliarden Umsatz als
Weltmarktfuhrer da und befindet sich in einer ausgezeichne-
ten Ausgangsposition fur weitere Leistungssteigerungen.
Dank ihres durchdachten Produktangebots und ihrer
passenden Unternehmensstruktur hat Nestlé heute in der
Branche eine einzigartige Position inne, die sie von der Kon-
kurrenz abhebt und ihr einen wichtigen Wettbewerbsvorteil
verschafft. lhre Performance wird dadurch weniger von Roh-
stoffvolatilitaten und Wirtschaftstrends, sondern vielmehr
durch die disziplinierte Umsetzung ihrer Strategie bestimmt.

Starkes Umsatzwachstum

Der Umsatz der Gruppe erreichte ein Volumen von

CHF 107,6 Milliarden. Dies entspricht einer Erhohung um
CHF 9,1 Milliarden oder 9,2% gegentber dem Vorjahr. Das
organische Wachstum von 7,4% leistete dabei den gross-
ten Beitrag. Dies lag Uber unserem Jahresziel von 5 bis 6%
und umfasste das interne Realwachstum von 4,4% und die
Preisentwicklung von 3%. Die Akquisitionen (2,6%) glichen
die Verausserungen (1,2%) mehr als aus. Wechselkurseffekte
trugen mit 0,4% zum Umsatzplus bei.

Nahrungsmittel, Getranke und Nutrition trugen mit einem
Umsatz von CHF 100,3 Milliarden am starksten zum Wachs-
tum bei. Dies entspricht einer Erhohung um CHF 8,5 Milliar-
den oder 9,2%. Sie erzielten ein organisches Wachstum von
7,1% mit einem internen Realwachstum von 4% und einer
Preisentwicklung von 3,1%. Das im Vergleich zu den Vorjah-
ren relativ hohe Preisniveau ist ein Beweis dafur, dass wir die
Rohstoffkosten erfolgreich umwalzen konnten sowie fur die
Starke unserer Marken. Die Differenz zwischen dem organi-
schen Wachstum der Gruppe und jenem des Geschafts mit
Nahrungsmitteln, Getranken und Nutrition ergibt sich aus
unserem Pharmageschaft (Alcon) und unseren beiden Joint
Ventures mit L'Oréal, Galderma und Laboratoires innéov, die
ein organisches Wachstum von 11% verzeichneten.

Geschaftsentwicklung der Gruppe

Nahrungsmittel und Getranke nach Kontinenten:
Umsatz und organisches Wachstum (OW)
OW (%)

: ®

5 ®

0 5 10 15 20 25 30 85 40 CHF Mrd.
In Milliarden CHF OW (%) Umsatz
e FEuropa* 4,2 39,0
e Nord- und Stidamerika* 8,6 42,5
@ Asien, Ozeanien und Afrika* 9,6 18,8
* Jede Region beinhaltet die Umsatze der Zone, Nestlé Waters, Nestlé Nutrition,

Nespresso und der Joint Ventures im Nahrungsmittel- und Getrankebereich

Nahrungsmittel und Getranke nach geografischen
Zonen: Umsatz und organisches Wachstum (OW)
OW (%)

24
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0 5 10 15 20 25 30 85 40 CHF Mrd.
In Milliarden CHF OW (%) Umsatz
e Zone Europa 3,0 28,5
e Zone Nord- und Studamerika 8,1 8789
® Zone Asien, Ozeanien und Afrika 8,8 16,6
o Nestlé Waters 6,6 10,4

Nestlé Nutrition 9,7 8,4
e Ubrige Nahrungsmittel und Getranke* 23,2 35

* Hauptsachlich Nespresso und weltweit verwaltete Joint Ventures im Nahrungsmittel-

und Getrankebereich
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Nestlés Angebot an «Milliarden-Marken» war die trei-
bende Kraft fur das Wachstum. Viele davon erzielten eine
Uberdurchschnittliche Performance. Die am schnellsten
wachsenden Marken besitzen oft Nutrition-, Gesundheits-
und Wellness-Merkmale, die bei den Verbrauchern sehr
guten Anklang finden. Wir verfugen Uber eine solide Inno-
vationspipeline, um das zuklnftige Wachstum sicherzustel-
len, verbessern Produkte fortlaufend im Rahmen unseres
«60/40+»-Prozesses und sind standig bemuht, den Wert
unserer Markenprodukte durch den Zusatz markengeschutz-
ter aktiver Ingredienzen («Branded Active Benefits» — BABs)
zu steigern. Marken mit BABs legten 2007 tber 15% zu und
erzielten ein Umsatzvolumen von CHF 4,4 Milliarden.

Alle unsere Produktegruppen, geografischen Zonen und
weltweit verwalteten Geschaftseinheiten verzeichneten ein
positives organisches Wachstum. Dies zeugt von einem
breit abgestutzten Wachstum und einer erfreulichen
Geschaftsdynamik. Bereits im Vorjahr wurde das Wachs-
tumsziel Ubertroffen.

Getranke in flussiger und Pulverform, wie Nescafe, Milo,
Nesquik, Nescau und Nespresso, wiesen ein organisches
Wachstum von 10,3% aus. Nestlé Waters mit Marken wie
Vittel, S.Pellegrino und Nestlé Fure Life lieferte ein Plus von
6,6%. Milchprodukte (einschliesslich Frihstlckszerealien)
und Speiseeis, darunter Marken wie Nido, Dreyer’s und Fit-
Nes, erzielten 7,8%. Nestlé Nutrition mit Marken wie Jenny
Craig, Nestlé NAN und Alfaré erwirtschaftete ein Wachstum
von 9,7%. Fertiggerichte und Produkte fir die Kliche, darun-
ter Marken wie Magqi, Stouffer’s, Lean Cuisine und Buitoni,

erreichten ein Wachstum von 4%. Stsswaren, einschliesslich

KitKat, Cailler und Crunch, erzielten ein organisches Wachs-
tum von 5,3%, wahrend Produkte fUr Heimtiere, inklusive
Purina und Friskies, ein Plus von 7% auswiesen.
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Produktegruppenergebnisse:

Umsatz und organisches Wachstum (OW)

OW (%)
12

10 . .

4

2

0 5 10 15 20 CHF Mrd.

In Milliarden CHF OW (%) Umsatz

e Getranke in flissiger und Pulverform 10,3 17,9

e Nestlé Waters 6,6 10,4

® Milchprodukte und Speiseeis 7,8 20,7

o Nestlé Nutrition 9,7 8,4
Fertiggerichte und Produkte fur die Kiiche 4,0 18,5

@ Silsswaren 5,3 12,3
Produkte fur Heimtiere 7,0 12,1
Pharmazeutische Produkte 11,0 7,3
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Wichtigste Marken Ubertreffen Marktwachstum
Organisches Wachstum (%)
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Aus geografischer Sicht verzeichneten die Zonen Europa,
Nord- und Stdamerika sowie Asien, Ozeanien und Afrika
(AOA\) ein organisches Wachstum von 3%, 8,1% bzw. 8,8%.
Alle SchltUsselmarkte Europas wiesen ein positives organi-
sches Wachstum aus, wobei sich die Segmente Schokolade,
|oslicher Kaffee und Produkte fur Heimtiere besonders gut
entwickelten. Osteuropa lieferte erneut ein zweistelliges
organisches Wachstum. In der Zone Nord- und Stdame-
rika wies das US- und Heimtiergeschaft ein erfreuliches
Wachstum aus, wahrend Lateinamerika aufgrund starker
Preisentwicklung ein zweistelliges Wachstum erzielte. In der
Zone AOA erreichten haltbare Milchprodukte, kulinarische
Produkte und Getranke in Pulverform jeweils ein organisches
Wachstum von tber 10%. Auch der Absatz vieler anderer
Produktkategorien konnte gesteigert werden. Die meisten
Schwellenlander verzeichneten ebenfalls ein zweistelliges
Wachstum.

Unser gesamter Nahrungsmittel- und Getrankebereich,
inklusive Nestlé Waters, Nestlé Nutrition, Nespresso und der
Ubrigen weltweit gefuhrten Geschafte, erzielte ein organi-
sches Wachstum von 4,2% in Europa, 8,6% in Nord- und
Stdamerika und 9,6% in AOA.

Deutliche Rentabilitatssteigerung

2007 war vor allem von einem deutlichen Anstieg der Input-
Kosten gepragt. Nestlé stand vor der Herausforderung, diese
Kosten zu verkraften und gleichzeitig das Wachstum ihrer
Marken weiterhin zu fordern, in die Forschung und Entwick-
lung zu investieren und den EBIT zu verbessern.

Die Gestehungskosten der verkauften Produkte stiegen
mit +10,6% starker als die Umsatze (+9,1%). Gemessen in
Prozenten des Umsatzes legten sie um 60 Basispunkte zu.
Dies ist eine direkte Auswirkung der starken Verteuerung der
landwirtschaftlichen Rohstoffpreise. Die Vertriebskosten nah-
men ebenfalls zu, was auf die héheren Olpreise sowie das
Uber dem Gruppendurchschnitt liegende Wachstum der ver-
triebsintensiven Geschafte zurtckzufiuhren ist. Wir erhohten
unsere Ausgaben fur Marketing um CHF 1,5 Milliarden sowie
far die Forschung und Entwicklung um etwa CHF 150 Mil-
lionen. In Prozent der Umsatze gingen jedoch beide um 90
bzw. 10 Basispunkte zurtck. Ein bemerkenswerter Erfolg
war die Effizienzsteigerung durch die Senkung der Ver-
triebskosten. Auch im Bereich der Verwaltungskosten, die
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um 20 Basispunkte zurtuckgingen, konnte die Rentabilitat
gesteigert werden. Die EBIT-Marge verbesserte sich dadurch
um 50 Basispunkte, trotz der negativen Auswirkungen der
Wahrungsumrechnung von 10 Basispunkten. Der EBIT
kletterte um CHF 1,7 Milliarden von CHF 13,3 Milliarden auf
CHF 15 Miilliarden, ein Anstieg um 12,9%.

Diese Leistung unterstreicht die Wichtigkeit des Nestlé-
Modells, wonach der Wachstums- und der EBIT-Marge das
gleiche Gewicht beigemessen wird. Die EBIT-Margenver-
besserung ware ohne den Einfluss des starken organischen
Wachstums im Jahr 2007 nicht moglich gewesen.

Unsere Finanzkosten erhohten sich zwar leicht gegenuber
dem Vorjahr, wurden aber zum Teil durch hohere finanzielle
Ertrage ausgeglichen. Die Steuern waren 2007 in Prozen-
ten des Umsatzes um 20 Basispunkte niedriger und unsere
assoziierten Unternehmen leisteten einen um 20 Basispunkte
grosseren Beitrag. Unser Reingewinn betrug CHF 10,6 Mil-
liarden oder 9,9% des Umsatzes, was einer Erhohung um
15,8% oder 60 Basispunkte von CHF 9,2 Milliarden oder
9,3% des Umsatzes entspricht. Der Gesamtgewinn pro Aktie
erhohte sich um 16,4% von CHF 23.90 auf CHF 27.81.

Performance der Zonen und Produktegruppen
Die Zonen Europa sowie Nord- und Stdamerika verzeich-
neten eine positive Leistung. Die EBIT-Margen konnten dort
um 30 Basispunkte auf 12% bzw. um 50 Basispunkte auf
16,3% erhoht werden. In der Zone AOA ging die EBIT-Marge
um 30 Basispunkte auf 16,3% zurtck. Dies ist jedoch immer
noch ein guter Wert. Nestlé Nutrition konnte die Marge auf
17,2% steigern, wahrend Nestlé Waters einen Margenruck-
gang um 50 Basispunkte auf 8,2% auswies.

Auch die einzelnen Produktegruppen entwickelten sich
insgesamt erfreulich. Die EBIT-Marge verbesserte sich
bei Milchprodukten und Speiseeis um 90 Basispunkte auf
11,1%, bei Stisswaren um 10 Basispunkte auf 11,6% und bei
Heimtierprodukten um 40 Basispunkte auf 15,5%, wahrend
sie bei den pharmazeutischen Produkten um 140 Basis-
punkte auf 33,3% zulegte. Getranke in flissiger und Pulver-
form verzeichneten eine unveranderte Marge von 22,4%,
wahrend sie bei Fertiggerichten und Produkten fur die Kiche
um 20 Basispunkte auf 13% nachgab.
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Erhohter Cash-Flow und Unterstiitzung des Wachstums
durch Investitionen in Sachanlagen

Die starke operationelle Leistung und die verbesserte Renta-
bilitat schlagen sich in der Cash-Flow-Entwicklung der Nestlé-
Gruppe nieder. Der Mittelfluss aus Geschaftstatigkeit erhohte
sich um CHF 1,7 Milliarden von CHF 11,7 Milliarden auf

CHF 13,4 Milliarden, wahrend der frei verfugbare Mittelfluss
von CHF 7 Milliarden auf CHF 8,2 Milliarden zunahm.

Die Investitionen in Sachanlagen legten wie erwartet
deutlich zu. Sie werden zur Unterstutzung der regen Innova-
tionstatigkeit und zur Nutzung von Wachstumschancen der
Gruppe eingesetzt und stiegen von CHF 4,2 Milliarden auf
CHF 5 Milliarden.

Weiterer Anstieg des Ertrags

auf dem investierten Kapital

Der Ertrag der Gruppe auf dem investierten Kapital nahm
exklusive Goodwill um 100 Basispunkte auf 22,2% und
inklusive Goodwill um 50 Basispunkte auf 12,2% zu. Die
geringere Zunahme inklusive Goodwill ergibt sich aus der
Ubernahme von Gerber und Novartis Medical Nutrition.

Finanzlage nach wie vor solide

Die Nettoverschuldung der Gruppe stieg von CHF 11 Milliar-
den Ende 2006 auf CHF 21,2 Milliarden Ende 2007. Dies ist
vor allem auf die mit der Akquisition von Gerber und Novartis
Medical Nutrition verbundenen Kosten und die Auswirkun-
gen des Aktienrlckkaufprogrammes, in das CHF 4,4 Milliar-
den investiert wurden, zurtckzufihren.

Outperformance der Nestlé-Aktie

Nachdem der Aktienkurs von Nestlé Ende 2006 bei

CHF 433.— notiert hatte, lag er Ende 2007 bei CHF 520.— und
damit 20,1% Uber dem Vorjahresniveau. Der Swiss Market
Index (SMI) gab im selben Zeitraum um 3,4% nach, wahrend
der Dow Jones Stoxx Food and Beverage Index um 10,9%
zulegte.

Gesamtgewinn fiir die Aktionare

Die Gruppe schlagt den Aktionaren eine Dividende von
CHF 12.20 pro Aktie vor; dies entspricht einer Erhohung
um 17,3% gegenuber der im Jahr 2007 flr das Jahr 2006
gezahlten Dividende von CHF 10.40. Letztere trug zu einem
Gesamtgewinn fur die Aktionare von 23% im Jahr 2007 bei.

Geschaftsentwicklung der Gruppe

Performancesteigerung — Mittelfluss

In Millionen CHF

Freier Mittelfluss 6361 6640 6557 7018 8231
Mittelfluss aus
Geschaftstatigkeit 10125 10412

10205 11676

13439
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Ruckfuhrung von Barmitteln an die Aktionare
In Milliarden CHF

Dividende 2,7 2,8 3.1 3k 4,0
Aktienrtckkaufprogramm 1,3 2,7 4,4
9 +35%
6 +41%

+57%
3 +9% +4%

2003 2004 2005 2006 2007
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Verantwortungsbereiche:
Nahrungsmittel und Getranke

In Millionen CHF 2005 2006 @ 2007

Zone Europa

Westeuropa 22726 23241 24476 .
Mittel- und Osteuropa 2873 3411 3988 [ |
Getrénke 5286 5598 6168 N

Milchprodukte und Speiseeis 8295 3436 3556 [ |

Fertiggerichte und Produkte fiir die Kiiche 8631 8858 9254 [
Slsswaren 5025 5174 5150813 [ |
Produkte fur Heimtiere 3362 3586 3893 ||
Gesamtumsatz 25599 26652 28464 NN
EBIT 3082 3109 3412

Investitionen in Sachanlagen 797 812 932

Zone Nord- und Stdamerika

USA und Kanada 19412 20603 20824 W
Lateinamerika und Karibik 9544 10684 12093 I
Getranke 3505 3770 4007 M

Milchprodukte und Speiseeis 8787 9470 10159 ||
Fertiggerichte und Produkte fur die Kiiche 5916 6395 6534 [ |
Susswaren 4117 4420 4678 [ |
Produkte fiir Heimtiere 6631 7232 7539 ||
Gesamtumsatz 28956 31287 32917 HENT W
EBIT 4364 4946 5359

Investitionen in Sachanlagen 908 1125 1371

(@ Vergleichszahlen wurden angepasst, siehe Konzernrechnung der Nestlé-Gruppe.
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In Millionen CHF

Zone Asien, Ozeanien und Afrika

Ozeanien und Japan
Ubrige asiatische Méarkte
Afrika und Mittlerer Osten

Getranke
Milchprodukte und Speiseeis

Fertiggerichte und Produkte fir die Kiche

Susswaren
Produkte fir Heimtiere
Gesamtumsatz

EBIT

Investitionen in Sachanlagen

Nestlé Waters
Europa

USA und Kanada
Ubrige Regionen
Gesamtumsatz

EBIT

Investitionen in Sachanlagen

Nestlé Nutrition

Europa

Nord- und Stdamerika
Asien, Ozeanien und Afrika
Gesamtumsatz

EBIT

Investitionen in Sachanlagen

Geschaftsentwicklung der Gruppe

2005

4676
5626
3994

5168
4854
2112
1586
576
14296

2334
546

81959
4222

606
8787

709
601

2063
1800
1407
5270

987,
134

2006 @

4624
6466
4414

5436
5365
2370
1731
602
156504

25671
588

4179
4805

652
9636

834
928

2314
2236
1414
5964

1009
194

2007

4571
6983
5002

5685
5572
2714
1886
699
16556

2697
675

4551
5118
735
10404

861
1043

2807
3897
1730
8434

1447
271

27,6%
42,2%
30,2%

34,3%
33,7%
16,4%
11,4%
4,2%
100%

16,3%
4,1%

43,7%
49,2%
71%
100%

8,2%
10,0%

33,3%
46,2%
20,5%

100%

17.2%
3,.2%

RIG (%)

4.4

5,0

6,5

OW (%)

8,8

6,6

9,7
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Fuhrungsrolle iIn dynamischen Kategorien

In Millionen CHF 2005 2006 @ 2007

Getranke

Loslicher Kaffee 8783 9477 10371 I

Nestlé Waters 8787 9636 10404 |
Ubrige 6272 6769 7470 ]
Gesamtumsatz 23842 25882 28245 NN
EBIT 4131 4475 4854

Investitionen in Sachanlagen 752 1105 1409

Milchprodukte, Nutrition und Speiseeis

Milchprodukte 9881 10820 11742 [N

Nestlé Nutrition 5270 5964 8434 [ |
Speiseeis 7023 7424 7521 [ |
Ubrige 1101 1227 1409 |
Gesamtumsatz 23275 25435 29106 N —
EBIT 2598 3003 3744

Investitionen in Sachanlagen 689 702 933

Fertiggerichte und Produkte fur die Kuche

Tiefkihl- und gekuhlte Produkte 9656 10307 10705

Kulinarische und andere Produkte 7017 7328 7799

Gesamtumsatz 16673 17635 18504

EBIT 2176 2323 2414

Investitionen in Sachanlagen 261 272 305

Susswaren

Schokolade 8640 9103 9754 IS
Zuckerkonfekt 1207 1204 1207 |
Biscuits 947 1092 1287 |
Gesamtumsatz 10794 11399 12248 NN RN
EBIT 1257 1309 1426

Investitionen in Sachanlagen 194 258 316

‘@ Vergleichszahlen wurden angepasst, siehe Konzernrechnung der Nestlé-Gruppe.

60

RIG (%) OW (%)

36,7%
36,8%
26,56%
100% 6,6

17.2%

40,3%
29,0%
25,8%
4,9%
100% 2,8

12,9%

57,9%
42,1%
100% 3,2

13,0%

79,6%
9,9%
10,5%
100% 2,3

11,6%
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In Millionen CHF 2005 2006 @ 2007

Produkte fur Heimtiere

Gesamtumsatz 10569 11420 12130
EBIT 15632 1730 1876
Investitionen in Sachanlagen 274 345 402

Nestlé FoodServices (Ausser-Haus-Verpflegung)*
Gesamtumsatz 6132 6913 7237

* Umsatz und Ertrag von Nestlé FoodServices sind in den entsprechenden Produktekategorien inbegriffen.

Alcon
Gesamtumsatz 5452 6123 6679
EBIT 1751 2038 2326

Investitionen in Sachanlagen 1€k 267 264

Joint Ventures im Bereich Gesundheits- und Schonheitspflege
Anteil von Nestlé am Umsatz 510 564 640

Assoziierte Gesellschaften

Anteil von Nestlé am Ergebnis 896 963 1280

Geschaftsentwicklung der Gruppe

100%

15,5%

100%

100%
34,8%

RIG (%)

3.8

2,5
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OW (%)
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Geografische Angaben:
Mitarbeiter, Fabriken und
Umsatz

Nestlé besitzt 480 Fabriken in 86 Landern der Welt, was im
Vergleich zu 481 Fabriken im Jahre 2006 einem Ruckgang
entspricht. Wahrend des Jahres 2007 wurden 24 Fabriken
erworben oder eroffnet und ebenfalls 24 Fabriken geschlos-
sen oder veraussert. Ausserdem wurde eine Fabrik in ein
Verteilzentrum umgewandelt.
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Fabriken nach geografischer Aufteilung

2006 2007
Europa | 180 184
Nord- und Stdamerika [ ] 162 166
Asien, Ozeanien und Afrika I 139 130
Total | 481 480
Mitarbeiter nach geografischer Aufteilung

2006 2007
Europa* | 35,8% 34,5%
Nord- und Stdamerika [ ] 37,2% 38,3%
Asien, Ozeanien und Afrika I 0/.0% 27,2%
*in 2007, 8563 Mitarbeiter in der Schweiz
Nach Tatigkeitsbereichen
In Tausenden 2006 2007
Fabriken ] 137 144
Verwaltung und Verkauf [ ] 128 132
Total I 065 276
Umsatz 2007
In Millionen CHF Veranderungen 2007/2006

in CHF in lokaler

Nach wichtigsten Markten Wahrung 2007
Vereinigte Staaten +7,1% +12,0% 29720
Frankreich +7,7% +3,1% 8634
Deutschland +3,1% -1,3% 6639
Brasilien +20,9% +13,1% 5294
Grossbritannien +6,5% +2,9% 4710
ltalien +8,8% +4,1% 4597
Mexiko +6,6% +11,5% 3484
Spanien +9,9% +5,3% 3013
Kanada +2,1% -0,1% 2713
Australien +20,3% +12,8% 2660
Russland +22,4% +20,5% 2070
Region China +10,0% +9,4% 2047
Japan -15,4% -10,7% 2020
Philippinen +13,7% +6,6% 1758
Schweiz +9,2% +9,2% 1666
Ubrige Méarkte +13,7% (@) 26527
Nach Kontinenten
Europa +9,7% @ 41011
Vereinigte Staaten und Kanada +6,7% @ 32433
Lateinamerika und Karibik +14,8% @ 14331
Asien +6,6% & 13673
Ozeanien +18,7% & 3158
Afrika +8,1% @) 2946
Total Gruppe +9,2% & 107552

@ Vergleichswert nicht anwendbar
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Europa Asien, Ozeanien und Afrika

Belgien 3 [ | [ | | | = onm Agypten 4 eoeH onm
Bulgarien 2 H OonN on || | Algerien 1 on |
Danemark 1 H OonN | | || | Australien 14 eHm OoNn
Deutschland 26 em oen OH Oom o= Bahrain 1 on |
Finnland 2 H OonN | | || | Bangladesh 1 Ol onm
Frankreich 32 em on H on onm Cote d'lvoire 2 elm on
Griechenland 4 oeH onm | | || | Fiji 1 | |
Grossbritannien 6 oenl | Om om | Ghana 1 Ol onm
Irische Republik 1 | | | | " onm Guinea 1 | |
[talien 22 Ol onm Om om | Indien 7 em ©
Niederlande 3 H OonN H Oon | Indonesien 4 el on
Norwegen 1 H OonN | | || | Iran 2 elm on
Osterreich 1 [ | [ | | | [ | [ | Israel 9 em onm
Polen 9 H OonN on || | Japan 3 enm eon
Portugal 4 oeH onm | | || | Jordanien 1 on |
Republik Serbien 1 H OonN | | | | Kamerun 1 H OonN
Rumanien 2 el onm on || | Kenia 1 Ol onm
Russland 11 Ol onm Om om | Libanon 1 on |
Schweden 2 on | | | || | Malaysia 6 OoeH on
Schweiz 2 el onm on " onm Marokko 1 Ol onm
Slowakische Rep. 1 | [ | | | | | Neukaledonien 1 H OonN
Spanien 4 oeH onm OH Oom eonm Neuseeland 2 | |
Tschechische Rep. 3 | | on || | Nigeria 1 Ol onm
Tarkei 5 enl | ([ J || | Pakistan 4 el on
Ukraine 2 | | on || | Papua Neu-Guinea 1 Ol onm
Ungarn 4 oeH onm Om om | Philippinen 4 el on
Qatar 1 on |
Nord- und Stdamerika Region China 20 em om
Argentinien 9 em oeonm " o | Republik Korea 2 em o
Brasilien 23 em onm OH Oom eonm Saudi-Arabien 4 el on
Chile 6 ol onm on || | Senegal 1 | |
Costa Rica 1 [ Singapur 1 on |
Dominikanische Rep. 3 H OonN | | || | Sri Lanka 1 Ol onm
Ecuador 2 el onm on || | Sudafrika 11 Ol onm
Guatemala 1 | | | | || | Syrien 1 Ol onm
Jamaika 1 Ol onm | | || | Thailand 6 OoeHm onm
Kanada 0 oeHm on OH Oom o= Tunesien 1 H Oon
Kolumbien 4 oeH on Om om | Usbekistan 1 Ol onm
Kuba 3 oeH onm | | | Vereinigte
Mexiko 13 oem on OH Oom o= Arabische Emirate 1 on |
Nicaragua 1 H OonN | | || | Vietnam 3 eHn eon
Panama 1 H OonN | | || | Zimbabwe 1 Ol onm
Peru 1 H OonN on | |
Trinidad und Tobago 1 Ol onm | | || |
Uruguay 1 on | | | || |
Venezuela 6 ol onm Om om |
Vereinigte Staaten 79 eHm oen OH Oom o= Getranke

Milchprodukte, Nutrition und Speiseeis
Die schwarzgedruckte Ziffer nach dem Land gibt die Anzahl der Fabriken an. Fertiggerichte und Produkte flr die Kliche
@ Lokale Herstellung (kann Herstellung in mehreren Fabriken bedeuten) Slisswaren
B Importe (in vereinzelten Fallen Einkauf bei Dritten Produkte flr Heimtiere

auf dem betreffenden Markt) Pharmazeutische Produkte

Geschaftsentwicklung der Gruppe



Nestlé Geschichte — Der Weg zum Ernahrungs-,
Gesundheits- und Wellness-Unternehmen

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

falschter, haltbarer Milch, insbesondere in den Grossstadten.

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

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

Die Krisenjahre nach Ende des Ersten Weltkrieges veran-
lassten Nestlé zu Umstrukturierungen. Sie vereinfachte die
Organisation und starkte das interne Wachstum, indem sie
der Entwicklung neuer Produkte grosse Aufmerksamkeit
schenkte. Dazu reorganisierte sie in den 1930er Jahren die
Forschungsabteilung komplett neu. Dies flhrte zu einer
starken Verbreiterung der bisherigen Produktepalette:
Nestogen 1930, Sinlac 1932, Nescao 1932, Pelargon 1934
und Milo Tonic 1934 erganzten die Milchprodukte und
Kindernahrungsmittel. Die Lancierung von Nestrovit (zusam-
men mit Roche) bedeutete 1936 einen ersten, vorerst zag-
haften Einstieg in den pharmazeutischen Bereich, und mit
Nescafé gelang 1938 der entscheidende Einstieg ins Kaffee-
geschaft. Dieses wurde seither durch standige Innovationen
gepragt und weiter ausgebaut, in neuester Zeit durch den
Siegeszug von Nespresso und die erfolgreiche Einfuhrung
von Nescafé Dolce Gusto in Europa sowie Nescafé Protect
vor allem in Asien.
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Nach dem Zweiten Weltkrieg galt es zunachst, die 1947
Ubernommene Firma Maggi zu integrieren. Deren Grunder,
Julius Maggi, hatte als einer der ersten Unternehmer den
damaligen Arbeiterfamilien ab 1884 preiswerte, eiweissrei-
che und schnell zuzubereitende Suppenprodukte angeboten.
Mit der Akquisition von Maggi verschaffte sich Nestlé den
Eintritt in den Bereich der kulinarischen Produkte.

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

Die 1970er Jahre brachten zunachst den Einstieg ins
Gastgewerbe und den Weinbau (Eurest und Cahills 1970,
Beringer 1971, Stouffer 1973) — Bereiche, die spater teils
wieder veraussert wurden — und mit dem Kauf von Ursina-
Franck (1971) eine weitere Ausdehnung des traditionellen
Geschafts. Die wirtschaftlichen Turbulenzen (Erdolkrisen,
hohe Inflationsraten, Wahrungsschwankungen) beeintrach-
tigten das Wachstum der Gruppe. Erstmals wurden nun
bedeutende Diversifikationen Uber den Nahrungsmittelsektor
hinaus getatigt. Einer Minderheitsbeteiligung (heute rund
30%) am weltgrossten Kosmetik-Konzern L'Oréal (1974)
folgte die Ubernahme des ophthalmologischen Unterneh-
mens Alcon Laboratories (1977), ebenfalls Weltmarktfuhrer
in seinem Bereich, von dem 2002 ein Anteil von rund 25% an
die New Yorker Borse (NYSE) gebracht wurde.

Nach einer Konsolidierungsphase zu Beginn der 1980er
Jahre, in welcher das Produkteportfolio bereinigt, unrentable
Bereiche abgestossen und die finanzielle Basis der Gruppe
verbessert wurde, ging es darum, einerseits geografisch brei-
ter prasent zu sein, andererseits produktmassig in allen Tatig-
keitsbereichen moglichst die Nummer Eins zu werden. Um
den Marktanteil in den USA zu verstarken, wurde 1985 die
im Milchgeschaft, der Heimtiernahrung und Gemeinschafts-
verpflegung tatige Carnation erworben. Um die Position bei
Schokolade und Susswaren sowie im kulinarischen Bereich
zu verbessern, erfolgten 1988 die Ankaufe von Rowntree
KitKat, Smarties, After Eight und Buitoni-Perugina. Die Vor-
aussetzungen fur weiteres internes Wachstum schuf das
Unternehmen durch den Ausbau der Forschung, namentlich
durch die Grundung des Nestlé-Forschungszentrums in
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Lausanne im Jahre 1987, der bedeutendsten privaten For-
schungseinrichtung der Welt im Nahrungsmittelbereich.

In den 1990er Jahren hiess es nach dem Fall der Berliner
Mauer und der Offnung bisher abgeschotteter Méarkte, in
Osteuropa und Asien beschleunigt Fuss zu fassen. Neben
der geografischen Expansion baute Nestlé vor allem die drei
Produktbereiche aus, in denen sie sich besonders grosse
Wachstumschancen versprach: Wasser (Perrier 1992, San-
pellegrino 1998, Henniez 2007), Heimtiernahrung (Alpo
1994, Spillers 1998, Purina 2001) und Speiseeis (Finitalgel
1993, Scholler 2002, Movenpick und Dreyer’s Grand Ice
Cream 2003, Valio 2004, Delta Ice Cream 2005). Im Jahre
2000 schuf die Lancierung des GLOBE-Systems (Global
Business Excellence) mit seinen gruppenweit einheitlichen
«Best Practices» Datenstandards und Informationssystemen
die organisatorischen Grundlagen fur den gleichzeitig ein-
geleiteten gezielten strategischen Umwandlungsprozess in
Richtung Nutrition, Gesundheit und Wohlbefinden. Mit dem
Kauf von PowerBar 2000 und von Sporting Sportlernahrung
GmbH 2002 starkte Nestlé den Bereich Leistungsernahrung.
Die folgenden Erwerbungen von Musashi Pty 2005, Jenny
Craig 2006 sowie Novartis Medical Nutrition und Gerber,
ebenalls von Novartis, 2007, machten Nestlé zum weltweit
fuhrenden Nutritionsunternehmen mit einem Umsatz von
rund CHF 11 Milliarden in diesem Bereich.

Parallel dazu fuhrte Nestlé neue Organisationsstrukturen
ein. Nach Nestlé Waters, einer seit 1993 global gefuhrten
Division, verselbstandigte sie 2005 den Bereich «Nestlé Nut-
rition» und Ubertrug dieser Einheit die globale Verantwortung
far die Sauglings-, Gesundheits- und Leistungsernahrung
sowie des Gewichtsmanagements. Die bestehende strate-
gische Geschaftseinheit fur die Ausser-Haus-Verpflegung
(FoodServices) wird in Nestlé Professional umgewandelt
mit ab 2008 voller operativer und ab 2009 ebensolcher
finanzieller Verantwortung. Diese Umwandlungen festigen
die erreichten Fortschritte und sollen weiteres Wachstum
ermoglichen.

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

Nestlé 1990-2005», NZZ-Verlag, 2007.

Nestlé Geschichte

Henri Nestlé, 1814-1890

1866
1867
1905

1929
1938
1947

1960
1969
1971
1973
1974
1977

1985
1986
1988
1992
1993
1994
1998
2000
2001
2002
2003

2004
2005
2006
2007

Anglo-Swiss Condensed Milk Co.

Henri Nestlé’s Kindermehl

Nestlé & Anglo-Swiss Condensed Milk Co.
(Neuer Name nach Fusion)

Peter, Cailler, Kohler, Chocolats Suisses AG
Einflhrung von Nescafé

Nestlé Alimentana AG

(Neuer Name nach der Fusion mit Maggi)
Crosse & Blackwell

Vittel

Ursina-Franck

Stouffer

L'Oréal (Minderheitsbeteiligung)

Nestlé AG (neuer Name)

Alcon

Carnation, Friskies

Herta

Buitoni-Perugina, Rowntree

Perrier

Finitalgel

Alpo

Sanpellegrino, Spillers Petfoods

PowerBar

Ralston Purina

Scholler, Chef America

Movenpick (Speiseeis-Geschaft)

Dreyer's Grand Ice Cream, Powwow

Valio (Speiseeis-Geschaft)

Wagner, Protéika, Musashi (Nutrition-Geschaft)
Jenny Craig, Uncle Tobys

Novartis Medical Nutrition, Gerber, Henniez
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Aktionarsinformation

Borsenkotierungen

Am 31. Dezember 2007 waren die Aktien der Nestlé AG an
folgender Borse kotiert (ISIN Nummer: CH0012056047):
SWX Swiss Exchange. Auf Nestlé-AG-Aktien ausgestellte
«American Depositary Receipts» (ADRs) (ISIN Nummer:
US6410694060) werden in den Vereinigten Staaten durch
Citibank ausgegeben.

Sitze der Gesellschaft

Nestlé AG

Avenue Nestlé 55, CH-1800 Vevey (Schweiz)
Tel. +41 (0)21 924 21 11

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

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

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

Avenue Nestlé 55, CH-1800 Vevey (Schweiz)
Tel. +41 (0)21 924 35 09

Fax +41(0)21 924 28 13

E-Mail: ir@nestle.com

Der Geschaftsbericht, die finanzielle Berichterstattung und
der Bericht zur Corporate Governance sind in Englisch, Fran-
zosisch und Deutsch im Format PDF via Internet erhaltlich.
Die konsolidierte Erfolgsrechnung, Bilanz und Mittelfluss-
rechnung stehen als Excel-Tabellen zur Verfugung.

Fur Auskunfte in Bezug auf das Aktienregister (Eintragun-
gen, Ubertragungen, 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 SWX Swiss Exchange gehandelten Nestlé-AG-Aktien in
ihrem Aktienburo in Cham an.

Nestlé Internet-Adresse: www.nestle.com
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Wichtige Daten

10. April 2008

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

16. April 2008
Auszahlung der Dividende

21. April 2008
Bekanntgabe des Umsatzes fur das erste Quartal 2008

7. August 2008
Veroffentlichung des Halbjahresberichts Januar-Juni 2008

23. Oktober 2008
Bekanntgabe des Umsatzes fur die ersten neun Monate 2008;
Herbst-Pressekonferenz

19. Februar 2009
Jahresergebnisse 2008; Pressekonferenz

23. April 2009

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

Nestlé Geschaftsbericht 2007



Der Geschaftsbericht enthalt Voraussagen, welche die
gegenwartige Sicht und Einschatzung der Unterneh-
mensleitung widerspiegeln. Diese Voraussagen bein-
halten gewisse Risiken und Unsicherheiten, welche zu
einer wesentlichen Diskrepanz zwischen den voraus-
gesagten und den tatsachlichen Ergebnissen fUhren
konnten. Potenzielle Risiko- und Unsicherheitsfaktoren
umfassen Elemente wie die generelle Wirtschaftslage,
Wahrungsschwankungen, den Wettbewerbsdruck
auf Produkte und Preise sowie veranderte gesetzliche
Rahmenbedingungen.

Im Zweifelsfall oder bei unterschiedlicher Auslegung
ist der englische Wortlaut gegenuber dem
franzosischen und deutschen Wortlaut massgebend.

Mix
Produktgruppe aus vorbildlich bewirtschafteten

Waldern und anderen kontrollierten Herkiinften
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