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Aus kiihnen Visionen und mitinnovativen Technologien entwickelte der amerikanische
Ingenieur Richard Buckminster Fuller seine zukunftsweisende Vision einer nachhaltigen Welt
(© Eric Gaba - Wikimedia Commons user: Sting). Heute arbeiten wir an der Mobilitat
von morgen. Mit richtungsweisenden Produkten und mit nachhaltigen Prozessen. Verant-
wortungsvoll und engagiert — gegeniiber unseren Mitarbeitern und der Gesellschaft.
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GRUNDLAGEN DER BERICHTERSTATTUNG

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012 DER BMW GROUP

Mit dem hier vorliegenden neunten Sustainable Value Report
informiert die BMW Group ihre Stakeholder ausfiihrlich
iiber ihre weiterentwickelte Nachhaltigkeitsstrategie und
die Fortschritte bei der Verankerung von Nachhaltigkeit
im Unternehmen. Ausgehend von aktuellen und zukiinf-
tigen Herausforderungen in den Bereichen ,Nachhaltiges
Wirtschaften”, ,Produktverantwortung”, ,Konzernweiter
Umweltschutz”, ,Lieferantenmanagement”, ,Mitarbeiter”
und ,Gesellschaftliches Engagement” stellt die BMW Group
ihren Managementansatz, Zielsetzungen, Kennzahlen und
konkrete Mafinahmen ihrer Nachhaltigkeitsleistung dar.

Die Auswahl der berichteten Themen und deren Gewichtung
basieren auf den Ergebnissen eines systematischen Stakehol-
derdialogs, einer ausfiihrlichen Umfeldanalyse sowie eines
internen Workshops > siehe Kapite 1.2. Die fiir die BMW Group
aktuell wesentlichen Themen sind in der Materialitatsmatrix
abgebildet > siehe Kapitel 1.1.

Der vorliegende gedruckte Bericht stellt zu Beginn jedes Kapi-
tels auf einer Seite die wichtigsten Fakten im Uberblick dar.
Dazu gehoren die im Jahr 2012 erzielten Fortschritte, der
Ausblick auf zukiinftige Ziele und Mafinahmen sowie die
Kernindikatoren (Key Performance Indicators), mit deren
Hilfe die Nachhaltigkeitsleistung der BMW Group gemessen
und gesteuert wird.

Im ausschlieflich online verfiigbaren Kapitel , Ziele, Kennzah-
len und Fakten” ist die neue Zielesystematik abgebildet und
mit den relevantesten Mafinahmen hinterlegt. Des Weiteren
sind alle zur Steuerung genutzten Nachhaltigkeitskennzahlen
mit erlauternden Texten transparent aufgefiihrt. Um eine
bessere Lesbarkeit zu gewahrleisten, wurde auf geschlechts-
bezogene Doppelnennungen verzichtet und stattdessen die
maénnliche Schreibweise gewahlt. Der vorliegende Sustaina-
ble Value Report wird in Deutsch und Englisch veroffentlicht.

ERGANZENDE INFORMATIONEN

Erstmals hat die BMW Group einen ausfiihrlichen Online-
bericht veroffentlicht, der zusatzlich zu den Inhalten des
gedruckten Berichts vertiefende Informationen enthélt. Dieser
Online-SVR ist im Internet unter www.bmwgroup.com/svr
zu finden. Des Weiteren wird - wo immer sinnvoll - auf
ergdnzende Informationen im Geschiftsbericht oder auf
weitere Internetseiten der BMW Group verwiesen.

GELTUNGSBEREICH

Der Berichtszeitraum ist das Kalenderjahr 2012. Stichtag
aller Daten und Fakten ist der 31.12.2012. Aus Griinden
der Vollstandigkeit und Aktualitidt werden teilweise auch
Aktivitaten des Jahres 2013, die bis zum Redaktionsschluss
im Mérz 2013 bekannt wurden, berticksichtigt. Im Kapitel
,Ziele, Kennzahlen und Fakten” (online verfiigbar) werden
die Werte der Kennzahlen fiir die Jahre 2008 - 2012 abgebildet
(ausgenommen neu aufgenommene Kennzahlen). Die in
diesem Bericht veroffentlichten Zahlen und Fakten beziehen
sich auf die gesamte BMW Group mit ihren drei Marken

BMW, MINI und Rolls-Royce. Die Ausnahme bilden Zahlen
zu standortspezifischen Themen und zu lokal gesteuerten
Nachhaltigkeitsaktivititen. In diesen Fllen sind die Anga-
ben um den entsprechenden Geltungsbereich, zum Beispiel
,BMW AG”, erganzt.

Der letzte Sustainable Value Report wurde im September
2011 als Printbericht veroffentlicht und deckt das Geschéfts-
jahr 2010 ab. Fiir das Geschiftsjahr 2011 wurde das Kapitel
,Indikatoren fiir Nachhaltigkeit” mit Zielen, Kennzahlen und
Fakten ausschliefSlich online veréffentlicht (,Update 2011”).
Sofern Ziele im Jahr 2011 erfiillt wurden, werden sie nicht
mehr im Sustainable Value Report 2012 erwahnt.

IN UBEREINSTIMMUNG MIT GRI

Der Sustainable Value Report 2012 wurde in Ubereinstimmung
mit dem Leitfaden der Global Reporting Initiative (GRI G3.1)
erstellt. Branchenspezifische Aspekte wurden auf Basis
des GRI Automotive Sector Supplement (Pilotversion 1.0)
ebenfalls beriicksichtigt. Die Erfiillung der Indikatoren der
Global Reporting Initiative wird im GRI-Index dargestellt.
Der Sustainable Value Report 2012 erfiillt mit dem Level
A+ (GRI gepriift) den hochsten Anwendungsgrad des GRI-
Leitfadens. Der ausfiihrliche GRI-Index steht im Internet zum
Download bereit: www.bmwgroup.com/svr800.

WIR UNTERSTUTZEN DEN UNITED NATIONS GLOBAL COMPACT
Die BMW Group hat sich 2001 zu den Prinzipien des Global
Compact der Vereinten Nationen verpflichtet und informiert
mit diesem Bericht erneut iiber Fortschritte bei der Erfiillung
dieser Prinzipien. Eine Ubersicht iiber die zehn Prinzipien
sowie der Verweis auf Beispiele fiir deren Umsetzung sind
auf den Seiten 91-92 aufgefiihrt.

EXTERNE VALIDIERUNG

Die Kennzahlen und Ziele im Kapitel , Ziele, Kennzahlen und
Fakten” (online verfiigbar) wurden von der Wirtschafts-
priifungsgesellschaft PricewaterhouseCoopers gepriift. Des
Weiteren wurden Indikatoren der Bereiche ,Umweltschutz”
und ,Arbeitssicherheit” im Rahmen von Audits, basierend auf
ISO 14001, EMAS und OHSAS, von externen Auditoren und
Gutachtern tiberpriift (siche Liste der Standorte mit zertifi-
zierten Gesundheits- und Arbeitsschutzmanagementsystemen
und Liste der Standorte mit zertifizierten Umweltmanage-
mentsystemen im Kapitel ,Ziele, Kennzahlen und Fakten”).

ZUKUNFTSGERICHTETE AUSSAGEN

Der Sustainable Value Report der BMW Group enthilt in die
Zukunft gerichtete Aussagen, die auf den aktuellen Annah-
men und Prognosen der BMW Group beruhen. Verschiedene
bekannte wie auch unbekannte Risiken, Ungewissheiten
und andere Faktoren konnen dazu fithren, dass die tatsach-
lichen Ergebnisse, die Vermdgens-, Finanz- und Ertrags-
lage, die Entwicklung oder die Leistung des Unternehmens
wesentlich von hier gegebenen Einschédtzungen abweichen.
Die BMW Group iibernimmt keinerlei Verpflichtung, sol-
che zukunftsgerichteten Aussagen fortzuschreiben und an
zukiinftige Ereignisse oder Entwicklungen anzupassen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012



GRUNDLAGEN DER BERICHTERSTATTUNG

KERNINDIKATOREN

l —GRAFIKO1  KERNINDIKATOREN IM FUNFJAHRESUBERBLICK

2008 2009 2010 2011 2012
Geschiftstatigkeit der BMW Group
Umsatz (in Mio. €) 53.197 50.681 60.477 68.821 76.848
Ergebnis vor Steuern (in Mio. €) 351 413 4.853 7.383 7.819
Return on Capital Employed (in %) 2,3 3,3 19,1 25,6 23,1
Auslieferungen Automobile (in Tsd.) 1.435,9 1.286,3 1.461,2 1.669,0 1.845,2
Produktverantwortung
CO,-Emissionen der BMW Group Automobile (EU-27) (in g/km) 156,0 150,0 148,0 145,0 138,0
Forschungs- und Entwicklungsleistungen (in Mio. €) 2.864 2.448 2.773 3.373 3.952
Konzernweiter Umweltschutz
Energieverbrauch je produziertes Fahrzeug (in MWh/Fahrzeug) 2,80 2,89 2,75 2,46 2,44
Wasserverbrauch je produziertes Fahrzeug (in m?/Fahrzeug) 2,56 2,56 2,31 2,12 2,1
Prozessabwasser je produziertes Fahrzeug (in m*/Fahrzeug) 0,64 0,62 0,58 0,54 0,48
CO,-Emissionen je produziertes Fahrzeug (in t/Fahrzeug) 0,82 0,91 0,86 0,71 0,68
Abfall zur Beseitigung je produziertes Fahrzeug (in kg/Fahrzeug) 14,84 10,63 10,09 7,99 6,11
Emissionen VOC (fliichtige organische Losungsmittel)
je produziertes Fahrzeug (in kg/Fahrzeug) 1,96 1,77 1,60 1,65 1,68
Mitarbeiter
Mitarbeiter der BMW Group am Jahresende 100.041 96.230 95.453 100.306 105.876
Fluktuationsquote der BMW AG (in % vom Personalstand) 5,85 4,59 2,74 2,16 3,87
Frauenanteil an der Gesamtbelegschaft der BMW AG (in %) 13,2 13,1 13,2 13,5 14,2
Anteil Frauen in Fiihrungspositionen der BMW AG (in %) 8,4 8,4 8,8 9,1 10,0
Durchschnittliche Fort- und Weiterbildungstage pro Mitarbeiter in der BMW Group 1,6 1,6 2,6 3,6 3,7
Unfallhdufigkeitsrate der BMW Group (je 1 Mio. geleistete Arbeitsstunden) 2,7 31 3,6 71 5,8
Gesellschaftliches Engag t
Spendenausgaben der BMW Group (in Tsd. €) 5.707 7.619 10.242 12.873 9.638'
Hohe der Ausgaben fiir gesellschaftliches Engagement (in Tsd. €) 5.707 7.619 26.591 36.846 31.979

! Einwesentlicher Grund fiir die Verringerung sind ausgelaufene Projektforderungen.

LEGENDE

. svr127

Quicklink-Verweis Verweis auf
zur Onlineversion weiterfiihrende
des Berichts Internetseiten
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VORWORT DES VORSTANDSVORSITZENDEN

I
VORWORT

Sehr geehrte Damen und Herren,

die BMW Group ist ein Unternehmen, das vorausdenkt und langfristig handelt. Dafiir steht unsere
Strategie Number ONE. Nachhaltigkeit ist ein wichtiges Element unserer Unternehmensstrategie.
Wir verstehen das als Investition in unsere Zukunft.

Als absatzstarkster Premiumbhersteller in der Automobilindustrie ist es unser Anspruch, bei der
Weiterentwicklung der individuellen Mobilitét eine fithrende Rolle einzunehmen. Wir glauben an
die nachhaltige Mobilitdt und haben friihzeitig die richtigen Weichen gestellt. Ende 2013 gehen
wir den néchsten konsequenten Schritt mit dem Einstieg in die emissionsfreie Elektromobilitat.

Mit unserem Technologiepaket Efficient Dynamics senken wir seit Jahren die CO,-Emissionen unse-
rer Fahrzeuge. Unser Clean-Production-Konzept reduziert beispielsweise den Energie- und Wasser-
verbrauch in unseren Werken. Das zeigt: Wir verfolgen einen ganzheitlichen Ansatz — vom Einsatz
innovativer Materialien und Technologien im Automobilbau iiber vollig neue Fahrzeugkonzepte,
die Nutzung regenerativer Energien in der Produktion bis hin zu neuen Arbeitswelten fiir unsere
Mitarbeiter und unserem weltweiten gesellschaftlichen Engagement. Wir implementieren damit
Nachhaltigkeit iiber die gesamte Wertschopfungskette.

Wir wollen erfahren, wie sich die Menschen die Mobilitidt von morgen vorstellen. Deshalb streben
wir eine hohe Transparenz mit diesem Bericht an und stehen im kontinuierlichen Austausch mit
unseren Stakeholdern - unter anderem Politikern, Wissenschaftlern und NGOs. Ein Beispiel sind
unsere Stakeholderdialoge in Leipzig und New York im Jahr 2011 sowie in Berlin und San Francisco
im Jahr 2012. Sie liefern uns wichtige Erkenntnisse, die wir in unsere Entscheidungen und unser
Handeln einbeziehen.

Seit Jahren belegt die BMW Group bei allen wichtigen Nachhaltigkeitsratings und -rankings Spitzen-
platze. Wir werden als der nachhaltigste Automobilhersteller der Welt gesehen. Gleichzeitig sehen
wir Herausforderungen fiir unsere Gesellschaft. Hier wollen wir unseren Beitrag zu Losungen leisten
und unsere Zukunftsfahigkeit starken. Daher haben meine Vorstandskollegen und ich Nachhaltig-
keitsziele fiir das Jahr 2020 verabschiedet.

Unser Unternehmen hat bereits vor vielen Jahren den Global Compact der Vereinten Nationen unter-

zeichnet und setzt seither die zehn Prinzipien an allen Standorten weltweit um. Denn: Premium
verpflichtet — heute und in der Zukunft.

W

Dr.-Ing. Dr.-Ing. E. h. Norbert Reithofer
VORSITZENDER DES VORSTANDS DER BMW AG

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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04 STATEMENTS DES VORSTANDS

UNSER STANDPUNKT

= WWW: hmweroup.com /svr001

Nachhaltigkeit ist bei der
5 BMW Group Chefsache.

| 'al‘ y Dr.-Ing. Dr.-Ing. E.h. Norbert Reithofer
VORSITZENDER DES VORSTANDS DER BMW AG

i

So unterschiedlich die Wiinsche
unserer Kunden weltweit sind -
eines haben sie gemeinsam:

Sie legen Wert auf Nachhaltigkeit.

Dr. lan Robertson (HonDSc)

MITGLIED DES VORSTANDS DER BMW AG, 1
VERTRIEB UND MARKETING BMW, VERTRIEBSKANALE
BMW GROUP

Ein Unternehmen ist nur so gut
wie seine Mitarbeiter. Thr Know-
how und ihre Leistungskraft sind
unsere wertvollste Ressource.

Milagros Caina Carreiro-Andree
MITGLIED DES VORSTANDS DER BMW AG, - )

PERSONAL- UND SOZIALWESEN, ARBEITSDIREKTORIN ‘%
.
‘ 4

Weniger ist mehr - so lautet der
Anspruch von Clean Production.
Unsere Vision ist eine komplett
emissionsfreie Fertigung.

Harald Kriiger

MITGLIED DES VORSTANDS DER BMW AG,
PRODUKTION

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012



STATEMENTS DES VORSTANDS

Mehr Output bei gleichzeitig

steigender Ressourceneffizienz ist ein
Teil unseres 6konomischen Erfolgs.

Dr. Friedrich Eichiner

MITGLIED DES VORSTANDS DER BMW AG,
FINANZEN

Die Mobilitit von morgen wird

nicht nur nachhaltig, sondern auch

stark vernetzt sein.

Peter Schwarzenbauer

MITGLIED DES VORSTANDS DER BMW AG,
MINI, BMWMOTORRAD, ROLLS-ROYCE,
BMW GROUP AFTERSALES

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012

Nachhaltiges Wirtschaften
bedeutet fiir uns, die gesamte
Wertschopfungskette im Auge
zu haben.

Dr.-Ing. Klaus Draeger

MITGLIED DES VORSTANDS DER BMW AG,
EINKAUF UND LIEFERANTENNETZWERK

Wir glauben an die Elektro-
mobilitit — und liefern mit BMW i
die passenden Antworten.

Dr.-Ing. Herbert Diess

MITGLIED DES VORSTANDS DER BMW AG,
ENTWICKLUNG
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DIE BMW GROUP IM UBERBLICK

= WWW: bmwgroup.com /svr002

— BMW

— Drei starke Weltmarken

— ROLLS-ROYCE
— MINI
—— UNSERUNTERNEHMEN

Geschichte —sevs

Gegriindet als Bayerische Flugzeugwerke AG (BFW) im Jahr 1916, entstand 1917
die Bayerische Motoren Werke GmbH, die 1918 schliefslich in Bayerische Motoren
Werke Aktiengesellschaft (BMW AG) umgewandelt wurde.

P — hsthctiic > B —Dynamikc > B —Technik >3

—— UNSERANSPRUCH

Premlum

Die BMW Group ist weltweit einer der erfolgreichsten Hersteller von Automobilen
und Motorrddern und zahlt zu den grofiten Industrieunternehmen in Deutschland.

Die Fahrzeuge der BMW Group setzen héchste Standards hinsichtlich Asthetik, Dynamik,
Technik und Qualitdt und belegen damit die Technologie- und Innovationsfiihrerschaft
des Unternehmens.

— Globales Vertriebsnetzwerk
mit Vertretungen in tiber 140 Landern

— 29 PRODUKTIONS- UND MONTAGESTATTEN

IN 14 LANDERN — AUTOMOBILE

— Drei starke Geschiftsfelder

— MOTORRADER
— FINANCIAL SERVICES

ONLINE MEHR ERFAHREN — Weitere Informationen zur BMW Group finden Sie online.

www.bmwgroup.com

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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— DAS ERGEBNIS VOR STEUERN IM GESCHAFTSJAHR 2012
BELIEF SICH AUF RUND 7,82 MRD. €

— 105.876 Mitarbeiter

— UMSATZ VON RUND 76,85 MRD. €
— RUND 1,85 MI10. VERKAUFTE AUTOMOBILE

— UNSERERFOLG

Strategie

" Mit der Strategie Number ONE haben wiriim Jahr 2007 die Weichen fiir eine erfolg-
reiche Zukunft gestellt. Das Unternehmen wird dabei konsequent auf Profitabilitat und
langfristige Wertsteigerung ausgerichtet. Die strategische Zielsetzung reicht bis in das
Jahr 2020 und ist klar definiert: Die BMW Group ist der weltweit fithrende Anbieter
von Premium-Produkten und Premium-Dienstleistungen fiir individuelle Mobilitat.

—— UNSERZIEL

Nachhaltigkeit

Seit jeher bilden langfristiges Denken und verantwortungsvolles Handeln die
Grundlage unseres wirtschaftlichen Erfolgs. Das Unternehmen hat 6kologische
und soziale Nachhaltigkeit entlang der gesamten Wertschépfungskette, umfassende
Produktverantwortung sowie ein klares Bekenntnis zur Schonung von Ressourcen
fest in seiner Strategie verankert. Entsprechend ist die BMW Group seit vielen
Jahren das nachhaltigste Unternehmen der Automobilbranche.

— VIELFALT.UND INTERKULTURELLE VERSTANDIGUNG

—— Mehr als 4.200 Auszubildende
— HEUTE FUR MORGEN
— MEHR ALS 280 MIO. € FUR AUS- UND WEITERBILDUNG IM JAHR 2012

— EFFICIENT DYNAMICS

—— Clean Production
— BMWi

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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WIRTSCHAFTLICHE LAGE

= WWW: bmwgroup.com /svr003

RUCKBLICK

Die BMW Group
im Jahr 2012

Die BMW Group setzte auch 2012 ihren Erfolgskurs fort
und verzeichnete ein Rekordjahr. Trotz eines zunehmend
volatilen Umfelds konnten wir den Automobilabsatz um
10,6 % auf 1.845.186 (2011: 1.668.982) Fahrzeuge der Mar-
ken BMW, MINI und Rolls-Royce steigern. Damit nimmt die
BMW Group auch im Berichtsjahr weltweit die Spitzenposi-
tion im Premiumsegment ein.

Obwohl zahlreiche Motorradmairkte deutliche Riickgange
verzeichneten, konnte auch das Segment Motorrader im
Berichtsjahr einen neuen Rekord erzielen. Weltweit lieferten
wir 117.109 Motorrdder der Marken BMW und Husqvarna
aus, ein Plus von 3,1 % (2011: 113.572 Motorrader).

Das Segment Finanzdienstleistungen blickt auf einen erfolg-
reichen Geschiftsverlauf im Jahr 2012 zuriick. Im Neugeschaft
mit Endkunden stieg die Zahl der Vertrage weltweit um 12,1 %
auf 1.341.296 Abschlisse (2011: 1.196.610 Vertrédge). Der
Bestand an Leasing- und Finanzierungsvertrdgen mit Endkun-
den und Handlern lag zum 31. Dezember 2012 bei insgesamt
3.846.364 Einheiten (2011: 3.592.093 Vertrage/+ 7,1 %).

Durch den kriftigen Anstieg der Fahrzeugauslieferungen
markierten wir im Berichtszeitraum auch beim Umsatz und
Ergebnis auf Konzernebene neue Bestmarken. Einen sehr
dynamischen Verlauf nahm dabei der Konzernumsatz, der
um 11,7 % auf 76.848 Mio. € (2011: 68.821 Mio. €) zulegte.
Auch das Ergebnis erreichte ungeachtet gestiegener Investi-
tionen in Zukunftstechnologien, einer Zunahme der Wett-
bewerbsintensitdt sowie hoherer Personalkosten erneut
ein Spitzenniveau. Das EBIT stieg auf 8.300 Mio. € (2011:
8.018 Mio. €/+ 3,5 %), das Ergebnis vor Steuern erhohte sich
um 5,9 % und erreichte 7.819 Mio.€ (2011: 7.383 Mio. €).
Der Jahresiiberschuss des Konzerns erreichte mit insgesamt
5.122 Mio. € eine neue Bestmarke und tibertraf das hohe
Niveau des Vorjahres um 4,4 % (2011: 4.907 Mio. €).

E_rwartungen
fiir das Jahr 2013

Die hohe Verschuldung der 6ffentlichen Haushalte und die
daraus zu erwartende Konsolidierung vor allem in Europa
sorgen auch 2013 fiir Ungewissheiten. Risiken fiir die weitere
Entwicklung der Weltwirtschaft ergeben sich auch aus einer
Abschwichung des Wachstums in China und den politischen
Instabilitaten in einigen Regionen. Hinzu kommt, dass gene-
rell hohere Volatilitdten der Prognoseparameter eine prazise
Einschdtzung der Geschiftsentwicklung fiir die BMW Group
derzeit erschweren.

Die Strategie Number ONE war und ist unsere Antwort
auf ein volatiles Umfeld, das sich seit einigen Jahren eta-
bliert hat. Die konsequente strategische Ausrichtung der
BMW Group, die ihren Ausdruck zuletzt im erfreulichen
Geschiftsverlauf des vergangenen Jahres findet, ldsst uns
auch zuversichtlich auf das Jahr 2013 blicken. Wir beabsich-
tigen, auf der Basis unserer starken und global prasenten
Marken unseren Erfolgskurs fortzusetzen. Dazu werden
unsere attraktive Modellpalette und Serviceleistungen rund
um die individuelle Mobilitit mafsgeblich beitragen. Durch
unsere konsequente Premiumorientierung profitieren wir als
fithrender Anbieter in besonderem Mafle von der weltweit
hohen Nachfrage nach Fahrzeugen im Premiumsegment.

Bei den Auslieferungen erwarten wir im laufenden Jahr 2013
erneut einen Anstieg auf einen neuen Absatzhochstwert.
Damit wird die BMW Group auch 2013 der weltweit fithrende
Premiumautomobilhersteller bleiben.

ONLINE MEHR ERFAHREN — Weitere Informationen zur wirtschaftlichen Lage der BMW Group finden Sie online.

http:/lgeschaeftsbericht2012.bmwgroup.com

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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10 NACHHALTIGES WIRTSCHAFTEN
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NACHHALTIGKEIT ALS
GANZHEITLICHER ANSATZ
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— DIE BMW GROUP
—— KONZERNZENTRALE
——— MUNGHEN: DEUTSCHLAND

Nachhaltigkeit bedeutet fiir uns: Bei jeder Entscheidung wégen wir dkologische, 6konomische und soziale

Aspekte genau ab. Umgekehrt priifen wir auch alle Entscheidungen zu nachhaltigen Aktivitdten auf ihre Profitabilitat.
Das zahlt sich aus. In der Bilanz und im Sinne der Nachhaltigkeit. Mit einem Ergebnis vor Steuern von mehr als

7,8 Mrd. € war 2012 das erfolgreichste Geschaftsjahr in der Unternehmensgeschichte. Seit acht Jahren sind wir zudem
als weltweit nachhaltigstes Automobilunternehmen Branchenfiihrer im Dow Jones Sustainability Index.
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FORTSCHRITT

Zielbild fiir 2020 entwickelt: Um unsere Fiihrungsposition weiter auszubauen und uns auf die
Themen zu fokussieren, bei denen wir die groBte Wirkung zur Nachhaltigkeit erzielen konnen, haben
wir ein Zielbild fiir 2020 fiir die Themenfelder ,,Produkte und Dienstleistungen®, ,,Produktion und
Wertschopfung“ sowie ,Mitarbeiter und Gesellschaft” entwickelt.

Risikoanalyse Menschenrechte durchgefiihrt: Um die Implementierung des in den UN Guiding
Principles geforderten Sorgfaltsprozesses sicherzustellen, haben wir iiber die gesamte Wertschop-
fungskette eine umfassende interne Risikoanalyse zu Menschenrechten durchgefiihrt.

Stakeholderengagement intensiviert: Im Berichtszeitraum haben wir den Dialog mit unseren
Stakeholdernim In- und Ausland weiter ausgebaut. So haben wir beispielsweise Roundtables in
Leipzig und New York (2011) sowie in Berlin und im Silicon Valley (2012) durchgefiihrt. Erstmals haben
wir auch einen speziellen Roundtable mit Studenten veranstaltet. Zudem haben wir uns im Rahmen
der ,Rio+20“ Konferenz vielfaltig engagiert.

KERNINDIKATOREN

....--............@..--..............

22013+ )

AUSBLICKUND ZIELE

> Erfolgskurs weiter fortsetzen: Im Jahr 2013 erwarten wir erneut einen Anstieg auf einen neuen

Absatzhochstwert und bleiben damit der weltweit fiihrende Premiumautomobilhersteller der Welt.

> Webbasiertes Training ausrollen: Ab 2013 gibt es ein neues Schulungsangebot zu Nachhaltigkeits-

themen — das interaktive Web-Based Training zu Nachhaltigkeit fiir Mitarbeiter, Handler und Lieferanten.

> Engagementin Nachhaltigkeitsnetzwerken ausbhauen: Im Jahr 2013 wird sich die BMW Group

aktiv am Sustainable Mobility Projekt des World Business Council for Sustainable Development beteiligen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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Strategie
und Management

Nachhaltiges Wirtschaften ist fiir uns eine Investition in
unsere Zukunftsfihigkeit: So erschlieSen wir neue Geschifts-
chancen, minimieren Risiken und suchen friihzeitig nach
Losungen fiir gesellschaftliche und unternehmerische Her-
ausforderungen wie Ressourcenknappheit, Klimawandel oder
den demografischen Wandel.

Im Jahr 2020 ist die BMW Group der weltweit fithrende
Anbieter von Premium-Produkten und Premium-Dienstleis-
tungen fiir individuelle Mobilitat - so lautet das Ziel unserer
Strategie Number ONE, die wir im Jahr 2007 verabschie-
det und seither kontinuierlich weiterverfolgt haben. Der
Weg dorthin fiihrt tiber eine konsequente Fokussierung auf
Wachstum und Profitabilitat, eine kontinuierliche Erschlie-
ffung neuer Technologien, verbunden mit dem Zugang zu
relevanten Kundengruppen, und vor allem die aktive Gestal-
tung der Zukunft. Diese zentralen Handlungsfelder bilden
die vier Sadulen der Strategie Number ONE. Dabei ist nachhal-
tiges Wirtschaften eine der Grundiiberzeugungen und damit
ein integraler Bestandteil jedes einzelnen Handlungsfelds.

Premium heif$t fiir uns auch, dass wir bei der Entwicklung
nachhaltiger individueller Mobilitdt Mafstédbe setzen wollen.
Denn wir sind davon iiberzeugt, dass kiinftig derjenige Her-
steller im Wettbewerb fithrend sein wird, der effizienter und
ressourcenschonender produziert - und seinen Kunden die
zukunftsweisenden Losungen fiir eine umweltfreundliche
individuelle Mobilitdt bietet.

EVOLUTION UND REVOLUTION

Unsere Branche befindet sich in einem technologischen
Umbruch. Wir wollen Vorreiter und Treiber in diesem Umbruch
sein. Dazu verfolgen wir zwei Wege parallel: Evolution und
Revolution. Die Weiterentwicklung hocheffizienter Verbren-
nungsmotoren, Leichtbau, Hybridantriebe und ressourcen-
schonende Produktion — das ist fiir uns Evolution. Emissions-
freie Mobilitat mit neuen Antriebsarten, verbunden mit
anspruchsvollen Zielen bei ressourcenschonender Produktion,
neuen Werkstoffen und innovativen Mobilitatsdienstleistungen —
das ist fiir uns Revolution.

Mit der neuen BMW i Familie positionieren wir uns auch

in der Elektromobilitat als Innovationsfiihrer und bringen die
Integration von Nachhaltigkeit iiber die Wertschopfungskette
auf ein neues Niveau. Als einziger Premiumhersteller bieten
wir ab Ende 2013 speziell fiir den Elektroantrieb konzipierte
Fahrzeuge an. Erstmals wird die Karosserie aus Karbon beste-
hen. Der Strom fiir die Montage von BMW i3 und BMW i8 im
Werk Leipzig wird aus regenerativen Quellen stammen. BMW i
und die ersten Modelle BMW i3 und BMW i8 leiten ab 2013
eine neue Ara urbaner Mobilitt ein.

UNSERE NACHHALTIGKEITSSTRATEGIE

Die 2009 verabschiedete Nachhaltigkeitsstrategie leitet
sich direkt aus der Konzernstrategie Number ONE ab und
besitzt als iibergreifende Strategie fiir alle Unternehmens-
ressorts weltweite Giiltigkeit. Das wesentliche Ziel ist,
Nachhaltigkeit in der gesamten Wertschdpfungskette und
den zugrunde liegenden Prozessen zu verankern - und
so Mehrwert fiir Unternehmen, Umwelt und Gesellschaft
zu schaffen. Aus der Nachhaltigkeitsstrategie leiten wir
spezifische Anforderungen und Ziele fiir jedes einzelne
Ressort ab und verankern Nachhaltigkeitskriterien somit
systematisch in allen Unternehmensbereichen.

Das Fundament der konsequent nachhaltigen Ausrichtung
der BMW Group bilden unsere Grundiiberzeugungen. Darin

l =GRAFIK02 UNTERNEHMENSSTRATEGIE NUMBER ONE
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ist zum einen festgeschrieben, dass die Wahrnehmung gesell-
schaftlicher Verantwortung untrennbar zum unternehmeri-
schen Selbstverstdndnis des Konzerns gehort. Zum anderen
wird Nachhaltigkeit als positiver Beitrag zum ékonomischen
Erfolg des Unternehmens verstanden » siehe Abschnitt ,Nachhaltiges

Wirtschaften als Business Case“.

Seit 2009 ist Nachhaltigkeit zudem als strategisches
Unternehmensziel in der BMW Group Balanced Score-
card verankert. Das bedeutet, dass jedes Projekt sich
am Konzernziel ,Nachhaltigkeit” messen lassen muss.
Dadurch wird sichergestellt, dass neben 6konomischen
auch dkologische und soziale Faktoren im Entscheidungs-
prozess beriicksichtigt werden - aus dem Wissen heraus,
dass sich der Wert eines Unternehmens heute nicht nur
nach direkt finanziellen Indikatoren, sondern eben auch
nach sogenannten nicht finanziellen Leistungsindikatoren
bemisst. Durch richtige Weichenstellungen im Friihsta-
dium eines Projekts spart das Unternehmen Ressourcen
und moglicherweise notwendige spatere Korrekturen,
die haufig weitaus teurer ausfallen. Dariiber hinaus sind
Nachhaltigkeitsaspekte iiber die Kaskadierung des Unter-
nehmensziels Nachhaltigkeit auch in personlichen Zielver-
einbarungen fiir Fiihrungskrafte integriert und damit Teil
der leistungsabhédngigen Vergiitung.

Relevante Einflussgrofien unserer Nachhaltigkeitssteuerung
sind dabei ein Set von ,Key Performance Indicators” (KPIs)
und das Abschneiden der BMW Group in verschiedenen
Ratings und Rankings. Ein Uberblick iiber die relevanten
KPIs findet sich jeweils beim Kapiteleinstieg auf unserer
Factsheet-Seite sowie direkt im jeweiligen Kapiteltext mit
relevanten Erlauterungen.

MATERIALITATSANALYSE

Um Themen zu erkennen, die heute oder in der Zukunft
Chancen oder Risiken fiir unser Geschift bedeuten konnen,
analysieren wir diese regelméafig hinsichtlich ihrer Bedeutung
sowohl aus Sicht verschiedener Stakeholdergruppen als auch
aus BMW Group interner Perspektive.

> 1. Zunéchst identifizieren wir anhand (intern) festgelegter
Kriterien die 20 relevantesten Themen fiir Gesellschaft und
Unternehmen.

> 2. Danach bewerten unsere Stakeholder (vor allem Nach-
haltigkeitsexperten) diese 20 Themen in einer Online-
befragung. Zur Steigerung der Qualitat fiihren wir zusatzlich
eine Umfeldanalyse durch. Aus den Ergebnissen der Stake-
holderbefragung und der Umfeldanalyse ergibt sich die
Priorisierung der Themen durch unsere Stakeholder.

> 3.Im Anschluss bewerten Fachleute aus den Strategiestellen
des Unternehmens die Bedeutung der Themen fiir die
BMW Group in einem Materialititsworkshop. Dadurch
erhéhen wir die Robustheit der Ergebnisse.

Das Ergebnis der Materialitdtsanalyse ist in der unten ste-
henden Grafik abgebildet. Die y-Achse zeigt die Relevanz
der Themenbereiche fiir unsere Stakeholder, die x-Achse
die Relevanz der Themenbereiche aus interner Sicht. Als
besonders wesentlich sehen wir ein Handlungsfeld an, wenn
es sowohl aus Sicht unserer Stakeholder als auch aus Sicht der
BMW Group als sehr wichtig erachtet wird. Die Materialitéts-
matrix ist Ausgangspunkt fiir die regelmaRige Uberpriifung
der Stofirichtungen unserer Nachhaltigkeitsstrategie.

(][ —GRAFIK03 MATERIALITATSMATRIX 2012

9 —
CO,-Emissionen und Klimawandel
Umwelt- und Sozialstandards in der Lieferkette g@
8 — Produktsicherheit - & J@
Kreislaufwirtschaft und/ Energieversorgung/erneuerbare Energien
.. O
N oder Ressourceneffizienz Mobilitit der Zukunft/ ® ®
7- Mobilitatsdienstleistungen Alternative
Wasser ®  Achtung der Menschenrechte Antriebs-
technologien
6 — Corporate Citizenship ®
o
§ Biodiversitat/Erhalt der Artenvielfalt ———— @®
o
5 — 5 Demografischer Wandel . )
= Qualifizierung/Aus- und Weiterbildung o Korruptionsbekampfung
5 Diversity und Compliance
= Fbrdgrung
4- = Spenden/Sponsoring —® der Vielfalt Nachhaltigkeits-
E strategie/-management
3— E T Work-Life-Balance
o
Corporate Volunteering — Arbeits- und Gesundheitsschutz
2 —
1—
RELEVANZ FUR DIE BMW GROUP }>
0—
| | | | | | | | | |
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012



NACHHALTIGES WIRTSCHAFTEN

UNSERE NACHHALTIGKEITSZIELE
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* Hinter jedem unserer langfristigen Ziele steht eine
quantitative Mess- und ZielgréBe. Aus Wetthewerbs-
griinden kommunizieren wir jedoch nicht alle dieser
Mess- und ZielgroBen nach auBen. Bei der operativen
Umsetzung unserer Ziele kommen u. a. etablierte
Managementsysteme zum Umweltschutz (ISO 14001
und EMAS), zur Qualitatssicherung (ISO 9001) sowie

zur Arbeitssicherheit (OHSAS/OHRIS) zum Tragen.
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—— UNSERE NACHHALTIGKEITSZIELE

Unser Anspruch

Als aktives Mitglied im World Business Council for Sustainable Development und des UN Global Compact erkennen
wir die globale Herausforderung, unsere Anstrengungen fiir eine nachhaltige Entwicklung noch weiter zu steigern.
Eine langfristige Betrachtung ist dabei wesentlich. Wir wollen unsere Fithrungsposition weiter ausbauen und uns
auf die Themen fokussieren, bei denen wir die groite Wirkung erzeugen konnen. Dazu haben wir im Berichtsjahr
ein Zielbild 2020 entwickelt. Es beinhaltet Anspriiche in den Themenfeldern ,Produkte und Dienstleistungen”,
,Produktion und Wertschépfung” sowie ,Mitarbeiter und Gesellschaft”.

ONLINE MEHR ERFAHREN — Eine detaillierte Ubersicht iiber unsere MaBnahmen und Ergebnisse 2012 finden Sie online im separaten Berichtsteil , Ziele, Kennzahlen und Fakten®.

www.bmwgroup.com/svr700
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ORGANISATION UND STEUERUNG

Ein wichtiges Ziel unserer Nachhaltigkeitsstrategie ist es,
Nachhaltigkeit strategisch im Unternehmen zu verankern.
Aus diesem Grund ist die Hauptabteilung ,Nachhaltigkeit
und Umweltschutz” seit 2007 direkt in der Konzernstrategie
im Ressort des Vorstandsvorsitzenden angesiedelt. Diese
Einheit ist fiir die Weiterentwicklung der Nachhaltigkeits-
strategie und die Lenkung von nachhaltigem Wirtschaften
in all seinen Facetten verantwortlich und nimmt dabei unter
anderem folgende Aufgaben wahr:

> Ableitung, Konkretisierung sowie Verankerung der Nach-
haltigkeitsstrategie in den einzelnen Ressorts unter Beriick-
sichtigung der gesamten Wertschopfungskette

> Entwicklung und Monitoring ambitionierter Ziele

> Identifikation und unternehmensinterne Adressierung
von zentralen Herausforderungen

> zentrale Konzernfunktion fiir Umweltschutz (,Konzernbe-
auftragter”) und Steuerung des Umweltschutznetzwerkes

> Leitung von weltweit operierenden Kompetenzzentren fiir
verschiedene Umweltthemen

Die langfristige Ausrichtung beziiglich der Handlungsfelder
der Nachhaltigkeitsstrategie wird im Nachhaltigkeitsboard
festgelegt. Diesem gehoren alle Mitglieder des Konzernvor-
stands an. Das Nachhaltigkeitsboard tagt zweimal jahrlich
und iiberpriift dabei auch die Fortschritte des Unternehmens.
Vorbereitet werden die Themen fiir das Nachhaltigkeitsboard
im sogenannten Nachhaltigkeitskreis mit Bereichsleitern aus
allen Unternehmensressorts.

Zu den wesentlichen Arbeitsschwerpunkten des Jahres 2012
gehorten:

> Entwicklung der langfristigen Nachhaltigkeitsziele (,Ziel-
bild 2020“)

> Erarbeitung einer Energiestrategie

> Integration von Nachhaltigkeit in das Einkaufs- und
Lieferantenmanagement

> Strategietliberarbeitung im Bereich Gesellschaftliches
Engagement

> weitere Verankerung des Themas Menschenrechte

> Intensivierung der internationalen Zusammenarbeit zum
Austausch von Best Practices im Umweltnetzwerk

Bei all diesen Arbeitsschwerpunkten konnten wir im Berichts-
zeitraum deutliche Fortschritte erzielen. Eine detaillierte
Ubersicht, in welchen Bereichen wir welche Mafinahmen
durchgefiihrt haben, aber auch welche Herausforderungen
noch bestehen, bietet unsere ausfiihrliche Zieledarstellung,
die Sie online im ,Ziele, Kennzahlen und Fakten”-Teil finden.

ONLINE MEHR ERFAHREN — Mehr zu unseren MaBnahmen und Ergebnissen 2012
erfahren Sie im separaten Berichtsteil ,Ziele, Kennzahlen und Fakten*.

www.bmwgroup.com/svr700

NACHHALTIGES WIRTSCHAFTEN ALS BUSINESS CASE

Nachhaltiges Wirtschaften ist fiir uns eine Investition in
unsere Zukunftsfahigkeit und ein wesentlicher Treiber
unseres Geschifts. Bereits heute kénnen wir aufzeigen,
dass Nachhaltigkeitsmafsinahmen zu Kostenersparnissen
bzw. Umsatzgenerierung fithren und somit den Business
Case Nachhaltigkeit untermauern.

> Zwischen 2006 und 2012 konnten wir durch Investitio-
nen in umwelteffiziente Anlagen und Technologien als
Teil unserer Clean-Production-Strategie im weltweiten
BMW Group Produktionsnetzwerk Energie, Wasser, Abfall
und VOC-Emissionen um rund 36 % je produziertes Fahr-
zeug reduzieren - eine Kosteneinsparung in Hohe von
ca. 100 Mio. €.

v

Aufgrund veranderter Rahmenbedingungen (Urbanisie-
rung, Klimawandel oder Regulierung) verschieben sich
auch die Kundenanforderungen hinsichtlich Mobilitét.
Diverse Studien belegen bereits heute, dass 6kologisches
Bewusstsein beim Kunden immer mehr in den Vorder-

l =—GRAFIK04 QRGANISATION VON NACHHALTIGKEIT IN DER BMW GROUP
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Bestehend aus dem Gesamtvorstand
> Vorsitz: Vorstandsvorsitzender
> Verantwortlich fiir die strategische Ausrichtung
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Bestehend aus Bereichsleitern jedes Ressorts
> Vorsitz: Hauptabteilungsleiter fiir Nachhaltigkeit und Umweltschutz
> Verantwortlich fiir die Entscheidungsvorbereitung
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> Setzen die Nachhaltigkeitsziele durch entsprechende
MaBnahmen und Prozesse um
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grund tritt, ohne jedoch Design, Dynamik oder Komfort
aufler Acht zu lassen - ein neues Geschéftspotenzial fiir
uns. Mit unserer neuen Submarke BMW i bedienen wir ab
2013 diese Kundenbediirfnisse noch gezielter als bisher.
Dadurch schaffen wir nicht nur einen klaren Wettbe-
werbsvorteil, sondern leisten auch einen klaren Beitrag
zum Geschiftserfolg.

Auch das direkte Feedback unserer Flottenkunden zeigt,
dass der Umweltaspekt an Bedeutung gewinnt: Viele
DAX-Unternehmen richten ihre Fuhrparkrichtlinie (soge-
nannte Car Policy) verstarkt auf Nachhaltigkeit aus. Die
Mitarbeiter werden zudem {iber Anreize und Einschran-
kungen (sogenanntes Bonus-Malus-System) zur Nutzung
umweltfreundlicher Fahrzeuge motiviert. Dank unseren
effizienten Fahrzeugen sowie der auf Nachhaltigkeit aus-
gerichteten Beratung durch unser Tochterunternehmen
Alphabet konnen wir den verdnderten Erwartungen unse-
rer Flottenkunden gerecht werden. Die Erfahrungen der
Alphabet Vertriebsmannschaft zeigen einen deutlichen
Vorteil der BMW Fahrzeuge im direkten Vergleich mit dem
Wettbewerb - ein unverkennbares Zeichen, dass Nach-
haltigkeitsmafinahmen wie unsere Efficient Dynamics
Strategie sich auch finanziell auszahlen.

Wir wachsen immer starker international, verkaufen
bereits heute rund 85 % unserer Fahrzeuge aufserhalb
Deutschlands. Um weltweit weiter erfolgreich zu blei-
ben, brauchen wir interkulturelle Vielfalt im Unterneh-
men — Menschen mit unterschiedlichen Nationalitaten,
unterschiedlichem Hintergrund - und dazu auch eine
gute Mischung von Frauen und Mannern. Mit unserer
interkulturellen Mitarbeiterstruktur steigern wir Ertrége,
indem wir die Kundenorientierung verbessern und glo-
bale Mérkte mit unterschiedlichen Kundenanforderungen
passgenau bedienen. Dies erhoht die Attraktivitdt unserer
Produkte vor Ort und beschleunigt unser globales Wachs-
tum, was uns zusatzliche Ertragspotenziale ermdglicht.

Unser Premiumanspruch ist umfassend. Um erstklassige
Produkte und Services zu entwickeln und anzubieten,
benétigen wir auch die besten Mitarbeiter. Dass wir in
vielen Markten zu den beliebtesten Arbeitgebern gehoren,
ist ein entscheidender Wettbewerbsvorteil. Ihn wollen wir
weiter ausbauen. Dabei setzen wir nicht nur auf eine tiber-
durchschnittliche Vergiitung und soziale Zusatzleistungen.
Auch unsere fithrende Rolle im Bereich Nachhaltigkeit
steigert unsere Arbeitgeberattraktivitat.

Im Rahmen der Diversity-Dimension Alter/Erfahrung
reduzieren wir z.B. durch unser Projekt ,Heute fiir mor-
gen” Folgekosten und Risiken. Verhaltenspravention (zum
Beispiel gesundheitliche Aufklarung) und Verhalt-
nispravention (zum Beispiel ergonomisch optimierte
Arbeitsplatze) wirken der altersbedingten korperlichen
Leistungseinschrankung bei Mitarbeitern entgegen.
Dadurch kann ein Anstieg von krankheitsbedingtem
Arbeitsausfall kompensiert und die Anzahl der Mitarbeiter,
die aufgrund von Leistungseinschrankung ihre Funktion

nicht mehr ausiiben konnen, reduziert werden. So konnen
wir trotz einer durchschnittlich alteren Belegschaft auch
in Zukunft unsere Verantwortung gegeniiber unseren Mit-
arbeitern wahrnehmen und Kosten vermeiden.

> Wirksame Fithrung ist ein zentraler Stellhebel fiir die
erfolgreiche Umsetzung der Strategie Number ONE. Die
Fiihrungskréftequalifizierung tragt dazu bei, die zentrale
Bedeutung von Fiihrung in alle Managementebenen zu
tragen. Die Fithrungskrafte werden beféhigt, ihre Fiih-
rungsleistung nachhaltig weiterzuentwickeln und damit
die Erreichung der strategischen Ziele zu unterstiitzen.
Gleichzeitig erhoht wirksame Fiihrung die Beschaftigungs-
fahigkeit des Einzelnen, die Mitarbeiterzufriedenheit und
die Attraktivitdt der BMW Group als Arbeitgeber. Sie tragt
so einen wichtigen Teil zum wirtschaftlichen Erfolg und
zur langfristigen Arbeitsplatzsicherung bei.

MENSCHENRECHTE IN DER BMW GROUP

Die Achtung der Menschenrechte ist in der Strategie und
der Kultur der BMW Group verankert. Unser Management-
prozess orientiert sich an den Anforderungen der ,UN Gui-
ding Principles on Business and Human Rights”, die 2011
von den Vereinten Nationen verabschiedet wurden. Diese
sehen wir als wesentliche Leitlinie, anhand derer wir die
Verankerung von Menschenrechtsanforderungen im Unter-
nehmen kritisch reflektieren und kontinuierlich verbessern.
Um die Implementierung des in den UN Guiding Principles
geforderten Sorgfaltsprozesses sicherzustellen, wurde im
Berichtsjahr 2012 u.a. eine umfassende interne Risikoana-
lyse iiber die gesamte Wertschopfungskette der BMW Group
durchgefiihrt.

VERPFLICHTUNG ZU INTERNATIONALEN KONVENTIONEN
UND LEITLINIEN

2001 hat sich die BMW Group zur Einhaltung der zehn
Prinzipien des UN Global Compact und der Cleaner Pro-
duction Declaration des Umweltprogramms der Vereinten
Nationen (UNEP) verpflichtet. Als Mitglied des UN Global
Compact bekennt sich das Unternehmen zur Einhaltung der
international anerkannten Menschenrechte, insbesondere der
ILO-Kernarbeitsnormen (Vereinigungsfreiheit und Recht auf
Kollektivverhandlungen, Beseitigung von Zwangsarbeit, Ab-
schaffung der Kinderarbeit und Verbot der Diskriminierung in
Beschaftigung und Beruf). Diese Position hat die BMW Group
mit der ,,Gemeinsamen Erklarung iiber Menschenrechte und
Arbeitsbedingungen in der BMW Group®, die der Vorstand

der BMW AG gemeinsam mit Arbeitnehmervertretern im Jahr
2005 verabschiedet und 2010 erneut bestétigt hat, bekraftigt.
Darliber hinaus orientieren wir uns an den Leitlinien fiir multi-
nationale Unternehmen der OECD und der Business Charter
for Sustainable Development der Internationalen Handelskam-
mer (ICC) und den UN Guiding Principles for Human Rights.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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Unser bereichsiibergreifendes Arbeitsteam ,Menschenrechte”
besteht im Kern aus Vertretern der Bereiche Nachhaltig-
keit und Umweltschutz, Legal Compliance, Personalstrate-
gie und Unternehmenskommunikation. Das Arbeitsteam
beobachtet aktuelle Entwicklungen in der internationalen
Menschenrechtsdebatte, analysiert mogliche Risiken fiir die
BMW Group und treibt - sofern offene Handlungsfelder iden-
tifiziert werden - die weitere Verankerung von Menschen-
rechtsanforderungen in der BMW Group voran. Es berichtet
an den Nachhaltigkeitskreis und das Nachhaltigkeitsboard.
Die operativen Einzelthemen werden von und in den jeweils
zustandigen Fachbereichen verantwortet.

Um unsere Belegschaft fiir das Thema Menschenrechte zu
sensibilisieren, fiihren wir Schulungen fiir Mitarbeiter und
Fithrungskréfte durch » sieheKapitel5. Unsere Lieferanten infor-
mieren und verpflichten wir im Rahmen unseres Lieferanten-
managementprozesses zur Einhaltung der Menschenrechte
> sieheKapitel4. Zudem adressieren wir auch bei unseren weiteren
Geschiftspartnern, z. B. in der Handelsorganisation, unsere
Standards und Anforderungen iiber Schulungen und integ-
rieren diese sukzessive in die vertraglichen Vereinbarungen.

Um Menschenrechtsverstofie zu vermeiden, konnen sich alle
Mitarbeiter mit ihren Fragen an ihre Fithrungskrafte oder an
die Helpline BMW Group Human Rights Contact wenden.
Dariiber hinaus bieten wir unseren Mitarbeitern die Mog-
lichkeit, Hinweise auf mogliche Menschenrechtsverstofse im
Unternehmen anonym und vertraulich {iber die BMW Group
SpeakUP Line abzugeben. Die BMW Group SpeakUP Line
istin saimtlichen Landern, in denen BMW Group Mitarbeiter
tatig sind, tiber lokale kostenfreie Rufnummern in insgesamt
34 Sprachen zu erreichen. Im Zeitraum 12/2011-12/2012
gingen fiinf Anfragen {iber den Human Rights Contact ein,
denen im Rahmen eines festgelegten Bearbeitungsprozesses
intensiver nachgegangen wurde. Drei davon betrafen das
Thema Diskriminierung, zwei bezogen sich auf das Verhiltnis
von Fithrungskraften zu Mitarbeitern. Bei allen fiinf Anfragen
konnten keine Verletzungen von Menschenrechten festge-
stellt werden.

Menschenrechtsanforderungen sind des Weiteren in unseren
Risikomanagementprozess sowie in Investitions- und Stand-
ortauswahlentscheidungen integriert.

Die BMW Group ergreift zum Schutz der korperlichen Unver-
sehrtheit ihrer Mitarbeiter und Besucher die entsprechenden
notwendigen Sicherheitsmafsnahmen. Dies erfolgt auf Basis
standortspezifischer Risikoanalysen. Alle BMW Group Mit-
arbeiter werden iiber unsere Mitarbeitertrainings zur Umset-
zung von Menschenrechtsanforderungen im Unternehmen
geschult > siehe Abschnitt ,Sensibilisierung und Schulung von Mitarbeitern®.

Dienstleister, die fiir die BMW Group Schutzaufgaben
iibernehmen, werden sukzessive durch die entsprechenden
Einkaufsbedingungen zur Einhaltung der Menschenrechte
verpflichtet, im Bedarfsfall bei der Umsetzung beraten und
durch begleitende Trainingsmaffnahmen geschult. In Siid-
afrika zum Beispiel wird das Sicherheitspersonal vor der
erstmaligen Aufnahme seiner Aufgaben zum Thema Men-
schenrechte unterwiesen.

SENSIBILISIERUNG UND SCHULUNG VON MITARBEITERN

Unser Ziel, nachhaltigstes Unternehmen der Automobilin-
dustrie zu sein, konnen wir nur gemeinsam mit unseren
Mitarbeitern erreichen » siehe Kapitel 5. Insgesamt wurden im
Berichtszeitraum iiber 2.500 Mitarbeiter zu Nachhaltigkeits-
themen geschult — die Schulungen im Rahmen der jahrlichen
Qualitats-, Umweltschutz- und Arbeitssicherheitsschulungen
mit eingerechnet.

Unsere Schulungen richten sich nach den unterschiedli-
chen Kenntnissen und Bediirfnissen der Teilnehmer. Rund
1.400 Auszubildende nahmen seit 2009 an der Schulung
»Nachhaltigkeit von Anfang an” teil, wahrend etwa 3.600 Fiih-
rungskriéfte seit 2009 das Schulungsprogramm ,Managing
Business” absolvierten, zu dem auch ein mehrstiindiges
Nachhaltigkeitsmodul zéhlt. Alle Schulungen werden regel-
méfig evaluiert - und erhalten hohe Zustimmungswerte. Ein
Beispiel: 86 % der ca. 2.500 Teilnehmer unserer Einfiihrungs-
veranstaltung ,Nachhaltigkeit in der BMW Group” geben an,
dass ihr Wissen durch den Vortrag erweitert wurde.

PLATZIERUNGEN IN NACHHALTIGKEITSRATINGS UND -RANKINGS

Im Berichtszeitraum konnte die BMW Group zahlreiche
Listungen und Auszeichnungen erreichen (siehe Grafik 05).

> Dow Jones Sustainabilty Index (DJSI): Als einziges Unter-
nehmen der Branche ist die BMW Group seit Griindung
des DJSIim Jahr 1999 ohne Unterbrechung im Dow Jones
Sustainability Index World vertreten. Die Bewertung der
Nachhaltigkeitsperformance der Unternehmen nimmt die
Ratingagentur RobecoSAM im Auftrag des Index-Anbieters
Dow Jones vor. Im September 2012 wurde die BMW Group
zum achten Mal in Folge als Branchenfiihrer bewertet und
folglich im Dow Jones Sustainability Index World und
Europe gelistet. Es wird gewiirdigt, dass die BMW Group
fithrend hinsichtlich ihres Innovationsmanagements ist
und ein starkes Engagement zur Reduktion von Umwelt-
einfliissen iiber die gesamte Wertschopfungskette zeigt.

> Carbon Disclosure Project (CDP): In dem im September
2012 verdffentlichten Global 500 Ranking CDP hat die
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BMW Group ihr bestes Ergebnis aller Zeiten erzielt. Mit
99 von 100 méglichen Punkten ist das Unternehmen
Branchenfiihrer und im Carbon Disclosure Leadership
Index (CDLI) gelistet. Zudem ist die BMW Group im
Carbon Performance Leadership Index (CPLI) vertreten.
Dariiber hinaus befindet sich die BMW Group branchen-
iibergreifend im CDP Global 500 Ranking in den Top 3
aller weltweit teilnehmenden Unternehmen.

> FTSE4Good: Auch im FTSE4Good, ein Index der britischen
Indexfamilie zu Nachhaltigkeit und Corporate Governance
des Londoner Anbieters FTSE, war die BMW Group im
Jahr 2012 erneut vertreten.

> Sustainalytics: Die Ratingagentur hat die BMW Group als
Nr. 1in Sachen Nachhaltigkeit aller DAX-30-Unternehmen
bewertet.

> IOW/future-Berichtsranking: Die BMW Group hat mit
ihrem SustainableValueReport im Jahr 2011 den 1. Platz
unter 150 analysierten Berichten erzielt.

AUSZEICHNUNGEN

> SAM Sustainability Award: Im Juni 2012 hat die SAM
Group erstmals die SAM Sustainability Awards in
Deutschland verliehen. Das nachhaltige Engagement der
BMW Group wurde honoriert, indem ihr als einem von
drei deutschen Automobilherstellern der SAM Gold Class
Status verliehen und sie zugleich als Branchenfiihrer aus-
gezeichnet wurde.

> DuMont-DWS-Preis: Mit dem DuMont-DWS-Preis
fiir ,Verantwortungsbewusstes Wirtschaften”, den die
DuMont-Gruppe und DWS Investments seit 2011 erstmals
vergeben, hat die BMW Group im November 2011 noch
eine weitere wichtige Auszeichnung fiir ihre Leistungen
und Aktivititen im Nachhaltigkeitsbereich erhalten.

I—GRAF'K°5 PLATZIERUNGEN IN NACHHALTIGKEITSRATINGS UND -RANKINGS 2011/2012 ‘

Listungen

Bewertung und Ergebnis

== Dow Jones ‘DowJonesSustainabilityIndex(DJSI)
€& sty inderes

Branchenfiihrer 2012, zum achten Mal in Folge

[<)

‘ CDP

INCDP

Branchenfiihrerim Global 500 Ranking, im Carbon Disclosure Leadership
Index brancheniibergreifend Rang 3 und im Carbon Performance Leadership
Index gelistet

N

a ‘ FTSE4Good

FTsEd4Goac

Gelistet

N

! ‘ Oekom Research
cekomresearch

AKTIENGESELLSCHAFT

Industry Focus Automobil 2013: Platz 2 (Status Prime B)

N

‘ Sustainalytics

Platz 1 unter den DAX-30-Unternehmen

N

i 6 ‘ iow/future Berichtsranking Platz 1
Auszeichnungen Ergebnis

‘ SAM Sustainability Award

sustainability
awards

samqs

Auszeichnung mit dem SAM Gold Class Status 2012

N

) ‘ DuMont-DWS-Preis 2011
[ bws

INVESTENTS

N

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012



20

NACHHALTIGES WIRTSCHAFTEN

1.2

= WWW: bmwgroup.com /svr120

Stakeholder-
dialog

Die BMW Group steht in einem kontinuierlichen Dialog mit
ihren Stakeholdern an ihren Standorten und in relevanten
Mirkten. Wir verstehen ihn als einen fiir das Unternehmen
duferst wertvollen Lernprozess. Wir werden unserer Ver-
antwortung als Mitglied der Gesellschaft gerecht, indem
wir durch den zielgerichteten Austausch unterschiedliche
Perspektiven und Input zu strategisch relevanten Themen
erhalten, Trends und Schliisselthemen friihzeitig identifi-
zieren sowie Akzeptanz fiir Unternehmensaktivititen und
-entscheidungen steigern.

Unsere Stakeholder sind zum einen Kunden, Mitarbeiter,
Geschiftspartner und Lieferanten. Zum anderen gehdren
auch Medien, politische Entscheidungstrager, Vertreter

der Wissenschaft, Verbande sowie Nichtregierungsorga-
nisationen (NGOs) und Kapitalmarktvertreter zu unseren
Anspruchsgruppen.

Grundpfeiler des Austauschs bilden die kontinuierliche und
systematische Identifizierung und Priorisierung der Stakehol-
der an relevanten Standorten, die Umsetzung verschiedener
Dialogformate und die systematische Kommunikation der
Ergebnisse des Austauschs an interne Fachbereiche, den
Nachhaltigkeitskreis und das Nachhaltigkeitsboard. Nicht
zuletzt werden auch Mafinahmen abgeleitet und der Input
in Strategieweiterentwicklungsprozesse integriert.

Unsere ,Guidelines zu Stakeholderengagement der
BMW Group” bilden die Basis unseres kontinuierlichen
Austauschs und legen die Ziele, Prozesse zur Identifikation
und Priorisierung unserer Stakeholder sowie die Auswahl der
Dialogformate und Kommunikationsrichtlinien fest.

Die systematische Identifizierung und Priorisierung unserer
relevanten Stakeholder erfolgt anhand eines regelméafSiigen
Stakeholdermappings zu strategisch wichtigen und aktuellen
Themen. Zudem tauschen sich unsere Tochtergesellschaf-
ten, unsere politischen Biiros in den Méarkten sowie unsere
Werksstandorte regelméaflig mit lokalen Stakeholdern zu
standortrelevanten Themen aus. Weiterhin stehen Fachbe-
reiche tiber verschiedene Gremien und Kanile in direktem
Austausch mit relevanten Stakeholdern.

l =—GRAFIK06  STAKEHOLDERDIALOG DER BMW GROUP - STAKEHOLDERBEFRAGUNG 2012!

01 -- Kraftstoffverbrauch und CO,-Emissionen

02 -- Alternative Antriebstechnologien

03 -- Energieversorgung/erneuerbare Energien
04 -- Umwelt- und Sozialstandards in der Lieferkette

05 -- Mobilitdt der Zukunft/Mobilitdtsdienstleistungen

06 -- Ressourceneffizienz und/oder Kreislaufwirtschaft

07 -- Produktsicherheit

08 -- Korruptionsbekdmpfung/Compliance

09 -- Nachhaltigkeitsstrategie und -management

10 -- Wasser

11 -- Biodiversitat/Erhalt der Artenvielfalt

12 -- Demografischer Wandel
13 -- Achtung der Menschenrechte

14 -- Qualifizierung/Aus- und Weiterbildung

15 -- Arbeits- und Gesundheitsschutz

16 -- Corporate Citizenship (,guter Nachbar*)

e —————————— |

17 -- Vereinbarkeit Berufs- und Privatleben (Work-Life-Balance) —————————————— ey |

18 -- Diversity/Forderung von Vielfalt

19 -- Spenden/Sponsoring

20 -- Corporate Volunteering

= sehrwichtig =3 wichtig & weniger wichtig B3 unwichtig 3 keine Angabe

1 Im August und September 2012 wurden im Rahmen einer Onli keholderbefragungi 88

fer (vorwiegend Nachhaltigkei

ten) befragt.
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UNSER ENGAGEMENT BEI RIO+20 — Der ,BMW Group Sustainability Pavillon“
auf dem Konferenzgeldnde.

ERGEBNIS DER STAKEHOLDERBEFRAGUNG 2012

Im Rahmen der Stakeholderbefragung der BMW Group im
Jahr 2012 haben 88 deutsche und internationale Experten aus
den Bereichen NGO/ Zivilgesellschaft, Politik, Forschung und
Wissenschaft, Kapitalmarkt, Wirtschaftsverbande/Initiativen
und Medien mittels einer quantitativen Onlinebefragung unter
anderem die Relevanz von Nachhaltigkeitsthemen bewertet.
Die Grafik 06 zeigt, dass aus Stakeholdersicht der Themenbe-
reich Kraftstoffverbrauch und CO,-Emissionen weiterhin die
hochste Relevanz fiir die gesamte Automobilindustrie wie auch
fiir die BMW Group hat. Umwelt- und Sozialstandards in der
Lieferkette sowie Ressourceneffizienz und Kreislaufwirtschaft
werden ebenfalls als sehr wichtige Themen fiir die gesamte
Automobilindustrie wie auch fiir die BMW Group gesehen.

IM AUSTAUSCH: LOKAL, GLOBAL UND DIGITAL

Auch im Berichtszeitraum hat sich die BMW Group bei
regelmafsig stattfindenden lokalen und internationalen
Dialogformaten und bei spezifischen Anldssen mit ihren
Stakeholdern ausgetauscht. Hervorzuheben ist dabei v.a.
unser Engagement bei der United Nations Conference on
Sustainable Development (kurz ,Rio+20”) in Rio de Janeiro/
Brasilien im Sommer 2012. Auf einer Vielzahl von Veran-
staltungen hat die BMW Group ihre eigene Sichtweise auf
die Zukunft der nachhaltigen Mobilitdt verdeutlicht und
der brasilianischen Regierung und den Vereinten Nationen
effiziente Fahrzeuge wie den BMW 7er ActiveHybrid fiir den
Shuttleservice zur Verfiigung gestellt. Aulerdem fanden
Roundtables in New York City und Leipzig (2011) sowie
in Berlin und im Silicon Valley (2012) statt. Zudem hat die
BMW Group 2012 erstmals einen Stakeholder-Roundtable
mit Studenten initiiert. Bei allen Formaten wurden Nach-
haltigkeitsthemen diskutiert und wir erhielten wertvolles
Feedback zu unseren Aktivitdten.

Durch den regelmifligen, aktiven und offenen Dialog mit
politischen Entscheidern, Vertretern von Gewerkschaf-
ten und Verbanden sowie Nichtregierungsorganisationen

DER ,,BMW GROUP DIALOGUE* IM SILICON VALLEY — Mehr als 30 Stakeholder
diskutierten u.a. iiber die Mobilitét der Zukunft.

(NGOs) nehmen wir unsere Aufgabe wahr, konstruktiv die
politischen Rahmenbedingungen fiir unsere Geschaftstétig-
keit mitzugestalten, unsere Kompetenz einzubringen, fiir alle
beteiligten Akteure einen fairen Wettbewerb zu férdern und
nachhaltige Losungen zu finden. Die Politikabteilung der
BMW Group trégt dazu bei, dass zentrale und strategische
Unternehmensentscheidungen immer auf einem vollstén-
digen Bild der politischen Situation und der Gesetzeslage
basieren und die Anforderungen der Gesellschaft und des
Gesetzgebers in die Unternehmensstrategie einfliefSen.

In den wichtigsten Mirkten der BMW Group nehmen ent-
sprechende Konzernreprasentanzen die politische Kommu-
nikation zu umwelt-, finanz- oder sozialpolitischen Themen
wahr und kiimmern sich um relevante wirtschaftspolitische
und industriespezifische Problemstellungen. Hierbei standen
im Berichtszeitraum neben Themen wie Praktikabilitit einer
CO,-Regulierung, Umgang mit Handelsbarrieren oder faire
Steuergesetzgebung auch gesellschaftliche Herausforderun-
gen wie der demografische Wandel oder das Engagement der
BMW Group fiir mehr Frauen in Fithrungspositionen im Fokus.

Auch den traditionell intensiven Dialog mit Vertretern des
Kapitalmarkts haben wir im Berichtszeitraum tiber Road-
shows und Konferenzen fortgefiihrt und intensiviert, ins-
besondere mit nachhaltigkeitsorientierten Investoren und
Analysten. Zunehmend achten Investoren in ihrer Anlageent-
scheidung darauf, wie die BMW Group Aspekte wie Umwelt,
Gesellschaft und Corporate Governance in ihr Geschafts-
modell, die Produkte und ihre Aktivitdten integriert. Dies
gilt insbesondere fiir langfristig orientierte institutionelle
Anleger wie beispielsweise Pensionsfonds.

Immer wichtiger wird auch die Kommunikation mit Stake-
holdern tiber soziale Medien. Unser Facebook-Channel
,BMW Group” hat inzwischen tiber 105.000 Follower. Unter
anderem ist unser Facebook-Channel ein elementares Tool,
um mit Stakeholdern Nachhaltigkeitsthemen zu diskutieren,
aber auch, um Trends aufzuspiiren und Feedback zu unseren
Aktivitaten zu erhalten.
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IM AUSTAUSCH MIT POLITISCHEN ENTSCHEIDUNGSTRAGERN

Die Reprasentanzen in Berlin, Briissel, London, Washington
D.C. und Peking dienen in den wichtigsten Markten als
direkte Anlaufstelle fiir politische Interessengruppen und
es haben sich im Laufe der letzten Jahre bereits vielfaltige
und kontinuierliche Dialogformate mit der Politik etabliert.
Zwischen 2010 und 2012 kamen weitere Reprdsentanzen
in Sacramento, Tokio, Delhi, Moskau und Seoul dazu, um
den Dialog mit Politik und NGOs in diesen Mérkten weiter
zu intensivieren. Dariiber hinaus nehmen die Vertriebsor-
ganisationen der BMW Group in 43 weiteren Lindern die
politische Kommunikationsfunktion wahr.

Eine Zentralabteilung in Miinchen ist mit der Steuerung der
politischen Interessenvertretung betraut. Sie stellt sicher, dass
die politische Kommunikation in allen Handlungsfeldern und
in weltweit allen Markten immer im Einklang mit den Grund-
lagen der Unternehmensstrategie und mit den publizierten
Positionen, Leitlinien und Kodizes des Gesamtunternehmens
sowie mit allen verdffentlichten Grundiiberzeugungen und
freiwilligen Verpflichtungen der BMW Group stehen. Darii-
ber hinaus findet der kontinuierliche Dialog mit der Politik
nicht nur direkt tiber Mitarbeiter, sondern ebenfalls tiber
Mitgliedschaften in einer Vielzahl nationaler Verbande wie
VDA, bayme oder vbm, iiber Dachverbande wie BDI und
BDA sowie iiber internationale Branchenvertretungen wie
ACEA oder AUTO ALLIANCE statt.

IM DIALOG MIT NACHHALTIGKEITSORIENTIERTEN INVESTOREN

Auch im Jahr 2012 wurde durch eine Vielzahl von Einzel- und
Gruppengespriachen im Rahmen von sogenannten Socially-
Responsible-Investment-Roadshows und -konferenzen in den
Finanzzentren Europas und den USA der Kontakt zu nach-
haltigkeitsorientierten Investoren und Analysten gepflegt
und weiter ausgebaut. In diesem Zusammenhang wurde
iiber die aktuellen Fortschritte im Bereich Nachhaltigkeit
informiert. Die im Jahr 2011 erstmals veranstalteten ,Kapital-
markttage fiir Nachhaltigkeit” in New York und Miinchen
fanden grolen Zuspruch unter Investoren und Analysten.
Die Stakeholderdialoge in Leipzig (2011), Berlin (2012) und
Silicon Valley (2012) fanden ebenfalls unter Beteiligung von
Nachhaltigkeits- und Mainstream-Investoren statt.

IM GESPRACH MIT UNSEREN MITARBEITERN UND LIEFERANTEN

Die Einschitzung unserer Mitarbeiter zu ihrer Zufriedenheit,
dem Arbeitsumfeld, ihren personlichen Entwicklungsméog-
lichkeiten und der BMW Group als Arbeitgeber sowie der
Unternehmenskultur eruieren wir regelmafsig im Rahmen
unserer unternehmensweiten Mitarbeiterbefragung. Die
nédchste Mitarbeiterbefragung ist fiir das erste Halbjahr 2013
geplant. Dariiber hinaus gibt es Dialogveranstaltungen fiir

Mitarbeiter und Fithrungskréfte. Auch mit unseren Lieferan-
ten tauschen wir uns regelméafig aus. Mehr dazu lesen Sie
im Kapitel 4 ,Lieferantenmanagement”.

IM AUSTAUSCH MIT LOKALEN STAKEHOLDERN
AN UNSEREN STANDORTEN

Dariiber hinaus suchen wir durch Vortrdage den Austausch
mit unseren Stakeholdern und der Offentlichkeit. Beispiele
dafiir sind ein Vortrag zu Umweltschutz und Nachhaltig-
keit bei der BMW Group vor Mitarbeitern der Energieagen-
tur Regensburg am 28. November 2012 sowie ein Vortrag
zum BMW Projekt ,Heute fiir morgen” zur alternsgerech-
ten Gestaltung von Arbeitsplatzen am 15. Mai 2012 im
Rahmen des ,Zukunftsforums Regensburg”. Auch an
unseren britischen Standorten haben wir den Dialog mit
verschiedenen Stakeholdergruppen gesucht. So haben am
26. April 2012 in London 110 Vertreter von Industrie, Regie-
rung, Wissenschaft und NGOs iiber Zukunftsfragen zur
urbanen Mobilitat diskutiert. Ebenfalls zu diesem Thema
diskutierten am 13. November 2012 in unserem MINI Werk
in Oxford Vertreter von NGOs, Regierungen, Wissenschaft
und Lieferanten im Rahmen einer Podiumsdiskussion. Im
Publikum waren 200 Vertreter aus Industrie und Unterneh-
men des Flottenmanagements.

STAKEHOLDER-ROUND-TABLES IN USA UND DEUTSCHLAND

> Round-Table New York City (3. Oktober 2011, Guggenheim
Lab): Mit 35 Vertretern aus Politik, Verbanden, Industrie,
Kapitalmarkt, Wissenschaft und Nichtregierungsorganisa-
tionen (NGOs) wurden in drei Workshops Themen indivi-
dueller Mobilitat diskutiert. Hierbei standen Fragen, wie
beispielsweise welche Anforderungen Elektrofahrzeuge
erfiillen missen, um eine Rolle in der individuellen und
nachhaltigen Mobilitat der Zukunft zu spielen, und wie
veranderte Mobilitatsbediirfnisse in urbanen Regionen
neue Perspektiven fiir Mobilitatsdienstleistungen schaffen,
im Fokus.

> Round-Table Leipzig (21. November 2011, BMW Werk
Leipzig): Aufbauend auf dem Roundtable New York City
diskutierten wir mit 15 Stakeholdern aus unterschied-
lichen Bereichen unter anderem iiber urbane, nachhaltige
Mobilitdt und die Rolle von Energie in der Herstellungs-
und Nutzungsphase.

> Round-Table Berlin (10. Juli 2012, BMW Werk Berlin):
Der Einladung zu einem europédischen Dialog folgten
21 internationale Experten unterschiedlicher Bereiche.
Diskutiert wurde unter anderem: Was sind die wesent-
lichen Nachhaltigkeitstrends der nédchsten Jahre? Wie
konnen wir unseren Anspruch, der nachhaltigste Auto-
mobilhersteller zu sein, besser umsetzen?
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> Round-Table Silicon Valley (27. November 2012,
BMW Group Technology Office): In Ankniipfung an den
Dialog in Berlin haben 31 Teilnehmer aus Politik, NGOs,
Wissenschaft, Kapitalmarkt und Thinktanks die Diskus-
sion um die Themen Sustainable Leadership, Mobility
Services und Energy fortgesetzt.

IM DIALOG MIT STUDENTEN -
DEN MEINUNGSMACHERN VON MORGEN

Erstmals hat die BMW Group 2012 aufserdem einen Round-
Table mit Studenten im Rahmen eines Pilotprojekts in
Berlin gestartet. 20 Studierende renommierter deutscher
Hochschulen nahmen am 9. Juli 2012 teil. Gemeinsam
mit BMW Experten diskutierten sie in drei Workshops die
Themen Greenwashing versus Seriositét, Elektromobilitdt und
Energiewende. Die Studierenden sahen vieles aus einem ganz
anderen Blickwinkel, als es Experten aus Politik und Wirt-
schaft tun - und gaben der BMW Group wertvolle Impulse.

BMW GROUP ENGAGEMENT BEI RI0+20

Ein weiteres Beispiel dafiir, wie sich die BMW Group auch
international auf der politischen Biihne als verantwor-
tungsbewusster Automobilhersteller positioniert, ist unser
regelmifsiges Engagement im Rahmen der UN-Klima- und
Nachhaltigkeitskonferenzen. So hat die BMW Group im
Sommer 2012 wihrend der UN-Konferenz fiir Nachhaltige
Entwicklung ,Rio+20” in Rio de Janeiro/Brasilien auf einer
Vielzahl von Veranstaltungen ihre Sichtweise auf die Zukunft
der nachhaltigen Mobilitdt verdeutlicht und der brasiliani-
schen Regierung und den Vereinten Nationen effiziente Fahr-
zeuge wie den BMW 7er ActiveHybrid fiir den Shuttleservice
zur Verfligung gestellt. In einem eigenen Pavillon auf dem
offiziellen Gelande der UN-Konferenz haben sich Mitarbeiter
der BMW Group den kritischen Fragen von Delegierten,
Pressevertretern und Fachpublikum gestellt und in eigenen
Veranstaltungsformaten verdeutlicht, welchen positiven
Beitrag ein Automobilhersteller durch effiziente Mobilitat
und umweltfreundliche Produktion zu einem nachhaltigen
Wachstum leisten kann. Dariiber hinaus wurden im Rah-
men der Konferenz Rio+20 erstmals in Siidamerika auch
die Fahrzeuge MINI E und BMW ActiveE Politikern und
interessiertem Fachpublikum zur Verfiigung gestellt, um die
Attraktivitat nachhaltiger Mobilitat erlebbar zu machen.

WEITERE AKTIVITATEN

Die BMW Group nimmt jedes Jahr weltweit mit Vorstanden,
technischen Experten oder Fachreferenten an einer Viel-
zahl von Initiativen, Foren oder Veranstaltungen teil, die von
staatlichen Stellen, politischen Parteien, wissenschaftlichen
Organisationen oder NGOs organisiert werden. Ebenso
ist jedes Jahr eine Vielzahl nationaler und internationa-

ler Delegationen aus Politik und Wirtschaft in unserem
Unternehmen zu Gast, um sich umfassend iiber neueste
technische Entwicklungen und die strategische Ausrich-
tung der BMW Group in einem sich stindig wandelnden
Umfeld zu informieren. Die Formate reichen hierbei von
gegenseitigen bilateralen Besuchen bis hin zu regelméafligen
Dialogveranstaltungen mit Politik- oder Wirtschaftsvertretern.

Um beispielsweise das Potenzial sowie die Herausforderun-
gen der Elektromobilitét in der praktischen Anwendung zu
veranschaulichen und den politischen Handlungsbedarf
aufzuzeigen, hat die BMW Group breit angelegte Feldversu-
che mit Elektrofahrzeugen wie dem MINI E oder dem BMW
ActiveE gemeinsam mit 6ffentlichen Stellen verwirklicht. In
allen Markten, in denen die elektrisch betriebenen Fahrzeuge
der BMW Group in den Feldversuchen schon iiber 21 Millio-
nen Testkilometer absolviert haben, werden die gesammelten
Informationen und Erkenntnisse mit Politik, Behorden und
wissenschaftlichen Einrichtungen geteilt und konnen somit
direkt in die Ausarbeitung der politischen Rahmenbedin-
gungen mit einflieSen.

Ebenfalls spielt die BMW Group eine zentrale Rolle in der
Nationalen Plattform Elektromobilitit (NPE), einem im
Mai 2010 von Bundeskanzlerin Angela Merkel gegriinde-
ten Beratungsgremium der deutschen Bundesregierung zur
Elektromobilitét. Ziel dieser Plattform ist es, Elektromobi-
litdt entscheidend voranzubringen, in Deutschland einen
Leitmarkt fiir Elektromobilitdt zu schaffen und die Markt-
einfiihrung innovativer Elektrofahrzeuge zu beschleunigen.
Auch hier stellt die BMW Group der Politik ihr Wissen und
die generierten Forschungsergebnisse zur Verfiigung und
gestaltet iiber ihr etabliertes Politiknetzwerk die politischen
Rahmenbedingungen aktiv mit.

Des Weiteren haben BMW Group Vertreter an Podiums-
diskussionen des ,World Business Council for Sustainable
Development” und der Union Investment zum Thema Nach-
haltigkeit teilgenommen.

Zudem haben wir durch eine ,Perception Study” Investoren
zu ihrer Wahrnehmung der Nachhaltigkeitsfinanzkommuni-
kation befragt und die Erkenntnisse in die Weiterentwicklung
unserer SRI-Kommunikation einfliefSen lassen.

MITGLIEDSCHAFTEN UND NETZWERKE

Durch zahlreiche Mitgliedschaften tauschen wir uns mit
anderen Organisationen aus und engagieren uns fiir mehr
Nachhaltigkeit, unter anderem in den folgenden Initiativen,
Netzwerken und Verbanden.
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Unternehmerische Netzwerke zum Thema Nachhaltigkeit

> World Business Council for Sustainable Development
(WBCSD)

> United Nations Global Compact LEAD-Plattform

> Deutsches Global Compact Netzwerk

> econsense — Forum Nachhaltige Entwicklung der Deut-
schen Wirtschaft

Politik- und Wirtschaftsinitiativen und Verbiande

> Deutscher Industrie- und Handelskammertag/Industrie-
und Handelskammern (DIHK/IHK)

> Nationale Plattform Elektromobilitit (NPE)

> Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI)

> Bundesvereinigung der Deutschen Arbeitgeberverbande
(BDA)

> Europdische Forschungsvereinigung fiir Umwelt und
Gesundheit im Transportsektor (EUGT)

> Vereinigung der Bayerischen Wirtschaft (vbw)

Brancheninitiativen und Verbiande

> European Automobile Manufacturers Association (ACEA)
> AUTO ALLIANCE

> Die bayerischen Metall- und Elektro-Arbeitgeber (bayME)
> Verband der Automobilindustrie (VDA)

Um unser Verstindnis von Nachhaltigkeit bestindig weiter-
zuentwickeln, beteiligen wir uns im Berichtszeitraum zudem
an folgenden Konferenzen, Netzwerken und Projekten

> BMW Group als Hauptsponsor der ,Regeneration Road-
map”, eines Projekts von SustainAbility und GlobeScan,
das konkrete Losungsvorschlage in Bezug auf nachhaltige
Entwicklung sowie globale Herausforderungen fiir die
Wirtschaft erarbeitet und aufzeigt, was ein Fiithrungs-
anspruch beziiglich unternehmerischer Nachhaltigkeit in
Zukunft bedeuten wird

> UN Global Compact LEAD-Veranstaltung: Symposium in
Berlin im Herbst 2011 und im Rahmen von Rio+20

> World Business Council for Sustainable Development: Teil-
nahme an Konferenzen und Mitinitiierung des Sustainable
Mobility Project II

> econsense (Forum Nachhaltige Entwicklung der Deutschen
Wirtschaft): Mitarbeit in diversen Arbeitsgruppen (,Nach-
haltigkeit messbar machen”, Lieferkette, Menschenrechte)

AUSBLICK

Den Dialog mit unseren Stakeholdern wollen wir fortfiihren und
vertiefen. Ziel ist es, den Input der Stakeholder noch starker in die
Weiterentwicklung unserer Strategie einzubeziehen, aber auch,
durch offene Kommunikation die Erwartungshaltung unserer
Stakeholder zu einzelnen Themen realistischer zu gestalten.
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= WWW: bmwgroup.com/svr130

Risiko-
management

Die zunehmende Internationalisierung unserer Geschifts-
aktivititen in allen unternehmerischen Bereichen, die
fortschreitende Intensivierung des Wettbewerbs und
die technologischen Herausforderungen bringen fiir die
BMW Group Chancen und Risiken mit sich. Mit unserem
unternehmensweiten Risikomanagement identifizieren
und bewerten wir sie friihzeitig und konnen so geeignete
Steuerungsinstrumente einsetzen.

Die konsequente Nutzung von Chancen ist Grundlage unse-
res unternehmerischen Erfolgs und wird in der Strategie
Number ONE umgesetzt. Um Wachstum, Profitabilitdt,
Effizienz und nachhaltiges Handeln zu realisieren, geht die
BMW Group bewusst kalkulierbare Risiken ein, die vielfal-
tiger Natur sein konnen. Ein permanenter Risikomanage-
mentprozess ist daher Grundvoraussetzung, um Anderungen
politischer, rechtlicher, technischer oder wirtschaftlicher Rah-
menbedingungen oder Veranderungen innerhalb des Unter-
nehmens zeitnah beurteilen und beriicksichtigen zu konnen.

Das Risikomanagement der BMW Group gilt unterneh-
mensweit und umfasst die frithzeitige Identifizierung und
Analyse von Chancen und Risiken, deren Bewertung, den
abgestimmten Einsatz geeigneter Steuerungsinstrumente
sowie die Uberwachung. Es wird zentral vom Vorstandsres-
sort Finanzen gesteuert, ist aber dezentral als konzernweites
Netzwerk von Risikomanagementbeauftragten aufgebaut und
fordert dadurch das Bewusstsein fiir einen ausgewogenen
Umgang mit Risiken auf allen Organisationsebenen. Es wird
durch die interne Revision regelméafig tiberpriift.

Die Netzwerkstruktur ist offiziell in der Organisation abge-
bildet. Zustéandigkeiten, Verantwortlichkeiten und Aufga-
ben sind dem Netzwerk zugeordnet. Die organisatorische
Einbindung starkt die Transparenz und unterstreicht die
Bedeutung des Risikomanagements in der BMW Group. Der
Risikomanagementprozess ist an den Kriterien Wirksamkeit,

ZweckmafBigkeit und Vollstandigkeit ausgerichtet. Dariiber
hinaus ist das Zusammenwirken mit dem Compliance Com-
mittee, dem internen Kontrollsystem und der Konzernrevi-
sion sichergestellt.

Die von den Ressorts und Fachbereichen dezentral identi-
fizierten Risiken werden dem Steuerkreis Risikomanage-
ment regelmafiig vorgelegt und bei wesentlichen oder
potenziell bestandsgefdhrdenden Risiken dem Vorstand
und Aufsichtsrat berichtet. Im Nachhaltigkeitskreis werden
aus Nachhaltigkeitsaspekten resultierende Chancen und
Risiken diskutiert. Strategische Optionen und Mafinahmen,
die sich daraus fiir die BMW Group ergeben, werden dem
Nachhaltigkeitsboard, dem alle Mitglieder des Vorstands
angehoren, vorgelegt. Neue Risikoaspekte werden in das
unternehmensweite Risikonetzwerk integriert. Durch die
Zusammensetzung von Steuer- und Nachhaltigkeitskreis
ist eine enge Verzahnung von Risiko- und Nachhaltigkeits-
management gewahrleistet.

Ein regelmifiger Erfahrungsaustausch mit anderen
Unternehmen stellt sicher, dass neue Erkenntnisse in das
Risikomanagement der BMW Group einflieen und dadurch
eine Weiterentwicklung gewéhrleistet ist. Dariiber hinaus
sind regelméfiige Schulungen, Weiterbildungsmaffnahmen
und Informationsveranstaltungen in der BMW Group ein
wesentliches Element, um die Prozessbeteiligten auf neue
oder zusitzliche Anforderungen vorzubereiten. Alle Mit-
arbeiter, die mit personenbezogenen Daten zu tun haben,
erhalten beispielsweise ein webbasiertes Training zum
Thema Datenschutz in der BMW Group.

POLITISCHE UND WELTWIRTSCHAFTLICHE RISIKEN

In der Weltwirtschaft steigt mit zunehmender Vernetzung
und Wettbewerbsintensitdt die Gefahr unkalkulierbarer
Ketten- und Folgereaktionen. Die wachsende gegenseitige
Abhingigkeit der regionalen Konjunkturverldufe verstarkt
dieses Risiko. Aktuell stellen die allgemeinen Sorgen um die
Stabilitdt des europdischen und weltweiten Finanzsystems
und die weitere Entwicklung in der Euro- und der Staats-
schuldenkrise eine Herausforderung fiir die BMW Group dar.

Weitere geopolitische und globale Risiken sind die Gefahren
eines sinkenden Wachstums in China, einer Staatsschulden-
krise in den USA und politischer Instabilitdt im Nahen Osten
und Teilen Asiens sowie protektionistische Tendenzen in
einzelnen Volkswirtschaften.

Eine Eskalation politischer Spannungen sowie terroristische
Aktivitdaten, Naturkatastrophen oder mogliche Pandemien
konnen einerseits zu Rohstoffverknappung und bei Ausfall von
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Material- und Teilelieferungen direkt zu Produktionsausfallen
fithren, andererseits durch Auswirkungen auf die konjunktu-
relle Lage und die internationalen Kapitalmérkte indirekt die
Geschiftsentwicklung der BMW Group beeinflussen.

Die BMW Group begegnet diesen Risiken durch Aus-
bau ihres internationalen Netzwerks von Vertriebs- und
Produktionsstandorten.

UMWELT- UND NATURRISIKEN

Die BMW Group ist Natur- und Umweltrisiken ausgesetzt,
zu deren Minimierung sie zahlreiche technische und orga-
nisatorische Mafinahmen getroffen hat. Diese reichen von
vorbeugenden Brandschutzmaffnahmen bis zu einer direkten
Notfallkommunikation im Brandfall. Zur Vermeidung von
negativen Bodenverdanderungen und Grundwasserverun-
reinigungen hat die BMW Group entsprechende Vorsorge-
strategien und -initiativen entwickelt und umgesetzt. Zudem
werden bei unserer Standortauswahl klimatische Veran-
derungen und die sich daraus ergebenden Risikofaktoren
analysiert und berticksichtigt.

STRATEGISCHE UND BRANCHENSPEZIFISCHE RISIKEN

Weltweit nehmen auflerdem die Anforderungen an die
Automobilindustrie in Bezug auf die Verringerung von
Kraftstoffverbrauch und Emissionen sowie in Bezug auf
sicherheitsrelevante Themen zu. Die Regierungen greifen
verstarkt in Aktivitdten ein, die zum Klimawandel beitragen.
Sich dadurch verdndernde Regulierungen (zum Beispiel
eine City-Maut oder eine CO,-Steuer), die Entwicklung
der Kraftstoffpreise sowie sich dndernde Werte oder
Umwelteinfliisse beeinflussen das Kundenverhalten. Mit
unserem Efficient Dynamics Konzept und der Entwicklung
nachhaltiger Antriebstechnologien haben wir eine Ant-
wort auf diese Herausforderung gefunden und unsere
Wettbewerbsfahigkeit gestarkt. Weiterhin ist das Thema
Leichtbau im Rahmen des Efficient Dynamics Programms
ein integraler Bestandteil zur Erfiillung der strategischen
Unternehmensziele. Auch die in Zusammenhang mit den
gesetzlichen Anforderungen bestehenden Risiken fiir die
Fahrzeugverwertung und -riicknahme werden durch die
konsequente Einbindung des ,Design for Recycling” in der
Produktentwicklung minimiert.

Die Sorge um die Sicherheit unserer Kunden sowie ande-
rer Verkehrsteilnehmer ist ein zentraler Bestandteil der
Produktverantwortung der BMW Group. Dabei setzen wir
sowohl auf Technologien der aktiven Sicherheit als auch auf
Mafsinahmen der passiven Sicherheit zur Milderung von
Unfallfolgen » siehe Kapitel 2.

Neben der Notwendigkeit verringerter Emissionen stellen
auch Megacities in Verbindung mit Zufahrtsbeschrankungen
eine Herausforderung fiir die BMW Group dar. Ein wesent-
liches Risiko besteht in kurzfristigen Verdnderungen von
Gesetzen und Regulierungen, die zu einem erhéhten Einsatz
von Investitionen und Budgetmitteln zur Bewiltigung der
neuen Anforderungen fiihren. Dabei ist verandertes Kun-
denverhalten nicht nur durch neue Regulierungen, sondern
auch durch Verdnderungen von Einstellungen, Werten und
Umwelteinfliissen induziert. Einfluss auf Gesetzgebung,
Regulierungen und Kundenverhalten haben u. a. auch welt-
weite klimatische Verdnderungen. Insbesondere jiingere
Menschen definieren individuelle Mobilitat anders als vor-
herige Generationen. Sie ist nicht mehr an das Eigentum
eines Fahrzeuges gebunden. Diesem Risiko gilt es mit ent-
sprechenden Mafinahmen zu begegnen. Der strukturellen
Veranderung in der Nachfrage nach individueller Mobilitat
begegnen wir mit dem Angebot von entsprechenden Mobi-
litdtsdienstleistungen > siehe Kapitel 2.5.

RISIKEN AUS BETRIEBLICHEN AUFGABENBEREICHEN
PRODUKTION

Risiken aus Produktionsunterbrechungen, die unterschied-
liche Ursachen haben konnen, stellen in ihrer moglichen
Wirkung ein wesentliches Risiko fiir die BMW Group dar.
Neben elementaren Ursachen wie Brand, Flut und Unterbre-
chungen in der Energieversorgung oder der IT konnen auch
Storungen in der Logistik und Teileversorgung (Lieferanten-
ausfall) hierfiir ursachlich sein.

Die hohe Flexibilitit unserer weltweiten Produktion und
unserer Arbeitszeitmodelle wirkt sich grundsétzlich risiko-
reduzierend aus - genauso wie die Beriicksichtigung von
Umwelt- und Sozialrisiken bei der Auswahl neuer Produk-
tionsstandorte. Risiken aus Betriebsunterbrechungen und
Produktionsausfallen aufgrund von elementaren Ursachen
sind zudem durch Vertrage mit Versicherungsunternehmen
hoher Bonitét wirtschaftlich sinnvoll gedeckt. Es werden
bereits in den Produktions- und Logistikstrukturen Mafinah-
men getroffen, die sowohl die Eintrittswahrscheinlichkeit als
auch die Auswirkung im Schadensfall reduzieren.

EINKAUF

Die in der Automobilbranche iibliche Arbeitsteilung zwischen
Herstellern und Zulieferern hat wirtschaftliche Vorteile,
schafft jedoch auch gegenseitige Abhdngigkeit. So nehmen
Zulieferer-Kooperationen in erfolgskritischen Zukunfts-
technologien zu.
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Im Rahmen des priventiven Risikomanagements im Einkauf
werden Standortrisiken unserer Lieferanten in zunehmend
starkerem Maf bei Einkaufsentscheidungen beriicksichtigt.
Wir bewerten alle Lieferantenstandorte im Hinblick auf
Naturgefahren wie Uberschwemmungen oder Erdbeben,
um die Transparenz zu verbessern und in einem weiteren
Schritt mittels geeigneter Mafinahmen die Teileversorgungs-
risiken zu reduzieren.

Bei unseren Lieferanten werden Standards zum Nachhaltig-
keits-Risikomanagement verankert > siehe Kapitel 4.

VERTRIEB

Die regionale und strukturelle Zusammensetzung der
Nachfrage nach Fahrzeugen und damit verbundenen
Dienstleistungen unterliegt staindigen Veranderungen. Die
Vertriebs- und Produktionsprozesse der BMW Group sind
flexibel gestaltet, sodass die mit diesen Veranderungen ver-
bundenen Chancen fiir eine effiziente Bedienung der Nach-
frage genutzt werden konnen. Zusitzlich bieten wir dem
Nachfrageverhalten entsprechend neue attraktive Service-
und Dienstleistungen zur Verkaufsforderung an.

PERSONAL

Im Wettbewerb um Fach- und Fiihrungskrifte haben
wir als attraktiver Arbeitgeber seit Jahren eine sehr gute
Stellung. Zufriedene und motivierte Mitarbeiter sind fiir
die BMW Group ein zentraler Erfolgsfaktor. Die Weiterent-
wicklung zielgruppenorientierter Nachwuchsprogramme
und die konsequente Gestaltung attraktiver Personalent-
wicklungsmafinahmen leisten einen wichtigen Beitrag, hoch
qualifizierte Mitarbeiter zu gewinnen, langfristig zu binden
und zu fordern. So schiitzen wir uns vor dem Risiko, wich-
tiges Know-how zu verlieren.

Die demografische Entwicklung wird die Arbeitsmarkte
dauerhaft beeinflussen. Die BMW Group beschiftigt sich
intensiv mit den betrieblichen Folgen. Wir konzentrieren
uns insbesondere auf eine zukunftsorientierte Gestaltung
des Arbeitsumfelds, die Forderung und den Erhalt der Leis-
tungs- und Beschéftigungsfahigkeit, die Qualifizierung und
Starkung der Eigenverantwortung unserer Mitarbeiter sowie
individuelle Lebensarbeitszeitmodelle.

Wir fordern die Vielfalt in der Belegschaft der BMW Group,
denn heterogene Teams sind leistungsfahiger und inno-
vativer. Mitarbeiter (sowohl Frauen als auch Manner) mit
unterschiedlichem kulturellem Hintergrund und aus unter-
schiedlichen Altersklassen ermdglichen hochste Kundenori-
entierung fiir bestehende und neue Absatzmarkte weltweit.

INFORMATIONS-, DATENSCHUTZ- UND IT-RISIKEN

Der Schutz von Personlichkeitsrechten, Geschiftsgeheim-
nissen, innovativen Entwicklungen und Prozessdaten gegen
unberechtigte Zugriffe, Zerstorung und Missbrauch hat bei
uns einen sehr hohen Stellenwert. Der Schutz von Informa-
tionen und Daten ist fester Bestandteil unserer Geschaftspro-
zesse und richtet sich am internationalen Sicherheitsstandard
ISO/IEC 27001 aus. Mitarbeiter, Prozessgestaltung und
Informationstechnik werden in das umfassende Risiko- und
Sicherheitsmanagement einbezogen.

Die konzernweit giiltigen Vorgaben sind sowohl in
unseren Grundsétzen verankert als auch in detaillierten
Anweisungen dokumentiert. Sie verpflichten die Mitarbeiter
zum sorgféltigen Umgang mit Informationen, mit Kunden-
und Beschéftigtendaten, zur sicheren Nutzung von Infor-
mationssystemen und zu einem transparenten Umgang mit
Risiken der Informationstechnik (IT-Risiken). Regelméfige
Kommunikations-, Sensibilisierungs- und Qualifizierungs-
mafnahmen (z.B. Webtraining zum Informations- und
Datenschutz) schaffen ein hohes Sicherheits- und Risiko-
bewusstsein bei allen Beteiligten. Dariiber hinaus werden
unsere Mitarbeiter verstarkt durch die Compliance-Orga-
nisation fiir die Einhaltung gesetzlicher und regelbasierter
Forderungen qualifiziert.

Im Rahmen des Risikomanagements werden sowohl die aus
der Nutzung der Informationstechnik als auch die bei der
Verarbeitung von Informationen moglichen IT- und Daten-
schutzrisiken regelméfig {iberwacht und von den Fachstellen
gesteuert.

Bei Kooperationen und Partnerbeziehungen schiitzen wir
unser geistiges Eigentum und die Kunden- bzw. Beschiftigten-
daten durch klar definierte Vorgaben zum Informations- und
Datenschutz sowie zur Nutzung der Informationstechnologie.
Informationen, die Kernkompetenzen darstellen, unterliegen
besonders strengen Sicherheitsvorkehrungen.

FINANZRISIKEN

Die BMW Group verkauft rund 85 % ihrer Fahrzeuge auf3er-
halb Deutschlands. Gleichzeitig werden Materialien und
Fertigteile in Fremdwéhrungen eingekauft. Den daraus
resultierenden Wahrungsrisiken begegnet die BMW Group
sowohl strategisch (mittel- und langfristig) als auch operativ
(kurz- und mittelfristig).

Neben der Verfiigbarkeit bestimmter Rohstoffgruppen stellt
die Veranderung der Rohstoffpreise ein bedeutendes Risiko
fiir die BMW Group dar. Zur Sicherstellung der Versorgung
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mit Produktionsmaterial und zur Reduzierung von Kosten-
risiken unterliegen die Rohstoffmérkte einer fortlaufenden
Beobachtung und Analyse.

Die Beherrschung des Liquiditatsrisikos stellt die jederzeitige
Zahlungsfahigkeit der BMW Group sicher. Wenn strategische
und branchenspezifische Risiken, Risiken aus betrieblichen
Aufgabenbereichen und Finanzrisiken eintreten, wirkt sich
dies direkt oder mit zeitlichen Verzogerungen auf die Liqui-
ditdtslage der BMW Group aus.

Aus dem Vertrieb von Fahrzeugen aufierhalb der Eurozone
resultieren grundsatzlich Wahrungsrisiken. Der Anteil der
drei Wahrungen chinesischer Renminbi, US-Dollar und
Britisches Pfund am gesamten Fremdwéahrungsrisiko der
BMW Group lag im Jahr 2012 bei rund zwei Dritteln.

Preisrisiken fiir Edelmetalle wie Platin, Palladium und Rho-
dium sowie Buntmetalle wie Aluminium, Kupfer und Blei und
teilweise Stahl- und Stahlgrundstoffe wie Eisenerz werden
durch Finanzderivate abgesichert. Daneben werden mittel-
und langfristige Liefervertrdage mit Preisbindungen fiir Roh-
stoffe wie z. B. Stahl und Kunststoffe abgeschlossen.

Die Preisentwicklung von Rohél als Grundstoff fiir Kompo-
nenten wirkt sich indirekt auf unsere Produktionskosten
aus. Daneben beeinflusst der Rohélpreis neben Wéahrungs-
verdnderungen auch die Entwicklung der Kraftstoffpreise,
die sich direkt auf das Nachfrageverhalten unserer Kunden
nach Fahrzeugen auswirken. Dem begegnet die BMW Group
mit der Entwicklung und dem Angebot hoch effizienter und
verbrauchsarmer Motoren sowie der Entwicklung alternativer
Antriebstechnologien.

Auf Basis der Erkenntnisse der Finanzkrise wurde bereits vor
Jahren fiir die BMW Group ein angepasstes Zielliquiditéts-
konzept erarbeitet, das konsequent eingehalten wird. Neben
dem Vorhalt einer Liquiditdtsreserve wird die konzernweite
Versorgung mit Liquiditdt durch eine breite Streuung der
Refinanzierungsquellen sichergestellt.

RECHTLICHE RISIKEN

Verantwortungsvolles und rechtmifliiges Handeln ist eine
der Grundvoraussetzungen fiir unseren Erfolg. Das geltende
Recht bildet den verbindlichen Rahmen fiir unsere vielfal-
tigen unternehmerischen Aktivititen weltweit. Durch die
fortschreitende Internationalisierung der Geschéftstatigkeit
der BMW Group, des allgemeinen Wirtschaftsgeschehens
sowie die Vielzahl und Komplexitét rechtlicher und steuer-
rechtlicher Vorschriften steigt die Gefahr, dass es bereits aus
mangelnder Kenntnis zu Rechtsverstofen kommen kann. Die
BMW Group hat bereits vor mehreren Jahren eine Compli-
ance-Organisation eingerichtet, um rechtmafiges Handeln
ihrer Organe, Fiihrungskrifte und Mitarbeiter nachhaltig
sicherzustellen.

Wie jedes Unternehmen ist auch die BMW Group mit Rechts-
streitigkeiten u. a. aus den Bereichen Gewéhrleistung, Pro-
dukthaftung, Schutzrechtsverletzungen und behordlichen
Verfahren wegen behaupteter Rechtsverstofie konfrontiert
bzw. konnte mit solchen konfrontiert werden. Diese kénnen
sich auch auf die Reputation des Konzerns auswirken. Dabei
handelt es sich im Wesentlichen um Verfahren, die branchen-
typisch oder Folge der Anpassung unserer Produkt- oder
Einkaufsstrategie an verdnderte Marktbedingungen sind.
Insbesondere im US-amerikanischen Markt kénnen sich
aus Sammelklagen und Produkthaftungsrisiken erhebliche
finanzielle Auswirkungen und Reputationsschiden ergeben.
Die BMW Group bildet fiir rechtliche Verfahren angemes-
sene Riickstellungen. Soweit wirtschaftlich sinnvoll, wird ein
Teil der Risiken, insbesondere aus dem US-amerikanischen
Markt, zudem iiber Versicherungen abgedeckt. Einige Risi-
ken konnen jedoch nicht oder nur begrenzt eingeschatzt
werden. Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass dennoch
Schéden eintreten kénnen, die nicht bzw. nicht vollstandig
durch eine Versicherung oder Riickstellung abgedeckt sind.

Risikomindernd wirkt sich auch der hohe Qualitatsstandard
unserer Produkte aus, der durch regelméfige Uberwachungs-
audits und kontinuierliche Verbesserungsmafinahmen sicher-
gestellt wird. Im Wettbewerbsvergleich konnen sich hier auch
komparative Vorteile und Chancen fiir uns ergeben.

Die BMW Group ist derzeit nicht in Gerichts- oder Schieds-

verfahren verwickelt, die einen erheblichen Einfluss auf die
wirtschaftliche Lage des Konzerns haben kdnnten.

AUSBLICK

In Zukunft werden sowohl die Weltwirtschaft als auch unsere
eigenen Unternehmensprozesse noch komplexer werden. Das Zu-
sammenspiel zwischen Risikomanagement, Strategie und Dialog
mit externen Partnern in der Gesellschaft wollen und miissen wir
daher weiter optimieren.
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1.4

= WWW: bmwgroup.com/svr140

Compliance
und Corporate
Governance

Verantwortungsvolles und rechtmifliges Handeln ist eine der
Grundvoraussetzungen fiir den unternehmerischen Erfolg
der BMW Group und gleichzeitig fester Bestandteil unserer
Unternehmenskultur. Der Vorstand und alle Mitarbeiter der
BMW Group sind zu verantwortungsbewusstem Verhalten
und zur Einhaltung geltender Vorschriften verpflichtet. Die-
ses Prinzip ist seit vielen Jahren in den BMW internen Ver-
haltensregeln verankert.

Um die Vermeidung von Rechts- und Reputationsrisiken
systematisch abzusichern, hat der Vorstand bereits im
Jahr 2007 ein Compliance Committee eingerichtet und
die Einfithrung einer Compliance-Organisation in der
BMW Group veranlasst. Das BMW Group Compliance
Committee besteht aus den Leitern der Bereiche Recht und
Patente, Konzernkommunikation und Politik, Konzernre-
vision, Konzernberichtswesen, Organisationsentwicklung
sowie Konzernpersonalwesen. Es steuert und iiberwacht
die erforderlichen Aktivitdten zur Vermeidung von Rechts-
verstoBen (Legal Compliance). Hierzu gehéren Trainings-,
Informations- und Kommunikationsmafinahmen sowie
Compliance-Kontrollen und die Verfolgung von Rechtsver-
stoBen. Das BMW Group Compliance Committee berich-
tet dem Vorstand und Aufsichtsrat regelmifig iiber alle
Compliance-relevanten Themen.

Die Entscheidungen des BMW Group Compliance Commit-
tee werden im BMW Group Compliance Committee Office
konzeptionell vorbereitet und operativ umgesetzt. Das
BMW Group Compliance Committee Office ist organisato-
risch dem Ressort des Vorstandsvorsitzenden zugeordnet.
In die Compliance-Organisation sind rund 200 Compliance
Verantwortliche eingebunden, die regelméfig iiber den
Compliance-Status in den jeweiligen Einheiten und mdg-
licherweise festgestellte Rechtsrisiken oder -verstofie sowie
ergriffene Korrektur- oder Praventivmafinahmen berichten.

VERMEIDUNG VON KARTELLRECHTS- UND KORRUPTIONSRISIKEN

Das Compliance-Management in der BMW Group verfiigt
uber Instrumente und Mafinahmen, die darauf abzielen,
rechtméfliges Handeln der BMW Group, ihrer Organe und

aller Mitarbeiter sicherzustellen. Einen Schwerpunkt bilden
dabei Mafinahmen zur Vermeidung von Kartellrechts- und
Korruptionsrisiken. Die Compliance-Mafinahmen werden
erganzt durch eine interne Regelungslandschaft, die teilweise
die geltenden rechtlichen Vorschriften konkretisiert. Beson-
ders hervorzuheben ist dabei der BMW Group Grundsatz
,Korruptionsvermeidung”, der den rechtméafiigen Umgang mit
Zuwendungen erlautert und angemessene Wertgrenzen sowie
Genehmigungsvorbehalte fiir bestimmte Handlungen festlegt.

Die Ausgestaltung und Priorisierung der Compliance-Mafs-
nahmen erfolgen auf der Grundlage einer konzernweiten
Compliance-Risikobewertung mit Schwerpunkt auf Korrup-
tion, die jahrlich aktualisiert wird und weltweit iiber 250
Unternehmenseinheiten und Funktionen der BMW Group
umfasst. Die Realisierung der Mafinahmen geschieht seit
2012 iiber ein regional strukturiertes Compliance-Manage-
ment, das alle Teile der BMW Group abdeckt.

Basis der Compliance-Organisation ist der BMW Group Verhal-
tenskodex, in dem sich der Vorstand der BMW AG zu Compli-
ance als gemeinsamer Aufgabe bekennt (,Tone from the Top”).
Der Verhaltenskodex erldutert die Bedeutung von Legal Com-
pliance und gibt einen Uberblick iiber die fiir die BMW Group
relevanten rechtlichen Themenbereiche. Neben Deutsch und
Englisch steht er in elf weiteren Sprachen zur Verfiigung.

COMPLIANCE ALS FUHRUNGSAUFGABE

Bei der Vermeidung von Rechtsverstéfsen kommt den Fiih-
rungskriften eine besondere Verantwortung und Vorbild-
funktion zu. Hierzu bekennen sich alle Fithrungskréfte der
BMW Group durch schriftliche Erklarung und verpflich-
ten sich, ihre Mitarbeiter iiber Inhalt und Bedeutung des
Verhaltenskodex zu informieren und fiir Rechtsrisiken
zu sensibilisieren.

Seit der Einfiihrung der BMW Group Compliance-Organi-
sation wurden weltweit iiber 16.500 Fiithrungskrifte und
Mitarbeiter zu den Grundlagen von Compliance geschult.
Die Teilnahme am Training ist fiir alle Fithrungskrifte der
BMW Group verpflichtend. Durch geeignete Personalpro-
zesse wird sichergestellt, dass bei allen Neueinstellungen
von Fithrungskréften und bei entsprechenden Beférderun-
gen ein Compliance-Training absolviert wird. Insgesamt
erreicht die BMW Group damit bei ihren Fiihrungskraften
eine vollstandige Trainingsabdeckung. Ergdanzend zu die-
ser Grundlagenschulung werden zielgruppenspezifische
Trainingsmafinahmen zu bestimmten Compliance-Themen
durchgefiihrt, u. a. zum Wettbewerbs- und Kartellrecht.

ANFRAGEN UND HINWEISE

Um Rechtsrisiken zu vermeiden, konnen sich alle Mitarbeiter
mit ihren Fragen an ihre Fithrungskrafte und an die zustéan-
digen Fachstellen der BMW Group wenden, insbesondere
an die Rechtsabteilung, die Konzernrevision und die Kon-
zernsicherheit. Ergdnzend hierzu gibt es den BMW Group
Compliance Contact, an den sich Mitarbeiter und Externe
mit Compliance-relevanten Fragen wenden kénnen. Dariiber
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NACHHALTIGES WIRTSCHAFTEN

hinaus bietet die BMW Group ihren Mitarbeitern die Mog-
lichkeit, Hinweise auf mogliche Rechtsverstofse im Unterneh-
men anonym und vertraulich iiber die BMW Group SpeakUP
Line abzugeben.

Die BMW Group SpeakUP Line ist in simtlichen Landern, in
denen BMW Group Mitarbeiter tétig sind, iiber lokale kosten-
freie Rufnummern in insgesamt 34 Sprachen zu erreichen.

Compliance-Anfragen und -Hinweise werden im BMW Group
Compliance Committee Office mithilfe eines elektronischen
Case-Management-Systems dokumentiert und bearbei-
tet. Erforderlichenfalls werden fiir die Fallbearbeitung die
Konzernrevision, die Konzernsicherheit, der Betriebsrat
oder die rechtsberatenden Fachstellen zur Unterstiitzung
herangezogen.

KONTROLLEN UND FOLGEMASSNAHMEN

Die Beachtung und Umsetzung des Verhaltenskodex ist
Gegenstand regelmafiiger Priifungen der Konzernrevision
sowie von Kontrollmafinahmen der Konzernsicherheit und
des BMW Group Compliance Committee Office.

Die Konzernrevision fiihrt hierzu im Rahmen ihrer regu-
laren Tatigkeit Vor-Ort-Priifungen durch. Dariiber hinaus
beauftragt das BMW Group Compliance Committee die Kon-
zernrevision mit der Durchfiihrung von Compliance-spezi-
fischen Priifungen. Ergdnzend werden Stichprobenaudits
(BMW Group Compliance Spot Checks) durchgefiihrt, die
speziell auf die Identifizierung méglicher Korruptionsrisiken
ausgelegt sind. Die Koordination der Compliance-Kont-
rollaktivitaten erfolgt durch den im Jahr 2011 eingerichteten
BMW Group Ausschuss Compliance Kontrollen. Etwaige Fol-
gemafinahmen werden durch das BMW Group Compliance
Committee Office gesteuert.

Fiir die Compliance der BMW Group ist es unerlasslich, dass
ihre Mitarbeiter die fiir sie relevanten Rechtspflichten kennen
und einhalten. Die BMW Group ist nicht bereit, etwaige
Rechtsverstofe ihrer Mitarbeiter hinzunehmen. Schuldhafte
Rechtsverletzungen ziehen arbeitsrechtliche Sanktionen nach
sich und kdnnen eine personliche Haftung des Mitarbeiters
zur Folge haben. Die BMW Group berichtet iiber Rechtsver-
stofle im Geschiftsbericht, sofern die betreffenden Vorgiange
fiir die Aktiondre, Analysten und andere Stakeholder auf-
grund ihrer wirtschaftlichen Auswirkungen von Interesse
sein konnten. Derartige Verstofie sind im Berichtszeitraum
nicht bekannt geworden.

KOMMUNIKATION

Um RechtsverstofSe zu vermeiden, werden die Mitarbeiter
iiber verschiedene interne Medien iiber die Instrumente und
Mafinahmen der Compliance-Organisation informiert. Zent-
rales Kommunikationsmittel ist die Compliance-Intranetseite,
wo Informationen zu Trainingsangeboten sowie hiufige
Compliance-Fragen und Antworten in Deutsch und Englisch
verfligbar sind. In einem speziellen Servicebereich finden die
Mitarbeiter verschiedene praktische Werkzeuge und Hilfsmit-

tel fiir typische Situationen mit Compliance-Relevanz, u.a.
einen elektronisch unterstiitzten Genehmigungsprozess fiir
Einladungen im Verhiltnis zu Geschéftspartnern.

BMW GROUP BUSINESS RELATIONS COMPLIANCE

Ebenso wie sich die BMW Group zu verantwortungsvol-
lem und rechtméfigem Handeln bekennt, erwartet sie dies
von ihren Geschiftspartnern. Um die Verldsslichkeit ihrer
Geschiftsbeziehungen abzusichern, hat die BMW Group
im Berichtsjahr ein Programm mit der Bezeichnung Busi-
ness Relations Compliance entwickelt, mit dem relevante
Geschiftspartner untersucht und hinsichtlich méglicher
Compliance-Risiken bewertet werden.

Relevant ist das vor allem fiir Vertriebspartner und Dienstleis-
ter, wie etwa Agenturen und Berater. Auf dieser Grundlage
werden Maffnahmen zur Vorbeugung von Compliance-Risi-
ken getroffen, wie z.B. Kommunikationsmittel, Schulungen
und auch mogliche Monitoringmaffnahmen. Das Business
Relations Compliance Programm wurde im Jahr 2012 in aus-
gewahlten Pilotmarkten gestartet und soll in den kommenden
Jahren sukzessive in der weltweiten Vertriebsorganisation
der BMW Group ausgerollt werden.

ZUSAMMENARBEIT MIT ARBEITNEHMERVERTRETUNGEN

Compliance ist auch ein wesentlicher Faktor fiir die Zukunfts-
sicherung der Beschiftigten der BMW Group. Aus diesem
Grund hat die Unternehmensleitung 2009 mit den natio-
nalen und internationalen Arbeitnehmervertretungen der
BMW Group gemeinsame Grundsitze fiir rechtméifiiges Han-
deln unterzeichnet. Darin bekennen sich die Beteiligten zu
den Prinzipien des BMW Group Verhaltenskodex und zur
vertrauensvollen Zusammenarbeit in Sachen Compliance.
Dementsprechend werden die Arbeitnehmervertretungen
regelméaBig in die laufende Weiterentwicklung der Compli-
ance-Mafinahmen in der BMW Group eingebunden.

CORPORATE GOVERNANCE

Die BMW Group versieht ihr Geschift nach den Prinzipien ver-
antwortungsvoller, an nachhaltiger Wertschopfung orientierter
Unternehmensfithrung. Diesen Anspruch hat die BMW Group
mit der Verabschiedung eines eigenen Governance Kodex fiir
die BMW Group bereits 2002 fixiert. Er wurde auf Basis des
,Deutschen Corporate Governance Kodex” (DCGK) erarbeitet
und wird regelméafig aktualisiert. Nahere Informationen fin-
den Sie im Geschéftsbericht im Kapitel Erklarung zur Unter-
nehmensfithrung, Corporate Governance (S.152 ff.).

AUSBLICK

Im kommenden Geschaftsjahr sind neben der Priifung einer mog-
lichen Zertifizierung des Compliance-Management-Systems die
Erstellung eines Fachkonzepts zur Vermeidung von Compliance-
Risiken bei der Vorbereitung und Durchfiihrung von Veranstaltungen
sowie die Aufnahme von Compliance-Themen in die internationale
Mitarbeiterbefragung geplant.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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— TEAMLEITER NEUE FAHRZEUGPROJEKTE
—— MIRCO SCHWARZE
——— BMWWERKLEIPZIG: DEUTSCHLAND

»,Meine drei S6hne sollen in einer intakten Umwelt aufwachsen. Ich mochte, dass sie dabei genauso viel Freude am
Autofahren erleben konnen wie ich heute. Meine Begeisterung dafiir teilen sie namlich jetzt schon. Ich méchte den
Jungs aber auch weitere Werte mit auf den Weg geben. Privat suche ich deshalb gerade nach einem Anbieter fiir
griinen Strom - vielleicht mache ich den Strom auch gleich selbst auf dem Dach. Beruflich ist es meine Aufgabe, die
Dinge voranzutreiben. Alle, die schon mal ein Elektroautomobil wie den BMW ActiveE gefahren haben, waren
begeistert. Ich auch.”
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— CO0,-EMISSIONEN

max. 120 g/km

BEI 34 MODELLEN -
VIER LIEGEN SCHON BEIUNTER 100 G/KM

— C0,-AUSSTOSS

30 % weniger ® < lmcnmrgly

C0,-AUSSTOSS SEIT 1995

— KLIMASCHUTZ

50 % weniger

EMISSIONEN BIS 2020

(AUSGANGSWERT 1995)
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FORTSCHRITT

22012 >

> CO,-AusstoB unserer Fahrzeugflotte gesenkt: Zwischen 1995 und 2012 haben wir
den CO,-AusstoB unserer neu verkauften Fahrzeuge in Europa (EU-27) um iiber 30 % gesenkt.

Lo Entwicklung der BMW i Fahrzeuge vorangetrieben: Dabei haben wir von Anfang an das Treib-
hauspotenzial (sogenannte CO,-Aquivalent) als messbares Ziel iiber den gesamten Produktlebens-
zyklus festgeschrieben. Der ,6kologische FuBabdruck® steht damit gleichberechtigt neben

den etablierten ZielgroBen Fahrzeuggewicht, Fahrzeugkosten, CO,-Emissionen und Verbrauch.

> DriveNow in weiteren Stadten etabliert: Das im Jahr 2011 eingefiihrte Carsharing-Angebot
DriveNow wurde 2012 auf die Stadte Kdln, Diisseldorf und San Francisco ausgeweitet. Inzwischen
nutzen iiber 90.000 (Stand Marz 2013) Kunden die Fahrzeugflotte.

KERNINDIKATOREN

BMW GROUP AUTOMOBILE IN EUROPA' in%

=GRAFIK07 ENTWICKLUNG DER CO,-EMISSIONEN DER

" Index: 1995 = 100; Basis ist der Flottenverbrauch neu zugelassener Fahrzeuge in Europa (EU-15) im Neuen
Européischen Fahrzyklus gemaB ACEA-Selbstverpfli ab 2009 Berechnung nur noch auf Basis EU-27.

AUSBLICK UND ZIELE

22013+ )

> CO,-Emissionen halbieren: Bis 2020 wollen wir die CO,-Emissionen in der europaischen
Neufahrzeugflotte um mindestens 50 % reduzieren (Basisjahr: 1995).

!> Mobilititvon morgen gestalten: Wir haben uns zum Ziel gesetzt, bis 2020 bei einem ganzheitlichen
0 Ansatz flir Elektromobilitat fiihrend zu sein sowie das Mobilitatsverhalten in ausgewahlten Metropol-
regionen nachhaltig zu verandern.

> Verwertungsldsungen mitentwickeln: Den Herausforderungen im Umgang mit neuen Wertstoffen
(u.a. CFK) und Schliisseltechnologien (u. a. Lithium/lonen-Batterie), die sich durch die sukzessive
Einfiihrung von neuen Antriebsformen und die damit einhergehende veranderte Konzeption von Fahr-
zeugen ergeben, planen wir mit innovativen Losungen zu begegnen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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Unser Manage-
mentansatz

umweltschonende Entwicklungs- und Produktionsprozesse,

lichst wenig belasten.

Ein iiberzeugendes Beispiel dafiir ist der BMW i3, der ab 2013

und Teileeinkauf bis zum Vertrieb der fertigen Fahrzeuge.
Mit ihm setzen wir bewusst auch unternehmensintern eine

der BMW Group zu iibertragen.

MOBILITAT DER ZUKUNFT — BMW i3 Concept.

KONSEQUENTE VERRINGERUNG VON EMISSIONEN

UND MAXIMIERUNG DER PRODUKTSICHERHEIT

i Unsere visiondren Fahrzeuge der Marke BMW i bilden die
Speerspitze unseres Strebens nach langfristig komplett emis-
sionsfreien Fahrzeugen. Sie sind jedoch nur ein Teil unseres
i Efficient Dynamics Programms, unseres Konzepts fiir eine
nachhaltige Sicherung individueller Mobilitdt durch eine kon-
i tinuierliche und konsequente Verringerung von Emissionen.
Die grofsten Einsparungen realisieren wir durch innovative
i Effizienztechnologien, die in unseren Neufahrzeugen serien-
méBig zum Einsatz kommen > siehe Kapitel 2.2.

Unsere Produktverantwortung beschréankt sich aber nicht auf
Die BMW Group hat ein umfassendes Verstindnis von Pro- |
duktverantwortung. Sie beginnt fiir uns mit der Entwicklung
von Fahrzeugen, die verbrauchseffizient und sicher fiir Fahrer
und Verkehrsteilnehmer sind. Sie umfasst ressourcen- wie :

die Herstellung umweltvertraglicher Fahrzeuge. Als Anbieter
von Premium-Produkten und Premium-Dienstleistungen fiir
individuelle Mobilitét ist auch die Sicherheit unserer Kunden
und anderer Verkehrsteilnehmer ein zentraler Bestandteil

unserer Produktverantwortung. Wir versuchen durch Mafs-
die ganzheitliche und qualitativ hochwertige Kundenbetreu- !
ung sowie Recyclingkonzepte, die dafiir sorgen, dass unsere
Fahrzeuge auch nach ihrer Nutzungsphase die Umwelt mog-

nahmen der aktiven Sicherheit Unfille zu vermeiden und
durch Mafinahmen der passiven Sicherheit Unfallfolgen
abzumildern > siehe Kapitel 2.3.

' Dariiber hinaus sorgen wir als Teil unserer Produktverantwor-
tung fiir eine ressourcenschonende Produktion sowie hohe
i Recycling- und Verwertungsstandards, die den Materialkreis-
produziert wird. Von Anfang an und iiber die gesamte Wert-
schopfungskette hinweg wurde dieses Elektrofahrzeug mit
messbaren Nachhaltigkeitszielen entwickelt - vom Material-
Carsharing-Angebot DriveNow » sieheKapitel2.5. Schlieflich stre-
i ben wir nach einer hohen Kundenzufriedenheit und suchen
Benchmark. Wir haben den Anspruch, die im BMW i3 prak-
tizierten Mafnahmen schrittweise in alle Fahrzeugprojekte |
aus Kundensicht noch besser werden konnen » siehe Kapitel 2.6.

lauf so weit wie moglich schliefsen > siehe Kapitel2.4. Wir setzen
auf intelligente Dienstleistungen, die die gesamte Bandbreite
kiinftiger Mobilitdt abdecken. Ein Beispiel dafiir ist unser

mithilfe von Studien, Kundeninterviews und einer Analyse
von Kundenfeedback stindig nach Méglichkeiten, wie wir

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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4,5LITERDIESEL AUF 100 KILOMETER — Der BMW 520d EfficientDynamics
Edition BluePerformance.

BESTPRACTICE FUR EFFICIENT DYNAMICS:

—— EFFICIENTDYNAMICS EDITION
BLUEPERFORMANCE -, AUTO DER ZUKUNFT*

INTERNATIONALE ANFORDERUNGEN

anspruchsvoller. 94 % unseres Fahrzeugabsatzes unter- :
liegen entsprechenden Regularien und Steuergesetzge-
bungen. Zugleich wird die Planbarkeit durch kurzfristige !
(Basisjahr: 1995). AuBerdem mdchten wir bei einem ganzheitlichen

Gesetzesdnderungen erschwert. Das bedeutet fiir uns, dass

wir uns frithzeitig — noch vor eventuellen Ankiindigungen
1 tatsverhalten in ausgewdhlten Metropolregionen durch integrierte

der Gesetzgeber — auf moglicherweise verdnderte Rahmen-
bedingungen einstellen miissen.

Seit vielen Jahren hat die BMW Group dazu ein unterneh-
mensweites und hierarchieiibergreifendes Management- :
system implementiert, das sicherstellt, dass sowohl die
gesetzlichen als auch die BMW spezifischen Ziele im Bereich !

Nachhaltigkeit und Produktverantwortung erfiillt werden.

GANZHEITLICHE BILANZIERUNG

Die BMW Group sieht sich fiir die Gesamtheit ihrer Produkte
und Prozesse in der Verantwortung. Das spiegelt sich in
unserer ganzheitlichen Bilanzierung wider, die unser Nach-
haltigkeitsboard ausgehend von unserer Nachhaltigkeitsstra-
tegie bereits 2009 beschlossen hat. Das bedeutet, dass wir !
die Auswirkungen unserer Produkte iiber ihren gesamten

Lebenszyklus hinsichtlich kologischer, 6konomischer und
i sozialer Kriterien bewerten. Diese ganzheitliche Bilanzierung
i ergdnzt das bereits lange etablierte Life Cycle Assessment

(ISO 14040/14044) und ermdglicht es uns, Produkte und

Prozesse schon in der Architekturphase so zu gestalten, dass
sie unseren Nachhaltigkeitsanforderungen gerecht werden.
i Auch hierfiir ist der BMW 13 ein Beispiel.

Es entspricht der BMW Philosophie, Mafinahmen zur Nach-
haltigkeit mit Efficient Dynamics nicht nur in Nischen-
i fahrzeugen, sondern auch in unseren Volumenfahrzeugen
umzusetzen, sodass moglichst viele Kunden profitieren
> siehe Kapitel 2.2,

Ein Beispiel fiir diese Philosophie ist die BMW 520d Effici-
i entDynamics Edition BluePerformance. Das aktuell mit
dem ,Gelben Engel” des ADAC in der Kategorie ,Auto der
i Zukunft” ausgezeichnete Fahrzeug erfiillt im hochsten MafSe
das Prinzip der Nachhaltigkeit: Verluste vermeiden, Energie
i maximal nutzen. Erginzend zum Komplettpaket der BMW

520d

i Wert von 119 g/km. Dariiber hinaus reduziert das BMW
BluePerformance System mit einem zusétzlichen Katalysa-
! tor auch die Stickoxide. Mit 184 PS zeigt die BMW 520d
EfficientDynamics Edition BluePerformance zudem, dass
Nachhaltigkeit und Fahrfreude sich nicht ausschliefen.

EfficientDynamics Mainahmen, die in allen Fahrzeugen
zum Einsatz kommen, sorgen Aerofelgen, rollwiderstands-
reduzierte Reifen, eine gednderte Motorauslegung, ein ange-
passtes Ubersetzungsverhltnis der Hinterachse sowie eine
optimierte Schaltpunktanzeige fiir einen Durchschnittsver-
brauch im EU-Testzyklus von 4,5 1/100 km und einen CO,-

| AUSBLICK
Die internationalen regulatorischen Anforderungen fiir
die Produkte der BMW Group werden vor allem im :
Bereich der fahrzeugspezifischen Emissionen immer

In den nachsten Jahren werden wir unseren Fokus weiterhin auf
die Reduzierung der CO,-Emissionen und den Ausbau innovativer
Mobilitatsdienstleistungen legen. Wir haben uns dazu ambitionier-
te Ziele gesetzt: So wollen wir bis 2020 die CO,-Emissionen in der
europdischen Neufahrzeugflotte um mindestens 50 % reduzieren

Ansatz fiir Premium-Elektromobilitat fiihnrend sein und das Mobili-

Mobilitatsdienstleistungen nachhaltig verandern.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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vativen Effizienztechnologien von Efficient Dynamics sind
. weltweit in die Fahrzeuge der BMW Group integriert und
i werden seitdem kontinuierlich weiterentwickelt.

Zwischen 1995 und 2012 haben wir den CO,-Ausstofl unserer

neu verkauften Fahrzeuge in Europa (EU-27) um mehr als

Kraftstoff-
verbrauch und
CO,-Emissionen,
Alternative An-
triebstechnologien

30 % gesenkt. 2012 betrug der Kraftstoffverbrauch im Durch-
schnitt 6,3 1 Benzin/100 km bzw. 5,0 1 Diesel/100 km. Die

mittleren CO,-Emissionen betrugen 138 g/km.

Fiir die BMW Group ist das ein wichtiges Ergebnis, aber
i gleichzeitig nur ein Etappenerfolg. Angesichts des Klima-
i wandels und knapper werdender Ressourcen miissen die

CO,-Emissionen weiter gesenkt, die Energieeffizienz erhoht

 und der Umstieg auf alternative Antriebe forciert werden.

Bis 2020 werden wir die CO,-Werte unserer Fahrzeugflotte
daher im Vergleich zum Basisjahr 1995 um 50 % reduzieren.

Ab 2013 werden elektrische Antriebe in Produkten der
Submarke BMW i unser Portfolio ergénzen. Fiir eine lang-
fristige CO,-Reduzierung ist eine zunehmende Elektrifi-

i zierung unseres Portfolios inklusive Plug-in-Hybriden ein
i immer wichtiger werdender Baustein. Damit werden wir

Unserer Vision einer emissionsfreien Mobilitit nihern wir !
uns kontinuierlich an: indem wir innovative Effizienztech-
nologien in allen Modellen nutzen, Verbrauchsvorteile durch |
eine schrittweise Elektrifizierung realisieren und unsere :
Modellpalette um komplett elektrische Antriebe erginzen.
Bis 2020 wollen wir die CO,-Emissionen unserer Fahrzeug-
flotte gegeniiber 1995 halbieren.

auch zukiinftig in der Lage sein, die CO,- und Verbrauchs-
grenzwerte zu erfiillen.

i Fiir das Monitoring und die Weiterentwicklung der CO,-Stra-
! tegie ist eine im Strategieressort angesiedelte Hauptabteilung

verantwortlich. Unsere CO,-Strategie betrachtet weltweit alle

Produkte und Produktionsstandorte der BMW Group. Die
i Hauptabteilung Efficient Dynamics koordiniert im Fachbe-

reich Gesamtfahrzeugarchitektur die Entwicklung und den

Die gesetzlichen Emissionsregulierungen fiir Kraftfahrzeuge :
verscharfen sich weltweit immer weiter und stellen damit die
Automobilindustrie zunehmend vor neue Herausforderun-
gen. 94 % unseres Fahrzeugabsatzes unterliegen entsprechen-
den Regularien und Steuergesetzgebungen. Die BMW Group |
hat bereits friihzeitig vor der Veréffentlichung von regulatori-
schen Vorgaben im Jahr 2000 die Weichen zur Reduzierung !
von Kraftstoffverbrauch und Emissionen gestellt. Die inno-

Einsatz kraftstoffsparender und emissionsarmer Technologien.

i Unserem langfristigen Ziel einer emissionsfreien Mobilitit

ndhern wir uns kontinuierlich. 2012 hatten 73 Modelle eine
CO,-Emission von maximal 140 g/km, 34 Modelle lagen bei
maximal 120 g/km und vier Modelle bereits unter 100 g/km.
Die Entwicklung unserer CO,-Emissionen in der Fahrzeug-
flotte konnen Sie den Grafiken 08 und 09 entnehmen.

—GRAFIK08 ENTWICKLUNG DER CO,-EMISSIONEN DER BMW GROUP AUTOMOBILE IN EUROPA
(Index: 1995 = 100; Basis ist der Flottenverbrauch neu zugelassener Fahrzeuge in Europa [EU-15]im Neuen Européischen Fahrzyklus gemaB ACEA-Selbstverpflichtung)
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Flottenverbrauch der neu zugelassenen Fahrzeuge in Europa (EU-27)
im Neuen Europédischen Fahrzyklus in g/lkm

—GRAFIK09 CO,-EMISSIONEN DER BMW GROUP AUTOMOBILE (EU-27)
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DREI SCHRITTE ZUR EMISSIONSFREIEN MOBILITAT

Schritten:

technologien in allen Modellen.

kommen.

> Im dritten Schritt ergdnzen ab 2013 komplett elektrische
i die die BMW Group 2012 exklusiv mit dem ECO PRO Modus
fiir die Modelle BMW ActiveHybrid, BMW 7er LCI und
i BMW 3er Touring auf den Markt gebracht hat. Weitere

Antriebe (BMW i3) und Plug-in-Hybridmodelle (BMW i8)
unsere Modellpalette.

> Langfristig konnen die Brennstoffzellen-/Wasserstofftech-

nologien eine weitere mogliche Losung fiir lokal emissi- !
den Kraftschluss zwischen Motor und Getriebe. Besonders
i effizient ist das Segeln bei einer antizipierenden Fahrweise,
wie sie der Vorausschauassistent ermoglicht.

onsfreies Fahren sein.

SCHRITT 1: EFFIZIENTE TECHNOLOGIEN
FUR ALLE NEUFAHRZEUGE

Neufahrzeuge seit Marz 2007.

Flottenverbrauchs auf BMW Fahrzeuge umgestellt.

Vielversprechende Potenziale ergeben sich auch aus dem
i Zusammenspiel von Efficient Dynamics Technologien mit
BMW ConnectedDrive, einem Paket intelligenter Technolo-
gien, die Fahrer, Insassen, Fahrzeug und Auflenwelt mitei-
nander verbinden.

REALTIME-TRAFFIC-INFORMATION

Auf den BMW Navigationssystemen wird der Verkehr auf
i den Hauptstrafien in Echtzeit dargestellt. Dadurch kann der
i Fahrer Staus vermeiden und Kraftstoff einsparen.

| ECO PRO MODUS

. Mittlerweile sind alle BMW Modelle serienmifSig mit
einem Taster erhaéltlich, {iber den der ECO PRO Modus
mit einem Knopfdruck wahlbar ist. Der Fahrer kann sich
Unser Efficient Dynamics Programm besteht aus mehreren :
Fahrmodus auch fiir eine Fahrweise entscheiden, mit der
i er kraftstoffsparendes Fahren fordert. Im ECO PRO Modus
> In einem ersten Schritt nutzen wir innovative Effizienz-
i stoffverbrauch um bis zu 20 % gesenkt. In Kombination mit
dem Vorausschauassistenten und der Segelfunktion konnen
> In einem zweiten Schritt realisieren wir Verbrauchsvor- !

teile durch eine schrittweise Elektrifizierung - bis hin zu

umfangreichen Hybridldsungen, wie sie bereits in den |

Modellen BMW ActiveHybrid 3, 5 und 7 zum Einsatz

somit neben einem ,sportlichen” und einem ,komfortablen”

wird - abhingig vom individuellen Fahrverhalten - der Kraft-

sogar weitere 5 % eingespart werden. Da dieser Modus in den
iiblichen Testzyklen nicht aktiviert ist, wirkt sich die Kraft-
stoffeinsparung in vollem Umfang auf den Realverbrauch aus.

| SEGELN

Segeln ist eine innovative Funktion fiir Automatikfahrzeuge,

Modelle werden folgen. Das Prinzip ist denkbar einfach: Geht
der Fahrer vom Gas, unterbricht das Getriebe automatisch

Ob effiziente Motoren, optimale Aerodynamik, intelli- | VORAUSSCHAUASSISTENT

gentes Energiemanagement, Leichtbau, vorausschauende
Antriebssteuerung, Auto Start Stop Funktion, Bremsener-
giertickgewinnung, rollwiderstandsreduzierte Bereifung oder |
Luftklappensteuerung - die BMW Group nutzt innovative
Techniken, um Emissionen und Kraftstoffverbrauch zu sen- !
ken. Das gilt nicht nur fiir einige Nischen- oder Sonder-
modelle, sondern fiir die serienmédfige Ausstattung aller !
sistenten hat BMW 2012 fiir den BMW ActiveHybrid sowie
den BMW 7er und 3er Touring eingefiihrt. Schrittweise
Unsere Kunden profitieren von den umweltschonenden :
und kostensparenden Effizienzverbesserungen. Gleichzei-
tig miissen sie keine Abstriche bei Leistung, Komfort oder
Dynamik machen. Fiir die BMW Group ist das ein klarer
Wettbewerbsvorteil. Ein Beispiel: Mehrere Grokunden wie !
etwa Landesregierungen oder auch die dsterreichische Bun-
desregierung haben ihre Fuhrparks aufgrund des geringen !
Hybrid- und Elektrofahrzeuge grofSe Potenziale. Nahert sich

Mittels Daten aus dem Navigationssystem informiert der
Vorausschauassistent den Fahrer {iber Tempolimits, enge
Kurven, Kreisverkehre oder Abzweigungen im weiteren
Straflenverlauf. Nach einem entsprechenden Hinweis in der
Instrumentenkombination und im Head-Up-Display kann
der Fahrer zum optimalen Zeitpunkt auf Leerlaufsegeln schal-
ten und so maximal Kraftstoff sparen. Den Vorausschauas-

wird das vorausschauende Antriebsmanagement ab 2013
auch auf andere Modelle {ibertragen. Es wird dann iiber den
ECO PRO Modus hinaus auch im Sport- und Komfortmodus
in der Lage sein, bereits vor der entsprechenden Fahrsitua-
tion den richtigen Gang einzulegen.

Ein vorausschauendes Antriebsmanagement bietet auch fiir
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AB 2014 IM HANDEL — Der neue Elektro-Scooter von BMW.

zial optimal ausnutzt.

NOx-Werte vorsieht, nehmen wir eine Vorreiterrolle ein.

den sich bei vielen Modellen bereits seit 2008 fiir besonders

vier weitere Modelle die Euro-6-Norm serienmafsig.

SCHRITT 2: HYBRIDLOSUNGEN

die Modelle BMW ActiveHybrid 3, BMW ActiveHybrid 5
i und BMW ActiveHybrid 7 an. Gegeniiber den vergleichba-
ren Modellen mit reinem Verbrennungsmotor sparen diese
Hybridmodelle bis zu 20 % Kraftstoff.

Nach Einschitzungen des Europdischen Automobilverbandes
i ACEA diirften bereits im Jahr 2020 zwischen 3 % und 8 % der
neu zugelassenen Fahrzeuge iiber einen voll- oder teilelektri-
i schen Antriebsstrang verfiigen. Um uns diesen Wachstums-
markt zu erschlieffen, werden wir auch hier neue Wege gehen
und zu den Technologiefithrern gehoren.

SCHRITT 3: ALTERNATIVE ANTRIEBSTECHNOLOGIEN

! Mit dem project i entwickeln wir seit 2007 véllig neue Kon-
zepte fiir individuelle Mobilitdt, Fahrzeugarchitektur und
-produktion, die den Nachhaltigkeitsansatz noch innovativer
i in der gesamten Wertschopfungskette integrieren. Bei den
Modellen der Marke BMW i wurde nicht einfach nur der
i Motor ausgetauscht, sie wurden von Anfang an als Elektro-
automobile (Fahrzeuge mit elektrifizierten Antrieben) konzi-
i piert. Dazu gehort unter anderem der intelligente Leichtbau
mittels karbonfaserverstarktem Kunststoff, die Verwendung
. zahlreicher neuer Materialien fiir Fahrzeuge mit minimalem
Gewicht und eine besonders ressourceneffiziente Produk-
i tion. Das Ergebnis sind visionire Fahrzeuge, die konsequente
Nachhaltigkeit mit maximaler Reichweite, einem grof3ziigi-
gen Raumangebot, souverdnen Fahreigenschaften und einem
beispielsweise ein Hybridfahrzeug einer langeren Gefall- :
strecke, erfolgt eine Meldung an den Bordcomputer, der
schon im Vorfeld den Generator abkoppelt, das Laden der
Batterie auf Schubbetrieb vorbereitet und so das Ladepoten-
i wir von Anfang an das Treibhauspotenzial (gemessen in CO,-
Aquivalenten) als konkret messbares Ziel iiber den gesam-
Neben Kohlendioxid reduzieren wir auch die sonstigen ;
Emissionen unserer Fahrzeuge kontinuierlich. Bereits seit
dem 1. September 2010 erfiillen alle auf dem européischen !
Markt angebotenen Modelle der BMW Group die Euro-
5-Norm. Bei der Erfiillung der Euro-6-Norm, die ab 2015
speziell fiir Dieselfahrzeuge eine deutliche Reduktion der |
Treibhauspotenzial aufweisen als ein sehr effizientes Fahr-
Mit der BMW BluePerformance Technologie konnten Kun- !
wenn der Europdische Strom-Mix (EU-25) zugrunde gelegt
saubere Dieselmotoren entscheiden, die die Vorgaben der
Euro-6-Norm erfiillen. Ende 2012 erfiillten bereits 18 Modelle
serienmafBig die Euro-6-Norm, bei weiteren 17 Modellen ist ;
dieser Standard optional verfiigbar. Seit Marz 2013 erfiillen
' Der BMW i8 mit einem Plug-in-Hybrid, dessen Batterie
zusétzlich iiber das Stromnetz geladen werden kann, wird
kurz nach dem BMW i3 Anfang 2014 auf den Markt kom-
 men. Er kombiniert die Fahrleistung eines Sportwagens
Die zweite Stufe unserer Efficient Dynamics Strategie besteht
in der sukzessiven Elektrifizierung des Antriebsstrangs mit- !
tels unterschiedlicher Hybridlosungen, iiber die wir wei-
tere Verbrauchsreduktionspotenziale ausschopfen. Bereits !
2009 haben wir mit dem BMW ActiveHybrid X6 und dem
BMW ActiveHybrid 7 die ersten elektrifizierten Fahrzeuge ;
in Serie gebracht. Seit Herbst 2012 bietet die BMW Group

Hochstmafl an Sicherheit verbinden.

Der vollstindig elektrisch angetriebene BMW i3 wird Ende
2013 auf den Markt kommen. Bei seiner Entwicklung haben

ten Produktlebenszyklus festgeschrieben. Damit steht dieser
,Okologische Fulabdruck” gleichberechtigt neben den bereits
lange etablierten Zielgrélen Fahrzeuggewicht, Fahrzeugkos-
ten, CO,-Emissionen (g/km) und Verbrauch (/100 km). Uber
den gesamten Produktlebenszyklus inklusive der Fahrzeug-
nutzung soll der BMW i3 mindestens ein Drittel weniger

zeug aus dem gleichen Segment mit Verbrennungsmotor,

wird. Wenn er mit aus regenerativer Energie hergestelltem
Strom betrieben wird, kann das Treibhauspotenzial sogar
um 50 % gesenkt werden.

mit dem Verbrauch eines Kleinwagens. Seine elektrische
Reichweite wird bei ca. 30 Kilometern und der CO,-Wert
unter 50 g/km liegen.

Ebenfalls fiir 2014 ist die Markteinfithrung unseres Elektro-
Scooters geplant. Der rein elektrisch angetriebene Roller
wird iiber 48 PS und eine Reichweite von 100 km verfiigen.
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Ihre Alltagstauglichkeit haben elektrisch angetriebene Fahr-
zeuge der BMW Group bereits eindrucksvoll unter Beweis !
gestellt. Seit 2008 erproben wir mit dem MINI E in Feld-
versuchen Elektromobilitit im Alltag. Seit 2011 testen wir
einige Funktionen der kiinftigen i-Reihe auch mit dem BMW
ActiveE, einem elektrischen Erprobungsfahrzeug auf Basis
i rieren beide Unternehmen auch bei der Entwicklung von
Leichtbautechnologien fiir den Karosseriebau. Fiir unsere
i technologischen Losungen fiir nachhaltige Mobilitdt wurden
wir mehrfach ausgezeichnet.

Mehr als 1.000 Kunden in Europa, Asien und Amerika haben

> Okoglobe 2012: Fiir das Premium-Carsharing Konzept
Kilometer zuriickgelegt. Durch knapp 430.000 Einzelanga- |
ben aus Nutzerinterviews haben wir wertvolle Erkenntnisse
gewonnen, die in die Entwicklung zukiinftiger elektrifizierter !
Fahrzeuge der BMW Group einflieSen. 90 % der Versuchsteil-
nehmer fiihlten sich weder durch die Ladezeiten noch durch |
die Reichweiten der E-Mobile beeintrdchtigt. Das Ergebnis
der Studie: Mit einer Reichweite von rund 160 km und einem
elTwelterten. Platzangebot lassen f,lCh dle‘M(.)bﬂltatsbedurf— " ELEKTROMOBILE MIT NATURSTROM LADEN
nisse der Einwohner von Grofstéddten mit einem Fahrzeug |

: Im Berichtszeitraum haben wir die Entwicklung elektromo-
biler Fahrzeuge vorangetrieben und damit einen entschei-
i denden Schritt in Richtung einer emissionsfreien Mobilitat
gemacht. Ein Elektroauto kann nur dann sein volles Potenzial
Einen Teil der Erkenntnisse aus den Feldversuchen mit dem :

des BMW 1er.

MINI E FELDVERSUCHE

in {iber 600 MINI E Fahrzeugen bereits mehr als 16. Mio.

wie dem MINI E nahezu vollstindig abdecken.

BMW ActiveE

MINI E haben wir mit dem BMW ActiveE bereits umgesetzt.

Reichweite von rund 160 km. 2011 und 2012 haben wir ca.

1.000 Fahrzeuge an Kunden iibergeben, um unsere Kennt- !
nisse iiber den Alltagsnutzen von Elektromobilitit weiter !
zu vertiefen. 70 ActiveE fahren in der DriveNow-Flotte in
San Francisco und machen Elektromobilitdt per Carsharing
i AUSBLICK

erlebbar.

Im BMW ActiveE kommt bereits ein elektrischer Antriebs-
strang zum Einsatz, den wir selbst entwickelt haben und
dessen Komponenten in den BMW i3 einfliefen werden.
stellen uns deshalb technologisch bewusst breit auf, um zu den
i verschiedenen Anforderungen der Zukunft weltweit maBgeschnei-
. derte Lésungen bieten zu kénnen.

den Fahrzeuginnenraum noch vor Fahrtbeginn zu kiihlen !
oder zu heizen und damit auf optimale Betriebstemperatur

Auch der ECO PRO Modus ist im BMW ActiveE verfiigbar.
Ebenso eine intelligente Vorkonditionierung, die dem Fahrer
die Moglichkeit gibt, sowohl die Energiespeicher als auch

zu bringen.

ActiveE sogar als einziges Fahrzeug im Haushalt vorstellbar.

In 2013 werden wir den ActiveE auch in Deutschland fiir
DriveNow-Nutzer erlebbar machen. Zudem wird er zur Kurz-

zeitmiete bei BMW Rent mietbar sein.

alternative Losung fiir lokal emissionsfreies Fahren mit hohe-
rer Reichweite. Dabei kooperieren wir seit 2012 auch mit der
Toyota Motor Corporation (TMC). Gemeinsam soll ein Brenn-
stoffzellen-Fahrzeugsystem entwickelt werden, das auch die
Bereiche Wasserstofftank, Motor und Batterie umfasst. Die
Entwicklung soll 2020 abgeschlossen sein. Zudem koope-

DriveNow der BMW Group in der Kategorie Mobilitdtsmodelle

> Corporate Entrepreneur Award 2012: DriveNow

> Green Cars Award 2012: in der Kategorie ,Large family
car, Offroad car und Luxury car”

> ADAC Eco-Test 2012: 5 Sterne fiir den BMW 320d Effici-
entDynamics Edition

abrufen, wenn auch die Stromerzeugung moglichst CO2-neu-

tral erfolgt. Wir sind deshalb 2012 eine strategische Koope-
Er verfiigt iiber vier Sitzplatze, einen vollwertigen Koffer- !
raum, ein erweitertes Anzeige- und Bediensystem sowie eine !

ration mit der Naturstrom AG zur Lieferung von Strom aus
regenerativen Quellen eingegangen. BMW i Kunden haben

i dadurch zukiinftig die Moglichkeit, direkt ein passendes

Okostrompaket zum Aufladen ihres Elektrofahrzeugs zu
erwerben.

In Zukunft wird es verschiedene Antriebe fiir verschiedene Mobi-
litdtsbedirfnisse geben — revolutionére alternative Antriebe und
evolutiondre konventionelle Antriebe sowie Mischformen. Wir

Die BMW Group forscht auch an verbesserten Konzepten mit
Potenzial zur Kostensenkung wie z.B. innovativer Tank- und Be-

tankungstechnologie in Kombination mit neuen Kiihlkonzepten
Aus unseren Tests ergibt sich eine hohe Kundenzufrieden- |
heit: Mit dem ActiveE konnen die Nutzer rund 90% der
tiglichen Fahrten abdecken. Fiir 47 % der Nutzer ist der !
der Technologie bestmdglich ausschopft und einen optimalen

fiir die Brennstoffzelle. Analog zur Marke BMW i empfiehlt sich
auch bei Brennstoffzellenfahrzeugen fiir ein zukiinftiges Serien-
angebot eine spezifische Fahrzeugarchitektur, die die Potenziale

Kundennutzen gewahrleistet.

Ausweiten werden wir zudem unser Fahrzeugangebot, das die
Euro-6-Norm erfiillt. Auch das intelligente Energie- und voraus-

. schauende Antriebsmanagement wollen wir weiterentwickeln.
Neben den elektrischen Antrieben forscht die BMW Group
auch zu den Themen Wasserstoff und Brennstoffzelle als
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= WWW: bmwgroup.com /svr230

Produkt-
sicherheit

heitlichen Folgen von Unfillen verringern.

Seit iiber 30 Jahren erforschen wir systematisch die Ursachen
von Unfillen und entwickeln Techniken und Strategien zur
Sicherheit aller Verkehrsteilnehmer. Wir verfolgen dabei !
einen integralen Ansatz. Das bedeutet, dass wir die gesamte
Prozesskette von der Unfallpravention bis zu Post-Crash- :
Applikationen analysieren. Darauf aufbauend versuchen wir

' weltweit erster Automobilhersteller in Serie gebracht hat, hat
> durch Mainahmen der aktiven Sicherheit Unfille zu

vermeiden

> und durch Mafinahmen der passiven Sicherheit die Folgen

von Unféllen abzumildern.

sicherer zu machen, indem sie zuséatzlich zum Fahrer das

hinaus entwickelt werden.

Ein weiteres Beispiel ist der als Sonderausstattung im Rah- |
men von ConnectedDrive angebotene erweiterte automati- !

sche Notruf. Neben den genauen Positionsdaten liefert der
erweiterte Notruf unmittelbar nach einer Kollision Fahrzeug-
daten, mit denen das Fahrzeug identifiziert werden kann. Auf
diese Weise wird wertvolle Zeit gewonnen, die im Extremfall

iiber Leben und Tod entscheiden kann. Der erweiterte Notruf
! ist eine zukunftsweisende Sicherheitsfunktion, seine Funk-

tionalitat tibertrifft schon heute in Diskussion befindliche

EU-Regularien.

Die Produkte der BMW Group werden unter strenger
i Anwendung von Qualitdtsmanagementsystemen entwickelt
und hergestellt. Die BMW Group beobachtet ihre Produkte
i im Markt und tiberpriift alle Hinweise zum Thema Sicher-
heit. Falls erforderlich, werden umgehend die zustdndigen
Als Anbieter von Premium-Produkten und Premium- !
Dienstleistungen fiir individuelle Mobilitit ist die Sicher-
heit unserer Kunden sowie anderer Verkehrsteilnehmer ein |
zentraler Bestandteil unserer Produktverantwortung. Maf-
nahmen der aktiven und passiven Sicherheit, die wir stindig
weiterentwickeln, kénnen lebensrettend sein oder die gesund- !
| tinuierlich angeboten.

Behorden informiert und alle notwendigen Mafinahmen
zum Schutz der Kunden eingeleitet. Die BMW Group hat
hierfiir relevante Gremien, Prozesse und Organisationen
etabliert. Eine aktive Kommunikation der Sicherheitskon-
zepte {iber verschiedenste Veranstaltungen in Richtung
Feuerwehr, Rettungskrafte und Bergungskrifte wird kon-

PASSIVE SICHERHEITSSYSTEME

Energieabsorbierende Knautschzonen, Sicherheitsfahr-
gastzellen, Gurtsysteme, Airbags und viele weitere passive
Sicherheitssysteme in unseren Fahrzeugen retten tdglich
das Leben und die Gesundheit von Verkehrsteilnehmern.
Allein der Kopfseitenairbag, den die BMW Group 1997 als

die Zahl und Schwere von Kopfverletzungen bei Seitencrashs
drastisch reduziert.

Um Fahrern und Passagieren grofitmoglichen Schutz zu
i gewdhrleisten, arbeiten im Falle eines Aufpralls verschiedene
Ein Beispiel sind Fahrerassistenzsysteme, die wir entwi-
ckelt haben und die nun in immer mehr Modellreihen zum
Einsatz kommen. Sie leisten einen Beitrag, das Autofahren
i licht ein situatives Auslosen der Airbags — zur richtigen Zeit.
Verkehrsgeschehen beobachten und den Fahrer in kriti-
schen Fahrsituationen warnen und unterstiitzen. Auch fiir !
die wachsenden Anzahl élterer Verkehrsteilnehmer konnen
Assistenztechnologien eine Unterstiitzung bieten. Zukiinftig !
wird das Autofahren durch die Steigerung des sogenannten
Automatisierungsgrades noch sicherer und komfortabler. In
lang andauernden, unterfordernden Fahrsituationen, etwa
im Stau, tibernimmt das Fahrzeug die Langs- und Querfiih-
rung und entlastet dadurch den Fahrer. Mittelfristig werden
diese neuen Fahrfunktionen auch in hheren Geschwindig-
keitsbereichen angeboten - hier sollen Technologien der :
Umfelderkennung iiber den heutigen Stand der Technik
i rem dazu gefiihrt, dass die aktuellen BMW 3er und 5er

Sicherheitselemente Hand in Hand.
Ein vernetztes System hochempfindlicher Sensoren ermog-

Pyrotechnische Gurtstrammer und Gurtkraftbegrenzer
vermindern zusétzlich das Verletzungsrisiko. Das passive
Sicherheitssystem denkt dabei mit: Registrieren die Sensoren
einen Aufprall, wird u.a. automatisch die Warnblinkanlage
aktiviert, die Batteriehauptleitung zum Motor/Generator
abgeklemmt und die Innenbeleuchtung eingeschaltet. In
Verbindung mit dem Navigationssystem Professional,
Bluetooth und BMW Assist werden zudem bei einem Unfall
automatisch ein Notruf und eine Positionsbestimmung des
Fahrzeugs veranlasst.

Unsere passiven Sicherheitsmafinahmen haben unter ande-
Limousinen Bestbewertungen in weltweiten Verbraucher-

schutztests erhalten und damit eine Benchmark in ihren
Klassen gesetzt haben.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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BMW NIGHT VISION — Mehr Sicherheit bei Nachtfahrten.

AKTIVE SICHERHEITSSYSTEME

Bremsen tragen ebenso zur Vermeidung von Unféllen bei wie
elektronische Fahrwerkregelsysteme, z.B. die Dynamische
Stabilitdats Control (DSC) oder die Elektronische Dampfer
Control (EDC). Hinzu kommen Fahrerassistenzsysteme, die
wir bestandig weiterentwickeln. Automatische Warnsys-
teme sind als Sonderausstattung schon heute fiir BMW 1ler,
3er, 5er, 6er, 7er und den BMW X3 verfiigbar, automatische !
Bremssysteme fiir die BMW 3er, 5er, 6er und 7er Reihe. Sie PRODUKTKENNZEICHNUNG
leisten einen mafigeblichen Beitrag, Unfille zu vermeiden
beziehungsweise abzumildern. So fiihrt beispielsweise im
BMW 7er beim Driving Assistant Plus die Kombination von

Kamera- und Radartechnik zu besonders guten Ergebnissen.

Als Einzelsystem warnt die Auffahrwarnung vor zu geringem
Abstand oder stehenden Hindernissen — und 16st auf Wunsch
i Kraftstoffverbrauch ihrer Fahrzeuge basierend auf dem NEFZ
erkennt das Fahrzeug eine Person und leuchtet sie mit dem

Bremseingriffe aus. In Kombination mit BMW Night Vision

Dynamic Light Spot an. Steigt die Kollisionsgefahr wetiter, lei-
. tet die Auffahrwarnung des Driving Assistant bei aktivierter
i Option einen Bremseingriff ein.

AufSerdem forschen wir an der Fahrzeug-zu-Fahrzeug-Kom-
munikation, die erhebliche Potenziale fiir die Verkehrssi-
i cherheit birgt.

Bei der Fahrzeug-zu-Fahrzeug-Kommunikation sollen kiinftig
die durch eine Vielzahl von Sensoren und Assistenzsystemen
' im Fahrzeug erhobenen Daten iitber WLAN oder auch das
Mobilfunknetz an Fahrzeuge in der Umgebung weiterge-
geben werden. So konnen zum Beispiel anhand der Daten
i eines vorausfahrenden Fahrzeugs andere Verkehrsteilnehmer
rechtzeitig vor Staus, starken Gewittern oder plétzlich auf-
i tretendem Glatteis gewarnt werden.

Solche vorausschauenden Verkehrsinformationen konnen in
Zukunft die Fahrsicherheit erhéhen und dariiber hinaus auch
. fiir eine adaptive Geschwindigkeitsregelung und somit fiir
| eine Verbesserung des Verkehrsflusses sowie des Kraftstoff-
i verbrauchs insgesamt genutzt werden. Die Potenziale der
Technik erkunden wir gemeinsam mit anderen Teilnehmern
des herstelleriibergreifenden Projekts ,Sichere Intelligente
i Mobilitat - Testfeld Deutschland”, das 2013 ausgewertet wird.
Zwischenergebnisse deuten darauf hin, dass deutliche Fort-
i schritte an Verkehrssicherheit und -effizienz zu erzielen sind.

i Innerhalb des europiischen Car2Car Communication Con-
sortium, dem die BMW Group angehort, wurde 2012 ein
Aktive Sicherheit bedeutet vor allem Kontrolle. Eine perfekte |
Fahrwerksabstimmung, optimale Traktion und wirkungsvolle

Memorandum of Understanding unterzeichnet, das eine
Einfiihrung von Systemen zur Fahrzeug-zu-Fahrzeug-Kom-
munikation ab ca. 2015 vorsieht. Der Datenschutz spielt
dabei eine zentrale Rolle und wurde schon bei der Auslegung
und Standardisierung beriicksichtigt. Aufgrund einer soge-
nannten Pseudonym-Signatur kénnen die versendeten Daten
nicht auf Fahrzeuge oder Personen zuriickverfolgt werden.

Die BMW Group ist verpflichtet, ihre Kunden tiber Risiken,
Gefahren und den korrekten Gebrauch ihrer Produkte und
Dienstleistungen in Kenntnis zu setzen.

Die BMW Group berichtet nach den jeweiligen gesetzlichen
Vorschriften, in der Europaischen Union beispielsweise den

(Neuer Europdischer Fahrzyklus). Kraftstoffverbrauch und
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CO,-Werte der einzelnen Fahrzeuge werden zudem auf den
i > Euro NCAP 5 Sterne und Euro NCAP Advanced Award

Internetseiten der einzelnen Marken berichtet.

Informationen zur Sicherheit von Fahrzeugen und zur Sicher- |
stellung der Gesundheit der Kunden finden sich sowohl in
den jeweiligen Bedienungsanleitungen oder auf Hinweisen
am Fahrzeug als auch auf unseren Internetseiten (zum Bei- !
spiel Rettungskarte). Zusétzliche Hintergrundinformationen
zu Service, Zubehor, Teilen und BMW ConnectedDrive sind
. BMW X1

i > JNCAP 4 Sterne (4 von 5)
Die Anforderungen an die Produkt- und Serviceinforma-
tionen fiir Kunden, insbesondere Bedienungsanleitun- i

gen, garantieren wir durch eine fachliche Beurteilung im > Euro NCAP 5 Sterne und Euro NCAP Advanced Award

online verfiigbar.

Freigabeprozess.

FAHRSICHERHEITSTRAININGS

zum Schutz der Verkehrsteilnehmer bei.

Idealfall vermeiden.

Dariiber hinaus iibergibt die BMW Group jedes Jahr ca.

80 Fahrzeuge an Polizeieinheiten zur internen Fahrer-
schulung. Dadurch wird ein Beitrag zur Sicherheit im Einsatz
geleistet. Des Weiteren werden Fahrzeuge an Feuerwehren
i lienverordnung REACH friihzeitig bei der Entwicklung von
Retten und Bergen von Personen an modernen Fahrzeugen

und den Feuerwehrverband abgegeben, damit diese das

erlernen konnen.

AUSGEZEICHNETE FAHRZEUGSICHERHEIT
BMW 1ler

tischer Notruf)

BMW 3er

fir den BMW Assist Advanced eCall (erweiterter auto-
matischer Notruf)

Australasian NCAP (ANCAP) 5 Sterne

USNCAP 5 Sterne

Korean NCAP (KNCAP) ,Best” (Kategorie 4 von max. 5)
IIHS Top Safety Pick (TSP)

vV VvV VvV Vv

BMW X3

fiir den BMW Assist Advanced eCall (erweiterter auto-
matischer Notruf)

> Australasian NCAP (ANCAP) 5 Sterne
i > IIHS Top Safety Pick (TSP)

Die BMW Group trdgt auch iiber Fahrsicherheitstrainings

| BMW X5

: > USNCAP 4 Sterne

Sicherheit, Fahrzeugbeherrschung in kritischen Verkehrs-
situationen und das BMW bzw. MINI typische Fahrerlebnis
stehen klar im Fokus unseres Angebots. Heute bieten wir !
in 24 Landern weltweit ca. 50 unterschiedliche Trainings
auf BMW, MINI und BMW Motorriadern an - vom Fahr-
sicherheitstraining iiber Winter- und Offroad-Trainings bis GESUNDHEITLICH UNBEDENKLICHE STOFFE
hin zu Trainingsangeboten auf Rennstrecken oder Erleb- !
nisreisen nach Namibia. Damit bieten wir Trainings fiir
jeden Bedarf. Letztes Jahr konnten iiber 17.000 Teilnehmer |
der Fahrsicherheitstrainings lernen, wie sie kritische Fahr-
situationen erkennen, richtig darauf reagieren und sie im
i Produkten werden die potenziell zu verwendenden Stoffe

MINI Countryman
> Australasian NCAP (ANCAP) 4 Sterne

Fiir jede Phase des Lebenszyklus (von der Entwicklung iiber
die Nutzung bis hin zur Entsorgung) stellen die Fachstellen
der BMW Group die Einhaltung der gesetzlichen Vorga-
ben in Bezug auf Produktsicherheit und die menschliche
Gesundheit weltweit sicher. Bereits bei der Entwicklung von

von einem interdisziplindr besetzten Arbeitskreis ,Inhalts-
i stoffe” auf ihr Risikopotenzial bewertet. Auf diese Weise greift

der Arbeitskreis lenkend in den Auswahlprozess und die
Entwicklungstatigkeit ein. Damit werden auch neue gesetz-
liche Anforderungen wie zum Beispiel aus der EU-Chemika-

Produkten integriert.

In enger Abstimmung werden dabei aktuelle und zukiinf-
| tige Lieferumfange nach den anspruchsvollen Standards der
BMW Group gepriift. Neben den Serienteilen durchlaufen alle
Produktionshilfsstoffe und Prozessmaterialien wie Lacke und
> Euro NCAP 5 Sterne und Euro NCAP Advanced Award

fiir den BMW Assist Advanced eCall (erweiterter automa-
i lage fiir die konsequente Umsetzung von Umweltgesetzen

Klebstoffe einen genau definierten Qualifizierungsprozess.
Diese bestehenden Prozesse bilden eine wesentliche Grund-
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und Stoffverboten. Die werkstoffliche Zusammensetzung
von Bauteilen wird in sogenannten Materialdatenbléttern |
i Innenraumemissionen.

dokumentiert.

Das Internationale Materialdatenblatt System (IMDS) ist
hierfiir die zentrale Datenstruktur der globalen Automobil-
industrie. Im IMDS werden entlang der Wertschopfungskette
zeuge der Kompaktklasse zu integrieren. Fiir zusatzliche
Materialdatenblétter (MDB) iibermittelt und vom Empfinger !
gepriift und freigegeben. Freigegebene IMDS Datenblatter
werden bei der BMW Group in das eigene MDB System ein-
gestellt. In diesem System werden ebenfalls MDB fiir Haus-
teile erstellt. Dieses BMW Group Materialdatenblattsystem |
unterstiitzt u. a. in der Erfiillung gesetzlicher Auflagen, wie
der Materialverbote aus der EU Altautorichtlinie (End of Life
i AUSBLICK

vom Rohstofflieferanten bis zum Automobilhersteller (OEM)

Vehicle directive).

Dariiber hinaus werden im Produktionsprozess beispiels-
weise in ZEUS (Zentrales Erfassungssystem Umweltrele-
vanter Stoffe) alle chemischen Stoffe erfasst, die bei der
von Warn- und Notbremssystemen iiber alle Fahrzeugklassen
i hinweg legen.

sowie ihrer Einsatzorte und gibt Hinweise zum Umgang,
zur Ersten Hilfe, zur Lagerung und zum Transport dieser |
Produkte. Weiterhin werden in ZEUS die Freigaben der che-
mischen Produkte nach BMW Group Anweisung ,Freigabe
Chemischer Produkte” fiir den Einsatz an einem bestimmten
Arbeitsplatz gesteuert und dokumentiert. Diese Freigabe ist
Voraussetzung fiir die Verwendung. Die Weiterentwicklung !
Wir sind bereits heute in der Lage, mit einem Forschungsproto-

BMW Group im Einsatz sind. Das System dokumentiert
alle gefahrlichen Eigenschaften der chemischen Produkte

der gesetzlichen Vorgaben zur Produktsicherheit unterliegt

einem Monitoringprozess, um geénderte Anforderungen !
i zu fahren. Unser Forschungsfahrzeug bremst, beschleunigt und

frithzeitig in jede Phase des Lebenszyklus zu integrieren.

Dariiber hinaus werden die besten Ergebnisse hinsichtlich |
Verbraucherschutzanforderungen angestrebt, die zum Teil
erheblich héhere Anforderungen stellen als gesetzliche
» arbeiten intensiv mit den entsprechenden Behdrden zusammen,
um die rechtlichen Rahmenbedingungen fiir zukiinftige hoch auto-
© matisierte Fahrfunktionen zu gestalten.

Vorgaben.

EMISSIONEN IM FAHRZEUGINNENRAUM

Seit den 1990er-Jahren sind die Werte der Innenraume-
missionen von BMW Automobilen deutlich reduziert wor-
den. Das erfolgte nach Vorgaben fiir Innenraumemissionen !
durch ein von unabhéngigen Experten erstelltes Zielwerte-

konzept und seine Umsetzung in neue Werkstoffkonzepte.

Durch laufende Anpassung der Anforderungen an innen-
raumrelevante Bauteile und Materialien beriicksichtigen
wir die Weiterentwicklungen von gefahrstofflichen Vor-
gaben weltweit. Unsere Fahrzeuge unterschreiten mit der

Einhaltung unserer internen Richtwerte samtliche inter-
national gesetzlich festgelegten Grenzwerte zum Thema

Im Jahr 2012 haben wir aulerdem unsere Strategie fortge-
setzt, Sicherheitsfeatures, die bislang nur in Fahrzeugen
der hoheren Klassen zur Verfiigung standen, auch in Fahr-

Sicherheit sorgen beim BMW 3er nun zum Beispiel die
Spurwechsel- und Spurverlassenswarnung mit Auffahr-
warner per Kameraiiberwachung sowie die erweiterte Not-
ruffunktion. Auch der BMW 1er ist mit dem erweiterten
Notruf ausgestattet.

In den kommenden Jahren wollen wir sowohl die aktiven als auch
die passiven SicherheitsmaBnahmen weiter verstdrken. Einen
Schwerpunkt werden wir dabei auf die konsequente Ausrollung

Zudem bauen wir mit der Vision des hoch automatisierten Fahrens
schon heute Technologie- und Methodenkompetenz auf, die es
uns ermdglicht, zukiinftig eine Reihe modernster Fahrerassis-
tenzsysteme anzubieten, um der unfallfreien Mobilitat ein Stiick
naher zu kommen.

typ (mit seriennaher Technik) hoch automatisiert auf der Autobahn
liberholt selbststandig — und tut das stets angepasst an die jewei-

lige Verkehrssituation sowie unter Einhaltung aller Verkehrsregeln.
Mittlerweile haben wir ca. 10.000 Testkilometer zuriickgelegt. Wir
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2.4

= WWW: bmwgroup.com/svr240

Ressourceneffi-
zienz und Kreis-
laufwirtschaft

darrohstoffen senken wir unseren Verbrauch an wertvollen

von Elektrofahrzeugen.

Schon in der Entwicklung und Architekturphase konzipie-
ren wir unsere Fahrzeuge und Prozesse so, dass moglichst
wenig wertvolle Ressourcen verbraucht werden. Durch die
Aufarbeitung von Abfillen gewinnen wir Sekundérrohstoffe
und schonen so die Umwelt. Bei der Verwertung von Alt- !
material kohlenstofffaserverstarkter Kunststoff (CFK), aus
' dem die Fahrgastzellen des BMW i3 und BMW i8 bestehen
werden. Bei Kohlenstofffasern muss unterschieden werden

fahrzeugen, Komponenten und Materialien konnen wir auf
etablierte Systeme zuriickgreifen.

DER GESETZGEBER FORDERT AB 2015
EINEVERWERTUNGSQUOTE VON

mind. 95 %

—— DIE BMW GROUP ERFULLT DIESE
ANFORDERUNG BEREITS SEIT 2008

Wir erfiillen die gesetzlich geforderte Verwertungsquote von
i mindestens 85 %. Seit 2008 sind die Forderungen hinsichtlich
der Verwertungsquoten fiir 2015 — namlich 85 % Wiederver-
i wertung und stoffliche Verwertung bzw. 95% Gesamtver-
wertung - fester Bestandteil der Typgenehmigung. Damit
gentigen alle seit 2008 auf den Markt gebrachten Fahrzeuge
i bereits den Anforderungen von 2015.

Unsere Verwertungssysteme wurden zunachst im deutschen
und europdischen Markt etabliert und danach sukzessive
' international in rund 60 Lindern implementiert und konti-
nuierlich optimiert. Unsere europdischen Handler sind ver-
: traglich an die Erfiillung des BMW Retailstandards ,Old Parts
Recycling” gebunden. Auch das weltweit etablierte BMW
System der riicklaufenden Teilekette, {iber die zum Beispiel
i Altkatalysatoren und zukiinftig thermoelektrische Genera-
toren zuriickgefiihrt werden, tragt zur Ressourcenschonung
Durch intelligentes Design und die Nutzung von Sekun- :
berticksichtigen wir den kiinftig steigenden Anteil von Elek-
Ressourcen. Bei der Optimierung unserer Verwertungsstruk- !
turen beriicksichtigen wir schon heute den steigenden Anteil

und zum effizienten Umgang mit Rohstoffen bei. Schon heute

trofahrzeugen bei dem Aufbau und der Optimierung unserer
Verwertungsstrukturen.

NEUE ANTRIEBSFORMEN, NEUE HERAUSFORDERUNGEN

Durch die sukzessive Einfithrung von neuen Antriebsfor-
men und die damit einhergehende veranderte Konzeption
von Fahrzeugen ergeben sich neue Herausforderungen im
Umgang mit Ressourcen. Ein Beispiel dafiir ist der verstarkte
Einsatz von Komponenten aus dem innovativen Leichtbau-

i zwischen reinen Kohlenstofffasern und mit Harz benetzten
Fasern. Alle Fasern, die noch nicht mit Harz benetzt sind,
werden direkt als Rohmaterial fiir eine weitere Nutzung ein-
i gesetzt. Mit Harz benetzte Teile werden durch etablierte
Verfahren getrennt und dann weiterverarbeitet.

2012 sind wir eine Kooperation mit dem Flugzeughersteller
! Boeing eingegangen, der in seinen Flugzeugen mit Karbon-
faserverbundwerkstoffen arbeitet. Das gemeinsame Know-
' how soll genutzt werden, um weiter zu erforschen, wie sich
Karbonfasern bestmdglich recyceln lassen.

DESIGN FOR RECYCLING

Der intelligente Umgang mit Rohstoffen und Ressour-
cen beginnt fiir uns bereits weit vor dem Zeitpunkt ihrer
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Entsorgung. In der Frithphase der Fahrzeugentwicklung

treffen unsere Designer und Ingenieure mit der Auswahl !
von Materialien und Komponenten Entscheidungen, die
Jahrzehnte spéter die Verwertbarkeit unserer Fahrzeuge
bestimmen. Unserem ,Design for Recycling”-Ansatz fol-
gend legen sie Fahrzeuge so aus, dass sich ihre Komponen- AUSBLICK
ten wiahrend und am Ende ihres Lebenszyklus moglichst
weitgehend und effizient verwerten lassen. Gleichzeitig
erarbeiten wir im BMW Group Recycling- und Demontage- !
zentrum (RDZ) in Miinchen und voraussichtlich ab 2016 in
Shenyang (gemeinsam mit unserem Joint-Venture-Partner
BMW Brilliance Automotive) neue Ansitze fiir die Fahr-
zeugverwertung, die wir externen Verwertungsbetrieben !
werken erneut einzusetzen.

zugdnglich machen.

Aktuell erprobt das RDZ Recyclingkonzepte fiir neuartige
Fahrzeugkomponenten, wie sie in Hybridmodellen sowie
Elektrofahrzeugen zum Einsatz kommen. Batterien aus !
speziell fiir den Einsatz im BMW i3 entwickelt wurden, so weit wie

Hybrid- und Elektrofahrzeugen kénnen entweder beste-

henden Verwerternetzen zugefiihrt oder beispielsweise in
te fiir eine Wiederverwendung. So kdnnen gebrauchte Batterien
© 2.B. als stationdre Stromspeicher dienen und damit sowohl die Nut-
zung von regenerativ erzeugter Energie als auch die zuverlassige
i Versorgung von Geb&uden optimieren.

Bereits Anfang der 90er-Jahre - lange vor den gesetzlichen

Regelungen - hat die BMW Group begonnen, in der Europa-

ischen Union ein flaichendeckendes Netz fiir die Riicknahme :

und Verwertung von Fahrzeugen aufzubauen. Jedes in die-

sem Netzwerk zuriickgegebene Altfahrzeug der BMW Group

wird fiir den Letzthalter kostenlos verwertet. In Europa

arbeitet die BMW Group vertraglich abgesichert mit 1.700 |

Photovoltaikanlagen genutzt werden.

RUCKNAHME UND VERWERTUNG VON FAHRZEUGEN

Fahrzeugverwertern zusammen.

GESCHLOSSENE MATERIALKREISLAUFE
BEI POLYMERWERKSTOFFEN

Wir erhdhen sukzessive den Einsatz von Sekundarrohstoffen !
in unseren Fahrzeugen. Bereits heute bestehen bis zu 15 %
der thermoplastischen Werkstoffe in unseren Fahrzeugen aus
von der BMW Group fiir das jeweilige Bauteil freigegebenen :
Sekundarmaterialien bzw. Rezyklaten. Beispiele dafiir sind
der Tréger der Mittelkonsole sowie die Briistungsleiste in der !
Tiirverkleidung. Mit der Nutzung von Rezyklaten in unseren
Fahrzeugen konnen wir die steigenden Rohstoffkosten (zum !
Beispiel fiir Kunststoffkomponenten auf Erdélbasis) auffangen,

zur Ressourceneffizienz beitragen und Energie einsparen.

EINSATZ VON NACHWACHSENDEN ROHSTOFFEN

Wo immer es technisch, 6konomisch und 6kologisch sinn-
voll und sozial vertréaglich ist, ersetzen wir technische Pri- !
mérmaterialien durch pflanzliche und nachwachsende
Rohstoffe. Neben Leder fiir die Innenausstattung stehen |
alternative Werkstoffe mit Naturfasern als Ersatz fiir klas-
sische Kunststoffe im Vordergrund. Beispiele sind Wolle in |
Polsterbeziigen, Baumwolle in Schallisolierungen fiir Ver-

kleidungen, Flachs- und Sisalfasern in Tragermaterialien

fiir Tiirverkleidungen und Hutablagen oder Holzfasern in
Sitzlehnenverkleidungen.

In den kommenden Jahren wollen wir unsere Ressourceneffizi-
enz weiter verbessern und unsere Materialkreislaufe zunehmend
schlieBen. Ein Beispiel: Durch eine neue Anlagentechnik zur Luft-
reinigung in den Lackieranlagen fallt Kalksteinmehl als Nebenpro-
dukt an. Es wird derzeit weltweit nach verschiedenen Verfahren
gesucht, dieses Kalksteinmehl in Zementfabriken oder Kohlekraft-

Aktuell forschen wir auBerdem an innovativen Losungen fiir die
Zweitverwertung von gebrauchten Batterien aus Elektrofahrzeu-
gen. Ziel ist es, den Lebenszyklus von Lithium-lonen-Akkus, die

maoglich zu verlangern. Dafiir entwickeln wir verschiedene Konzep-
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Mobilitat der Zu-
kunft, Mobilitats-
dienstleistungen,
Verkehrs-
management

Wir wollen die Mobilitit von morgen gestalten. Das bedeutet,

dass wir unter der Marke BMW i nicht nur zukunftsweisende
Fahrzeuge entwickeln, sondern auch nachhaltige und intel-
ligente Mobilititsdienstleist ie beispielswei 1
igente Mobilititsdienstleistungen wie beispielsweise unser . PREMIUMCARSHARING
Seit 2011 bieten die BMW Group und die Sixt AG den Car-
sharing-Service DriveNow an. Es ist das erste Carsharing-
Die BMW Group steht vor der Herausforderung, die sich ver- |
andernden Mobilitdtsbediirfnisse friihzeitig zu erkennenund !

Carsharing-Angebot DriveNow.

ihnen gerecht zu werden. Wie lasst sich individuelle Mobilitat
i in immer dichter besiedelten Gro8stidten verwirklichen?
Welche Konzepte braucht es, um den Verkehr so ressourcen-
und klimaschonend wie méglich zu gestalten?

Unsere Verkehrsforscher und Ingenieure arbeiten bestandig
i an Losungen. Unser ganzheitlicher Anspruch zeigt sich dabei
zum Beispiel in unserem Produkt- und Servicepaket ,360°
i Electric”. Es umfasst nicht nur das Elektrofahrzeug, sondern
auch das Aufladen zu Hause, an ortlichen Ladestationen und
¢ die Mobilittssicherung durch unsere Assistance Services.
,360° Electric” bietet auch flexible Mobilitat durch den Zugriff

auf konventionelle BMW Fahrzeuge fiir weitere Reisen und

die Integration von weiteren Mobilititskonzepten wie etwa
DriveNow. Damit sorgt es fiir eine einfache und komfor-
i table Elektromobilitdt in nahezu jeder Situation. Im Rahmen
von BMW i steht auch Connected Drive fiir die Vernetzung
i verschiedenster Mobilitdtsformen: Fahren mit dem eigenen
Fahrzeug, Einsatz verschiedener Mobilitdtsdienstleistungen,
i Nutzung des 6ffentlichen Personennahverkehrs.

Die BMW Group strebt an, die gesamte Wertschopfungskette
i kiinftiger Mobilitdt so nachhaltig wie méoglich zu gestalten.
i Umweltvertraglichkeit steht dabei ebenso im Vordergrund

wie soziale Vertraglichkeit und wirtschaftliche Tragfahigkeit.

Konzept, das konsequent auf effiziente Premiumautomobile
sowie umfassenden Service setzt. Die Fahrzeuge lassen sich

UMWELTFREUNDLICHES CARSHARING MIT BMW ActiveE ELEKTROFAHRZEUGEN — Der Biirgermeister von San Francisco, Ed Lee und Dr. lan Robertson, Mitglied des
Vorstands der BMW AG, bei der Pressekonferenz zum Start von DriveNow und ParkNow in San Francisco am 20. August 2012.
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MEHR ALS REINES CARSHARING — Vernetzte Mobilitét bei DriveNow.

spontan iiberall dort anmieten und abstellen, wo Kunden
' BMW i Ventures. Der Service, der in London gestartet ist,
hat sich iiber ganz Grofibritannien ausgebreitet und verfiigt
! inzwischen iiber mehr als 150.000 eingetragene Fahrer sowie
Parkplitze an iiber 20.000 Standorten. Ein internationaler
Wir verbinden unsere Carsharing-Angebote zunehmend
mit unseren elektrischen Antriebslosungen. Seit Juni 2012 | Arbeit.
sind 70 elektrisch angetriebene BMW ActiveE in San Fran-
cisco im Einsatz. Im zweiten Quartal 2013 werden auch in
Miinchen und Berlin zusammen 60 BMW ActiveE Teil der
© BMW i Ventures ist ebenfalls an dem US-Unternehmen

sie bendtigen. Bisher ist das Angebot in Miinchen, Berlin,
Diisseldorf, KéIn und San Francisco verfiigbar. Bis Mérz 2013
haben sich 90.000 Mitglieder registriert.

DriveNow-Flotte. Mit seinem leistungsstarken Elektromotor,

der aerodynamischen Karosserie und der modernen Lithium-
Ionen-Batterietechnologie steht der BMW ActiveE fiir eine !

visiondre, emissionslose Form der Mobilitat.

PARKNOW

konnen Fahrer freie Plitze in Parkhdusern orten und so nicht
nur Zeit, sondern auch Kraftstoff einsparen und damit Geld- :
beutel und die Umwelt schonen. Hinzu kommen niitzliche
Services wie etwa Hinweise zu Mdoglichkeiten einer Auto-
wiasche oder zur Verfiigbarkeit von Leihfahrrddern an den
i MyCityWay ist eine kostenlose App fiir Smartphones. Sie
liefert Verkehrsinformationen in Echtzeit und identifiziert

jeweiligen ParkNow-Standorten.

PARKATMYHOUSE

DIE DriveNow APP — Fahrzeug einfach per Smartphone finden und buchen.

tegische Investition unseres Risikokapitalunternehmens

Rollout in Zusammenarbeit mit BMW i ist momentan in

CHARGEPOINT

Coulomb Technologies beteiligt. Mit ChargePoint betreibt
es das weltweit grofite Onlinenetzwerk zur Vermittlung

i von Ladestationen fiir Fahrer von Elektrofahrzeugen. In
iiber 14 Landern erstellt ChargePoint Betriebspldne von

Cloud-basierten Losungen fiir die Abrechnung und den

Kundendienst bei Elektromobilfahrern. Dadurch erhalten
Uber unseren Service ParkNow im Grofraum San Francisco !

Firmen die notwendige Flexibilitit, um den Betrieb und
die Prozesse an ihren Ladestationen fiir Elektrofahrzeuge
zu optimieren.

MYCITYWAY

Geschifte, Restaurants oder Geldautomaten in unmittelbarer

Umgebung des Nutzers in 70 Stadten weltweit. MyCityWay
Bei ParkatmyHouse.com (PAMH) handelt es sich um
einen innovativen Onlinemarktplatz, der eine Verbindung !
herstellen soll zwischen freiem Parkraum und Autofahrern
auf der Suche nach einem Parkplatz. Der Marktplatz wurde |
in Zusammenarbeit mit BMW i entwickelt und ist eine stra-

ist ein Beispiel dafiir, dass wir mit der Submarke BMW i
Premium-Dienstleistungen anbieten wollen, die das Leben
der Kunden vereinfachen und zu echten Vorteilen im Alltag
fithren - unabhédngig davon, ob das Auto dafiir eine Rolle
spielt oder nicht.
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EMBARK

Ankunftszeiten von Ziigen und Bussen und sendet dem
i partner sind die BMW Group und die DB Rent GmbH mit
dem Carsharing-System Flinkster. Beteiligt sind auflerdem
. die Stadte Berlin und Miinchen sowie die Universitat der

Nutzer Push-Nachrichten bei Verspatungen.

BMW i VENTURES

litat, Navigation, Parken, Carsharing und Intermodalitét an.

verstdandnis, das sich starker iiber Nachhaltigkeit definiert.

UNSERE MOBILITATSFORSCHUNG

Ein Handlungsfeld der Mobilititsforschung ist die bereits !
1995 gegriindete Inzell-Initiative. Im Rahmen dieser Platt-
form suchen die Stadt Miinchen und die BMW Group |
gemeinsam in enger Kooperation mit weiteren Akteuren
im Verkehrsumfeld nach neuen, intelligenten Losungen zur
i Inzell-Initiative wird die Anwendung gegenwirtig weiter-
Dabei haben neue innovative Mobilitdtskonzepte und Ver-
i iiber unterschiedliche Medien sowohl fiir die Planung vor
Fahrtantritt als auch situativ fiir Anfragen wahrend der Fahrt
Ein erfolgreiches Beispiel der Kooperation ist das Pilotprojekt |
Web-Dienst iiber PC oder mobilem Endgerét und fahrzeug-

Verbesserung der Verkehrssituation im Grofsraum Miinchen.

kehrssysteme eine wichtige, zukunftsweisende Rolle.

sintermodaler Routenplaner”. Ziel ist die Entwicklung eines

integrierten Mobilitdtsdienstes, der eine einfach zu bedienende :
und komfortable Routenplanung von Tiir zu Tiir mit mehreren
Verkehrsmitteln ermdglicht. Dazu wurde im Rahmen einer |
Arbeitsgruppe mit Vertretern der Miinchener Verkehrsunter-
nehmen und der 6ffentlichen Hand ein Fahrzeug-Demonstrator
entwickelt, der die technische Machbarkeit eines in die Navi-
gation integrierten intermodalen Routenplaners nachgewiesen
hat. Damit ist der Grundstein fiir eine zukunftsweisende Mobi-
litatsinformation gelegt, die der gestiegenen Anforderung an
i betriebenes Fahrzeug bei Reichweiten von téglich 40 bis 100

Flexibilitdt in Grofistadten gerecht wird. Derzeit wird gepriift,

wie der Dienst in breiterem Umfang fiir Miinchen erprobt
werden kann. Dabei gilt es insbesondere neben dem Auto |
und 6ffentlichen Verkehrsmitteln auch FuBwege, Fahrrad und

Carsharing-Angebote in das Routing zu integrieren.

Im Projekt ,Vision Mobilitit 2050: Region Miinchen” haben
sich die Akteure der Inzell-Initiative vorgenommen, eine |
Roadmap fiir den Verkehr in der Region Miinchen zu entwi-
ckeln, die als Handlungsleitfaden fiir die kiinftigen verkehrs- !
Funktionsdemonstration entwickelt worden ist. Ziel ist die

und stadtstrukturellen Entwicklungen dient.

2012 haben wir aufierdem das Forschungsprojekt ,WiMobil”
: gestartet. Darin untersucht die BMW Group die Wirkung
BMW i Ventures ist an der Mobility-App Embark beteiligt.
Sie soll die Nutzung von stadtischen Nahverkehrssystemen |
einfacher machen. Unter anderem informiert die App iiber

von E-Carsharing-Systemen auf Mobilitdt und Umwelt in
urbanen Raumen. Das Projekt, das vom Bundesministe-
rium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU)
gefordert wird, hat eine Laufzeit von drei Jahren. Projekt-

Bundeswehr Miinchen und das Institut fiir Verkehrsfor-
BMW i Ventures titigt Investments mit hohem Potenzial ;
im Bereich ,Mobilitatsdienstleistungen”. Wir streben lang-
fristige, strategische Partnerschaften in den Bereichen e-Mobi- |
und Backend-Daten-Aufzeichnungen Aufschluss dariiber
BMW i Ventures gehort zur Sub-Marke BMW i und steht
damit fiir visiondre Fahrzeuge und Mobilititsdienstleistun- :
gen, inspirierendes Design sowie fiir ein neues Premium-
i infrastruktur haben und welche Entwicklungsszenarien
sich daraus fiir E-Carsharing-Systeme ergeben.

schung im Deutschen Zentrum fiir Luft- und Raumfahrt
e.V. Im Rahmen des Forschungsprojekts sollen ab dem zwei-
ten Quartal 2013 Nutzerbefragungen, Mobilitdtstrackings

geben, wie und von welchen Zielgruppen E-Carsharing
genutzt wird, in welchen Gebieten es eine Nachfrage gibt,
welche Umweltwirkungen die Systeme sowie die Lade-

PROJEKT MINI E BERLIN POWERED BY VATTENFALL

Im Rahmen von ,MINI E Berlin powered by Vattenfall” sam-
melte die BMW Group zwischen 2009 und 2012 Erfahrun-
gen mit einem intermodalen Mobilitdtsassistenten, der als
iPhone-Applikation im Testbetrieb lauft. Eingebettet in die

entwickelt. Ziel ist es, intermodale Routeninformationen

bereitzustellen. Dazu wird ein nahtloser Ubergang zwischen

basiertem Navigationssystem angestrebt.

LANGSTRECKENPENDLER LEIPZIG

Die BMW Group fithrt gemeinsam mit der TU Chemnitz und
den Stadtwerken Leipzig ab dem 1. Quartal 2013 eine Nutzer-
studie mit Langstrecken-Pendlern fiir den BMW ActiveE im
Raum Leipzig durch. Das Projekt wird vom Bund geférdert.
Untersucht werden soll die Frage, wie sich ein elektrisch

Kilometern bewéhrt. Insgesamt finden bis 2014 fiinf Phasen
mit jeweils 15 privaten Nutzern statt, die iiber einen Zeitraum
von zwdlf Wochen einen BMW ActiveE nutzen werden.

PROJEKT GESTEUERTES LADEN V2.0

Das Projekt ,Gesteuertes Laden V2.0” ist eine Weiterent-
wicklung des Ladekonzeptes, das im Rahmen des Projektes
,MINI E Berlin powered by Vattenfall” fiir den Zweck einer
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Verbesserung der windorientierten Aufladung von Elektro- :
fahrzeugen unter Beriicksichtigung der zeitlich und ortlich ! GLOBAL MOBILITY MONITOR NETWORK
begrenzten Verfiigbarkeit erneuerbarer Energie. Dabei soll
die Ladeleistung moglichst in solche Zeitfenster gelenkt wer-
den, in denen das Windstromangebot hoch, die Last im Netz
Big beobachtet und deren Bedeutung fiir zukiinftige Mobi-
i litdtsangebote ausgewertet. Regional wird ein besonderer

Schwerpunkt auf die BRIC-Markte gelegt.

dagegen gering ist.

VISIO.M

Im Rahmen des Verbundprojekts Visio.M erarbeiten
¢ die Auswertung von Daten, die die BMW Group im Rahmen
April 2012 gemeinsam mit erfahrenen Automobilingenieuren
i Restreichweiten, Einzelfahrgeschwindigkeiten und Position
sondern auch preiswert herzustellen sein sollen. Konsorti-
alfiihrer ist die BMW AG. Das vom Bundesministerium fiir
Bildung und Forschung unterstiitzte Projekt hat ein Gesamt- !
Verkehrsmanagement zu optimieren.

Wissenschaftler der Technischen Universitat Miinchen seit

Konzepte fiir Elektroautos, die nicht nur effizient und sicher,

volumen von 10,8 Millionen €.

INSTITUT FUR MOBILITATSFORSCHUNG

Das Institut fiir Mobilititsforschung (ifmo), eine zur
BMW Group gehérende Forschungseinrichtung, untersucht !
seit 1998 verkehrstréageriibergreifende Herausforderungen
fiir die Mobilitit der Zukunft. Das Institut wird von einem !
Kuratorium begleitet, bei dem die BMW Group derzeit den
stellvertretenden Vorsitz hat. Zusatzlich gehoren dem Kurato-
rium hochrangige Vertreter der Deutsche Bahn AG, Deutsche
Lufthansa AG, MAN AG, SIEMENS AG und der Weltbank
sowie Wissenschaftler unterschiedlicher Disziplinen an. In |
2012 wurde das Kuratorium um zwei neue Mitglieder erwei-
tert, die Siemens AG sowie die Weltbank Gruppe. Diese |
Erweiterung tragt der verstarkten Internationalisierung der
. AUSBLICK

ifmo-Forschung Rechnung. Die Forschungsergebnisse des
Instituts fliefen in den Strategieprozess der BMW Group ein.

FORSCHUNGSSCHWERPUNKT ,,MOBILITATSKULTUREN IN
MEGACITIES WELTWEIT*

ifmo-Wissenschaftler untersuchten zukiinftige Herausforde-

Culture” zusammengefasst.

SZENARIEN ZUR MOBILITAT DER ZUKUNFT

Die am ifmo im Jahr 2001 etablierte Tradition der Erstellung
von verkehrstrageriibergreifenden Szenarien zur Zukunft
von Personen- und Giiterverkehr in Deutschland wurde im !
Jahr 2012 internationalisiert. Ende 2013 erscheinen erstmals
ifmo-Szenarien zur Mobilitiat der Zukunft fiir die USA, Ende

2012 wurde eine Studie fiir China gestartet.

Im Rahmen eines internationalen Netzwerks von Univer-
sitdten und Forschungseinrichtungen weltweit werden
wesentliche Trends in der Mobilitatsentwicklung regelma-

Konkrete Erkenntnisse fiir die Megacity New York lieferte
ihres MINI E Feldversuchs erhob. Dabei wurden Daten wie
von acht elektrisch betriebenen MINI E eingehend aufbe-

reitet und der Stadt New York zur Verfiigung gestellt. Der
Metropole am Hudson River helfen diese Informationen, ihr

IDEENWETTBEWERB URBAN DRIVING EXPERIENCE

Neben unseren eigenen Entwicklungen und Forschungsleis-
tungen haben wir 2012 gemeinsam mit Local Motors den
Ideenwettbewerb ,Urban Driving Experience Challenge”
ins Leben gerufen. Die Local Motors-Community, die aus
mehr als 30.000 Designern, Ingenieuren, Herstellern und
Enthusiasten besteht, wurde aufgefordert, sich mit der
Entwicklung von Features und Funktionen fiir Premium-
fahrzeuge zu beschiftigen, bei denen das Wohl der Umwelt
zentrales Thema ist. Fast 3.500 individuelle Designs wurden
eingereicht.

In den kommenden Jahren wollen wir unser Carsharing-Angebot

i weiter national und international aushauen und die Einbindung von

Elektroautos vorantreiben. Begleitend werden wir die Wirkung von

Carsharing- und E-Carsharing-Systemen auf Mobilitat und Umwelt
. inurbanen Réumen untersuchen.

rungen fiir die individuelle Mobilitdt in Megacities wie Lon- |

don, Peking oder Sao Paulo. Ergebnisse sind in der im Januar

2013 erschienen Springer Publikation ,Megacity Mobility
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2.6

= WWW: bmwgroup.com /svr260

Kunden-
zufriedenheit

litat unserer Produkte und Dienstleistungen.

Durch Studien, Kundeninterviews und die Analyse von Kun-
denfeedback ergriinden wir stindig, wie unsere Angebote ! AUSGEZEICHNETE ZUFRIEDENHEIT
wahrgenommen werden und wo wir aus Kundensicht noch
besser werden konnen. Unser strategisches Ziel ist es, im
Wettbewerbsvergleich des relevanten Marktsegments die !
héchste Kundenzufriedenheit in puncto Fahrzeugkonzept,
Fahrzeugzuverldssigkeit sowie Verkaufs- und Serviceerlebnis !

zu erreichen. Wir iiberpriifen diesen Anspruch mithilfe

von Benchmarkstudien.

Fortschritt bei zentralen Projekten zur Verbesserung der
Kundenzufriedenheit.

und der Betreuung.

Obwohl sich in den vergangenen Jahren die Zahl sowohl der
Modellvarianten als auch der verkauften Fahrzeuge deut-
lich erhoht hat, konnten wir durch Qualitdtsverbesserungen
i > Auto Zeitung ,Auto Trophy” 2012: 1. Platze fiir BMW 3er
Generell galt auch 2012: Im Falle von Mangeln handelte die

die Anzahl von Riickrufen auf konstantem Niveau halten.

VvV ¥V VvV VvV Vv

BMW Group freiwillig, umgehend und konsequent. Wann
' immer aus Kundensicht sinnvoll und erforderlich, wurden
alle betroffenen Fahrzeuge vorsorglich in die Werkstétten
gerufen und die Mingel behoben.

Grundsitzlich fliefSen die Bediirfnisse und Wiinsche unserer
i Kunden schon in die Entwicklung unserer Fahrzeuge ein. Ein
Ergebnis ist das Konzept des BMW Concept Active Tourer,
i das wir 2012 vorgestellt haben. Er richtet sich an Kunden,
bei denen Funktionalitdt und Variabilitdt neben Design und
Sportlichkeit im Vordergrund stehen.

i In den vergangenen Jahren wurden wir in unabhingigen

Studien mehrfach fiir unsere hohe Kundenzufriedenheit aus-
Die BMW Group Unternehmensstrategie Number ONE stellt
die Kunden in den Mittelpunkt unserer Aktivititen. Ihre :
Zufriedenheit ist daher ein zentrales Kriterium fiir die Qua-
i durch eine Reihe von Mainahmen wie beispielsweise Hand-
ler- und Fahrtrainings zu ihrer Zufriedenheit bei.

gezeichnet. Gleichzeitig bemiihen wir uns durch Kunden-
befragungen und Auswertungen von Kundenfeedbacks um
ein tieferes Verstindnis der Kundenbediirfnisse und tragen

> Auto, Motor und Sport ,Die besten Autos 2013“: 1. Platz
fiir BMW 3er, BMW 5er und BMW 6er Gran Coupé.

> Okotrend ,Die umweltfreundlichsten Autos 2013“: 1. Platz
fiir BMW X1 sDrive 20d EfficientDynamics Edition und
BMW 730d BluePerformance.

> Dekra Gebrauchtwagenreport 2013 ,Fahrzeug des Jahres”
1. Platz BMW Z4.

> Auto Bild ,Wertmeister” 2012: 1. Platz fiir MINI Cooper,
Die Verantwortung fiir eine hohe Kundenzufriedenheit
liegt zum einen bei den internationalen Tochtergesellschaf-
ten, zum anderen bei den Entscheidungstrégern in der
Unternehmenszentrale. Seit 2010 berichten die grofsten
Absatzmarkte (wie z.B. die USA, China und Deutsch-
land) halbjahrlich an ein eigens eingerichtetes Gremium |
mit Vorstandsbeteiligung, das sich ausschliefflich mit der
Kundenzufriedenheit befasst. Berichtet werden unter :
anderem die wichtigsten Kenngréfsen aus unserer kon-
tinuierlichen Kundenzufriedenheitsbefragung sowie der !
> ].D. Power VDS (Vehicle Dependability Study) 2012: 1.

BMW 118i, BMW 525d Touring, BMW X5 30d, BMW Z4
sDrive 28i.

> Auto Bild “Wertmeister 2013”: 1. Platz fiir MINI Cooper
S, BMW 320d Touring, BMW 520i, BMW X1 xDrive 18d.

> ].D. Power CSI (Customer Service Index) 2012: 1. Platz
fiir MINI in den USA und Japan in den entsprechenden
Wertungskategorien.

> J.D. Power SSI (Sales Satisfaction Index) 2012: 1.
Platz fiir MINI in den USA in der entsprechenden
Wertungskategorie.

Platz fiir BMW in China.

> J.D. Power APEAL (Automotive Performance, Execution
Nachdem wir 2011 mit ,Customer First” eine konzernweite !
Initiative zur Steigerung der Kundenorientierung gestartet
haben, liegt der Schwerpunkt seit 2012 auf der nachhaltigen > J.D. Power IQS 2012 (Initial Quality Study): 1. Platz fiir
Umsetzung von Mafinahmen in vier verschiedenen Berei-
chen: Management Development, Wissen und Kundenkon-
takt, Verstandnis von Kundenbediirfnissen sowie Teams und :
Prozesse. Unser Fokus liegt dabei auf einer kundenorientier-
ten Kulturentwicklung zur nachhaltigen Steigerung der Kun- !
denzufriedenheit mit unseren Produkten, Dienstleistungen

and Layout) 2012: 1. Platze fiir BMW 3er, MINI Country-
man und MINI Coupé in den USA.

den BMW 7er in China.
> ADAC Gelber Engel 2012, Qualitdt Gebrauchtfahrzeuge:
1. Platz fiir BMW X5.
ADAC Gelber Engel 2013, Zukunft: 1. Platz fiir BMW 520d.
ADAC Pannenstatistik 2012: 1. Platz fiir MINI.
ADAC Kundenbarometer 2012: 1. Platz fiir BMW.
Auto Bild ,Goldenes Lenkrad” 2012: 1. Platz BMW 3er.
Auto Motor Sport ,Die besten Autos 2012”: 1. Pldtze fiir
BMW 1ler und BMW ber.
> Car and Driver (USA) ,10 Best Cars Awards”: Award fiir
BMW 3er.

und BMW 1er Cabrio.
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»CUSTOMER FOCUS“-PROGRAMM

Bereits 2010 haben wir damit begonnen, unsere BMW und
MINI Héndler von Kunden bewerten zu lassen und dieses |
i dem Angebot der BMW und MINI Driving Experience kann

Feedback in einigen ersten Markten transparent zu machen.

2011 wurde dieser Ansatz in allen europdischen Mérkten
i die Souveranitdt am Steuer erhoht werden. Das Spektrum der
Fahrsicherheitsiibungen reicht von verschiedenen Ubungen

realisiert. Seitdem wird er auf weitere Markte ausgeweitet.

Grundlage dafiir ist die kontinuierliche Kundenzufrieden- :
heitsbefragung. Sie wird telefonisch, schriftlich und online
durchgefiihrt. Die Ergebnisse dieser Befragung werden mit- |
hilfe eines 5-Star-Ratings (5 Sterne = hervorragend, 1 Stern =
enttduschend) und kurzer Kundenkommentare auf der Web-
site des jeweiligen Handlers verdffentlicht. Damit kdnnen
ar}der.e Kunden scl?nen unfl 'emfach einen Eindruck erhalten, UMGANG MIT WERBUNG
wie die Betreuung im jeweiligen Autohaus von unseren Kun- !
den eingeschitzt wird. Das Feedback bezieht sich sowohl auf
i ben ein und diskriminiert nicht. Die BMW Group agiert welt-
weit entsprechend bestehende freiwillige Verhaltensregeln
Diese Transparenz spiegelt die BMW Group Kundenori-
entierungsstrategie wider und schafft fiir uns und unsere
i Manufacturers Association [ACEA], in Deutschland entspre-
orientierung in Zukunft noch besser zu werden. Sie fiihrt
sowohl zu einzelnen Losungen fiir den befragten Kunden als !
auch zu generellen Verbesserungen, von denen alle Kunden

den Verkaufs- als auch auf den Servicebereich.

Handler eine zusatzliche Motivation, beim Thema Kunden-

profitieren.

RETAIL-PERFORMANCE-MANAGEMENT

Im Rahmen des Retail-Performance-Management-Programms
(RPM) wurden in 25 Landern tiber 1.500 Handler individuell :
gecoacht, befinden sich derzeit im Coaching oder werden
dies 2013 beginnen. Das RPM zeigt messbare Erfolge: So lag |
beispielsweise die Zielerreichung im Bereich Neuwagenver-
kauf bei gecoachten Héndlerbetrieben um 10,6 % tiber der
permanent iiberpriift.

des iibrigen Handlernetzes.

VERBESSERTES TEILEMANAGEMENT

Um die Wartezeit auf Ersatzteile fiir unsere Kunden zu ver-
kiirzen, bauen wir im Rahmen der Strategie Number ONE 3
unser weltweites Aftersales-Angebot deutlich aus. Damit
und Weise dargestellt. Zu unseren Prinzipien gehort auch,

unseren Servicebetrieben Ersatzteile schnell zur Verfiigung

stehen, erweitern wir unser weltweites Netz von sogenann-
ten Dealer Metro Distribution Centers (DMDC) von 43 im
Jahr 2011 auf ca. 50 bis Ende 2013. Sie beliefern die umlie- :
genden Handler bis zu viermal téglich und sorgen damit
fir eine schnellstmdgliche Bereitstellung der erforderlichen !
Kommunikation.

Ersatzteile.

BMW DRIVING EXPERIENCE

Damit unsere Kunden die Vorziige unserer Automobile voll
erleben konnen, bieten wir ihnen Fahrertrainings an. Mit

bei jedem Teilnehmer zusétzlich zu dem Fahrerlebnis auch

zu Not- und Zielbremsung {iber dynamischen Spurwechsel
bis hin zu kraftstoffsparender und umweltbewusster Fahr-
weise (z.B. das Economy-Training, das die verbrauchsopti-
mierte Fahrweise trainiert; Grundelemente daraus werden
in allen Trainings vermittelt).

Die Werbung der BMW Group hiilt alle gesetzlichen Vorga-

und Vorschriften zur Selbstaufsicht (zum Beispiel denen des
Code of Conduct on Advertising der European Automobile

chend den Vorgaben des ZAW Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft e.V. oder in Frankreich dem BVP Bureau de
verification de la publicité).

Die BMW Group entwickelt zentrale Werbekampagnen fiir
i ihre Marken. Die Kampagnen werden von den jeweiligen
i Landermarkten auf die lokalen/nationalen Gegebenheiten

und Vorgaben angepasst, die wiederum den landerspezifi-
schen Richtlinien entsprechen. Uber interne Gremien und
den eigenen Anspruch stellt die BMW Group sicher, dass
die Werbung entsprechenden Grundsitzen und ethischen
Vorgaben entspricht. Die Standards und Verhaltensregeln der
BMW Group zur Werbung werden von dem Unternehmen

Die BMW Group verkauft keine Produkte, deren Verkauf in
i bestimmten Mirkten verboten ist. Sie stellt ihren Kunden

alle notwendigen Informationen fiir eine umsichtige und
bewusste Entscheidung zur Verfiigung. Wesentliche Informa-
tionen werden weder verschwiegen noch in irrefithrender Art

dass wir Nachhaltigkeit als Thema in die Werbung einbezie-
hen. Dies geschieht sowohl iiber Stand-alone-Kampagnen
(z.B. Kampagnen fiir die besonders effizienten ,Efficient-
Dynamics-Modelle” oder den ,CO, Finder” im Onlineauf-
tritt) als auch tiber eine durchgingige fahrzeugintegrierte
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GREEN BUILDING — Der Betrieb von BMW Héndler Sung Hyeun Lim in Daegu (Siidkorea).

Erginzend zu Nachhaltigkeit in der Werbung verfolgt die
BMW Group auch das Ziel, mit ihrer Nachhaltigkeitskam- |
pagne ,What's next?” Kunden und die allgemeine Offent-
lichkeit zu Nachhaltigkeitsaktivititen der BMW Group zu !
und endgiiltig aus dem Adressbestand entfernt.

informieren.

Im Berichtszeitraum wurde von der BMW Group gegen keine
Transparenz der Datenverarbeitung und der Datenspar-
i samkeit. Auch im Bereich der Fahrzeugkommunikation

Vorschriften in Bezug auf Werbung verstofien.

UMFASSENDER DATENSCHUTZ

datenschutz, unterstiitzen hierbei die Fachstellen. Personen-

bezogene Angaben werden nur erhoben, verarbeitet oder
genutzt, wenn das rechtlich gestattet oder der Betroffene
© BMW 1ler und BMW 3er sowie BMW X1 und BMW 7er
auch das Ergebnis jener Verbesserungen, die wir aufgrund

damit einverstanden ist.

DERBETRIEB VONBMW HANDLER SUNG HYEUN LIM
INDAEGU (SUDKOREA) VERBRAUCHT DURCH
GREEN BUILDING JAHRLICH

30

— WENIGER WASSER

20,

—— WENIGER STROM

6.300:,

— WENIGER CO,

Gibt es von Kunden oder Interessenten Beschwerden beziig-
lich des Datenschutzes, z.B. bei Werbemafsnahmen, so wer-
den solche Beschwerden zeitnah adressiert und die jeweiligen
Kunden- oder Interessentendaten auf Wunsch umgehend

Die BMW Group bekennt sich zu den Grundsitzen der

(ConnectedDrive) stehen die Datensicherheit und der Miss-

¢ brauchsschutz im Vordergrund.
Dem Datenschutz triagt die BMW Group im Umgang mit
personlichen Daten ihrer Kunden, Interessenten, Mitar- :
beiter und Geschéftspartner umfassend Rechnung. Die
Datenschutzverantwortlichen der verschiedenen BMW !
Konzerngesellschaften, gefiihrt von der Funktion Konzern-
! back fliet dann in die Entwicklung und Optimierung

KUNDENBEFRAGUNGEN
Jedes Jahr befragen wir rund 1,5 Mio. Kunden in 75 Mark-

ten zu ihren Bediirfnissen und Erfahrungen. Dieses Feed-

unserer Produkte und Dienstleistungen ein. So ist das
iiberaus positive Kundenfeedback auf die neuen Modelle
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von Kundenbefragungen gegeniiber dem Vorgangermodell
: und die Betreuung nach der Auslieferung eines Fahrzeugs inten-
sivieren. Bislang erhalten Kunden eine Nachbetreuung von bis
Unsere Kundenbefragungen zeigen: Die Wiinsche unse-
rer Kunden sind von Land zu Land sehr unterschiedlich.

umgesetzt haben.

Diese nationalen und kulturellen Unterschiede miissen
wir beriicksichtigen. Die Befragungen unserer Kunden fin-
den kontinuierlich statt. Dabei gelten seit 2012 verscharfte
Standardisierungsanforderungen fiir die in den Tochter- |
gesellschaften durchgefiithrten Kundenzufriedenheits-
befragungen, sodass die Vollstandigkeit und Vergleichbarkeit
bei den Ergebnissen sichergestellt ist. Die Ergebnisse werden
zentralseitig monatlich auf Linderebene ausgewertet, um !
Trends rechtzeitig zu erkennen und gegebenenfalls zusam-
men mit den Tochtergesellschaften und zentralen Fachab-
teilungen Maflnahmen ableiten zu konnen. Parallel findet
auch in den Tochtergesellschaften landerspezifisch eine stan- !
dige Auswertung der Daten zur kurzfristigen Steuerung von
Kundenzufriedenheit statt. Kunden haben die Moglichkeit,
direkt bei der Befragung einen Kommentar bzw. ein offe- !
nes Anliegen zu platzieren. Die Systematik der kontinu-
ierlichen Kundenbefragung wird deshalb auch operativ im
Tagesgeschift der Handler genutzt, um auf diese spezifischen
Kundenanliegen zu reagieren. Belange des Datenschutzes
wurden von uns dabei landerspezifisch und kundenindivi-

duell beriicksichtigt.

Seit 2011 wurden zudem 53 Hindler im Bereich Customer :
Satisfaction Index (CSI) geschult. Sie erreichten einen 1,6 %
hoheren CSI-Wert als die Vergleichsgruppe. In den Jahren |
2012 und 2013 werden in Summe iiber 500 CSI-Handler-

coachings durchgefiihrt oder sind in Planung.

NACHHALTIGKEIT IN VERTRIEB UND SERVICE

Fiir unsere Kunden wollen wir den Nachhaltigkeitsgedanken
der BMW Group erlebbar machen. Neben bereits fertig- |
gestellten, ausgewdhlten Vertriebsbetrieben, die als ,Green
Buildings” mit geringem Energieverbrauch, hoher Energie- !
effizienz sowie natiirlichem Licht und Raumklima unseren
nachhaltigen Ansatz erlebbar machen, haben wir ,Green
Building”“-Anforderungen fiir Neubauten in die europa-
weit giiltigen Retailstandards unserer Handelspartner |
aufgenommen. Zudem wurden Nachhaltigkeitsaspekte in

Vertriebstrainings als integrale Bestandteile aufgenommen.

AUSBLICK

In den kommenden Jahren wollen wir die Kundenzufriedenheit wei-
ter steigern und den direkten Kontakt mit dem Kunden ausbauen.
2012 haben wir dazu das Vertriebsprogramm Future Retail gestar-
tet, das nun ausgeweitet werden soll. Im Kern bedeutet es, dass wir
noch stérker als bisher die Perspektive des Kunden einnehmen und

die Kontaktpunkte mit Kunden und Interessenten steigern.

Dazu gehdrt auch, dass wir unser Probefahrtangebot ausweiten

zu einschlieBlich sieben Tagen nach Fahrzeugiibergabe. Bei den
bereits initiierten VerbesserungsmaBnahmen steht eine nach-
haltige Erfolgsmessung der Wirkung im Mittelpunkt.

Eine bereits begonnene MaBnahme, die wir 2013 ebenfalls ausbau-
enwollen, ist ,Let’s help“. Immer wieder werden unsere Mitarbeiter
von Kunden oder Interessenten aus dem Bekanntenkreis angespro-
chen, die ihnen gegeniiber Wiinsche oder Verbesserungsvorschla-
ge duBern. Uber den ,Let’s help“-Button im Intranet kdnnen unsere
Mitarbeiter diese Anliegen nun schnell und unkompliziert an die
Kundenbetreuung weitergeben.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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—— ENERGIE- UND GEBAUDEMANAGER
—— CLEVE BEAUFORT
——— BMWWERK SPARTANBURG: USA

,Die Wiinsche kiinftiger Generationen sind mir genauso wichtig wie meine eigenen. Deshalb trenne ich zu Hause
meinen Miill und reguliere Heizung und Klimaanlage. Auch meinen Kindern bringe ich den nachhaltigen Umgang
mit unseren Ressourcen bei. SchliefSlich sparen wir damit auch Geld. Wenn wir das Methangas der Miilldeponie

in Spartanburg nicht weiterverarbeiten wiirden, wére das Verschwendung. Ich bin besonders stolz darauf, dass unser
Modell mittlerweile auch fiir andere BMW Werke gepriift wird.”

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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—— RESSOURCEN SCHONEN

ca. 36 % weniger

RESSOURCENVERBRAUCH UND EMISSIONEN
JE PRODUZIERTES FAHRZEUG SEIT 2006

(@) << SPARTANBURG:USA

PALMETTO LANDFILL E g v ] P -
AND RECYGLING CENTER —a e \ i RT NUMEBER

‘!- MaAac2os

TR ORI /| JEOFILL GASFLE
.

Ex TEn muLLeen

—— UMWELTMANAGEMENT

100 %

ABDECKUNGSGRAD DER BMW GROUP PRODUKTIONS-
STANDORTE MIT UMWELTMANAGEMENTSYSTEMEN

—— ABFALLVERMEIDUNG

65 % weniger

ABFALL JE PRODUZIERTES FAHRZEUG
SEIT 2006

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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FORTSCHRITT

22012 >

> Ressourcenverbrauch verringert: 2007 haben wir uns zum Ziel gesetzt, bis 2012 den Ressourcenver-
brauch und die Emissionen je produziertes Fahrzeug um 30 % zu reduzieren (Basisjahr 2006). Mit einer
Effizienzverbesserung um rund 36 % konnten wir unsere ambitionierte Zielmarke sogar iibertreffen.

> Nachhaltigstes Automobilwerk in China eroffnet: Das im Mai 2012 er6ffnete Joint-Venture-Werk
in Tiexi ist einer der 6kologisch vorbildlichsten Produktionsstandorte weltweit.

> Nutzung umweltfreundlicher Energiequellen ausgebaut: Durch diverse Projekte mit lokalen
Partnern konnten wir beispielsweise am Standort Spartanburg die Abhangigkeit von fossilen Energie-
tragern senken und unsere Nachhaltigkeitsbilanz verbessern.

KERNINDIKATOREN

| O
T

TEPRODUZAERTES FAHRZEU(
vEFRYUUULERES FARRLZEYG

@
..................@......____._____._

* flichtige organische Losungsmittel

AUSBLICKUND ZIELE

22013+ )

> Ressourceneffizienz weiter verbessern: Auch in Zukunft wollen wir unser Clean Production-
Konzept umsetzen. Den Ressourcenverbrauch und Emissionen wollen wir daher bis 2020 um 45 %
gegeniiber dem Basisjahr 2006 reduzieren.

BMW i3 in Leipzig wird vollstandig aus CO,-freiem Strom gespeist werden. Dafiir werden im Jahr 2013
auf dem Gelande des Werks vier Windkraftrader in Betrieb gehen.

> Best-Practice-Ansatze konzernweit ausrollen: Auch in Zukunft werden unsere Werke bei neuen
Ansatzen zur ressourcenschonenden Automobilproduktion miteinander kooperieren. So werden aus

' > Unserer Vision einer emissionsfreien Automobilfertigung niher kommen: Die Produktion des
Clean Production-Innovationen weltweite Standards.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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Unser Manage-
mentansatz

Unser Anspruch ist, der ressourceneffizienteste Automobil-
hersteller weltweit zu sein. Um ihm gerecht zu werden, setzen
wir auf ein konzernweites und konsequentes Management
des Umweltschutzes. Dazu gehdren die friihzeitige Integration
von Umweltaspekten bei Investitionsentscheidungen, die
kontinuierliche Uberwachung aller relevanten Umweltkenn-
zahlen, ambitionierte Ziele sowie die gezielte Ubertragung
von unternehmensinternen Best-Practice-Ansitzen auf das
gesamte Produktionsnetzwerk.

Unser konzernweiter Umweltschutz basiert auf einem Clean
Production-Konzept. Das bedeutet, dass wir Ressourcen-
verbrauch und Umweltauswirkungen samtlicher Fertigungs-
prozesse so gering wie mdoglich halten. Dazu haben wir uns
unter anderem mit der Unterzeichnung der Cleaner Produc-
tion Declaration des Umweltprogramms der Vereinten Nati-
onen im Jahr 2001 verpflichtet. Bereits 1993 hat der Konzern
Umweltleitlinien festgelegt, die sich auf die ICC Charta fiir
nachhaltige Entwicklung und die Agenda 21 beziehen.

SAUBERE PRODUKTION: ERSTER MEILENSTEIN ERREICHT

Durch die Integration des Umweltmanagements in samtliche
Fertigungsprozesse des weltweiten Produktionsnetzwerks
reduzieren wir Ressourcenverbrauch und Umweltauswirkun-
gen. Das sehen wir als fortwahrenden Prozess. Bereits 2007
haben wir uns das Ziel gesetzt, im Zeitraum von 2006 bis
2012 Ressourcenverbrauch und Emissionen je produziertes
Fahrzeug im Durchschnitt {iber die beobachteten Messgro-
Ben (Energie, Wasser, Prozessabwasser, Abfall zur Beseiti-
gung und Losungsmittelemissionen) um 30 % zu verringern.
Mit einer Effizienzverbesserung um mehr als ein Drittel
(35,7 %) konnten wir unsere ambitionierte Zielmarke sogar
tibertreffen.” Fiir das Berichtsjahr 2012 entspricht dies einer
Einsparung von iiber 9 Mio. €.

Im Einzelnen konnten wir in den sechs Jahren folgende
Einsparungen realisieren:

Energieverbrauch -26%
Wasserverbrauch -30%
Prozessabwasser -36%
Abfall zur Beseitigung —65%
Losungsmittelemissionen —27%

Detaillierte Ausfithrungen zu den einzelnen Messgrofsen
finden Sie in den nachfolgenden > Unterkapiteln 3.2 bis 3.6.

Die BMW Group tragt durch effiziente Fahrzeuge und Produk-
tionsprozesse, den Einsatz erneuerbarer Energien und eine
bewusste Standortwahl dazu bei, die Treibhausgasemissio-
nen, insbesondere CO,-Emissionen, in Grenzen zu halten. So
wollen wir einen Beitrag zur Eindimmung des Klimawandels
leisten. Eine Herausforderung ist es, angesichts der schon
sehr effizienten Prozesse zusétzliche Einsparungen zu rea-
lisieren. Dennoch haben wir uns fiir 2020 ein neues, ambi-
tioniertes Ziel gesetzt. Gegeniiber 2006 wollen wir unseren
Ressourcenverbrauch um 45 % verringern.

UMWELTSCHUTZ IN DER ORGANISATION VERANKERT

Das Umweltmanagement ist Teil unseres Nachhaltigkeits-
managements. Steuerkreis fiir Umweltmanagement ist der
Lenkungskreis des internationalen Umweltschutz-Netz-
werks, den der Konzernbeauftragte fiir Umweltschutz leitet.
Im Rahmen der Delegationskette geht die Betreiberverant-
wortung an das Standortmanagement {iber. Jede Anlage,
jedes Gebdude und jede Fliche am Standort ist einem soge-
nannten Betreiber zugeordnet. Er trégt die Verantwortung fiir
die Produkte, Verfahren, Anlagen und technischen Systeme
in seinem Bereich.

UMWELTMANAGEMENTSYSTEME

An allen Produktionsstandorten weltweit sowie in den
zentralen Planungsabteilungen haben wir Umweltmanage-
mentsysteme etabliert. Bis auf die Standorte Manaus und
Cassinetta (nationaler Standard) sind diese Systeme nach
der ISO-Norm 14001, die deutschen und Osterreichischen
Werke zusatzlich nach dem europdischen Umweltmanage-
mentstandard EMAS von externen Priifern zertifiziert. Der
Abdeckungsgrad der BMW Group Produktionsstandorte mit
Umweltmanagementsystemen liegt damit bei 100 %. Darii-
ber hinaus haben wir auch in unseren Niederlassungen in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz Umweltmanage-
mentsysteme eingefiihrt. Im Sommer 2012 haben die deut-
schen Niederlassungen zudem erfolgreich die Zertifizierung
nach ISO 14001/OHSAS 18001 durchgefiihrt.

1 Unsere groupweit giiltige Umwelteffizienzzahl erreichte fiir das Berichtsjahr 2012 den Wert 0,64. Fiir die Umwelteffizienzzahl wurden im Jahr 2006
die Werte fiir Energie, CO,, Wasser, Losungsmittelemissionen und Abwasser je produziertes Fahrzeug normiert auf 1 gesetzt, addiert und durch die
Anzahl der Ressourcen geteilt. Damit lag der Startwert der Umwelteffizienzzahl bei der Einfiihrung 2006 bei 1,00. Mit einem Wert von 0,64 {ibertreffen

wir im Jahr 2012 die vereinbarten Ziele.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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DAS NEUE BMW WERK IN TIEXI — Der nachhaltigste Produktionsstandort
fiir Automobile in China und eines der kologisch vorbildlichsten weltweit.

UMWELTSCHUTZ VON ANFANG AN

Ein grofer Hebel zur Steigerung der Ressourceneffizienz |\ ye) rociiyrz BEI LIEFERANTEN UND PARTNERN
ist die Beriicksichtigung von Umweltaspekten bei allen
geplanten Investitionen. Effizienzpotenziale werden so |
frithzeitig erkannt und konnen realisiert werden. Sind sie
nicht ausreichend, kann nach dkologischeren Alternativen
i relevant, ein Umweltmanagementsystem vorweisen konnen
§ > siehe Kapitel 4.

Okologische Verbesserungen, die sich an einem Standort !
bewihrt haben, werden — wenn méglich - auch an anderen
motive Ltd. arbeiten wir kontinuierlich an Verbesserungen.

gesucht werden.

Standorten umgesetzt. Sechs Kompetenzzentren (Wasser,

Abfall, Energie, Emissionen, Qualifizierung und Umwelt- :
managementsystem), die sowohl mit Umweltexperten der !
faserproduktion mit regenerativer Energie aus Wasserkraft
Umweltschutzabteilung besetzt sind, diskutieren dazu mit

einzelnen Werke als auch mit Fachleuten der zentralen

EFFIZIENZVERBESSERUNG INDER PRODUKTION:

%

rund

—2006-2012

Technologieexperten der Produktion gesetzliche Anforderun-
i gen, Best-Practice-Ansitze und entwickeln Referenzsysteme
i fiir zukiinftige Planungen und Prozessverbesserungen.

Ein Beispiel aus dem Berichtszeitraum ist das neu er6ffnete
Werk Tiexi in China, ein Joint Venture mit unserem Partner
i Brilliance Automotive Ltd. Modernste Fertigungsverfahren,
deren Entwicklung auf den Erfahrungen aus dem globa-
i len Netzwerk der BMW Group beruht, ermdglichen eine
besonders ressourcenschonende Produktion. Okologische
i Aspekte wurden bereits bei der Gebdudeplanung bertick-
sichtigt. Hinsichtlich des Energie- und Wasserverbrauchs, des
i Aufkommens von Abfillen und Prozessabwasser sowie der
Emission von Losungsmitteln ist das Werk der nachhaltigste
Produktionsstandort fiir Automobile in China und eines der
i Okologisch vorbildlichsten weltweit. Innerhalb des globalen
Produktionsnetzwerks der BMW Group sichert sich der neue
i Standort einen Platz unter den nachhaltigsten Werken des
Unternehmens.

Ein weiteres Beispiel fiir die Ubertragung von Best-Practice-
i Ansitzen ist ein fiir 2016 geplantes Recyclingzentrum nahe
unserem chinesischen Standort Shenyang - analog zu dem
bewéahrten Recyclingzentrum bei Miinchen. Kiinftig sollen
i alle Prototypen und Vorserienfahrzeuge aus den chinesischen
Entwicklungsbereichen dort verwertet werden. Dadurch
i konnen die gleichen hohen Anforderungen wie in den Ent-
wicklungsabteilungen in Miinchen umgesetzt werden. Zur
! Verwertung von Serienfahrzeugen > siehe Kapitel 2.4.

Uber die eigene Produktion hinaus fordern wir die Einhaltung
und Verbesserung von Umweltstandards auch von unseren
Lieferanten. So verlangen wir unter anderem, dass sie, sofern

Auch mit unseren Partnern SGL Group und Brilliance Auto-

Ein Beispiel ist die Joint-Venture-Zusammenarbeit SGL
Automotive Carbon Fibers in Moses Lake, wo die Karbon-

gespeist wird.

| AUSBLICK

Auch in Zukunft wird die BMW Group an ihrem Clean Production-

Konzept festhalten. Wir werden verstérkt an einer CO,-freien Ener-

gieversorgung arbeiten > siehe Kapitel 3.2 und Best-Practice-Ansatze
i unserer Standorte (z. B. Leipzig in Deutschland, Steyr in Osterreich,
: Spartanburg in den USA) konzernweit ausrollen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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Energieverbrauch
und Emissionen

Unsere Vision ist der Aufbau einer komplett CO,-freien Ener-
gieversorgung der BMW Group. So haben wir uns vorgenom-
men, bis 2020 fiihrend beim Einsatz regenerativer Energien zu
sein. Zudem senken wir Jahr fiir Jahr kontinuierlich unseren !
Energieverbrauch und unsere Emissionen je produziertes

Fahrzeug.

Unseren Energiebedarf pro Fahrzeug haben wir im Vergleich
zum Basisjahr 2006 von 3,28 MWh auf 2,44 MWh im Jahr
2012 reduziert (Grafik 10). Das entspricht einer Verbesse- !
rung um 26 %. Somit konnten wir unser gesetztes Ziel einer
30 %-Reduktion von 2006 bis 2012 nahezu erreichen. Fiir
2020 haben wir uns vorgenommen, den Energieverbrauch

pro Fahrzeug weiter zu reduzieren — um 45 % gegeniiber 2006.

—GRAFIK10 ENERGIEVERBRAUCH JE PRODUZIERTES FAHRZEUG
in MWh/Fahrzeug

3,40
3,20
3,00
2,80

2008 2009 2010 2011 2012
2,80 2,89 2,75 2,46 2,44

Eine Herausforderung fiir die BMW Group liegt darin, eine
sichere und 6konomische, gleichzeitig aber auch 6kologische |
Energieversorgung zu gewahrleisten. Der Anteil regenerati-
ven Stromes am gesamten Stromverbrauch liegt derzeit bei !

36,1% (2011: 27,5 %) und soll deutlich ausgebaut werden.

6kologisch nachhaltigen Kraft-Warme-Kopplungsanlagen.

In diesen Anlagen wird Gas zur gleichzeitigen Erzeugung
von Strom und Warme genutzt. Durch den Einsatz direkt

@ —GRAFIK11 EMISSIONEN CO, JE PRODUZIERTES FAHRZEUG

Zingjﬁth

int/Fahrzeug
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an unseren Standorten kann ein sehr hoher Wirkungsgrad
erreicht werden. Dabei entstehen allerdings auch umwand-
lungsbedingte Mehrverbrauche, die sonst auerhalb unserer
Produktionsstandorte und damit unseres Berichtskreises
auftreten.

i Um unsere Energieeffizienz weiter zu erhdhen und den Ein-

satz erneuerbarer Energien voranzutreiben, haben wir fiinf
strategische Handlungsfelder definiert:

> Weiterentwicklung eines ganzheitlichen Energiema-
nagementsystems (Transparenz iiber Verbrauche, Ziele-
steuerung, Monitoring an samtlichen Standorten). Dabei
arbeiten wir mit unterschiedlichen Prozesspartnern
zusammen

> kontinuierliche Verbesserung des laufenden Betriebs
i > Planung und Umsetzung von energieeffizienten Immobi-

lien, Anlagen und Technologien

i > Umsetzung von Projekten zur Nutzung erneuerbarer

Energien

> Sensibilisierung, Qualifikation und Motivation von Fiih-

rungskraften und Mitarbeitern fiir das Thema Energie
und Energieeffizienz

WENIGER ENERGIEVERBRAUCH,
MEHR VERSORGUNGSSICHERHEIT

Die bestindige Reduzierung des Energiebedarfs und die

forcierte Eigenerzeugung bzw. Nutzung von Energie aus
lokalen regenerativen Quellen steigern die Unabhangigkeit
und Versorgungssicherheit der BMW Group. Damit erhéht
sich die Sicherheit, dass unsere Produktion nicht von Ener-
gieengpéssen beeintrachtigt wird.

Unser Energieverbrauch wird stindig iiberwacht und
Zu den besonderen Herausforderungen des Jahres 2012 zahl-
ten die Erhohung unserer Eigenleistungstiefe, etwa die CFK- !
Fertigung, sowie der weltweite Aufbau neuer Strukturen und
deren Inbetriebnahme. Neue Strukturen wie z.B. das Werk !
Tiexi in China werden zukiinftig nach ihrer Anlaufphase dazu
beitragen, unsere Ressourceneffizienz weiter zu steigern. Zu
nennen ist auch der Ausbau unserer hocheffizienten und

optimiert. Dabei hilft uns ein Energiemanagementsystem
auf Basis der Umweltmanagementsysteme ISO 14001 (an
allen Werkstandorten weltweit, dem Forschungs- und
Innovationszentrum, den deutschen BMW Niederlassun-
gen, in zunehmendem Mafse bei den internationalen Nie-
derlassungen und ausgewéhlten Handelsbetrieben) und
EMAS (an allen deutschen und Osterreichischen Werk-
standorten). Dieses verbessern wir kontinuierlich, etwa
durch die Einfithrung von Tools zur Nachverfolgung von
Energieeffizienzmafinahmen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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DAS BMWWERKROSSLYN — Planung eines deponiegasgespeisten Blockheiz-
kraftwerks.

DAS BMW WERK LEIPZIG — Strom aus Windkraft fiir die Produktion des BMW i3.

Neben dem Ausbau regenerativer Energien setzen wir vor
. allem auf die intelligente Nutzung von Energie. Deshalb haben
wir an mittlerweile acht Standorten Kraft-Warme-Kopplungs-
3 anlagen installiert, mit denen nicht nur der erzeugte Strom,
sondern auch die dabei entstehende Abwérme genutzt wer-
den kann. Dazu verbessern wir die Prozesse in der Fahrzeug-
i produktion kontinuierlich. Durch die Nutzung innovativster
Technologien wie IPP (Integrated Paint Process in Lackiere-
i reien) oder Servopressen (Karosseriepresswerke) sowie die
Optimierung der Effizienz von Liiftungsanlagen und das
i Schlieen von energetischen Kreisldufen in unseren Lackie-
rereien wollen wir dazu beitragen, unsere Effizienzziele zu
. erreichen. Die damit einhergehende Reduzierung der Energie-
i kosten bei steigenden Energiepreisen liefert einen erheblichen
Beitrag zur Wirtschaftlichkeit und Wettbewerbsfahigkeit
i der BMW Group.

EINGESPARTE ENERGIE ZAHLT SICH AUS

Vor dem Hintergrund von Emissionshandel und Emissions-
zertifikaten ist die Reduzierung von CO,-Emissionen nicht
i nur ein dkologisches, sondern auch ein konomisches Gebot
fiir die BMW Group.

In der dritten Periode des europdischen CO,-Emissionshan-
dels (2013 -2020) wird die Zuteilung von Emissionsberech-
i tigungen weiter verringert. Jede eingesparte Einheit Energie
zahlt sich daher fiir uns doppelt aus, denn die Kosten fiir
i Energieeinsatz und den Erwerb von Emissionszertifikaten
koénnen dadurch verringert werden.

NUTZUNG ERNEUERBARER ENERGIEN

Unsere Vision ist es, unseren Energiebedarf zu 100 % aus
regenerativer Energie zu speisen. Dabei setzen wir nicht auf
i eine bestimmte erneuerbare Quelle, sondern entscheiden je
nach Standort, welches Konzept angesichts der gegebenen
i Bedingungen zielfithrend ist. Bereits 2010 haben wir mit
einem Bebauungsplan das Potenzial jedes einzelnen Produk-
tionsstandortes bewertet.

> Inunserem Motorenwerk in Steyr werden ab 2013 ca. 30 %

der Wéarme durch ein benachbartes Biomasse-Heizkraft-
werk (Holzabfille aus der Region) geliefert. Dadurch kon-
nen 3.000 t CO,-Emissionen pro Jahr eingespart werden.

' > An unserem Standort Rosslyn in Stidafrika sollen kiinftig

durch den neuen unabhéngigen Betreiber Bio2Watt 40 % des
Stroms tiber ein deponiegasgespeistes Blockheizkraftwerk
(Verbrennung von Biogas, d. h. Abfélle aus Rinder-/Hiihner-
farmen und Lebensmittelabfélle) geliefert werden. Dadurch
konnen jahrlich 8.300 t CO,-Emissionen eingespart werden.

> Die Produktion des BMW i3 in Leipzig wird vollstandig aus

CO,freiem Strom gespeist werden. Dafiir werden auf dem
Geldnde des Werks im ersten Halbjahr 2013 vier Wind-
kraftrdder in Betrieb gehen, die jeweils 2,5 MW Leistung
erbringen. Auch in unserem chinesischen Werk Tiexi pla-
nen wir Windkraftanlagen aufzustellen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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NEUE IMPULSE — Das Forschungs- und Innovationszentrum der BMW GROUP in Miinchen, bekannt als FIZ.

BERECHTIGUNGEN AUS DEM EUROPAISCHEN

=GRAFIK12  ANZAHL DER ZUGETEILTEN CO,-EMISSIONS-
EMISSIONSHANDELSSYSTEM int
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EUROPAISCHEN EMISSIONSHANDELSSYSTEM

—GRAFIK13 CO,-EMISSIONEN DER STANDORTE, DIEAM
TEILNEHMEN int
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Die fiir den EU-Emissi Emissit aus dem Betrieb des BMW eigenen Flugdienstes in

Héhe von 4.463 tsind in dieser Zahl nicht enthalten.

NACHHALTIGE GEBAUDE UND PROZESSE

Generell gilt: Jedes neue Werk hat das Ziel, neue Mafistdbe
bei der Energieeffizienz zu setzen und so zur Benchmark fiir
alle anderen Werke zu werden. Jiingstes Beispiel dafiir ist das
2012 er6ffnete Werk in Tiexi (China), in dessen Konzeption
die Erfahrungen und Innovationen aus anderen Werken
eingeflossen sind. Mehr als 50 Maffnahmen optimieren die
Verbrauchswerte von Energie, Wasser und Abfall.

Basis fiir Neu- und Umbauten von Immobilien der
BMW Group ist das Referenzsystem Nachhaltiges Bauen.
Es legt Prinzipien und Konzepte fiir die Immobilien der
gesamten BMW Group fest und ermdglicht das Monitoring
von Mafinahmen iiber die einzelnen Projektphasen. Ziel ist
es, fiir alle Phasen des Lebenszyklus von Gebduden - von
der Planung, der Erstellung iiber die Nutzung und Erneue-
rung bis zum Riickbau - eine Minimierung des Verbrauchs
von Energie und Ressourcen sowie eine mdoglichst geringe
Belastung des Naturhaushalts zu erreichen.

Zudem ist das Thema Nachhaltigkeit integraler Bestandteil
einer jeden Neubauberatung fiir unsere Héandler, die von
der Internationalen Bau- und Einrichtungsberatung der
BMW Group durchgefithrt wird. Handler, Investoren und
lokale Architekten werden im Zuge von Neubauplanungen
und Modernisierungsvorhaben unserer Handelsbetriebe zu
den vorteilhaften Aspekten von Green-Building-Maffinahmen
informiert. Dazu gehdren neben dem Umweltschutz unter
anderem ein Imagegewinn, Betriebskosteneinsparungen und
eine Wertsteigerung des Gebaudes.
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Ab dem Start der Retail Standards 2013+ wird fiir alle |
Neubauten in Europa ein verpflichtender Nachhaltigkeits- !
standard anhand des ,Referenzsystems Nachhaltigkeit bei
Immobilienprojekten in der Handelsorganisation” einge- !
fordert und die Umsetzung im Handelsbetrieb durch ein
Nachhaltigkeitsaudit einer externen Organisation gepriift. |

SENSIBILISIERUNG VON MITARBEITERN

Der effiziente Umgang mit Energie ist in der BMW Group
bereits Bestandteil der Lehrlingsausbildung. Dariiber hinaus !
bieten wir Schulungen zum Wertschdpfungsorientierten
Produktionssystem (WPS) an, einem systematischen Ansatz !
zur Steigerung von Effizienz in technischen und administ-
rativen Abldufen.

AUSBLICK

In den kommenden Jahren wird die Erreichung unserer Energie-
ziele im Vordergrund stehen. Wir werden den Einsatz regenerativer
Energien weiter ausbauen. Und wir werden Prozesse und Gebdude
noch effizienter gestalten, um gegeniiber 2006 eine Verringerung
des Energiebedarfs um 45 % bis 2020 realisieren zu kdnnen.
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Materialeinsatz

und Abfallwirt-
schaft

Vermeintlicher Miill birgt vielfach wertvolle Ressourcen.

Kreislaufwirtschaft.

der EU vorgegebenen fiinfstufigen Zielhierarchie.

nicht erst entstehen. Das ist sowohl 6konomisch als auch !

6kologisch die beste Losung.

den wir sie méglichst direkt wieder oder bereiten sie fiir 3 @ =GRAFIK14 ABFALL GESAMT JE PRODUZIERTES FAHRZEUG

die Wiederverwertung in ihrem urspriinglichen Verwen- !

dungsbereich vor.

> Recycling: Wenn eine Wiederverwendung nicht mdglich
ist, recyceln wir die Wertstoffe stofflich, um sie erneut in :
den Kreislauf einzubringen. Sie konnen dann in einem
anderen als ihrem urspriinglich vorgesehenen Verwen-

dungsbereich wiederbenutzt werden.

> Sonstige Verwertungen: Reststoffe, die sich nicht recyceln

lassen, verwerten wir in den meisten Fallen thermisch.

Andere Verwertungsmoglichkeiten werden ebenfalls

genutzt.

> Beseitigung: Lediglich der kleine Restanteil, der sich nicht
@ —GRAFIK15 ABFALL ZUR BESEITIGUNG'

verwerten lasst, wird als Abfall zur Beseitigung freigegeben.

Der Anteil des beseitigten Abfalls ist ein guter Indikator !
dafiir, wie weit wir bei unserem Ziel der grofitmoglichen
Abfallvermeidung und -verwertung gekommen sind. Mit |
6,11 kg Abfall zur Beseitigung je Fahrzeug im Jahr 2012 lie-
gen wir um 23,5 % unter dem Wert des Vorjahres und sogar
65 % unter dem Wert des Basisjahres 2006. Unser Ziel, den |
Abfall zur Beseitigung gegeniiber 2006 um 30 % zu reduzie-
ren, haben wir also mehr als deutlich iibertroffen. Wesentli-
cher Treiber war die erhdhte Verwertungsquote der Werke

in Grofbritannien. Die Entwicklung der vergangenen Jahre |
+ ' DieKennzahl ,Abfall zur Beseitigung je produziertes Fahrzeug*“ dient seit 2007 als SteuerungsgroBe und wird

zeigen die Grafiken 14 und 15.

Eine Herausforderung ist es, alle gesetzlichen produktspezi-
. fischen Vorgaben zu erfiillen. Die BMW Group wurde dieser
Herausforderung in den Jahren 2011 und 2012 gerecht. Die
i BMW Lackieranlagen wurden durchgingig auf neue was-
sersparende Reinigungsverfahren umgestellt > siehe Kapitel 3.4.
Unsere Innovationen im Bereich der Elektromobilitat und
i des Leichtbaus gehen einher mit neuen Verwertungsver-
fahren fiir Materialien, die bei der Herstellung oder dem
i Recycling der Fahrzeuge anfallen. In unserem Recycling-
Zentrum kommt ein neues Handlinggerdt zum Einsatz,
! mit dem z.B. Kupfer oder Aluminium aus Altfahrzeugen
herausgelost werden kann, sodass die Recyclingrate fiir
. Kupfer im Jahr 2012 um 150 % gesteigert werden konnte.

i Die Erfassung und Verwertung unseres Abfallaufkommens
steuern wir weltweit mittels des BMW eigenen Abfallinforma-
tionssystems (ABIS), das fiir die deutschen Werke nach dem
i Kreislaufwirtschaftsgesetz konzipiert wurde. Im Berichtsjahr
Angesichts weltweit knapper werdender Rohstoffe ver-
folgt die BMW Group deshalb das Ziel einer geschlossenen :

2012 konnte Rayong in Thailand als weiteres Werk in das
ABIS integriert werden. Durch ABIS kann weltweit iiberpriift

werden, welches die beste Entsorgungsvariante fiir einen
' bestimmten Abfall ist. Diese Variante wird in allen Werken
umgesetzt, sofern es landerspezifisch moglich ist. Durch
Bei der Verwertung von Abfall orientieren wir uns an der von
Abfallstrome mit der Einteilung in gefdhrliche und nicht
gefahrliche Abfille. Die Einteilung erfolgt nach den lander-
> Vermeidung: Wo immer méglich, lassen wir Abfille gar

das ABIS erfolgt zudem die Dokumentation der einzelnen

spezifischen gesetzlichen Vorgaben. Im Berichtszeitraum gab
es keine Falle des Imports oder Exports von behandeltem

oder unbehandeltem gefahrlichem Abfall.
> Wiederverwendung: Wenn Reststoffe entstehen, verwen-

inkg/Fahrzeug
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seitdem berichtet.
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MULLTRENNUNG — Recycling im BMW Werk Spartanburg, USA.

Im Berichtsjahr 2012 ist das Gesamtabfallaufkommen auf-

grund der Umstellung unseres Giefiverfahrens in Landshut !
(30.000 Tonnen Gieflsand, der recycelt wird) gestiegen. Den
Anteil der Materialien, die dem Kreislauf entzogen und nicht
wiederverwendet werden konnen, haben wir seit 2006 um
65% pro Fahrzeug (2012: 23,5% pro Fahrzeug) reduzieren
konnen. Besonders die Abfille aus den Lackieranlagen konn- !
ten in diesem Zeitraum von der Beseitigung in die Verwer-
; eingesetzt, die ihr Lebensende erreicht haben. Durch diese
Verdichtung wurden 24.000 LKW-Kilometer eingespart, um
Alle Fortschritte bei der Abfallvermeidung und -verwer- |
tung werden mindestens viermal jahrlich im Netzwerk der
Abfallbeauftragten aller Werke weltweit thematisiert. Best- !

Practice-Beispiele konnen so auf andere Werke schrittweise AUSBLICK

tung tiberfithrt werden.

iibertragen werden. Dazu tragt auch die Erweiterung des
Center of Competence Waste and Recyclingmanagement auf |
alle Werke weltweit bei. Darin sind sowohl die Umweltexper-
ten der einzelnen Werke als auch die Fachleute der zentra-
len Umweltschutzabteilung vertreten. Best-Practice-Ansitze
werden hier diskutiert und Referenzsysteme fiir zukiinftige

Planungen und Prozessverbesserungen entwickelt.

BEST-PRACTICE-BEISPIELE ZUR ABFALLVERMEIDUNG
IN UNSEREN WERKEN

Unserer Vision der abfallfreien Produktion nidhern wir uns
durch eine ganze Reihe von Manahmen. Im Jahr 2012 ist die !
Verwertungsrate in unseren englischen Werken gegeniiber :

dem Vorjahr deutlich gestiegen. Die BMW Group ist bereit,

dafiir einen hoheren Preis pro Tonne Abfall zu bezahlen.
In unserem Werk in Indien geben wir den gesamten haus-
miilldhnlichen Gewerbeabfall in eine Verrottungsanlage. So
entsteht Diinger fiir die Landwirtschaft.

In unserem Werk Regensburg wird seit 2012 ein Verdichter
fiir die Entsorgung der Mehrwegverpackungen aus Kunststoff

den Kunststoff zum Recycler zu fahren.

Auch 2013 werden wir unser Augenmerk weiterhin auf das Schlie-
Ben von Wertstoffkreisldufen legen. Zudem werden wir in Zukunft
verstarkt mit neuen Materialien arbeiten, fiir die neue Verwertungs-
prozesse entwickelt werden miissen.

Bei der Produktion des neuen BMW i3 fallen ab 2013 Kohlenstoff-

fasern an. Sie werden zu einem sogenannten Kohlenstofffaser-
i Vlies verarbeitet, das als Ausgangsmaterial fiir neue CFK-Bauteile
dient, Kunststoffe verstarkt und sie elektrisch leitfahig macht.
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Wasser

Wasser ist eine wertvolle Ressource - nicht nur fiir die
BMW Group. Wir reduzieren deshalb kontinuierlich unse-
ren Wasserverbrauch und entwickeln abwasserfreie Prozesse
in der Produktion. Bis 2020 wollen wir unseren Verbrauch
gegeniiber 2006 um 45 % reduzieren.

Wasser ist fiir die BMW Group eine bedeutende Ressource.
Ohne sie wiirde der Betrieb in unseren Lackierereien zum
Erliegen kommen.

Gleichzeitig wird Wasser weltweit zunehmend knapper. Wir
versuchen deshalb, unseren Verbrauch erheblich zu reduzie-
ren. 2012 lag er bei 2,10 m*/Fahrzeug. Das entspricht einer
Verringerung gegeniiber 2006 um 30 %. Unser Ziel einer
Einsparung von 30 % konnten wir damit erreichen. Einen
Uberblick iiber die Entwicklung des Wasserverbrauchs geben
die Grafiken 16 und 17.

WO WIR WASSER EINSPAREN WOLLEN

Die drei grofiten Wasserverbrauchsquellen fiir die BMW Group
sind die Sanitdranlagen fiir unsere Mitarbeiter (46 %), die Ver-
dunstung hauptséchlich an Kiihltiirmen (31 %) und die Pro-
duktionsprozesse insbesondere in den Lackierereien (23 %).
In allen drei Bereichen erhohen wir die Ressourceneffizienz
kontinuierlich:

> Sanitdrarmaturen werden durch wassersparende Armaturen
ersetzt.

> Die offenen Kiihltiirme werden sukzessive durch geschlos-
sene Kiihltiirme ersetzt.

@ —GRAFIK16  WASSERVERBRAUCH JE PRODUZIERTES FAHRZEUG'

inm®Fahrzeug

> In den Lackierereien werden die Wasserkreislaufe ge-
schlossen und wasserlose Prozesse eingefiihrt (Trocken-
abscheidung).

Aktuell bestehen an den Produktionsstandorten der
BMW Group keine Versorgungsrisiken mit Blick auf die
Wasserversorgung, obwohl wir auch in Landern mit erh6h-
tem Wasserrisiko, wie zum Beispiel Siidafrika, den USA und
China, tatig sind. Insbesondere in diesen Landern senken wir
den Wasserverbrauch kontinuierlich. Zum Beispiel haben wir
den Wasserverbrauch in den USA zwischen 2006 und 2012
halbiert. Trinkwasser versuchen wir nur dort zu verwenden,
wo es aus hygienischen Griinden notwendig ist. Ins Abwasser
wollen wir nur so viele Stoffe einbringen, wie die natiirlichen
Abbaukrifte bewdltigen konnen. Bei der Aufbereitung von
Abwasser erfiillen wir weltweit bzw. iibererfiillen an vielen
Standorten die jeweils geltenden gesetzlichen Anforderun-
gen. An allen internationalen Produktionsstandorten, in
deutschen und zahlreichen internationalen Niederlassungen
haben wir ein Umweltmanagementsystem nach ISO 14001
implementiert, mit dem auch unser Wasserverbrauch gema-
nagt wird.

Bis 2020 wollen wir unseren heutigen Wasserverbrauch um
45% im Vergleich zu 2006 reduzieren. Unsere Vision sind
abwasserfreie Prozesse in der Produktion.

SCHRITT FUR SCHRITT ZU ABWASSERFREIEN PROZESSEN
IN DER PRODUKTION

Nachdem wir im Rahmen einer Untersuchung die drei grofs-
ten Quellen des Wasserverbrauchs identifizieren konnten,
haben wir Mainahmen zur Reduzierung eingeleitet bzw.
durchgefiihrt:

> Um das Optimierungspotenzial in unseren Lackierereien
zu ermitteln, haben wir eine Machbarkeitsstudie zu einem
nahezu abwasserfreien Betrieb durchgefiihrt. Die technisch
machbaren und wirtschaftlichen Mafsnahmen hieraus wer-
den kontinuierlich umgesetzt.

> Im Werk Spartanburg in den USA setzen wir schon heute
in der Lackiererei ein modernes Trockenabscheidungs-
verfahren ein. Der sogenannte Overspray-Lack, der beim

inm®Fahrzeug

@ =—GRAFIK17 PROZESSABWASSER JE PRODUZIERTES FAHRZEUG
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' Die Kennzahl bezieht sich auf die Produktionsstandorte der BMW Group.

Die Kennzahlen zum Prozessabwasser beziehen sich auf die in der Produktion anfallenden Abwasser.
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LACKIEREREIIM BMW WERK LEIPZIG — Dank Innovationen Schritt fiir Schritt zu abwasserfreien Prozessen in der Produktion.

Lackieren nicht die Karosserie erreicht, kann so mithilfe
von Steinmehl gebunden und abgefiihrt werden. Es wird
dabei kein Wasser mehr benétigt. Durch die Mafinahme
Gewdssern gab es im Berichtszeitraum nicht.

wurden 2012 iiber 26.000m?® Wasser eingespart.

> Im Werk Minchen wird ein Teil des gereinigten Abwassers, -\ pyyp) | £ | SUNGEN BEI ZIELKONFLIKTEN
das im Prozess zum Korrosionsschutz in der Lackiererei !
entsteht, seit 2012 in einem anderen Prozess der Lackiererei
wiederverwendet. Dabei handelt es sich um die sogenannte !
Auswaschung zum Abfiihren des Overspray-Lacks. Im Jahr
i erfordern. Ein Beispiel dafiir ist ein Verfahrensumstieg bei
der Erzeugung von vollentsalztem Wasser (Reversosmose
> Im Werk Dingolfing wurde in der Lackiererei ein alter
Ionenaustauscher durch einen effizienteren ersetzt. Die
Anzahl der Regenerierungen, die Wasser und Chemika- :
lien verbrauchen, wurde dadurch reduziert. Zudem wird
das Abwasser, das beim Regenerieren entsteht, in einem
anderen Prozess wiederverwendet. Durch die Mafinahme

2012 wurden so iiber 21.000 m* Wasser eingespart.

wurden 2012 rund 15.000 m® Wasser eingespart.

Armaturen umgestiegen.

auch dort den Ressourcenverbrauch steuern zu konnen.

Allein die Mafinahmen in Spartanburg, Miinchen und Din-
golfing haben 2012 zu Einsparungen in Hohe von 155.974 € !

gefiihrt.

88 % des in der BMW Group verwendeten Wassers stam-
men aus dem 6ffentlichen Trinkwassernetz. Bei 12 % handelt
es sich um Grundwasser. Entnahmen aus empfindlichen

Im Berichtszeitraum haben wir bei der Einsparung von Was-
ser grofSe Fortschritte erzielen konnen. Zum Teil sind wir aber
auch auf Zielkonflikte gestofien, die individuelle Lésungen

anstelle von Ionenaustauschern). Das neue Verfahren senkt
zwar den Chemikalienverbrauch, erhoht aber den Wasser-
verbrauch. Wir wenden es deshalb nur dort an, wo keine
akute Wasserknappheit besteht oder das Abwasser aus der
entsprechenden Anlage wiederverwendet werden kann.

| AUSBLICK

> In vielen Werken wie etwa dem chinesischen Shenyang |
haben wir die Sanitdrarmaturen ausgetauscht und dort
damit bis zu zwei Drittel des Sanitarwasserverbrauchs
eingespart. Auch in unseren Verkaufsrdaumen in der !
Parklane in London sind wir komplett auf wassersparende

©im Motorenbau weiter schlieBen und alte Sanitdranlagen sowie of-

. fene Kiihltirme austauschen.

> In Siidafrika haben wir Messeinrichtungen installiert, um

Fiir die kommenden Jahre wollen wir den Wasserverbrauch weiter
reduzieren. Wir haben uns zum Ziel gesetzt, bis zum Jahr 2020 eine
Reduktion von 459% (Basisjahr 2006) zu erreichen. Dafiir werden
wir unter anderem die Wasserkreislaufe in den Lackierereien und
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Effiziente
Transportlogistik

Als weltweit aktiver Anbieter von Premium-Produkten und
-Dienstleistungen bewegt die BMW Group eine Vielzahl von
Giitern und Personen im Konzern. Indem wir die Transport-
logistikimmerweiter optimieren, halten wir die CO,-Emissionen
so gering wie moglich. Zudem bauen wir den Anteil CO,-
giinstiger Verkehrstriger Stiick fiir Stiick aus.

Der Anspruch der BMW Group, besonders effizient mit
Ressourcen umzugehen, bedeutet auch, die CO,-Emissio-
nen der Transportlogistik so gering wie moglich zu halten.
Im Rahmen der Nachhaltigkeitsstrategie der BMW Group
erarbeiten wir derzeit eine Strategie , Effiziente Transport-
logistik”. Damit biindeln wir bisherige Aktivitdten und
definieren eindeutige Kennzahlen, die die Formulierung
konkreter Ziele, etwa zur Verringerung von CO,-Emissi-
onen, ermdglichen. Zudem identifizieren wir wesentliche
Einflussfaktoren auf die Entwicklung von Transportleistung
und CO,-Emissionen.

Die weltweit erbrachte Transportleistung zur Materialver-
sorgung der Produktionswerke, zur Auslieferung unserer
Fahrzeuge und zur Ersatzteilversorgung der Markte ist in den
letzten Jahren deutlich angestiegen. Das ist priméar bedingt
durch eine Steigerung des weltweiten Produktions- und
Absatzvolumens, verbunden mit regionalen Verschiebungen
dieser Volumina. Uberproportionale Steigerungen in Nord-
amerika und Asien bedingen dabei langere Transportwege.

2012 erbrachten wir eine Transportleistung von insgesamt
rund 30,9 Mrd. Tonnenkilometern und setzten dabei etwa
1,25 Mio. Tonnen CO, frei (siehe Ubersichtstabelle 18). Ver-
glichen mit 2011 ist die Transportleistung um 10,6 % gestie-
gen. Das entspricht der Erhohung der Zahl der weltweit
ausgelieferten Fahrzeuge der Marken BMW und MINI, die
ebenfalls bei 10,6 % liegt.

Um die durch die Transportlogistik verursachten CO,-
Emissionen so gering wie moglich zu halten, folgen wir
dem Grundsatz ,Produktion folgt dem Markt”. Zudem
bauen wir den Anteil CO,-giinstiger Verkehrstrager Stiick
fiir Stiick aus.

BAHN GEHT VOR

Zur Optimierung unserer Transportlogistik haben wir ein
Konzept zur Verkehrsvermeidung und zur Verlagerung auf
umweltfreundliche Verkehrstréager erstellt. Ein Ergebnis: Die
Bahn wird gegeniiber anderen Verkehrstragern wenn moglich
bevorzugt.

Der Bahnanteil an der gesamten im Jahr 2012 erbrachten
Transportleistung stieg von 8,2 % im Jahr 2011 auf 8,9 %.

@l =—GRAFIK18 LOGISTIK: TRANSPORTLEISTUNG UND CO,-EMISSIONEN'

2008 2009 2010 2011 2012
Inbound (Materialversorgung
Werke und Ersatzteilanlieferung)
Transportleistung (in Mio. tkm) 3.586 2.673 3.810 9.072 10.703
CO0,-Emissionen (int) 232.818 201.376 320.526 518.157 547.049
Outbound (Distribution Fahrzeuge und Ersatzteile)
Transportleistung (in Mio. tkm) 12.163 9.942 15.088 18.854 20.195
CO,-Emissionen (int) 126.712 106.040 145.501 677.730 700.051
Gesamt (Inbound und Outbound)
Transportleistung (in Mio. tkm) 15.749 12.615 18.898 27.926 30.898
CO0,-Emissionen (int) 359.530 307.416 466.027 1.195.887 1.247.100
Gesamt (Inbound und Outbound) 2008 2009 2010 2011 2012
in% tkm €O, tkm Co, tkm CO, tkm CO, tkm co,
See 79,1 15,1 78,0 14,0 79,9 14,1 78,9 51,3 79,2 53,1
StraBe 14,5 71,9 15,8 73,4 13,3 61,2 11,9 24,2 10,7 20,2
Bahn 6,3 7,9 6,0 7,1 6,3 7,3 8,2 5,5 8,9 4,6
Luft 0,1 51 0,2 55 0,5 17,4 1,0 19,0 1,2 22,1
! Zah__len beziehen sich auf BMW und MINI, ohne Rolls-Royce A bile. U h enfiir CO,-E StraBen-, Bahn- und LuftfrachtnachTremod.Umrechnqusfaktuven Seefrachl_divekldurch Reedereien

ur Betr

ist seit dem Berichtsjahr 2011 deutlich erweitert und umfasst aktuell: Inbound-Umfange (Materialversorgung Werke und Ersat

igt fiir BMW und MINI

ung) sind berii

Fahrzeugwerke in Deutschland, GroBbritannien, den USA, Siidafrika, China, Thailand, Indien und CKD/SKD Standorte sowie fiir die Anlieferung von Ersatzteilen an die Zentrale Teileauslieferung ZTAin Dingolfing. Outbound-

Umfange (Distribution Fahrzeuge und Ersatzteile) sind berii igt bis zu den Vertei

in den Mérkten weltweit.
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Im Rahmen der Netzwerkstrategie konnten bei einer Neu-
ausschreibung der Europaverkehre zur Materialversorgung
der deutschen Werksstandorte bestehende Bahnverkehre
langfristig gesichert werden.

an internationalen Standorten (Tiexi in China, Rosslyn in
Stidafrika) zum Einsatz. In China und Siidafrika werden rund
85 % der Mitarbeiter mit Werkbussen befordert.

In der Regel handelt es sich bei unseren Werkbussen um
junge, spritsparende Fahrzeuge. Alle neu beschafften Werk-
busse erfiillen die Euro-5-Norm. Im Durchschnitt verbraucht
ein 12-Meter-Bus mit 50 Sitzplatzen ca. 28 Liter Diesel
auf 100 Kilometer.

Fiir Exportfahrzeuge aus dem MINI Werk Oxford wurde der
Vorlauf zum Seehafen auf Bahntransport umgestellt. Dadurch
konnte der durchschnittliche Schienenanteil beim Werksver-
sand der Fahrzeuge der BMW Group weiter gesteigert werden
auf 56,9 %. Im Vorjahr waren es noch 53,1 % (Grafik 19).

Seit 2011 nutzt BMW zudem mit grofSem Erfolg Leihrdder
von ProBike in Miinchen, mit denen unsere Mitarbeiter
Strecken zwischen unseren innerstadtischen Standorten
zuriicklegen kénnen. Im Jahr 2012 wurden damit insgesamt

=GRAFIK19 SCHIENENANTEIL BEIM WERKSVERSAND
DER FAHRZEUGE DER BMW GROUP" in%

60 42.000 Fahrten bewiltigt. Dadurch sparen wir nicht nur
50 = Sprit und reduzieren die CO,-Emissionen. Uber ProBike
406 —— —+— — hinaus motivieren wir unsere Mitarbeiter auch, etwas fiir
30— —— — ihre Gesundheit zu tun und hdufiger das Rad zu benutzen
20— —— —r— - etwa fiir die Fahrt zum Arbeitsplatz.
10— —f— —
2008 2009 2010 2017 2012 Der CO,-Footprint pro Mitarbeiter lag an unseren deutschen
50,3 47,0 49,5 53,1 56,9

Produktionstag. Ab 2013 wollen wir jedes Jahr einen weiteren
grofien, internationalen Standort bei der Berechnung des
CO,-Footprint pro Mitarbeiter einbeziehen.

' Ohne Rolls-Royce Automobile.

MITARBEITERMOBILITAT

Die Wege der Mitarbeiter zum und vom Arbeitsplatz sind ein | AUSBLICK
bedeutender Posten in der Logistikbilanz der BMW Group.
Wir versuchen deshalb, die Umweltauswirkungen moglichst

gering zu halten.

Bei Inbound-Transporten wollen wir unter anderem die Verpackun-
gen weiter optimieren und damit das Transportvolumen reduzieren.

Bei Outbound-Transporten soll der Anteil der Bahn weiter erhoht
werden. So wird etwa die Strecke Leipzig—Bremerhaven ab 2014
komplett von LKW- auf Bahnverkehr umgestellt. Dadurch werden
pro Jahr iiber 1.000 t CO,-Emissionen eingespart.

Eine Maf$nahme sind unsere Werkbusse, die den individuel-
len PKW-Verkehr reduzieren. Sie sind vor allem dann sinn-
voll, wenn feste Schichtzeiten und eine ortlich konzentrierte
Herkunft der Mitarbeiter zu einer hohen Auslastung der
Busse fiihren. Je flexibler die Arbeitszeiten gestaltet sind
und je verstreuter die Mitarbeiter wohnen, desto eher ist der
offentliche Verkehr die bessere Losung.

Im Rahmen der Bahnstrategie konnten ca. 75% der in Zentraleu-
ropa verfligharen Kapazitdten an geschlossenen Bahnverkehren
langfristig gesichert werden. Das ist eine wichtige Voraussetzung,
um den hohen Bahnanteil beim Werksversand der Fahrzeuge wei-
terhin realisieren und auch erhohen zu kdnnen.

Werkbusse kommen sowohl in Deutschland (Werke Miin-

Standorten im Jahr 2012 bei 4,5kg CO,/Mitarbeiter und
chen, Landshut, Dingolfing, Regensburg, Berlin) als auch

—GRAFIK20 GENUTZTE VERKEHRSMITTEL DER BMW GROUP MITARBEITER UND INDIREKTE CO,-EMISSIONEN
DURCH DEN BERUFSVERKEHR DER MITARBEITER

2009 20102 20118 2012¢
in% int CO, in% int CO, in% int CO, in% intCo,
PKW 43 40.984 45 43.414 45 43.008 47 53.036
Offentlicher Personennahverkehr (OPNV) 16 4.827 16 4816 16 4.947 17 3.738
Werkbus 36 13.028 33 13.049 33 12.867 30 15.869
Fahrrad/zu FuB 5 0 6 0 6 0 6 0
Insgesamt 100 58.839 100 61.279 100 60.823 100 72.643
Die Werte beinhalten Hin- und Riickwege.
' Zentrale inklusive Forschungs- und Innovationszentrum Miinchen, Werke Miinchen, Dingolfing und Ry burg, entspricht rund 58 % der Mitarbeiter der BMW Group und 78 % der Mitarbeiter in Deutschland.
Der CO,-AusstoB ist gesunken infolge von Kurzarbeit in den Werken. Bei den PKW-Ver! tenwurde der all ine Redukti { beriicksichti

2 Zentrale inklusive Forschungs- und Innovationszentrum Miinchen, Werke Miinchen, Dingolfing, Regensburg und Berlin, entspricht 59 % der Mitarbeiter der BMW Group und 81 % der Mitarbeiter in Deutschland.
3 Zentrale inklusive Forschungs- und Innovationszentrum Miinchen, Werke Miinchen, Dingolfing, Regensburg und Berlin, entspricht 60 % der Mitarbeiter der BMW Group und 81 % der Mitarbeiter in Deutschland.
* Zentrale inklusive dem Forschungs- und Innovationszentrum Miinchen, Werke Miinchen, Dingolfing, Regensburg, Landshut, Leipzig und Berlin, entspricht 64 % der Mitarbeiter der BMW Group und 90 % der Mitarbeiter in Deutschland.
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VOC-Emissionen
und Biodiversitit

Im Rahmen unseres konzernweiten Umweltschutzes wollen

wir die Emissionen fliichtiger organischer Losungsmittel
(VOCQ) reduzieren. Zudem achten wir auf die Auswirkun-
gen unserer Tatigkeit auf die Tier- und Pflanzenwelt und
Eine Herausforderung im Berichtszeitraum war die Umstel-
i lung von Pulverlacken auf 2K-Klarlack. Pulverlacke verur-
sachen anders als Klarlacke keine VOC-Emissionen. Da die
i anderen Automobilhersteller aber an Klarlacken festgehalten
haben, konnte unser Lieferant die von uns benétigte Far-
. benvielfalt an Pulverlacken aus wirtschaftlichen Griinden
Die BMW Group hat sich das Ziel gesetzt, die Emissionen
fliichtiger organischer Losungsmittel (VOC) moglichst |
ken Regensburg, Leipzig und Dingolfing konzentrieren wir
produziertes Fahrzeug unterschreiten wir die deutschen !

' die Emissionen auf und verbrennen sie anschliefSend, sodass

Grenzwerte in allen Werken auch weltweit deutlich, ausge- | gje Umweltauswirkungen minimiert werden.

nommen im chinesischen Werk Dadong und im siidafrika-

ermitteln mittels einer Biodiversititskennzahl die 6kologische
Wertstufe einiger ausgewihlter Grundstiicke.

VOC-EMISSIONEN

gering zu halten. Mit durchschnittlich 1,68 kg VOC pro

nischen Werk Rosslyn.

Unser Ziel einer 30 %-Verringerung gegeniiber 2006 hatten
wir 2010 bereits erreicht. Aufgrund einer in dieser Hohe nicht
i ten Standorten wie etwa in Leipzig oder Regensburg haben
nen seitdem aber gestiegen. Der Grund: Die Lackiererei im
neuen Werk Tiexi steht noch nicht zur Verfugung, die &ltere :
Lackiererei im Werk Dadong hat jedoch vergleichsweise
© lassen konnen. So haben wir etwa auf unserem Teststre-
anderen Werken die VOC-Werte deutlich senken konnten,
betrégt die Verringerung der Emissionen im Jahr 2012 im !
Vergleich zu 2006 dennoch nur 27 %. Grafik 21 illustriert
gefahrdeter Tiere Deutschlands stehen.

erwarteten Volumensteigerung in China sind die Emissio-

schlechtere VOC-Emissionswerte. Obwohl wir in unseren

diese Entwicklung.

m—GRAF'K“ EMISSIONEN VOC (FLUCHTIGE ORGANISCHE

LOSUNGSMITTEL) JEPRODUZIERTES FAHRZEUG
inkg/Fahrzeug

2,00

1,755 ——

1,50 ——

=R
2008 2009 2010 2011 2012
1,96 1,77 1,60 1,65 1,68

Wir haben das Problem der vergleichsweise hohen VOC-
i Emissionen in Dadong bereits 2011 erkannt und 2012 den
! Bau einer Behandlungsanlage beschlossen. Sie wird im

zweiten Halbjahr 2013 fertiggestellt. Die VOC-Emissionen
in Dadong werden dann deutlich sinken.

nicht mehr bereitstellen. Die Umstellung auf 2K-Klarlack
haben wir dennoch VOC-neutral realisiert. In unseren Wer-

BIODIVERSITAT

Wir achten an allen Standorten auf die Auswirkungen unse-
rer Tatigkeit auf die Tier- und Pflanzenwelt. An ausgewahl-

wir dkologische Beweissicherungen durchgefiihrt, sodass
uns die vorhandenen Tier- und Pflanzenarten bekannt sind
und wir gefdhrdeten Arten besonderen Schutz zukommen

ckengeldnde in Aschheim die Schmetterlinge Himmelblauer
Blauling (Polyommatus bellargus) und Goldene Acht (Colias
hyale/alfacariensis) identifiziert, die beide auf der Roten Liste

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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Mittels einer Biodiversititskennzahl ermitteln wir an ausge-
wihlten Standorten regelméRig die 6kologische Wertstufe |
eines Grundstiicks, um uns einen Uberblick iiber die vorkom-
menden Flora- und Faunabestinde zu verschaffen. Lediglich !
der Standort Spartanburg (USA) sowie unsere Teststrecken in
Miramas (Frankreich) und Aschheim grenzen direkt an ein
Schutzgebiet. Im Berichtszeitraum gab es keine wesentlichen
Freisetzungen von Schadstoffen. Auswirkungen von Produk-
ten und Dienstleistungen auf Schutzgebiete oder Gegenden
mit hoher Biodiversitdt sind uns nicht bekannt. ‘

Wir bemiihen uns, natiirliche Lebensraume zu schiitzen und
wiederherzustellen. Schon wenige Jahre nach dem Bau des
Werks Leipzig wurde dem Standort aufgrund seiner naturnahen
Griinflachengestaltung ein hoher Biodiversitatsfaktor beschei-
nigt. Die Teststrecke in Miramas (Frankreich) wurde aufler-
halb von naturnahen Bereichen angelegt. Auf dem Enduropark !
in Hechlingen ist das Fahren nur auf den gekennzeichneten
Streckenbereichen gestattet. Pflegemainahmen zur weiteren |
Verbesserung der biologischen Vielfalt werden regelmifiig
durchgefiihrt. Auch die 6kologischen Beweissicherungen an den
naturschutzrelevanten Standorten (z. B. Miramas, Regensburg, !
Wackersdorf, Leipzig und Aschheim) werden weitergefiihrt.

AUSBLICK

Im Jahr 2013 wollen wir uns detailliert mit dem Thema Biodiver-
sititsmanagement auseinandersetzen und die nichsten Schritte :
zu diesem Thema definieren. Die VOC-Emissionen wollen wir bis
2020 um 45 % senken (Basis: 2006). ‘

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012



Q

BMW GROUP
SUSTAINABLE VALUE REPORT
2012

WIR
TEILEN
IDEEN

LIEFERANTENMANAGEMENT

41 — UNSER MANAGEMENTANSATZ, Seite 77
4.2 _ INTEGRATION DER NACHHALTIGKEIT IN DEN BESCHAFFUNGSPROZESS, Seite 79
43 —  CHANCENORIENTIERUNG, Seite 80

= WWW: bmwgroup.com/svr400

=
=
i}
=
i}
]
<
=
<
=
=
)
=
=
<
o
w
s
i
=



74 LIEFERANTENMANAGEMENT

Q

= WWW: bmwgroup.com/svr400

PROJECT i

=
[&]
o
=
(=]
I3
o
1

—— PLANUNG UND STEUERUNG VON NACHHALTIGKEIT BEI BMW i
—— SIMONE LEMPA-KINDLER
——— BMWFORSCHUNGS- UND INNOVATIONSZENTRUM MUNCHEN: DEUTSCHLAND

»Nachhaltigkeit zieht sich wie ein roter Faden durch mein ganzes Leben. Ich iibernehme Verantwortung und lebe
bewusst. Von morgens bis abends. Auch in ganz alltdglichen Situationen: Im Supermarkt achte ich darauf, wo die
Produkte herkommen. Beim Zahneputzen drehe ich den Wasserhahn zu und beim Liiften schalte ich die Heizung aus.
Jeder kann einen Beitrag leisten und jeder Einzelne kann etwas bewegen. So wie wir beim Project i. Wir priifen das
Produkt von Anfang an auf Nachhaltigkeit in der gesamten Wertschopfungskette und gehen damit ganz neue Wege.”

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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— RECYCLING

25 %

DES GEWICHTS DER THERMOPLASTISCHEN KUNSTSTOFFE
WERDEN ERSETZT DURCH RECYCELTES MATERIAL UND
NACHWACHSENDE ROHSTOFFE

—— ERNEUERBARE ENERGIEN

100 %

ERNEUERBARER STROM BEI
DER PRODUKTION VON BMW i IN LEIPZIG

—— RESSOURCEN SCHONEN

70 % weniger

WASSER BEI DER PRODUKTION
VONBMWi IN LEIPZIG

@ <<'MUNCHEN: DEUTSCHLAND
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FORTSCHRITT

22012 >

> Nachhaltigkeits-Risikomanagementprozess weiterentwickelt: Im Jahr 2012 haben wir die wich-
tigste MaBnahme zur Sicherstellung unserer Nachhaltigkeitsstandards, bestehend aus einem Nachhal-
tigkeits-Risikofilter, einem Selbstauskunftsfragebogen und Nachhaltigkeitsaudits, weiterentwickelt.

beispielsweise jeder neue Teilelieferant, der nur seine Leistungen anbietet, unsere Nachhaltigkeits-
anforderungen in seinem Angebot beriicksichtigen.

> Schulungsangebot ausgebaut: Im Jahr 2012 haben wir unser Schulungsangebot fiir Mitarbeiter
und Lieferanten ausgebaut und bieten neben Prasenzschulungen und einer Zertifikatsschulung ab 2013

b Nachhaltigkeitsaspekte in mehreren Stufen des Beschaffungsprozesses integriert: So muss
auch webbasiertes Training an.

KERNINDIKATOREN

e —GRAFIK22 REGIONALE VERTEILUNG DES EINKAUFSVOLUMENS
| DER BMW GROUP IM JAHR 2012
in%, Basis: Produktionsmaterial

A 0

_ = = !

— i a—Deutschland 50,3

1 | : -

_ E = ' b-Ubriges Westeuropa 17,3

- . |

| — Y W | ' ¢ —Mittel- und Osteuropa 14,8

- aAa = '

e i d-NAFTA 13,4 c a

e —Asien/Australien (ohne China) 2,3
. f —China 0,8
! g—Afrika 1,1

AUSBLICK

02013+ )

> Branchenweite OEM-Nachhaltigkeitsinstrumente implementieren: Gemeinsam mit anderen
OEMs haben wirim Jahr 2012 spezifische Instrumente fiir Lieferanten entwickelt — diese werden im
Jahr 2013 implementiert.

> Uns aktiv engagieren: Wir glauben: Gemeinsam mit Partnern kann man mehr erreichen. So werden
wir uns weiterhin aktiv in Brancheninitiativen und brancheniibergreifenden Netzwerken engagieren
und intensivim Dialog mit unseren Stakeholdern stehen, um nachhaltige Standards in Lieferketten
weiterzuentwickeln, voranzutreiben und umzusetzen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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Unser Manage-
mentansatz

Lieferantennetzwerk umfassend zu gewihrleisten.

unseres Nachhaltigkeitsanspruchs.

ausforderung, aber auch eine grofse Chance dar.

ter Menschenrechte sowie Arbeits- und Sozialstandards.

Die BMW Group bekennt sich dabei zu den Grundsitzen |
des UN Global Compact, der Internationalen Arbeitsorgani-
sation, der UNEP Cleaner Production Declaration und orien-

tiert sich an den Leitlinien der OECD sowie der ICC Charta.

Im Jahr 2005 haben wir auf dieser Basis die Gemeinsame
Erkldrung tiber Menschenrechte und Arbeitsbedingungen
in der BMW Group verabschiedet. Mit dieser Erklarung

bekennt sich die BMW Group zur konsequenten Einhaltung
i von Menschenrechten. Die BMW Group erwartet auch von
ihren Geschiftspartnern die Einhaltung dieser Grundsatze.
i Mithilfe unserer Kommunikations- und Schulungsmag-
nahmen sensibilisieren wir unsere Lieferanten auch zum
Thema Menschenrechte und Arbeitsbedingungen. Mehr
i zum Thema Menschenrechte und Arbeitsbedingungen lesen
i Sie im > Kapitel 1 ,Nachhaltiges Wirtschaften®.

VERANKERUNG IN DER ORGANISATION

Im Unternehmen selbst ist das Ressort Einkauf und Lieferan-
| tennetzwerk gemeinsam mit den Fachbereichen ,Nachhaltig-
keit und Umweltschutz” und ,Rohstoffmanagement” fiir die
Gemeinsam mit unseren Lieferanten wollen wir Nach-
haltigkeit in unserem gesamten Lieferantennetzwerk fest :
verankern. So haben wir im Jahr 2012 ein dreistufiges Risiko-
management weiterentwickelt und weitere unterstiitzende :
Maginahmen fiir Mitarbeiter und Lieferanten eingefiihrt,
um uns kontinuierlich zu verbessern und Nachhaltigkeit im

nachhaltige Ausrichtung unserer Lieferketten verantwortlich.
Das Ziel ist, Aspekte der Nachhaltigkeit wie Umwelt-, Sozial-
und Governance-Standards durch prozessuale und befahi-
gende Mafinahmen unternehmensintern, bei Lieferanten
und bei Partnern fest zu verankern.

DREISTUFIGER PROZESS ZUR RISIKOMINIMIERUNG

Wichtigste MafSnahme zur Sicherstellung unserer Nachhal-
Unser globales Lieferantennetzwerk mit mehr als 12.000 Lie- !
feranten in 70 Landern leistet einen wichtigen Beitrag zum
Unternehmenserfolg der BMW Group. Mit vielen Lieferan-
ten und Geschéftspartnern verbindet uns eine jahrelange
Zusammenarbeit. Diese Zusammenarbeit ist gepragt durch
ein gemeinsames Verstandnis von Produkt- und Produktions- |
qualitat, Vers.orgungssmher}}e1t,.wettbewerbsfah1gen Preléen | STUFE 1: NACHHALTIGKEITS-RISIKOFILTER
und Innovationskraft sowie die konsequente Integration !
In der ersten Stufe bewertet ein BMW Group spezifischer
i Nachhaltigkeits-Risikofilter alle Lieferanten fiir produkt-
Dabei verfolgen wir das Ziel, Potenziale, beispielsweise im
Bereich Ressourceneffizienz, zu erkennen und zu heben
sowie dkologische und soziale Risiken zu reduzieren. Ange- |
sichts weltumspannender Liefer- und Wertschopfungsketten
mit einer Vielzahl an Lieferanten und Sublieferanten stellt :
dieser Anspruch an unsere Geschiftspartner eine grofe Her-
i Risiken wie schidlicher Eingriffe in die Natur, einer hohen
Emissionsausstofies oder gesundheitsgefdhrdender Inhalts-
Schon bei der Vorauswahl unserer Lieferanten achten wir |
darauf, dass unsere kiinftigen Partner dieselben dkologi-
schen und sozialen Standards erfiillen, an denen auch wir uns !
messen lassen. Grundlage hierfiir bildet der ,BMW Group
Nachhaltigkeitsstandard fiir das Lieferantennetzwerk”. Die-
ser Standard legt Grundprinzipien und Standards an die |
Lieferanten der BMW Group fiir produktbezogene und nicht
produktbezogene Giiter und Dienstleistungen fest. Hierzu !
gehdren unter anderem die Achtung international anerkann-

tigkeitsstandards ist ein Nachhaltigkeits-Risikomanagement,
das wir im Jahr 2012 zu einem dreistufigen Prozess weiter-
entwickelt haben. Es besteht aus einem neu eingefithrten
BMW Group spezifischen Nachhaltigkeits-Risikofilter, einem
Nachhaltigkeitsfragebogen sowie Nachhaltigkeitsaudits.

bezogene und nichtproduktbezogene Leistungen hinsichtlich
ihres dkologischen, sozialen und Governance-bezogenen
Risikopotenzials. Dabei werden standortspezifische und
produktspezifische Risiken beriicksichtigt. Dies beinhaltet
beispielsweise die Betrachtung ldnderspezifischer sozialer
Risiken wie Kinder- oder Zwangsarbeit oder dkologischer

stoffe und Prozessmaterialien. Als Standort wird die jeweilige
Fertigungsstatte des Lieferanten betrachtet, nicht die Zen-
trale. Lieferketten, in denen Nachhaltigkeitsverstofie auf-
grund der Standorte von Sublieferanten wahrscheinlich sind,
werden ebenfalls mithilfe des Nachhaltigkeits-Risikofilters
bewertet. Zudem identifizieren und analysieren wir poten-
zielle Risikolieferanten mithilfe eines Medienscreenings.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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Q][ —oraFikzs RISIKOMANAGEMENTPROZESS

‘ 1. RISIKEN IDENTIFIZIEREN

}> ‘ 2. SELBSTAUSKUNFT EINHOLEN

») | 3. AUDITS DURCHFUHREN >

Identifikation Selbstauskunfts-/

Identifikation und
von potenziellen Analyse potenzieller Nachhaltigkeits-
Risikolieferanten- Risikolieferanten fragebogen
standorten mithilfe durch Medien-
des Risikofilters beobachtung

Lieferantenspezi- Nachhaltigkeitsaudit, || Auditbasierter kor-
fischer korrektiver durchgefiihrt von rektiver
MaBnahmenplan, externen Auditoren MaBnahmenplan
basierend auf der

Selbstauskunft

STUFE 2: DER SELBSTAUSKUNFTS-
NACHHALTIGKEITSFRAGEBOGEN

Dienstleister erweitert.

Umweltmanagementsystems gemaf ISO 14001, die Recyc-

Selbstauskunft erteilt.

mit den Lieferanten erreicht werden kann.

Kommt es zu einer Zusammenarbeit, enthalten alle Ver-
trage der BMW AG mit ihren produktbezogenen und nicht-
produktbezogenen Lieferanten Klauseln, die sich auf die
Prinzipien des UN Global Compact und der Internationalen !
Arbeitsorganisation beziehen. Diese Prinzipien beinhalten
auch die vertragliche Verpflichtung zur Umsetzung von !
Umweltmanagementsystemen, zur Einhaltung von Arbeits-
und Sozialstandards sowie ein vertragliches Verbot von |
Bestechung und Korruption und die Verpflichtung, dieses
Verbot auch an Unterauftragnehmer weiterzugeben. Unser
Ziel ist, dass die Einhaltung dieser Standards als selbstver-

standlich erachtet wird, nicht nur bei unseren Lieferanten,

sondern auch bei den Sublieferanten. Das mochten wir

umfangreich féordern und unterstiitzen.

STUFE 3: NACHHALTIGKEITSAUDITS

Lieferantenfertigungsstandorte, bei denen ein erhohtes
Der Risikofilter ist die Basis fiir den nachsten Schritt - die
Selbstauskunft des Lieferanten per Fragebogen. Aufbauend
auf ihrem individuellen Risikoprofil fordern wir Lieferan- |
ten seit 2009 auf, in einem Selbstauskunftsfragebogen eine
Selbsteinschitzung ihres Nachhaltigkeitsmanagements und |
ihrer Nachhaltigkeitsaktivitaten abzugeben. 2010 wurde
dieser Fragenkatalog explizit auch auf Kleinbetriebe und !

Risiko fiir Nachhaltigkeitsverstofie besteht, werden von unab-
héangigen Auditoren gepriift. Ab 2013 erfolgt in einem ersten
Schritt eine Uberpriifung am Lieferantenfertigungsstandort
anhand eines eigens entwickelten Kriterienkatalogs. Auf
dieser Basis erfolgen Verifizierungen und Zertifizierungen
durch einen externen Auditor. Wird bei dieser Uberpriifung
ermittelt, dass weiterer Bedarf fiir eine ausfiihrliche ["Jberprii-

fung des Lieferanten besteht, wird ein komplettes externes
Nachhaltigkeitsaudit initiiert.

Insgesamt werden 27 standortbezogene Fragen erhoben, die :
sich konkret auf einzelne Fertigungsstatten unserer Lieferan-
ten beziehen - beispielsweise auf das Vorhandensein eines !
Umsetzung der Inhalte des BMW Group Nachhaltigkeitsstan-
lingfahigkeit bei der Produktentwicklung, Verwertungskon- !
zepte oder auf die Einhaltung von Menschenrechten. Bis
Dezember 2012 haben iiber 3.300 Lieferanten eine solche

Diese Uberpriifung beinhaltet beispielsweise Werksbegehun-
gen oder Management- und Mitarbeiterinterviews, um die

dards fiir das Lieferantennetzwerk und die Nachhaltigkeitsleis-
tungen des Lieferanten sicherzustellen. Zeigt ein Audit Verstofie
oder Verbesserungspotenziale auf, wird in Zusammenarbeit mit

i dem Lieferanten ein konkreter Mainahmenplan entwickelt,
um die Nachhaltigkeitsleistung des Lieferanten zu verbessern.
Wenn durch den Nachhaltigkeitsfragebogen ein mittleres
oder niedriges Nachhaltigkeitsniveau beim Lieferanten ermit-
telt wird, entwickeln Eink&ufer und Lieferant gemeinsam |
einen Mafinahmenplan, um die Nachhaltigkeitsleistung des
Lieferanten zu verbessern. Das entspricht unserer Uberzeu- !
gung, dass Nachhaltigkeit in Lieferketten nur gemeinsam

Wenn der Lieferant nicht kooperiert oder gegen eine wesent-
liche Nachhaltigkeitsklausel der BMW Group verstofst, kann
das Ergebnis die Beendigung der Geschéftsbeziehung sein.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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Integration der
Nachhaltigkeit
in den Beschaf-
fungsprozess

minimierung implementiert.

zur Nachhaltigkeit. Jeder neue Lieferant, der uns seine Leis-
tungen anbietet, muss so die BMW Group Nachhaltigkeits-
anforderungen in seinem Angebot beriicksichtigen.

Dies erfolgt weltweit, da der Beschaffungsprozess, auch
von dezentralen Bedarfen, zentral koordiniert wird. Dabei
ist uns wichtig, den Grofteil unseres Einkaufsbedarfs an
unseren Produktionsstandorten durch lokale Lieferan-

ten abzudecken. So haben wir im Jahr 2012 am Standort |
Spartanburg 80 % unseres direkten Einkaufsvolumens 2012

von lokalen Lieferanten bezogen.

Auch nachhaltige Materialeigenschaften wie beispielsweise
die Verwendung von Sekundédraluminium werden in der
Anfrage adressiert und nach der Angebotsabgabe als ent- !
scheidungsrelevante Kennzahlen im Beschaffungsprozess
erfasst. Wenn iiber die Vergabe an einen Lieferanten ent-
schieden wird, erhalten die relevanten Gremien in einer
Standardvorlage alle entscheidungsrelevanten Informati-
onen. Hier ist die Nachhaltigkeit neben der Produktions-
qualitdt, Versorgungssicherheit, einem wettbewerbsfahigen

Preis und der Innovationskraft ein Entscheidungskriterium.

EINZELVERSTOSSE IN DER LIEFERKETTE

Auf Einzelverstofse gegen unsere Nachhaltigkeitsgrund- :
sitze reagiert unser Ad-hoc-Team Supply Chain, das aus |
je einem Vertreter des operativen und strategischen Ein- !
kaufs, der Konzernstrategie, der Konzernkommunikation

sowie des Betriebsrats besteht. 2012 gab es fiinf Falle, bei
i denen das Ad-hoc-Team Supply Chain tétig wurde. Der Pro-
zess besteht aus drei Schritten: Im ersten Schritt erhalt die
i Geschiftsfiihrung des Lieferanten ein Schreiben mit Bitte
um Stellungnahme und ein kldrendes Gesprach. Kommt
es zu keiner Klarung, erfolgt ein Besuch vor Ort. Bestatigt
i sich der VerstoB und der Lieferant zeigt sich unkooperativ
bzw. zeigt keine Verbesserung auf, kann ein Ausstieg aus
i der laufenden Geschiftsbeziehung erfolgen. Im Jahr 2012
gab es einen Fall, bei dem die Geschiftsbeziehung zu einem
i Lieferanten aufgrund eines Nachhaltigkeitsverstofes bei sei-
nem Sublieferanten beendet wurde. Generell ist unser Ziel
! jedoch nicht, die Geschéftsbeziehung mit Lieferanten, bei
denen Nachhaltigkeitsverstofse bei Sublieferanten auftreten,
zu beenden, sondern diese gezielt zu sensibilisieren und zu
i befdhigen, nachhaltiger zu werden.

: Bei Sublieferanten haben wir nur indirekte Einflussmog-
lichkeiten, konnen also nur iber unsere unmittelbaren
i Lieferanten auf eine Verwirklichung unserer Standards in
Um sicherzustellen, dass Nachhaltigkeitsaspekte bei neuen
Vergaben beriicksichtigt werden, wurden Nachhaltigkeits- |
aspekte in mehreren Stufen des Beschaffungsprozesses
integriert. Dariiber hinaus wurden MafSnahmen zur Risiko-
i Lieferanten sicherzustellen. Unsere langfristiges Ziel ist, dass
unsere Nachhaltigkeitsstandards nicht nur bei unseren Lie-
. feranten erster Stufe, sondern auch bei allen Sublieferanten
Fester Bestandteil der Anfrageunterlagen fiir neue Lieferan-
ten sind der BMW Group Nachhaltigkeitsstandard fiir das !
Lieferantennetzwerk und ein Selbstauskunftsfragebogen

80.

der gesamten Lieferkette drangen. Wir unterstiitzen unsere
Lieferanten der ersten Stufe deshalb dabei, Management-
systeme einzufiihren, und fordern sie auf, die Einhaltung
unserer Nachhaltigkeitsanforderungen bei ihren eigenen

umgesetzt werden.

—— DES DIREKTEN EINKAUFSVOLUMENS
WURDEN IM JAHR 2012 AM STANDORT SPARTAN-
BURG VON LOKALEN LIEFERANTEN BEZOGEN
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Chancen-
orientierung

Kategorie Nachhaltigkeit. Zudem bieten wir vielseitige

Schulungsangebote an, die sich an unsere Einkdufer und
! spielt bei der BMW Group auch Aluminium als Werkstoff im
| Leichtbau eine grofle Rolle. Wie Karbon tragt Aluminium,
das im Vergleich zu Stahl 30 % weniger wiegt, zur Gewichts-
Im Forum ,Lernen vom Lieferanten” werden seit 2012 ,Best :
Practice Case Studies” zu innovativen und nachhaltigen
Losungen fiir Produkte, Materialien und Produktionspro- |
zesse durch unsere Lieferanten vorgestellt. Seit 2011 ver-
leihen wir auferdem den Supplier Innovation Award - auch !
in der Kategorie Nachhaltigkeit. Erganzt wird dieser Award
durch einen Ideenwettbewerb fiir mehr Nachhaltigkeit, den |
wir im Jahr 2012 initiiert haben. Das Ziel dieses Wettbewerbs
ist, gemeinsam mit den Lieferanten nachhaltige Losungen fiir
Produkte und Prozesse zu finden sowie die Ressourcen-und
von Umweltstandards bis hin zu sozialen Standards. Die ASI
i ist die erste Initiative zur Schaffung eines nachhaltigen Stan-
Weiterhin haben wir ein vielseitiges Schulungsangebot imple-
mentiert, das sich an Eink&ufer, interne Prozesspartner und

Lieferanten richten.

Kosteneffizienz zu steigern.

Lieferanten richtet. Es besteht aus:

> einer Basisschulung zum Thema Nachhaltigkeit in der
Lieferkette fiir Mitarbeiter der BMW Group

> einer modularen Schulung fiir Mitarbeiter mit einem

speziellen Fokus auf Warengruppen mit besonders hoher
unsere Prozesse, MaBnahmen und Aktivitaten zu verbessern. Zum
i einen konzentrieren wir uns dabei auf die systematische Verringe-

Nachhaltigkeitsrelevanz

> einem webbasierten Training ,Nachhaltigkeit bei der
BMW Group” inklusive Fallbeispielen zum Thema Nach- !
+ ausbauen und sowohl| Mitarbeiter im Einkaufsbereich, interne Pro-

haltigkeit im Lieferantennetzwerk, das 2013 fiir Mitar-

beiter der BMW Group und Lieferanten zur Verfiigung !
befahigen. Ein weiteres strategisches Instrument zur besseren In-
tegration von Nachhaltigkeit im Lieferantennetzwerk ist der intensi-
> einer zweitdgigen Zertifikatsschulung ,Nachhaltigkeits- !

beauftragter Einkauf und Lieferantennetzwerk”, die wir

in Kooperation mit der Universitat Ulm fiir Mitarbeiter |
. nahmen erhalten sowie Trends und Risiken friihzeitig erkennen.

stehen wird

und Lieferanten anbieten

Uber die Unternehmensgrenzen hinaus engagieren wir uns in
i verschiedenen Branchen- und brancheniibergreifenden Initi-
ativen, um die Verankerung von 6kologischen und sozialen
Standards in Lieferketten weiter zu verbessern.

So hat sich die BMW Group beispielsweise auf europdischer
. Ebene mit acht weiteren Automobilherstellern zusammen-
geschlossen, um das Thema Nachhaltigkeit in der Lieferkette
i iber die eigenen Anstrengungen hinaus zu intensivieren.
In der Arbeitsgruppe entwickeln wir gemeinsame Instru-
i mente zur Risikominimierung und arbeiten in Projekten,
um Nachhaltigkeit in Lieferketten zu erhohen. Die konzern-
. iibergreifende gemeinsame Arbeit ermdglicht einheitliche
Mindestanforderungen, sodass unsere Lieferanten effizienter
Neben eigenen Mafinahmen und Prozessen hat die
BMW Group unternehmensintern und in der Zusam- !
menarbeit mit ihren Lieferanten weitere Mainahmen und
Veranstaltungskonzepte eingefiihrt, um Nachhaltigkeit :
in der Lieferkette kontinuierlich voranzutreiben - wie
etwa einen Ideenwettbewerb zum Thema Nachhaltigkeit
oder die Verleihung des Supplier Innovation Award in der
AufSerdem sind wir im Dezember 2012 der Aluminium

auf Anfragen reagieren kénnen.

Weiterhin setzen wir uns im Rahmen von econsense, dem
Forum Nachhaltige Entwicklung der Deutschen Wirtschaft,
fiir eine branchentibergreifenden Systematik bei der Nach-
haltigkeitspriifung von Lieferanten ein.

Stewardship Initiative (ASI) beigetreten. Neben Karbonfasern

reduzierung bei. Die Aluminium-Bauteile im BMW i3
bestehen zum grofiten Teil aus recyceltem Aluminium oder
aus Aluminium, das mit Strom aus regenerativen Quellen
hergestellt wurde. Insgesamt werden so bei der Produktion
des BMW i3 beim Gesamt-Aluminium-Anteil deutlich weniger
CO,-Emissionen anfallen als bei traditionellen Herstellungs-
prozessen mit Aluminium. Ziel der Aluminium Stewardship
Initiative ist, nachhaltige Standards iiber die gesamte Alu-
minium-Wertschopfungskette zu schaffen - von der verantwor-
tungsbewussten Unternehmensfithrung iiber die Erfiillung

dards fiir die Aluminium-Wertschopfungskette iiberhaupt.
Sie wurde im September 2012 ins Leben gerufen.

| AUSBLICK

Nachhaltigkeit in komplexen Lieferketten mit iber 12.000 Lieferan-
ten und einer noch groBeren Zahl an Sublieferanten sicherzustellen,
ist ein langer Prozess. In Zukunft werden wir weiter daran arbeiten,

rung von Risiken mithilfe des dreistufigen Risikomanagementpro-
zesses, zum anderen wollen wir unsere Schulungskonzepte weiter
zesspartner als auch Lieferanten gezielt zu Nachhaltigkeitsthemen
ve Dialog mit unseren Anspruchsgruppen. Diesen Dialog wollen wir

insbesondere im Jahr 2013 weiter ausbauen und mithilfe verschie-
dener Dialogformate Input fiir die Weiterentwicklung unserer MaB-
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»Ich bin in zwei Kulturen groff geworden. Das hat mich zu einem sehr offenen Menschen gemacht. Ich kenne das
Problem von anfianglichen Sprachbarrieren. Deshalb gehe ich gern auf meine Kollegen zu und erzihle ihnen von
den betrieblichen Gesundheitsangeboten. Meine Aufgabe als Gesundheitsbotschafterin streife ich nicht einfach nach
Feierabend ab. Die Gesundheit meiner Familie und meiner Freunde liegt mir genauso am Herzen wie die meiner
Kollegen. Zum Beispiel beim Kochen: Egal was auf den Tisch kommt - tiirkische oder bayerische Gerichte -, ich achte
immer auf ausgewogene und gesunde Kost.”
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— VIELFALT

90 Nationen

MITARBEITER AUS MEHR ALS 90 NATIONEN
ALLEIN AM STANDORT MUNCHEN

— INTERNATIONAL

o 150 Lander

DIE BMW GROUP IST IN MEHR
— husBILGUNG ALS 150 LANDERN VERTRETEN

>4.200
Auszubildende

WELTWEIT

)
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FORTSCHRITT

22012 >

> Arbeitgeberattraktivitat weiter gesteigert: Wir haben unseren Kompetenzbedarf anhand der
Konzern- und Ressortstrategien ermittelt und unsere Nachwuchs- und Weiterbildungsprogramme
ausgebaut.

> Gesundheitsorientierung gestarkt: Im Rahmen der Initiative Gesundheit haben wir zusatzliche
Seminare entwickelt, die den Fiihrungskraften ihren Einfluss auf die Gesundheit ihrer Mitarbeiter
aufzeigen.

> Neue Ziele fiir Vielfalt definiert: 2012 haben wir strategische Ziele zur Forderung kultureller
Vielfalt in der BMW Group entwickelt.

KERNINDIKATOREN

AUSBLICKUND ZIELE

22013+ )

> Arbeitgeberattraktivitat weiter starken: Im Zentrum steht dabei die starkenorientierte Talent-
entwicklung, die die Beschaftigungsfahigkeit der Mitarbeiter nachhaltig sichert.

von max. 5 Betriebsunfallen mit Fehltagen pro 1 Mio. geleisteter Arbeitsstunden zu halten.

> Mit Vielfalt unsere Innovationskraft steigern: Bis 2020 wollen wir in unseren Auslandsgesell-
schaften mehr lokal rekrutierte Fiihrungskrafte einsetzen und den personellen Austausch zwischen

' > Unfille weiter reduzieren: Unser Ziel ist es, bis 2020 groupweit dauerhaft eine Unfallhdufigkeitsrate
der Zentrale und den dezentralen Standorten intensivieren.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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Unser Manage-
mentansatz

Unser Erfolg beruht auf dem Engagement und der fachlichen

Qualifikation unserer Mitarbeiter. Um die besten Mitarbei- :
ter zu gewinnen und im Unternehmen zu halten, bieten wir |
ihnen sichere und attraktive Arbeitsplitze, eine langfristig

ausgerichtete Personalpolitik, eine iiberdurchschnittliche Ver-

giitung und eine Vielzahl von Méglichkeiten, Berufs- und

Privatleben zu vereinbaren.

Trotz zum Teil schwieriger wirtschaftlicher Rahmenbedin-

gungen fiir die Automobilindustrie konnte die BMW Group
2012 sehr gute Ergebnisse erzielen. Das liegt ganz wesent-
lich am Engagement, an der Kreativitdt und der Qualifika-

tion unserer Mitarbeiter. Wir wollen die besten Mitarbeiter

fiir uns gewinnen und im Unternehmen halten. Uber die
festen und variablen Gehaltsbestandteile hinaus bieten
wir ihnen eine Vielzahl sozialer Zusatzleistungen. Unsere

Mitarbeiter werden gemifs ihren individuellen Stirken
und Talenten optimal eingesetzt und kdnnen diese mit |

zukunftsorientierten Aus- und Weiterbildungsangeboten
gezielt weiterentwickeln.

Gleichzeitig stehen wir vor vielen Herausforderungen.
Gerade in Deutschland und anderen westlichen Indust-
rienationen werden Fachkréfte langfristig knapper. Die

demografische Entwicklung lasst auch unsere Belegschaft
altern. Wir wollen unsere Attraktivitat als Arbeitgeber des-

halb noch weiter steigern und ein Arbeitsumfeld schaffen, in

dem alternsgerechtes Arbeiten méoglich ist. Wir entwickeln
die Kompetenzen unserer Mitarbeiter standig weiter, um |

unseren hohen Innovationsanspruch zu erfiillen. Ein Bei-

spiel dafiir ist der Bereich der Elektromobilitét, der durch ;
unsere Submarke BMW i im gesamten Unternehmen stark

an Bedeutung gewinnt.

Im internationalen Kontext unterscheiden sich die Heraus-
forderungen je nach kulturellem Umfeld. In den Léndern, in
denen wir als Unternehmen aktiv sind, begegnen wir diesen
mit landesspezifisch angepassten Konzepten, die aus unseren

wir besonders beim Thema Mitarbeiter unsere konzernweite
interkulturelle und lokale Kompetenz.

r

QUALIFIKATION — Mitarbeiterschulung bei der BMW GROUP am Beispiel der neuen
BMW 3er Reihe.

NACHHALTIGES WIRTSCHAFTEN UND STRATEGISCHE FLEXIBILITAT

Um auch in Zukunft erfolgreich zu sein und Beschafti-
gung langfristig zu erhalten, haben wir es uns zur Aufgabe
gemacht, nachhaltiges Wirtschaften und strategische Flexi-
bilitat zu vereinbaren. Zur Flexibilitdtssicherung gehodren
neben unseren kurzfristig anpassbaren Arbeitszeit- und
Schichtmodellen auch Mitarbeiter, die voriibergehend fiir
das Unternehmen titig sind.

Basierend auf der Konzernstrategie Number ONE wurde
2008 die BMW Group Personalstrategie verabschiedet. Sie
wird seither kontinuierlich weiterentwickelt. Wesentliche
Entscheidungen mit Auswirkung auf die Beschaftigung wer-
den durch den Gesamtvorstand getroffen. Die Verantwor-
tung fiir Beschaftigungsaspekte tragt der Personalvorstand

@l =GRAFIK24 MITARBEITER DER BMW GROUP AM JAHRESENDE' ‘

120.000 —

100,000 — [ —
| 80.000 —
! 60.000 —

40.000 —

20.000 —

weltweiten Konzernstandards abgeleitet sind. Damit vereinen :

2008 2009 2010 2011 2012
100.041 96.230 95.453 100.306 105.8762

=3 Mitarbeiterin Deutschland & Mitarbeiterim Ausland

T Werte ohne ruhende Arbeitsverhaltnisse, ohne Mitarbeiter in Freizeitphase der Altersteilzeit,
ohne Geringverdiener.
2 hiervon 35,2 % taktgebundene Produktionsmitarbeiter der BMW Group.
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der BMW AG. Der Umsetzungsfortschritt zur Personalstra-

tegie wird regelmédfig im Gesamtvorstand berichtet.

Im Rahmen unseres Zielesystems (BMW Group Balanced |
Scorecard) haben wir Ziele in den vier Bereichen Attrakti-
vitdt als Arbeitgeber, wettbewerbsfahiger Personalaufwand,
bedarfsgerechte Kompetenzen und exzellente Fithrung for- :
muliert. Darunter finden sich auch die Nachhaltigkeitsziele
im Sektor Mitarbeiter und Gesellschaft. Diese werden auf
konkrete Messgrofsen heruntergebrochen. Zu den zentralen
Messgrofien im Bereich Mitarbeiter gehdrt auch die Anzahl
der Mitarbeiter der BMW Group, die sich u. a. durch erhohte
Einstellungen von Fachkréften aufgrund hoher Nachfrage !
nach unseren Fahrzeugen zum Ende des Jahres 2012 welt-
weit um 5,6 % auf insgesamt 105.876 erhoéht hat (Grafik
24). Die Verantwortung fiir die erfolgreiche Umsetzung |
liegt gleichermafien in der Personalorganisation wie auch
in den Fachbereichen. Weitere Ziele sind neben der Mit- :
arbeitervielfalt im Unternehmen auch die Gesundheits-
férderung unserer Mitarbeiter sowie deren kontinuierliche

Weiterentwicklung.

Im Jahr 2012 konnten wir in vielen Bereichen wichtige Fort-
schritte erzielen. Wir haben die strategische Initiative ,Talent f
Management” ins Leben gerufen, mit der wir alle Prozesse
zur Gewinnung, Bindung und Entwicklung von Mitarbei-
tern auf den Priifstand stellen > Kapitel5.2. Wir haben unseren :
Gesundheitsmanagementzyklus weiterentwickelt > Kapitel 5.3,
unsere Investitionen in Aus- und Weiterbildungsprogramme |
ausgebaut > Kapitel 5.4 und unseren Anteil weiblicher Fiih-
rungskréfte durch die Initiative Diversity gesteigert » Kapitel5.5. !
Zudem haben wir zusétzlich zu unseren bestehenden
Angeboten zur Vereinbarkeit von Berufs- und Privatleben |
die BMW Familienpflegezeit eingefiihrt und erweitern im
September 2013 unser Kinderbetreuungsangebot mit einer

neuen BMW Betriebskindertagesstatte > Kapitel 5.6.

Die BMW Group verfolgt einen Gesamtvergiitungsansatz,
bei dem sowohl das Gehalt als auch unsere umfangreichen
Zusatzleistungen betrachtet werden. Weltweit gilt die ein- !
heitliche Vorgabe, dass das Gesamtvergiitungspaket am
oberen Drittel des relevanten Arbeitsmarktes positioniert

sein muss.

EINE LANGFRISTIG AUSGERICHTETE PERSONALPOLITIK

In unserer aktuellen ,Langfristigen Personalpolitik” formulie-
ren wir den Anspruch, an dem sich das Unternehmen messen
lasst. Die formulierten Grundsitze unserer Personalpolitik !
sind fiir jeden Mitarbeiter verbindlich. Zudem bilden unsere
zwolf konzernweiten Grundiiberzeugungen das Fundament !
Mitarbeitern geht, stehen die Anlaufstellen der BMW Group
und Mitarbeiter. Die Konzernleitung sowie die nationalen |
und internationalen Arbeitnehmervertretungen bekennen
sich zudem zu ihrer sozialen Verantwortung und zu den
i lichkeit ,Helpline Human Rights Contact” geschaffen. Um
. Menschenrechtsverstoe in der Lieferkette zu vermeiden,
Um die Einhaltung der Grundsitze im operativen Geschiift
sicherzustellen, hat die BMW Group ein mehrstufiges

fiir die Einstellung und das Verhalten der Fithrungskrifte

Grundprinzipien des , UN Global Compact” > Kapitel 1.

UNSERE BELEGSCHAFT INZAHLEN
(ZUM JAHRESENDE 2012):

105.876 witarveiter

—— DER BMW GROUP /2011: 100.306 MITARBEITER

4 3 26 6 Auszubildende

DERBMW GROUP 72011:3.899 AUSZUBILDENDE

17,3

——— FRAUENANTEIL IN DER GESAMT-
BELEGSCHAFT DER BMW GROUP /2011:16,1%

12,9..

——— FRAUENANTEIL IN FUHRUNGS-
POSITIONEN DER BMW GROUP /2011:11,8%

3,7 tage

—— DURCHSCHNITTLICHE FORT-UND
WEITERBILDUNGSTAGE PRO MITARBEITER
INDER BMW GROUP /2011:3,6 TAGE

5 7 8 Betriebsunfille

— JE 1 MIO. GELEISTETER ARBEITS-
STUNDEN IN DER BMW GROUP
/2011:7,1 BETRIEBSUNFALLE

Monitoringsystem etabliert. Soweit es in diesem Zusam-
menhang um potenzielle Rechtsverstéfle von BMW Group

Compliance Organisation zur Verfiigung. Als zusétzliche
Anlaufstelle zu Menschenrechtsanfragen wurde die fiir
jeden Mitarbeiter erreichbare telefonische Anzeigemog-

identifizieren wir Risiken und ahnden Verstoe gegen
unsere Standards > Kapitel 1.4 und > Kapitel 4.1.
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SICHERE ARBEITSPLATZE

Die langfristige Sicherung von Beschiftigung, insbesondere
der unserer Kernmitarbeiter, ist einer der Schwerpunkte |
unserer Personalpolitik. Dazu tragen insbesondere unsere
Vereinbarungen zum BMW Zeitkonto, zur Beschéftigungs-
sicherung und zur strategischen Flexibilitét bei. Diese Ver- |
einbarungen mit den Arbeitnehmervertretern enthalten
eine Vielzahl von arbeitszeitlichen Flexibilitatsbausteinen :
sowie eine definierte Basisflexibilitdt durch Zeitarbeit. Mit
diesen Bausteinen, den tariflich vereinbarten Rahmenbedin-
gungen und im dufersten Fall der Inanspruchnahme der in
Deutschland gesetzlich vorgesehenen Kurzarbeit sind wir in !
der Lage, auch erhebliche Nachfrageeinbriiche iiber einen
langeren Zeitraum ohne betriebsbedingte Kiindigungen

zu liberstehen. Ebenso soll uns diese Vereinbarung helfen,

mit der bestehenden Belegschaft kurzfristig auf steigende
Bedarfe zu reagieren. Die Anforderungen an Flexibilitat

gelten fiir alle Standorte der BMW Group.

Das BMW Zeitkonto ist eines der zentralen Instrumente zur
Sicherung von Arbeitspldtzen, durch das Arbeitszeit und
Entgelt entkoppelt werden. So kann beispielsweise bei einer
sinkenden Nachfrage die Arbeitszeit bei gleichbleibendem
Einkommen reduziert werden. Der entstehende negative
Zeitkonto-Saldo kann dann bei einer steigenden Auftrags- !
situation wieder ausgeglichen werden. Auch 2012 konnte
so das Arbeitsvolumen den reguldren Marktschwankungen |
gut angepasst werden. Zudem sichert unsere Kerneigenleis-

tungsstrategie Arbeitspldtze innerhalb der BMW Group.

Auftrage konnen danach nur unter strenger Priifung der
Voraussetzungen an Fremdfirmen vergeben werden. Pri- |

oritét hat die Beschiftigung der Mitarbeiter der BMW AG.

Die Zusammenarbeit mit internationalen Arbeitnehmer-

sichtigung der Unternehmensstrategie behandelt werden.

DIE MITBESTIMMUNG VON ARBEITNEHMERN

Die rechtzeitige und umfassende Einbeziehung der Arbeit-
nehmervertretungen, insbesondere in Bezug auf wesentli-
che betriebliche Verdnderungen, ist in der BMW Group auf :
vielfaltige Weise sichergestellt und in unserer Unterneh-
! beteiligen sind, rechtzeitig und umfassend unter Vorlage

menskultur selbstverstandlich.

In der BMW AG besteht ein nach dem deutschen Mitbe- !
stimmungsgesetz paritdtisch besetzter Aufsichtsrat, dem
auf Arbeitnehmerseite sowohl auerbetriebliche Vertreter !
der zustandigen Gewerkschaft als auch betriebliche Ver-
treter aus den in den Betrieben der BMW AG gebildeten

Betriebsraten angehoren.

> Inden deutschen Betrieben der BMW AG und den Betrie-
ben der deutschen Tochtergesellschaften in Deutschland
sind Betriebsrate nach dem deutschen Betriebsverfas- :
sungsgesetz gebildet. Die Betriebsrdte der BMW AG ent-

senden zudem Vertreter in den Gesamtbetriebsrat der
BMW AG.

> Dariiber hinaus sind in der BMW AG und den deutschen
Tochtergesellschaften sogenannte Wirtschaftsausschiisse
nach dem deutschen Betriebsverfassungsgesetz gebildet.

> Fiir die europdischen Standorte der BMW Group besteht
ein Euro-Betriebsrat, in dem Arbeitnehmervertreter aus
den europédischen Werksstandorten der BMW Group ver-
treten sind.

> An den internationalen Standorten der BMW Group sind
nach den jeweiligen nationalen gesetzlichen Regelungen
vorgesehene Arbeitnehmervertretungen gebildet. Der
Wirtschaftsausschuss der BMW AG und der deutschen
Tochtergesellschaften der BMW AG werden gemafs der
gesetzlichen Verpflichtung nach § 106 BetrVG durch die
Unternehmensleitung rechtzeitig und umfassend unter
Vorlage der erforderlichen Unterlagen {iber wirtschaft-
liche Angelegenheiten des Unternehmens unterrichtet.
Zu den wirtschaftlichen Angelegenheiten, iiber die zu
unterrichten ist, gehorten insbesondere:

die wirtschaftliche und finanzielle Lage des Unternehmens
die Produktions- und Absatzlage

das Produktions- und Investitionsprogramm
Rationalisierungsvorhaben

Fabrikations- und Arbeitsmethoden, die Einfithrung
neuer Arbeitsmethoden

Fragen des betrieblichen Umweltschutzes

> die Einschrankung oder Stilllegung von Betrieben oder
von Betriebsteilen

vV ¥V VvV VvV Vv

v

> die Verlegung von Betrieben oder Betriebsteilen

i > der Zusammenschluss oder die Spaltung von Unterneh-
vertretungen wird iiber das ,Global Labour Relationship
Management” gesteuert. Hierfiir haben wir ein internati- !
onales Netzwerk aufgebaut, das sicherstellt, dass Themen
von iibergreifender Bedeutung einheitlich unter Beriick-

men oder Betrieben

> die Anderung der Betriebsorganisation oder des
Betriebszwecks

> die Ubernahme des Unternehmens, wenn hiermit der
Erwerb der Kontrolle verbunden ist

> sonstige Vorgiange und Vorhaben, die die Interessen der

Arbeitnehmer des Unternehmens wesentlich beriihren
konnen

Allgemein gilt nach § 80 Abs. 2 des deutschen Betriebs-
verfassungsgesetzes, dass die Betriebsrdate und Gesamt-
betriebsrate {iber alle Angelegenheiten, in denen sie zu

der erforderlichen Unterlagen zu unterrichten sind.

Wihrend die Mitbestimmung der Mitarbeiter in Deutsch-
land gesetzlich verankert ist, orientiert sie sich in ande-
ren Mirkten an den jeweils lokalen Gegebenheiten. Die
Mitarbeiter unserer chinesischen Standorte beispielsweise

: werden neben den klassischen Gewerkschaften auch durch

eine innerbetriebliche ,Versammlung der Mitarbeiterrepra-
sentanten” vertreten. Die Reprasentanten werden von allen
Mitarbeitern gewahlt und sind in Betriebsvereinbarungen,
die Entwicklung von Fortbildungsmaffnahmen sowie alle
die Mitarbeiter betreffenden Entscheidungen eingebunden.
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Attraktiver
Arbeitgeber

Wir gehoren weltweit zu den attraktivsten Arbeitgebern.
Diesen Wettbewerbsvorteil wollen wir weiter ausbauen:
durch eine iiberdurchschnittliche Vergiitung und soziale
Zusatzleistungen, aber auch, indem wir das Feedback unserer
Mitarbeiter ernst nehmen und ihnen die Moglichkeit bieten,
ihre individuellen Stirken innerhalb der BMW Group zu
entfalten. Dariiber hinaus stirkt auch unsere fithrende Rolle
als nachhaltig wirtschaftendes Unternehmen mafigeblich die
Arbeitgeberattraktivitit.

Unser Premiumanspruch ist umfassend. Um erstklassige
Produkte und Dienstleistungen entwickeln und anbieten
zu konnen, benétigen wir auch die besten Mitarbeiter. Zu
den beliebtesten Arbeitgebern zu gehéren ist deshalb ein
entscheidender Wettbewerbsvorteil.

Gleichzeitig stehen wir vor zahlreichen Herausforderungen.
Hoch qualifizierte Fachkrafte werden langfristig knapper.
Schon heute gibt es in einigen Schliisselbereichen einen
Mangel an Experten. Als innovatives und nachhaltig wirt-
schaftendes Unternehmen ist es fiir uns wichtig, neue Wege
zu beschreiten und neue Technologien zu entwickeln. So
mochten wir beispielsweise im Bereich der Elektromobilitat
Know-how-Tréger fiir uns gewinnen, die bereit sind, neue
Wege zu gehen und dadurch Mehrwert fiir das Unternehmen
und die Gesellschaft zu schaffen. Bei aller Leistungsorien-
tierung wissen wir aus Erfahrung, dass gute Leistungen nur
dann entstehen, wenn wir unseren Mitarbeitern eine ausge-
wogene Work-Life-Balance ermdglichen.

In den sogenannten Schwellenlindern wie China, Indien
oder Brasilien wird die Nachfrage nach qualifizierten Fach-
kréften stetig steigen. Attraktive Nachwuchsprogramme und
ein marktspezifisches Personalmarketing sind daher feste
Bestandteile unserer internationalen Personalpolitik.

Wir versuchen bereits heute, unseren zukiinftigen Kom-
petenzbedarf zu erkennen und friihzeitig die Weichen zu
stellen, um ihn langfristig zu decken. So haben wir unseren
Kompetenzbedarf 2011 und 2012 anhand der Konzern- und
Ressortstrategien ermittelt und unsere Nachwuchs- und
Weiterbildungsprogramme entsprechend ausgerichtet.
Fiir die qualitative Personalplanung ist zudem in hohem

MafBe relevant, wie sich die Altersentwicklung auf die
Belegschaftsstruktur auswirkt. Absehbare, altersbedingte
Abgidnge wurden deshalb u. a. im Entwicklungsressort und
in den Zentralbereichen des Produktionsressorts systema-
tisch untersucht.

Die Fluktuationsquote 2012 bestétigt die Entwicklung der
Belegschaftsstruktur: Sie ist mit 3,87 % im Vergleich zu 2011
aufgrund erhohter Altersaustritte leicht angestiegen. Die
eigentliche Fluktuation ist jedoch immer noch sehr gering, da
die bewéhrten Programme und Mafinahmen der BMW AG,
sich als attraktiver Arbeitgeber zu positionieren, Wirkung
zeigen (Grafik 25).

Die Zufriedenheit unserer Mitarbeiter ist ein wichtiger
Bestandteil unserer Unternehmensphilosophie. Die Erhebung
der Mitarbeiterzufriedenheit wird ergénzt durch regelméfige
zusatzliche Befragungen zu Themenfeldern wie Gesundheit
oder Kundenorientierung.

Dariiber hinaus haben wir verschiedene weitere Programme
installiert, mit denen wir die Zufriedenheit unserer Mitarbei-
ter steigern wollen. So holen sich Fiihrungskrafte innerhalb
eines 360°-Prozesses Feedback von Mitarbeitern, Kollegen
und dem eigenen Vorgesetzten ein.

FEEDBACK ALS FUHRUNGSINSTRUMENT

Mitarbeiterbefragungen und andere Feedbacksysteme sind
ein zentrales Instrument unserer Fithrung. Damit {iberprii-
fen wir nicht nur die Zielerreichung im Bereich exzellente
Fiihrung, sondern messen auch die Zufriedenheit unserer
Mitarbeiter und ermitteln Verbesserungspotenziale.

Alle zwei Jahre findet eine konzernweite Mitarbeiterbe-
fragung statt. 2011 nahmen daran 78.000 Mitarbeiter teil,
das entspricht 85% der Belegschaft. 82 % der Befragten
zeigten sich alles in allem zufrieden mit der BMW Group.
Sehr positiv bewertet wurden ebenfalls ,Attraktivitat als
Arbeitgeber” (84 %), die sozialen Zusatzleistungen (79,6 %)
und die Sicherheit des Arbeitsplatzes (81 %). Die ndchste
konzernweite Befragung findet im Sommer 2013 statt. Die
Ergebnisse sind anschlieffend online abrufbar.

in% vom Personalstand
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2 Anstieg bedingt durch freiwillige Aufhebungsvertréage wahrend der Weltwirtschaftskrise 2008/2009.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012



MITARBEITER

Auch die Teilnehmer an unseren Nachwuchsprogrammen
werden regelmaBig befragt und ihre Zufriedenheit mit |
ihrem Eintritt in die BMW Group und ihrem Programm
evaluiert. Aulerdem befragen wir alle Studierenden, die
bei BMW einen Praxiseinsatz abgeleistet haben. So erhalten
wir auch von den Nachwuchszielgruppen ein realistisches
Bild iiber die Wahrnehmung der BMW Group und kénnen
> Global Reputation Institute 2012: Rang 1 (branchentiiber-

Handlungsableitungen treffen.

Im Sinne weiterer Feedback- und Beschwerdemoglichkeiten
konnen sich Mitarbeiter auch jederzeit an die Vertreter des
Betriebsrats bzw. der Jugend- und Auszubildendenvertre-
tung der jeweiligen Standorte wenden. Da wir bestrebt sind, !
uns kontinuierlich weiterzuentwickeln, leiten wir aus die-
sen Riickmeldungen auch Handlungsbedarf ab. So kénnen
wir nach Einschitzung unserer Mitarbeiter in Fithrungs-
fragen (Vorbildfunktion, Wertschitzung der Mitarbeiter
als Erfolgsfaktor, Motivation und Mitarbeiterentwicklung),
bei der Unternehmenskultur (bessere Ermoglichung einer
Leistungs-, Dissens- und Innovationskultur) sowie bei der
Definition von Entscheidungsprozessen und Schnittstellen-

verantwortlichkeiten noch besser werden.

Um die Zufriedenheit unserer Mitarbeiter von Anfang an
zu fordern, erhalten sie mit dem Einstieg ins Unterneh-
men ein ,Onboarding-Programm”, das darauf abzielt, sie :
schon im ersten Jahr an das Unternehmen zu binden. Spater
geben wir ihnen die Moglichkeit, im Vorfeld des jahrlich !
stattfindenden Beurteilungsprozesses eigene Themen und
Weiterentwicklungswiinsche einzubringen. So wird dem
Mitarbeiter eine aktive Rolle in diesem Prozess ermdglicht,

was ebenfalls zur Mitarbeiterbindung beitragen kann.

Durch ein onlinegestiitztes Tool konnen sich unsere Fiih-
i Unsere ,Employer Brand” haben wir 2012 weiterentwickelt
Feedback von ihren Mitarbeitern, Kollegen, Schnittstel-
lenpartnern und Fithrungskriften einholen. Unsere Fith- !
rungskrafte haben so die Moglichkeit, ihr eigenes Verhalten
zu reflektieren und in Workshop-Formaten freiwillig zu !
besprechen. Ein dhnliches Tool steht auch international
zur Verfiigung und wird derzeit an den internationalen

rungskrafte im Rahmen eines 360°-Prozesses ein anonymes

Standorten eingefiihrt.

EIN AUSGEZEICHNETER ARBEITGEBER

Unsere Attraktivitit als Arbeitgeber spiegelt sich auch in
einer Reihe von Auszeichnungen wider, die wir 2011 und
2012 erhalten haben.

2011:

ness), Rang 10 bei IT
> Universum Professional Befragung Deutschland 2011:
Business Rang 1, Engineering Rang 1, IT Rang 3

Rang 2, IT Rang 9.

2012:

> Trendence Graduate Barometer Germany 2012: Business
Rang 2, Engineering Rang 2, IT Rang 10

> Universum Absolventen Studie 2012: Business Rang 2,
Engineering Rang 2, IT Rang 10

> Trendence Graduate Barometer China 2012: Rang 1 im
Bereich Manufacturing

greifend und weltweit)

> Trendence Europe’s Top 500 Employer 2012: Business
Rang 11, Engineering Rang 5

> Universum-Global-TOP-50-Studie: Business Rang 11,
Engineering Rang 4 (damit stdarkster Automobilkonzern
und starkster deutscher Konzern)

> Trendence Schiilerbarometer Deutschland 2012: Rang 4
(damit starkster Automobilkonzern)

> Absolventa Auszeichnung fiir karriereforderliche Trainee-
programme: Diese Auszeichnung erhalten Unternehmen,
die sich zu hochwertigen und fairen Traineeprogrammen
bekennen und ihre eigenen Programme entsprechend
gestaltet haben

i > Trendence Young Professional Barometer Deutschland

2012: 1. Platz iiber die Kategorien Business, Engineering
und IT hinweg

> Universum Professional Befragung Deutschland 2012:
Business Rang 1, Engineering Rang 1, IT Rang 3

> Beim aktuellen Ranking der ,World’s Most Admired
Companies” des Fortune Magazine belegt BMW Platz
14. Damit sind wir der einzige Automobilhersteller sowie
das einzige europdische Unternehmen unter den Top 15
der 500 renommiertesten Unternehmen der Welt.

EINE STARKE ARBEITGEBERMARKE

und ausgebaut. Um den Kern unserer Arbeitgebermarke
noch besser zu erfassen, werden im Rahmen der Initia-
tive ,Talent Management” alle Prozesse zur Gewinnung,
Entwicklung und Bindung von Mitarbeitern auf den Priif-
stand gestellt. Zudem fithren wir interne Mitarbeiterbefra-
gungen und Kulturanalysen durch. Auf Basis der

i Erkenntnisse kann das ,Employer Branding” weltweit noch
zielgerichteter erfolgen.

Bei der Zusammenarbeit mit Hochschulen, die die Prasenz
i der BMW Group bei Absolventen stérkt, konnten wir neue
Kooperationspartner gewinnen, etwa das Georgia Institute
i of Technology. Zudem haben wir in relevanten europdischen
Landern unser Personalmarketing sowohl online als auch vor
i Ort deutlich ausgebaut.
> Universum Absolventen Studie: Rang 2 bei Ingenieuren
(Engineering) und Wirtschaftswissenschaftlern (Busi-

Unsere 2010 gestartete Karriereseite auf Facebook gehort

i heute zu den am meisten besuchten Karriereportalen von
Unternehmen in sozialen Netzwerken. Uber einen Dialog-
. ansatz informieren wir die Besucher, motivieren sie zu
> Trendence Graduate Barometer Germany 2011 (Absolven-

tenstudie von Trendence): Engineering Rang 2, Business

einer zielgerichteten Bewerbung und unterstiitzen sie im
Bewerbungsprozess. Dariiber hinaus liefern uns die Nutzer

. wertvolle Riickmeldungen, die in das Unternehmen und
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AUSBILDUNG — Derzeit machen 4.266 junge Menschen eine Ausbildung bei
der BMW Group.

derzeit erarbeitet.

EINE FAIRE UND UBERDURCHSCHNITTLICHE VERGUTUNG

vergiitet dadurch deutlich {iber lokalen Mindestlohnen.

Geschichte des Unternehmens.

Steuern und damit am profitablen, nachhaltigen Wachstum
des Unternehmens. Die Berechnungsmethode der Erfolgs-
beteiligung ist fiir alle Hierarchieebenen inklusive des
Vorstands durchgéngig, was derzeit sowohl in der Auto-
mobilbranche als auch unter den DAX-30-Unternehmen
einzigartig ist.

> Unser Vergiitungssystem ist geschlechtsneutral.

> Die Entgelte der in unserem Hause eingesetzten Zeitarbeit-

nehmer orientieren sich an den fiir unsere Stammmitar-
beiter geltenden Tarifvertragen.

Unser Vergiitungssystem ist geschlechtsneutral. Um dies
| sicherzustellen, befragen wir regelmifig unsere Gesell-
schaften weltweit. Weder fiir die tariflichen Mitarbeiter in
Verwaltung, IT, Entwicklung und Produktion noch fiir die
©auflertariflichen Mitarbeiter besteht eine erkennbare Abwei-
chung des Grundgehalts zwischen Frauen und Mannern.

Basierend auf einer Selbstverpflichtung der BMW AG orien-
i tieren sich die Entgelte der eingesetzten Zeitarbeitnehmer an
den fiir unsere Stammmitarbeiter geltenden Tarifvertragen,
' im Wesentlichen also an den Tarifvertragen der Metall- und
Elektroindustrie und nicht an den Tarifvertrédgen der Zeitar-
beitsbranche. Dadurch wird eine weitgehende Angleichung
i der laufenden Entgelte von Stammmitarbeitern und Zeitar-
beitskréften erreicht.

das Personalmarketing einfliefsen. 2012 gaben 5.230 Bewer- UMFANGREICHE SOZIALE ZUSATZLEISTUNGEN

ber an, dass eine Social-Media-Plattform wie Facebook der
Ausloser ihrer Bewerbung war. Ein Konzept zur standar- |
disierten Auswertung unserer Facebook-Aktivitdten wird
i seit Langem viele bewihrte Modelle betrieblicher Zusatz-
leistungen etabliert. Unseren Mitarbeitern an den interna-
| tionalen Standorten bieten wir gleichermaBen zahlreiche
soziale Zusatzleistungen, die landesspezifisch die gegebene
> Mit einer tiberdurchschnittlichen Vergiitung honorieren
wir die tiberdurchschnittlichen Leistungen unserer Mitar- :
beiter. Unsere Vergiitung orientiert sich weltweit am obe-
ren Drittel des jeweiligen Arbeitsmarktes. Die BMW Group |
der Staat lediglich die absolute Grundversorgung. Auch eine
i Hinterbliebenenversorgung sowie ein Sparplan, mit dem die
> Zusitzlich zum Festgehalt erhalten unsere Mitarbeiter
eine variable, erfolgsabhéngige Vergiitung. Aufgrund der !
positiven Geschéftsentwicklung im Jahr 2011 stieg die
Beteiligung der Mitarbeiter am Unternehmenserfolg im |
Jahr 2012 deutlich an. Sie belief sich in Deutschland auf
ca. 2,5 Monatsgehailter. Das ist der hochste Wert in der

Uber die festen und variablen Gehaltsbestandteile hinaus
bietet die BMW Group ihren Mitarbeitern eine Vielzahl sozi-
aler Zusatzleistungen. In Deutschland hat die BMW Group

Versorgung ergénzen. So konnten wir beispielsweise 2012
durch ein Zusatzleistungsprogramm fiir unsere Mitarbeiter
in China weitreichende Verbesserungen in der Unfall-, Kran-
ken- und Hinterbliebenenversicherung erreichen. Hier bietet

Mitarbeiter mithilfe des Unternehmens fiir ihr Alter vorsor-
gen konnen, sind Teil des Programms.

Genau wie in China tragen wir in fast allen Landern durch
betriebliche Leistungen fiir die Altersvorsorge zu unserer
Attraktivitat als Arbeitgeber bei.

In Grofsbritannien und den Vereinigten Staaten konnen Mit-

> Teil der variablen Vergiitung ist eine standardisierte :
Unternehmenserfolgskomponente fiir alle Mitarbeiter. Sie
orientiert sich an den Komponenten Dividende, Konzern- ;
ergebnis nach Steuern sowie Konzernumsatzrendite nach

arbeiter sich iiber eine iiberdurchschnittlich hohe betriebliche
Altersvorsorge absichern, in den USA zusétzlich durch eine
vollumfangliche Krankenversicherung. Mitarbeiter unserer
Tochtergesellschaft in Indien - einem Land, in dem das Kran-
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kenversicherungsnetz nur sehr liickenhaft ist - konnen tiber
unser Krankenversicherungsangebot nicht nur sich, sondern !
tig werden die im laufenden Geschéftsjahr entstehenden
i Pensionsverpflichtungen zeitgleich mit ihrer Entstehung
In Siidafrika unterstiitzen wir mit dem ,BMW Caring
Together Project” die Gesundheitsfiirsorge fiir Mitarbeiter
der BMW Group und ihre Familien. Im Rahmen des Projekts !
haben bislang mehr als 5.300 Mitarbeiter, Familienmitglie-
der und Nachbarn ihren Gesundheitsstatus ermitteln lassen
- und damit weitaus bessere Chancen, gesund und fit zu
i Regel nicht die tatsdchliche Verfassung des Kapitalmarktes
widerspiegeln.

Mit all diesen Leistungen tibernimmt die BMW Group zum |
einen soziale Verantwortung fiir ihre Mitarbeiter. Dariiber
i arbeiter und fiir befristete Mitarbeiter zur Verfiigung. Die
vollumfingliche Auszahlung einiger der Leistungen, wie z.
i B. der Erfolgsbeteiligung, ist jedoch an eine Mindestbetriebs-
zugehorigkeit gebunden.

auch ihre Familie sowie einen Elternteil absichern.

bleiben.

hinaus stellen sie aber auch einen Wettbewerbsvorteil bei
der Gewinnung der besten Fachkrifte dar.

EINE SICHERE ALTERSVORSORGE

Die BMW Group bietet in allen wesentlichen Markten attrak-
tive Modelle zur Absicherung der Versorgung im Ruhestand AUSBLICK
sowie zur Unterstiitzung des Ubergangs in den Ruhestand !
an. So erhalten die Mitarbeiter in Deutschland eine unter-
nehmensfinanzierte betriebliche Altersvorsorge und konnen
zusitzlich iiber Entgeltumwandlung selbst fiir das Alter vor-
sorgen. Diese Systeme beinhalten auch eine Absicherung der
entfaltung, die die Beschaftigungsfahigkeit der Mitarbeiter nach-
© haltig sichert. In diesem Zusammenhang soll in der BMW Group
ein zielgruppenorientiertes, strukturiertes Retention Management
In Deutschland bietet die BMW Group dem Management !
ternehmen zu binden.
gungszusage an. Dies bedeutet, dass monatlich ein Beitrag !
auf ein Altersvorsorgekonto eingezahlt wird. Zu Beginn des
Ruhestands steht dem Pensionar der auf dem Vorsorgekonto
aufgelaufene Betrag zur Verfiigung. Allen anderen Mitarbei-
tern in Deutschland 98 % der deutschen Belegschaft) wird
eine Zusage aufgrund eines Leistungsplans (fester Betrag :
je Dienstjahr) angeboten. Daneben kann der Mitarbeiter
durch Gehaltsumwandlung freiwillig Vorsorge leisten. An :
den freiwilligen, durch den Arbeitnehmer finanzierten Alters-

Hinterbliebenen im Todesfall sowie eine Leistung im Falle
der Erwerbsminderung.

(ca. 2% der Belegschaft) eine beitragsorientierte Altersversor-

versorgungsmodellen nehmen ca. 20 % der Mitarbeiter teil.

Die Zahlungsverpflichtungen fiir die erworbenen Ansprii-
che der Mitarbeiter liegen direkt bei der BMW Group. Die
heute schon bestehenden Verpflichtungen werden jedoch
mit gesondert verwaltetem Kapital hinterlegt und durch eine
eigenstdndige rechtliche Einheit (BMW Trust e.V.) abgesi- !
chert. Ihre Hohe wird jahrlich mithilfe eines versicherungs-
mathematischen Verfahrens und unter Beriicksichtigung von |
Trendannahmen ermittelt. Sie entspricht dem Barwert der

durch die Mitarbeiter erworbenen Anspriiche.

Aufgrund der starken Abhingigkeit von Rechnungszins und
Anlagerendite kann der Deckungsgrad der Pensionsverpflich-
tungen schwanken. Ende 2012 betrugen die Pensionsver-
pflichtungen in Deutschland 8 Mrd. €, das Pensionsvermogen |

lag bei ca. 6 Mrd. €. BMW hat in den vergangenen Jahren die
Pensionsverpflichtungen sukzessive ausfinanziert. Zukiinf-

mit separiertem Vermogen hinterlegt. Durch ein gezieltes
Asset-Liability-Management werden die auftretenden Risiken
der Unterdeckung minimiert. Allerdings kénnen auch bei
vollstandiger Ausfinanzierung der Pensionsverpflichtungen
bilanzielle Schwankungen nicht ausgeschlossen werden, da
die Bewertungsvorschriften fiir die Rechnungslegung in der

Prinzipiell stehen alle Zusatzleistungen auch fiir Teilzeitmit-

In den kommenden beiden Geschaftsjahren wollen wir mit der
Initiative ,Talent Management® alle Prozesse zur Gewinnung,
Entwicklung und Bindung von Mitarbeitern noch zukunftsfahiger
ausrichten. Im Zentrum steht dabei eine starkenorientierte Talent-

implementiert werden, um die Mitarbeiter noch stéarker an das Un-

AuBerdem arbeiten wir an einem Pilotprojekt zur Einfiihrung von
»1otal Reward Statements“ in China und im UK. Damit soll den Mit-
arbeitern das gesamte Vergiitungspaket inklusive Erfolgsbeteili-
gungen und Zusatzleistungen transparent gemacht werden. Ziel ist
es, die Attraktivitdt der BMW Group und damit ihre Wettbewerbs-
fahigkeit weiter zu starken.
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9.3

= WWW: bmwgroup.com/svr530

Arbeitssicherheit
und Gesundheits-
schutz

als Arbeitgeber.

Gesundheitsmanagements.

Leistungsfahigkeit unserer Mitarbeiter fordern und erhalten,
konnen wir im internationalen Wettbewerb bestehen.

nehmensbereiche auszuweiten.

UNSER ,,GESUNDHEITSMANAGEMENT 2020“

Mit unserem iibergreifenden ,Gesundheitsmanagement
2020” haben wir einen integrierten betrieblichen Ansatz
geschaffen. Ziel ist es, die bestmogliche Leistung unserer |
Mitarbeiter iiber ihre gesamte Lebensarbeitszeitdauer durch
bedarfsorientierte Gesundheitsmafinahmen zu férdern, zu
erhalten und eine gesunde Lebensfithrung zu unterstiit-

zen. Mit sicheren und ergonomischen Arbeitspldtzen und
i Mafnahmen zur Unfallpravention tragen wir zur Gesund-
erhaltung bei. Zudem bieten wir umfangreiche Vorsorge-,
. Rehabilitations- und Sportangebote an.

Der iibergeordnete Lenkungskreis Gesundheit entscheidet
i liber die strategischen Ziele und die grundsatzliche Ausrich-
. tung des Gesundheitsmanagements. Gesteuert werden die
i verschiedenen Mafinahmen durch Strategie- und Arbeits-
kreise. Auch in den Betriebsvereinbarungen ,Anwesenheits-
! management” und ,Eingliederungsmanagement” liegt der
Schwerpunkt auf der Férderung der Gesundheit und der damit
einhergehenden erhchten Anwesenheit im Unternehmen.

i Die kontinuierliche Weiterentwicklung der Gesundheitspro-
gramme erfolgt im Gesundheitsmanagementzyklus, den wir
. 2011 und 2012 eingefiihrt haben. Er umfasst den Aufbau von
Mit einem integrierten Gesundheitsmanagement, alterns-
gerechten Arbeitssystemen und einem hohen Mafi an
Arbeitssicherheit schiitzen und fordern wir die Gesundheit !
unserer Mitarbeiter. Unser Ziel ist die bestmogliche Leistung
unserer Mitarbeiter iiber ihre gesamte Lebensarbeitszeit ;
und die Wahrnehmung unserer sozialen Verantwortung
i Im Jahr 2012 konnten wir feststellen, dass unsere verschie-
denen Angebote zur Gesundheitsforderung verstarkt nach-
gefragt wurden.

Bereits Mitte der 90er-Jahre wurde bei BMW in den deutsch-

sprachigen Werken ein Arbeltsic,chlftzmanageljner'ltsysterﬁ GESUNDHEIT ALS FUHRUNGSAUFGABE
aufgebaut, das von Anfang an die Saulen Arbeitssicherheit :
und Gesundheitsschutz umfasste. Eine Verfeinerung erfolgte
durch die Einfithrung eines ergdnzenden betrieblichen |
Arbeitsplatz. Die Sensibilisierung fiir einen gesundheits-
' orientierten Fithrungsstil ist bei der BMW Group deshalb
Mit unserem integrierten Gesundheitsmanagement unter-
stiitzen wir unsere Mitarbeiter, gesund zu bleiben. Das ist :
fiir die BMW Group auch aus strategischer Sicht von ent-
scheidender Bedeutung. Nur wenn wir die bestmdgliche

Wissen zur Gesundheit, die Feststellung des Gesundheitszu-
standes, die Ableitung und Entwicklung von zielgerichteten
Mafinahmen sowie die Evaluation samtlicher Aktivitaten.
Aufbauend auf der Evaluation werden neue MafSinahmen
entwickelt bzw. bestehende angepasst.

Das Verhalten unserer Fiithrungskrifte beeinflusst die
Gesundheit unserer Mitarbeiter und ihre Zufriedenheit am

fester Bestandteil der Fithrungskréfteausbildung und der
Weiterbildung unserer Mitarbeiter. 2012 haben wird diese
Mafinahmen weiter ausgebaut. Wir haben im Rahmen der
Initiative Gesundheit der BMW Group zusétzliche, fiinfta-

i gige Seminare entwickelt, die den Fiithrungskraften ihren
Einfluss auf die Gesundheit ihrer Mitarbeiter aufzeigen. Sie
i sind verpflichtend und werden seit Mitte 2012 ausgerollt.
Eine besondere Herausforderung ist dabei die demografische
Entwicklung, die auch bei der BMW Group zu einer alter :
werdenden Belegschaft fiihrt. In Deutschland haben wir dar-
auf insbesondere in der Produktion mit dem Demografie- !
programm ,Heute fiir morgen” reagiert. Derzeit arbeiten wir
daran, dieses Programm auf weitere Standorte und Unter- !
arbeiter im Schichtsystem, zum Stress- und Zeitmanagement
| sowie zum Zeitzonenmanagement fiir Mitarbeiter mit Aus-
landstéatigkeiten in verschiedenen Zeitzonen an.

Insgesamt nahmen 2012 bereits 153 Fithrungskrifte an die-
sen Seminaren teil.

Auch die BMW Bildungsakademie hat ihre Angebote zu
einem zielgerichteten Gesundheitstraining ausgebaut.
Zusétzlich bietet sie jetzt beispielsweise Seminare fiir Mit-

Fiir unser Gesundheits- und Demografiemanagement wurden
wir zwischen 2010 und 2012 mehrfach ausgezeichnet.

> Dfg-Award 2010 in der Kategorie ,Herausragendes
Management/Gesundheitswesen” fiir das Gesundheits-
lotsen-Projekt der BMW BKK
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> AARP International Innovative Employer Award 2011 for

Best Practice in Age Management

> Nachhaltigkeitspreis TRIGOS: Platz 1 in der Kategorie
i > Gesundheitsthemen sind in der BMW Group fester
> Deutscher Unternehmenspreis Gesundheit 2012 in der :

,Arbeitsplatz” fiir das BMW Werk in Steyr

Kategorie ,Industrie”

UNTERSTUTZUNG BEI DER REHABILITATION

Unseren Mitarbeitern, die nach lingerer Krankheit eine
Rehabilitationsmainahme in Anspruch nehmen wollen, ! .
unterstiitzt die BMW Group nicht nur durch das betriebliche GESUNDHEITSCHECKS — FUR DIE GANZE FAMILIE

Eingliederungsmanagement, sondern auch durch Angebote !

des ,Netzwerks Reha”.

Reha” geschlossen.

Um die Gesundheit unserer Mitarbeiter zu férdern, bieten wir
auch eine Reihe von Trainingsmdglichkeiten und Schulungen
. In Grof$britannien bieten wir seit 2011 an den unterschied-
das vorsorgende PROAKTIV Bewegungskonzept oder spe-
zielle Gesundheitstrainings fiir Fithrungskréfte. 2012 haben |
wir auflerdem unser ,Associate Family Health Center” am
Standort Spartanburg im US-Bundesstaat South Carolina
vorangetrieben, das im Januar 2013 er6ffnet hat. Auch in
Grof3britannien bieten wir unseren Mitarbeitern jahrliche
Gesundheitschecks an. Zur Férderung des Gesundheits-
verhaltens unserer Mitarbeiter haben wir zudem im Jahr |
2012 eine Reihe von Mainahmen im Rahmen der Initiative

an: etwa die unternehmenseigenen ,PROAKTIV Center”,

Gesundheit durchgefiihrt.

TRAININGSMOGLICHKEITEN UND SCHULUNGEN

spielsweise zur Darmkrebsvorsorge oder FuSgesundheit.

> An den deutschen Standorten und in Steyr (Osterreich)

und Skelettapparat - und das in unmittelbarer Nahe zum
Arbeitsplatz.

Bestandteil der Weiterbildung unserer Mitarbeiter wie
auch der Fiithrungskréftequalifizierung. Wir sensibilisie-
ren unsere Fiihrungskrifte in Seminaren fiir Zusammen-
hinge zwischen Fithrungsverhalten und Gesundheit ihrer
Mitarbeiter.

Mit unserem ,Associate Family Health Center” am Stand-

ort Spartanburg im US-Bundesstaat South Carolina ist eine
| arbeitsplatznahe und kostengiinstige Versorgung der Mitar-
Zum ,Netzwerk Reha” haben sich 2006 das Gesundheits- beiter in Spartanburg gesichert. Unter einem Dach finden
management der BMW Group und die Betriebskranken-
kasse BMW BKK mit der Deutschen Rentenversicherung und !
acht Rehabilitationskliniken zusammengeschlossen. Durch
den engen Austausch von Werks- und Rehabilitationsérzten !
konnen bereits wahrend des Reha-Aufenthalts Arbeitsplatze
angepasst und die Erfolgschancen fiir eine erfolgreiche Wie- !
dereingliederung erhoht werden. 2011 wurde ein Koopera-
tionsvertrag zur dauerhaften Fortfiihrung des ,Netzwerks !
Arzte an der exzellenten Versorgung der BMW Mitarbeiter.

sich die medizinische Erstversorgung, arbeitsmedizinische
Dienstleistungen, eine Apotheke, Zahn- und Augenheil-
kunde sowie eine Labor- und Réntgenabteilung. Auch eine
Physiotherapie ist dort untergebracht. Neben Mitarbeitern
der BMW Group stehen die Leistungen auch direkten Ange-
horigen sowie pensionierten BMW Mitarbeitern zur Ver-
fiigung. Der Investitionsaufwand betrug insgesamt 5 Mio.
US-Dollar. Es arbeiten iiber 60 medizinische Fachkréfte und

KOSTENLOSER HEALTH CHECK

lichen Standorten (Oxford, Swindon, Hams Hall, Brack-
nell, Hook und Goodwood) jahrliche Gesundheitschecks
fiir unsere Mitarbeiter an. Ahnlich dem Checkup35+ der
gesetzlichen Krankenversicherungen in Deutschland wird
eine korperliche Untersuchung mit Erfassung der Vitalpa-
rameter durchgefiihrt, anschliefend erfolgen eine Urin- und
Blutuntersuchung (Cholesterin, Blutzucker) sowie ein Lun-
genfunktionstest. Das Screening erfasst die vier wichtigsten
Krankheitsgruppen in Grofibritannien (koronare Herzer-

krankung, Nierenerkrankungen, Schlaganfall und Diabetes

+ mellitus). Dieser ,MINI Health Check” ist fiir die BMW Mit-

arbeiter kostenlos. Im Jahr 2012 nahmen wieder rund 800

© BMWMitarbeiter teil.

> Samtliche Mitarbeiter an den deutschen Standorten kon-
nen in den firmeneigenen ,PROAKTIV Centern” Fitness-
und Gesundheitskurse und Trainingsmoglichkeiten zu
giinstigen Konditionen nutzen. Die Versicherten der BMW
BKK erhalten eine deutlich vergiinstigte Mitgliedschaft,
eine hundertprozentige Kosteniibernahme von Gesund- |
heitskursen und einen Vorzugspreis beim préaventiven oder
rehabilitativen Muskelaufbautraining. Dariiber hinaus bie-
ten wir zahlreiche Gesundheitsvorsorgeprogramme an, bei- :

INITIATIVE GESUNDHEIT

> Im Rahmen des Projekts ProBike konnen Mitarbeiter in
Miinchen per Rad von Termin zu Termin radeln. Die Réder
werden kostenlos zur Verfligung gestellt und sind einfach
per Handy freizuschalten. In elf Monaten wurde dieses
Angebot bereits fiir 40.000 dienstliche Fahrten genutzt.
Insgesamt wurde eine Strecke gefahren, die einer zweifa-
chen Erdumrundung entspricht.

> Mit der Aktion ,Treppe statt Aufzug” animieren wir unsere
bieten wir das PROAKTIV Bewegungskonzept an. Es dient |
der Therapie und Vorsorge von Erkrankungen am Muskel- |

Mitarbeiter mit humorigen Spriichen, statt des Aufzuges
die Treppe zu nutzen. Nachdem das Pilotprojekt im For-
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schungs- und Innovationszentrum am Standort Miinchen
i fiir morgen” profitieren.

zu einer um 34 % hoheren Nutzung der Treppe gefiihrt hat,
wurde die Aktion auch an weiteren Standorten umgesetzt.

Beratung zum Sonnenschutz, zu Hautschutz und -pflege,

Fachvortrage sowie eine Hautkrebs-Vorsorgeuntersuchung
i Pilotprojekten getestet und soll darauf aufbauend konzep-
tionell weiterentwickelt werden.
> Die ,Wochen der Psychischen Gesundheit” fanden im

Oktober an den Standorten Miinchen, Leipzig und Berlin |
statt. Im Rahmen der Aktionswochen wurden Vortrage, ; NEUE PROGRAMME ZUR ARBEITSSICHERHEIT
Seminare und Workshops zu Themen wie Entspannungs-
techniken oder Stressmanagement angeboten. Zudem |
wurde iiber psychische Gesundheit und Suchtpréavention
informiert. Es bestand auch die Gelegenheit, das eigene
oder ,5TOP” im Werk Steyr zeigen, wie Fithrung das Unfall-
geschehen beeinflusst. Allein am Standort Steyr konnte
> Um auch Kollegen mit Migrationshintergrund den Zugang

zu Versorgungs- und Praventionsangeboten zu erleichtern,
i und im Werk Miinchen von 10,1 auf 8,9 Unfille je 1 Mio.
Gesundheitsmanagement am Standort Miinchen. Ehren-
amtliche Gesundheitsbotschafter wirken dabei als interkul-
turelle Multiplikatoren, Motivatoren und Ansprechpartner
rund um das Thema Gesundheit. Das erfolgreiche Pilot- !
projekt wird mittlerweile auch in unserem Werk in Berlin

durch Dermatologen.

Stresslevel messen zu lassen.

gab es ein Pilotprojekt fiir interkulturelles betriebliches

umgesetzt.

ALTERNSGERECHTES ARBEITEN

Mit dem Projekt ,Heute fiir morgen” passen wir unsere
Produktion Schritt fiir Schritt an eine &lter werdende Beleg-
schaft an. Zunéchst haben wir als Pilotprojekt an einem
Produktionsabschnitt im Werk in Dingolfing die erwartete
Altersstruktur des Jahres 2017 nachgestellt. So liegt das
i Mitarbeiter werden ganzjahrig kontinuierlich zum Thema
Jahren, wihrend es im gesamten Werk heute ca. 42 Jahre
betrdgt. Durch eine Vielzahl von Ergonomiemafinahmen, |
eine belastungsorientierte Mitarbeiterrotation sowie alterns-
und gesundheitsgerechte Schichtmodelle wurden die Pro- !
systeme nach OHRIS oder OHSAS; die anderen Standorte
erste von vornherein alternsgerecht gestaltete Komponenten- |
Standards. Der Standort Thailand konnte 2012 die OHSAS-
| Zertifizierung durchfiihren. Der Standort USA fiihrte die
OHSAS-Zertifizierung im Februar 2013 durch. Weitere Zerti-
zient wie vergleichbare Bereiche mit deutlich jiingeren Mit- |
arbeitern. Vorausgesetzt, man gestaltet sie so, wie wir es in fiir 2013 und 2014 bzw. fiir die Werke in Grof$britannien fiir
Dingolfing getan haben. Im Rahmen eines flichendeckenden 2014 und 2015 geplant.
Rollouts findet nun die Ubertragung der Erkenntnisse auf

Durchschnittsalter an diesem Bandabschnitt bei rund 47

duktionsabldufe angepasst. Entstanden ist so die weltweit
fertigung in der Automobilindustrie.

Das Ergebnis: Eine éltere Belegschaft arbeitet genauso effi-

andere Standorte, auch international, statt.

tet, dass mittlerweile iiber 10.000 Mitarbeiter von ,Heute

i Auch eine internationale Einfiihrung ist geplant. Erste Erfah-

> Die Aktion ProHaut zur Hautkrebspravention wurde stand-
ortiibergreifend im Jahr 2012 umgesetzt. Unter dem Motto
,Oberflache schiitzen” konnen sich Mitarbeiter rund um :
das Thema Haut informieren. Zum Angebot gehoren eine

rungen dazu, wie das Projekt sich auf Standorte aufSerhalb
Deutschlands iibertragen lasst, haben wir 2012 im Werk
Hams Hall (UK) gesammelt. Analog zur Vorgehensweise von
,Heute fiir morgen in der Produktion” wurde auflerdem ein

i Konzept ,Heute fiir morgen in der Biirowelt” entwickelt.

Dieses wurde an den Standorten Miinchen und Steyr in

Im Bereich der Arbeitssicherheit wurden 2012 in den Wer-
ken Schwerpunktprogramme entwickelt, mit deren Hilfe
das Unfallgeschehen weiter reduziert werden kann. Fortlau-
fende Aktionen wie ,Give [AS] Five” am Standort Miinchen

dadurch binnen eines Jahres die Unfallhdufigkeitsrate von
15,1 auf 5,5 Unfélle je 1 Mio. geleisteter Arbeitsstunden
geleisteter Arbeitsstunden gesenkt werden.

In Deutschland existiert in jedem Werk neben weiteren Gre-

mien zur Arbeitssicherheit ein sogenannter Arbeits- und
Umweltschutzausschuss, in dem neben Arbeitgeber- und

i Arbeitnehmervertretern auch verschiedene Experten des
i Arbeitsschutzes vertreten sind. Eine dhnliche Einrichtung
i existiert in Grofbritannien.

Neben den BMW Standorten in Deutschland sind aber auch
die auslandischen Werke bestens ausgestattet: In China (Werk
Tiexi) wird z. B. mit den hochsten Standards fiir Ergonomie
produziert, der Materialtransport erfolgt tiber geschwindig-
keitsreduzierte, sehr sichere, spurtreue Routenziige und die

Sicherheit geschult.

Aktuell verfiigen 18 unserer 29 Produktionsstandorte tiber
zertifizierte Gesundheits- und Arbeitsschutzmanagement-

arbeiten mit entsprechenden Systemen nach nationalen

fizierungen sind fiir die Standorte Indonesien und Russland

. UNFALLE VERMEIDEN

Das Projekt wurde bereits in allen deutschsprachigen Seit nunmehr sieben Jahren ist die BMW AG ohne t6d-
BMW Group Standorten technologieiibergreifend einge- !

fithrt, seit 2011 in mehreren hundert Bereichen. Das bedeu-

lichen Betriebsunfall. Alle Unfille der BMW AG werden
mithilfe des EDV-Systems ,ISIS Safety” erfasst und ausge-

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012



MITARBEITER

je 1 Mio. geleisteter Arbeitsstunden

@ =GRAFIK26 UNFALLHAUFIGKEITSRATE DER BMW GROUP
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' Betriebsunfalle mit mehr als 3 Ausfalltagen (Kalendertage) je 1 Mio. geleisteter Arbeitsstunden.

2 Betriebsunfalle mit mindestens 1 Ausfalltag je 1 Mio. i Arbei bedingt Erfassung

von ca. 84 % der BMW Group Mitarbeiter).

3 Betriebsunfalle mit mindestens 1 Ausfalltag je 1 Mio. i Arbei bedingt Erfassung
von ca. 86 % der BMW Group Mitarbeiter).

Arbeitsstunden (Grafik 26).

Unser Ziel ist es, die Unfallhdufigkeitsrate bis zum Jahr 2020
groupweit nachhaltig und dauerhaft auf 5,0 Unfille je 1 Mio.
geleisteter Arbeitsstunden zu senken. Um das zu erreichen,
Unser Projekt ,Heute fiir morgen® soll weiter ausgerollt werden, um
1 zusitzliche Bereiche im Unternehmen an die dlter werdende Beleg-
schaft anzupassen. Dariiber hinaus werden unsere Ergonomie-
Ein Beispiel hierfiir ist die Initiative ,Null Unfille” im Werk
Miinchen: Bei regelméafiigen Treffen von Fiithrungskriften
werden dabei Risiken friihzeitig identifiziert und entspre-
chende Schritte eingeleitet. Jeder vermiedene Unfall bedeu-
tet die Gesunderhaltung unserer Mitarbeiter und den Erhalt

sollen in jedem Produktionswerk entsprechend der jeweili-
gen Sicherheitskultur Mafnahmen abgeleitet werden.

ihrer Arbeitskraft fiir das Unternehmen.

SICHERER UMGANG MIT ZUKUNFTSTECHNOLOGIEN

Mit dem Einzug der Elektroantriebe in Fahrzeugbau und
-wartung gewinnt auch die Frage des sicheren Umgangs mit
Hochvolttechnik an Bedeutung. Die BMW Group hat hier :
federfithrend ein Konzept fiir entsprechende Qualifizierungs-
anforderungen an Elektrofachkréfte initiiert und zusammen !
mit weiteren Automobilherstellern sowie dem Fachausschuss

Elektrotechnik der gesetzlichen Unfallversicherer erstellt.

Das entsprechende Grundlagenpapier, die ,Berufsgenossen-
schaftliche Information 8686, ist heute fiir alle ausbilden-
den Institutionen bindend. In der BMW Group werden auf

dieser Basis weltweit Mitarbeiter qualifiziert.

Aufierdem haben wir ein Sicherheitskonzept fiir die Priifung
von Lithiumspeichern in der Antriebstechnik erarbeitet und

zusammen mit weiteren deutschen Automobilherstellern
i umgesetzt. Es stellt sicher, dass Crashnormen eingehalten
und die Sicherheit fiir Serienhybrid- und Elektrofahrzeuge
i gewdhrleistet ist. Das Sicherheitskonzept wird an allen nati-
onalen und internationalen Standorten, an denen Tests
durchgefiihrt werden, umgesetzt.

MINIMIERUNG DER GEFAHRDUNGEN AM ARBEITSPLATZ

2010 wurde beispielsweise ein sicherheitstechnisches Tool
i zur Begleitung des Anschaffungsprozesses bei Maschinen
und Anlagen fertiggestellt, das nun inklusive gesetzeskon-
i former Dokumentation einsatzbereit ist. Die Beurteilung
der Gefdhrdung durch Gefahrstoffe und psychomentale
! Belastungen erfolgt weltweit gemaf ZEUS und ABATech.
Bei lokal durchgefiihrten Modifikationen von Anlagen oder
i Maschinen ist die Nutzung von ABATech verpflichtend
wertet. Seit dem 01.01.2012 wird eine neue Definition der
Unfallhdufigkeitsrate genutzt. Dabei werden nicht mehr |
die (nach Sozialgesetzbuch VII) meldepflichtigen Betriebs-
unfille mit Ausfallzeiten von mehr als drei Kalenderta-
gen, sondern alle Betriebsunfalle mit Fehlzeiten zugrunde
gelegt. Die Unfallhdufigkeitsrate der BMW AG (ohne
Niederlassungen) lag 2012 bei 6,6, die Unfallhdufigkeits- :
rate der BMW Group bei 5,8 Unfélle je 1 Mio. geleisteter
i AUSBLICK

vorgeschrieben. Ein neues Planertool unterstiitzt die Planer
bei der Einhaltung gesetzlicher Vorschriften.

Mitarbeiter, die ins Ausland gehen, werden inklusive ihrer
Familienangehorigen auf ihre Gesundheit hin untersucht
und beraten.

In den kommenden beiden Geschaftsjahren werden wir zur Vermei-
dung von Unfallen einen Sicherheitsstandard fiir GroBbaustellen
entwickeln, der weit iiber die gesetzlichen Vorgaben hinausgeht.

Schulungskonzepte grundlegend {iberarbeitet und ab Mitte 2013 in
den BMW Bildungskatalog aufgenommen.
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9.4

= WWW: bmwgroup.com /svr540

Qualifizierung/
Aus- und
Weiterbildung

industrie, aber auch einschneidende Verinderungen am

len Stirken unserer Auszubildenden, Fachkrifte und Fiih-

zu decken.
Weiterbildung konsequent zu fordern. Zudem bieten wir
lebenslangen Lernens (Grafik 27).

setzen und ausschopfen kénnen. Um das zu gewdhrleisten,

besetzen wir unsere Funktionen gezielt mit Kandidaten,
deren personliche Eignung mit den spezifischen Anforde- |
rungen der Stelle iibereinstimmt. Wir unterstiitzen dariiber !

hinaus Mitarbeiter, die sich weiterentwickeln mochten, mit P40

geeigneten Mafinahmen. Mithilfe eines IT-gestiitzten Tools
erstellen wir zudem zunehmend Bildungsbedarfsanalysen
und nehmen so einen Abgleich zwischen betrieblichen
Anforderungen an Qualifikationen (Soll) und den bestehen-
den Qualifikationen (Ist) vor.

UNSERE ZUKUNFT: DER NACHWUCHS

Anzahl der Neuaufnahmen in die praxisorientierten Bache-

land in den studienbezogenen Programmen (Bachelor,
Master, Diplom).

Das Doktorandenprogramm wurde 2012 inhaltlich um nach-
. haltig wirksame Personalentwicklungsbausteine ergianzt, zum
Beispiel um Seminare zu den Themen Kommunikation und
i Kreativitit. Insgesamt forschen rund 200 interne Doktoran-
den fiir die BMW AG. Hinzu kommen zahlreiche Koopera-
tionsdoktoranden, die an unterschiedlichen Universitaten
i an BMW Projekten arbeiten. Spezielle Zusatzausbildungs-
programme fiir Top-Auszubildende runden das Nachwuchs-
i programmportfolio ab. Zudem investieren die weltweiten
Standorte in lokal aufgelegten Programmen in den Nach-
© wuchs. Grundsitzlich streben wir an, unsere Nachwuchs-
krafte so weit wie méglich in der BMW Group zu halten.

Die BMW Group bietet mit dem auf die deutschen Bedarfe
ausgerichteten Group-Graduate-Programm und dem fiir
i die Bedarfe der internationalen Standorte konzipierten
Management Associates Programme attraktive Fithrungs-
Die Entwicklung neuer Technologien in der Automobil- :

nachwuchsprogramme an. Neben vertiefter fachlicher und

i iberfachlicher Qualifizierung lernen die Teilnehmer im
Arbeitnehmermarkt lassen die Aus- und Weiterbildung
unserer Mitarbeiter immer wichtiger werden. Durch
unsere Qualifizierungsmainahmen sollen die individuel- |
Mit unserem Onboarding-Programm ,Drive” fiir alle Neuein-
rungskrifte optimal gefordert werden, um unseren Bedarf |

Programmverlauf mehrere Standorte der BMW Group im
Heimatland und im Ausland kennen.

steiger im indirekten Bereich (Verwaltung, IT, Entwicklung)

verfiigen wir in Deutschland iiber ein standardisiertes Einar-
beitungsprogramm {iiber eine Laufzeit von zwdlf Monaten.
i Ab 2013 werden wir dieses Programm zudem auch inter-
In den kommenden Jahren wird der Bedarf an gut geschulten
Fachkriften erheblich zunehmen. Um ihn zu decken, streben :
wir danach, Talente frith zu gewinnen und ihre Aus- und

national pilotieren.

Uber einen definierten Evaluationsansatz wird die Wirksam-

i keit unserer Aktivititen zur Nachwuchssicherung erhoben.
eine Vielzahl an Entwicklungs- und Qualifizierungsmoglich-
keiten an und leben damit konsequent den Gedanken des |

Mindestens einmal jahrlich werden die Teilnehmer an den
BMW Nachwuchsprogrammen beziiglich ihrer Meinung zu

i den Programmbausteinen befragt. Einzelne Veranstaltungen
werden regelméfig auch unterjahrig evaluiert.
Unsere Mitarbeiter sollen ihre persénlichen Starken voll ein- !

ﬂ—GRAFlKﬂ DURCHSCHNITTLICHE FORT- UND

WEITERBILDUNGSTAGE PRO MITARBEITER
INDER BMW GROUP" Anzahl

2008 2009 2010 2011 2012
1,6 1,6 2,6 3,6 3,7

1 ' Datenerhebung iiber Direkterfassung der Teilnehmer sowie zu einem kleinen Teil iber qualifizierte Hochrechnung.
Fiir die Gewinnung und Ausbildung von Talenten inves- :

tieren wir konsequent in unsere breit aufgestellten Nach- !
wuchsprogramme sowie in den nachhaltigen Aufbau von
zukiinftigen Nachwuchsfithrungskraften weltweit. Die |
davon 1.200 in Deutschland. Weltweit haben wir 4.266 Auszu-
lor- und Masterférderprogrammen wurde 2012 gegeniiber
dem Vorjahr teilweise verdoppelt. Zum Ende 2012 befinden
sich insgesamt rund 220 junge Talente allein in Deutsch-

Aufgrund einer A B dik ist die Zahl
Kennzahlen und Fakten (Update 2011)“ vergleichbar.

ihe nicht direkt mit derim , Ziele,

Im Jahr 2012 haben wir weltweit 1.376 Auszubildende eingestellt,

bildende, 3.608 in Deutschland. Unsere Investitionen in Aus-
und Weiterbildungsprogramme betrugen 282 Mio. €. Das sind
15% mehr als 2011. Durchschnittlich haben unsere Mitarbeiter

i 2012 an 3,7 Tagen Weiterbildungsmafinahmen besucht. Zum
Vergleich: 2011 waren es noch 3,6 Tage.
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GEZIELTE AUS- UND WEITERBILDUNG

Bei der gezielten Aus- und Weiterbildung tibernimmt die
BMW Group eine Vorreiterrolle. So wurde die Berufsausbil-
dung der BMW Group fiir die Zusatzqualifikation ,Elektro- :
fachkraft fiir festgelegte Tatigkeiten am Hybridfahrzeug” mit
dem Hermann-Schmidt-Preis fiir innovative Berufsausbil-
dung ausgezeichnet. Mit dem Ausbildungsjahr 2012 wurde
an allen deutschen Werksstandorten das neuartige Ausbil- !
dungskonzept TaLEnt eingefiihrt. TaLEnt steht fiir ,Talentori-
entiertes Lernen und Entwickeln”. Mit TaLEnt legen wir den !
Fokus nicht nur auf eine fachlich solide Ausbildung. Auch die
Personlichkeit des Einzelnen steht im Mittelpunkt. Das neue
Konzept ist flexibel durch eine breite, gemeinsame Basisqua-
lifizierung aller technischen Auszubildenden mit anschlie-
Bender bedarfsgerechter Spezialisierung. Unter bestimmten !
Institut fiir Technologie (KIT), der Universitdt St. Gallen,
der Ausbildungsberuf gewechselt werden. Seminare zur Stér- !
kenorientierung fordern das Bewusstsein aller Auszubilden-
i Technology auf. Fiir das Jahr 2013 ist der Abschluss weiterer
Talente und Stéirken besser einzuordnen. Wir erzielen so !
eine besonders hohe Ubereinstimmung von personlichem

Voraussetzungen kann am Ende der Basisqualifizierung sogar

den fiir das eigene Kénnen und ermdglichen dem Ausbilder,

Fahigkeitsprofil und Bedarfen des Unternehmens.

zum ,BMW Group Techniker fiir elektrifizierte Antriebe”.

System an verschiedenen internationalen Standorten auf.

Eine Mafinahme in diesem Rahmen ist die Er6ffnung einer
Ausbildungswerkstatt in Oxford. Eine Reihe von attrakti- !
ven Programmen fiir den deutschen und internationalen f

Fithrungsnachwuchs ergianzt das Programm.

Shenyang, China, eingefiihrt.

ges Expertenwissen zu erwerben.

INTERNATIONALE NACHWUCHSFORDERUNG

Wir wollen unsere Nachwuchsprogrammteilnehmer
kiinftig noch internationaler aus- und weiterbilden. Alle
Nachwuchsprogramme der BMW Group beinhalten des-
halb optionale oder verpflichtende Auslandsaufenthalte,
entweder im Rahmen eines Studiensemesters oder durch
Praxiseinsdtze an unseren internationalen Standorten. Wir
unterstiitzen in Einzelfdllen ebenso unsere forschenden
Doktoranden bei einem Auslandsaufenthalt.

Durch eine Neuausrichtung der Hochschulkooperation mit
fithrenden technischen Universitdaten wollen wir auslandi-
sche Talente gewinnen. Die BMW Group baut strategische
Kooperationen mit zahlreichen renommierten Instituten wie
z.B. der Technischen Universitat Miinchen, dem Karlsruher

dem Georgia Institute of Technology, der Clemson Univer-
sity in South Carolina und dem Massachusetts Institute of

Kooperationsvereinbarungen mit internationalen Spitzen-
universitaten geplant.

Auch haben wir unsere Berufsausbildung dahin gehend veran- QUALIFIZIERUNG UNSERER FOHRUNGSKRAFTE

dert, dass iiber die Anforderungen der Ausbildungsordnung
hinaus unternehmensrelevante Spezialqualifizierungen integ-
riert werden kénnen, etwa das Zusatztool , Hybrid”. In der Wei-
terbildung berticksichtigen wir ebenfalls die neuen technischen !
Anforderungen, z. B. durch eine 90-tigige Zusatzqualifikation

Unsere Vision von Corporate Leadership basiert im Wesent-
lichen auf den drei Sdulen ,Managing Business”, ,Leading
People” und ,Leading Yourself. Diese Philosophie vermitteln
wir frithzeitig unseren jungen Fithrungskraften. Auch unsere
erfahrenen Fiihrungskréfte nehmen in regelméfligen Abstan-

: den an MafSnahmen teil, in denen es um die Weiterentwick-
lung und Verankerung unseres Fithrungsverstandnisses geht.
Zudem bauen wir eine Berufsausbildung nach dem dualen !

Seit 2010 gibt es ein weltweites Corporate-Leadership-Pro-

gramm. In verschiedenen Veranstaltungen setzen sich neue
und etablierte Fiihrungskréfte aller Ebenen turnusmafig
mit Fiihrungsthemen auseinander. In den Jahren 2011 und

2012 haben wir das Programm mit Blick auf aktuelle Anfor-
derungen aus der Unternehmensstrategie und der Personal-
Wir haben mit der Berufsausbildung nach dem deutschen :
dualen Prinzip sehr gute Erfahrungen gemacht. Um einen
international einheitlich hohes Ausbildungsniveau inner- :
halb der BMW Group zu sichern, haben wir duale Ausbil- Ubernahme einer Hauptabteilungsleiter- bzw. Abteilungs-
dungskonzepte basierend auf dem deutschen Modell an |

den Standorten Spartanburg in South Carolina, USA, und

entwicklung erweitert. Das Angebot umfasst jetzt zuséatzlich
die Potenzialprogramme ,Ready GO” sowie ,Ready for Lea-
ding Leaders”, die die Fithrungskrafte auf die erstmalige

leiterfunktion vorbereiten. Das Programm ,Gesundheit
und Fiihrung” sensibilisiert Fiihrungskréfte fiir Mafsnah-

! men und Strategien zum langfristigen Leistungserhalt. Als
Wahlprogramm haben wir zudem das Programm ,Fiithren
Die BMW Group férdert die Spezialisierung von Fach-und !
Fiihrungskraften — weltweit. Dazu stellen wir eine Reihe
von Moglichkeiten bereit, die Nachwuchstalente schon !
neben dem Studium und ihrer beruflichen Tatigkeit nutzen
konnen. Neben unserem deutschen und internationalen
Fithrungsnachwuchsprogramm bieten wir Stipendienpro- :
gramme fiir Bachelor- und Masterstudierende sowie ein
Forderprogramm fiir Doktoranden an. Mitarbeiter der
BMW Group haben die Méglichkeit, im Rahmen von gefor-
derten berufsbegleitenden Studienangeboten zukunftsfahi- !
international unter dem Namen ,Leadership Platform” eine

iiber Distanz” ins Leben gerufen, das sich an disziplinarische
Fithrungskrifte richtet, die Mitarbeiter an verschiedenen
Standorten fiihren.

Wir streben danach, unsere Vision von Corporate Leader-
ship bestandig weiterzuentwickeln und im Bewusstsein
unserer Fithrung zu verankern. Das erreichen wir durch
den kontinuierlichen Austausch zwischen Fithrungskraften
der BMW Group. Dazu haben wir seit 2010 in Deutschland
unter dem Namen ,Treffpunkt Fiihrung” und seit Ende 2011
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Dialogplattform eingerichtet, in der Fithrungskreise die
Anforderungen an Fithrung und das Fiihrungsversténdnis !
diskutieren und Mafinahmen fiir den Fithrungsalltag ablei-
ten. Dariiber hinaus ermuntern wir unsere Mitarbeiter in |
allen Funktionsebenen, den Austausch mit ihren Fiihrungs-
keit durch 6kologisch, konomisch und sozial nachhaltige
i Entscheidungen sowie nachhaltiges Handeln im Sinne von
Durch die Entsendung an andere Standorte lernen unsere

kraften zu suchen.

Mitarbeiter andere Kulturen und Arbeitsweisen kennen.

Zudem ist es uns ein zentrales Anliegen, unsere Mitarbei-
ter zu den Themen Nachhaltigkeit und Menschenrechte zu |
auch Menschenrechte thematisiert werden. Umfassende
i Informationen sowie Schulungsunterlagen sind jederzeit
im Mitarbeiterportal zugénglich. In 2012 wurden zudem
. alle Mitarbeiter der BMW Group in Prisenzveranstaltungen
Wir férdern den Austausch von Mitarbeitern zwischen unse-
ren Standorten. Dadurch erreichen wir eine Internationa- |
lisierung der Belegschaft und gewinnen als Arbeitgeber an
in Fiihrungskrifte-Seminaren aufgegriffen.

sensibilisieren.

INTERNATIONALER AUSTAUSCH

Attraktivitat.

Viele Fachkrifte werden im Laufe ihrer Beschiftigung bei
der BMW Group ins Ausland entsendet. In den letzten zehn !
Jahren waren mehr als 2.700 Mitarbeiter international tiber
einen ldngeren Zeitraum im Einsatz. Dazu kommt eine

Vielzahl kiirzerer Einsatze.

2012 ist die Zahl der Drittlandeinsitze stark gestiegen. Dar-
iiber hinaus sind die Mitarbeiter verschiedener Standorte !
iiber die tdgliche Zusammenarbeit vernetzt. Das gilt beson-
ders bei standortiibergreifenden Prozessen, etwa im Bereich
der IT oder der Finanzen. Der Aufbau neuer Standorte,
z.B. eines neuen BMW Werkes in Brasilien, tragt weiter zur

Internationalisierung bei.

SCHULUNGEN ZU NACHHALTIGKEIT UND MENSCHENRECHTEN

Die BMW Group strebt nach skonomischer, dkologischer !
und sozialer Nachhaltigkeit. Um unsere Mitarbeiter frith
fiir diese Themen zu sensibilisieren, erhalten neue Mitar- !
beiter im Rahmen einer Einfithrungsveranstaltung einen
knapp einstiindigen Vortrag zum Thema Nachhaltigkeit |
bei BMW. An diesen Veranstaltungen haben im Jahr 2012
2.500 Mitarbeiter teilgenommen. Auflerdem erhalten unsere
Auszubildenden z.B. am Standort Miinchen bereits in der
ersten Woche ein halbtdgiges Training zum Thema Nach-
haltigkeit. An einigen Standorten wird das Thema Nach- |
haltigkeit durch Praxis-Workshops im 2. und 3. Lehrjahr in

die Ausbildung integriert.

lungs- und Gruppenleiter verpflichtend ist. Dariiber hinaus

Fithrungskréfte im Zusammenhang mit Fiihrung adressiert.

Lieferanten sollen die Bedeutung von Nachhaltigkeit ken-
nen. Daher haben wir im Jahr 2012 ein interaktives Web-
Based Training (WBT) entwickelt, das im Jahr 2013 weltweit
ausgerollt wird. Themenschwerpunkte sind das Erhalten
von Handlungsspielraumen und langfristiger Eigenstandig-

Zukunftsfahigkeit.

Alle Mitarbeiter nehmen nach ihrem Eintritt ins Unter-
nehmen an einer Einfithrungsveranstaltung teil, an der

iiber die Hierarchiekaskade zur Position der BMW Group
und zu aktuellen Entwicklungen im Bereich Menschen-
rechtsanforderungen geschult. Aufserdem wurde das Thema

In 2012 hat BMW eine Reihe weiterer Qualifizierungsmafs-
nahmen durchgefiihrt. Dazu gehoéren

> umfassende Schulungen, die Mitarbeitern die Bedienung
des neuen SAP SRM Einkaufssystems vermitteln.

> der Aufbau eines Mafinahmenkatalogs zum Thema kar-
bonfaserverstarkter Kunststoff (CFK): Um diese Technik
in der Produktion umzusetzen, ist es notwendig, die
Mitarbeiter rechtzeitig und umfassend zu qualifizieren.
Dazu bietet die Bildungsakademie ca. 20 unterschiedliche
Seminare an.

> Gesundheitstrainings: Nicht nur die Technik steht bei

BMW im Vordergrund, sondern und vor allem der Mit-
arbeiter. Aus diesem Grund wurden zahlreiche Gesund-
heitstrainings fiir die Mitarbeiter in der Entwicklung und
in der Produktion entwickelt.

> die ,Corporate Summer School”: Sie wurde erstmals
im Jahr 2012 mit Teilnehmern aus 15 Landern durch-
gefiihrt. Den Teilnehmern wurde die Gelegenheit gege-
ben, in einem internationalen Umfeld zu trainieren sowie
Prozesse, Prozesspartner und Abldufe in der Zentrale
besser kennenzulernen. Aufgrund des grofsen Erfolgs
wird die Corporate Summer School im Jahr 2013 erneut
durchgefiihrt.

> Schulungen zum Thema Internationalisierung: Der Fokus
Fiir Fithrungskrifte bieten wir im Rahmen unseres Campus- !
bzw. Academy-Programms Veranstaltungen zu Nachhaltig-
keit und Umweltmanagement an. Das Thema Nachhaltigkeit
wird zudem gezielt im Modul ,Managing Business” bear-
beitet, einer eintdgigen Veranstaltung, die fiir alle Abtei-
i AUSBLICK
wird Nachhaltigkeit in den Potenzialprogrammen fiir obere
+ Wir planen, die etablierten Instrumente der Nachwuchssicherung
. ab 2013 stufenweise international auszurollen. AuBerdem ist vor-
Nicht nur unsere Fithrungskrifte und Auszubildenden,
sondern auch Mitarbeiter aller Ressorts, Handler und

wird hier vor allem auf ,Interkulturelle Kompetenz”,
,Sprachkompetenz” und ,Internationales Handeln”

gelegt.

gesehen, noch im Jahr 2013 ein internationales Pilotprojekt des
Onboarding-Programms Drive zu starten.
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Diversity

Unsere Mitarbeiter erfahren in ihrer gesamten Vielfalt die-
selbe Wertschitzung, den gleichen Respekt und die gleichen
Chancen. Dariiber hinaus setzen wir uns konkrete Ziele fiir
mehr Vielfalt in unserer Belegschaft. Wir sind davon iiber-
zeugt, dass das unsere Wettbewerbsfihigkeit weiter steigert. !

Die moderne Gesellschaft ist von Vielfalt gepragt und bringt -
beeinflusst durch demografische Entwicklung, Globalisie- | ) )

rung und Wertewandel - ganz unterschiedliche Bevilke- | 'NTERKULTURELL—Viefaltin der BMW Group.
rungsstrukturen und Lebensentwiirfe hervor. Vor diesem !
Hintergrund sind eine interkulturelle Belegschaft, eine ange-
auf Ungleichbehandlung anzuzeigen. Einerseits gibt es mit
i unserer SpeakUP Line ein zentrales Hinweissystem, iiber das
alle Mitarbeiter weltweit anonym Beschwerden und Hinweise
Um die Vielfalt in der Belegschaft weiter zu fordern, hat
der Vorstand im November 2010 ein zielgerichtetes Diver-
sity-Konzept verabschiedet. Dabei wurden drei Diversity-
Dimensionen definiert, die unter Beriicksichtigung lokaler

messene Geschlechterbalance und eine gute Altersmischung
entscheidend.

Rahmenbedingungen unternehmensweit gelten:
> kultureller Hintergrund

> Alter/Erfahrung

> Geschlecht

2011 haben wir die ,Charta der Vielfalt” unterzeichnet.

der Vielfalt e.V. beigetreten.

DIVERSITAT STEIGERT INNOVATIONSKRAFT

Als Unternehmen, das in mehr als 150 Landern aktiv ist,
sehen wir die Vielfalt unserer Belegschaft als Chance. Allein
am Standort Miinchen arbeiten Mitarbeiter aus iiber 90 Nati-
onen zusammen - und das sehr erfolgreich. Durch den plan-
vollen Einsatz unterschiedlicher, sich ergdnzender Talente
steigt die Leistungs- und Innovationskraft des Unternehmens.
Die Diversitit unserer Mitarbeiter hilft uns, die spezifischen
Bediirfnisse unserer Kunden weltweit zu verstehen, um beste-
Der Frauenanteil an der Gesamtbelegschaft der BMW Group
i betrug im Jahr 2012 17,3 % (BMW AG: 14,2 %). Der Anteil
weiblicher Fithrungskrifte stieg von 11,8 % im Jahr 2011 auf
Herkunft, Alter, Behinderung, Religion oder sexueller Orien- !
tierung an allen Standorten gleichermafien entgegen. Unsere

hende Mérkte optimal zu bedienen und neue zu erschlieffen.

Wir wirken Diskriminierungen aufgrund von Geschlecht,

Mitarbeiter haben jederzeit die Moglichkeit, einen Verdacht

melden konnen. Dariiber hinaus gibt es die Moglichkeit,
sich an die jeweilige Fithrungskraft, die Personalabteilung,
den Betriebsrat oder die verantwortliche Stelle fiir Diversity
zu wenden. Im Berichtszeitraum wurden keine Vorfille von

i Diskriminierung festgestellt.

i 2011 wurde zusitzlich eine Hotline ins Leben gerufen, die
Fragen und Beschwerden zum Thema Menschenrechte
entgegennimmt. Auch hier wurden im Berichtszeitraum
i keine Menschenrechtsverletzungen festgestellt. Sollten Falle
gemeldet werden, bearbeitet sie ein ,Ad-hoc-Team”, das
Die Initiative will die Anerkennung, Wertschidtzung und
Einbeziehung von Vielfalt in der Unternehmenskultur in
Deutschland voranbringen. Die unterzeichneten Organi- !
sationen wollen ein Arbeitsumfeld schaffen, das frei von
Vorurteilen ist. 2012 sind wir auch dem Forderverein Charta

aus Vertretern des Personalwesens, des Betriebsrats, der
Unternehmenskommunikation und unseres Nachhaltig-
keitsteams besteht.

Diversity ist elementarer Bestandteil unserer Personalstra-

i tegie. Entwicklungen einschliefilich definierter Kennzahlen
werden dem Vorstand und dem Aufsichtsrat der BMW Group
i regelmifig berichtet.

DEN FRAUENANTEIL STEIGERN

2011 haben Vorstand und Aufsichtsrat Zielkorridore fiir die
Steigerung des Frauenanteils verabschiedet. Bis 2020 stre-
ben wir einen Frauenanteil von 15-17 % an, sowohl in der
Gesamtbelegschaft als auch in deutschen und weltweiten
Fithrungspositionen der BMW Group.

12,9 % im Jahr 2012 (BMW AG: von 9,1% im Jahr 2011 auf
10,0% im Jahr 2012). Im Aufsichtsrat liegt der Frauenanteil

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012

99



100

MITARBEITER

derzeit bei 20 % (Vorjahr: 15 %). Im Vorstand der BMW AG
ist seit Juli 2012 eine Frau vertreten (12,5%). Die positive !
Entwicklung zeigt, dass unsere Maffnahmen wirken (Gra-
! Mentorin individuell zu fordern. Jeweils fiir ein Jahr wird
den Mentees eine Mentorin oder ein Mentor eines anderen
Unternehmens zur Seite gestellt. Insgesamt nahmen seit 2002
i iiber 30 Frauen am Programm: teil.

fiken 28 und 29).

—GRAFIK28 FRAUENANTEIL AN DER GESAMTBELEGSCHAFT
DER BMW AG/BMW GROUP" in%

18
17
16
15
14
S | R

2008 2009 2010 2011 2012
= BMWAG 13,2 13,1 13,2 13,5 14,2
=1 BMW Group - -- 15,2 16,1 17,3
" DerF ilan der G ftist erst ab 2010 fiir die BMW Group weltweit ermittelbar.

—GRAFIK29 FRAUENANTEIL IN FUHRUNGSPOSITIONEN
DER BMW AG/BMW GROUP" in%

2010 20m 2012 . Sowohl in unseren akademischen Nachwuchsprogrammen

Aufsichtsrat 15,0 15,0 20,0
Vorstand 0,0 0,0 12,5
AuBertarifliche Mitarbeiter

BMWAG 8,8 9,1 10,0
BMW Group 11,1 11,8 12,9

' Der Frauenanteil in Fiihrungspositionen (auBertarifliche Mitarbeiter) ist erst ab 2010 fiir die BMW Group
weltweit ermittelbar.

Ff)RDE__RUNG VON WEIBLICHEN MITARBEITERN
UND FUHRUNGSKRAFTEN

Empfehlungen des Deutschen Corporate Governance Kodex.

Jugend tibergeben.

tenz zu entwickeln, um sich als Fithrungskraft zu behaupten.

Im Jahr 2012 nahmen weltweit 189 Personen teil, davon 56 %

Frauen. 2013 wird das Programm auf die Lander USA und KULTURELLE VIELFALT ERHOHEN

China ausgeweitet.

Das von Mitarbeiterinnen initiierte Netzwerk ,Weibliche

Miinchen nehmen wir am ,Cross Mentoring”-Programm teil.
Ziel des Cross Mentoring ist es, junge weibliche Fiihrungs-
krafte durch die Unterstiitzung eines Mentors oder einer

Wir fordern das Interesse fiir technische Berufe bereits bei
Schiilerinnen. Zum Beispiel durch den BMW Junior Cam-
i pus, den 2012 in Miinchen 17.100 Méadchen und Jungen im
Alter von sieben bis 13 Jahre (2. bis 7. Jahrgangstufe) besucht
i haben, 8.126 weitere in Berlin. Um langfristig mehr Frauen
als potenzielle Mitarbeiterinnen gewinnen zu kénnen, bieten
wir Maddchen beim jahrlichen ,Madchen-fiir-Technik-Camp”
i in der BMW Berufsausbildung in Miinchen zwei Wochen
lang einen praxisnahen Einblick in die technischen Berufe,
i verbunden mit viel Spafl und Camp-Atmosphére (2012 20
Teilnehmerinnen). Zahlreiche BMW Standorte in Deutsch-
i land beteiligen sich auBerdem jedes Jahr am Girls’ Day (iiber
400 Teilnehmerinnen 2012).

als auch in unseren Berufsausbildungsprogrammen legen

wir einen besonderen Fokus auf Frauen. Der Frauenanteil
in den Traineeprogrammen der BMW Group konnte im
i Berichtszeitraum auf iiber 30% gesteigert werden (Group
Graduate Programme: 35,9 %, Management Associates

Programme: 40,0 %). Damit schaffen wir die Grundlage fiir

einen weiblicheren, kulturell sensiblen und gut vernetzten
i Fithrungsnachwuchs.

TRAINING WEIBLICHER TOP-FUHRUNGSKRAFTE

Fiir unsere weiblichen Fiihrungskrifte bieten wir z.B. das
i ,BMW Women - High Ambition, High Impact”-Training
Das Diversity-Konzept der BMW Group strebt einen der
Mitarbeiterstruktur angemessenen Anteil von Frauen in
Fithrungsfunktionen an. Damit entsprechen wir auch den
i Berichtszeitraum haben 75 % der weiblichen oberen Fiih-
2011 haben wir uns gemeinsam mit den DAX-30-Unterneh-
men verpflichtet, den Frauenanteil in Fithrungspositionen zu
erhohen. Am 28.Juni 2012 wurde der zweite Statusbericht
an die Bundesministerin fiir Familie, Senioren, Frauen und !
+,BMW Group Inside” statt. Absolventinnen und Young Pro-
fessionals erhielten Einblick in technische Arbeitsbereiche
Als Teilnehmer eines 100-Tage-Business-Coaching-Pro- :
gramms werden Frauen und Manner in Deutschland, Japan,
Malaysia und Siidkorea dabei unterstiitzt, Aufstiegskompe- !

an. Ziel ist es, Erfolgsfaktoren in einem bisher eher mann-
lich gepragten Managementumfeld zu identifizieren und
das Bewusstsein fiir die eigenen Stdrken zu schérfen. Im

rungskréfte daran teilgenommen. Das Training wird fort-
laufend weitergefiihrt.

2012 fand zudem das erste Mal die eintédgige Veranstaltung
bei BMW. Zusitzlich berichteten weibliche Fithrungskrafte

aus technischen Berufsfeldern iiber ihren Berufsalltag, ihren
Karriereweg und dariiber, wie sie es schaffen, Berufs- und

i Privatleben miteinander zu vereinbaren.

2012 haben wir strategische Ziele zur Forderung kultureller
Vielfalt in der BMW Group weltweit definiert. Entsprechende
Fithrungskrifte im Dialog” umfasst mittlerweile 90 Mitglieder
und wird seit 2009 durch ein Netzwerk fiir tariflich entlohnte
Mitarbeiterinnen sowie seit 2012 durch ein Netzwerk fiir Teil- :
zeit-mitarbeiterinnen und -mitarbeiter erganzt. Am Standort

Mafinahmen werden im Rahmen des Konzepts ,Kulturel-
ler Hintergrund” umgesetzt. Langfristig wollen wir in den
Wachstumsmarkten verstdrkt neue Mitarbeiter einstellen
und dadurch die kulturelle Vielfalt in der Belegschaft der
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BMW Group erhéhen. Innerhalb unseres weltweiten Top-
managements werden wir den Anteil nicht deutscher oberer
Fithrungskrifte langfristig steigern oder solche mit Auslands-
erfahrung verstirkt einsetzen. Am Standort Deutschland |
werden wir den Personalaustausch mit den Auslandsgesell-

schaften intensivieren und mehr Mitarbeiter aus dem Aus- AUSGEWOGENE ALTERSSTRUKTUREN

land rekrutieren.

besonderen Kreativitat.

IDEENMANAGEMENT

in Deutschland und den internationalen Werksstandorten
zusammen zu Einsparungen in Héhe von 37 Mio. €.

stande von Gitterboxen spiirbar verringert.

Wir arbeiten kontinuierlich an der Verbesserung unseres
i bei unseren Lieferanten, férdern wir Vielfalt. 2012 haben wir

Ideenmanagements. Das Ergebnis ist das Programm ,CRES8”,

bestehend aus einem benutzerfreundlichen IT-System, ver- |
einfachten und transparenten Prozessen sowie attraktiven
Pramien bis zu 120.000 €. Das Ideenmanagement 16st das
bisherige Programm ,imotion” ab und steht fiir Kreativitat :
leistungen 50 Lieferanten des BMW Werks in Spartanburg
. vorzustellen.

Ein ,Ideenprozessexperte” unterstiitzt die Fiihrungskrifte
bei der Bearbeitung komplexer Ideen und beschleunigt so !
den ganzen Ablauf. Ab 2013 soll das Ideenmanagement
international eingefithrt werden und fiir Mitarbeiter ohne
PC-Arbeitsplatz auch iiber den Onlinezugang HomeNet-
i der indirekte Umsatz mit ,Women- and Minority-Owned
Durch die weltweite Nutzung sollen moglichst viele Mit-
arbeiter eingebunden und eine grofie Anzahl von Ideen tal 2012 bei iiber 492 Mio. Dollar.
erzeugt werden. Im Fokus steht dabei neben vielen quali-

tativ hochwertigen, sprich umsetzbaren Ideen ein besserer

Wissenstransfer. Dieser soll Synergieeffekte und die Mehr- | AUSBLICK
fachnutzung der Ideen begiinstigen und Doppelaufwande

und das achte Jahrzehnt des Ideenmanagements.

work von zu Hause aus verfiigbar sein. Das Ziel ist klar:

vermeiden.

CHARTA DER VIELFALT

denkt Vielfalt in NRW”. Es férdert anhand von Innovations-
spielen und Jugendforen den Austausch mit Jugendlichen
zum Thema Diversity und erklért ihnen die Bedeutung von
Diversity fiir die Wirtschaft.

An unserem jiingsten deutschen Werkstandort in Leipzig
Die Unterschiedlichkeit unserer Mitarbeiter fiihrt zu einer
schiedlichen Altersgruppen rekrutiert. Eine vielfaltige Alters-
© struktur kann durch einen regen Austausch zwischen den
Generationen zu qualitativ hochwertigeren Teamergebnissen
i und einem besseren Umgang mit immer schnelleren Ver-
Uber unser Ideenmanagement nehmen Mitarbeiter seit iiber
70 Jahren direkten Einfluss auf die Entwicklung des Unter-
nehmens. Jahrlich beteiligen sich allein in Deutschland iiber :
10.000 Mitarbeiter am Ideenmanagement der BMW AG. Mit
diesem Engagement wurden allein in Deutschland seit 1999
rund 2 Mrd. € an Einsparungen und zahlreiche weitere Ver- Bundesverband Initiative 50Plus e.V. die BMW AG mit dem
besserungen erzielt. 2012 fithrten Verbesserungsvorschlige !
beim Aufbau zukiinftiger Standorte der BMW Group (z.B.
i beim geplanten Werk in Brasilien) achten wir auf eine aus-
gewogene Altersstruktur.
Unsere Mitarbeiter bringen Vorschlige aus den verschie- |
densten Bereichen ein, z.B. Umwelt, Qualitdt und Arbeits-
sicherheit. Manche Anregungen fithren dabei zu ganz
konkreten Einsparungen. So wurde beispielsweise das
Transportaufkommen durch eine Verbesserung der Fiill-
Lieferanten als potenzielle Geschéftspartner zu prasentieren.

haben wir von Beginn an bewusst Mitarbeiter aus unter-

dnderungen beitragen. Diese vielfaltige Altersstruktur und
eine hervorragende Qualifikationsbasis schaffen in Leipzig
die optimalen Voraussetzungen, um dort 2013 die Fertigung
der innovativen BMW Modelle i3 und i8 aufzunehmen. Fiir
die ausgewogene Altersstruktur im Werk Leipzig hat der

,Preis fiir Generationenverantwortung” ausgezeichnet. Auch

Auch iiber die Unternehmensgrenze hinaus setzt sich die
BMW Group fiir Diversity ein. So bekommen die Teilnehmer
einer Matchmaker Conference - ,Women- and Minority-owned
Companies” - die Moglichkeit, sich der BMW Group und ihren

Auch im engeren Umfeld des Unternehmens, insbesondere

deshalb eine ,Supplier Diversity”-Veranstaltung in Spartanburg
in South Carolina (USA) organisiert. Auf dieser ,Matchmaker
Conference” hatten iiber 400 ,Women- and Minority-Owned
Companies” die Moglichkeit, ihre Produkte und Dienst-

Bereits zum dritten Quartal 2012 hat sich der direkte Umsatz
des BMW Werks in Spartanburg mit ,Women- und Minority-
Owned Companies” auf knapp 200 Mio. Dollar im Vergleich
zum Vorjahr fast verdreifacht. Mehr als vervierfacht hat sich

Companies iiber unserer Lieferanten. Er lag zum dritten Quar-

Diversitat wird heute bereits in vielen Bereichen der BMW Group

gelebt. Dennoch streben wir danach, die kulturelle Vielfalt in unse-
i rem Unternehmen weiter auszubauen. Dabei wollen wir insbeson-
dere in Auslandsgesellschaften mehr lokal rekrutierte Fiihrungs-
Nachdem wir 2011 die ,Charta der Vielfalt” unterzeichnet
haben, sind wir 2012 auSerdem dem Forderverein ,Charta
der Vielfalt e.V.” beigetreten. Wir finanzieren so zahlreiche
Projekte in ganz Deutschland, die sich fiir mehr Vielfalt :
und Toleranz einsetzen. Ein Beispiel ist das Projekt ,Jugend

krafte einsetzen, den Austausch zwischen der Zentrale und den
dezentralen Standorten intensivieren und mehr Mitarbeiter aus
dem Ausland fiir Stellen in Deutschland rekrutieren.
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Vereinbarkeit
von Berufs- und
Privatleben

Wir unterstutze.n unsere Mltarbelt‘er bei dt.zr .Verembflrkelt VOn o EXIBLE ARBEITSZEITEN UND ARBEITSZEITINSTRUMENTE
Berufs- und Privatleben. Dazu bieten wir ihnen eine grofie :
Zahl unterschiedlicher Instrumente zur Flexibilisierung von |

Arbeitszeit und Arbeitsort sowie zur Betreuung von Kindern

und pflegebediirftigen Angehorigen.

= —

DIE ,,BMW STROLCHE* — Kinderbetreuungsangebote bei der BMW Group.

Dabei sehen wir uns einer ganzen Reihe von Herausforderun-
. gen gegeniiber. Die Individualisierung der Gesellschaft fiihrt
zu ganz unterschiedlichen Lebensmodellen. Das bedeutet:
Nicht jedes Instrument passt fiir jeden Mitarbeiter. Hinzu
i kommt die Internationalisierung der BMW Group. Sie fithrt
zu mehr internationalem Bezug inklusive Arbeiten iiber Zeit-
i zonen hinweg, die mit dem Privatleben nicht immer einfach
zu vereinbaren sind. Zudem unterscheiden sich die Anforde-
rungen und Bediirfnisse von Land zu Land ganz erheblich.

i Weil wir wissen, dass nicht jedes Instrument fiir jeden Mit-
arbeiter passt, haben wir eine Vielzahl von Angeboten ent-
wickelt, aus der unsere Mitarbeiter auswahlen kénnen. Auch
+ entwickelt jeder Standort der BMW Group individuell mit
Blick auf seine landesspezifischen Gegebenheiten eigene
: Mafinahmen.

Die flexible Gestaltung der Arbeitszeiten und ihre Anpassung
an Nachfrage und Konjunkturlage ist eine wesentliche Vor-

aussetzung fiir die Wettbewerbsfahigkeit der BMW Group.
i Umgekehrt eroffnen die flexiblen Arbeitszeitinstrumente
sowie das individuelle Arbeitszeitkonto unseren Mitarbei-
Arbeits- und private Lebenswelten vermischen sich immer
mehr, ergédnzen sich im Idealfall, beeintrachtigen sich unter
Umstdnden aber auch. Die BMW Group méchte ihren Mit- !
arbeitern eine ausgewogene Work-Life-Balance ermdglichen.

tern erweiterte Gestaltungsspielraume. Auch die Moglichkeit
des ortsunabhdngigen Arbeitens tragt zur Vereinbarkeit von
Berufs- und Privatleben bei. In der BMW Group kénnen iiber
27.000 Mitarbeiter Telearbeit nutzen.
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Mit dem Arbeitszeitinstrument ,Vollzeit Select” konnen
Mitarbeiter in Deutschland und Osterreich unbiirokratisch !
20 zusétzliche freie Tage im Jahr bei entsprechender Kiir-
Ein dhnliches Angebot der bayerischen Verbande der Metall-

zung des Entgelts in Anspruch nehmen. In Deutschland,

Osterreich, den USA und Grofbritannien bieten wir die
Option bis zu sechsmonatiger Sabbaticals (in Grof3britan-
nien gilt dieses Angebot fiir Fithrungskrifte). Elternzeit kann !
in Grofbritannien bis zu 40 Wochen bei voller Bezahlung
in Anspruch genommen werden und geht damit weit iiber !
den gesetzlichen Standard hinaus. Das Angebot der Alters-
teilzeit haben wir in Deutschland weiter verlangert und an !
vielen ausldndischen Standorten konnen Mitarbeiter auf
Basis individueller ,Early Retirement“-Modelle auf Wunsch !
vorzeitig in Altersteilzeit oder Rente gehen. Die angebotenen
alternativen Arbeitsformen werden von unseren Mitarbeitern |
zunehmend in Anspruch genommen: Die Anzahl der Mitar-
beiter mit Telearbeitsplatz sowie die Nutzung von Sabbaticals
i Werksndhe zur Verfiigung, am Standort Berlin besteht ein
dhnliches Angebot. Auch in Miinchen stellen wir seit 2012
Im Jahr 2012 haben wir zudem die BMW Familienpflegezeit !
eingefiihrt. Bei Nachweis der Pflege eines pflegebediirftigen
nahen Angehérigen konnen BMW Mitarbeiter ihre Arbeits- !
zeit fiir die Dauer der Pflege reduzieren. Fiir maximal zwei
Jahre wird dabei der Anspruch auf betriebliche Altersversor-
zen fiir Kinder im Alter von drei Monaten bis sechs Jahren
eroffnen. In Regensburg wird die Zahl der Betreuungsplatze
Aktuell wird eine BMW Group Arbeitszeitpolitik erarbeitet, :
in der unser Selbstverstindnis und unser Anspruch an das
Thema Arbeitszeit formuliert ist. Sie dient den einzelnen :
Standorten als Orientierungsrahmen und gewdhrleistet
einen Qualitatsstandard fiir die BMW Arbeitszeitinstrumente :
Rahmenbedingungen.

und Elternzeit sind seit 2011 weiter gestiegen (Grafik 30).

gung nicht gekiirzt.

und Arbeitszeitmodelle.

BETREUUNGSANGEBOTE FUR KINDER UND ANGEHORIGE

care” fiir kranke und pflegebediirftige Angehorige erweitert.

Anfang 2012 wurde das gesamte Angebot auf alle deutschen
Standorte inklusive unserer Tochtergesellschaften ausgeweitet.

und Elektroarbeitgeber, das seit Ende 2010 kostenfreie Unter-
stiitzung bei der Angehorigen- und Kinderbetreuung bietet,
vermitteln wir an unsere Mitarbeiter im Einzugsbereich des
Verbandes.

An vielen unserer deutschen und internationalen Standorte
haben wir zudem Kinderbetreuungsangebote geschaffen. An
den Standorten Miinchen, Dingolfing und Regensburg ste-
hen Eltern mit Kleinkindern betriebsnahe Kindertagesstatten
der Elterninitiative ,BMW Strolche” zur Verfiigung. Diese
Kindertagesstatten mit aktuell insgesamt knapp 150 Plitzen
werden von der BMW Group unterstiitzt. Das Werk Leipzig
stellt seit 2012 30 Belegpldtze in einer Kindertagesstitte in

zusitzlich zu den betriebsnahen Kindertagesstitten Beleg-
plétze bei einem privaten Anbieter zur Verfiigung.

Im September 2013 wird BMW am Standort Miinchen zudem
eine eigene Betriebskindertagesstétte mit 220 Betreuungsplét-

auf knapp 50 erhoht. Mit diesen Mafinahmen verdoppelt
sich die Zahl der Kinderbetreuungsplétze an den deutschen
BMW Standorten auf insgesamt iiber 440. An den inter-
nationalen Standorten der BMW Group richtet sich das
Kinderbetreuungsangebot nach den jeweiligen regionalen

Im Jahr 2012 haben wir aufierdem ein Pilotprojekt gestartet,
i bei dem wir Vollzeitstellen bewusst auf zwei Teilzeitstellen
Die BMW Group unterstiitzt ihre Mitarbeiter durch eine Reihe
flankierender Mafnahmen zur besseren Vereinbarkeit der |
Lebenswelten Beruf und Familie. Bereits seit 1992 arbeiten
wir in Miinchen erfolgreich mit einem Kooperationspartner
zusammen, der - finanziert von der BMW Group - fiir alle
Mitarbeiter Beratung und Vermittlung fiir alle Fragen der Kin-
derbetreuung anbietet. 2010 wurde dies um ,Home- und Elder- :

aufgeteilt haben.

2012 wurden in einem Pilotprojekt im Entwicklungsressort
Vollzeitstellen geteilt und explizit als Teilzeitstellen extern
ausgeschrieben. Das Angebot stiefs trotz der hohen Anfor-
derungen in diesem Bereich auf eine grofie Nachfrage von
Bewerberinnen und Bewerbern. Insgesamt konnten 75 % der

Stellen mit Frauen besetzt werden.
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STARKERE KOMMUNIKATION UND VERANKERUNG
IM UNTERNEHMEN

Da unsere Mitarbeiter nur die Angebote nutzen konnen, die
sie auch kennen, haben wir 2012 begonnen, die bestehenden
Angebote starker innerhalb der BMW Group zu kommunizie-
ren. Vor allem die Vermittlung an die Fithrungskréfte wurde
intensiviert, damit sie die Nutzung der Angebote durch die
Mitarbeiter férdern. So wurden z. B. alle Fithrungskrifte tiber
das Fiihrungskrifte-Kommunikationsnetzwerk direkt tiber
die Einfithrung der BMW Familienpflegezeit informiert und
zur Weitergabe aufgefordert.

AUSBLICK

In den kommenden beiden Geschiftsjahren werden wir neben der
Weiterentwicklung bestehender MaBnahmen vor allem an einer
strategisch ganzheitlichen Zielsetzung zum Thema Vereinbarkeit
von Berufs- und Privatleben arbeiten. Auch wollen wir das Thema
noch starker kulturellim Unternehmen verankern, um die Wahrneh-
mung der verschiedenen Angebote zu férdern. Zudem entwickeln
wir derzeit eine einheitliche, international giiltige Arbeitszeitpolitik.

@l —GRAFIK30 ALTERNATIVE ARBEITSFORMEN IN DER BMW AG'

2008 2009 2010 201 2012

Teilzeitkrafte 2.794 3.133 3.709 3.825 3.948
in% der Mitarbeiter 3,9 45 53 6,0 5,8
Mitarbeiter mit Telearbeit 7.702 7.636 9.209 11.717 15.235
in% der Mitarbeiter 10,8 10,9 13,2 16,4 22,5
Sabbaticals 1.366 704 498 450 514
in% der Mitarbeiter 1,9 1,0 0,7 0,6 0,8
Elternzeit 1.062 1.313 1.600 1.513 1.674
in% der Mitarbeiter 1,5 1,9 2,3 2,1 2,5

" Werte beziehen sich auf befristete und unbefristete Arbeitsverhaltnisse.
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INTERCULTURAL
INNOVATION AWARD

—— PREISTRAGER 2012: CHINTAN - ENVIRONMENTAL RESEARCH AND ACTION GROUP
——— BHARATI CHATURVEDI, LEITERIN CHINTAN
——— GESELLSCHAFTLICHES ENGAGEMENT: INDIEN

,Bei Chintan kdmpfe ich jeden Tag fiir mehr soziale Gerechtigkeit in Indien. Das ist kein Job, das ist meine Lebens-
aufgabe. Wir konnen zwar keine Wunder vollbringen. Aber Delhi entwickelt sich so schnell. Da wird jeder Mensch
gebraucht. Genau das spornt die Miillsammler hier an. Sie stochern hiifthoch im Miill, den sie dann an Recycling-
stationen weiterverkaufen. Mit dem Erlos bezahlen sie unter anderem die iiberteuerte Miete fiir ihre Slumhiitte und
das Schulgeld ihrer Kinder. Die Chancen, dass sie in der nachsten oder iiberndchsten Generation zur Mittelklasse
gehoren, stehen gut. Das spornt auch mich an, Tag fiir Tag.”
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—— MULLTRENNUNG

150.000

MULLSAMMLER TRENNEN FAST
60% DES MULLS IN DELHI

—— UNSEREINSATZ

31.978.858 €

GESAMTAUSGABEN FUR GESELLSCHAFTLICHES ENGAGEMENT IM JAHR 2012

— UMWELT

8.000t Abfall

ENTSTEHEN TAGLICH IN NEU DELHI

—— DAS PROJEKT

Das Umweltprojekt Chintan tragt zur Integration von Miillsammlern
in die indische Gesellschaft bei und zdhlt zu den Preistragern des
Intercultural Innovation Award 2012, einer Initiative der BMW Group
und der United Nations Alliance of Civilizations. Die meisten Miill-
sammler sind Landfliichtlinge und stammen aus den unteren indischen
Kasten. Neben einem Preisgeld erhalten die Gewinner des Awards
auch beratende Unterstiitzung.

= WWW: chintan-india.org

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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l —KAPITEL 06

GESELLSCHAFTLICHES
ENGAGEMENT

= WWW: bmwgroup.com /svr600

> Strategie iiberarbeitet: Anpassung der Corporate Citizenship-Strategie an unsere Kernkompetenzen
—zukiinftige Schwerpunkte: Interkulturelle Innovation und soziale Inklusion und Ressourceneffizienz.

> Engagement globalisiert: 2012 haben wir die Internationalisierung des Intercultural Innovation
Award weiter vorangetrieben und tiber 500 Bewerbungen aus 92 Landern erhalten.

> Junior Campus internationalisiert: Wir haben die Internationalisierung des Junior Campus
beschleunigt und den ersten Junior Campus in Siidkorea eréffnet.

KERNINDIKATOREN

 AUSBLICKUND ZIELE

> Schwerpunkte weiterentwickeln: Wir konzentrieren uns auf die Weiterentwicklung unserer
Schwerpunkte interkulturelle Innovation und soziale Inklusion und Ressourceneffizienz.

> Kulturengagement ausbauen: Ab 2013 engagiert sich die BMW Group bei dem Kunstfilm-Festival
»Kino der Kunst“ in Miinchen und der Kunstmesse Paris Photo Los Angeles, die Kooperation
»BMW Tate Live“ in London wird um In-Gallery-Performances und Denkwerkstatten erweitert.

> Zusammenarbeit starken: Zukiinftig wollen wir uns noch starker mit der BMW Stiftung
Herbert Quandt und der Eberhard von Kuenheim Stiftung der BMW AG vernetzen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012
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= WWW: bmwgroup.com/svr610

Unser Manage-
mentansatz

Gesellschaftliches Engagement ist fiir die BMW Group fester
Bestandteil ihres unternehmerischen Selbstverstindnisses.

besserungen erzielen konnen.

Wir wollen vor allem dort helfen, wo wir uns auskennen.
Weil wir glauben, dass wir so am meisten bewirken konnen.
2012 haben wir unser Profil dahin gehend weiter gescharft.

Standen bisher die Themen Bildung, interkulturelle
Verstandigung, Verkehrssicherheit, Gesundheitsforde-
Die BMW Group ist mit 29 Produktions- und Montagestitten
Arbeit, konzentrieren wir uns kiinftig vor allem auf die zwei
Bereiche Ressourceneffizienz sowie interkulturelle Inno-
vationen und soziale Inklusion. Eine entsprechende Neu-

rung, Community Relations und Kultur im Fokus unserer

ausrichtung unserer Strategie haben wir im Oktober 2012

verabschiedet.

Weltbevélkerung steht die Gesellschaft vor der Herausforde-

die Fahigkeit, Innovationen zur Marktreife zu bringen. Auch

rung einbringen.

interkulturelle Verstandigung zu unserem Alltag. Auch sind

sozialer Inklusion beitragen zu kénnen.

als Corporate Citizen gerecht werden. Wir glauben zudem,

Kerngeschift zugutekommen.

Im Fokus unseres Engagements stehen Losungsansitze, die
' international iibertragbar sind und nach dem Prinzip ,Hilfe
zur Selbsthilfe” spiirbare Langzeitwirkung entfalten. Neben
i unseren beiden globalen Schwerpunktthemen bleibt das Enga-
gement im Bereich Nachbarschaftshilfe rund um die Standorte
als gesellschaftlicher Beitrag zur lokalen Entwicklung erhalten.

STEUERUNG DES GESELLSCHAFTLICHEN ENGAGEMENTS

Verantwortlich fiir die fachliche Steuerung des gesellschaft-
i lichen Engagements ist die zentrale Konzernkommunikation
in enger Zusammenarbeit mit der Abteilung fiir Nachhaltig-
i keitsstrategie und -steuerung. Lokale Initiativen werden von
den jeweiligen Produktions- und Vertriebsstandorten operativ
i betreut, inhaltlich jedoch mit der Zentrale abgestimmt. In
Unternehmensnetzwerken wie ,UPJ” (Netzwerk engagierter
Dabei konzentrieren wir uns auf Bereiche, in denen wir auf-
grund unserer Kernkompetenzen konkrete, messbare Ver-

Unternehmer und gemeinniitziger Mittlerorganisationen in
Deutschland) und ,WIE” (Wirtschaft. Initiative. Engagement.)

setzen wir uns fiir transsektorale Zusammenarbeit ein. Die
i Ergebnisse unserer gesellschaftspolitischen Aktivititen mes-
sen wir seit 2010 nach der sogenannten iooi-Methode, die
i mit anderen DAX-Unternehmen in einer Arbeitsgruppe der
Bertelsmann Stiftung entwickelt wurde.

LOKALES ENGAGEMENT VOR ORT

in 14 Landern vertreten. Unser Vertriebsnetzwerk unterhalt
42 National Sales Companies. Uberall dort, wo wir tétig sind,
iitbernehmen wir auch Verantwortung. Wahrend unser loka-

i les Engagement grundsétzlich nach strategischen Leitlinien
erfolgt, leisten wir im Katastrophenfall auch spontane Hilfe.
i So haben wir 2011 nach dem Erdbeben in Japan den Opfern
Aufgrund von Wirtschaftswachstum und einer steigenden

1 Mio. € iiber das Japanische Rote Kreuz und die Organisation

©,Save the Children” zukommen lassen.
rung einer Verknappung von Ressourcen. Wir glauben, dass
wir bei ihrer Bewiltigung einen Beitrag leisten kénnen. Die |
BMW Group verfiigt tiber grofies Ingenieur-Know-how und

Spontane Katastrophenhilfe kann auch die Initialziindung fiir
ein langerfristiges Engagement sein. Ein Beispiel dafiir ist der

,BMW Warm Heart Fund”, der 2008 von den Joint-Venture-
bei der Schlieffung von Stoffkreisldufen und einer nachhal- :
tigen Gewinnung von Rohstoffen kénnen wir unsere Erfah- |

Partnern BMW China und Brilliance Automotive gegriindet
wurde, um Hilfs- und Entwicklungsmafinahmen in der Pro-

vinz Sichuan zu ermdglichen. Dort waren bei einem Erbeben
80.000 Menschen getdtet und rund 400.000 verletzt worden.
Eine zweite, globale Herausforderung ist es, interkulturellen :
Konflikten und sozialer Instabilitat vorzubeugen. Als Unter-
nehmen, das in mehr als 140 Landern aktiv ist, gehort die ;
Juni 2012 Spenden in Héhe von 78,6 Mio. RMB. Mit diesem
wir auf vielen Mirkten tdtig, die von starker Ungleichheit |
gepragt sind. Wir kennen die Realitdten vor Ort. Deshalb
glauben wir, zu mehr interkultureller Verstindigung und !

Nachdem die BMW Group mit 930.000 € das Startkapital
bereitgestellt hatte, erhielt der ,BMW Warm Heart Fund” bis

Geld fordern wir Bildung, Kultur, Umweltschutz und Sozi-
alprogramme. Ein Beispiel ist das 2011 ins Leben gerufene
,BMW Joy Home” Children Care-Programm, mit dem wir

Kinder aus 6konomisch benachteiligten Regionen helfen, ihr
Potenzial zu entfalten. Jedes ,Joy Home” verfiigt iiber 10.000
Durch unser gesellschaftliches Engagement in diesen beiden
Schwerpunktbereichen wollen wir unserer Verantwortung

Biicher, Computer und Sportequipment. Bis Ende 2012 sind
»Joy Homes” an 52 chinesischen Schulen entstanden. Insge-

i samt profitieren mehr als 50.000 Kinder.
dass wir durch unser gesellschaftliches Engagement neue |
Kompetenzen erwerben kénnen, die wiederum unserem |

Ein weiteres Beispiel unseres Engagements vor Ort ist Siid-

afrika, wo wir seit 1975 mit einem eigenen Produktionsstand-
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ort in Rosslyn vertreten sind. Hier lebt heute etwa jeder fiinfte
Mensch mit HIV/AIDS. Die BMW Group fiihrt deshalb ein
Arbeitsplatz-Programm gegen HIV/AIDS durch, in dessen
Rahmen sich die Mitarbeiter und deren Familien vor Ort testen
und medizinisch betreuen lassen konnen.

Zudem unterstiitzen wir in Siidafrika eine Gemeinschafts-
einrichtung zur AIDS-Bekdmpfung in Soshanguve (unweit
des Werks Rosslyn). Die Zahl der Patienten ist seit 2011 von
5.000 auf 7.500 pro Monat gestiegen. In Knysna haben wir
gemeinsam mit der Organisation LoveLife das BMW Y-Cen-
ter in ins Leben gerufen. Das Zentrum bietet Bildungs- und
Sportangebote sowie Beratung zur AIDS-Pravention unter
einem Dach. Es wird jeden Monat von bis zu 6.000 jungen
Menschen besucht.

Beachtliche Summen fiir den Kampf gegen HIV/AIDS wer-
den jedes Jahr beim Wiener ,Life Ball” gesammelt, einer der
wichtigsten européaischen Charity-Veranstaltungen gegen die
Pandemie. Seit 2000 stellt die BMW Group einen von einem
Designer individuell gestalteten MINI zur Verfiigung, der im
Anschluss an den Event versteigert wird. Durch die Verstei-
gerung dieser Unikate kamen bisher iiber 500.000 € fiir die
HIV/AIDS-Bekampfung zusammen.

In Deutschland ging der BMW Familientag mit rund 75.000
Besuchern und einem vielseitigen Programm an allen Stand-
orten in Miinchen 2012 besonders erfolgreich zu Ende: Alle
beteiligten rund 4.000 Mitarbeiter stellten ihre geleistete
Arbeitszeit unentgeltlich zur Verfiigung. Der monetére Gegen-
wert in Hohe von insgesamt 250.000 € ging an fiinf gemeinniit-
zige Institutionen: Die Diakonie Hasenbergl und Moosach, die
Arche Moosach-Allach e.V., den Forderverein Kindernotarzt
e.V,, die Klinik Clowns e.V. sowie die Bjorn-Schulz-Stiftung.

Seit August 2012 ist auch das Einsatzfahrzeug, das die
BMW Group dem Miinchener Kindernotarzt spendete, rund
um die Uhr auf Miinchens StrafSen unterwegs. Der BMW X3
xDrive 20d wurde speziell fiir Notarzteinsatze aufgeriistet und
hat seit Beginn rund 2.800 Einsdtze gefahren. Bei ca. einem
Viertel der Einsétze sind die Miinchener Kindernotérzte noch
vor dem Rettungswagen oder den Feuerwehrfahrzeugen vor
Ort und kénnen Erste Hilfe leisten.

ENGAGEMENT DER MITARBEITER UNTERSTUTZEN

Mit unserem im Jahr 2011 iiberarbeiteten Rahmenkonzept
zum Corporate Volunteering wollen wir das freiwillige soziale
Engagement unserer Mitarbeiter unterstiitzen. Als ersten
Schritt haben wir einen Preis ins Leben gerufen, der das
vorbildliche Engagement von Mitarbeitern auszeichnet. Die
+,BMW Group Auszeichnung fiir gesellschaftliches Engage-
ment ihrer Mitarbeiter” wurde 2011 erstmals deutschlandweit
ausgeschrieben. 2012 konnten sich weltweit Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter bewerben. Mit der Auszeichnung wiirdigt
das Unternehmen die Mitarbeiter, die sich in ihrer Freizeit
ehrenamtlich fiir andere Menschen engagieren. Fiir die Aus-
zeichnung haben sich insgesamt 131 Projekte aus 14 Landern
beworben. Zuséatzlich wurde auch im Jahr 2012 wieder ein

Sonderpreis der Doppelfeld-Stiftung vergeben. Er richtet sich
explizit an junge Mitarbeiter. Im Rahmen einer feierlichen
Verleihung im BMW Museum wurden zwei Projekte aus
Panama und Siidafrika und ein deutsches Engagement durch
die BMW Group ausgezeichnet und mit einer zweckgebun-
denen finanziellen Anerkennung in Hohe von insgesamt
15.000 € geehrt. Der Sonderpreis in Héhe von 5.000 € wurde
an einen franzdsischen Mitarbeiter verliehen.

Im Jahr 2012 haben wir fiir unser gesellschaftliches Enga-
gement insgesamt 31.978.858 € eingesetzt. Davon entfielen
9.637.598 € auf Spenden. Die Verteilung dieser Summen
auf unsere unterschiedlichen Schwerpunkte zeigen die Gra-
fiken 31 und 32.

& || —GRrAFIK31 SPENDENAUSGABEN DER BMW GROUP IM JAHR 2012
WELTWEIT in%, Gesamtsumme 9.637.598 €'

a —Wissenschaft/Bildung 42
b - Gesellschaft/Soziales 41
¢ —Kultur 7 a
d - Politik 4
e —Umwelt/Nachhaltigkeit 3
f —Sport 3

' Die hier genannte Summe der Spenden enthalt kein Cause Related Marketing, kein Sponsorlng und umfasst
nicht die Projekte und Aktivitaten, die im Rahmen des tlichenund
durchgefiihrt werden.

& || —GRrAFIK32 HOHE DER AUSGABEN FUR GESELLSCHAFTLICHES
ENGAGEMENT NACH ENGAGEMENTTYPEN inTsd. €

48.000 —
40.000 —
32.000 —
24.000 —
16.000 — %
8.000 —
T T
2008 2009 2010 2011 2012
Gesamt 5.707 7.619 26.591 36.846 31.979

= Geld-/Sachspenden = Community Investment
=3 Commercial Activities (Sponsoring, Cause Related Marketing)

D|eGesamtaufwendungenderBMWGroupfurgesellschaflllchesEngagememsmd|mVergIe|chzum
Geschéftsjahr 2011 zuriick Der Grund sind anlassb und lige Projekt-
forderungenim Jahr 2011, die 2012 entfallen sind.

AUSBLICK

Im Jahr 2013 wollen wir unseren 2012 beschlossenen Fokus auf die
beiden Bereiche interkulturelle Verstandigung und soziale Inklusi-
on sowie Ressourceneffizienz inhaltlich vertiefen und weiter ausge-
stalten. Insbesondere sollen die Kernkompetenzen der BMW Group
noch starker in unserem gesellschaftlichen Engagement zur
Geltung kommen. Zudem wollen wir im kommenden Geschéftsjahr
Ziele definieren, an denen wir uns orientieren kdnnen.
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Corporate
Citizenship

Wir begreifen uns als Corporate Citizen und méchten zur |
konnten einige Preistrdger von 2011 bereits konkrete Erfolge
Gerade die interkulturelle Verstindigung und der verantwor-
tungsvolle Umgang mit globalen Ressourcen sind Vorausset-
zungen dafiir, dass Probleme zwischen Kulturen gemeinsam

Losung gesellschaftlicher Herausforderungen beitragen.

angegangen werden konnen.

mehr gegenseitigem Verstandnis und mehr sozialer Inklusion.

schaftlichen Engagement. Wenn wir etwa dazu beitragen,

Agieren als Global Player.

INTERKULTURELLE INNOVATIONEN

Verstandigung zwischen Nationen, Religionen und Ethnien.

schaften unterstiitzen.

Im Jahr 2011 wurde der ,Intercultural Innovation Award”,
eine Kooperation der BMW Group mit der United Nations VAGA LUME ASSOCIATION
Alliance of Civilizations (UNAOC), ins Leben gerufen. Der

Preis zeichnet besonders innovative Projekte aus, die den :

Austausch und die Verstandigung unterschiedlicher Kulturen
i auf der ganzen Welt fordern und somit einen entscheidenden
Beitrag fiir Sicherheit und Frieden in der Zivilgesellschaft leis-
! ten. 2012 gab es 514 Bewerbungen aus 92 Lindern, im Jahr
2011 waren es mehr als 400 Bewerbungen aus 70 Landern.

Die herausragendsten Projekte erhalten neben dem Preis-
geld unterstiitzende Beratung durch das eigens initiierte
i Netzwerk ,World Intercultural Facility for Innovation”

(WIFI). Ziel ist es, die Wirksamkeit der Projekte zu ver-

groflern und sie auf andere Kontexte zu iibertragen. Die
i beratende Projektforderung wird auf individuelle Bedarfe
i der Preistrager zugeschnitten.

Durch den Preis sowie die damit verbundene Betreuung

und Fortschritte nachweisen.

MIDDLE EAST JUSTICE AND DEVELOPMENT INITIATIVE

Das mit dem ersten Platz pramierte Projekt des Centers
i for World Religions, Diplomacy and Conflict Resolution
Wir kennen die Bedingungen in den Liandern, in denen wir tétig
sind. Diese Expertise wollen wir fiir unser gesellschaftliches
Engagement nutzen. Dabei bilden nachhaltige Erziehungs-
und Bildungsprojekte ein geeignetes Instrument, um diese
Ziele anzustreben und zu erreichen. Denn Bildung fiihrt zu
paldstinensischen Friedensstiftern vermitteln die Reisen
i den Teilnehmern ein differenziertes Bild der Region aus
Die BMW Group wiederum profitiert von diesem gesell-
i mit lokalen Vertretern, die sich fiir Verdnderungen in der
Ungleichheiten zu reduzieren, verstehen wir das jeweilige
Sozialgefiige vor Ort noch besser. Auch trégt das gesteigerte
interkulturelle Verstandnis dazu bei, bisher noch nicht
erreichte Zielgruppen zu gewinnen und in neuen Losungs- !
raumen zu denken. Unser gesellschaftliches Engagement
ist fiir uns die essenzielle Grundlage fiir ein erfolgreiches

ist eine wegweisende Initiative zur Férderung von Frieden
und interkulturellem Verstdndnis im Mittleren Osten. Das
jiidisch-arabische Tourismusprogramm organisiert indivi-
duelle Gruppenreisen nach Israel, Paldstina, Jordanien,
Agypten und in die Tiirkei. Gefiihrt von israelischen und

unterschiedlichen Perspektiven und bringen sie in Kontakt
Region aktiv einsetzen. Im Jahr 2012 nahmen 500 Personen
an den Reisen teil. Das Projekt expandierte iiber Israel und

Paldstina hinaus auch nach Agypten, in die Tiirkei und
nach Jordanien.

DIVERSECITY ONBOARD - THE MAYTREE FOUNDATION

Der zweite Platz ging an die private Stiftung Maytree und
i ihr Projekt DiverseCity onBoard, das sich fiir die Gleichstel-
lung ethnischer Minderheiten in der kanadischen Region
Als globales Unternehmen mit multinationaler Belegschaft
engagiert sich die BMW Group seit vielen Jahren fiir die
i mit hoch qualifizierten Bewerbern aus Minderheitsgemein-
Von 1997 bis 2010 pramierte das Unternehmen mit dem
,BMW Group Award fiir Interkulturelles Lernen” weltweit !
zahlreiche innovative Projekte und Personlichkeiten, die eine An dem Projekt nahmen bis 2011 1.500 Mitglieder und 550
nachhaltige, offene Beziehung zwischen den Vélkergemein- |
2.000 neue Mitglieder aus sechs weiteren Lindern dazu.

rund um Toronto einsetzt. So bringt DiverseCity onBoard
offentliche Institutionen und gemeinniitzige Organisationen

schaften zusammen und unterstiitzt sie dabei, Diversitat als
Grundwert einer gemeinsamen Gesellschaft zu begreifen.

Organisationen teil. Bis Mitte 2013 kommen voraussichtlich

Die Vaga Lume Association ist eine gemeinniitzige Orga-
nisation, die sich fiir den kulturellen Austausch zwischen
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Menschen und Gemeinschaften des brasilianischen Ama-
zonas einsetzt und deren Unabhéngigkeit fordert. 2011

profitierten 14 Teenager-Gruppen, 2012 waren es 16.

KICKFAIR

Kickfair nutzt die globale Kraft des FufSballs als verbin-
dendes Element. Uber den Strafenfulball entwickelt die
Organisation vielfdltige Projekte in den Bereichen Bildung, :
interkulturelles Lernen und Erziehung. Die Teilnehmer
lernen Fahigkeiten, die wichtig sind fiir das Spiel, aber !
noch wichtiger fiir das Leben aufierhalb des Platzes. 2011
nahmen 5.000 Jugendliche teil, 2012 waren es 33.200 aus !
Deutschland, Paraguay, Chile, Brasilien, Kambodscha,

Israel, Ruanda und Kenia.

IRENIA - GAMES OF PEACE

Irenia ist ein in Spanien gegriindetes Kollektiv von Berufs-
tatigen und Lehrern mit unterschiedlichsten Bildungsstan- |
den und Erfahrungen. Die Mitglieder von Irenia méchten
sich durch Bildungsprojekte, die die Menschen zu ver-

antwortungsbewussten Biirgern machen, fiir eine neue . o )
. DAS SEED-PROGRAMM — Forderprojekt fiir Umwelterziehung an Schulen

! inSiidafrika.
aktiv Lehr- und Lernansétze, die sowohl auf emotionalem
Engagement als auch auf akademischem Wissen basieren.
Das spanische Kollektiv hat Ableger in Agypten, Tunesien, !
Griechenland, Jordanien, der Tiirkei, Italien, Ruméanien 3
i bunden sind in diesem Projekt Kinder aus benachteiligten
Bevolkerungsgruppen.

Friedenskultur engagieren. Irenia unterstiitzt und nutzt

und Palastina.

FORDERUNG EINER OFFENEN GESELLSCHAFT

Demokratie in ganz Israel. Seit 1999 unterstiitzen wir das !
Programm ,Erziehung zur Demokratie in jiidischen und
arabischen Schulen”. Unser Ziel ist es, die Ausbildung ara-
bischer und jiidischer Jugendlicher zu fordern und damit :
einen Beitrag zum interkulturellen Verstindnis und zur
Sicherung des Friedens zu leisten. Das langjdhrige Engage-
ment der BMW Group wurde mit dem Teddy Kollek Award
. AIDS betroffenen Gemeinden. Mittlerweile nehmen mehr
als 60 Schulen teil. Jedes Jahr erhoht BMW die Anzahl der
i teilnehmenden Schulen und erreicht somit immer mehr
Kinder. In den néchsten Jahren soll das SEED-Programm
Eines der grofiten nachhaltigen Projekte der BMW Group !
im Bildungsbereich liegt in Siidafrika. Das Férderungs-
projekt fiir die Umwelterziehung an Schulen ,Schools | "
Environmental Education Development Project” (SEED) MOBILITAT UND NACHHALTIGKEIT ERLEBEN
hat zum Ziel, bei siidafrikanischen Kindern ein starke-
res Umweltbewusstsein zu wecken und das Engagement :
fiir die Gemeinschaft zu férdern. So lernen die Schiiler
der beteiligten Schulen beispielsweise, wie man Gemiise !
anbaut und einen Garten pflegt. Uberdies werden ihnen

ausgezeichnet.

SOZIALE INKLUSION DURCH NACHHALTIGE BILDUNG

auch Hygienestandards vermittelt. Besonders stark einge-

Zudem iibernimmt jede beteiligte Schule die Verantwortung
Die BMW Group fordert das Adam Institut fiir Demokratie !
und Frieden - eine fithrende Institution der Erziehung zur :

fiir ein Umweltprojekt. Die Schulen werden jahrlich beurteilt
und ihre Leistungen bewertet. Sie erhalten eine nach Leis-
tungsstdrke gestaffelte finanzielle Belohnung.

Das SEED-Programm startete 1996 an 15 Schulen in der
Néhe des BMW Werks in Rosslyn. Die positiven Folgen
des Projekts wirken sich nicht nur auf die Kinder selbst,
sondern auch auf deren Familien und Freunde aus. Darii-
ber hinaus spielt SEED eine grofie Rolle in den von HIV/

weiter ausgedehnt werden.

Unterstiitzend zu unserem Schwerpunktthema interkultu-
relle Innovationen und soziale Inklusion engagieren wir
uns mit vielen Projekten im Bereich Bildung und fordern so
das Verstdndnis von Technik und Nachhaltigkeit. Ein Bei-
spiel ist der Junior Campus der BMW Group. Sein Konzept
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,Mobilitdt und Nachhaltigkeit mit allen Sinnen entdecken”
ist in Zusammenarbeit mit renommierten Pddagogen und !
Wissenschaftlern entstanden. So erleben die Kinder bei-
! museum weiterentwickelt und um den Bereich Naturwissen-
Erproben und Experimentieren den Lebenszyklus eines
Autos unter dem Aspekt der Nachhaltigkeit. Das interna-
tionale Projekt passen wir an die speziellen Bediirfnisse der : Ende 2012 eréffnete der BMW Korea Future Fund den ers-
ten internationalen Junior Campus in Korea. Mit seinem
i mobilen Konzept bietet das in einem Truck installierte neue
Der erste Junior Campus wurde im Herbst 2007 in Miinchen
er6ffnet. Es nahmen rund 17.100 Kinder und Jugendliche |
an 1.400 Workshops teil. 21.000 Gaste kamen in das offene
Labor, wo Besucher einmal téglich kostenlos anhand ver- !
schiedener Exponate tiefer in das Thema Mobilitét ein-
' am Miinchener Modell orientieren, wurden an die Anforde-
rungen des koreanischen Bildungssystems angepasst. Ziel
! ist es, Kindern im Alter zwischen neun und zwdlf Jahren
Er basiert auf der paddagogischen Idee des Junior Campus in
Miinchen, wurde gemeinsam mit dem Deutschen Technik-
museum weiterentwickelt und um den Bereich Naturwissen-

spielsweise durch selbststandiges und interaktives Forschen,

jeweiligen Markte an.

tauchen konnen.

2012 haben wir zudem den Junior Campus Berlin er6ffnet.

schaft und Mathematik erganzt.

Ende 2012 er6ffnete der BMW Korea Future Fund den ersten

Inklusion bei.

MOBILITAT UND NACHHALTIGKEIT ERLEBEN

tigkeit. Ein Beispiel ist der Junior Campus der BMW Group.

Sein Konzept ,Mobilitdt und Nachhaltigkeit mit allen Sinnen
entdecken” ist in Zusammenarbeit mit renommierten Pad-
agogen und Wissenschaftlern entstanden. So erleben die | ced Study an der TU Miinchen in den Jahren 2009 bis 2011
Kinder beispielsweise durch selbststandiges und interaktives
Forschen, Erproben und Experimentieren den Lebenszyklus
eines Autos unter dem Aspekt der Nachhaltigkeit. Das inter-
nationale Projekt passen wir an die speziellen Bediirfnisse !
Mitarbeiter.

der jeweiligen Mérkte an.

Der erste Junior Campus wurde im Herbst 2007 in Miin-
chen erdffnet. Fiinf- bis 13-Jahrige werden in Workshops
an Themen wie nachhaltige Produktion oder alternative
Antriebstechniken herangefiihrt. 2012 haben wir den
Junior Campus noch stiarker auf das Thema Nachhaltig- !
keit ausgerichtet. Es nahmen rund 17.100 Kinder und
Jugendliche an 1.400 Workshops teil. 21.000 Géste kamen
in das offene Labor, wo Besucher einmal tdglich kostenlos
anhand verschiedener Exponate tiefer in das Thema Mobi- !
im Wert von 70.000 € zur Verfiigung gestellt.

litat eintauchen konnen.

2012 haben wir zudem den Junior Campus Berlin eroffnet.
Er basiert auf der padagogischen Idee des Junior Campus in
Miinchen, wurde gemeinsam mit dem Deutschen Technik-

schaft und Mathematik erganzt. Bereits im Eréffnungsjahr
nahmen 8.126 Kinder und Jugendliche an Workshops teil.

Labor auch unterprivilegierten Kindern aus den ldndlichen
Regionen Koreas Bildungschancen und trégt so zur sozialen
Inklusion bei. Der Junior Campus wird an Grundschulen,
Gemeindezentren, Bibliotheken und anderen o6ffentlichen
Einrichtungen fiir Kinder eingesetzt. Die Module, die sich

Wissenschaft, Technik, Ingenieurwissenschaften, Kunst und
Mathematik naherzubringen.

INTERNATIONALES HOCHSCHULNETZWERK

Unsere Hochschulkooperationen bauen wir derzeit weltweit
internationalen Junior Campus in Siidkorea. Mit seinem !
mobilen Konzept bietet das in einem Truck installierte Labor
auch unterprivilegierten Kindern aus den lidndlichen Regi- |
onen Siidkoreas Bildungschancen und tragt so zur sozialen
¢ Institute for Technology sowie dem Massachusetts Institute
of Technology - Hochschulen, mit denen die BMW Group
i verstiarkt bei Forschungs- und Technologietransfer sowie
Nachwuchsférderung und industrierelevanter Bildung
Unterstiitzend zu unserem Schwerpunktthema interkultu- |
relle Innovationen und soziale Inklusion engagieren wir uns
mit vielen Projekten im Bereich Bildung und férdern so das
Verstandnis von Volkerverstandigung, Technik und Nachhal-
mit den Hochschulen Deggendorf, Ingolstadt und Esslingen.

neu aus. Hierzu gehort der Auf- bzw. Ausbau von strategi-
schen Hochschulpartnern wie der Technischen Universitat
Miinchen, dem Karlsruher Institut fiir Technologie, der Uni-
versitat St. Gallen, der Clemson University, dem Georgia

zusammenarbeiten will. Die Formen der Zusammenarbeit
reichen von gemeinsamen Forschungsprojekten bis hin zur
Einbindung in die Nachwuchsprogramme der BMW Group.
So kooperieren wir fiir unser Bachelorprogramm ,SpeedUp”

Auch mit Spenden fordert die BMW Group die Arbeit von
Hochschulen. So haben wir den Bau des Institute for Advan-

mafsgeblich unterstiitzt. Zudem férdern wir Hochschulen
durch die Einrichtung von Stiftungslehrstiihlen, die Uber-
lassung von Fahrzeugen zu Forschungs- und Lehrzwecken
sowie durch die Ubernahme von Lehrauftrédgen durch unsere

Neben den Hochschulen kooperiert die BMW Group auch
mit Berufsschulen und unterstiitzt deren Arbeit. Ein Beispiel
aus 2012 ist die Ubergabe des Vollhybridfahrzeugs BMW
ActiveHybrid 3 an das Stadtische Berufsschulzentrum fiir
Fahrzeugtechnik in Miinchen im Wert von 52.000 €. Das
Fahrzeug wird an der Schule fiir Unterrichts- und Ausbil-
dungszwecke eingesetzt. Die BMW Group ist ein bedeuten-
der Partner in der dualen Berufsausbildung und hat dem
stadtischen Berufsschulzentrum bereits 2008 ein Fahrzeug
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SCHUTZ ALLER VERKEHRSTEILNEHMER

Fiir die BMW Group zéhlt nicht nur die Sicherheit ihrer Fahr-

zeuge, sondern auch der Schutz aller Verkehrsteilnehmer.

Dafiir engagieren wir uns weltweit mit einer Vielzahl von
turen beizutragen. Unsere Bildungsprojekte dienen dabei als ein

Initiativen zur Verbesserung der Verkehrssicherheit.

In Miinchen werden seit 1984 jahrlich die Schulwege sicherer
gemacht. Der Grofteil der Miinchener Erstkldssler wird mit |
Schulwegpldnen ausgestattet. Darauf sind Gefahrenpunkte
markiert und Empfehlungen fiir einen sicheren, unfallfreien i
Schulweg gegeben. In Miinchen hat sich die Anzahl der teil-
nehmenden Schulen von 55 im Jahr 1984 auf 138 im Jahr !
2012 erhoht. Nach Angaben der Polizei Miinchen fiel die
Anzahl der Schulwegunfille im selben Zeitraum von 357
auf 99 - und das bei stetig steigender Einwohnerzahl der :
Stadt Miinchen. Unter den 15 Grofistidten der Bundesre-
publik ist Miinchen die Stadt, in der die wenigsten Kinder
als Fufiganger verungliicken. Zu der sinkenden Unfallquote
haben laut der Verkehrswacht Miinchen auch die Schulweg-
plane beigetragen. 1998 startete die BMW Group das Projekt
auch in Berlin. Bislang konnten dort rund 280 Schulen mit

circa 146.000 Schulwegbeschreibungen versorgt werden.

In Grof$britannien setzen wir auf das Internet als Medium.

Unser ,Safe on the street”-Programm steht Kindern, Eltern
und Lehrern seit 2001 iiber eine eigene Website zur Ver-
fiigung. Das Portal, das fiir seine Innovativitdat und hohe
Benutzerfreundlichkeit mit dem ,International Visual Com- :
munications Gold Award” ausgezeichnet wurde, verzeichnete

2012 237.538 Seitenaufrufe.

In den USA informiert unsere ,BMW Performance Driving f
School” jedes Jahr mehr als 15.000 Jugendliche und Erwach-
sene. Dazu gehort auch die ,Teen Driving School”, die wir in
Kooperation mit Handlern im ganzen Land anbieten und sich
speziell an Fahranfanger richtet. Ebenfalls an Fahranfanger
richtet sich das ,Teen Driver Safety Program” des ,BMW
Car Club of America”, das rund 4.000 Teenager in mehr als
90 Schulen erreicht. 2011 haben wir zudem die Kampagne
,DON’'T TXT & DRIVE” initiiert, die auf allen Medienkanalen

vor der Gefahr durch Ablenkung am Steuer warnt.

In den Vereinigten Arabischen Emiraten fordert die
BMW Group seit 2009 unter dem Motto ,Stay Alert. Stay
Alive” die Verwendung von Anschnallgurten und Kindersit-
zen. Nur ein Drittel der Autofahrer in den Vereinigten Ara-
bischen Emiraten nutzt Anschnallgurte, nur 2% der Kinder
werden durch Kindersitze geschiitzt. Mit einer breit ange- !
legten Kampagne, die von Radiowerbung bis hin zu ,Public
Awareness Days” bei BMW Héndlern reicht, haben wir fiir
das Thema Verkehrssicherheit sensibilisiert. Zudem haben
wir insgesamt rund 3.000 Studenten {iber die Konsequenzen
leichtsinnigen Fahrens informiert und iiber 4.500 Kindersitz-
kissen iibergeben. Die Kampagne wurde von verschiedener
Seite ausgezeichnet, unter anderem 2012 von der ,Middle |
East PR Association” als beste Initiative im Bereich Corporate !
Social Responsibility sowie als ,Best Integrated Campaign”

bei den ,Dubai Lynx Awards”.

| AUSBLICK

In Zukunft werden wir unsere Schwerpunktthemen interkulturelle
Innovationen und verantwortungsvolle Ressourcennutzung weiter
aushauen, um zu einem besseren Verstandnis zwischen den Kul-

Instrument, mit dem wir dieses Verstandnis fordern. Im Bereich der
Verkehrssicherheit konzentrieren wir uns auf die lokale Ebene. Un-
seren Fokus legen wir dabei weiterhin auf Kinder und Fahranfénger.
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6.3

= WWW: bmwgroup.com /svr630

Kultur-
engagement

Seit iiber 40 Jahren engagiert sich die BMW Group fiir Kultur.
Weltweit unterstiitzen wir Hunderte Projekte in den Berei-

sche Kunst sowie Architektur und Design.

Durch unser Kulturengagement tragen wir zur Wahr-
nehmung unserer gesellschaftlichen Verantwortung als
,Corporate Citizen” bei. Aufserdem fordert unser kulturelles
und in einer positiven Medienberichterstattung.

Engagement die Reputation des Unternehmens und fiihrt zu
einem Austausch mit Meinungsbildnern und Multiplikatoren.

Seit 2012 richten wir alle Kulturprojekte an unserer Strate-
gie ,BMW Group Kulturengagement” einheitlich aus. Diese |
Dachstrategie ist weltweit bindend und basiert auf der vom
Vorstand verabschiedeten Konzern- und Markenstrategie
sowie auf der Sponsoringstrategie von 2010. In Anlehnung
an diese Dachstrategie hat auch der deutsche Markt eine
i Wissenschaft, Technik, Bildung und Nachhaltigkeit befassen

eigene Kulturstrategie verabschiedet.

Der Fachbereich Konzernkommunikation und Politik wahlt

: r;g‘___,

=¥

DAS BMW GUGGENHEIM LAB IN BERLIN — Richard Armstrong,
Direktor Solomon R. Guggenheim Museum and Foundation bei der Erdffnung.

einzelnen Standorte zusatzlich lokale Aktivitaten. Unterneh-

i mensintern konnen Vorschlidge bei der Fachstelle fiir Kul-
turengagement eingereicht werden. Ebenso konnen Dritte
i Projektanfragen an die BMW Group richten. Die Fachstelle
fiir Kulturengagement priift, wie die Vorschldge mit der
Unternehmensstrategie vereinbart werden kénnen, und

setzt diese gegebenenfalls selbst oder in Zusammenarbeit

mit anderen Fachstellen der BMW Group um.

Die Herausforderung besteht dabei in der Wahl des kulturellen
i Partners und in der gemeinsamen Kreation eines passenden
Formats, da strategisch keine Einzelveranstaltungen/-kiinst-
i ler gefordert werden. Das ist zeitintensiver und langfristiger
in der Planung.

i Wir bauen gemeinsam mit den Kulturinstitutionen eine lang-
chen klassische Musik und Jazz, moderne und zeitgenossi- :

fristige, partnerschaftliche Zusammenarbeit auf. Dabei wah-

i ren wir die Unabhangigkeit und die kiinstlerische Freiheit
unserer Partner bei allen Projekten.

2012 haben wir unser Kulturengagement erfolgreich interna-
tional ausgeweitet. Der Zuspruch zeigt sich unter anderem
im Feedback von Kulturschaffenden, in Kundenbefragungen

BMW GUGGENHEIM LAB

Das BMW Guggenheim Lab, eine Kooperation der Solo-
mon R. Guggenheim Foundation und der BMW Group, ist
ein mobiles Forschungslabor, das in mehreren Metropolen
weltweit unterwegs ist. Junge, internationale Teams aus den
Bereichen Stadtentwicklung, Architektur, Kunst, Design,

sich in Projekten, Experimenten und im 6ffentlichen Diskurs

mit Fragen des modernen stadtischen Lebens. Ziel sind die
die geférderten Projekte zentral aus. Gleichwohl fordern die

Erforschung und das Experimentieren mit neuen Konzepten

DAS BMW GUGGENHEIM LAB IN MUMBAI — 165 Veranstaltungen an 29 Tagen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2012



116

GESELLSCHAFTLICHES ENGAGEMENT

sowie die Entwicklung zukunftsweisender Losungsansitze |

fiir das Leben in der Grof3stadt.

Nachdem das BMW Guggenheim Lab 2011 in New York
gestartet war, kam es 2012 nach Berlin. Biirger erfuhren
dort, wie gemeinsam entwickelte Instrumente und Ideen
Ein besonderes Musikerlebnis bietet das preisgekronte

eine aktive Gestaltung ihrer urbanen Umwelt ermdglichen.

Aus dem erfolgreichen Projekt — an 33 Tagen kamen iiber |
27.000 Besucher - entwickelten sich zudem drei langfris-
tige stadtische Projekte. Neben einer interaktiven Fahrrad- !
karte fiir Berlin und einem Nachbarschaftsgartenprojekt
wurde ein Onlinestadtplan zum Thema Liegenschaften
entwickelt. Mithilfe des Onlineplans sollen Berliner !
Biirger in die Planung beziiglich kiinftiger Nutzungen
i 30.Juni 2012 und zum Open-Air-Konzert mit der Staatska-
pelle Berlin am 1. Juli 2012 zusammen rund 60.000 Besucher
Ende 2012 ist das BMW Guggenheim Lab nach Mumbai :

eingebunden werden.

weitergezogen.

Workshops und Filmvorfithrungen.

SDM Architects aus Mumbai, wird auch nach der Abreise
i des Lab weiter in Mumbai bleiben. Die L-férmige Struktur,
hauptsachlich aus Bambus bestehend und speziell fiir den
i Platz am Dr. Bhau Daji Lad Museum in Mumbais Byculla-
Viertel entworfen, bleibt dem Museum und zukiinftigen
Besuchern als informeller Treffpunkt erhalten.

Das BMW Guggenheim Lab wurde mit zahlreichen inter-
i nationalen Preisen und Nominierungen ausgezeichnet.

Das BMW Guggenheim Lab wurde von den Vereinten Nationen
als Vorzeigeprojekt anerkannt. Es motiviere Menschen dazu,
i sich stirker an der dffentlichen Diskussion iiber wichtige urbane
Themen zu beteiligen und sich in Projekten zu engagieren. Es
hat zudem zahlreiche Preise erhalten, hier eine Auswahl:

i > International Design Communication Award 2012: inter-

aktives Lab Logo Sieger in der Kategorie ,Bestes Logo”

> 2012 MUSE Awards: Das Spiel , Urbanology” erhalt den

Gold prize in der Kategorie ,Games and Augmented
Reality”, die Website des BMW Guggenheim Lab eine
Honorable Mention in der Kategorie ,Online Presence”

> Goldener Bulle 2012 (Art Investor): Sieger in der Kategorie

,Kunst und Kultur”

> ,CITATION” fiir Design Excellence der 2012 AIA New
York State Design Awards Jury

> Kulturmarken-Award 2012: BMW Guggenheim Lab Preis-
tréger in der Kategorie ,Trendmarke des Jahres”

Format ,Oper fiir alle”, das wir 1997 in Miinchen und 2007
in Berlin ins Leben gerufen haben. Bei diesem Open-Air-
Ereignis werden Inszenierungen der Bayerischen Staatsoper
bzw. der Staatsoper Unter den Linden auf 6ffentliche Platze
und fiir ein Publikum tibertragen, das sonst moglicher-
weise nicht den Zugang zur Oper finden wiirde. Ein Bei-
spiel: In Berlin kamen zur Don Giovanni-Ubertragung am

auf den Bebelplatz.

i Dieses Format haben wir international ausgeweitet. 2012
Gemeinsam mit dem Dr. Bhau Daji Lad Museum présentierte
sich das Lab von Dezember 2012 bis Januar 2013 an sechs !
Veranstaltungsorten im gesamten Stadtgebiet in Mumbai
und konnte so mit seinem Programm und den partizipativen
Studien ein mdglichst breites Publikum erreichen. Knapp
23.900. Besucher jeden Alters nahmen iiber 29 Tage lang an
165 Veranstaltungen teil, darunter Design- und Forschungs- !

' fr iihrte T Diskussi )
projekte, Umfragen, gefiihrte Touren, Diskussionsrunden | MODERNE KUNST, MUSIK, ARCHITEKTUR UND DESIGN

fand zum ersten Mal ein Konzert im Rahmen der ,BMW LSO
Open Air Classics” statt. Das hochkardtige London Sym-
phony Orchestra spielt kiinftig einmal im Jahr klassische
Musik live und unter freiem Himmel fiir ein breites Publikum.
Der Eintritt ist frei. Zur Premiere auf dem Trafalgar Square
in London kamen 15.000 Zuschauer.

Wir unterstiitzen ein breites Spektrum moderner und zeitge-
Die Konstruktion des Mumbai Lab, entworfen vom Tokyoter ;
Architektenbiiro Atelier Bow-Wow in Zusammenarbeit mit

nossischer Kunst, klassischer Musik und Jazz, sowie Archi-
tektur und Design.
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MODERNE UND ZEITGENOSSISCHE KUNST

sische Kiinstler. 2011 wurde der franzdsische Videokiinst-
ler Cyprien Gaillard ausgezeichnet. Ab 2013 erhilt der :
Gewinner statt eines reinen Geldpreises eine mit einem
Katalog begleitete Einzelausstellung in einem der Hauser
der Nationalgalerie. Diese Einzelausstellung findet jeweils
i Branche hinaus schafft Raum fiir Designinnovationen.
2012 haben wir die Installation ,COLOUR ONE for MINI
2012 fand im Rahmen der Olympischen Spiele in London
,Art Drive!” statt. Fast 13.000 Besucher kamen innerhalb der

im Folgejahr der Preisvergabe statt.

zweiwdchigen Laufzeit in die frei zugédngliche Ausstellung,

zentralen Londoner Stadtteil Shoreditch.

2012 haben wir aufierdem ,BMW Tate Live” gestartet. Es
handelt sich um eine mehrjihrig angelegte Kooperation | AUSBLICK
der BMW Group und der Tate Modern in London, im Mit-
telpunkt derer Performances und interdisziplindre Kunst- !
formen stehen, die exklusiv via Online-Liveiibertragung zu
erleben sind. Die Partnerschaft zielt darauf ab, mit neuen
an: ,Kino der Kunst®, ein Filmfestival mit Ausstellung und ein in-
und dabei dessen verdnderte Erwartungen an die Kunst
i wird internationalen jungen Nachwuchskiinstlern ein Forum fiir
aktuelle Kunststromungen bieten. ,BMW Tate Live“ wird 2013 um

Kunstformen ein internationales Publikum zu erreichen

zu berticksichtigen.

Als erste Publikation seiner Art haben wir 2012 im Rahmen !
der Art Basel den ,BMW Art Guide by Independent Collec-
tors” vorgestellt. Es ist ein Handbuch zu privaten, 6ffentlich :
zuganglichen Kunstsammlungen weltweit. Es ist aufferdem
die erste gemeinschaftliche Publikation aus der seit 2009 ;
bestehenden Partnerschaft zwischen der BMW Group und
Independent Collectors. Wie andere gemeinsame Projekte |
dient der Guide dem Ziel, zeitgendssische Kunst in Privat-

besitz der Offentlichkeit zuginglich zu machen.

KLASSISCHE MUSIK UND JAZZ

Der BMW Welt Jazz Award fand 2012 bereits zum vierten
Mal statt. Unter dem Motto ,Jazz and the City” traten in
Miinchen sechs internationale Ensembles gegeneinander
an. Der mit insgesamt 15.000 € dotierte Preis hat sich als !
eine feste Grof3e im Jazzbereich etabliert. Neben dem BMW
Welt Jazz Award unterstiitzt die BMW Group Jazzfestivals !
und -konzerte in verschiedenen Stadten Europas, Stidame-

rikas und Asiens.

Seit 2011 ist die BMW Group erster Partner des Bildungspro-

gramms , Spielfeld Klassik” der Miinchner Philharmoniker.

Die Initiative will Menschen mit unterschiedlichem Hinter-
grund an die klassische Musik heranfithren. Dazu bietet !
sie Erwachsenen und Kindern ab fiinf Jahren Konzerte,
Proben, Einfiihrungen und Workshops an. 2012 wurde das !
Schulkonzert ,Beethoven und die Freiheit” als Projekt von

,Spielfeld Klassik” im Wettbewerb ,365 Orte im Land der
i Ideen” ausgezeichnet.

Die BMW Group fordert u.a. mit dem ,Preis der Natio-
nalgalerie fiir junge Kunst” sowie mit dem 2011 ins Leben !
gerufenen ,Preis fiir junge Filmkunst” in Berlin zeitgends-

DESIGN IM DIALOG

Seit 2010 nimmt die BMW Group jahrlich mit einer Installa-
tion an der internationalen Mobelmesse ,Salone del Mobile”
in Mailand teil. Wir wollen uns von den Entwiirfen der
Méobelhersteller inspirieren lassen und gleichzeitig mit einer
eigenen Installation aufwarten. Der Blick iiber die eigene

by Scholten & Baijings” prasentiert. Das niederldndische
Designerduo erforscht das Design eines MINI One. Dabei

i untersuchen Scholten & Baijings seine Zusammensetzung
in der 16 der 17 BMW Art Cars gezeigt wurden. Zum ersten
Mal wurde die Kollektion der designten Automobilkunst-
werke gesamthaft im UK présentiert, in einem Parkhaus im :
hinterfragt und neu beleuchtet.

bis in die kleinsten Bestandteile. Buchstéblich sezieren sie
so den Designprozess. Das Ergebnis ist eine Neuinterpre-
tation, die die Gesetzmafsigkeiten des Automobildesigns

Unser bestehendes Kulturengagement mochten wir 2013 wei-
ter ausbauen. So steht fiir 2013 neben Hunderten bestehenden
Kooperationen weltweit bereits eine Reihe von neuen Projekten

ternationaler, weltweit ausgeschriebener Kunstfilm-Wettbewerb,

In-Gallery-Performances und Denkwerkstatten erweitert. Zudem
planen wir ganz unterschiedliche nicht kommerzielle Formate auf
internationalen Kunstmessen und engagieren uns zum ersten Mal
bei der Paris Photo Los Angeles. Den Bildungsansatz von ,,Spielfeld
Klassik“ und den ,Oper fiir alle“-Formaten, die Hemmschwelle vor
der Hochkultur zu nehmen, wollen wir weiter starken.
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6.4

= WWW: bmwgroup.com /svr640

Stiftungen

Wir sind iiberzeugt, dass die Gestaltung einer durch gesell-
schaftlichen Zusammenhalt und soziale Innovationen |
gepragten Gesellschaft gelingen kann, wenn jeder Einzelne
Verantwortung fiir das Allgemeinwohl iibernimmt und seine
Kompetenzen und Fahigkeiten fiir den sozialen Wandel ein- :
setzt. Uber unsere Stiftungen leisten wir dazu einen wirk-

samen Beitrag.

Die BMW Stiftung Herbert Quandt widmet sich der Zusam-
menarbeit zwischen Politik, Wirtschaft, Wissenschaft und :
Zivilgesellschaft und dem internationalen Dialog. Eines ihrer
zentralen Themen ist dabei der Beitrag von Fithrungskréften

zur Weiterentwicklung der Gesellschaft.

Die Eberhard von Kuenheim Stiftung der BMW AG ver-
steht sich als Entwicklungsdienstleister fiir gesellschaftlich
relevante Initiativen. Als sozialer Inkubator bringt sie unter |
dem Motto ,freude am neu:wagen” Akteure aus ganz unter-
schiedlichen Bereichen fiir zukunftsweisende Pilotprojekte !
zusammen, die nach erfolgreicher Erprobung in die Selbst-

standigkeit gefiihrt werden.

Mit einer Mischung aus eigenen Projekten, langfristiger
Forderung und Beratungsleistungen erzielen die Stiftun- :
gen eine hohe gesellschaftliche Relevanz. Eine besondere
Herausforderung ist es, Projekte so zu gestalten, dass sie !
auch nach der Forderung selbststdndig weitergefiihrt werden
kénnen. Dazu erarbeiten die Stiftungen friihzeitig eine trag- |
fahige Struktur. 2012 investierten die Stiftungen zusammen
4,76 Mio. € in gemeinniitzige Programme und Projekte. Die !
Stiftungen weisen den Erfolg ihrer verschiedenen Aktivitaten

nachvollziehbar aus.

Beide Stiftungen sind rechtlich und inhaltlich unabhingig.

Sie planen und steuern ihre Programme eigenstandig. In eini-
gen Bereichen arbeiten die Stiftungen mit der BMW Group !

zusammen, um so eine groéfere Wirkung zu erzielen. 2012
hat die BMW Stiftung Herbert Quandt ihre ,Young Leaders”-
Programme in Afrika und Lateinamerika ausgeweitet. Auch
die Eberhard von Kuenheim Stiftung konnte 2012 Fortschritte
erzielen. So wurde beispielsweise das Projekt ,JOBLINGE”, das
Jugendlichen ohne Ausbildung einen Einstieg in das Arbeitsle-
ben erméglicht, erfolgreich in die Selbststandigkeit entlassen.

Seit 2011 existiert auSerdem der BMW Korea Future Fund.
Dabei handelt es sich um eine eigene Stiftung von BMW Korea,
die Initiativen zu umweltfreundlicher Mobilitat fordert.

ENGAGEMENT DER BMW STIFTUNG HERBERT QUANDT

Uber »Young Leaders”-Konferenzen gibt die Stiftung Nach-
wuchsfithrungskréften bereits seit 1995 Impulse, ihre gesell-

schaftliche Verantwortung wahrzunehmen. Heute ist die
Stiftung mit ihren Foren in Nord- und Siidamerika, Europa,

Asien und Afrika aktiv. Teilnehmer erleben auf Exkursionen
zu sozialen Einrichtungen, Verwaltungen und Unternehmen

die Lebenswirklichkeit von lokalen Akteuren, die gesellschaft-

lichen Wandel aktiv gestalten wollen.

Welchen Beitrag die Konferenzen leisten konnen, zeigt exem-
plarisch die Zusammenarbeit mit Matthew Spacie, dem Griin-
der der indischen Nichtregierungsorganisation ,Magic Bus”.

= STIFTUNG: —UBERDIE STIFTUNG: — DATEN:
Eberhard : DieUnternehmens- 10

i stiftung der BMWAG
von : :

—wurde zu Ehren des L MITARBEITER

Kuenheim ' langjihrigen Vorstands-
+—und Aufsichtsratsvor-

Stiftung ' sitzenden Eberhardvon |
stiftung der BMW AG 1 Kuenheim gegriindet,

; Mit rhrgn Pllotpr_OJekten © — GRUNDUNGSJAHR

i sorgt die operativ
— BEREICHE: +—arbeitende Stiftung fiir —.

. ! nachhaltige Bewegung 1 26
> Bildung inreformbediirftigen 1 A Mio. €
> Arbeit i i Bereichen der Gesell- | _ yysaaBEN2012
> Nachhaltiges +schaft. \ FURGEMEINNUTZIGE
Handeln : i PROJEKTE
=STIFTUNG: I —DATEN:
BMW Stiftung 71
Herbert Quandt © — MITARBEITER

=UBERDIE STIFTUNG: i
Die BMW Stiftung inspiriert und unterstiitzt 1 9 70
Menschen, sich fiir das Gemeinwohl und 8
fiir eine zukunftsfahige Gesellschaft einzuset- 1 —— GRUNDUNGSJAHR
zen. Dazu arbeitet sie weltweit mit Partnern—
zusammen. Gemeinsam suchen wir in Politik,
Wirtschaft und Gesellschaft nach innovativen 3 5 Mio. €
Losungsansétzen, die Menschen und Kulturen ;(ISGABEN 20;2
m|te|nange|rtv«atrp;?den und den sozialen Zu- FURGEMEINNUTZIGE
sammenhalt starken. | PROJEKTE

4,76 vi..

— INVESTIERTEN DIE STIFTUNGEN DER
BMW GROUP IN GEMEINNUTZIGE PROGRAMME
UND PROJEKTE
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Das grofite Mentoringprogramm Asiens fiir Kinder in Armut
i 250.000 € gefordert und stellt zahlreiche Praktikums- und
personlichen Netzwerken unterstiitzt, seit sie die Initiative
2009 bei der BMW Stiftung kennengelernt haben. Inzwischen |
fordert auch die BMW Group India das Projekt zusétzlich mit

wird durch die ,Young Leaders” mit ihrem Know-how und

150.000 € pro Jahr.

zeigen sie einen gleichberechtigteren Umgang mit Mann und

nai aufgelegt werden.

Bulgarien), die sich kreativ und unternehmerisch fiir eine

Engagement bei den Organisationen gewinnen.

Projekte.

Fiir die kommenden Jahre plant die BMW Stiftung Herbert
Quandt den Aufbau internationaler Standorte gemeinsam
mit lokalen Organisationen. Dadurch will sie den interna-
tionalen Dialog zur ordnungspolitischen Gestaltung der |
Gesellschaft starken und das Potential des globalen Young
Leaders Netzwerks voll ausschopfen. Gemeinsam mit der
US-amerikanischen Taproot Foundation entwickelt sie seit
2012 eine Strategie, um das Engagement von Fithrungskraften
in sozialen Organisationen in Deutschland zu professionali- |
sieren und stellte das Konzept 6ffentlich vor. Das ,4th World
Young Leaders Forum” wird im September 2013 mit rund |
250 Teilnehmern das Thema , Unterwegs zur Nachhaltigkeit

- Qualitatives Wachstum fiir China und die Welt” behandeln.

Mehr zur Arbeit der BMW Stiftung Herbert Quandt erfahren
i Projekte 2012 insgesamt 1,25 Mio. €.

Sie unter www.bmw-stiftung.de.

ENGAGEMENT DER EBERHARD VON KUENHEIM STIFTUNG
DER BMW AG

stiitzt damit Jugendliche ohne Ausbildung oder Arbeitsplatz.

ins Arbeitsleben. 2012 wurden neben den vier bestehenden

oder Arbeitsmarkt vermittelt werden konnten.

Die BMW Group hat die Initiative seit Projektstart mit iiber

Ausbildungsplétze zur Verfiigung. Das Projekt wurde 2012 an
die ,JOBLINGE"-Dachorganisation iibergeben und wird nun
selbststandig in Form eines ,Social Franchise” weitergefiihrt.

Ebenso iibergab die Stiftung 2012 das Bildungsprojekt
Durch ,Magic Bus” erhalten 250.000 Kinder bessere Bildung
und konnten ihren Gesundheitszustand verbessern. Zudem
entlasst es so in die Selbststandigkeit. Uber 2.000 Schiiler in
Frau und erarbeiten sich vielversprechende Existenzgrundla- i
gen fiir die Zukunft. So wollen z.B. 90 % der teilnehmenden
Kinder nach der zehnten Klasse weitere Bildungsmoglichkei- !
ten wahrnehmen. Durch die Unterstiitzung der BMW Group
konnten Programme auch in den Regionen Delhi und Chen-
i hinweg zusammen, um die Unterrichtsqualitét zu verbessern.
2012 sind gut 100 Tandems an zwei Universitdten gestartet.
Auch mit den Gewinnern der BMW Foundation Young '
Leaders Awards 2012 (,Generationsbriicke Deutschland”,
,Earth Security Initiative” in UK und ,Teach me to Fish” in
Durch das Pilotprojekt ,Junge Vor!Denker” trigt die Stif-
bessere Gesellschaft einsetzen, arbeitete die BMW Stiftung :
eng zusammen und konnte Young Leaders fiir ein Pro-bono-
i UNESCO hat das Projekt als Beitrag zur Weltdekade ,Bildung
fiir nachhaltige Entwicklung” ausgezeichnet. 2012 erschien
Die Stiftung verfiigt iiber ein Stiftungsvolumen von 50 Mio. €
und verwendete 2012 ca. 3,5 Mio.€ fiir gemeinniitzige :
haltigkeitsthemen zur Verfligung stellt.

ytat:funk”, bei dem Schiiler ihr eigenes Radioprogramm
organisieren und gestalten, an die ,Stiftung Zuhoren” und

zehn Bundeslandern haben bisher teilgenommen und knapp
250 Sendungen produziert.

In der ,Lehr:werkstatt” bilden ein Lehramtsstudierender und
eine Lehrkraft ein Tandem und arbeiten iiber ein Schuljahr

Weitere Universitdten werden im Schuljahr 2013/2014 die
,Lehr:werkstatt” einfithren.

tung dazu bei, Kinder iiber die Methode des Philosophie-
rens fiir Themen der Nachhaltigkeit zu sensibilisieren. Die

das Lehrbuch ,Wie wollen wir leben?”, das Lehrern in Form
eines Praxishandbuchs philosophische Einheiten zu Nach-

Um nachhaltiges Handeln in der Wirtschaft zu starken, hat
die Stiftung die Initiative ,Verantwortung unternehmen” ins
Leben gerufen. Brancheniibergreifend tauschen sich die teil-
nehmenden Unternehmen iiber ihre Herausforderungen im
Bereich des nachhaltigen Wirtschaftens aus, schulen ihre
Fithrungskréfte und beraten und begleiten sich gegenseitig
bei der Umsetzung konkreter Mafnahmen - zum eigenen
Geschiftsvorteil und zum Nutzen der Gesellschaft. Bisher
haben 20 Unternehmen an der Initiative teilgenommen und
Projekte im eigenen Kerngeschéft umgesetzt. Die Initiative
wurde von der UNESCO als Projekt der Weltdekade ,Bildung
fiir nachhaltige Entwicklung” ausgezeichnet. Die BMW Group

' ist mit dem Projekt ,Gesundheitsmanagement 2020 beteiligt.

Die Eberhard von Kuenheim Stiftung verwendete auf ihre

Mit Befiirwortung des Kuratoriums hat die Stiftung 2011 ihre
Anlagegrundsitze erneuert und so mehr Gestaltungsspiel-
! raum fiir satzungszweckkonforme Anlagen des Stiftungs-
Gemeinsam mit der Boston Consulting Group hat die Stiftung
2007 das Projekt ,JOBLINGE” ins Leben gerufen und unter-
anlage mit bewusster Wirkung” diesen Ansatz in den kom-
Das sechsmonatige Programm ermdglicht den Teilnehmern |
durch individuelle Betreuung und Praxiseinsatze den Einstieg
Mehr zur Eberhard von Kuenheim Stiftung der BMW AG
drei neue Standorte in Leipzig, K6In und Essen eroffnet.
Insgesamt wurden bisher gut 1.000 ,JOBLINGE” betreut, von
denen tiber 60% erfolgreich in den reguldren Ausbildungs- :

vermogens (,Mission related Investment”) geschaffen. Die
Stiftung will mit ihrem Projekt ,Sinnvestition — Vermdgens-

menden Jahren weiter ausbauen.

erfahren Sie unter www.kuenheim-stiftung.de.
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kommunikation

Telefon ~ +4989382-24544
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E-Mail Alexander.Bilgeri@bmw.de
Kai Zobelein

Kommunikation Nachhaltigkeit

Telefon +4989382-21170
Telefax +4989382-10881
E-Mail Kai.Zoebelein@bmw.de
Milena Pighi

Kommunikation Gesellschaftliches Engagement

Telefon  +4989382-66563
Telefax ~ +4989382-10881
E-Mail Milena.PA.Pighi@bmw.de

DIE BMW GROUP IM INTERNET:
www.bmwgroup.com

MARKEN DER BMW GROUP IM INTERNET:
www.bmw.com

www.mini.com
www.rolls-roycemotorcars.com

WEITERE INFORMATIONEN UND PUBLIKATIONEN UNTER:
www.bmwgroup.com/verantwortung
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www.facebook.com/BMWGroup
twitter.com/BMWGroup
www.youtube.com/BMWGroupview
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EIN ZUSATZLICHER BEITRAG, RESSOURCEN ZU SCHONEN

Der BMW Group Sustainable Value Report 2012 ist ausgezeichnet mit dem Blauen Engel. Die verwendeten Recycling-
papiere (Enviro Top) wurden klimaneutral und ohne Zusatz von optischen Aufhellern und Chlorbleiche aus Altpapier
hergestellt. Alle weiteren verwendeten Produktionsmaterialien entsprechen ebenfalls den Anforderungen des Umwelt-
zeichens Blauer Engel (RAL-UZ 14). Der Blaue Engel gilt als eines der weltweit strengsten Umweltzeichen.

Die bei der Herstellung fiir diesen Bericht entstandenen CO,-Emissionen bei Druck und Produktion hat die BMW Group
neutralisiert. Dazu wurde am 25. April 2013 mit der Transaktionskennung EU-96334 die entsprechende Menge an Emissions-

rechten (ERU, Emission Reduction Unit) geloscht.
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