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The bottled water market
in value

4 major players
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Source: Zenith International / 
Internal estimates 2005

The bottled water market
in volume

34% 43%
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2006 A global player

Water Division of the Nestlé Group,
accounting for approximately 10% of sales

Global leadership on the bottled water market 
in both volume and value

Present in 130 countries

Distribution in all channels via all types 
of packaging

A unique portfolio of 75 brands

N
es

tl
é

W
at

er
s 

at
 a

 g
la

n
ce



4

2006

709
EBITA

75
brands

103
factories

18%
market
share*

30,000
employees

Key figures 2005

8.8
billion CHF

sales

million CHF 8.6%
organic
growth

9.5%
RIG

36
producing
countries
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*Internal estimate in value terms
EBITA: earnings before interests, taxes and amortisation

RIG: Real Internal Growth 
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2006 Key positions 2005*
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*In value (including HOD)
Joint venture 

bottled water
company worldwiden°1

Latin America
n° 1 in Cuba
n° 2 in Argentina

Asia
n° 1 in Pakistan, Vietnam
n° 2 in Indonesia 
n° 3 in Thailand

in Europe
n° 1 in France, Germany, Hungary, Italy
n° 2 in Belgium, Poland, the United Kingdom
n° 3 in Greece, Russia, Spain, Switzerland

n° 1

in North America
n° 1 in Canada,

in the United States

n° 1

in Africa / Middle East
n° 1 in Egypt, Jordan, 

Lebanon, Qatar, 
Uzbekistan

n° 2 in Bahrain, 
Saudi Arabia,
South Africa

n° 1



6

2006 A quintet of international stars

Natural mineral waters from protected sites, 
located in France and Italy

Strong identities 

Distributed worldwide

Umbrella brands meeting different needs

At the forefront of innovation

At the origin of growth on the bottled water market

5 international brands
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2

Brand honour roll: top 10 in value terms
5 brands exceeding 1/2 billion CHF

1
Poland Spring

United States
Nestlé 

Pure Life
Global

3
Arrowhead
United States

4 5
Perrier

International
Vittel

International
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7

Brand honour roll: top 10 in value terms
10 brands between 150 and 500 million CHF (1/2)

6 8

9 10

Deer Park
United States

S. Pellegrino
International

Levissima
Italy

Ozarka
United States

Contrex
International
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2006 Nestlé Waters Italy – Sanpellegrino
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2006 Nestlé Waters Italy – Sanpellegrino

OrvietoPejo

Panna S. Giorgio in B.
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2006 Nestlé Waters Italy – Sanpellegrino

Garessio

Levissima San Pellegrino

Recoaro



La Valutazione del Rischio LegionellosiLa Valutazione del Rischio Legionellosi



Risk
of

Contracting
Legionnaires’ Disease

Suscettibilità della
Popolazione

Proliferazione
Patogeni

Esposizione
ad Aerosol

Amplificazione

Protozoi

Biofilm

Eta’ avanzata

Immunosoppressi

Rilascio di Aerosol

Dimensione
Gocce

Distanza

Immunocompromessi



na stima del rischio (POTENZIALE DI RISCHIO) ed una misura 
dell’aderenza (PUNTEGGIO DI RISCHIO) con il codice di buona pratica 
EHS Nalco sono determinate per ogni categoria di rischio, e sono definite 
come segue:

1) Il Potenziale di Rischio è un Giudizio del rischio connesso con un 
determinato impianto. Il Giudizio di Potenziale di Rischio può essere 
interpretato come segue:

LTO – Sono presenti uno o più fattori chiave tali da aumentare il rischio.

ODERATO – Le condizioni non sono ottimali.

ASSO – Sono assenti tutti i fattori chiave di rischio.











PIANO DI GESTIONE DEL RISCHIOPIANO DI GESTIONE DEL RISCHIO







CONCLUSIONECONCLUSIONE
La Valutazione del Rischio Legionellosi non può limitarsi La Valutazione del Rischio Legionellosi non può limitarsi 

a semplici campionamenti d’acqua ma richiede uno a semplici campionamenti d’acqua ma richiede uno 
studio accurato e dettagliato di ogni singolo impianto studio accurato e dettagliato di ogni singolo impianto 

oggetto d’indagineoggetto d’indagine






