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Grundlagen der Berichterstattung

Der Sustainable Value Report 2008 der BMW Group

Mit diesem siebten Sustainable Value Report informiert die BMW Group ihre Stakeholder Gber ihre Nachhaltigkeitsstrategie
und die Verankerung des Themas im Unternehmen. Ausgehend von aktuellen und zukUnftigen Herausforderungen in
den Bereichen Okonomie, Produktverantwortung, konzernweiter Umweltschutz, Mitarbeiter und Gesellschaft stellt die
BMW Group Lésungsanséatze und konkrete MaBnahmen zur Verbesserung ihrer Nachhaltigkeitsleistung dar. Im Kapitel
sIndikatoren fir Nachhaltigkeit” werden die MaBnahmen mit relevanten Kennzahlen belegt und die Zielsetzungen der
einzelnen Bereiche transparent aufgezeigt. Der vorliegende Bericht stellt zu Beginn jeden Kapitels auf einer Doppelseite
die wichtigsten Punkte im Uberblick dar. Dazu gehdren die Ergebnisse der Materialitdtsanalyse, d. h. die Bewertung der
Wichtigkeit der einzelnen Themen aus Stakeholder- und Unternehmenssicht, die wichtigsten Herausforderungen, Er-
folge und Erstrebtes sowie Kernindikatoren (Key Performance Indicators), mit deren Hilfe die Nachhaltigkeitsleistung der
BMW Group intern gesteuert wird.

In Ubereinstimmung mit GRI

Der Sustainable Value Report der BMW Group wurde in Ubereinstimmung mit dem Leitfaden der Global Reporting Initiative
(GRI G3) erstellt. Dabei wurde auch das branchenspezifische Automotive Sector Supplement (Pilot Version 1.0) berticksich-
tigt. Der Erflllungsgrad der Indikatoren der Global Reporting Initiative (GRI) wird im Kapitel ,,Indikatoren flr Nachhaltigkeit*

in dem GRI-Index dargestellt. Der Sustainable Value Report 2008 erflillt mit dem Level A den héchsten Anwendungsgrad
des GRI-Leitfadens. Die Themenauswahl und ihre Gewichtung basieren auf den Ergebnissen eines intensiven und struk-
turierten Stakeholderdialogs sowie den Resultaten interner Workshops mit den einzelnen Fachbereichen der BMW Group.
Daruber hinaus orientiert sich der Bericht an dem Informationsbedarf von Ratingagenturen, die die Leistung nachhaltigen
Wirtschaftens von Unternehmen bewerten.

Geltungsbereich

Die Benennung der Jahreszahl im Titel des ,Sustainable Value Report 2008 erfolgt erstmals analog zum Geschafts-
bericht. Der Berichtszeitraum fokussiert daher auf das Kalenderjahr 2008, berlicksichtigt aber aus Griinden der Aktualitat
und Vollstandigkeit auch Aktivitdten des Jahres 2007 (ab Redaktionsschluss des Vorgangerberichts im August 2007)
sowie Informationen bis zum Redaktionsschluss im Juli 2009.

Die in diesem Bericht veréffentlichten Zahlen und Fakten beziehen sich auf die gesamte BMW Group mit ihren Marken
BMW, MINI und Rolls-Royce. Die Ausnahme bilden Zahlen zu standortspezifischen Themen und zu lokal gesteuerten
Nachhaltigkeitsaktivitaten. In diesen Fallen sind die Zahlenangaben um den entsprechenden Geltungsbereich, z.B. BMW AG,
erganzt. Die Leistungsindikatoren des konzernweiten Umweltschutzes sowie einige Daten der Produktverantwortung wur-
den im Lagebericht des Geschéftsberichts 2008 der BMW Group vertffentlicht. Damit waren diese auch Bestandteil der
Prifung durch die Wirtschaftsprifungsgesellschaft KPMG AG. Des Weiteren werden Indikatoren der Bereiche Umwelt-
schutz und Arbeitssicherheit im Rahmen von Audits basierend auf ISO 14001, EMAS und OHSAS/OHRIS von externen
Auditoren oder Gutachtern Uberprift (siehe Liste der zertifizierten Standorte im Kapitel ,,Indikatoren fiir Nachhaltigkeit").

UN Global Compact - Fortschrittsbericht

Die BMW Group hat sich bereits 2001 zu den Prinzipien des Global Compact verpflichtet und informiert mit diesem Bericht
erneut Uber Fortschritte bei der Erfilllung dieser Prinzipien. Eine Ubersicht (iber die zehn Prinzipien sowie der Verweis
auf Beispiele fur deren Umsetzung sind sowohl in den einzelnen Berichtskapiteln als auch im Kapitel ,Indikatoren flr Nach-
haltigkeit” enthalten.

Weiterfiihrende Informationen

Der vorliegende gedruckte Bericht kann nicht das gesamte Spektrum an Informationen zu den Nachhaltigkeitsaktivi-
taten der BMW Group abbilden. Im Internet unter www.bmwgroup.com/responsibility findet sich eine Vielzahl an Ver-
tiefungen und Ergénzungen zu einzelnen Themen sowie das Glossar flir diesen Bericht. Weiterflihrende Links zu spezifi-
schen Inhalten sind durch ein eigenes Symbol in diesem Bericht deutlich gekennzeichnet. Der vorliegende Sustainable
Value Report wird in Deutsch und Englisch veréffentlicht. Um eine bessere Lesbarkeit zu gewahrleisten, wurde auf ge-
schlechtsspezifische Doppelnennungen verzichtet und stattdessen die mannliche Schreibweise gewahlt.
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Zukunftsgerichtete Aussagen

Der Sustainable Value Report enthélt in die Zukunft gerichtete Aussagen, die auf den aktuellen Annahmen und Progno-
sen der BMW Group beruhen. Verschiedene bekannte wie auch unbekannte Risiken, Ungewissheiten und andere Faktoren
kénnen dazu flhren, dass die tatsachlichen Ergebnisse, die Vermdgens-, Finanz- und Ertragslage, die Entwicklung oder
die Leistung des Unternehmens wesentlich von hier gegebenen Einschatzungen abweichen.

Materialitatsanalyse

In Anlehnung an GRI G3 verfolgt die BMW Group in dem hier vorliegenden Sustainable Value Report den Anspruch, tber
die fUr das Unternehmen wesentlichen Nachhaltigkeitsthemen und die dazugehérigen Strategien, Ziele und Ma3nahmen
zu berichten. Um die wesentlichen Themen fUr diesen Bericht zu identifizieren, ist die BMW Group nach einem struktu-
rierten Verfahren vorgegangen:

1. Telefonische Befragung von 32 Experten aus den Stakeholdergruppen Kapitalmarkt, Wissenschaft und Forschung,
Politik und Nichtregierungsorganisationen (NGOs) im Winter 2008/2009.

2. DurchfUhrung einer Onlineumfrage unter www.bmwgroup.com/responsibility mit 238 Teilnehmern im Winter 2008/2009.
Teilgenommen haben Kunden, Mitarbeiter, Geschéftspartner sowie Vertreter aus dem gesellschaftspolitischen Umfeld.

3. Durchflihrung eines themenspezifischen Stakeholder Roundtables im Februar 2009 mit 25 Experten aus Politik, Wissen-
schaft und Forschung, des Kapitalmarkts, von NGOs sowie mit Vertretern der BMW Group.

4. Auswertung und Ableitung der Themenrelevanz aus Stakeholdersicht.

5. Bestimmung der Relevanz der ermittelten Themen aus Sicht der BMW Group im Rahmen von Workshops mit Vertretern
der Fachbereiche.

6. Abbildung der ermittelten Themenrelevanz in Materialitatsmatrizen auf den Einstiegsseiten eines jeden Kapitels. Sowohl
die Struktur des Berichts als auch die inhaltlichen Schwerpunkte leiten sich daraus ab.

Der Stakeholderdialog wird auf den Seiten 12—13 im Detail beschrieben.

Berichterstattungshistorie der BMW Group und Publikationen zu nachhaltigem Wirtschaften

Broschtire ,,Selbstverstandlich nachhaltig” -

Publikation Berichtszeitraum Print —— Online/PDF —
Umweltbericht 1997/1998 Geschéaftsjahre 1995 und 1996 —

Umweltbericht 1999/2000 Geschaftsjahre 1997 und 1998 —

Sustainable Value Report 2001/2002 Geschéaftsjahre 1999 und 2000 — —
Sustainable Value Report 2003/2004 Geschaftsjahre 2001 und 2002 — —
Sustainable Value Report 2005/2006 Geschéaftsjahre 2003 und 2004 — —
Sustainable Value Report 2007/2008 Geschaftsjahre 2005 und 2006 — —
Indikatoren fir Nachhaltigkeit — Update 2008 Geschéaftsjahr 2007 — —

Sustainable Value Report 2008 Geschéftsjahr 2008"

Das Geschéftsjahr der BMW Group entspricht dem Kalenderjahr.

Weitere Publikationen wie z. B. die Umwelterklarungen der EMAS-zertifizierten Standorte finden Sie unter www.bmwgroup.com/responsibility/publications.

“Der Berichtszeitraum fokussiert auf das Kalenderjahr 2008, berticksichtigt aber aus Griinden der Aktualitit und Vollstandigkeit auch Aktivitaten des Jahres 2007 (ab Redaktions-
schluss des Vorgangerberichts im August 2007) sowie Informationen bis zum Redaktionsschluss im Juli 2009.
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Unsere Haltung

Die BMW Group mit ihren Marken BMW, MINI und Rolls-Royce steht flir Freude, Leidenschaft und Erfolg.
Wir wollen aktiv die Zukunft gestalten. Deshalb verankern wir Nachhaltigkeit immer stérker in unserer ge-
samten Wertschdpfungskette. Mehr noch: Nachhaltigkeit soll festes Gestaltungsprinzip unserer Prozesse
und Abléufe sein. Dazu findet schon seit einigen Jahren ein Umdenken im Unternehmen statt. Mit der
Uberarbeitung unserer Nachhaltigkeitsstrategie haben wir den nachsten, konsequenten Schritt vollzogen
und einen weiteren wichtigen Meilenstein erreicht. Dennoch: Ein gutes Stiick des Wegs liegt noch vor uns.

Als Unterzeichner des Global Compact der Vereinten Nationen sind wir den zehn Prinzipien fur Umwelt-
und Sozialstandards verpflichtet — weltweit, an allen unseren Standorten. Fur uns ist klar: Wir leisten un-
seren Beitrag zur L6sung der Aufgaben, vor denen wir alle stehen. Das fangt beim Klimaschutz an und
reicht Uber die Verknappung der Ressourcen bis hin zu gesellschaftlichen Herausforderungen. So machen
wir unser Unternehmen und unsere Produkte zukunftsfahig — und schaffen Lésungen, von denen alle
profitieren. Denn die Messlatte liegt hoch: Die BMW Group ist 2008 erneut das nachhaltigste Unterneh-
men in der Automobilbranche gewesen. Wir werden alles tun, diesem Anspruch auch in Zukunft gerecht
zu werden.

Vorsitzender des Vorstands der BMW AG

Dr.-Ing. Norbert Reithofer

Clean Production — unter diesem Motto ist nachhaltige Fertigung bei der
\ BMW Group fest verankert. Schon heute sind wir Vorreiter in unserer
oS, Branche. Aber wir geben uns damit nicht zufrieden. Unsere Leidenschaft
Al und unsere Kreativitat lassen uns nicht ruhen. Immer wieder suchen wir
. nach neuen Wegen, um den Ressourceneinsatz zu optimieren. Verbes-
‘ serungen setzen wir um und machen sie zu Standards. Unser Ziel ist der
perfekte Prozess. Damit schaffen wir konkreten Mehrwert — 6kologisch und
6konomisch. Nachhaltigkeit in der Produktion ist keine Aufgabe fir Spezia-
listen. Sie ist ein gesamthafter Denk- und Verhaltensansatz, der von allen
Mitarbeitern gelebt wird. Konsequent an allen Standorten.

Frank-Peter Arndt

Mitglied des Vorstands der BMW AG Produktion

Die BMW Group bekennt sich klar zur Nachhaltigkeit — und unsere Kunden vertrauen darauf. Deshalb
reicht es nicht aus, dass wir uns selbst zu nachhaltigem Handeln verpflichten. Wir missen auch sorgféltig
prafen, mit welchen Lieferanten wir direkt zusammenarbeiten. Nur wenn das Thema Nachhaltigkeit im
Einkauf beginnt, kdnnen wir unseren Anspruch als nachhaltiges Unternehmen aufrechterhalten. Eine
groBe Herausforderung fur die Zukunft ist es, Nachhaltigkeit Uber die gesamte Wertschépfungskette zu
erreichen. Angesichts der komplexen Wertschopfungsketten in unserer Industrie ist dies jedoch eine Ge-
meinschaftsaufgabe aller beteiligten Unternehmen. Die BMW Group ist bereit, inren Beitrag dazu zu leisten.

Einkauf und Lieferantennetzwerk

Mitglied des Vorstands der BMW AG

Dr.-Ing. Herbert Diess
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Individuelle Mobilitat nachhaltig zu gestalten, das bleibt unser groBes Anliegen. Wir entwickeln mit Lei-
denschaft verbrauchsarme Fahrzeuge, die zeigen: Effizienz und Fahrdynamik sind miteinander vereinbar.
Dabei verfolgen wir eine sowohl evolutionadre wie revolutionare Strategie: unser Konzept Efficient
Dynamics, das wir standig weiterentwickeln. Dieses kombiniert Technologieinnovationen am Antrieb mit
Leichtbau, verbesserter Aerodynamik und dem intelligenten Management von Energiestromen im
Fahrzeug. Hybridantriebe auf Elektro- und Wasserstoffbasis und unser im Feldversuch befindlicher MINI E
mit Elektroantrieb ergénzen es — damit individuelle Mobilitat Zukunft hat.

Mitglied des Vorstands der BMW AG

Entwicklung

Dr.-Ing. Klaus Draeger

Nachhaltigkeit rechnet sich. Unternehmen, die 6kologisch und sozial ver-
antwortlich handeln, investieren in inre Zukunftsfahigkeit. Als mehrjéhriger
Branchenfuhrer im Dow Jones Sustainability Index World erleben wir: Immer
mehr Investoren berlcksichtigen unsere Nachhaltigkeitsaktivitaten in ihrer Be-
wertung. Das spornt uns weiter an. Auf Dauer sind die Unternehmen erfolg-
reich, die langfristig orientiert sind und ihre Ressourcen schonend einsetzen.

Dr. Friedrich Eichiner

Finanzen

Mitglied des Vorstands der BMW AG

Personalarbeit kann nur dann nachhaltig zum Unternehmenserfolg beitragen, wenn sie nicht nur kurz-
fristige Notwendigkeiten im Auge hat, sondern zugleich die Sicherung der Zukunft im Fokus behalt. Um
den langfristigen Erfolg der BMW Group sicherzustellen, zahlt die Beschaftigung mit Personalentwick-
lungs- und Veranderungsthemen, dem Fachkraftemangel und dem demografischen Wandel zu unseren
Kernaufgaben. Wir stellen heute die Weichen, um auch in finf Jahren die richtigen Mitarbeiter mit der
richtigen Qualifikation am richtigen Platz zu beschaéftigen.

Mitglied des Vorstands der BMW AG Personal- und Sozialwesen, Arbeitsdirektor

Harald Kruger

Ein Kunde gibt mit seinem Automobil ein Statement ab — zu seiner Person, seinen Werten und Prinzipien.
Ein Premiumfahrzeug muss in erster Linie Emotionen und Begehrlichkeit wecken. Wir sind jedoch Uber-
zeugt: Premium wird sich kinftig auch durch Nachhaltigkeit definieren. Bei der BMW Group kommen daher
MaBnahmen zur Verbrauchsreduzierung in unserem gesamten Produktportfolio zum Einsatz, nicht nurin
einzelnen Modellen. Das ist ein Markenzeichen von Efficient Dynamics, unserer Strategie flr nachhaltige
individuelle Mobilitat. Als Premiumhersteller wollen wir einen wesentlichen Beitrag zur Nachhaltigkeit leisten.
Deshalb bieten wir unseren Kunden effiziente Fahrzeuge — und die sprichwértliche Freude am Fahren.

Mitglied des Vorstands der BMW AG

lan Robertson Vertrieb und Marketing
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Konzernportrat

Die BMW Group gehdrt zu den zehn gré3ten Automobilherstellern weltweit. Der Hauptsitz der BMW Group befindet sich in
Muinchen. Vorsitzender des Vorstands ist Dr. Norbert Reithofer, Vorsitzender des Aufsichtsrats ist Prof. Dr. Joachim Milberg.

Im Geschaftsjahr 2008 erreichte die BMW Group einen weltweiten Absatz von mehr als 1,4 Mio. Automobilen und mehr als
101.000 Motorradern. Der Umsatz fUr das Geschaftsjahr 2008 belief sich auf 53,2 Mrd. Euro. Das Ergebnis vor Finanz-
ergebnis der BMW Group lag flr das Geschaftsjahr 2008 bei 921 Mio. Euro.

Zum Jahresende 2008 beschaftigte das Unternehmen weltweit rund 100.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.

Die Aktie des Unternehmens (WKN 519000; ISIN DE0005190003) ist im DAX 30 an der Frankfurter Wertpapierbérse gelistet.
Zum 31. Dezember 2008 gab es 601.995.196 Stammaktien und 52.196.162 Vorzugsaktien. Dies entspricht einem Grundkapital
von rund 654 Mio. Euro. Strategische Investoren halten 46,6 % der Stammaktien. 53,4 % der Stammaktien befinden sich in
Streubesitz.

Historie

Die Bayerische Motoren Werke G. m.b. H. entstand 1917 aus der Rapp-Motorenwerke GmbH. 1918 wandelten die Eigner
das Unternehmen in eine Aktiengesellschaft um. Im Jahr 1922 wurde der Motorenbau, der Firmenname und das BMW
Markenzeichen auf die 1916 gegriindete Bayerische Flugzeugwerke A.G. Ubertragen. Zunachst konzentrierte sich das
Unternehmen auf die Entwicklung und Produktion von Flugmotoren, ab 1923 kamen Motorrader hinzu. Seine Erfolgs-
geschichte als Automobilhersteller begrindete BMW im Jahr 1928 mit dem Erwerb der Fahrzeugfabrik Eisenach.

Marken und Ziele

Die BMW Group verfugt heute mit BMW, MINI und Rolls-Royce Gber drei der starksten Premiummarken in der Automo-
bilbranche. Die Fahrzeuge der BMW Group bieten hdchste Produktsubstanz hinsichtlich Asthetik, Dynamik, Technik und
Qualitat und unterstreichen die Technologie- und Innovationsflhrerschaft des Unternehmens. Neben einer starken
Marktposition im Motorradgeschaft mit den Marken BMW und Husqvarna ist das Unternehmen mit Finanzdienstleistun-
gen erfolgreich.

Ziel der BMW Group ist es, mit der Konzentration auf die Premiumsegmente ein profitables Wachstum zu erzielen sowie
eine Uberdurchschnittliche Rendite zu erwirtschaften. Zu diesem Zweck hat das Unternehmen im September 2007 erfolg-
reich seine strategische Neuausrichtung unter dem Titel ,Number ONE* eingeleitet. Der Anspruch lautet, der fihrende
Anbieter von Premium-Produkten und Premium-Dienstleistungen fur individuelle Mobilitat zu sein.

Forschungs- und Entwicklungsverbund
Um Trends frlihzeitig aufzuspUren und entsprechende Losungen anzubieten, hat die BMW Group einen weltweiten For-
schungs- und Entwicklungsverbund mit Standorten in Deutschland, Osterreich, den USA, Japan und China geschaffen.

Produktions- und Montagestandorte

Als internationales Unternehmen verfiigt die BMW Group derzeit Uber 24 Produktions- und Montagestandorte in 13 Lan-
dern. Produktionsstandorte befinden sich in Minchen (Stammwerk), Dingolfing, Regensburg, Landshut, Leipzig, Berlin,
Wackersdorf, Eisenach, Spartanburg (USA), Rosslyn (Stdafrika), Oxford (GB), Hams Hall (GB), Swindon (GB), Goodwood
(GB), Steyr (Osterreich), Cassinetta di Biandronno (Italien) und Shenyang (China). Montagestandorte existieren in Kaliningrad
(Russland), Kairo (Agypten), Chennai (Indien), Rayong (Thailand), Kulim (Malaysia) und Jakarta (Indonesien). Diese wer-
den Uberwiegend in Kooperation mit externen Partnern betrieben. Hinzu kommt eine Auftragsfertigung bei der Magna
Steyr Fahrzeugtechnik AG & Co KG in Graz (Osterreich).

Vertriebsnetzwerk

Im Rahmen ihrer Vertriebsstrategie verfolgt die BMW Group seit den 70er Jahren konsequent das Ziel, in allen wesentlichen
Markten mit eigenen Vertriebsgesellschaften vertreten zu sein. Heute besteht das Vertriebsnetz aus 41 eigenen Vertriebs-
standorten sowie Uber 3.000 Handelsbetrieben. Rund 100 Lander werden durch nationale Importeure betreut. Damit ist die
BMW Group in Uber 140 Landern auf allen finf Kontinenten vertreten.
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Die BMW Group verfolgt mit inrer Unternehmensstrategie
Number ONE das Ziel, fihrender Anbieter von Premium-
Produkten und von Premium-Dienstleistungen flr indivi-
duelle Mobilitat zu sein. Dazu gehdrt fur sie auch das Prinzip
der Nachhaltigkeit. Dabei hat sich die BMW Group zum
Ziel gesetzt, nachhaltiges Wirtschaften in der gesamten
Wertschdpfungskette und den zugrunde liegenden Pro-
zessen zu verankern — und so Mehrwert fur Unternehmen,
Umwelt und Gesellschaft zu schaffen. Wichtige Elemente

Management von Nachhaltigkeit

des Nachhaltigkeitsmanagements der BMW Group sind
dabei ein Umfeldradar, welches bestéandig um 6kologische
und soziale Aspekte erweitert wird, der kontinuierliche
Dialog mit Stakeholdern, die Berlcksichtigung von Nach-
haltigkeitskriterien bei allen Entscheidungen sowie die
umfassende Betrachtung der gesamten Wertschdpfungs-
kette. Die dadurch erbrachten Nachhaltigkeitsleistungen
kommuniziert das Unternehmen faktenbasiert und trans-
parent nach innen und auBBen.

BMW Group Nachhaltigkeitsstrategie und Schwerpunktthemen

Nachhaltigkeitsmanagement

Umfeldradar Nachhaltigkeitsbasierte

Ziel:
BMW Group ist nachhaltigstes
Unternehmen der Automobilindustrie

Betrachtung der

Transparente

Entscheidungen Wertschopfungskette Kommunikation
Schwerpunktthemen
Okologie Okonomie Soziales
Produktverantwortung Risikomanagement Verantwortung fiir Mitarbeiter

Konzernweiter Umweltschutz

Corporate Governance und Compliance

Engagementfiir die Gesellschaft

Alle Mitarbeiter

der BMW Group sind aufgefordert, in
ihrem Wirkungsbereich zu dem Konzernziel
nachhaltiges Wirtschaften beizutragen.
Das Nachhaltigkeitsboard — bestehend
aus dem Gesamtvorstand des Unter-
nehmens — Uberpruft kontinuierlich die
hierbei erzielten Fortschritte und bestimmt
die strategische Ausrichtung.

In der Konzernzentrale der BMW Group in Miinchen
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Herausforderungen

— Einbeziehung aller Mitarbeiter bei der Umsetzung der
Nachhaltigkeitsstrategie

— ldentifikation von Themen und Dialogformen fiir eine

starkere Zusammenarbeit mit verschiedenen Stake-
holdergruppen

— Soziale und 6kologische Aspekte auch als ressourcen-
schonende und effiziente Alternative auf den Zuliefer-
markten begreifen und durchsetzen

Bewertung des Nachhaltigkeitsengagements der
BMW Group* (Telefonbefragung)

Bewertung des Nachhaltigkeitsengagements der
BMW Group® (Onlineumfrage)

in %"
Sehrgut———37
Keine Angabe Sehr gut Gut—— 35
Befriedigend ——— 5
Unbefrie- Unbefriedigend ——— 2
digend .
Keine Angabe ——— 21
Befriedigend
Gut

in %"
Keine Angabe Sehrgut——— 34
Unbefriedigend Gut— — A2
SO g tiedigend ————16
Befriedigend ernecigen
Unbefriedigend ——5
Keine Angabe —— 3

Gut

" Internationale Stakeholderbefragung Winter 2008/2009: 32 Stakeholder aus 7 Landern
wurden telefonisch befragt, Mehrfachnennungen maéglich.

""100% = absolute Zahl der Nennungen aus allen Themenbereichen (z.B. Umwelt-
schutz, Produktverantwortung, Mitarbeiter) aus 32 Stakeholderinterviews

“ Onlineumfrage Winter 2008/2009: 238 Teilnehmer, Mehrfachnennungen maglich.
**1009% = absolute Zahl der Nennungen aus allen Themenbereichen (z. B. Umwelt-
schutz, Produktverantwortung, Mitarbeiter) von 238 Teilnehmern

Listung der BMW Group in Nachhaltigkeitsindizes (Stand: Juli 2009)

Carbon Disclosure Leadership Index (CDLI)
Dow Jones Sustainability Index (DJSI) World und STOXX
FTSE4Good Global Index, Europe Index,

Nicht gelistet

Branchenflhrer (Super Sector Leader) 2008

Gelistet

Environmental Leaders

Erreichtes

— Nachhaltigkeitsstrategie verabschiedet, Nachhaltigkeit
im Konzernzielsystem verankert und Zielemanage-
ment fir Nachhaltigkeitsindikatoren etabliert

— Nachhaltigkeitsboard und Nachhaltigkeitskreis
etabliert

— Obligatorische Priifung aller Vorstandsvorlagen hin-
sichtlich Nachhaltigkeitskriterien

— Erster Stakeholder Roundtable in Miinchen zu nach-
haltiger Mobilitdt und Ressourcenschonung

— Nachhaltigkeitsfragebogen als Instrument flir die
Lieferantenauswahl (iberarbeitet und Ausschluss-
kriterien definiert

— Weiterentwicklung der nationalen und internationalen
Einkaufsbedingungen hinsichtlich sozialer und 6ko-
logischer Standards sowie Ubertragung von Verant-
wortung auf die Sublieferanten

Erstrebtes

— Verankerung der Nachhaltigkeitsstrategie in Tochter-
gesellschaften und der Handelsorganisation weltweit

— Risikomanagementsystem um 6kologische und so-
ziale Faktoren erweitern

— Weitere Verstarkung und Internationalisierung des
Stakeholder Dialogs

— Prozesse zur Uberpriifung von Lieferanten vor Ort
etablieren und bereits in der Konzeptphase neuer
Fahrzeugprojekte Nachhaltigkeitsaspekte tiber alle
Wertschopfungsstufen hinweg umfassend bertick-
sichtigen

— Einkaufsverantwortliche noch gezielter flir 6kologi-
sche und soziale Anforderungen sensibilisieren und
Zulieferer qualifizieren
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Strategie und Organisation. Mit Number ONE hat die BMW Group Ende
2007 eine Uberarbeitete Unternehmensstrategie prasentiert. Dahinter steht ein ehr-
geiziges Ziel: Die BMW Group ist der fUhrende Anbieter von Premium-Produkten und
Premium-Dienstleistungen fur individuelle Mobilitét.

Der Weg dorthin fuhrt Gber eine konsequente Fokussie-
rung auf Wachstum und Profitabilitat, eine kontinuierliche
ErschlieBung neuer Technologien, verbunden mit dem
Zugang zu relevanten Kundengruppen, und vor allem die
aktive Gestaltung der Zukunft. Diese zentralen Hand-
lungsfelder bilden die vier Saulen der Strategie Number
ONE.

Der Begriff Nachhaltigkeit zahlt nicht dazu. Warum? Weil
Nachhaltigkeit ein integraler Bestandteil jedes einzelnen
Handlungsfelds der Strategie Number ONE ist. Bereits
heute wird nachhaltiges Handeln unternehmensweit um-
gesetzt und von Jahr zu Jahr enger mit den Unterneh-
mensprozessen verwoben. So speiste sich der Absatz der
BMW Group im vergangenen Jahr ganz entscheidend
aus dem Erfolg von Efficient Dynamics. Dieses Technolo-
giepaket umfasst eine Reihe innovativer MaBnahmen, mit
denen die BMW Group bereits Uber 1,4 Mio. Fahrzeuge
ausgestattet und den Verbrauch ihrer Fahrzeugflotte
effektiver gesenkt hat als jeder andere Hersteller. Auch bei
der Verbesserung der Profitabilitat ist nachhaltiges Wirt-
schaften ein entscheidender Faktor: So stehen allein die
650.000 MWh Energie, die das Unternehmen im Jahr 2008
eingespart hat, fur rund 35 Mio. Euro weniger Energie-
kosten. Gleichzeitig geht der Blick weit in die Zukunft. Im
sproject i* arbeiten Entwickler der BMW Group an neuen
Mobilitatskonzepten, die zeigen, wie sich die Zukunft
individueller Mobilitdt nachhaltig gestalten lasst. Aktuelles
Beispiel: der MINI E, der mit seinem Elektroantrieb gerade
von mehr als 600 Kunden im Alltagsbetrieb getestet wird.
Uber Kooperationen und Netzwerke sichert sich die BMW
Group den Zugang zu Technologien und Kunden. Dabei
finden sich potenzielle Partner nicht nurim Automobilsek-
tor, sondern beispielsweise auch in der Energiewirtschaft,
die flr die praxistaugliche Einfihrung der Elektromobilitat
ein entscheidender Partner ist.

Nachhaltigkeit als Unternehmensprinzip

Das Fundament der konsequent nachhaltigen Ausrich-
tung des Unternehmens bilden die Grundiberzeu-
gungen der BMW Group (siehe im Detail Kapitel 02.1).
Darin ist zum einen festgeschrieben, dass die Wahrneh-
mung gesellschaftlicher Verantwortung untrennbar zum
unternehmerischen Selbstverstandnis des Konzerns
gehort. Zum anderen wird Nachhaltigkeit als positiver Bei-
trag zum dkonomischen Erfolg des Unternehmens ver-
standen.

Premium und Nachhaltigkeit geh6ren zusammen
Die BMW Group ist nach den Ergebnissen der Dow Jones
Sustainability Indizes aktuell das nachhaltigste Automobil-
unternehmen der Welt. In diesen bedeutenden Indizes
flr nachhaltig wirtschaftende Unternehmen behauptete
die BMW Group im Jahr 2008 zum vierten Mal in Folge
ihre BranchenfUhrerschaft. Zahlreiche weitere unabhan-
gige Ratings und Auszeichnungen belegen zudem die
FUhrungsposition des Konzerns in puncto Nachhaltigkeit.
Und doch sieht sich die BMW Group bei nachhaltigem
Wirtschaften erst am Anfang.

Denn absehbar ist, dass sich Premiummobilitat kiinftig
weitaus starker Uber Nachhaltigkeit definieren wird — an-
gefangen von umweltfreundlichen Antrieben Uber ressour-
censchonende Fertigungsprozesse bis hin zu neuen,

Unternehmensstrategie Number ONE

Zukunftsbild

Wettbewerbsvorteil

Zukunft
gestalten

Wachstum Profitabilitat Zugang zu
Technologien

und Kunden

Grundiiberzeugungen

nachhaltigen Dienstleistungen rund um die individuelle
Mobilitat. Wer an ,,Premium* denkt, wird in Zukunft selbst-
verstandlich auch Nachhaltigkeit meinen. Kinftig wird der-
jenige Herstellerim Wettbewerb flihrend sein, der effizien-
ter und ressourcenschonender produziert — und seinen
Kunden die zukunftsweisendsten Lésungen flir eine um-
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Die BMW Group entwickelt
den Premiumbegriff
weiter. Nachhaltigkeit spielt
hierbei eine wichtige Rolle,
so Dr. Reithofer, Vorstands-
vorsitzender der BMW AG,
auf der Hauptversammlung
im Mai 2009.

weltfreundliche individuelle Mobilitat bietet. Deshalb ist
die Unternehmensstrategie Number ONE ohne Nachhal-
tigkeit undenkbar.

Vom Anspruch zum Handeln

Wie aber Ubersetzt sich die Strategie Number ONE kon-
kret in nachhaltiges Handeln? Welche Schwerpunkte setzt
das Unternehmen? Welche Nachhaltigkeitsziele will es
erreichen? Wo gilt es, Schwachen auszugleichen, welche
Starken sind auszubauen?

All diese Fragen hat das Unternehmen im Laufe des Jah-
res 2008 im Zuge einer umfassenden Uberarbeitung seiner
Nachhaltigkeitsstrategie beantwortet, die im ersten Halb-
jahr 2009 vom Konzernvorstand verabschiedet wurde. Die
Nachhaltigkeitsstrategie leitet sich direkt aus Number ONE
ab und besitzt als Ubergreifende Strategie fiir alle Ressorts
weltweite Gultigkeit.

Das wesentliche Ziel: Nachhaltigkeit in der gesamten
Wertschdpfungskette und den zugrunde liegenden Pro-
zessen zu verankern — und so Mehrwert fir Unternehmen,
Umwelt und Gesellschaft zu schaffen.

Fur die Umsetzung ihrer Nachhaltigkeitsstrategie hat die
BMW Group nach Analyse der internen und externen
Risiken und Herausforderungen sowie der Wettbewerbs-
situation zentrale Prinzipien festgelegt und Handlungs-
felder benannt. So wird das Unternehmen seine effizien-
ten Antriebstechnologien weiter ausbauen und Konzepte
fUr eine nachhaltige Mobilitat in Ballungsraumen umset-
zen. Im Produktionsprozess sollen der Ressourcenver-
brauch und die Umweltbelastungen weiter sinken, was
sich in der Clean Production Philosophie der BMW Group
widerspiegelt. Als attraktiver Arbeitgeber will die BMW
Group die Motivation und Zufriedenheit ihrer Mitarbeiter
stérken und ihre Fach- und Fuhrungskréfte in Hinblick
auf zukunftige Herausforderungen weiterentwickeln. Die
Okologischen und sozialen Anforderungen auch in der Lie-
ferantenkette weiter zu verankern, ist der BMW Group ein
wichtiges Anliegen. Und als Teil der Gesellschaft enga-
giert sich das Unternehmen bei der Lsung gesellschaft-
licher Herausforderungen — mit dem Ziel, die Rahmenbe-
dingungen flr das eigene Handeln aktiv mitzugestalten.
Zu den zentralen Prinzipien der Nachhaltigkeitsstrate-
gie der BMW Group gehdéren eine umfangreiche Folgen-
abschatzung bei Entscheidungen, das gemeinsame
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Arbeiten an Aufgaben Uber Ressorts hinweg und die Ver-
ankerung des Nachhaltigkeitsgedankens bei allen Mitar-
beitern.

Um das Ziel und die strategischen Stof3richtungen effektiv
im operativen Geschéft zu berlcksichtigen, wurden eine
ganze Reihe struktureller sowie organisatorischer Neuerun-
gen umgesetzt. Seit Anfang 2009 ist nachhaltiges Wirt-
schaften als Unternehmensziel auf Basis einer Balanced
Scorecard auf Konzernebene verankert. Daraus leiten sich
detaillierte Vorgaben flr die einzelnen Ressorts der BMW
Group ab. Damit Iasst sich die Nachhaltigkeitsleistung

des Unternehmens kinftig genauer messen und steuern.
DarUber hinaus sind die Fihrungskréafte der BMW Group
Uber ihre persdnlichen Zielvereinbarungen, die sich aus
den Unternehmens- und Ressortzielen ableiten, dezidiert
dem Unternehmensziel Nachhaltigkeit verpflichtet.

Ein Beispiel: Zur Optimierung der Umweltleistung soll bis
zum Jahr 2012 der Ressourcenverbrauch des Konzerns im
Vergleich zum Jahr 2006 um 30 % gesenkt werden. Kon-
krete jahrliche Zielvorgaben fir die einzelnen Produktions-
standorte — gesteuert durch das konzernweite Umwelt-
management — sorgen daflir, dass dieses Ubergeordnete
Ziel Schritt fur Schritt erreicht wird.

Am Konzernziel Nachhaltigkeit muss sich heute jedes
einzelne Vorhaben messen lassen. Jedes Projekt, das
dem Vorstand der BMW Group zur Entscheidung vorliegt,
wird zuvor anhand von Nachhaltigkeitskriterien Uberpruft.
Dabei sind in den Vorstandsvorlagen beispielsweise der
Ressourcenverbrauch, die Emissionen und die sozialen
sowie gesellschaftspolitischen Auswirkungen der ver-
schiedenen Ldsungsalternativen zu bewerten. Obligatori-
sche Prifungen wie diese sind mitunter sehr komplex.
Durch richtige Weichenstellungen im Frihstadium eines
Projekts sparen sie dem Unternehmen Ressourcen und
spatere Korrekturen, die haufig weitaus teurer ausfallen.
Durch diese MaBnahmen wird sichergestellt, dass neben
Okonomischen auch 6kologische und soziale Faktoren im
Entscheidungsprozess berlcksichtigt werden — aus dem
Wissen heraus, dass sich der Wert eines Unternehmens
heute nicht mehr nur nach dem Aktienkurs, sondern eben
auch nach nichtfinanziellen Leistungsindikatoren bemisst.

Wie erfolgreich die BMW Group in ihrem Management
von Nachhaltigkeit sein kann, hangt entscheidend von ihrer
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Alle Standorte der BMW
Group mussen verbindliche
Umweltziele erreichen.
Beispielsweise soll der
Abfall je Fahrzeug von 2006
bis 2012 um 30% sinken.

Fahigkeit ab, Chancen und Risiken frlihzeitig zu identifizie-
ren. Dazu hat das Unternehmen ein Umfeldradar eingeflihrt,
das standig um 6kologische und soziale Aspekte erwei-
tert wird. Ein kontinuierlicher Dialog mit Stakeholdern aus
Wirtschaft, Politik und Gesellschaft hilft der BMW Group,
mittel- und langfristige Herausforderungen rechtzeitig zu
erkennen.

Nachhaltigkeit messen

Um die Nachhaltigkeitsleistung auch Uber die Unterneh-
mensgrenzen hinaus vergleichen und optimieren zu
kénnen, hat die BMW Group Kernindikatoren (sogenannte
Key Performance Indicators, kurz: KPIs) erarbeitet. Diese
Kennzahlen beziehen sich bis jetzt vor allem auf Ressour-
cenverbrauch und Umweltschutz. Ziel ist es, kiinftig auch
die anderen Nachhaltigkeitsaspekte in KPIs messbar -
und damit besser steuerbar — zu machen. Zudem sollen
einige der KPIs in der gesamten Wertschopfungskette
eingesetzt werden, also beispielsweise auch bei Lieferan-
ten, Handlern und sonstigen Kooperationspartnern.

Nachhaltigkeit organisatorisch starker verankert
All das sind Uberaus ehrgeizige Ziele. Nach externen wie
internen MafRstaben befindet sich die BMW Group dabei
auf einem guten Weg. Wie schnell und umfassend sie die-
se Ziele aber erreichen wird, hangt von jedem einzelnen
Mitarbeiter im Unternehmen ab. Und dennoch, das hat die
BMW Group in ihren Uberlegungen zur Nachhaltigkeits-
strategie erkannt, ist es entscheidend, dass an einer Stelle
im Unternehmen Messung und Steuerung der Nachhal-
tigkeitsaktivitaten zusammenlaufen und strategische Im-
pulse gegeben werden.

Deshalb hat die BMW Group mit dem Konzernbeauftrag-
ten fir Nachhaltigkeit und Umweltschutz seit Anfang 2007
Nachhaltigkeit organisatorisch direkt im Bereich Unterneh-
mensstrategie verankert. Die entsprechende Abteilung ist
dem Leiter Konzernstrategie und -planung und Umwelt
unterstellt, der wiederum direkt an den Vorstandsvorsitzen-
den berichtet.

Fur die ressortUbergreifende, operative Umsetzung aller
Nachhaltigkeitsaktivitdten im Konzern ist der neu eta-
blierte Nachhaltigkeitskreis zustandig. Jeder Vorstand hat
fUr sein Ressort ein Mitglied flr dieses Gremium benannt.
Gesteuert wird der Kreis vom Konzernbeauftragten fur
Nachhaltigkeit und Umweltschutz.

Der Nachhaltigkeitskreis, der aus dem Umweltstrategie-
kreis entstanden ist, trat im Juni 2008 erstmals zusammen
und ist das operative Konzerngremium in Sachen Nachhal-
tigkeit. Seine Mitglieder tagen vier bis sechs Mal im Jahr.

Zu den Aufgaben des Nachhaltigkeitskreises gehort unter
anderem:

— nachhaltigkeitsrelevante Chancen und Risiken zu iden-
tifizieren und zu bewerten

— Aktivitdten zur Nachhaltigkeit innerhalb der BMW Group
zu koordinieren

— die ressortlbergreifende Zusammenarbeit zu férdern

- Informationen auszutauschen und Stellungnahmen ab-
zugeben

— die Nachhaltigkeitsstrategie weiterzuentwickeln

Zudem wurde im Sommer 2009 auf hdchster Management-
ebene das sogenannte Nachhaltigkeitsboard eingerichtet.
Dieses Gremium besteht aus dem Gesamtvorstand und
legt kUinftig die strategische Ausrichtung in Sachen Nach-

Organisation von Nachhaltigkeit in der BMW Group

Nachhaltigkeitsboard

bestehend aus dem Gesamtvorstand
Vorsitz: Vorstandsvorsitzender
Verantwortlich fiir die strategische Ausrichtung

Nachhaltigkeitskreis

bestehend aus Vertretern jedes Ressorts
Vorsitz: Konzernbeauftragter fiir Nachhaltigkeit und Umwelt
Verantwortlich fiir die Entscheidungsvorbereitung

Fachbereiche

setzen die Nachhaltigkeitsziele
durch-entsprechende MaBnahmen
und Prozesse um
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Nachhaltiges Wirtschaften ist bei der BMW Group nicht die Aufgabe einer einzelnen Abteilung, sondern jedes Mitarbe
lungen wird Nachhaltigkeit thematisiert.

haltigkeit fest. Zweimal im Jahr werden hier die vom Nach-
haltigkeitskreis auf operativer Ebene erarbeiteten Strategien
und MaBnahmen diskutiert und verabschiedet.

Bei der operativen Umsetzung von Nachhaltigkeit greifen
zudem die bereits etablierten Managementsysteme zum
Umweltschutz (nach ISO 14001 und EMAS), zur Qualitats-
sicherung (ISO 9001) und zur Arbeitssicherheit (OHSAS/
OHRIS), die in den nachfolgenden Kapiteln beschrieben
werden.

Mit dem Ziel, nachhaltiges Wirtschaften im gesamten Un-
ternehmen noch intensiver zu verankern, wurden im Be-
richtszeitraum verschiedene Nachhaltigkeits- und Umwelt-
schutzschulungen etabliert. Zwischen Oktober 2006 und
Oktober 2008 haben 651 Flhrungskréfte an einer Schulung
zu nachhaltigem Wirtschaften teilgenommen.

Verpflichtung zu internationalen Leitlinien

Im Jahr 2001 hat sich die BMW Group zur Einhaltung
der zehn Prinzipien des UN Global Compact und der
Cleaner Production Declaration des Umweltpro-
gramms der Vereinten Nationen (UNEP) verpflichtet.
Das Unternehmen bekennt sich auch klar zu den
Millennium Development Goals (MDG) der Vereinten
Nationen. Vor dem Hintergrund ihrer Aktivitaten und
Kompetenzen leistet die BMW Group insbesondere
zu den Millenniumszielen Nr. 6 ,,Bekdmpfung von
HIV/Aids, Malaria und anderen Krankheiten® und
Nr.7 ,Sicherung 6kologischer Nachhaltigkeit” einen
Beitrag.

In der zusammen mit Arbeitnehmervertretern ver-
abschiedeten ,,Gemeinsamen Erklarung Uber Men-
schenrechte und Arbeitsbedingungen in der BMW
Group“ hat sich der Vorstand der BMW AG im Jahr
2005 noch einmal zu den Kernarbeitsnormen der In-
ternational Labour Organization (ILO) bekannt. DarU-
ber hinaus orientiert sich das Unternehmen an den
Leitlinien fir multinationale Unternehmen der OECD
und der Business Charter for Sustainable Development
der Internationalen Handelskammer (ICC).
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Stakeholderdialog. Den Dialog mit verschiedenen Anspruchsgruppen fiihrt die
BMW Group bereits seit Jahren auf ganz unterschiedlichen Ebenen und mit wechseln-
den Schwerpunkten: vom internationalen Dialog bis hin zum lokalen Gesprach mit
Anwohnern, von spezifischen Fragestellungen bis hin zu Gbergreifenden Nachhaltig-

keitsthemen.

Fur die BMW Group bergen solche Dialoge und Gesprache
eine groBe Chance. Sie erflllen fur das Unternehmen die
Funktion eines Radars, das relevante Entwicklungen friih-
zeitig erkennt und aufzeigt. Indem das Unternehmen diese
Signale aufnimmt, kann es nicht nur Risiken friihzeitig
identifizieren und gegebenenfalls gegensteuern, sondern
auch Chancen frihzeitig wahrnehmen und systematisch
nutzen. Gemeinsam mit inren Anspruchsgruppen kann die
BMW Group zu komplexen Herausforderungen Lésungen
erarbeiten, die aus der Unternehmensperspektive allein
nur schwer umsetzbar waren. Sie kann, mit anderen Wor-
ten, nachhaltiger wirtschaften.

Zuhoren, verstehen und handeln

Den Austausch mit ihren Stakeholdern flhrt die BMW
Group offen, transparent und unvoreingenommen. Die An-
spriche der Gesprachspartner werden dabei nicht nur
abgefragt, sondern systematisch geprtift und gegebenen-
falls bei Unternehmensentscheidungen berlcksichtigt.
Auf diese Weise entwickelt sich der Austausch friherer
Tage immer mehr zu einem kontinuierlichen Dialog, den
die BMW Group aktiv strukturiert und weiter verstarken
wird. Die operative Verantwortung dafUr liegt bei der Kom-
munikationsabteilung der Minchener Konzernzentrale.
Sie steht als Ansprechpartner zur Verfligung und bearbei-
tet die Anfragen gemeinsam mit den Experten aus den
Fachabteilungen. An den einzelnen Standorten weltweit
stehen die lokalen Kommunikationsstellen mit den regio-
nalen Stakeholdern in Kontakt. Je nach Tragweite der
Fragestellung und geografischem Bezug wahlt die BMW
Group dabei den jeweils passenden Dialogansatz.

Stakeholder Roundtable

Zum ersten Stakeholder Roundtable der BMW Group im
Februar 2009 kamen Verkehrsexperten von WWF, BUND,
NABU, Greenpeace und der Deutschen Umwelthilfe.
Analysten und Vertreter grof3er Investmentfonds aus
Frankfurt, ZUrich und London. Umweltpolitiker des Euro-
paischen Parlaments, des Deutschen Bundestags und
des Bayerischen Landtags sowie Wissenschaftler und
Experten verschiedener deutscher Umweltinstitute und
des Potsdamer Instituts fur Klimafolgenforschung. Dazu
kamen die Leiter der Produkt- und Unternehmensstra-
tegie, der Gesamtfahrzeugentwicklung sowie weitere
Entscheidungstrager der BMW Group.

So unterschiedlich die Runde zusammengesetzt war, so
vielfaltig waren auch die Sichtweisen, Interessen und
Fragen zur nachhaltigen Mobilitadt und zur Ressourcen-
schonung. Genau darum aber ging es beim ersten Stake-

holder Roundtable der BMW Group: die unterschiedlichen
Anspruchsgruppen an einen Tisch zu bringen und die
Perspektive der anderen kennen und verstehen zu lernen.
Und gemeinsam einen Startpunkt zu setzen, um neue
Antworten zu finden.

Einen Tag lang diskutierten die Experten unter anderem
Produktstrategien fUr eine nachhaltige Mobilitat, Heraus-
forderungen der Elektromobilitét, die Weiterentwicklung
der Efficient Dynamics Technologien und die Frage, wie
die BMW Group klnftig den Ressourcenverbrauch in der
gesamten Wertschdpfungskette minimieren kann. Von
den Teilnehmern wurden die unterschiedlichen Losungs-
ansatze ebenso intensiv wie kontrovers diskutiert. Einig
waren sich alle Teilnehmer jedoch darin, dass sich kom-
plexe Fragen, wie jene nach der Mobilitat der Zukunft,
nicht mehr nur aus einer Perspektive beantworten lassen.
Sondern dass es eines kontinuierlichen, konstruktiven
Austausches bedarf.

Diese Form des Dialogs soll systematisch weitergeflhrt
werden. Ein weiterer Stakeholder Roundtable ist noch fir
das Jahr 2009 geplant.

Stakeholderbefragungen

Ende 2006 hat die BMW Group erstmals eine weltweite
Stakeholderbefragung mit rund 200 Ansprechpartnern
durchgeflhrt. Die Ergebnisse flossen sowohl in die Erstel-
lung des letzten Nachhaltigkeitsberichts als auch in die
Weiterentwicklung der Nachhaltigkeitsstrategie ein. Fur
die Konzeption des hier vorliegenden Berichts wurden
zum Jahreswechsel 2008/2009 weltweit 32 Vertreter des
Kapitalmarkts, der Politik, von Nichtregierungsorgani-
sationen (NGOs) sowie anderen Stakeholdergruppen
telefonisch befragt. Diese Expertenbefragung zielte auf
eine Bewertung der Nachhaltigkeitsleistung der BMW
Group ab. Gleichzeitig fuhrte die BMW Group auf ihrer
Unternehmenswebsite eine Onlineumfrage zur Wahrneh-

Uber 70 % der Befragten——

beurteilten die Nachhaltigkeitsleistung der BMW Group
bei der Stakeholderbefragung als gut oder sehr gut.

mung und Bewertung der Nachhaltigkeitsleistung und der
Nachhaltigkeitskommunikation durch. Bei beiden Befra-
gungen wurde das Nachhaltigkeitsengagement der BMW
Group mehrheitlich positiv bewertet. Verbesserungs-
bedarf sahen die Befragten vor allem bei alternativen An-
triebstechnologien und der Reduzierung der CO,-Emis-
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sionen. Mehr Informationen wiinschen sich einige der
Stakeholder zur Verankerung von Nachhaltigkeit in der Lie-
ferantenkette.

Mitarbeiterbefragungen

Wie beurteilen die Mitarbeiter die BMW Group? Wie zu-
frieden sind sie mit ihnrem Arbeitsumfeld, ihrer personli-
chen Entwicklung, der Unternehmenskultur und ihrem Ar-
beitgeber? Fragen wie diese werden regelmaBig im Zuge
einer unternehmensweiten Mitarbeiterbefragung thema-
tisiert. Diese findet regelmaBig weltweit in Gber 20 verschie-
denen Sprachen statt. Die Ergebnisse der Befragung wer-
den anschlieBend auf allen Ebenen — bis hin zur kleinsten
Abteilung — diskutiert und konkrete Verbesserungsma3-
nahmen angestoBen. (Weitere Infos zur Befragung aus dem
Jahr 2007 finden Sie in Kapitel 05.5.) Die nachste Befra-
gung, die im Frlhjahr 2010 startet, wird erstmals auch einige
Fragen zur Bewertung und Einschétzung der Nachhaltig-
keitsleistung der BMW Group enthalten.

Lokale Dialoge

Die Belange ihrer Nachbarschaft nimmt die BMW Group
an jedem ihrer Standorte ernst. Zu Beschwerden kommt
es daher nur selten. Die Mitarbeiter der Offentlichkeitsar-
beit vor Ort sind Ansprechpartner flr Fragen und Anliegen
der Nachbarschaft. Bei auftretenden Beschwerden, wie
z.B. L&rm- oder Geruchsbelastigungen, schafft sie ge-
meinsam mit den Experten nach einem vorgeschriebenen
Verfahren Abhilfe. Bei anstehenden UmbaumaBnahmen
werden die Nachbarn im Vorfeld dartber informiert. Daru-
ber hinaus engagieren sich die Werke in ihrer unmittel-
baren Nachbarschaft, z. B. stellt das BMW Werk Minchen
in einem ,,Nachbarschaftsforum* Raumlichkeiten flr
benachbarte Vereine oder gemeinnltzige Gruppen zur
Verfligung.

Engagement in Initiativen fiir Nachhaltigkeit

Als Mitglied in nachhaltigkeitsrelevanten Fachgremien
und Organisationen treibt die BMW Group die Weiterent-
wicklung unternehmerischer Nachhaltigkeit voran. Bei
,econsense — Forum nachhaltige Entwicklung”, einem
Zusammenschluss global agierender Unternehmen und
Organisationen der deutschen Wirtschaft, engagiert sich
die BMW Group im Kuratorium, Vorstand und Lenkungs-
ausschuss. Aktiv diskutiert die BMW Group auch Fragen
der Nachhaltigkeit in der deutschen Arbeitsgruppe des
UN Global Compact. Das Unternehmen begleitet die Ent-
wicklung der Konzepte nachhaltigen Wirtschaftens bzw.
der Corporate Responsibility auch durch Diskussionen auf
Fachtagungen, Konferenzen und an Universitaten.

Roadshow bei Nachhaltigkeitsinvestoren

und -analysten

Im Herbst 2008 stellten sich Vertreter der BMW Group im
Rahmen einer SRI-Roadshow (SRI: Socially Responsible
Investment) erneut den Fragen von Analysten und Inves-
toren in Paris, ZUrich und London. Dabei wurde vor allem
Uber die MaBnahmen zur CO,-Reduzierung der BMW
Group Fahrzeugflotte und Uber die Potenziale der Elektro-
mobilitat diskutiert. Neben den Umweltthemen drehten
sich die Gesprache auch um den Personalabbau und
Instrumente der Corporate Governance. Zusatzlich zu
den Roadshows flihren die Mitarbeiter der Abteilung fur
Investor Relations gemeinsam mit den Nachhaltigkeits-
experten der BMW Group regelmaBige Telefonkonferen-
zen mit Analysten und Investoren durch. Seit Ende 2007
ist die Umsetzung nachhaltigen Wirtschaftens fester
Bestandteil aller Unternehmenspréasentationen der BMW
Group bei Analysten und Investoren.

Intensivieren und steuern

In den vergangenen zwei Jahren hat die BMW Group ihren
Stakeholderdialog weiter systematisiert und intensiviert.
Angesichts immer komplexerer Herausforderungen ge-
winnt der Austausch mit unterschiedlichen Anspruchs-
gruppen fur die BMW Group weiter an Bedeutung. Richtig
verstanden steckt in ihm ein wichtiger Treiber fUr die fort-
laufende Verbesserung des Unternehmens. Der einst eher
sporadisch geflihrte Stakeholderdialog wird sich daher
klnftig zu einem aktiven Stakeholdermanagement weiter-
entwickeln.
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Nachhaltigkeit in der Lieferantenkette. Die Steuerung des Lieferan-
tennetzwerks der BMW Group mit ihren Lieferanten fir Komponenten, Systeme und
Dienstleistungen ist eine herausfordernde Aufgabe. Das Unternehmen steht dabei in
einem Spannungsfeld zwischen Kostenwettbewerb, Liefertreue, Qualitat, Logistik-
anforderungen und Aspekten der Nachhaltigkeit.

Nachhaltiges Wirtschaften — so die Uberzeugung der
BMW Group - kann nur dann wirken, wenn es die ge-
samte Wertschépfungskette umfasst. Deshalb stellt die
BMW Group nicht nur héchste Anforderungen an sich
selbst, sondern fordert 6kologische und soziale Standards
auch von ihren Lieferanten und Partnern. Entsprechende
Nachhaltigkeitskriterien sind durchgéngig in den Ein-
kaufsbedingungen des Unternehmens verankert. Die Kri-
terien orientieren sich unter anderem an den Prinzipien
des Global Compact der Vereinten Nationen, der UN-
Deklaration zu Cleaner Production und an den Konventio-
nen der International Labour Organization (ILO). Ziel der
BMW Group ist eine leistungsfahige Lieferkette, die welt-
weit und Uber die Wertschépfungsstufen hinweg nach
den gleichen ambitionierten Nachhaltigkeitsstandards ar-
beitet.

Nachhaltigkeit - ein Kriterium fiir den Einkauf

Die Verantwortung fuir das Lieferantenmanagement tragt
das im Jahr 2007 neu organisierte Einkaufsressort der BMW
Group. Die Aufgaben reichen von der Lieferantenauswahl
und -qualifizierung Uber den klassischen Einkauf bis hin
zur Absicherung der Anlieferqualitat und der Logistik. Damit
verantwortet das Einkaufsressort auch die Durchsetzung
von Nachhaltigkeitsanforderungen in der Wertschépfungs-
kette. Um diese Aufgabe wahrnehmen zu kénnen, werden
die Mitarbeiter dieses Bereichs fir Nachhaltigkeitsthemen
sensibilisiert und im Rahmen interner Schulungsmaf3nah-
men qualifiziert.

Neben dem zentralen Einkauf in MUnchen verflgt die
BMW Group Uber ein internationales Netzwerk von soge-
nannten International Purchasing Offices (IPOs). lhre Auf-
gabe ist es, lokale Lieferanten sowohl fir die ortsansassige
Produktion als auch fUr das internationale Produktions-
netzwerk der BMW Group zu identifizieren und zu qualifi-
zieren. Speziell in Wachstumsmarkten, wie beispielsweise
in China oder Indien, unterstitzen die IPOs magliche lo-
kale Lieferanten durch den Aufbau entsprechender Kom-
petenz — auch hinsichtlich Umwelt- und Sozialstandards.
So kénnen diese Lieferanten zu leistungsfahigen Partnern
im Lieferantennetzwerk der BMW Group werden.

Verbindliche Kriterien in den Einkaufsbedingungen
Bereits seit dem Friihjahr 2003 enthalten die nationalen und
internationalen Einkaufsbedingungen der BMW Group
verbindliche Vorgaben zur 6kologischen und sozialen
Verantwortung. Jeder Lieferant verpflichtet sich mit der
Unterzeichnung der Bedingungen zur Einhaltung dieser
Nachhaltigkeitsanforderungen.

Im Laufe des Jahres 2009 wurden die Einkaufsbedingun-
gen Uberarbeitet und auch in puncto Nachhaltigkeit aktuali-
siert. Unter anderem fordert die BMW Group in dem seit
Herbst 2009 gultigen Regelwerk von ihren Lieferanten,
dass dieselben sozialen und ékologischen Anforderungen
auch von deren vorgelagerten Zulieferern, den sogenann-
ten 2nd-tier-Lieferanten, angestrebt werden.

Festgeschrieben in den Einkaufsbedingungen sind bei-
spielsweise das Verbot von Kinder- und Zwangsarbeit,
von Diskriminierung und Bestechung sowie die Imple-
mentierung eines geeigneten Managementsystems fir
Arbeitssicherheit. AuBerdem bekennt sich jeder Lieferant
mit Unterzeichnung der Einkaufsbedingungen zu einer
umwelt- und ressourcenschonenden Produktionsweise.
Hauptlieferanten missen auf Anfrage Daten zu ihrem
Energie- und Wasserverbrauch bereitstellen sowie zu ih-
ren produktionsbedingten CO,-Emissionen, Abféllen, Ab-
wassermengen und Lésungsmitteln, die bei der Produk-
tion von Komponenten fiir die BMW Group entstehen.
Jeder Lieferant ist angehalten, ein funktionierendes Um-
weltmanagementsystem aufzusetzen. Dabei verlangt die
BMW Group von ihren Partnern eine Zertifizierung des
Systems nach den etablierten Standards ISO 14001, EMAS
oder gleichwertigen Zertifikaten.

Potenzielle Partner priifen

Bereits bei der Sichtung potenzieller Zulieferer achtet die
BMW Group auf Nachhaltigkeitsstandards. Neue Lieferanten
werden unter anderem mit Hilfe eines Fragebogens zu
nachhaltigem Wirtschaften analysiert. Flr den weiteren
Auswahlprozess qualifizieren sich diejenigen Lieferanten,
die eine vollstandige Selbstauskunft erteilen und keines
der durch die BMW Group formulierten Ausschlusskriterien
wie z.B. Kinderarbeit verletzen.

Mehr Nachhaltigkeit bei bestehenden Lieferanten
Bei bestehenden Lieferanten werden im Zuge der regel-
maBigen Qualitdtsaudits auch Umwelt- und Sozialaspekte
bertcksichtigt. Wird ein etablierter Lieferant mit der Pro-
duktion einer neuen Komponente beauftragt, fihrt das
Qualitdtsmanagement der BMW Group bei diesem Liefe-
ranten ein obligatorisches Prozessaudit durch. Dabei wer-
den neben Qualitatskriterien auch Nachhaltigkeitsaspekte
Uberprift. Direktlieferanten missen ein funktionierendes
Vorlieferantenmanagement nachweisen. Bei sich abzeich-
nenden Problemfallen finden auch auBerplanméBiige Be-
suche statt.
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Klnftig soll die Umsetzung der 6kologischen und sozialen
Anforderungen in den Einkaufsbedingungen noch starker
nachgehalten werden. So wurde im Jahr 2008 der bereits
bestehende Fragebogen zum nachhaltigen Wirtschaften
nachgeschérft und gleichzeitig ein Auswertungsraster
mit Ausschlusskriterien aus den Bereichen Umweltschutz,
Sozialstandards und Produktentwicklung verabschiedet.
Der Fragebogen umfasst nun 29 Fragen zur sozialen und
Okologischen Verantwortung. In einem ersten Schritt wur-
denim Frihsommer 2007 insgesamt 1.046 Lieferanten,

die rund 80 % des Einkaufsvolumens der BMW Group ab-
decken, zu den Umweltaspekten befragt.

Der aktualisierte Fragebogen wird zukUnftig als Kriterium
bei der Lieferantenauswahl und zur Uberpriifung bestehen-
der Lieferanten eingesetzt. Die Ergebnisse sind ab Ende
2009 in der Lieferantendatenbank (LDB) der BMW Group
abrufbar. Auf diese Weise wird sich die Nachhaltigkeitsleis-
tung der Lieferanten kinftig schneller und systematischer
erfassen, auswerten und vergleichen lassen.

Fur den Fall eines VerstoBes gegen die Nachhaltigkeitsan-
forderungen wird die BMW Group zusammen mit dem
betroffenen Lieferanten einen konkreten MaBnahmenplan
erstellen. Dieser enthalt auch ein Eskalationsschema, das
im Extremfall bis zur Kiindigung der Geschéftsbeziehung
reichen kann. Bislang musste allerdings kein Direktlieferant
wegen VerstdBen gegen Sozial- oder Umweltstandards
durch die BMW Group ausgeschlossen werden. Dennoch
l&sst sich das Risiko von Missstanden bei Vorlieferanten
nicht véllig ausschlieBen. Ein konkretes Beispiel sind die
VorwUrfe des Internationalen Metallgewerkschaftsbunds
(IMB): Ein Sublieferant in der Turkei soll, so der Vorwurf, das
Recht auf Versammlungs- und Koalitionsfreiheit seiner
Mitarbeiter verletzt haben. Die BMW Group hat in diesem
Fall, geméB ihrem internen Eskalationsschema, Kontakt
mit dem betroffenen Direktlieferanten aufgenommen. Die-
ser wurde aufgefordert, bei seinem turkischen Zulieferer
darauf zu drangen, dass eventuelle Missstande umgehend
behoben werden. Eine Rickmeldung ist durch das be-
troffene Unternehmen bereits erfolgt und wird durch unab-
hangige Stellen (u.a. ILO) geprift.

Betrachtung der gesamten Wertschopfungskette
Neben der Einhaltung ékologischer und sozialer Standards
setzt die BMW Group auch Impulse flr eine gesamthafte
Verbesserung der Umweltbilanz in der Wertschépfungs-
kette. Ein im Jahr 2008 neu gestartetes Projekt versucht
den sogenannten , Teiletourismus" und die damit verbun-
denen negativen Auswirkungen auf die Umwelt zu redu-

Umweltvertraglichkeit von Bauteilen

Die BMW Group steuert und optimiert entlang der
Lieferkette kontinuierlich die Umweltvertraglichkeit ih-
rer Fahrzeugkomponenten. Allein im Jahr 2008 wurden
hierzu rund 39.000 Datensétze flr Serienteile Uber-
mittelt und bewertet. Insgesamt liegen damit rund
160.000 Datenblatter mit spezifischen Bauteilinforma-
tionen vor. Die Einkaufsbedingungen der BMW Group
definieren darlber hinaus Anforderungen an die Um-
weltvertraglichkeit von Zulieferteilen. Weiter konkre-
tisiert werden diese Anforderungen durch Lasten-
heftvorgaben sowie Material- und Bauteilprifungen.
Bereits bei der Vergabe von Entwicklungsauftragen
und in der Entwicklungsphase von Kaufteilen missen
Umweltstandards wie z. B. die Recyclingfahigkeit der
Komponenten berlicksichtigt werden. Damit stellt die
BMW Group sicher, dass die strengen Vorschriften im
gesamten Prozess der Produktentwicklung beachtet
und erfullt werden. Ein Arbeitskreis bewertet Risiken,
die mit der Verwendung bestimmter Stoffe verbunden
sind, und steuert entsprechend den Auswahlprozess
und die Entwicklungstatigkeit. Neben den Teilen fir die
Fahrzeuge durchlaufen auch alle fiir die Produktion
notwendigen Stoffe und Materialien wie Lacke und
Kleber einen genau definierten Qualifizierungspro-
zess. Diese Prozesse bilden eine wesentliche Grund-
lage fur die Umsetzung von Umweltgesetzen und
Stoffverboten wie z. B. der REACH-Richtlinie der EU.

zieren. So werden bestimmte elektronische Steuergerate
bis zu ihrer Komplettierung zukUnftig nicht mehr zwischen
einzelnen Landern oder gar Kontinenten hin und her trans-
portiert, sondern gemai dem Prinzip ,Konzentration der
Wertschépfungsanteile” am geeignetsten Standort gefer-
tigt. Damit, so die Berechnungen der BMW Group Exper-
ten, kann der bisherige Energie- und Transportaufwand
um bis zu 65% gesenkt werden.

Gemeinsam an einem Strang ziehen

Die BMW Group fordert ihre Lieferanten aber nicht nur,
sondern unterstitzt sie auch nach Kraften. Gerade in der
aktuell schwierigen Marktsituation wachst die Zahl der Zu-
lieferer, die in wirtschaftliche Schwierigkeiten geraten. Mit
ihrem Risikomanagementsystem versucht die BMW Group,
insolvenzgefahrdete Unternehmen frihzeitig zu identifi-
zieren, um ihnen gegebenenfalls durch Beratung oder
sonstige Hilfestellung unter die Arme greifen zu kénnen.
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Auszeichnungen und Indizes. So umfassend das Spektrum nachhaltigen
Wirtschaftens bei der BMW Group ist, so komplex ist die Bewertung der Nachhaltig-

keitsleistung.

In der Balanced Scorecard der BMW Group, in der die
zentralen Unternehmensziele festgelegt sind, finden sich
auch Nachhaltigkeitsziele. Diese orientieren sich an den
Anforderungen der wesentlichen Nachhaltigkeitsratings
und -rankings. Intern arbeitet die BMW Group aber auch
intensiv an der Weiterentwicklung von Verfahren wie dem
Sustainable Value Ansatz, der Nachhaltigkeitsleistung
monetar bemisst.

Grundsétzlich ist fir die BMW Group eine gute Platzierung
in Nachhaltigkeitsrankings zwar kein Ziel an sich, aber ein
wertvolles Indiz, an dem sich ihre Nachhaltigkeitsleistung
bemessen lasst.

Im FTSE4Good, einem der wichtigsten Indizes flr nach-
haltig wirtschaftende Unternehmen, ist die BMW Group
seit neun Jahren gelistet. Seit 2007 ist sie auBerdem im
FTSE4Good Environmental Index vertreten, der unter Um-
weltschutzgesichtspunkten herausragende Unternehmen
listet.

Als weltweit wichtiges Barometer fur nachhaltig wirtschaf-
tende Unternehmen gilt die Gruppe der Dow Jones Sus-
tainability Indizes. Diese wird gemeinsam von Dow Jones
und der Sustainable Asset Management Group (SAM)
verdffentlicht. In diesem Ranking ist die BMW Group seit
neun Jahren ununterbrochen auf einem der ersten drei
Platze vertreten. 2008 erreichte sie sogar zum vierten Mal

in Folge den Rang eines ,,Super Sector Leader” und damit

die Auszeichnung als nachhaltigstes Unternehmen der
Automobilbranche. AuBerdem wurde sie mit der Bewer-
tungsklasse ,,Gold Class" und ,,Sector Mover“ ausgezeich-
net. Als ,,Sector Mover* werden Unternehmen ausgezeich-
net, die nach Ansicht der SAM-Analysten im vergangenen
Jahr den groBten Fortschritt in Sachen nachhaltiges Wirt-
schaften gemacht haben.

Die Spitzenposition bei nachhaltigem Wirtschaften wurde
der BMW Group zum wiederholten Male auch vom unab-
hangigen ,OKO-TREND*“Institut bestatigt. Das Institut
gab der BMW Group 2008 die héchste Punktzahl von allen
untersuchten Automobilherstellern und verlieh dem Unter-
nehmen ein Zertifikat fir herausragende unternehmeri-
sche Verantwortung.

Nachhaltigkeit braucht Transparenz

Auch die Nachhaltigkeitsberichterstattung des Konzerns
wurde von unabhangiger Stelle gewtrdigt. Beim ,,Cor-
porate Responsibility Reporting Award 2007 der ersten
globalen, unabhangigen Reportingklassifizierung, wurde
der Sustainable Value Report 2007/2008 der BMW Group
als Erster in der Kategorie ,,Best Carbon Disclosure” aus-
gezeichnet.

Im Ranking 2007 des Instituts fur kologische Wirtschafts-
forschung (IOW) erreichte der Bericht den zehnten Platz.
150 Berichte wurden analysiert und bewertet.

Platzierung der BMW Group in Nachhaltigkeitsratings sowie Listung in Nachhaltigkeitsindizes von Juli 2007 bis Juli2009

Nachhaltigkeitsratingagenturen

Imug/Ethical Investment Research Services (EIRIS)

Oekom Research
OKO-TREND

Bewertung und Ergebnis
Bewertet (Ergebnis: siehe FTSE4Good)
Status Prime (B-), 2. Platz innerhalb der Automobilindustrie

OKO-TREND-Zertifikat: herausragende unternehmerische Verantwortung

(Hochste Punktzahl unter allen Automobilherstellern)

Scoris

Sustainable Asset Management (SAM)

Vigeo

Nachhaltigkeitsindizes
Gelistet

Listung und Ergebnis

3. Platz im DAX 30 Nachhaltigkeitsrating, bester Automobilhersteller
SAM Sector Leader, SAM Sector Mover, SAM Gold Class (siehe auch DJSI)
Bewertet (Ergebnis: siehe Advanced Sustainable Performance Indices)

Advanced Sustainable Performance Indices (ASPI)
Carbon Disclosure Leadership Index (CDLI)

Nicht gelistet

Dow Jones Sustainability Index (DJSI) World und STOXX —— Branchenfuhrer (Super Sector Leader) in den Jahren 2007 und 2008

E. Capital Partners International (ECPI) — Index Family Gelistet
Ethibel Sustainability Index (ESI) Excellence Global Gelistet
Ethibel Sustainability Index (ESI) Pioneer Global Gelistet
FTSE4Good Global Index Gelistet
FTSE4Good Europe Index Gelistet
FTSE4Good Environmental Leaders Gelistet
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Okonomie

Mit ihrer Unternehmensstrategie Number ONE hat die
BMW Group die Voraussetzung flr eine langfristige Wert-
steigerung unter Berticksichtigung von Nachhaltigkeits-
aspekten geschaffen. Ziel ist es, der weltweit fihrende
Anbieter von Premium-Produkten und Premium-Dienst-
leistungen im Automobilsektor zu sein. Hierzu zahlt aus
Sicht der BMW Group auch die Fihrung im Bereich Nach-

Compliance, Anti-Korruption und Risikomanagement zur
unternehmerischen Verantwortung.

Die nachfolgende Materialitdtsanalyse verdeutlicht auf der
horizontalen Achse die aktuelle Schwerpunktsetzung dieser
Themen fur die BMW Group und auf der vertikalen Achse
die Bedeutung der Themen aus Sicht der Stakeholder. Die

haltigkeit. Aus 6konomischer Sicht gehéren Themen wie Einstufung ist das Ergebnis verschiedener Dialogprozesse.

Materialitatsanalyse Okonomie

hohe Relevanz fiir Stakeholder

Compliance-und-Anti-Korruption

Risikomanagement

Profitabilitatund
langfristige Wertsteigerung

- 4+ hohe Rel fiir die BMW Group
Themen mit hoher Relevanz fiir Stakeholder und die BMW Group; diese bilden den Schwerpunkt des vorliegenden Sustainable Value Report 2008.

1,4 Mio. Fahrzeuge

mit Efficient Dynamics hat die

BMW Group bis dato verkauft. Der
Absatzerfolg des Unternehmens basiert
wesentlich auf diesen innovativen
Technologien fUr geringen Verbrauch.

Im Forschungs- und Innovationszentrum
der BMW Group in Miinchen
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Herausforderungen

— Ubergriff der Finanzkrise auf die Realwirtschaft; deut-
liche Kaufzurtickhaltung aufgrund der Verunsicherung
der Verbraucher beziiglich des AusmaBes und der
weiteren Entwicklung der Wirtschaftskrise

— Sicherung einer soliden finanziellen Basis und hoher
Liquiditat als Grundlage, um unternehmerisch hand-
lungsfahig zu bleiben

— Heraussteuern aus der Krise und Sicherung von
Wettbewerbsvorteilen fiir die Zeit nach der Krise

— Etablierung eines wirksamen Friiherkennungs- und
Uberwachungssystems fiir das Management von
Risiken und Chancen im Bereich nachhaltigen Wirt-
schaftens

Kernindikatoren (KPIs)

Umsatz

Ergebnis vor Steuern

in Mrd. Euro
55 —

50 —
4H — —— —
90— —
¥ —m— ——

30— ——

in Mio. Euro
4.500 —_—

3.750 —
300 ——m ——
2250 ———— ———
1500 ——— ——

7% —

04 —05 —06 —07 —08 —— 04" =—05 —06 —07 —08 ——
44,3 46,7 49,0 56,0 532 —— 3.583 3287 4124 3873 351 ——

*angepasst nach Neubehandlung der Bilanzierung von Pensionsverpflichtungen

Return on Capital Employed

Ergebnis-— Eingesetztes — Retunon— —

messgroBe Kapital Capital Employed

in Mio. Euro in Mio. Euro in %

2008 — 2007 2008 — 2007 2008 — 2007 —

BMW Group 639 — 4.193 28.315 —27.321 2,3 —153 —
Automobile 690 — 3.450 14.056 —13.953 49 —247 —
Motorrader 60 80 432 —— 444 13,9 —180 —
Erreichtes Erstrebtes

— Anstieg des Anteils der BMW Group Fahrzeuge am
weltweiten Automobilmarkt von 1,5% im Jahr 2000 auf
2,3% Ende 2008

— Auszeichnung mit dem Corporate Investment &
Community Impact Award (CiCi Award) im Marz
2009

— Im ersten Schritt der zweistufigen Implementierung
der Compliance Organisation wurden bis 1. April 2009
Uiber 5.100 Fihrungskrafte zu den Compliance-Grund-
lagen geschult. Dies entspricht 100 % der in der ersten
Rolloutstufe angesprochenen Flihrungskréfte.

— Im Jahr 2012 beabsichtigt die BMW Group im Seg-
ment Automobile, einen Return on Capital Employed
(ROCE) von mindestens 26 % sowie eine EBIT-Marge
von 8% bis zu 10% zu erreichen.

— Die BMW Group will bis zum Jahr 2012 Gber 4 Mrd.
Euro bei den Materialkosten einsparen.

— Erfolgreicher Abschluss der zweiten Implementie-
rungsstufe der BMW Group Compliance Organisation.
Dabei sollen weitere 3.000 Flihrungskrafte in allen in-
ternational angesiedelten Gesellschaften zum Thema
Compliance geschult werden.
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Das Jahr 2008. Neue Zeiten erfordern eine neue Orientierung. Gerade in einem

schwierigen wirtschaftlichen Umfeld ist zukunftsorientiertes Wachstum Voraussetzung,

um die Chancen einer Krise langfristig nutzen zu kénnen.

Wertsteigerung als oberstes Ziel

Mit ihrer Unternehmensstrategie Number ONE hat die
BMW Group diese Voraussetzung geschaffen. Ihr Ziel ist
klar: Die BMW Group will der weltweit flihrende Anbieter
von Premium-Produkten und Premium-Dienstleistungen
fUr individuelle Mobilitat werden. Auf diesem Weg kon-
zentriert sich das Unternehmen auf Profitabilitat und lang-
fristige Wertsteigerung. Darliber hinaus zahlen Wachstum,
eine aktive Zukunftsgestaltung sowie der Zugang zu neuen
Technologien und Kunden zu den vier strategischen Stof3-
richtungen der BMW Group.

Fundament inres Handelns sind zwolf Grundiberzeugun-

gen, die der Vorstand mit der Strategie Number ONE

formuliert hat.

— Kundenorientierung — Kunde und Kundennutzen ste-
hen im Zentrum des Handelns.

— Hochstleistung — Der Wille, Bester zu sein, leitet Unter-
nehmen und Mitarbeiter.

— Verantwortung — Jeder Mitarbeiter tragt Mitverantwor-
tung fUr den Unternehmenserfolg.

— Wirksamkeit — Nur nachhaltige Ergebnisse zahlen.

— Wandlungsfahigkeit — Flexibilitat als wesentliche Erfolgs-
voraussetzung.

— Dissens — Der Wettstreit um die besten Ldsungen wird
offen ausgetragen.

— Respekt, Vertrauen, Fairness — Die Basis flr erfolgreiche
Zusammenarbeit.

— Mitarbeiter — Mitarbeiter sind der stérkste Erfolgsfaktor
des Unternehmens.

— Vorbildfunktion — Fihrungskrafte muissen sich ihrer Vor-
bildfunktion bewusst sein — und entsprechend handeln.

— Nachhaltigkeit — Nachhaltiges Handeln als Element
unternehmerischer Verantwortung und als Beitrag zur
Wertschépfung.

— Gesellschaft — Gesellschaftliche Verantwortung ist Teil
des unternehmerischen Selbstverstandnisses.

— Unabhangigkeit — Nachhaltig profitables Wachstum
sichert die Unabhangigkeit der BMW Group.

Automobilbranche im Umbruch

Auf Basis dieser Grundiiberzeugungen steuert die BMW
Group konzentriert durch die aktuelle Krise. Dabei fokus-
siert sie zum einen auf die Sicherung ihrer finanziellen Aus-
stattung und hohe Liquiditat. Zum anderen arbeitet sie
mit Hochdruck an der Entwicklung attraktiver, wegweisen-
der Produkte und hat im vergangenen Jahr Investitionen
in Hohe von 4.204 Mio. Euro (—1,5% gegenuber 2007) geta-
tigt. In den vergangenen flnf Jahren investierte die BMW
Group insgesamt Uber 21 Mrd. Euro in die eigene Zukunft.

Dies spiegelt nicht zuletzt die Technologiekompetenz und
Innovationsdynamik der BMW Group wider. Mit ihrer Strate-
gie Number ONE stellt sie heute die Weichen, um auch
morgen dynamisch wachsen zu kdnnen.

Das ist insbesondere deshalb essentiell, weil die Automo-
bilbranche derzeit ihren bislang grundlegendsten Um-
bruch erlebt. Dabei fUhrten exogene wie endogene Fakto-
ren im vergangenen Jahr auch bei der BMW Group zu
einer erheblichen Geschaftseintriibung. So mindete die
konjunkturelle Krise in der zweiten Jahreshalfte 2008 in
eine spurbare Kaufzurlickhaltung bei Kunden. Angesichts
der Unsicherheit Uber die weitere Wirtschaftsentwicklung
entschieden sich deutlich weniger Verbraucher fiir den
Kauf eines neuen oder gebrauchten Fahrzeugs der BMW
Group. Wahrend der US-Dollar und das Britische Pfund
negative Impulse setzten, stiegen gleichzeitig die Refinan-
zierungskosten auf den internationalen Kapitalmarkten.
Ungeachtet der wirtschaftlichen Schockstarre verharrten
die Rohstoffpreise Uber das Jahr gesehen auf einem tber-
durchschnittlich hohen Niveau.

Zu den endogen belastenden Faktoren zahlten die mit dem
planmaBigen Personalabbau (s. Kapitel 05) einhergehen-
den Kosten. Auch modellzyklusbedingte Effekte trugen
dazu bei, dass der Automobilabsatz der BMW Group im
Jahr 2008 unter dem Vorjahreswert blieb.

Absatz, Umsatz und Ergebnis 2008

Der weltweite Automobilabsatz der BMW Group verringer-
te sich um 4,3% gegenlber dem Vorjahr, wenngleich das
Unternehmen mit Uber 1,4 Mio. verkauften Fahrzeugen im-
mer noch den zweitbesten Absatzwert seiner Geschichte
erreichte. Bei den Motorréddern konnte die BMW Group mit
101.685 verkauften BMW Motorradern (—0,8%) nahezu an
die guten Vorjahreswerte anschlief3en.

Insgesamt fhrten all diese Faktoren zu einem 5%igen Um-
satzrlickgang auf 53.197 Mio. Euro. Im Automobilsegment
setzte die BMW Group 48.782 Mio. Euro (9,4 %), im Seg-
ment Motorrader 1.230 Mio. Euro (+0,2%) um. Ihr Umsatz
im Finanzdienstleistungsgeschaft stieg um 12,8% auf
15.725 Mio. Euro. Der operative Cashflow lag mit 4.471 Mio.
Euro um 28,4 % unter dem Vorjahreswert.

Am deutlichsten zeigten sich die krisenbedingten Verwer-
fungen im Konzernergebnis, das besonders durch die
notwendigen MaBnahmen zur zusatzlichen Risikovorsorge
gedrlckt wurde. Belastend wirkten sich auch die ange-
sichts erhohter Risikoaufschlage an den Kapitalmarkten
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BMW Group Wertschépfung 2008

in %

64,8 ——— Mitarbeiter \

Netto-Wertschopfung

27,0 ——————  Kreditgeber

. Sonstige
5,1 Offentliche Hand Aufwendungen
1,9 ————— Aktionare
1,2 ——  Konzemn

Materialaufwand Netto-Wertschopfung 19,3
Materialaufwand —— 56,5
Abschreibungen ———14,1

Sonstige Aufwendungen 10,1

Abschreibungen

steigenden Refinanzierungskosten aus. SchlieBlich warim
zweiten Halbjahr 2008 auch die Kaufzurtickhaltung der
Verbraucher als Folge der weltweiten Wirtschafts- und
Finanzkrise verstarkt splrbar. Zusammengenommen lag
das EBIT (Ergebnis vor Zinsen und Steuern) mit 921 Mio.
Euro um 78,1% unter dem Vorjahresergebnis. Das Ergebnis
vor Steuern sank um 90,9 % auf 351 Mio. Euro.

Beim Personalabbau hat die BMW Group friihzeitig rea-
giert. Zum Ende 2008 hat sich die Zahl der festangestell-
ten Mitarbeiter durch natUrliche Mitarbeiterfluktuation
und ein Abfindungsprogramm im Vergleich zum Vorjahr
um insgesamt 7.498 auf 100.041 Mitarbeiter verringert —
das entspricht einem Rickgang um 7,0%. In einigen Wer-
ken wurde darUber hinaus ab dem Frihjahr 2009 Kurz-
arbeit als Mittel zur Sicherung einer leistungsfahigen
Stammbelegschaft eingesetzt (weitere Informationen in
Kapitel 05).

Ganzheitliche Wertschopfung und Ratings

Vor allem in Folge der niedrigeren Umsatzerl®se ist die
Netto-Wertschépfung der BMW Group um 25,7 % auf
10.469 Mio. Euro gesunken. Die Brutto-Wertschdpfung, die
nicht durch die im Vorjahresvergleich hdheren Abschrei-
bungen belastet ist, verringerte sich um 10,6 %. Die laufen-

Kurz- und Langfristratings der BMW AG (Stand: 31.08.2009)

Standard & Poor’s Moody's =——
Kurzfristrating Al P2 ——
Langfristrating A A3 ——
Ausblick Negativ Negativ. ——

Weitere Erlauterungen zu den Ratings finden sich im Bericht flr das erste Quartal 2009
der BMW Group auf Seite 13.

den Ertragsteueraufwendungen beliefen sich weltweit auf
75 Mio. Euro, die latenten Steuern auf —54 Mio. Euro.

2008 ist die BMW Group zum vierten Mal in Folge im Dow
Jones Sustainability Index World als das weltweit flhrende
Automobilunternehmen gelistet worden. Sie wird auBer-
dem von den Ratingagenturen Moody's und Standard &
Poor’s bewertet.

Das Unternehmen verfligt Uber eines der besten Ratings
im Automobilsektor.

Impulse fiir die Regionen

Auch in einem schwierigen Jahr wie 2008 hat die BMW
Group an ihren Standorten weltweit wichtige Wachstums-
impulse gesetzt und damit ihre Wettbewerbsposition
langfristig gestarkt.

Das BMW Werk Spartanburg im US-Bundesstaat South
Carolina beispielsweise wird derzeit um eine neue Lackie-
rerei sowie eine zusatzliche Montagehalle erweitert. Die
BMW Group investiert in diese Erweiterungen rund 750 Mio.
US-Dollar. Insgesamt belaufen sich die Investitionen in das
Werk in South Carolina (USA) seit 1992 damit auf 4,6 Mrd.
US-Dollar. Mit der nachsten Generation des BMW X3 wird
Spartanburg zur Hauptfertigungsstatte der BMW X Familie.
Im Jahr 2008 hat das Werk erstmals mehr als 170.000 Fahr-
zeuge pro Jahr produziert.

In Indien hat die BMW Group nicht nur ein eigenes Mon-
tagewerk (Chennai, Marz 2007), sondern mittlerweile auch
Trainingszentren eroffnet, in denen sie Mitarbeiter der
Handelsorganisation schult. Ihr International Purchasing
Office in Neu-Delhi qualifiziert Lieferanten als Partner fur
die BMW Group und ertffnet ihnen auf diese Weise den
Zugang zum internationalen Markt.
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Risikomanagement und Corporate Governance. Risiken gehéren

zum Kern des Unternehmertums. Wer keine Risiken einzugehen bereit ist, kann auch

keine Chancen nutzen. Auch die BMW Group ist als international tatiges Unternehmen

Risikomanagement

Mit ihrem integrierten Risikomanagement verfligt die BMW
Group Uber ein erprobtes System, um all diese Risiken er-
kennen, bewerten und steuern zu kdnnen. Auf diese Weise
kann sie rechtzeitig gegensteuern oder durch das bewusste
Eingehen kalkulierbarer Risiken besondere unternehmeri-
sche Chancen nutzen. Nachhaltigkeitsaspekte bilden dabei
einen integralen Bestandteil ihres Risikomanagements.

Durch seinen dezentralen Aufbau und ein konzernweites
Netzwerk von Risikobeauftragten férdert das Risikoma-
nagementsystem das Bewusstsein fir einen ausgewo-
genen Umgang mit Risiken auf allen organisatorischen
Ebenen. Risiken, die sich aus Umweltauswirkungen und
Ressourcenverbrauch ergeben, werden vom Konzern-
beauftragten Nachhaltigkeit und Umweltschutz analysiert
und — sofern relevant — gemeldet. Alle von den Fachbe-
reichen identifizierten Risiken werden vom zentralen Risi-
komanagementsteuerkreis des Konzerns erfasst, bewertet
und - sofern es sich um wesentliche Risiken handelt —
dem Vorstand und Aufsichtsrat berichtet.

Das Risikomanagement in der BMW Group wird durch die
Revision und die Wirtschaftsprufer regelmaBig auf Ange-
messenheit und Wirksamkeit Uberprift. Nach Einschatzung
der Priifer vermag das System Entwicklungen, die den
Fortbestand des Unternehmens gefahrden kénnen, friih-
zeitig zu erkennen.

Corporate Governance

Die BMW Group versieht ihr Geschéft nach den Prinzipien
verantwortungsvoller, auf nachhaltige Wertschdépfung aus-
gerichteter Unternehmensfiihrung. Diesen Anspruch hat
die BMW Group im Jahr 2002 mit einem eigenen Corporate
Governance Kodex fixiert. Er wurde auf Basis des ,Deut-
schen Corporate Governance Kodex" (DCGK) erarbeitet
und mit der Neufassung des DCGK aktualisiert.

Compliance und Anti-Korruption

Vorstand und Mitarbeiter der BMW Group sind durch Ge-
setz und interne Verhaltensregeln zur Einhaltung gelten-
der Vorschriften verpflichtet. Dennoch sind Rechtsversto-
Be nie vollig auszuschlieBen. Um ihnen vorzubeugen, hat
der Vorstand der BMW AG im Jahr 2007 ein Compliance
Committee eingerichtet. Seine Aufgaben bestehen im
Aufbau einer weltweiten Compliance Organisation inner-
halb der BMW Group, in der Steuerung und Uberwachung
aller erforderlichen Aktivitaten zur Vermeidung von Rechts-
verstdBen (Legal Compliance) sowie der Information des

zahlreichen und zunehmend komplexeren Risiken ausgesetzt.

Vorstands zu allen Compliance-relevanten Themen und
MaBnahmen. Das BMW Group Compliance Committee
wird durch ein neu eingerichtetes Compliance Committee
Office tatig, das organisatorisch dem Ressort des Vor-
standsvorsitzenden zugeordnet ist.

Die BMW Group Compliance Organisation umfasst Maf3-
nahmen, die darauf gerichtet sind, rechtmaBiges Handeln
des Unternehmens und seiner Mitarbeiter sicherzustellen.
Basis hierfur ist der Legal Compliance Code (LCC), der
allen Mitarbeitern zur Verfigung steht. Im Jahr 2008 wurde
die BMW Group Compliance Organisation fir die BMW AG
und einige deutsche Tochtergesellschaften eingefiihrt.
lhr internationaler Rollout ist fiir 2009 geplant.

Im ersten Schritt der zweistufigen Implementierung ab-
solvierten Uber 5.100 FUhrungskréafte der BMW AG und eini-
ger deutscher Tochtergesellschaften (und damit 100 % der
adressierten Mitarbeiter) eine webbasierte Grundlagen-
schulung in puncto Compliance. In einem zweiten Schritt
wird das Training derzeit von Uber 3.000 Flhrungsmitarbei-
tern in den internationalen Gesellschaften der BMW Group
durchlaufen.

Zu allen Compliance-relevanten Fragen kénnen sich Mit-
arbeiter wie auch externe Interessierte an den BMW Group
Compliance Contact wenden. Diese Anlaufstelle kann auch
genutzt werden, um auf Schwachstellen oder Rechtsver-
stéBe innerhalb der BMW Group hinzuweisen. Auf Wunsch
kann dies auch anonym geschehen. Samtliche Anfragen und
Hinweise werden im Compliance Committee Office bear-
beitet. Zudem kénnen sich die Mitarbeiter der BMW Group
auf der Compliance-Website im BMW Group Intranet Uber
alle Informationen und MaBnahmen der Compliance Orga-
nisation sowie Uber Trainingsangebote informieren.

Klar ist: Die BMW Group akzeptiert keine RechtsversttBe.
RegelmaBig Uberprufen Konzernrevision und Konzernsi-
cherheit die Beachtung und Umsetzung des Verhaltensko-
dexes. Hierzu wird die Konzernrevision auch vor Ort Pri-
fungen durchflihren und Mitarbeiter befragen. Schuldhafte
Rechtsverletzungen kénnen arbeitsrechtliche Sanktionen
und die persdnliche Haftung des Mitarbeiters nach sich
ziehen.



Produktverantwortung

01 Managementvon Nachhaltigkeit —05

02  Okonomie —17

03 — Produktverantwortung —23
03.1  Verstandnis und Verankerung —26
03.2  Technologien fir nachhaltige Mobilitat —29
03.3 Fahrzeugsicherheit—232
03.4  Verkehrsmanagement und Mobilitatsforschung — 34
03.5 Recycling—35
03.6 Kundenzufriedenheit—36

04 Konzernweiter Umweltschutz —37

05 Mitarbeiter —47

06  Gesellschaftliches Engage 59

| Revolutionen beginnen
auf der Stral3e.

Die grune Revolution
beginnt im Kopf.



24

03

Produktverantwortung

Die BMW Group kann nur dann langfristig erfolgreich sein,
wenn sie Antworten auf Fragen nach den Auswirkungen
ihrer Produkte auf Umwelt und Gesellschaft entwickelt.
Deshalb steht sie auch in engem Dialog mit relevanten
Stakeholdergruppen, um zum Beispiel globalen Herausfor-
derungen wie dem Klimawandel begegnen zu kénnen. Die
nachfolgende Materialitdtsanalyse zeigt auf der horizon-
talen Achse, welche Themen im Bereich Produktverant-

wortung fur die BMW Group im Berichtszeitraum im Fokus
standen. Themen mit geringerer Einstufung stehen nicht
flr geringere Prioritat, sondern lediglich fUr bereits unter-
nehmensweit etablierte Regelprozesse. Auf der vertikalen
Achse wird die Bedeutung der Themen aufgezeigt, wie
sie Stakeholder in verschiedenen Befragungen sowie im
Rahmen des ersten Stakeholder Roundtables benannt
haben.

Materialitdtsanalyse Produktverantwortung

hohe Relevanz fiir Stakeholder

Aktive und
passive Sicherheit

Forderung der

Konsumentenverantwortung

Kraftstoffverbrauch
und-CO,=Emissionen

Alternative Antriebstechnologien
Fahrzeugemissionen(Larm, NO; etc:)

Kundenzufriedenheit

Verkehrskonzepte derZukunft

Produktrecycling

Lebenszyklusanalyse

4+ hohe Rel fiir die BMW Group

Themen mit hoher Relevanz fiir Stakeholder und die BMW Group; diese bilden den Schwerpunkt des vorliegenden Sustainable Value Report 2008.
Themen mit mittlerer Relevanz fiir Stakeholder und die BMW Group; diese werden entsprechend weniger detailliert dargestellt.

Um fast 27 %

reduzierte die BMW Group die CO,-
Emissionen ihrer europaischen Neufahr-
zeugflotte von 1995 bis 2008 dank Efficient
Dynamics. Gleichzeitig arbeitet das Unter-
nehmen an neuen Antriebskonzepten:
Uber 600 elektrisch angetriebene MINI E
wurden im Werk Oxford gebaut. Kunden
in Europa und den USA testen diese Fahr-
zeuge im Alltagsbetrieb.

Produktion im MINI Werk Oxford (GB)
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Herausforderungen

— Den Ausstof von klimaschéadlichem Kohlendioxid (CO,)
bei konventionellen Antrieben weiter reduzieren

— Fehlende Infrastruktur und Standardisierung bei Elek-
troantrieben sowie noch nicht ausgereifte Batterie-
technologie

— Globale und regionale Mobilitdtsanforderungen vor
dem Hintergrund sich andernder 6konomischer,
Okologischer, sozialer und infrastruktureller Rahmen-
bedingungen

Kernindikatoren (KPIs)

— Durch ein wachsendes Verkehrsaufkommen und den
demografischen Wandel bedingte Anforderungen an
die aktive und passive Fahrzeugsicherheit zum
Schutz von Fahrzeuginsassen und anderen Verkehrs-
teilnehmern

— Berlicksichtigung der weltweit sehr unterschiedlichen
Recyclinganforderungen fiir Altfahrzeuge

Entwicklung der CO,-Emissionen der BMW Group Automobile in Europa (EU-15)

(Index: 1995 = 100; Basis ist der Flottenverbrauch neu zugelassener Fahrzeuge in Europa (EU-15) im Neuen Européischen Fahrzyklus geméaR ACEA-Selbstverpflichtung)
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" Der CO,-AusstoB der neu zugelassenen Fahrzeuge in Europa (EU-15) lag im Jahr 2008 bei 154 Gramm CO,/km, fiir EU-27 lag er bei 156 Gramm CO,/km.

CO,-Emissionen der BMW Group Automobile (EU-27)

Flottenverbrauch der neu zugelassenen Fahrzeuge in Europa (EU-15/EU-27)
im Neuen Européischen Fahrzyklus
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" Die Werte fiir 2005 und 2006 beziehen sich auf EU-15.

" Basis fur das Ziel ist die langfristige Produktprogrammplanung. In dem Einflihrungs-
zeitraum von 2012 bis 2014 ist es Ziel, die Anforderungen der EU-CO,-Regelung fir
PKW zu erfiillen.

Erreichtes

— Reduzierung des CO,-AusstoBes der Neufahrzeuge
der BMW Group in der EU von 1995 bis 2008 um fast 27%

— Uber 600 MINI E im Feldversuch fur Elektromobilitat

— Alltagstauglichkeit des BMW Hydrogen 7 in einer
Kleinserie von 100 Fahrzeugen und fast 4 Mio. zurlick-
gelegten Kilometern gezeigt

— Auszeichnungen fiir Fahrzeuge der BMW Group im
Bereich Produktsicherheit, z.B. BMW X3 und X5 im
Top Safety Pick 2008 des IIHS (Insurance Institute for
Highway Safety)

— Erarbeitung von Recyclingkonzepten flir Hybridbatte-
rien sowohl bei Werkstatten als auch bei der Altfahr-
zeugverwertung

Erstrebtes

— CO,-Flottenwert aller Neufahrzeuge der BMW Group
in Europa von unter 140 Gramm CO,/km bis 2015

— Serienreife von elektrisch angetriebenen Fahrzeu-
gen (,Megacity Vehicle“) im Zusammenhang mit
»projecti“in der ersten Halfte des nachsten Jahr-
zehnts

— Steigerung der Fahrzeugsicherheit durch die Vernet-
zung von Systemen der aktiven und passiven Sicher-
heit sowie Entwicklung praventiver SchutzmafBnah-
men, insbesondere in den Bereichen Insassenschutz,
Partnerschutz und FuBgangerschutz bis 2015

— Abschluss und Publikation der ifmo-Studie ,,Zukunft
der Mobilitdt — Szenarien fiir das Jahr 2030
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Verstandnis und Verankerung. Die BMW Group kann nur dann langfristig
erfolgreich und zukunftsfahig sein, wenn sie die Verantwortung fur inre Produkte
ganzheitlich wahrnimmt. Produktverantwortung bedeutet fur die BMW Group deshalb,
Antworten zu haben auf die Fragen nach der Qualitat, den Auswirkungen und der

Zukunft der eigenen Produkte.

Im Fokus steht, individuelle Mobilitat klima- und ressourcen-
schonender weiterzuentwickeln und noch sicherer zu ma-
chen. Das Unternehmen arbeitet aktiv an neuen, zukunfts-
weisenden Lésungen, die Uber das bisher Dagewesene
hinausgehen und die Produkte Uber ihren gesamten Le-
benszyklus hinweg verbessern helfen.

Ein Fahrzeughersteller, der seine Produktverantwortung
derart ganzheitlich versteht, der sie in jeder Facette seines
Handelns bertcksichtigt und konsequent umsetzt, ent-
wickelt gleichzeitig Premiummobilitat weiter. Fur die
BMW Group steht fest, dass sich Premium zukunftig star-
ker durch Nachhaltigkeit definieren wird.

Verantwortung - ein Fahrzeugleben lang

Fur die BMW Group beginnt Produktverantwortung bereits
mit der Entwicklung von Fahrzeugen, die verbrauchseffi-
zient und sicher fUr Fahrer und Verkehrsteilnehmer sind.
Sie umfasst ressourcen- wie umweltschonende Entwick-
lungs- und Produktionsprozesse, eine umfangreiche und
qualitativ hochwertige Kundenbetreuung sowie Recyc-
lingkonzepte, die daflir sorgen, dass Fahrzeuge der BMW
Group auch nach ihrer Nutzungsphase die Umwelt még-
lichst wenig belasten.

Die BMW Group hat fiir sich sechs zentrale Handlungsfelder
im Bereich Produktverantwortung definiert:

— Senkung von Kraftstoffverbrauch und CO,-Emissionen:
Mit Innovationen fUr einen geringen Kraftstoffverbrauch
senkt die BMW Group bereits heute signifikant den
Kraftstoffverbrauch ihrer aktuellen Fahrzeugflotte. Die
Ingenieure der BMW Group entwickeln diese Technolo-
gien fortlaufend weiter.

— Entwicklung alternativer Antriebskonzepte:

Die BMW Group arbeitet intensiv an der Hybridisierung
von Fahrzeugen, der Entwicklung von Elektrofahrzeugen
sowie der Wasserstoffmobilitat.

— Weiterentwicklung von Verkehrsmanagementkonzepten:
Die Mobilitdtsexperten der BMW Group arbeiten im
Rahmen von Mobilitatsprojekten auch an der Verbes-
serung des Verkehrsflusses. Gemeinsam mit Infrastruk-
turpartnern entwickeln sie Ansatze, den Verkehr in
Ballungsrdumen besser flieBen zu lassen und so die
Umweltauswirkungen zu verringern.

— aktive und passive Sicherheit:

Das Unternehmen verfolgt ein ganzheitliches Konzept
der Fahrzeugsicherheit. Dazu gehéren die Verbesserung
der aktiven Sicherheit zur Vermeidung von Unféllen und
der passiven Sicherheit, also der Unfallfolgenminderung.

— Produktrecycling:
Die BMW Group Ubernimmt auch Verantwortung far
ihre Produkte am Ende des Lebenszyklus und stellt
bereits in der Entwicklung sicher, dass ihre Fahrzeuge
ZU 95% wiederverwertet werden kdnnen.

— Kundenzufriedenheit:
Die Kunden der BMW Group entscheiden Uber den
Erfolg des Unternehmens. Bei allem Handeln des Un-
ternehmens steht daher stets der Kunde im Zentrum
der Aufmerksamkeit. Der Anspruch: hdchste Qualitat
und Zuverlassigkeit der Fahrzeuge sowie absolute Zu-
friedenheit der Kunden beim Service.

Schwerpunkt auf CO,- und Verbrauchsminderung
Weltweit ist der PKW-Verkehr — je nach Studie — flr 7% bis
10 %, der Verkehr insgesamt fUr etwa 17 % bis 20 % der welt-
weiten CO,-Emissionen verantwortlich. Im Lebenszyklus
eines Fahrzeugs entstehen rund 15% der CO,-Emissionen
in der Lieferantenkette und bei der Produktion eines Fahr-
zeugs. Etwa 85% der CO,-Emissionen entstehen wahrend
der Nutzungsphase.

In Markten wie den USA, Japan, Korea, China und in Europa
werden die Grenzwerte flr den KohlendioxidausstoR3

von Fahrzeugen verschérft. So hat die Europaische Union
Anfang 2009 ein Gesetz verabschiedet, nach dem der
CO,-Ausstof3 der Neuwagenflotte bis zum Jahr 2015 Gber
alle Automobilhersteller hinweg auf durchschnittlich

130 Gramm CO,/km gesenkt werden soll. Der zu errei-
chende Flottenmittelwert je Hersteller errechnet sich in
Abhangigkeit vom Fahrzeuggewicht. Im Jahr 2012 sollen
659% der Neuwagen das Ziel erreichen; 2013 steigt dieser
Anteil auf 75 %, 2014 auf 80 %, bis 2015 die 100 % erreicht sind.

Auch die Kunden sind sich heute der Tatsache bewusst,
dass Fahrzeuge mit Verbrennungsmotoren ihren Teil zum
Klimawandel beitragen. Viele berlcksichtigen beim Fahr-
zeugkauf daher Umweltaspekte wie Verbrauchs- und
Emissionswerte weit starker als friher. Sie wiinschen sich
eine neue, vertragliche Balance zwischen individuellen An-
spriichen und ¢kologischen Notwendigkeiten. Die BMW
Group hat all diese Entwicklungen friihzeitig erkannt und
entsprechend gehandelt. Seit vielen Jahren ist die CO,-
Reduzierung als Unternehmensziel strategisch verankert.
Das Ergebnis: Heute hat die BMW Group eine Vorreiter-
rolle bei der Weiterentwicklung einer zukunftsfahigen und
umweltfreundlichen Mobilitat — und sie wird diese Position
weiter ausbauen.
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Schrittmacher bei neuen Technologien

Bereits im Jahr 2000 hat die BMW Group mit Efficient
Dynamics eine Entwicklungsstrategie auf den Weg ge-
bracht, die heute messbare Vorteile fir Klima, Ressourcen
und Kunden schafft. Der CO,-AusstoB der neu verkauf-
ten Fahrzeuge der BMW Group in Europa (EU-15) ist zwi-
schen 1995 und 2008 um fast 27 % gesunken.

Gleichzeitig arbeitet das Unternehmen auch an komplett

neuen Antriebs- und Mobilitdtskonzepten. Denn die Effi-

zienzspriinge, die Klimawandel und Ressourcenverknap-
pung erfordern, verlangen sowohl evolutionar verbesserte
Fahrzeuge als auch revolutionar neue Ansatze.

Wie aber kann ein Unternehmen evolutionar und revolu-
tionér zugleich agieren? Wie lassen sich in der Breite des
Produktangebots weitreichende Verbesserungen veran-
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kern und wie lasst sich gleichzeitig an der Spitze die tech-
nologische Entwicklung vorantreiben?

Die Entwicklungsstrategie Efficient Dynamics beschreibt
den Weg des Unternehmens zur nachhaltigen Mobilitat in
drei Stufen:

1. Basis ist das Efficient Dynamics Innovationspaket fur ge-
ringeren Kraftstoffverbrauch und reduzierte CO,-Emissio-
nen. Es umfasst hocheffiziente Otto- und Dieselmotoren,
Leichtbau, verbesserte Aerodynamik sowie ein ausgekli-
geltes Energiemanagement mit beispielsweise Auto Start
Stop Funktion und Bremsenergierlickgewinnung. Efficient
Dynamics ist eine globale und modellUbergreifende Strate-
gie, die Ausstattung wird serienmaBig angeboten. Sie wirkt
damit nicht nurin einzelnen Nischenmodellen, sondern in
der gesamten Fahrzeugflotte. Seit die ersten Modelle mit

Nachhaltigkeit im Lebenszyklus eines Fahrzeugs der BMW Group

Forschung und
Entwicklung

Life Cycle Assessment

Design for Recycling

Recyclingkonzepte
Verwertung

Rucknahmesysteme

Verkehrsmanage-
mentkonzepte

Alternative Antriebskonzepte

Efficient Dynamics

Clean Production

Produktion

Nachhaltigkeitsstandards
flir Lieferanten

Umweltfreundliche
Logistikkonzepte

Konzepte fur kraftstoff-
sparendes Fahren

Produktnutzung
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gesenkt als alle anderen
Automobilhersteller. Aktuell
stoBen 32 Modelle des
Unternehmens maximal
140 Gramm CO,/km aus.

28

Efficient Dynamics Paket im Frihjahr 2007 auf den Markt
gekommen sind, wurden inzwischen mehr als 1,4 Mio. Fahr-
zeuge der BMW Group mit dieser Technologie verkauft.
AuBerdem wird die BMW Group kunftig weitere Fahrzeuge
mit herausragenden Verbrauchswerten entwickeln. So
wird der auf der IAA 2009 vorgestellte BMW 320d Efficient
Dynamics Edition lediglich 109 Gramm CO,/km emittieren.

2. In einem weiteren Schritt realisiert das Unternehmen zu-
sétzliche Verbrauchsvorteile durch eine Elektrifizierung des
Antriebsstrangs bis hin zu umfangreichen Hybridlésungen.
Noch im Jahr 2009 werden mit dem BMW ActiveHybrid X6
und dem BMW ActiveHybrid 7 zwei Fahrzeuge Serienreife
erlangen, die gegentber Vergleichsmodellen mit reinem
Verbrennungsmotor bis zu 20 % Kraftstoff einsparen kén-
nen.

3. Langfristig setzt die BMW Group auf Elektromobilitat
und die Nutzung regenerativ gewonnenen Wasserstoffs.
Derzeit sammelt das Unternehmen in einem Feldversuch
mit Uber 600 MINI E Fahrzeugen wertvolle Erfahrungen im
Umgang mit Elektromobilitét. Die Erkenntnisse flieBen in
das ,project i“ ein. Diese im Rahmen der Unternehmens-
strategie Number ONE aufgebaute Organisationseinheit,
entwickelt unter anderem véllig neue Mobilitatskonzepte
fur Ballungsraume. Das erste ,Megacity Vehicle" mit Elekt-
roantrieb wird bereits in der ersten Halfte des nachsten
Jahrzehnts auf den Markt kommen.

CO,-Strategie fiir Fahrzeuge und Flotte
Die beachtlichen Erfolge der BMW Group in puncto Ver-
brauchssenkung sind das Ergebnis einer umfassenden

Strategie zur CO,-Minderung. Die strategischen Grund-
satze der Fahrzeugentwicklung der BMW Group sind:

- Alle Fahrzeuge der BMW Group sind in ihrem Segment
fUhrend in der Kombination aus Effizienz und Dynamik.

— Efficient Dynamics Technologien sind serienmaliiger
Bestandteil aller Fahrzeuge der BMW Group.

Premium heif3t aber auch: nie stehen bleiben. Das nachste
Ziel der BMW Group lautet: Bis zum Jahr 2015 soll das aus
der EU-Gesetzgebung resultierende Flottenziel erfUllt
und ein durchschnittlicher CO,-Wert aller von der BMW
Group neu verkauften Fahrzeuge in Europa von hdchstens
140 Gramm CO,/km erreicht werden. Auch die in den USA
noch nicht final verabschiedeten Werte fiir die CO,- und
Verbrauchsgesetzgebung will die BMW Group erreichen.

Um das Flottenziel zu erreichen, hat die BMW Group fur
jede Produktlinie und jedes neue Fahrzeugprojekt spezi-
fische CO,-Ziele definiert. Flr das Monitoring und die Wei-
terentwicklung der Ziele ist die beim Vorstand angesiedelte
Stabsstelle CO,-Strategie verantwortlich. Im Fachbereich
Gesamtfahrzeugarchitektur wiederum koordiniert eine
eigens eingerichtete Hauptabteilung Efficient Dynamics
die Entwicklung und Umsetzung von kraftstoffsparenden
Technologien. Gemeinsam gewahrleisten beide Bereiche,
dass jedes Fahrzeugprojekt seine Ziele in puncto Klima-
und Ressourcenschonung erreicht — so ambitioniert sie
auch sein mégen.

Steuerung der CO,-Emissionen bei Fahrzeugprojekten

Stabsstelle Fahrzeug- Fachbereich =
Vorstand CO,-Strategie projektg Efficient Dynamics Fachbereiche
—Antrieb
- Fahrwerk
—Karosserie
- Elektrik/Elektronik/
Cockpit
Ziele Anforderungen
Reporting MaBnahmen
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Technologien fiir nachhaltige Mobilitat. Wer individuelle Mobilitat nach-
haltig gestalten will, muss auch neue Wege gehen. Es qilt, Einsparpotenziale zu er-
schlieBen, die bislang unantastbar schienen. Technologien zu entwickeln, die spurbar
die Fahrzeugeffizienz erhéhen. Und die Entwicklung von Antriebsarten voranzutreiben,
die eines Tages komplett emissionsfrei funktionieren.

Die BMW Group arbeitet kontinuierlich und mit Hoch-
druck an einer Vielzahl innovativer Technologien, die
Schritt fir Schritt den Kraftstoffverbrauch ihrer Fahrzeuge
senken. Weitere wichtige Handlungsfelder sind die Re-
duzierung von Fahrzeugemissionen, die Eignung von
Fahrzeugen und Motoren fUr Biokraftstoffe und nattrlich
die Entwicklung zukunftsweisender alternativer Antriebs-
konzepte.

Efficient Dynamics

Eines der zentralen Elemente dabei ist Efficient Dynamics —
eine Strategie, die in der Breite der Fahrzeugflotte flr eine
deutliche Reduktion von Kraftstoffverbrauch und Emissio-
nen sorgt. Die im Jahr 2000 verabschiedete Strategie steht
damit flr einen echten Paradigmenwechsel im Automo-
bilbau. Denn bislang waren sparsame Modelle am Markt
meist mit Abstrichen bei Komfort, Leistung und Sicherheit
verbunden und waren daher wenig erfolgreich. Haufig han-
delte es sich um Nischenmodelle mit kostspieliger Sonder-
ausstattung. Ganz anders die Philosophie der BMW Group:
Efficient Dynamics Innovationen werden seit Méarz 2007
sukzessive in alle Modelle serienméBig eingeflhrt und ent-
falten ihre Wirkung daher automatisch mit jedem verkauf-
ten Fahrzeug. Dazu gehdren:

— optimierte Motoren- und Getriebetechnik (z. B. Benzin-
motoren mit High Precision Injection sowie besonders
effiziente Dieselmotoren)

— Leichtbau und verbesserte Aerodynamik (z. B. durch
den intelligenten Einsatz von Aluminium und hochfesten
Stahlen)

- Energiemanagement (z. B. durch Bremsenergiertck-
gewinnung und Auto Start Stop Funktion)

Fihrend bei der CO,-Reduktion

FUr die Entwicklung von Efficient Dynamics hat die BMW
Group bis Ende 2008 etwa 1,2 Mrd. Euro investiert. Mitt-
lerweile sind mehr als 1,4 Mio. Fahrzeuge mit den serien-
maBig kraftstoffsparenden Technologien auf den Stra3en
unterwegs. Efficient Dynamics hat damit ganz wesentlich
zur Senkung des KohlendioxidausstoRes der Fahrzeug-
flotte und damit zum Klimaschutz beigetragen. Von 1995
bis Ende 2008 hat die BMW Group die CO,-Emissionen
ihrer in den EU-15-Staaten verkauften Neuwagen um knapp
27% reduziert und damit die Selbstverpflichtung des eu-
ropaischen Herstellerverbands ACEA Ubererflillt.

Mit einem durchschnittlichen Kraftstoffverbrauch von 5,9 Li-
tern Diesel bzw. 6,6 Litern Benzin pro 100 km und mittleren

Emissionen von 158 Gramm CO,/km liegen die Marken
MINI und BMW deutlich unter dem Durchschnitt aller im
Jahr 2008 neu zugelassenen Fahrzeuge in Deutschland.
Kein anderer Automobilhersteller in Europa hat die CO,-
Emissionen in den vergangenen zwei Jahren starker ge-
senkt als die BMW Group.

Diese Fortschritte werden heute von Kunden aufmerksam
registriert und auch honoriert. Insbesondere in Markten
mit einer CO,-basierten Kraftfahrzeugsteuer hat die BMW
Group mit Efficient Dynamics einen Wettbewerbsvorteil,
der sich flr inre Kunden auszahlt. Dort sind die laufenden
Kosten der BMW Group Fahrzeuge im Wettbewerbsver-
gleich deutlich niedriger, gebrauchte Fahrzeuge der BMW
Group mit Efficient Dynamics erzielen so auch héhere
Restwerte. Ein Vorteil, der auch GroBkunden Uberzeugt
hat. So haben beispielsweise Wirtschaftsprifungsgesell-
schaften und Handelskonzerne, aber auch die 6sterreichi-
sche Bundesregierung sowie verschiedene Landesregie-
rungen ihre Fuhrparks unter anderem aus diesem Grund
auf Modelle der BMW Group umgestellt.

Die néachsten Schritte

Gleichzeitig arbeiten die Entwickler an den néchsten Schrit-
ten fUr einen geringeren Kraftstoffverbrauch. Mit BMW
Vision EfficientDynamics stellt die BMW Group auf der IAA
2009 ein Konzeptfahrzeug vor, das von einem Dreizylinder-
Turbodiesel und zwei Elektromotoren angetrieben wird.
Bei einer Gesamtsystemleistung von 262 kW/356 PS liegt
der Kraftstoffverbrauch im EU-Testzyklus bei lediglich
3,76 Litern/100 km und einem Ausstol3 von 99 Gramm
CO,/km. Mit diesem Konzeptfahrzeug zeigt das Unterneh-
men das Potenzial der BMW ActiveHybrid Technologie
und der Innovationskraft von Efficient Dynamics.

In Forschungsfahrzeugen erkunden Experten der BMW
Group auBerdem, wie sich die Fahrzeugabwarme nutzen
lasst. FUr die Nutzung von Abgaswarme gibt es verschie-
dene Mdglichkeiten. Eine innovative Technologie ist der
Lthermoelektrische Generator”. Dieser erzeugt am Abgas-
strang aus dem Temperaturunterschied zwischen heiem
Auspuff und Kihlwasser Strom. Mit dieser Technologie,
so die Prognosen, kénnen theoretisch bis zu 1.000 Watt
Leistung fUr das Bordnetz erzeugt werden — in Forschungs-
fahrzeugen wird momentan eine Leistung von bis zu

350 Watt erreicht. Einsparpotenzial: bis zu 5% weniger
Kraftstoff. Um dies zu erreichen, muss allerdings der
Wirkungsgrad der verfligbaren Generatoren noch deutlich
erhéht werden.
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Umweltschonende Fahrzeugtechnologien

Mit einer ganzen Reihe weiterer Innovationen zur Vermei-
dung von Kohlendioxid- und Stickoxidemissionen sowie
von Larm vermindert die BMW Group die Umweltaus-
wirkungen ihrer Fahrzeugflotte.

Partikel reduziert, Abgasnormen erflillt

Bereits seit dem Fruhjahr 2007 erfUllt die BMW Group die
Zusage der deutschen Automobilindustrie, alle neuen
Diesel-PKW fir den deutschen Markt mit einem Partikel-
filter auszustatten. FUr nahezu alle Fahrzeuge der BMW
Group ab Euro-3- und Euro-4-Abgasnorm sind NachrUst-
I6sungen erhéltlich. Ab Herbst 2009 hat die BMW Group
90 Modelle im Angebot, die mit ihnrem niedrigen Stickoxid-
ausstoB (NO,) die Vorgaben der Euro-5-Norm erfillen. Mit
der kinftigen Euro-6-Norm werden ab 2014 die Emissions-
grenzwerte fUr Diesel-PKW noch einmal verscharft. Die
BMW Group nutzt hier je nach Fahrzeug- und Motoren-
kombination die Technologien des NO,-Speicherkata-
lysators oder des SCR-Katalysators (SCR: Selective Cata-
lytic Reduction), mit denen Dieselfahrzeuge auch diesen
strengen kulnftigen Anforderungen gerecht werden.
Bereits seit September 2008 erflillt der BMW 330d mit
optionaler BMW BluePerformance-Technologie als erstes
Fahrzeug die Abgasnorm Euro-6. Ab Herbst 2009 folgt der
BMW 730d mit optionaler BluePerformance-Technologie.

Gerausche reduzieren

Neben einer Verringerung des Kraftstoffverbrauchs und
der Abgasemissionen bemUiht sich die BMW Group auch
um die Verminderung der akustischen Belastung durch
den Autoverkehr. Dabei verringern einige der Einzelmaf-
nahmen zur Reduzierung von Kraftstoffverbrauch und
Emissionen auch die Gerdusche der Fahrzeuge. Die Auto
Start Stop Funktion vermeidet unnétigen Motorleerlauf-
betrieb beispielsweise an Ampeln und im Stau, die Schalt-
punktanzeige sorgt flr ein Fahren in langen Gangen bei
niedrigen Antriebsdrehzahlen und somit geringeren An-
triebsgerauschen. Zahlreiche der von der BMW Group
verwendeten Reifen erflllen schon heute die geplanten
verscharften Gerauschanforderungen.

Assistenz flr effizientes Fahren

Einer der entscheidenden Hebel fir geringeren Kraftstoff-
verbrauch liegt beim Fahrer selbst: Seine Fahrweise be-
einflusst den Verbrauch um bis zu 30 %. Deshalb unter-
stltzt die BMW Group ihre Kunden mit Technologien wie
etwa der Schaltpunkt- und der Verbrauchsanzeige, die

dem Fahrer beim effizienten Fahren helfen. Darlber hinaus
bietet die BMW Group zukUinftig in ihren Navigationssyste-
men einen Service, die jeweils verbrauchsparendste
Route zu berechnen. Auch beim Kunden selbst fordern
spezielle Fahrertrainings das kraftstoffsparende und ver-
antwortungsvolle Fahren. Ein spezielles Spritspartraining
vermittelt eine 6konomische Fahrweise. Daneben ent-
halten alle BMW Fahrertrainings ein Modul fir effizientes
Fahren.

Kompatibel mit Biokraftstoffen

Auf der Suche nach alternativen, ressourcenschonenden
Kraftstoffen sind Biokraftstoffe seit Jahren eine viel disku-
tierte Alternative. Die BMW Group unterstUtzt grundsétz-
lich den Einsatz nachhaltig erzeugter Kraftstoffe aus nach-
wachsenden Rohstoffen im Verkehrssektor. Jedes ihrer
Fahrzeuge ist kompatibel mit den Normen E10 (max. 10 %
Ethanolbeimischung im Benzin) und B7 (max. 7% Bio-
diesel im Dieselkraftstoff). Der Einsatz von hydrierten Pflan-
zendlen bietet Gber B7 hinaus die Chance zu einer weite-
ren systemvertraglichen Erhéhung von biogenen Anteilen
im Dieselkraftstoff.

Biokraftstoffe der zweiten Generation (z. B. Biomass-to-
Liquid BtL) bieten weitere Potenziale flr den Klimaschutz.
Denn diese stehen nicht in Konkurrenz zu Nahrungsmit-
teln, sondern werden aus landwirtschaftlichen Abfallpro-
dukten gewonnen und sind in ihrer gesamten Umwelt-
bilanz heutigen Biokraftstoffen Uberlegen. Damit diese
Vorteile realisiert werden kdnnen, wird eine abgestimmte
Forderpolitik bendtigt, die auf einer einheitlichen Bewer-
tung der verschiedenen Biokraftstoff-Alternativen basiert.
Eine weitere Voraussetzung fUr eine breite Akzeptanz von
Biokraftstoffen ist die Verabschiedung von Mindeststan-
dards und international akzeptierten Zertifizierungsverfah-
ren fUr eine nachhaltige Biokraftstoffproduktion. Nur so
kénnen die weltweit unterschiedlichen 6kologischen Aus-
wirkungen der Anbaubedingungen bertcksichtigt und
kann eine Konkurrenz mit der Nahrungsmittelproduktion
vermieden werden.

Alternative Antriebskonzepte

Mittel- und langfristig liegt die Zukunft in alternativen
Antrieben, die unabhangig von fossilen Kraftstoffen sind.
Hier bieten Antriebe mit Strom oder Wasserstoff aus
erneuerbarer Energie das gréBte Potenzial. Die BMW Group
arbeitet daher intensiv an der Weiterentwicklung von Was-
serstofftechnologie und Elektromobilitat.
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Wegweisende BMW Hybridtechnologie

Die ersten Hybridserienfahrzeuge, den BMW ActiveHybrid
X6 und den BMW ActiveHybrid 7, stellt die BMW Group
auf der Internationalen Automobilausstellung (IAA) in
Frankfurt im Herbst 2009 vor. Diese Fahrzeuge verbinden
die Vorteile eines Elektromotors mit denen eines Ver-
brennungsmotors. Dabei realisiert die BMW ActiveHybrid
Technologie, im Gegensatz zu bisher auf dem Markt ver-
flgbaren Hybridmodellen, Effizienzsteigerungen nicht
nur im Stadt-, sondern auch im Uberlandverkehr. Mit dieser
Technologie sind daher Effizienzsteigerungen von bis zu
20% im Vergleich zu Fahrzeugen mit herkdmmlichem Ver-
brennungsmotor méglich. In Zukunft wird das Unterneh-
men aus einem umfassenden Hybrid-Baukastensystem
modellspezifisch die jeweils geeignetste Hybridldsung an-
bieten kbnnen.

Elektromobilitat im Feldversuch

Mit dem ,,project i* hat die BMW Group im Jahr 2007 das
weitreichendste Projekt zur Entwicklung véllig neuer
Fahrzeugkonzepte gestartet. Die Projektgruppe, die auf
Know-how und Kapazitaten der gesamten BMW Group
zugreifen kann, arbeitet nicht nur an Fahrzeugen mit Elektro-
antrieben, sondern auch an Konzepten, die die Umwelt-
auswirkungen des Automobils in der gesamten Wert-
schodpfungskette radikal reduzieren sollen.

In einem ersten Schritt hat das Projektteam in einem Feld-
versuch rund 600 vollelektrische MINI Automobile (Battery
Electric Vehicle BEV) gebaut und diese an Privat- und Ge-
schaftskunden in den USA, GroBbritannien und Deutsch-
land Ubergeben. Der MINI E wird im MINI Werk Oxford
gefertigt, der Elektroantrieb wird im BMW Werk MUnchen
eingebaut. Das Fahrzeug verflgt Gber einen 150 kW star-
ken Elektromotor und leistungsstarke Lithium-lonen-Bat-
terien. So erreicht der MINI E eine Hochstgeschwindigkeit
von 152 km/h. Der Energiespeicher erlaubt eine Reichweite
von 250 Kilometern und Iasst sich mit einer eigenen Lade-
vorrichtung, der sogenannten Wallbox, binnen 2,5 Stunden
wieder aufladen.

Die BMW Group ist damit einer der ersten Hersteller, der
Elektrofahrzeuge mit Lithium-lonen-Technologie in groBer
Zahl an Kunden Ubergibt und auf die Straf3e bringt. Die
auf ein Jahr ausgelegten Feldversuche in New York, Los
Angeles, Berlin und London werden den ,project i“-Ent-
wicklern wertvolles Know-how zum Alltagseinsatz und zur
Weiterentwicklung der Elektromobilitét liefern. Die Teil-
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nehmer dieser Feldversuche werden Uber ihre Erfahrun-
gen befragt und flhren Fahrtentageblcher. AuBerdem
zeichnet das Fahrzeug Nutzungsdaten auf. All diese In-
formationen stellt die BMW Group auch der Wissenschaft
und der Politik zur Verfigung, so dass schnellstmdglich
eine leistungsfahige und umweltfreundliche Infrastruktur
fUr Elektromobilitat entstehen kann und die notwendigen
Rahmenbedingungen gestaltet werden kénnen.

Auf Basis der so gesammelten Erfahrungen wird die
BMW Group noch in der ersten Hélfte des kommenden
Jahrzehnts ein elektrisch angetriebenes Fahrzeug in Serie
bringen. Das ,,Megacity Vehicle“ wird das erste einer
ganzen Reihe von emissionsarmen Fahrzeugen sein, die
sowohl mit Elektro- als auch mit Verbrennungsmotoren
erhaltlich sein sollen. Bis 2020 wird flr Elektrofahrzeuge
in Deutschland ein jahrlicher Absatz im einstelligen Pro-
zentbereich erwartet, der bis 2030 auf rund 10 % und mehr
steigen soll.

Klarist: Reichweite, Qualitdt und Lebensdauer aktueller
Batterietechnologien reichen noch nicht aus, um fir Kunden
attraktive Angebote machen zu kdnnen. Auch in Sachen
Infrastruktur befinden sich Energieversorger, Politik und
Automobilhersteller noch in den frihen Abschnitten einer
Lernkurve. Denn Elektromobilitat ist nur dann eine emis-
sionsfreie Alternative, wenn der benétigte Strom aus er-
neuerbaren und CO,-freien Quellen erzeugt wird. Klar ist
aber auch, dass die heute auf diesem Wege gesammelten
Erfahrungen das Aussehen und die Okobilanz individuel-
ler Mobilitat grundlegend verandern werden.

Fast 4 Mio. Kilometer mit Wasserstoff im Tank

Mit dem wasserstoffangetriebenen BMW Hydrogen 7
hat sich die BMW Group eine weitere zukunftsweisende
Antriebstechnologie erschlossen. Wasserstoff verbrennt
CO,-neutral und nahezu emissionsfrei. Eine erste Kleinserie
von 100 Fahrzeugen ist seit 2007 weltweit im Einsatz und
hat mittlerweile fast 4 Mio. Kilometer zurlickgelegt. Im Rah-
men einer Partnerschaft mit TOTAL wurde im Juni 2008
die erste Wasserstofftankstelle in Brissel eréffnet. Wenn-
gleich Entwickler der BMW Group noch an der Optimierung
einzelner Fahrzeugkomponenten arbeiten, hat das Unter-
nehmen mit dem BMW Hydrogen 7 die Serien- und All-
tagstauglichkeit wasserstoffbetriebener Fahrzeuge unter
Beweis gestellt. Fur den flachendeckenden Einsatz fehlt
es allerdings noch an einer Wasserstoffinfrastruktur. Auch
hier sind Politik und Energiewirtschaft gefragt.
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Fahrzeugsicherheit. Die Sicherheit inrer Kunden, aber auch die aller Verkehrs-
teilnehmer, ist flr die BMW Group ein grundlegendes Element ihrer Produktverantwor-
tung. Ziel der BMW Group ist es, Unfélle zu vermeiden oder — wo dies nicht mdglich ist —

ihre Folgen auf ein Minimum zu reduzieren.

Mit ihrem integralen Konzept der Fahrzeugsicherheit, das
sowohl passive MaBnahmen zur Unfallfolgenminderung
als auch zahlreiche aktive Technologien umfasst, leistet die
BMW Group einen wichtigen Beitrag zur Vermeidung von
Unfallen. Darlber hinaus engagiert sich das Unternehmen
in einer Vielzahl von Projekten, die den StraBenverkehr ins-
gesamt fllissiger und sicherer gestalten.

Federflhrend ist dabei die BMW Group Unfallforschung
im Munchener Forschungs- und Innovationszentrum (FIZ).
Die Sicherheitsexperten dort fihren seit Gber 30 Jahren
Einzelanalysen schwerer Unfalle durch und werten Unfall-
daten des Statistischen Bundesamts, des Unfallforschungs-
projekts GIDAS (German In-Depth Accident Study) sowie
US-amerikanische Statistiken wie NASS (National Accident
Sampling System) und FARS (Fatality Analysis Report
System) aus. Wichtige Kooperationspartner der BMW
Group fur Auswertung und Analyse sind Unfallmediziner
verschiedener Minchener Kliniken sowie des renommier-
ten US-amerikanischen William Lehman Injury Research
Center in Miami. Die Untersuchungen widmen sich dabei
auch kinftigen Herausforderungen an die Verkehrssicher-
heit, wie sie sich beispielsweise aus einer alternden Ge-
sellschaft und der kommenden Mobilitat mit Elektroantrie-
ben ergeben.

Passive Technologien zur Unfallfolgenminderung
In den vergangenen Jahren hat die BMW Group ihre Ver-
suchsanlagen zur Erforschung von Unfallursachen und -fol-

gen konsequent ausgebaut. So wurde in Aschheim bei
MUnchen mit einem Aufwand von 5 Mio. Euro die Crash-
anlage im Jahr 2007 umgebaut. Sie ermdglicht neben den
klassischen Heck- und Seitenaufpralltests auch Versuchs-
szenarien, die weder von Zulassungsbehdrden gefordert
noch von Verbraucherorganisationen getestet werden. Hier
kann die BMW Group ihre passiven Sicherheitstechnolo-
gien wie Airbags und solide Karosseriestrukturen mit spe-
ziellen Deformationselementen nach eigenen, extrem an-
spruchsvollen Anforderungen testen. Diese Technologien
kommen immer dann zum Einsatz, wenn die Mdglichkeiten
der Unfallvermeidung erschopft sind und helfen, die Folgen
eines Unfalls fUr die Fahrzeuginsassen maglichst gering
zu halten.

Eine jungere Entwicklung ist die crash-aktive Kopfstltze,
die seit Herbst 2007 neben den serienmaBigen Airbags fur
Front-, Kopf- und Thoraxschutz in zahlreichen Modellen der
BMW Group (BMW 3er-, 5er-, 6er-, 7er-Reihe, BMW X3,
BMW X5 und Rolls-Royce) als Sonderausstattung angebo-
ten wird. Im Fall einer Kollision sorgt das von der Sicher-
heitselektronik gesteuerte System daflr, dass das Vorder-
teil der Kopfstitze um bis zu 60 Millimeter nach vorn und
um bis zu 40 Millimeter nach oben bewegt wird. Auf diese
Weise wird die stabilisierende Funktion der Kopfstitze er-
hoht und dem Schleudertrauma — einer der haufigsten Ver-
letzungen bei Verkehrsunfallen — vorgebeugt.

Aktive und passive Sicherheit am Beispiel des BMW 7er

Abschaltung Kraft- ISOFIX Kindersitz- Frontairbags, mehrstufig | Vorstraffung vorn Night Vision mit
"stoffversorgung verankerung hinten Knieairbag Gurtstrammer vom Personenerkennung
Offnung‘ Zentral- Ruckfahrkamera Seitenairbags Zweistufige Gurtkraft- Aktive Gesqhv\/indigkeits—

verriegelung Kopfairbags Seite begrenzung vorne regelung mit Stop & Go
Rollover Sensor Crash-aktive Kopfstiitzen Spurverlassenswarnung
Notruf vorn Spurwechselwarnung
Sicherheitsbatterie- Head-Up Display Side View
klemme Auffahrwarnung
Speed Limit Info

Adaptives Bremslicht
Wamnblinken
Dampfkraftregelung

Vernetzte Fahrwerks-
regelsysteme (ICM)

Bremsstarkenanpassung
Bremsdruckvorbefullung
Adaptiver Bremsassistent

Runflat Reifen
Reifendruckkontrolle

Leuchtweitenregulierung

Adaptives Kurvenlicht

Fernlichtassistent




—a

Das Forschungsprojekt
AMULETT soll helfen,
FuBgangerunfalle zu vermeiden.

—b

Bei ConnectedRide
(Forschungsprojekt)
kommunizieren zukunftig
Motorrader mit Fahrzeugen.
Durch einen Querverkehrs-
assistenten kdnnten

S0 beispielsweise Kreuzungs-
unfélle vermieden werden.

3

www.innovationsnetz.de/213-0-

Aktive-mobile-Unfallvermeidung.html

3

www.bmw.de/drivertraining
www.mini.de/drivertraining

Aktive Sicherheit hei3t: weniger Unfalle

All diese MaBnahmen greifen erst, wenn es schon zum Un-
fall gekommen ist. Viel besser aber ist es, die Kollision von
vornherein zu vermeiden. Die BMW Group setzt daher ver-
starkt auf den wirkungsvollsten Faktor bei der Vermeidung
von Unfallen — den Fahrer selbst. Die Fahrzeuge verfligen
heute Uber eine Vielzahl hochsensibler Fahrerassistenz-
systeme, die dem Fahrer wertvolle Informationen liefern.
Nur einige Beispiele: Die aktive Geschwindigkeitsregelung
und die Spurverlassenswarnung unterstitzen ihn beim
sicheren Fahren. Eingreifende Systeme wie die Integral-
Aktivlenkung oder der Wankausgleich Dynamic Drive
stabilisieren den Wagen in brenzligen Situationen und op-
timieren die Fahreigenschaften. Intelligente Navigations-
systeme oder die Speed-Limit-Anzeige versorgen den
Fahrer mit relevanten Daten Uber die Verkehrssituation und
die zulassige Hochstgeschwindigkeit.

Mit der neuen Generation des BMW 7er hat die BMW
Group im Herbst 2008 vier weitere innovative Fahrerassis-
tenzsysteme vorgestellt: die Spurwechsel- und Auffahr-
warnung (warnt vor Fahrzeugen im toten Winkel bzw. Ab-
standsunterschreitung), die Side View Kamera (ermdglicht
ein Erkennen des Querverkehrs an unlbersichtlichen
EinmUndungen) und das neue Night Vision mit FuBgéan-
gererkennung, das den Fahrer in der Dunkelheit vor ge-
fahrlichen Situationen warnt (siehe auch Kapitel 06.2).

Verkehrssicherheit fiir Jung und Alt

Innovationen wie diese werden sukzessive auf weitere Mo-
delle der BMW Group Ubertragen. Parallel entwerfen die
Forscher der BMW Group heute bereits Antworten auf Her-
ausforderungen, die erst Ubermorgen verstarkt auftreten
werden. Eine davon ist die Alterung der Gesellschaft in
den Industrielandern. Auch wenn viele altere Menschen
vorausschauender und bedachter fahren als jingere, kon-
nen sie damit inre biologischen Nachteile nicht immer
ausgleichen. Das zunehmende Alter schrankt die Beweg-
lichkeit ein. Und auch das Reaktionsvermégen und die
Sehkraft schwinden mit den Jahren. Gerade in der Damme-
rung oder bei Nacht kann es deshalb gefahrlich werden.
Hier kdnnen Seitenkameras, automatische Notrufsysteme,
Einpark- und Spurwechselassistenten Unterstitzung bie-
ten. Die moderne Fahrsicherheitstechnik hilft allen Fah-
rern, nicht nur den &alteren. Fakt ist jedoch: Besonders
altere Verkehrsteilnehmer profitieren von den technischen
Neuerungen. Ein gutes Beispiel sind Kreuzungsassis-
tenten, welche die Fahrer bei komplizierten Verkehrs-
situationen unterstutzen sollen. Studien belegen, dass an
Kreuzungsunfallen Uberdurchschnittlich haufig altere Fah-
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rer beteiligt sind. Wie aber lassen sich solche Zusammen-
stéBe verhindern? Eine Antwort kénnte in der ,Fahrzeug-
zu-Fahrzeug-Kommunikation“ bestehen. Die Idee: Mittels
intelligenter Kommunikation zwischen Fahrzeugen kénnte
ein Automobil, das sich einer Kreuzung nahert, den queren-
den Verkehr vorwarnen, auch wenn noch kein Sichtkontakt
besteht. Noch ist ein solches Kommunikationssystem
Zukunftsmusik, schlieBlich setzt sein Funktionieren eine
Beteiligung aller Hersteller voraus. Fir den Einsatz in den
Fahrzeugen der BMW Group sind die technischen Voraus-
setzungen aber bereits geschaffen.

Mit dem Forschungsprojekt AMULETT (Aktive mobile Un-
fallvermeidung und Unfallfolgenminderung durch koopera-
tive Erfassungs- und Trackingtechnologie) haben Experten
der BMW Group im Mai 2009 ein Pilotsystem vorgestellt,
mit dem Fahrzeuge zukUnftig einen durch Hindernisse
verdeckten FuBganger friihzeitig wahrnehmen und den
Fahrer entsprechend warnen kénnen. Wie ein Amulett tra-
gen FuBganger oder Radfahrer dazu einen Transponder,
der mit dem Fahrzeug kommuniziert. Hintergrund: Bei

40 % aller tédlichen FuBgangerunfalle — vor allem mit Kin-
dern und Jugendlichen — erkennt der Fahrer den Passanten
erst unmittelbar vor dem Zusammenstol3.

Wie sie heute bereits durch ihre Fahrweise wirksam Un-
falle vermeiden kénnen, zeigen Experten interessierten
Fahrern in den verschiedenen Fahrertrainings der BMW
Group. Diese werden mittlerweile in 28 Landern ange-
boten. Im Jahr 2008 wurden vor allem in der Region Asien
zahlreiche neue Instruktoren flr diese Fahrertrainings aus-
gebildet.

Sichere Elektromobilitat

Ein weiteres Forschungsfeld ist die Entwicklung von
Sicherheitskonzepten fir Fahrzeuge mit alternativen An-
trieben. Die Crashsicherheit von Hochvoltbatterien und
Elektronikbauteilen erforscht die BMW Group derzeitim
Gemeinschaftsprojekt ,,safe-eDrive”. Mit diesem Projekt
wollen die deutschen Automobilhersteller ihre weltweit
flhrende Kompetenz in Sachen Fahrzeugsicherheit
ausbauen und Standards fUr sichere alternative Antriebe
etablieren helfen. Das ist auch deshalb von Bedeutung,
weil die Marktakzeptanz von Fahrzeugen mit Elektro- oder
Wasserstoffantrieb ganz wesentlich von ihrer Sicherheit
abhangen wird.
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Verkehrsmanagement und Mobilitatsforschung. Die BMw Group
arbeitet nicht nur an der Reduktion der Umweltauswirkungen ihrer Produkte, sondern
sie engagiert sich daruber hinaus in zahlreichen Projekten fur die Verringerung der Um-
weltauswirkungen des StraBenverkehrs insgesamt. Allein in Deutschland verursachen
Staus und Verkehrsbehinderungen jedes Jahr einen Mehrverbrauch von etwa 12 Mrd.
Litern Kraftstoff. Weitere Herausforderungen bestehen unter anderem in der Reduktion
von Schadstoff- und Larmemissionen sowie der Minimierung von Unfallen.

Initiativen fiir effizientere Mobilitat

Im Rahmen ihres Engagements fur eine effizientere und
umweltvertraglichere Nutzung der Verkehrssysteme setzt
die BMW Group auf MaBnahmen flr ein verbessertes Ver-
kehrsmanagement mit folgenden Schwerpunkten:

— Verbesserung des flieBenden Verkehrs, z.B. durch dyna-
mische ,grine Wellen®

— Verringerung des Parkplatzsuchverkehrs, z.B. durch
Parkraummanagement und Parkleitsysteme

— verbessertes Zusammenspiel von individueller Mobilitat
und &ffentlichem Personennahverkehr

— verstarkte Nutzung und Vernetzung von Verkehrsdaten
sowie Weiterentwicklung der dynamischen Routenfih-
rung

Der groBe Vorteil solcher MaBnahmen: Sie kommen nicht
nur bei BMW und MINI Kunden an, sondern wirken sich
auf alle Verkehrsteilnehmer, einschlief3lich Bus- und LKW-
Verkehr, positiv aus. Die Abteilung Verkehrstechnik und
Verkehrsmanagement der BMW Group beteiligt sich daher
an verschiedenen Forschungsinitiativen und Demonstra-
tionsprojekten, die Lésungen fUr ein besseres Verkehrs-
management in Ballungsrdumen entwickeln und umsetzen.

Ein Eckpfeiler ist die 1995 gegrindete Inzell-Initiative, in der
die BMW Group in Kooperation mit der Landeshauptstadt
Munchen nach neuen Verkehrs- und Mobilitatskonzepten
fUr die Region MUnchen sucht. In der Initiative wurde eine
Verbesserung von Park-and-ride-Strukturen erarbeitet.
Auch ein Radverkehrskonzept fir Minchen mit dem Ziel,
das Fahrrad gegenlUber dem motorisierten Verkehr zu
starken, wurde entwickelt. Unter dem Begriff des ,,Koope-
rativen Verkehrsmanagements” werden groBe Forschungs-
projekte, wie zuletzt das Projekt ,arrive", initiiert und be-
gleitet.

Das Projekt ,arrive, in dem die BMW Group seit 2005 ge-
meinsam mit dem Freistaat Bayern, der Landeshauptstadt
Mdnchen, der Technischen Universitat (TU) Minchen und
Kooperationspartnern aus der Industrie Instrumente fUr eine
optimierte Verkehrsplanung und -steuerung entwickelt hat,
wurde im vergangenen Jahr abgeschlossen. Im Rahmen
dieses Projekts hat die BMW Group im Jahr 2008 die Opti-
mierung mehrerer ,griner Wellen® in der Stadt vorangetrie-
ben. Eine MaBnahme, mit der sich der Kraftstoffverbrauch
um bis zu 30% verringern lasst. Zu den Projektergebnissen
zéhlen zudem die Verbesserung des Verkehrsmanage-
ments bei Stérungen sowie eine verbesserte elektronische
Fahrplanauskunft-Technik, die jetzt in den Verkehrsalltag in-
tegriert werden kénnen.

Die Verkehrsexperten der BMW Group unterstutzen die Stadt Minchen
bei der Optimierung von ,griinen Wellen“.”

Ganz aktuell unterstitzt die BMW Group die Stadt New York
bei der Erhebung von Verkehrsdaten zur Bewertung und
Verbesserung ihres Verkehrsmanagements. Dies ist Be-
standteil der Aktivitaten der Stadtverwaltung, durch die New
York zur nachhaltigsten Metropole der Welt werden soll.

Forschung fiir die Mobilitat von morgen

Das Institut fir Mobilitdtsforschung (ifmo), eine Forschungs-
einrichtung der BMW Group, analysiert in Zusammenarbeit
mit Experten aus Wissenschaft und Wirtschaft sektoren-
Ubergreifend Herausforderungen fur die individuelle Mobi-
litat der Zukunft.

Ziel ist es, unter den gegebenen vielfaltigen und anspruchs-
vollen Rahmenbedingungen einen Beitrag zu leisten, um
langfristig eine nachhaltige Mobilitat zu sichern.

Im vergangenen Jahr hat das ifmo unter anderem eine
Studie abgeschlossen, in der der Einfluss der zukUnftigen
Entwicklung von Einkommen, Mobilitatskosten, Bildung
und Demografie auf das Mobilitatsverhalten im Jahr 2025
abgeschatzt wurde. Zentrale Ergebnisse sind: Bis 2025
wird die Verkehrsleistung der privaten Haushalte um 13%
im Vergleich zu 2003 steigen. Die Verteilung auf die unter-
schiedlichen Verkehrsmittel, der sogenannte Modalsplit,
andert sich dabei kaum.

DarUber hinaus wird die breit angelegte Szenario-Studie
»Zukunft der Mobilitat“ Gberarbeitet und in das Jahr 2030
fortgeschrieben. Ende 2009 soll sie publiziert werden. In der
Studie werden die Auswirkungen von Entwicklungen in vie-
len Bereichen, z.B. Gesellschaft, Okonomie oder Technolo-
gie, untersucht, die auf das Thema Mobilitét Einfluss haben.
Bei dieser Fortschreibung flieBen verstarkt mégliche Ver-
anderungen des personlichen Mobilitatsverhaltens durch
ein héheres Umweltbewusstsein in der Gesellschaft ein.

" Bild: S. Oberlander
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Recycling. Bereits in der Frihphase der Fahrzeugentwicklung treffen Ingenieure

Lebenszyklus im Blick

Um unter Umweltgesichtspunkten die bestmdgliche Wahl
treffen zu kdnnen, bewertet die BMW Group mit Hilfe des
Life Cycle Assessment die Umweltauswirkungen von
Fahrzeugbestandteilen tber ihren gesamten Produktlebens-
zyklus —von der Rohstoffgewinnung bis zur Verwertung.
Auf diese Weise kann sie friihzeitig glinstige Alternativen
bevorzugen und ¢kologisch nachteiligere vermeiden. So
berlcksichtigt die BMW Group die zunehmende Knapp-
heit naturlicher Ressourcen, das steigende Umwelt-
bewusstsein ihrer Kunden sowie auch die steigenden
gesetzlichen Anforderungen an das Recycling und die
Wiederverwertbarkeit von Fahrzeugen. In der EU beispiels-
weise missen gemaR einer Richtlinie seit Dezember 2008
die Neufahrzeuge zu mindestens 85 % recyclingfahig und
ZU 95% verwertbar sein.

Vorausschauend konstruieren

Die BMW Group optimiert kontinuierlich die Recycling-
fahigkeit ihrer Fahrzeuge (Design for Recycling). Dazu
gehort beispielsweise, Bauteile im Fahrzeug so auszu-
legen, dass sich Betriebsflissigkeiten wie Ol, Kraftstoff
oder Kihimittel schnell und einfach entnehmen lassen.
Um fir derartige Aufgaben optimale Ldsungen zu finden,
betreibt die BMW Group in Mdnchen ihr Recycling- und
Demontagezentrum. Hier werden Entwicklungsfahr-
zeuge verwertet und neue Verwertungsansatze erarbei-
tet. Die Ergebnisse stehen weltweit fir externe Verwer-
tungsbetriebe zur Verflgung. So erhalten diese schon
heute wichtige Informationen Uber das Recycling von
Fahrzeugen, die erst in einigen Jahren zur Verwertung
anstehen.

Life Cycle Assessment und Design for Recycling sind je-
doch nur zwei Facetten einer breit angelegten Strategie.
Weitere Handlungsfelder sind:

— Ausbau des Ricknahmenetzes fir Altfahrzeuge Uber
die EU-Grenzen hinaus mit Fokus auf Lander wie China,
Japan oder Korea

— technische Beratung der externen Verwertungspartner
mit dem Ziel, die Recyclingquote von Altfahrzeugen zu
erhdhen

— verstarkte Verwendung von recycelten Materialien, Re-
zyklaten, im Fahrzeugbau

- sortenreine Trennung, Entsorgung und Recycling von
Abféallen und Verpackungen in den Werkstéatten der
BMW Group

mit ihrer Auswahl von Materialien und Komponenten Entscheidungen, die noch
Jahrzehnte spater die Wiederverwertbarkeit eines Fahrzeugs und seiner Teile bestimmen.

Im Minchener Recycling- und Demontagezentrum werden umwelt-
freundliche und effiziente Verwertungstechnologien weiterentwickelt.

Riicknahme und Verwertung

Automobilhersteller in der EU haben bereits seit dem 1. Ja-
nuar 2007 Strukturen geschaffen, um Altfahrzeuge kosten-
los zurlicknehmen und verwerten zu kbnnen. Weltweit
sind die gesetzlichen Regelungen jedoch noch sehr unter-
schiedlich.

Technisch gesehen ist die BMW Group bei der Wieder-
verwertbarkeit ihrer Fahrzeuge ein Vorreiter. Bereits im Mai
2008 hat das Unternehmen auf Basis eines umfassenden
Produktdatensystems als erster Hersteller eine virtuelle
Materialbilanz nach ISO 22628 vorgelegt — in diesem Fall fir
den neuen BMW 7er. Mit einem GroBversuch, bei dem im
Post-Shredder-Verfahren 501 Vorserienfahrzeuge zerlegt
und verwertet wurden, konnte die BMW Group auferdem
nachweisen, dass ihre Fahrzeuge zu 85 % recyclingfahig
und zu 95 % verwertbar sind.

Materialkreislaufe schlieBen

Mit dem Einsatz von recycelten Materialien im Fahrzeugbau
schlieBt die BMW Group Materialkreislaufe. Diese soge-
nannten Rezyklate machen derzeit bis zu 15% der in den
Fahrzeugen der BMW Group verwendeten Kunststoffe aus.
Im neuen BMW 7er konnte der Einsatz von Rezyklaten um
15% im Vergleich zum Vorgangermodell gesteigert werden.

Recycling im Service

Zur Verantwortung flr den gesamten Lebenszyklus der
Produkte gehoéren auch Altteile, Reparatur- und Verschleil3-
teile, gebrauchte Betriebsstoffe sowie Verkaufsverpackun-
gen aus den Servicebetrieben. Mit Hilfe von landerspe-
zifischen Programmen werden diese Materialien von
Entsorgungspartnern gesammelt und verwertet. Im Jahr
2008 wurden solche Systeme auch in Italien und der Tsche-
chischen Republik etabliert. Bis dato sind damit zehn Lan-
der abgedeckt. Ziel ist es, die Werkstattenentsorgung der
Handler in jedem Markt entsprechend den aktuellen BMW
Group Standards sicherzustellen.
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Kundenzufriedenheit. Die Zufriedenheit und Loyalitat der Kunden entscheiden
Uber den Unternehmenserfolg. Ein Unternehmen wird umso erfolgreicher sein, je
genauer es die Erwartungen seiner Kunden kennt, versteht und in qualitativ hochwertige

und zuverlassige Produkte Ubersetzt.

Die BMW Group tut dies, indem sie die Erfahrungen und
Winsche bestehender wie auch potenzieller Kunden kon-
tinuierlich erfasst und in verbesserte Produkte, Services und
Angebote Ubersetzt. Als global agierendes Unternehmen
erfasst die BMW Group die Zufriedenheit ihrer Kunden aus
Europa, Asien, Afrika, Nord- und Stidamerika. Hierflr wer-
den regelmaBig eigene, aber auch gemeinsam mit anderen
Herstellern konzipierte Marktforschungsstudien durchge-
fUhrt. Aus den Ergebnissen dieser Studien leitet das Un-
ternehmen Ziele und MaBnahmen fir alle Organisations-
einheiten ab. Sie beeinflussen nicht nur die Gestaltung der
Kundenzufriedenheitsprogramme und Qualifizierungsmaf-
nahmen fUr Handler, sondern wirken direkt auf die Entwick-
lung neuer Fahrzeugmodelle.

Kunden kennen und verstehen

Ziel ist es, den Premiumanspruch der Kunden bei jedem
ihrer Kontakte mit dem Unternehmen zu erflllen. Daher
umfasst das Qualitatsverstandnis der BMW Group mit den
drei Saulen Produkteigenschaften, Zuverlassigkeit der Fahr-
zeuge und Kundenbetreuung alle Aspekte des Kunden-
erlebens. Als MaBstab fur die Erfullung dieses Premium-
anspruchs dient neben den unternehmensinternen
Studien auch die Platzierung in anerkannten Kundenzu-
friedenheits- und Qualitatsrankings. Die BMW Group
wurde im Jahr 2008 mit zahlreichen Preisen flr héchste
Kundenzufriedenheit und Qualitat ausgezeichnet:

Auszeichnungen der BMW Group fiir Kundenzufriedenheit—— Region

(Stand: Mé&rz 2009)
Automotive Performance, Execution and Layout Study (APEAL) 2008 us

stltzt seine mehr als 3.000 Handler weltweit daher mit
einem praxisnahen Qualitdtsmanagement-Programm zur
bestandigen Verbesserung der Kundenprozesse. Dieses
umfasst neben Schulungen zu markengerechtem Verhal-
ten und Customer Relationship Management auch eine
individuelle Schwachstellenanalyse und Beratung. Aktuell
nutzen 70% der Handler weltweit das Qualitdtsmanage-
ment-Programm.

Die BMW Group befragt ihre Service- und Neufahrzeug-
kunden in Uber 75 Markten zu ihrer Zufriedenheit mit der
Handlerleistung. So wurden im Jahr 2008 allein drei Mio.
Kunden weltweit zu ihren Erfahrungen und BedUrfnissen
in puncto Handel und Service befragt.

Die BMW Group hat im Rahmen ihrer Strategie Number
ONE eine weltweite Initiative zum Ausbau ihres After-
sales-Angebots aufgelegt, um unter anderem die Teilever-
flgbarkeit zu verbessern. Damit reagiert die BMW Group
auch auf Ergebnisse aus Kundenzufriedenheitsstudien.
Derzeit werden in 43 Metropolen der Welt hochmoderne
»Dealer Metro Distribution Centres” aufgebaut, in denen
Handler aus der Region kinftig binnen weniger Stunden
auf die wichtigsten 10.000 bis 15.000 BMW und MINI Ersatz-
teile zugreifen kdnnen. Auf diese Weise kdnnen sie den
Service fUr die Besitzer der 14 Mio. Fahrzeuge, die derzeit
auf den StraBen unterwegs sind, weiter verbessern.

Platzierung

1. Platz BMW 5er und MINI Cooper, 3. Platz Marke BMW ———

1. Platz BMW 5er und X3, 2. Platz Marke BMW
1. Platz BMW 5er, 1. Platz Marke BMW
3. Platz Marke BMW

2. Platz BMW 7er, 3. Platz BMW 5er
1. Platz BMW X3

Customer Satisfaction Index (CSI) 2008 D
F
JP
Dekra-Report 2009 D
ADAC Pannenstatistik 2008 D
Motorcycle Competitive Information Study (MCIS) 2008 us

2. Platz Marke BMW Motorrad

Nach Aussagen namhafter Marktforschungsinstitute ist
neben der Zuverlassigkeit vor allem auch die Benutzer-
freundlichkeit entscheidend fur die Kundenzufriedenheit.
Mit Innovationen wie dem iDrive-Bediensystem ist die BMW
Group dabei Vorreiter. Das iDrive-System, 2002 erstmals
vorgestellt, wurde seither auf Basis umfangreicher Kun-
denstudien weiterentwickelt. Viele der Optimierungen, die
Ende 2008 mit dem neuen BMW 7er prasentiert wurden,
lassen sich unmittelbar auf Kundenwiinsche zurlckfuhren.

Premiumservice - ein Fahrzeugleben lang
Ein wichtiger Kontaktpunkt zu den Kunden sind die Ver-
triebspartner der BMW Group. Das Unternehmen unter-

Die beste Empfehlung sind zufriedene Kunden
Jungste Ergebnisse zeigen, dass die BMW Group in den
letzten Jahren die bereits sehr hohe Zufriedenheit ihrer
Kunden mit der Produktqualitat weiter steigern konnte.
So wirden 91% aller MINI Kunden ihr Fahrzeug definitiv
weiterempfehlen (J. D. Power Studie IQS 2008). Auch

die Leistung der Handler bewerten Kunden zum gréf3ten
Teil als sehr positiv. Laut einerim Jahr 2008 durchgefihrten
internen Studie wirden 87 % der deutschen, japanischen
und US-amerikanischen BMW Kunden ihren Handler de-
finitiv weiterempfehlen.
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Konzernweiter Umweltschutz

Die BMW Group verfolgt den Anspruch, Ressourcenscho-
nung und Umweltschutz konzernweit umzusetzen. Dazu
UberprUft sie kontinuierlich alle umweltrelevanten Prozesse
und entwickelt Strategien und MaBBnahmen, mit denen
sich Ressourcenverbrauch und Umweltauswirkungen
minimieren lassen. Dabei berlcksichtigt sie neben ihren
eigenen Erkenntnissen und Schwerpunktthemen auch
die Einschatzungen ihrer Stakeholder, die sie in verschie-

denen Umfragen erfasst und analysiert. Um welche The-
men es sich dabei handelt, lasst sich in der nachfolgenden
Materialitatsanalyse auf der vertikalen Achse ablesen.
Die horizontale Achse zeigt, wie stark das jeweilige Um-
weltschutzthema aktuell im Fokus der BMW Group steht.
Niedrige Relevanz kann auch bedeuten, dass dieses The-
mengebiet bereits wirkungsvoll gesteuert wird.

Materialitdtsanalyse konzernweiter Umweltschutz

hohe Relevanz fiir Stakeholder

Naturschutz

an den Standorten

Umweltmanagement

Effiziente Transportlogistik

Emissionen (z.B. CO,, Abwasser, Larm, VOC)
Ressourcenschonung(z-B-Material,Wasser)

Energieverbrauch/alternative-Energien

Abfallmanagement/
Gefahrenstoffe

4+ hohe Rel fiir die BMW Group

Themen mit hoher Relevanz fiir Stakeholder und die BMW Group; diese bilden den Schwerpunkt des vorliegenden Sustainable Value Report 2008.
Themen mit mittlerer Relevanz fiir Stakeholder und die BMW Group; diese werden entsprechend weniger detailliert dargestellt.
Themen, die von der BMW Group bearbeitet, jedoch nicht oder nur am Rande des Berichts erwahnt werden.

Bereits 1973

nahm der erste Umweltbeauftragte der
BMW Group seine Arbeit auf. Ein welt-
weites Netzwerk aus Umweltmanagern
verringert heute kontinuierlich Umweltaus-
wirkungen und Ressourcenverbrauch. Ein
Fokus: die Senkung des Energieverbrauchs
und der Einsatz alternativer Energien.

Das BMW Werk Spartanburg deckt Gber
60% seines Energiebedarfs aus Methan-
gas einer nahegelegenen Mulldeponie.
Energiezentrale im BMW Werk Spartanburg (USA)
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Kernindikator ,Prozessabwasser je
produziertes Fahrzeug“ Seite 92
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Herausforderungen

— Der Klimawandel und steigende Energiepreise erfor-

dern einen effizienten Umgang mit Energie sowie den

vermehrten Einsatz alternativer Energietrager.

— Die abnehmende Verfligbarkeit natirlicher Ressour-
cen erfordert einen effizienten Umgang mit diesen
sowie die Suche nach Substituten und den Einsatz
von recycelten Materialien.

— Eine sich stetig verscharfende Umweltgesetzgebung
verlangt die kontinuierliche Verminderung von Um-
weltauswirkungen durch Abwasser, Abfall sowie Emis-
sionen aus der Produktion wie z. B. fllichtige organi-
sche Lésungsmittel (VOC).

Kernindikatoren (KPIs)

Energieverbrauch je produziertes Fahrzeug

Wasserverbrauch® je produziertes Fahrzeug

in MWh/Fahrzeug
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2800 —M8M8 — —  ——
270 ——M —— —— ——
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280 ——MmMmm ——
270 —— ——

260 —— —— —
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2,94 2,94 2,90 2,78 2,80 ——

3,03 2,60 2,56 2,61 2,56 ——

Abfall zur Beseitigung*** je produziertes Fahrzeug

in kg/Fahrzeug

Emissionen fliichtiger organischer Losungsmittel (VOC)
je produziertes Fahrzeug

17,5 E— in kg/Fahrzeug
15,0 — _— 2,50 E—
12,5 — B 225 —————— —— _— — — _—
10,0 — _— 200 ——m™ —— — — — —_—
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16,177 14,84 —— 2,26 2,07 2,04 2,36 1,96 ——

" Der Wasserverbrauch umfasst den Prozesswasser-Input fiir die Fertigung sowie den allgemeinen Wasserverbrauch, beispielsweise fur Sanitaranlagen.
**Im Jahr 2007 Erweiterung der Datenbasis von zehn auf 17 Standorte. Bis 2006: Minchen, Dingolfing, Landshut, Regensburg, Leipzig, Steyr, Rosslyn, Spartanburg, Hams Hall,
Oxford. Seit 2007 auch Berlin (Bremsscheibenfertigung), Eisenach, Swindon, Goodwood, Montagewerk Rayong, Montagewerk Chennai, BMW Brilliance in Shenyang.
" Die Kennzahl ,Abfall zur Beseitigung je produziertes Fahrzeug* dient seit 2007 als SteuerungsgroBe und wird seitdem berichtet.

Erreichtes

— Weitere Energieeinsparungen im gesamten Unter-
nehmen von 1,1 Mio. MWh Energie von Anfang 2007
bis Ende 2008 und eine Reduktion der CO,-Emissio-
nen pro produziertem Fahrzeug von 0,84 Tonnen im
Jahr 2007 auf 0,82 Tonnen im Jahr 2008.

— Durch WassersparmaBnahmen wie z. B. die abwas-
serfreie Fertigung in Steyr (Osterreich) und die neue
Lackierereistruktur im Werk Spartanburg (USA)
konnten im Jahr 2008 335.000 m* Wasser und 68.000 m®
Prozessabwasser eingespart werden.

— Durch die Nutzung eines zuséatzlichen Eingangs-
hafens in Brunswick in den USA wurde die LKW-
Wegstrecke fur Uber 10% der Fahrzeuge fiir den US-
Markt um fast 40 % reduziert.

Erstrebtes

— Die Zielvorgabe fur das weltweite Produktionsnetz-
werk ist, die oben aufgeflihrten Kernindikatoren im
Zeitraum von 2006 bis 2012 um 30 % zu senken. Dies
bedeutet eine durchschnittliche Reduzierung von
jahrlich 5%".

— Prifen und Vorantreiben der Méglichkeiten fiir den
Einsatz von Windkraft und Geothermie an verschie-
denen Standorten

— Entwicklung einer Biodiversitatskennzahl fuir das
gesamte Produktionsnetzwerk

— Erhéhung des Anteils emissionsguinstiger Transport-
mittel durch die Entwicklung neuer Versorgungs-
konzepte

* Diese Vorgabe kann jedoch aufgrund von Fahrzeuganléufen, -auslaufen oder geén-
derten Produktionszahlen variieren.
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Management von Ressourcen und Umweltschutz. Systematisch
verbessert die BMW Group in ihrem weltweiten Produktionsnetzwerk die Ressourcen-
effizienz. Jahr fUr Jahr, Werk fUr Werk. Schon heute setzt kein anderer Automobilher-
steller seine Ressourcen so effizient ein wie die BMW Group, so das Ergebnis eines
Vergleichs unter verschiedenen Automobilherstellern im Jahr 2008. Bis zum Jahr 2012
sollen Ressourcenverbrauch und Emissionen im Vergleich zu 2006 noch einmal um 30 %
gesenkt werden — mit sptrbarem Gewinn fur Umwelt und Unternehmensbilanz.

Um dieses Ziel zu erreichen, setzt die BMW Group auf ein
konzernweites und konsequentes Management des Um-
weltschutzes. Dazu gehdren die frihzeitige Integration
von Umweltaspekten bei allen wichtigen Investitionsent-
scheidungen, die gezielte Umsetzung des unternehmens-
internen Best-Practice-Ansatzes sowie eine kontinuier-
liche Beobachtung und Uberwachung aller relevanten
Umweltkennzahlen.

Basis aller Aktivitaten ist dabei das Leitbild des vorbeugen-
den Umweltschutzes und der Ressourcenschonung, das
samtliche Unternehmensprozesse préagt. Entsprechend
ihrer Clean Production Philosophie gestaltet die BMW
Group weltweit inre Produktionsprozesse mit dem Ziel,
Umweltauswirkungen so gering wie moglich zu halten
und im Idealfall gar nicht erst entstehen zu lassen. Dazu
hat sich die BMW Group auch mit der Unterzeichnung der
Cleaner Production Declaration des Umweltprogramms
der Vereinten Nationen im Jahr 2001 verpflichtet. Bereits
1993 hat der Konzern Umweltleitlinien festgelegt, die sich
auf die ICC Charta fir nachhaltige Entwicklung und die
Agenda 21 beziehen.

Umweltmanagementsysteme
Umweltmanagementsysteme sind an sémtlichen Produk-
tionsstandorten sowie in den zentralen Planungsabtei-
lungen etabliert. Diese Systeme sind nach der ISO-Norm
14001, die deutschen und Osterreichischen Werke zusatz-
lich nach dem europaischen Umweltmanagementstandard
EMAS von externen Prufern zertifiziert. Zuletzt erhielten
die Standorte Kaliningrad (Russland) im August 2008 und
Chennai (Indien) im November 2008 das Zertifikat nach
ISO 14001. Die Fertigung des im Oktober 2007 Gbernomme-
nen Motorradunternehmens Husqvarna strebt bis 2010/
2011 ebenfalls die Zertifizierung nach ISO 14001 an.

Im Rahmen des Risikomanagements und unter Berlicksich-
tigung moglicher klimatischer Veranderungen wird an allen
Standorten der BMW Group die Entwicklung von Risiko-
faktoren fortwahrend beobachtet, analysiert und bewertet.

Jedes Jahr 5% weniger Verbrauch und Emissionen
Mit den klassischen Umweltmanagementsystemen gibt
sich die BMW Group aber nicht zufrieden. So hat das Un-
ternehmen vor drei Jahren eine Systematik etabliert, mit
der es Ressourcenverbrauch und Emissionen genauso
konsequent steuern kann wie den Einsatz finanzieller Res-
sourcen.

Die Zielvorgabe: Von 2006 bis Ende 2012 sollen - je pro-
duziertem Fahrzeug — der Verbrauch von Energie und
Wasser, der Ausstol3 an Lésungsmitteln, Kohlendioxid so-
wie Abfall und Prozessabwasser um 30 % gesenkt werden.
Diese ambitionierten Ziele, zu deren Umsetzung sich je-
des Werk verpflichtet hat, bedeuten eine Effizienzsteige-
rung von durchschnittlich 5% pro Jahr. Diese Vorgaben
kdnnen jedoch fir einzelne Indikatoren aufgrund von Mo-
dellanlaufen, -auslaufen oder gednderten Produktions-
volumina, wie sie besonders im Jahr 2008 zu beobachten
waren, variieren. Anhand der Umwelteffizienzzahl lasst
sich Uberprufen, ob die vereinbarte Absenkung Uber alle
Kernindikatoren hinweg erreicht wurde. Unterstutzt wird
dieser Prozess durch das Umweltinformationssystem
secofacts”, mit dem alle umweltrelevanten BerichtsgréBen
monatlich von allen Standorten weltweit abgefragt werden.

Vom Best-Practice-Ansatz zum Referenzsystem
Der Vergleich der Umweltleistungen einzelner Standorte
zeigt besonders wirksame Umsetzungsbeispiele. Aktivita-
ten und VerbesserungsmaBnahmen, die sich an einem
Standort bewahrt haben, werden analysiert und auf die
Mdglichkeiten gepruft, sie an anderen Standorten umzu-
setzen. Sechs Kompetenzzentren (Wasser, Abfall, Energie,
Emissionen, Qualifizierung und Umweltmanagement-
system), die sowohl mit Umweltexperten der einzelnen
Werke als auch mit Fachleuten der zentralen Umweltschutz-
abteilung besetzt sind, diskutieren diese Best-Practice-
Ansatze und entwickeln Referenzsysteme flr zukUnftige
Planungen und Prozessverbesserungen.

Zur Planung und Uberarbeitung von Werksstrukturen kén-
nen diese Referenzsysteme sowie besonders bewahrte
Best-Practice-Ansétze neuerdings weltweit und in Echtzeit
Uber das ,,Planerportal fir Arbeitssicherheit, Brand- und
Umweltschutz” abgerufen werden. Zudem wurden mehr
als 600 Planer zwischen Oktober 2006 und Oktober 2008 zu
Themen wie Umweltgesetzgebung, Reduzierung von
Lésungsmitteln oder Verringerung des Wasserverbrauchs
geschult. Auf diese Weise haben die Planungsexperten
der BMW Group alle notwendigen Informationen, um zu-
kinftige Strukturen von Anfang an ¢kologisch und res-
sourcenschonend zu planen und umzusetzen. Damit ver-
fligt das Produktionsnetzwerk der BMW Group quasi Uber
einen eingebauten Verbesserungsturbo, der sich fortlau-
fend selbst mit neuer Schubkraft versorgt. Und kommt da-
mit den ebenso absehbaren wie unvermeidlichen kinftigen
Preissteigerungen fur Ressourcen und Emissionen zuvor.
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An allihren Standorten achtet die BMW Group auf Naturschutz und ergreift verschiedene MaBnahmen, um die Artenvielfalt zu erhéhen. Ein Beispiel:

X

Die Rolls-Royce Manufaktur im britischen Goodwood hat das gréBte ,lebende Dach* Europas.

Heute vordenken. Morgen profitieren

Um Effizienzpotenziale friihzeitig zu erkennen und spatere
kostspielige Umrlstungen zu vermeiden, werden Umwelt-
aspekte heute von Anfang an in alle Investitionsentschei-
dungen einbezogen. Dadurch werden bereits in den frihen
Phasen von Entwicklungs- und Strukturprojekten deren
madgliche positive wie negative Konsequenzen fur Umwelt
und Ressourcenverbrauch bewertet — und gegebenenfalls
Okologisch glinstigere Entwicklungsalternativen aufge-
zeigt. So werden beispielsweise seit Ende 2006 in der
LeichtmetallgieBerei des Werks Landshut die bisher Gbli-
chen Kunstharzbinder durch geruchs- und emissionsarme
Mineralbinder ersetzt. Diese neuen Mineralbinder werden
zukUnftig bei der Produktion von neuen Produkten ein-
gesetzt. Dadurch wird der Anteil organischer Bestandteile
in der Abluft um beeindruckende 98 % gesenkt. Bis 2010
soll die gesamte GieBerei auf dieses anorganische Binder-
system umgestellt werden. Dar(ber hinaus wird beispiels-
weise bei der Anschaffung von neuen Pressen auf beson-
ders hohe Energieeffizienz geachtet.

Auch das BMW Group eigene Alpenhotel im Osterreichi-
schen Ammerwald wird derzeit nach Nachhaltigkeitskrite-
rien neu gebaut. Neben dem Einsatz von Holz aus nach-
haltiger Forstwirtschaft und umweltfreundlichen Farben
und Lacken wird Warme im Tagungshotel von einer Pellet-
heizung und einer WarmerUtckgewinnungsanlage erzeugt.
Das Abwasser wird in einer biologischen Schmutzwas-
serreinigung geklart. Darlber hinaus achtet die BMW
Group an all ihren Standorten auf die Auswirkungen ihrer
Tatigkeiten auf die Tier- und Pflanzenwelt. So wurden

2007/2008 auf dem Werksgelande in Leipzig, auf dem Mess-
gelédnde in Aschheim und im Enduropark in Hechlingen
Okologische Bestandsaufnahmen durchgeflihrt. Die exter-
nen Gutachter bescheinigten dabei dem Werk Leipzig

mit seiner naturnahen Grunflachengestaltung eine grof3e
Artenvielfalt. Kunftig soll anhand einer konzernweiten Bio-
diversitdtskennzahl Gberprift werden, ob das Ziel erreicht
wurde, die Artenvielfalt an den Standorten zu erhalten
oder zu erhdhen.

Erste Effizienzziele erreicht

Die Aktivitaten des konzernweiten Umweltschutzes be-
deuten erhebliche Anstrengungen fir das Unternehmen
und seine Mitarbeiter. Doch sie zahlen sich bereits heute
aus. Allein im Jahr 2008 hat der Konzern mit Energieein-
sparungen von mehr als 650.000 MWh nicht nur die Um-
weltauswirkungen, sondern auch seine Energierechnung
um rund 35 Mio. Euro gesenkt. Die Reduzierung bei den
anderen Kernindikatoren wie Wasserverbrauch, Prozess-
abwasser und Abfall zur Beseitigung fUhrte im Jahr 2008 zu
Einsparungen von rund 1,2 Mio. Euro. Sowohl die Menge
des Abfalls zur Beseitigung, der Lésungsmittelemissionen
als auch des verbrauchten Wassers je Fahrzeug sank 2008
im Vergleich zum Vorjahr deutlich. Lediglich der Energie-
verbrauch je produziertem Fahrzeug stieg aufgrund derim
Vergleich zum Vorjahr stark reduzierten Automobilproduk-
tion und der Tatsache, dass in produktionsfreien Zeiten
Ressourcen verbraucht werden, leicht von 2,78 MWh auf
2,80 MWh. Insgesamt zeigt die Umwelteffizienzzahl, dass
sich die Verbesserung der Ressourceneffizienz im Korridor
der vereinbarten Ziele bewegt.
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Energieverbrauch und Emissionen. In einer Zeit, in der Ressourcen im-
mer knapper und die Folgen ihres ungebremsten Verbrauchs untbersehbar werden,
verstarkt die BMW Group ihre Anstrengungen, Materialien und Energie noch effizienter
einzusetzen. Der Verbrauch von Ressourcen wird unternehmensweit erfasst, nach Effizi-
enzkriterien gesteuert und dadurch so weit wie moglich reduziert.

Einen Schwerpunkt des konzernweiten Ressourcen-
managements bilden der Energieverbrauch und die damit
verbundenen CO,-Emissionen. Mit Hilfe eines systema-
tischen Energiemanagements beabsichtigt die BMW
Group, ihren Energieverbrauch und KohlendioxidausstoR
bis zum Jahr 2012 um 30 % gegenuber dem Jahr 2006 zu
reduzieren. Damit verbessert sie nicht nur ihre Umwelt-
bilanz, sondern — besonders angesichts mittelfristig stei-
gender Energiepreise — auch die Profitabilitat des Unter-
nehmens.

Reduzieren, optimieren, regenerieren
Strategische Ziele des unternehmensweiten Energiepro-
jekts, das Mitte 2006 ins Leben gerufen wurde, sind:

— den Energieverbrauch systematisch zu senken,

— Energie besonders effizient zu nutzen und wo immer
moglich zurlickzugewinnen (z. B. durch Kraft-Warme-
Kopplung (KWK), Warmerader) und

— den Anteil regenerativer Energien zu steigern.

An diesen Zielen arbeiten Vertreter aus allen Ressorts des
Unternehmens. DarUber hinaus arbeitet das Team des
Energieprojekts eng mit Experten der Zentral- und Werks-
technologien sowie dem Unternehmensbereich Nach-
haltigkeit und Umweltschutz zusammen. In fast jedem
Werk befasst sich zudem ein eigener Arbeitskreis mit der
ErschlieBung von Energieeinsparpotenzialen.

Mit dem im Jahr 2008 gestarteten Energiedatenmanage-
mentsystem — Teil des etablierten Umweltinformations-
systems ,,ecofacts” —ist das Unternehmen nunmehr in der
Lage, den Energieverbrauch noch detaillierter zu erfassen.
Das Einsparziel von durchschnittlich 5% pro Jahr bezieht
sich in den Werken auf den Verbrauch je produziertem
Fahrzeug. In der Konzernzentrale und den nicht produzie-
renden Bereichen dient als BezugsgréRe der Energiever-
brauch pro Quadratmeter Bestandsflache. Der Indikator
CO,-AusstoR wird aus dem Energieverbrauch und dem
verwendeten Energiemix errechnet. Berticksichtigt werden
dabei sowohl die direkten CO,-Emissionen, die bei der
Energie- und Warmeerzeugung beispielsweise in Kraft-
Warme-Kopplungsanlagen der BMW Group entstehen,
als auch die indirekten CO,-Emissionen beim Energie-
versorger.

Handlungsfelder - Schliissel zur Verbrauchs-
optimierung

Bei der Umsetzung der Energiestrategie konzentriert sich
die BMW Group auf vier strategische Handlungsfelder.

Mitarbeiter

FUhrungskrafte und Mitarbeiter sollen fur das Ziel Energie-
effizienz gewonnen und zu eigenen Einsparvorschlagen
motiviert werden. Ein Beispiel: Im Rahmen der Energie-
tage 2008 wurden 80.000 Mitarbeiter an den deutschen
Standorten und im &sterreichischen Motorenwerk Steyr
Uber den verantwortungsbewussten Umgang mit Energie
informiert. Im Anschluss an die Energietage reichten
Mitarbeiter rund 1.000 Ideen zum Energiesparen ein. Die
besten Ideen wurden pramiert und umgesetzt.

Betrieb

Samtliche Arbeitsprozesse des laufenden Betriebs sollen
Uberpruft und energetisch optimiert werden. Eine unter-
nehmensweite Projektgruppe erarbeitete dazu einen
Aktionsplan, um den Energieverbrauch in den Produk-
tionswerken und in den Zentralbereichen schrittweise zu
vermindern. Bedeutende Einsparungen lassen sich
beispielsweise durch die Verringerung des Energiever-
brauchs in den produktionsfreien Zeiten erzielen.

Planung und Technologien

Bereits bei der Planung neuer Immobilien und Anlagen ist
ein Hochstmal3 an Energieeffizienz zu berlcksichtigen.
Wo aber schlummern bedeutende Verbesserungsmaglich-
keiten? Um diese Frage zu beantworten, wurden im Jahr
2008 in einem Pilotprojekt die Verbrauchsstrukturen und
Energieflisse von Anlagen und Prozessen des BMW
Werks Minchen analysiert. Die Erkenntnisse daraus wer-
den schrittweise auf weitere Standorte im Produktions-
netzwerk Ubertragen.

Energiequellen

Langfristig soll der Energiebedarf verstérkt aus erneuerba-
ren Energieguellen gedeckt werden. Nachdem der Anteil
des eingekauften Stroms aus erneuerbarer Energie im
Jahr 2008 bei knapp 15% gelegen hat, prift die BMW
Group weitergehende Einsatzmoglichkeiten von Techno-
logien wie Photovoltaik, Windkraft, Geothermie, Warme-
pumpen und Solarthermie.

Einsparungen nach Plan

In den ersten beiden vollen Projektjahren (2007 und 2008) hat
das Energieprojekt rund 1,1 Mio. MWh Energie eingespart -
das entspricht dem Jahresverbrauch einer deutschen
Stadt mit 170.000 Einwohnern, einem verminderten CO,-
Ausstof3 von rund 500.000 Tonnen und einer Ersparnis von
etwa 62 Mio. Euro Energiekosten fur das Unternehmen.
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Die BMW Group investiert
weitere 12 Mio. US-Dollar zur
Steigerung der Kapazitat und
Effizienz des Methangas-
projekts im US-amerikanischen
BMW Werk Spartanburg.

—b

Im stdafrikanischen BMW Werk
erwarmen Uber 70 Solarpanele
das Wasser fur die Lackiererei.
Einsparung: 569.000 kWh jahrlich.

3

www.bmwusfactory.com
www.bmwgroup.com/production
www.bmwplant.co.za
www.bmw-werk-leipzig.de

Der Energieverbrauch je produziertem Fahrzeug ist von 2007
(2,78 MWh) auf 2008 (2,80 MWh) leicht angestiegen. Dies
ist das Ergebnis der starken Produktionskirzung um mehr
als 100.000 Automobile im Jahr 2008 (- 6,6 %). Aus diesem
Grund verringerte sich der absolute Energieverbrauch
Uberproportional zum relativen Verbrauch pro Fahrzeug.
Die CO,-Emissionen konnten durch eine Veranderung des
Energiemix von 0,84 Tonnen CO, (2007) auf 0,82 Tonnen
(2008) gesenkt werden (2,4 %). Im Jahr 2008 hat die BMW
Group im Européischen Emissionshandelssystem flr
CO,-Emissionen die ihr zugeteilten Emissionsberechtigun-
gen nicht vollstandig in Anspruch genommen.

Die Verbesserung der Umwelteffizienzzahl (UEZ)" von ur-
sprunglich 1,00 zu Projektstart im Jahr 2006 auf nunmehr
0,89 im Jahr 2008 belegt jedoch, dass der sparsame und
effiziente Umgang mit Ressourcen insgesamt planmaBig
verlauft. Erreicht wurde dieser Effizienzsprung auch durch
eine Vielzahl von EinzelmaBnahmen und Initiativen, die
insgesamt eine beachtliche Wirkung entfalten.

Ein wirkungsvolles Beispiel ist der Einsatz einer neuen
Klebstofftechnologie im Karosseriebau in den Werken
Spartanburg (USA), Miinchen, Regensburg, Leipzig und
Rosslyn (Stdafrika), die ohne die bislang erforderliche
HeiBtrocknung durch Gasdfen auskommt. Ersparnis:
rund 40.000 MWh Strom und 19.000 MWh Erdgas im Jahr.
Eine unternehmensweite Initiative hat zudem das Ziel, die
Effizienz der LUftungsanlagen, die typischerweise etwa
30% des Gesamtstroms eines Werks beanspruchen, weiter
zu steigern. DarUber hinaus wurden an allen Standorten
z.B. Lichtsteuerungen optimiert und die Anzahl der Druck-
luftstufen schrittweise reduziert. Veranderte Einstellun-
gen der Mitarbeiter-PCs trugen mit einer Reduktion um
27.000 MWh ebenfalls zur Energieeinsparung bei.

Effiziente Energienutzung und -riickgewinnung
Hocheffiziente Kraft-Wéarme-Kopplungsanlagen mit einem
Wirkungsgrad von Uber 80 % erzeugen mittlerweile in den
Werken Dingolfing, Landshut, Regensburg, Steyr, Oxford,
Spartanburg sowie im Minchener Forschungs- und Inno-
vationszentrum (FIZ) gleichzeitig Strom und Warme. Im
ersten Halbjahr 2009 wurde auch im Werk Leipzig eine

3 Mio. Euro teure KWK-Anlage in Betrieb genommen. Die
Abwarme aus den KWK-Anlagen wird in den Werken

“ Fur die UEZ wurden im Jahr 2006 die Werte fur Energie, CO,, Wasser, Losungsmittel
und Abwasser je produziertem Fahrzeug normiert auf 1 gesetzt, addiert und durch
die Anzahl der Ressourcen geteilt. Damit lag der Startwert der UEZ bei Einflhrung
im Jahr 2006 bei 1,00. Im Jahr 2008 erreichte die UEZ einen Wert von 0,89 und liegt
damit auf Linie der vereinbarten Ziele.
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Regensburg und Spartanburg fir thermisch angetriebene
Kalteanlagen verwendet und kann so zur Kthlung von An-
lagen und Gebauden genutzt werden. Eine andere wirk-
same MaBnahme der Energierlickgewinnung ist bei-
spielsweise die Nutzung der entstehenden Brems- und
Warmeenergie in den Motorenprifstanden des FIZ. Ins-
gesamt werden so 4.500 MWh Energie pro Jahr eingespart
und etwa 3.500 t CO, vermieden.

Ausbau umweltfreundlicher und regenerativer
Energiequellen

Die Heizungsanlage im Werk Swindon wurde auf schad-
stoffarmes Erdgas umgestellt. Im US-Werk Spartanburg,
das bereits seit 2002 mit Methangas aus einer nahegelege-
nen Mlldeponie versorgt wird, erzeugen seit Juni 2009
zwei neue, hocheffiziente Gasturbinen Strom und Warme.
Mit diesen neuen Turbinen werden jetzt fast 30 %, statt fri-
her 14 %, des gesamten Strombedarfs im Werk abgedeckt.
Wahrend die neuen Turbinen die Gesamtleistung bei der
Stromerzeugung aus der gleichen Menge Methangas ver-
doppeln, werden insgesamt mehr als 60 % des gesamten
Energiebedarfs des Werks in Spartanburg durch die Er-
zeugung von Strom und Warmwasser mit Methangas aus
der nahegelegenen Mulldeponie erbracht. Die Einsparun-
gen in der Region Spartanburg summieren sich ab 2010

Umweltpreis fiir Shenyang

Das chinesische Werk erhielt 2008 den Umweltpreis flir
das beste Energiemanagement in der Region.

jahrlich auf etwa 92.000 Tonnen CO, und etwa 7 Mio. US-Dol-
lar. Das BMW Werk in Rosslyn (Stdafrika) erwérmt das in
der Lackiererei bendtigte heil3e Wasser zum groBten Teil
durch mehr als 70 neue Solarkollektoren auf dem Dach.
Auf der Dachflache der BMW Welt in Minchen erzeugen
3.660 Photovoltaikmodule Strom. Im Forschungs- und Inno-
vationszentrum wird oberflachennahes Grundwasser zur
KUhlung von Gebaudeteilen eingesetzt. Jahrliche Einspa-
rung: 10.000 MWh Strom und 6.300 Tonnen CO,. Auch

im Werk Landshut wird Grundwasser zur Kihlung in der
GieBerei verwendet.

AuBerdem prifen die Werke Spartanburg und Leipzig in
einem Versuch derzeit die Méglichkeiten, Windenergie zur
Stromerzeugung zu nutzen. Das Werk Dingolfing plant
den Einsatz von Biomasse fur Heizzwecke. Mit einer ver-
starkten Nutzung erneuerbarer Energieressourcen wird die
BMW Group kunftig ihren CO,-Ausstol3 im Vergleich zum
Energieverbrauch Uberproportional senken.
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Materialeinsatz und Abfallwirtschaft. im Produktionsprozess gilt es, die
eingesetzten Materialien effizient zu verwenden, Abfalle zu reduzieren und bei der Pro-
duktion so wenig Hilfs- und Betriebsstoffe wie mdglich einzusetzen. Die Umweltex-
perten der BMW Group optimieren etablierte Prozesse nicht nur, sondern hinterfragen
sie komplett — dazu kann auch das Weglassen von Prozessen gehdéren. So Ubersetzt
sich eine intelligente Steuerung des Inputs in immer weniger Output von Abféllen und

Ldsungsmittelemissionen.

Bei den Kernindikatoren Lésungsmittelemissionen und
Abfall zur Beseitigung (das ist Abfall, der weder wieder-
verwendet noch verwertet werden kann) strebt die BMW
Group ebenfalls eine stete Verringerung um 5% pro Jahr
und produziertem Fahrzeug an.

Umweltauswirkungen der Lackiererei konsequent
senken

Bei der Lackierung der Karosserie entstehen erfahrungs-
geman hohe Umweltauswirkungen. Entsprechend arbei-
tet die BMW Group bereits seit vielen Jahren intensiv an
der Reduzierung von Lésungsmitteln und fur die Lackie-
rung notwendiger Chemikalien. An allen Standorten sind
I6sungsmittelarme Wasserbasislacke Standard. Im Werk
Spartanburg wurden 2008 die Vorbehandlungs- und Tauch-
lackiersysteme durch rotierende Verfahren ersetzt. Da-
durch verringert sich die benétigte Menge an Wasser und
Chemikalien um etwa 10 %.

In der GieBerei des Werks Landshut liefen im Herbst 2008
mit den Zylinderkdpfen flr den neuen BMW 7er die ersten
Fahrzeugkomponenten in GroBserie vom Band, die mit
anorganischen Mineralbindern anstelle der herkdmmlichen
sehr geruchsintensiven Kunstharzbinder gefertigt wurden.
Bei diesem neuen Verfahren reduziert sich der Anteil orga-
nischer Bestandteile in der Abluft um 98 %.

Mehr erreichen mit weniger Hilfsstoffen

In Presswerken der Automobilindustrie wird Ziehdl zur bes-
seren Verarbeitbarkeit von Stahlblechen eingesetzt. Dabei
gelangen feinste Olpartikel in die Luft, die aufwandig her-
ausgefiltert werden mussen. Im Jahr 2005 waren noch 150 g
Ol fur die Umformung einer Tonne Stahlblech nétig. Nach
umfangreichen Optimierungen in den Presswerken werden
heute nur noch einige wenige Karosserieteile zusatzlich
beolt. Der Olverbrauch pro Tonne Stahl liegt inzwischen bei
nur noch 40 g. Das BMW Werk Leipzig fand sogar einen
Weg, zukinftig komplett auf den Einsatz von Ziehdl zu ver-
zichten. Damit verringerten sich nicht nur die Investitionen
in LUftungsanlagen um Uber 50 %, sondern auch die laufen-
den Ausgaben fur LUftung und Heizung um 70 %.

Seit 2000 treibt die BMW Group auch die Reduzierung des
Oberflachenschutzes von Neufahrzeugen durch Wachs,
Klebefolie oder Schutzhdllen voran. 2008 wurden rund 82 %
aller Neufahrzeuge ohne Oberflachenschutz ausgeliefert
(2007: 72%). So konnten im Jahr 2008 die letzten Anlagen
zur Konservierung der Fahrzeuge mit Wachs abgeschaltet
und mehr als 75 Tonnen Konservierungswachs pro Jahr

eingespart werden. Und schlieBlich reduzierten sich der
Energieaufwand sowie der Einsatz von Chemikalien und
Lésungsmitteln, die bei Applikation, Entkonservierung und
Verwertung des Oberflachenschutzes anfallen.

Vermeiden vor Verwerten

Das Abfallmanagement der BMW Group hat klare Vorgaben:
An erster Stelle steht die Vermeidung von Abfallen. So
werden unternehmensweit z. B. Uber 13,5 Mio. Mehrweg-
verpackungen eingesetzt. An zweiter Stelle steht die Wei-
terverwendung als Wertstoff. Erst wenn dies nicht méglich
ist, folgt die stoffliche Verwertung von Abfall (z. B. Papier,
Pappe, Schrott), an vierter Stelle steht die energetische
Verwertung. Damit erflllen Abfalle noch eine sinnvolle Auf-
gabe als Brennstoffe flr Heizkraftwerke und ersetzen so
fossile Ressourcen. Erst wenn all diese Méglichkeiten aus-
scheiden, erfolgt die ordnungsgemafe Beseitigung. Die
Abfallstrome erfasst die BMW Group in einem eigenen In-
formationssystem. Die Entsorgungswege werden von den
Umweltfachstellen des Unternehmens durch regelméBige
Audits bei den Abfallverwertern Uberpruift.

An zahlreichen Standorten wurden im Jahr 2008 verschie-
dene MaBnahmen umgesetzt, um das Abfallaufkommen —
vor allem den Abfall zur Beseitigung — zu reduzieren. Im
Werk Leipzig werden die metallhaltigen Staubsaugerbeu-
tel des Karosseriebaus nicht mehr beseitigt, sondern der
Wiederverwertung zugefihrt. Im Werk Mdnchen wurde im
Jahr 2008 in einem Pilotprojekt die Applikationstechnik in
der Lackiererei so optimiert, dass 80 % der PVC-Abfalle
(etwa 100 Tonnen jahrlich) aus der Unterbodenbeschich-
tung wegfallen. Dieser Ansatz wurde bereits auf weitere
Standorte wie das BMW Werk Regensburg Ubertragen.

Reduktionsziele iibertroffen

Insgesamt wurden unternehmensweit im Jahr 2008 Gber
800 Tonnen Ldsungsmittelemissionen vermieden; der
Ausstol3 sank von 2007 auf 2008 um 17 % und liegt nun bei
1,96 kg pro produziertem Fahrzeug. Auch bei Abfall zur
Beseitigung hat die BMW Group ihr selbstgestecktes Ziel,
eine Reduktion von 5%, Ubertroffen. Durch Vermeidung,
verbesserte Trennung und Sortierung konnte der Abfall
zur Beseitigung von 2007 auf 2008 um 8% auf 14,84 kg
pro produziertem Fahrzeug reduziert werden. Insgesamt
mussten 21.365 Tonnen Abfélle beseitigt werden (2007:
24.923 Tonnen).
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Wasser und Abwasser. Auch wenn man es einem Fahrzeug nicht ansieht,
benbtigt seine Produktion erhebliche Mengen Wasser. Gleichzeitig ist Wasser eine
Ressource, die weltweit immer kostbarer wird. Die BMW Group hat diese zentrale Her-
ausforderung erkannt und bemuht sich deshalb um eine kontinuierliche Drosselung
ihres Wasserverbrauchs. Ziel ist die weitestmdgliche Vermeidung bzw. das Recycling
von Prozessabwassern oder —wo dies nicht mdglich ist — deren ordnungsgemalie

Aufbereitung.

Mit konsequentem Wassermanagement sollen sowohl
der Wasserverbrauch als auch das Abwasseraufkommen
je produziertem Fahrzeug im Jahresmittel um 5%, bis
2012 gegenuber dem Jahr 2006 um 30 % gesenkt werden.
Neben dem vorrangigen Ziel, sowohl den Verbrauch von
Frischwasser als auch das Aufkommen von Abwasser zu
verringern, ist es darlber hinaus wichtig, so wenig Trink-
wasser wie moglich zu verbrauchen. Daher wird flr jeden
Prozess die ndtige Wasserbeschaffenheit separat Uber-
prdft. Der Verbrauch von Trink-, Grund-, Oberflachen- und
Regenwasser wird getrennt erfasst. Anspruch des Unter-
nehmens ist es, Trinkwasser zu Produktionszwecken nur
dort einzusetzen, wo es aus hygienischen Griinden un-
abdingbar ist, etwa wenn Menschen mit dem Wasser direkt
in Berlhrung kommen.

Wasser sparen, Kreislaufe schlieBen

Grundsatzlich entnimmt das Unternehmen nur so viel Was-
ser aus Grundwasserressourcen, wie sich auf natlrlichem
Weg neu bildet.

Als KompensationsmaBnahme fir entnommenes Wasser
wird unbelastetes Regenwasser Uber Rigolen — das sind
unterirdische Graben, die Regenwasser ins Grundwasser
leiten — versickert. Damit wird im Gegensatz zur Einleitung
in eine Kléranlage oder in ein Gewasser eine Ruckfuhrung
in das Grundwasser erreicht. Produktionsabwasser werden
bei der BMW Group grundsétzlich zuerst in einer unterneh-
menseigenen Abwasserbehandlungsanlage aufbereitet
und erst dann in die 6ffentlichen Klaranlagen geleitet.

Wo immer méglich, recycelt das Unternehmen seine Pro-
zessabwasser und senkt damit sowohl das Abwasserauf-
kommen als auch den Frischwasserbedarf. Im Werk Steyr
beispielsweise werden seit 2007 sdmtliche Fertigungsab-
wasser durch spezielle Filter- und Membrantechnologien
aufbereitet und wieder in die Produktion eingespeist. Da-
mit werden jahrlich bis zu 30 Mio. Liter Wasser eingespart.
Ein Abwasserkanal fiir die Fertigung ist damit UberflUssig.
Bereits seit 15 Jahren verwendet die BMW Group auch
HybridkUhltirme, die im Vergleich zu einem konventionel-
len Kuhlturm 98 % weniger Wasser bendétigen.

Neufahrzeuge testet die BMW Group in Stichproben auf
ihre Wasserdichtheit. Bei diesen Anlagen wird das Was-
ser im Kreislauf aufbereitet und wiederverwendet. Damit
reduziert sich der Wasserverbrauch auf ein Minimum. Diese
Losung ist seit Anfang 2009 als Standard im weltweiten
Produktionsnetzwerk der BMW Group festgelegt. Bei allen

Wasserkreislauf komplett geschlossen und ist damit abwasserfrei.

neuen Fahrzeugwaschanlagen werden Techniken fur ein
Wasserrecycling eingebaut, die auf biologischen Verfahren
basieren und damit die frihere chemische Aufbereitung
des Wassers ablosen.

Das BMW Werk im stidafrikanischen Rosslyn kann Uber
eine neue 1,7 Mio. Rand (ca. 150.000 Euro) teure Klaranlage
jetzt etwa 40 % des Abwassers nicht nur reinigen, sondern
auch wiederverwenden — eine Menge, die etwa 2 Mio. Li-
tern Wasser im Jahr entspricht.

Durch diese vielen kleinen, aber auch groBen Wasserspar-
maBnahmen hat die BMW Group ihren Wasserverbrauch
insgesamt um 8,3% von 4.017.541 m3 im Jahr 2007 auf
3.682.420 m3im Jahr 2008 gesenkt. Beim Wasserverbrauch
je produziertem Fahrzeug lag die Verringerung des Wasser-
verbrauchs bei 1,9 %. Trotz deutlicher Produktionskurzun-
gen im Jahr 2008 und der Tatsache, dass auch in produk-
tionsfreien Zeiten Ressourcen verbraucht werden, konnte
der Wasserverbrauch pro produziertem Fahrzeug leicht
gesenkt werden.

An den Standorten Minchen, Berlin, Leipzig und Good-
wood sind zum besonderen Gewasserschutz digitale
Grundwassermodelle installiert. Mit ihrer Hilfe kann die Aus-
breitung und FlieBrichtung eines Schadstoffs im Grund-
wasser simuliert werden. Im Schadensfall ware die BMW
Group in der Lage, durch die Installation von Brunnen mit
entsprechender Pumpleistung den Schadstoff zu ent-
fernen. In der Simulation kann auch analysiert werden, wie
sich entnommenes Grundwasser, eingeleitete Regen-
wassermengen oder in das Grundwasser hineinreichende
Baukdrper auswirken. Ein weiterer Baustein beim verant-
wortungsvollen Umgang mit Grundwasser ist die Uberwa-
chung in Form von regelmaBigen Pegelmessungen und
chemischen Analysen.
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Effiziente Transportlogistik. Als Unterehmen mit einem weltweiten Produk-
tions- und Handlernetz bewegt die BMW Group Tag fur Tag groBe Mengen an Material,
Ersatzteilen und Fahrzeugen. Die erbrachte Transportleistung der BMW Group lag im
Jahr 2008 insgesamt bei 15,8 Mrd. Tonnenkilometern. Dabei wurden rund 360.000 Ton-
nen CO," freigesetzt. Die Logistikabteilung der BMW Group arbeitet daher an effizienten
Transportldsungen, um die Umweltauswirkungen des Logistikprozesses zu reduzieren.

Die Materialversorgung des weltumspannenden Produk-
tionsnetzwerks sowie die Auslieferung der Neufahrzeuge
an Handler in rund 140 Landern sind komplexe Prozesse.
Zudem entstehen bei Verdnderungen der Logistikkette
Spannungsfelder: So machen Effizienzsteigerungen in der
Versorgungskette im Gegenzug eine punktgenaue Belie-
ferung der Produktion erforderlich, die Uberwiegend durch
LKW zu leisten ist. Der gesamte Transport der Materialien,
Ersatzteile und Neufahrzeuge wird Uber externe Dienst-
leister abgewickelt. Und schlieBlich beeinflussen auch
Marktschwankungen und -verschiebungen die Wahl des
jeweils optimalen Verkehrstragers. Auch wenn die Einfluss-
moglichkeiten der BMW Group auf den Verkehrsmarkt
beschrankt sind, hat sie sich anspruchsvolle Ziele fir eine
umweltvertragliche Logistik gesetzt: Der Anteil der emis-
sionsgunstigeren Verkehrsmittel und die Auslastung der
Transportmittel sollen steigen. Jahr flr Jahr werden die
Ziele fur die zu erreichenden Werte auf Basis eines um-
fangreichen Kennzahlensystems festgelegt und ihre Um-
setzung Uberprift. Wichtige Kennzahlen sind der Anteil
der zurlickgelegten Tonnenkilometer auf Schiene, Strafe,
See und per Luftfracht sowie der Schienenanteil beim
Werksversand der Fahrzeuge.

Emissionsgiinstigere Verkehrsmittel wahlen

Im Jahr 2008 verringerten sich die transportbedingten CO,-
Emissionen pro Neufahrzeug von 0,32 auf 0,28 Tonnen.
Das ist auf MaBnahmen wie den Einsatz schadstoffarme-
rer LKW zurlickzufUhren. So verpflichtet die BMW Group
ihre Logistikdienstleister nur Fahrzeuge einzusetzen, die
mindestens der Euro-4-Norm entsprechen. Zudem gelang
es, den Transportanteil auf der Stral3e von 16,1% (2007) auf
14,5% (2008) zu verringern. Allein die Einflhrung eines neuen
Logistikzugs fur die Material- und Ersatzteilversorgung
aus der Region Bremen/Hannover in die bayerischen Werke
der BMW Group spart taglich 22 LKW-Fahrten ein. Auf
Jahressicht kdnnen so 3,4 Mio. LKW-Kilometer reduziert
werden. In den USA wurde durch einen neuen Eingangs-
hafen in Brunswick die LKW-Wegstrecke deutlich redu-
ziert.

Gleichzeitig werden die Aktivitdten des Unternehmens
durch Rahmenbedingungen Uberlagert, die auBerhalb des
eigenen Einflussbereichs liegen. So sank im Jahr 2008
der Fahrzeugversand per Schiene um 4,5 Prozentpunkte.
Hier spielte vor allem die Absatzverlagerung in Markte wie

" Wert berechnet nach Tremod.

Mitarbeitermobilitat

Die Wege ihrer Mitarbeiter zum und vom Arbeitsplatz
sind ein bedeutender Posten in der Logistikbilanz
der BMW Group. Seit 1992 untersucht die BMW Group
daher an den meisten deutschen Standorten die Ar-
beitswege ihrer Mitarbeiter und versucht, die Umwelt-
auswirkungen so gering wie maoglich zu halten. Zu
den MaBBnahmen zahlen der Betrieb von Werksbus-
sen (taglich 83 in Mdnchen, 70 in Regensburg und
267 in Dingolfing), Zuschisse fur die Nutzung des 6f-
fentlichen Personennahverkehrs (OPNV) und ein
Verkehrsportal im Intranet. Zwischen 2007 und 2008
konnte dadurch an den vier gréBten deutschen Stand-
orten der Transportanteil des OPNV erhdht werden.
Durch die Bemuhungen, die Mitarbeiter fir Werks-
busse und OPNV zu gewinnen, konnten im Jahr 2008
28.000 Tonnen CO, eingespart werden. Im Jahr 2008
wurde das ,,Jobticket” auf den regionalen Bahnverkehr
ausgeweitet. Zudem wurden CO,-effiziente Fahrzeuge
bei den Mitarbeitern besonders beworben. Am Stand-
ort Miinchen trafen das Personalwesen und der Be-
triebsrat bereits 2005 eine Mobilitdtsvereinbarung,

die Vorbildcharakter fir andere Standorte hat. Ziel ist
die Ausweitung der MUnchener Jobticket-Initiative auf
weitere Standorte.

China eine Rolle, wobei der lange Seetransport den Bahn-
anteil prozentual reduzierte.

Die Auslastung der Transportmittel erh6hen

Ein weiterer Hebel liegt in der optimalen Auslastung der
Verkehrsmittel. Die BMW Group beeinflusst weltweit durch
eine leistungsbezogene Frachtabrechnung bei den Spe-
diteuren eine effizientere Planung ihrer Transportleistun-
gen. Gleichzeitig forciert die BMW Group die Optimierung
ihrer Ein- und Mehrwegverpackungen, um moglichst we-
nig Frachtraum ungenutzt zu lassen. So erreichte das
Unternehmen im Jahr 2008 fur das Werk im chinesischen
Shenyang eine verbesserte Containerauslastung: 2.882
Seecontainer (40-FuB-Container) weniger im Vergleich zum
Vorjahr. Ahnliche OptimierungsmaBnahmen fiihrten in der
Versorgung der Montagewerke in Russland, Thailand,
Agypten, Indien, Indonesien und Malaysia zu Einsparun-
gen von weiteren 753 Containern.
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Mitarbeiter

05

Der Erfolg der BMW Group ist im Wesentlichen ein Erfolg untenstehenden Materialitdtsanalyse auf der horizontalen
ihrer Mitarbeiter. Alle personalrelevanten Aspekte wer- Achse rechts dargestellt (Relevanzpunkte kennzeichnen
den daher ganzheitlich betrachtet. Wahrend flir viele Per- lediglich den aktuellen Fokus, nicht die grundsétzliche
sonalthemen bereits etablierte Abldufe existieren, missen Priorisierung eines Themas). Themen, die fur ihre Stake-
andere noch in die unternehmensinternen Prozesse in- holder vorrangig zahlen, hat das Unternehmen durch
tegriert beziehungsweise neu gestaltet werden. Die aktu- mehrere Befragungen ermittelt. Sie sind an ihrer Position
ellen Schwerpunktthemen der BMW Group sind in der auf der vertikalen Achse abzulesen.

Materialitatsanalyse Mitarbeiter

hohe Relevanz fiir Stakeholder

Gute Arbeitsbedingungen/attraktiver Arbeitgeber

= : Diversity-und-Chancengleichheit
Beschaftigungssicherung Vereinbarkeitvon-Familie-und-Beruf

Arbeitssicherheit und Gesund- DemografischerWandel

heitsschutz und -férderung Aus-und Weiterbildung

Leistungsgerechte Vergiitung

- 4+ hohe Rel fiir die BMW Group
Themen mit hoher Relevanz fiir Stakeholder und die BMW Group; diese bilden den Schwerpunkt des vorliegenden Sustainable Value Report 2008.
Themen mit mittlerer Relevanz fiir Stakeholder und die BMW Group; diese werden entsprechend weniger detailliert dargestellt.

28.000 Mitarbeiter

haben seit Start des Projekts ,,Forum
Gesundheit” im Jahr 2006 an kostenlosen

Gesundheitschecks teilgenommen.
Forum Gesundheit am Standort Miinchen
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Herausforderungen

— Erhalt der filhrenden Position als attraktiver Arbeit-
geber im immer harter werdenden Wettbewerb, um
neue qualifizierte Mitarbeiter fiir die BMW Group zu
gewinnen und langfristig zu binden.

— Erhalt der Leistungsfahigkeit der Mitarbeiter durch
Ausbau von notwendigen Kompetenzen und For-

derung von Mitarbeiterzufriedenheit, Gesundheit,
Vielfalt und attraktiven Entwicklungsmaéglichkeiten
im Unternehmen

— Beschéftigungssicherung, auch in wirtschaftlich

schwierigen Phasen, durch verschiedene Instrumente
wie beispielsweise FlexibilisierungsmalBnahmen

Kernindikatoren (KPIs)

Mitarbeiter der BMW Group am Jahresende”

Auszubildende der BMW Group am 31. Dezember
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“Werte ohne runende Arbeitsverhéltnisse, ohne Mitarbeiter in Freizeitphase der
Altersteilzeit, ohne Geringverdiener.

Durchschnittliche Fort- und Weiterbildungstage je

Unfallhaufigkeitsrate der BMW Group

Mitarbeiter der BMW Group je 1 Mio. geleistete Arbeitsstunden
45 —
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2,4 1,8 1,8 1,9 1,6 — 38 3,3 3,3 3,1 2,7 ——
Erreichtes Erstrebtes

— Die BMW Group wurde erneut zu den Top 3 attrak-
tivsten Arbeitgebern gewahlt.

— Bachelor-Programm ,,Speed Up“ entwickelt
— Arbeitszeitmodell ,Vollzeit Select” implementiert

— Pilotprojekt ,,KRONOS* zur arbeitswissenschaftli-
chen Bewertung von Schichtplanen abgeschlossen
(Werke Berlin und Steyr)

— Studie zu ergonomischen Arbeitsplatzen fiir alternde
Belegschaft abgeschlossen (Werk Dingolfing)

— Projekt zur Bekdmpfung privater Uberschuldung ge-
startet (Werk Rosslyn)

— Laut der letzten Mitarbeiterbefragung sind 89,2 % der
Mitarbeiter sehr zufrieden bei der BMW Group.

— Ergénzung der Ausbildungsinhalte um Zukunfts-
technologien

— Aufbau eines systematischen Kompetenzmanage-
ments

— Definition strategischer Handlungsfelder und Ziele
zum Thema Vielfalt

— Etablierung von Arbeitsschutzmanagementsystemen
an allen Standorten der BMW Group
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05.1 —— Attraktiver Arbeitgeber. Unternehmen werden von Menschen gemacht. Je
besser Mitarbeiter ihre individuellen Kompetenzen, ldeen und Fahigkeiten einbringen
kdnnen, umso leistungsstarker ist das Unternehmen insgesamt. Umgekehrt bietet ein
leistungsstarkes, mitarbeiterorientiertes Unternehmen einen attraktiven Arbeitsplatz flr
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UN Global Compact

motivierte, talentierte Mitarbeiter.

,Mitarbeiter sind unser starkster Erfolgsfaktor. Deshalb
gehdren Personalentscheidungen zu den wichtigsten
Entscheidungen®, diese Aussage hat die BMW Group im
Rahmen der Unternehmensstrategie Number ONE in ih-
ren GrundUberzeugungen festgeschrieben. Sie bilden
die Basis flr die derzeitige Weiterentwicklung der Perso-
nal- und Sozialpolitik und damit auch der Personalarbeit.
Als Leitplanken dieser Politik dienen zudem die Vorgaben
des Global Compact der Vereinten Nationen, der ILO,
der OECD, der ICC Business Charter for Sustainable
Development sowie der Gemeinsamen Erklarung Uber
Menschenrechte und Arbeitsbedingungen in der BMW
Group.

100.000 Erfolgsfaktoren

Im Wettbewerb um Fach- und Fuhrungskrafte halt die
BMW Group seit Jahren eine sehr gute Position. Mit welt-
weit rund 100.000 Mitarbeitern (Vorjahr: 107.539) hat sie
heute die Mannschaft an Bord, die sie mittelfristig fur ih-
ren erfolgreichen Kurs benétigt. Dennoch wird sie flr
bestimmte Qualifikationen und Aufgaben auch weiterhin
ausgezeichnete Fachkréfte suchen und einstellen. Darin
besteht gerade in Zeiten des demografischen Wandels
und zunehmenden Fachkraftemangels eine erhebliche
Herausforderung. Um kompetente Mitarbeiter langfristig
ans Unternehmen zu binden, mochte die BMW Group
daher inre Position als attraktiver Arbeitgeber weiter aus-
bauen.

Leistungsfahigkeit fordern, Wertschatzung geben
Was aber macht einen attraktiven Arbeitgeber aus? Die
Anziehungs- und Bindungskraft eines Unternehmens
zeigt sich in vielen Facetten, die sich in vier Kernpunkten
zusammenfassen lassen:

Sicherung der Leistungsfahigkeit

Die BMW Group férdert den Ausbau von Kompetenzen
sowie die psychische und kérperliche Leistungsfahigkeit
ihrer Mitarbeiter. Sie setzt sich fur die Vielfalt von Kulturen
und Lebensmodellen im Unternehmen ein. Dazu zahlt
eine Vielzahl von Arbeitsformen, mit denen Mitarbeitern die
Vereinbarkeit von Beruf und Familie erméglicht wird.

Attraktive, leistungsgerechte Verglitung

Eine wettbewerbsfahige, leistungsorientierte Vergltung
sowie zahlreiche Zusatzleistungen sind die Gegenleistung
flr das Engagement der Mitarbeiter.

Verlassliche Zukunftsperspektiven

Flexibilitdt von Mitarbeitern und Unternehmen ist eine
wichtige Voraussetzung flr die langfristige Sicherung der
Beschaftigung.

Wertschatzung geben

Durch die konstruktive Zusammenarbeit von Mitarbeiter-
vertretung und Management und der Méglichkeit des Mit-
gestaltens im Rahmen des Verbesserungsmanagements
eroffnet die BMW Group ihren Mitarbeitern viel Freiraum
flr Ideen. Sie sorgt flr eine motivierende Mitarbeiterflh-
rung und entsprechend hohe Mitarbeiterzufriedenheit.

Die BMW Group schafft einen Rahmen, in dem Mitarbei-
ter auBergewohnliche Leistungen flrs Unternehmen er-
bringen kénnen. Und damit die Grundlage fUr langfristigen
Erfolg.

Im Jahr 2008

wurde dem Standort Goodwood der ,Investor in People*-
Status verliehen. Damit werden Arbeitgeber ausge-
zeichnet, die Mitarbeiter gezielt férdern, unterstttzen
und weiterbilden.

Personalorganisation neu strukturiert

Entsprechend den neuen aus der Unternehmensstrategie
Number ONE abgeleiteten Zielen hat sich das Personal-
wesen der BMW Group im Jahr 2009 neu strukturiert. Die
weltweite Absatz- und Wirtschaftskrise und die damit
verbundene Notwendigkeit von Einsparungen in allen Un-
ternehmensbereichen stellen die Personalentwicklung vor
neue Herausforderungen. Um ihnen zu begegnen, ver-
steht sich das Personalwesen der BMW Group heute vor
allem als innovatives, effektives und effizientes Netzwerk,
das seine Ordnungs-, vor allem aber seine Gestaltungs-
funktion weltweit wahrnimmt. Die Zielerreichung wird da-
bei —wie auch in anderen Ressorts — durch das unterneh-
mensweit verwendete Instrument der Balanced Scorecard
unterstitzt.

Mit seiner Uberarbeiteten Struktur und Ausrichtung will
das Personalwesen als Business- und Servicepartner in
der BMW Group dazu beitragen, die im Rahmen der Stra-
tegie Number ONE gesteckten ehrgeizigen Ziele zu er-
reichen. Die entscheidenden Erfolgsfaktoren dafir hat sie
bereits in groBer Zahl an Bord. Genauer gesagt: 100.000 Mal.
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Optimale Bedingungen fiir den wichtigsten Erfolgsfaktor

Leistungsfahigkeit sichern, Hochstleistungen
fordern

Erfolg, das wusste bereits der Automobilpionier Henry
Ford, ,besteht darin, dass man genau die Fahigkeiten hat,
die im Moment gefragt sind“. Das gilt im Prinzip auch
heute noch. Nur muss man Fords Erfolgsformel um einige
zentrale Fragen erweitern: Um welche Fahigkeiten handelt
es sich genau? Welche Kompetenzen werden nicht nur
momentan, sondern auch morgen und Gbermorgen ge-
fragt sein? Und wie stellt man sicher, dass diese Fahigkeiten
weiterentwickelt und an der richtigen Stelle abgerufen
werden? Mit anderen Worten: Wie kann ein Unternehmen
die Leistungsfahigkeit seiner Mitarbeiter sichern und aus-
bauen?

Diese Fragen leiten die Personalstrategie der BMIW Group.
Mit ihrer Hilfe will die BMW Group die richtigen Mitarbeiter
finden, sie im Unternehmen halten und ihnen einen opti-
malen Rahmen flr Bestleistungen bieten. Im Blick auf die
Kompetenzen der Mitarbeiter ergeben sich daraus drei
zentrale Handlungsfelder:

— Ermittlung des Kompetenzbedarfs und entsprechende
Personalplanung

— Weiterentwicklung der vorhandenen Kompetenzen

— Rekrutierung und Entwicklung neuer Kompetenzen

Die richtigen Mitarbeiter am richtigen Ort

Genau so, wie sich Kundenw(nsche und Marktnachfrage,
Technologien und Unternehmensstrategien verandern,
verandert sich auch der Bedarf an Kompetenzen im Unter-
nehmen. Ein Beispiel: Die Entwicklung von Elektromobili-
tat und Hybridantrieben flhrt zu einer erhéhten Nachfrage
nach Ingenieuren und Technikern, die Erfahrungen und
Fachwissen in diesen Feldern mitbringen.

In ihrer Personaleinsatzplanung ermittelt die BMW Group
daher zunéchst den zukunftigen Kompetenzbedarf fir
bestimmte strategische Schwerpunktbereiche. In einem
zweiten Schritt werden Mitarbeiter aus dem vorhandenen
Personalstamm identifiziert, die diese Kompetenzen auf-
grund ihrer Fahigkeiten oder nach einer entsprechenden
Qualifizierung abdecken kénnten. Ziel ist es, einerseits
den Mitarbeitern eine langfristige Beschaftigungsperspek-
tive zu bieten und andererseits den Kompetenzbedarf
des Unternehmens méglichst zeit- und kosteneffizient zu
decken.

Die Besten von morgen gewinnen

Nicht alle Kompetenzen, die morgen gefragt sein werden,
sind heute bereits im Unternehmen vertreten. Wenngleich
der Personalstand insgesamt mittelfristig etwa konstant
bleiben durfte, wird die BMW Group weiterhin auch in be-
grenztem Umfang Fachkréfte einstellen bzw. Kompeten-
zen im Unternehmen Uber Nachwuchsprogramme ab-
sichern. Das Personalmarketing richtet sich dabei gezielt
an Absolventen und Professionals jener Fachrichtungen,
in denen aktuell sowie kurz- und mittelfristig neue Talente
gebraucht werden: Dies sind in erster Linie die Bereiche
Elektro- und Informationstechnik, Elektronik, Informatik,
Mechatronik, Wirtschaftsingenieurwesen und Maschinen-
bau. Als weltweit operierendes Unternehmen wird die
BMW Group das Personalmarketing zudem verstéarkt inter-
national ausrichten.

Im Wettbewerb um Fach- und FlUhrungskrafte kommt der
BMW Group ihr exzellenter Ruf unter Studierenden und
Absolventen zugute. Sowohl im ,Deutschen Absolventen-
barometer” von Trendence als auch im europaischen ,Uni-
versum Student Survey” wahlten Jungakademiker der
Wirtschafts- und Ingenieurwissenschaften in den Jahren
2008 und 2009 die BMW Group unter die Top 3 Arbeitgeber.

Ausbildung iiber die Fachgrenzen hinaus
Ausbildung bedeutet flr die BMW Group weit mehr als
eine optimale fachliche Qualifizierung. Die 4.102 Auszubil-
denden in 23 Ausbildungsberufen, die zum Jahresende
2008 im Unternehmen geschult wurden, erhalten vielmehr
zahlreiche Angebote im In- und Ausland, mit denen sie
sich Uber ihre eigentliche Fachkompetenz hinaus qualifi-
zieren kdnnen. Dazu zahlt beispielsweise die Berufsausbil-
dung Dynamic Drive, ein Feedback-Instrument, mit dem
seit 2007 der Teamgeist und das Sozialverhalten von Aus-
zubildenden gefoérdert werden. Mit AQua, einer ausbil-
dungsbegleitenden Qualifizierung flr Auszubildende bei
deutschen Handlern und Servicepartnern, werden kinf-
tige Mechaniker auf die wachsenden Anspriiche von Kun-
den und Technik vorbereitet. In Juniorfirmen kénnen junge
Menschen bereits wahrend ihrer Ausbildung die Dynamik
und Gesetze des Wirtschaftslebens haut- und realitdtsnah
erleben.

Eine wesentliche Aufgabe des Ausbildungswesens der
BMW Group besteht darin, die Ausbildungsprogramme an
die neuen technischen Herausforderungen wie zum Bei-
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spiel Elektromobilitadt anzupassen. So hat das Unterneh-
men im Jahr 2008 einen Lernbaustein ,,Hybridtechnik” in
die Ausbildung ihrer Kfz-Mechatroniker integriert.

Absolventen interessieren und iiberzeugen

In den Jahren 2007/2008 hat die BMW AG insgesamt 8.844
Praktikanten, Diplomanden und Doktoranden beschéftigt.
Neu ist, dass die BMW Group auch Teilzeitpraktika bzw.
auf mehrere Zeitrdume aufgeteilte Praktika sowie weitere
Praxisangebote ermaglicht. AuBerdem setzt die BMW
Group die in der Initiative ,,Fair Company* formulierten
Grundséatze fUr faire Beschaftigungsbedingungen und
Chancen fur Praktikanten um.

Die akademischen Nachwuchsprogramme der BMW Group
werden laufend an veranderte interne und externe Anfor-
derungen angepasst. Der neuen Bachelor- und Master-
struktur an den Hochschulen wurde insbesondere in zwei
Nachwuchsprogrammen ,Speed Up“ und ,Fastlane”
Rechnung getragen.

Bildung und Begeisterung fiir Automobilitat

Viele Studierende kommen aber nicht erst nach, sondern
bereits wahrend ihres Studiums mit der BMW Group in Kon-
takt. Durch intensive, langjahrige Kooperationen mit ver-
schiedenen Universitaten und Hochschulen sorgt das
Unternehmen nicht nur flr einen Austausch zwischen For-
schung und Praxis und eine praxisnahere Ausbildung, son-
dern begeistert motivierte und herausragende Studenten
frihzeitig als potenzielle Mitarbeiter fiir die BMW Group. Es
gilt auBerdem sicherzustellen, dass im Zuge des Studiums
jene Kompetenzen ausgebildet werden, die aus Sicht des
Unternehmens langfristig bendtigt werden. CAR@TUM (Ge-
meinschaftsprojekt der BMW Group und der TU Munchen)
sowie die Zusammenarbeit mit dem ,International Center for
Automotive Research” an der Clemson University in South
Carolina (USA) sind Beispiele flir solche Kooperationen.

Auch Uber direkte Kooperationen hinaus engagieren sich
Vertreter der BMW Group an und flr Hochschulen. An den
bayerischen Standorten wirken Werks- und Produktions-
leiter in den Hochschulraten ihrer jeweiligen Universitat.
Auf europaischer Ebene ist die BMW Group Vertreter der
Arbeitgeber im ,,European Quality Assurance Register”,
das die Qualitat der europaischen Hochschulausbildung
erhohen soll.

Um dem drohenden Fachkraftemangel entgegenzuwirken,
weckt die BMW Group in vielen Bereichen des deutschen

Bildungssystems Begeisterung fur Technik und Auto-
mobilitét.

Das Kapital in den Kopfen verzinsen

100.000 Mitarbeiter bei der BMW Group — das bedeutet
100.000 Mal die Chance, vielfaltige Ideen und Kompetenzen
zu entfalten. Die BMW Group férdert diese, indem sie inren
Mitarbeitern dem Bedarf entsprechend gezielte Weiter-
bildungsmaBnahmen anbietet. Ziel ist es, jeden Mitarbei-
ter beim lebenslangen Lernen und dem Ausbau seiner
Fahigkeiten zu unterstltzen. Neben fachlichen Kompeten-
zen will die BMW Group dabei auch Methoden- und Sozial-
kompetenzen ihrer Mitarbeiter wie beispielsweise Fuh-
rungsqualitaten weiterentwickeln. So wurden im Jahr 2008
fUr FUhrungskréfte an zahlreichen Standorten Seminare

zu Themen wie ,FUhren und Verhalten®, ,,Arbeitsrecht flr
Flhrungskrafte” und ,,Gesund flhren” veranstaltet.

Angesichts der schwierigen wirtschaftlichen Lage konzen-
trierten sich die WeiterbildungsmaBnahmen im vergange-
nen Jahr zwangslaufig auf ausgewahlte Zielgruppen und
thematische Schwerpunkte. Mit 154 Mio. Euro lag der Aus-
und Weiterbildungsaufwand der BMW Group um 14,9 %
unter dem des Vorjahrs. Im Schnitt absolvierte jeder Mitar-
beiter im vergangenen Jahr 1,6 Weiterbildungstage (Vor-
jahreswert: 1,9).

Dabei achtet die BMW Group auf eine starkere Integration
von Lern- und Arbeitswelten. Mit ,,Drive“, dem 18 bis 24 Mo-
nate wahrenden Programm fur Berufsanfanger mit bis zu
drei Jahren Berufserfahrung, hilft die BMW Group jungen
Mitarbeitern beim Einstieg in Team- und Arbeitsprozesse.
Aktuell durchlaufen 100 Mitarbeiter das Drive-Programm.

In den Jahren 2008/2009 hat die BMW Group in zwei der
wichtigsten Mérkte, USA und China, neue Trainingszentren,
speziell fUr Mitarbeiter im Vertriebsbereich, eréffnet. Da-
mit ist sie nun in China mit zwei eigenen Trainingszentren
und vier Trainingsbasen in Universitaten prasent. Mit einer
Kapazitat von insgesamt 50.000 Weiterbildungstagen pro
Jahr wird die BMW Group die Performance ihrer Mitar-
beiter in Fernost steigern helfen — eine wichtige Vorausset-
zung fur hdhere Kundenzufriedenheit. Die im letzten Jahr
in China begonnene Basisqualifizierung von technischen
Mitarbeitern der Handelsorganisation wurde ausgebaut.
Das Konzept und die Module aus diesem Programm stehen
den Mérkten weltweit zur Verfligung. In Deutschland
beispielsweise erganzt die BMW Group damit die schuli-
sche Qualifizierung von Auszubildenden.
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Vielfdltige Kompetenzen fiir ein vielfaltiges
Unternehmen

Die BMW Group ist heute in Uber 140 Markten aktiv. Die
Potenziale des internationalen Geschafts kann sie sich
allerdings nur erschlieen, wenn sie die unterschiedlichen
Kaufergruppen, Kulturen und Anforderungen versteht.
Und das tut sie im Idealfall durch Mitarbeiter, die durch ihre
eigenen Biografien, Lebenssituationen, Erfahrungen und
Interessen bereits ein tiefes Verstandnis fur diese Vielfalt
mitbringen. Gleichzeitig gilt es, die Kompetenzen der Mit-
arbeiter Uber verschiedene Lebensphasen hinweg fir das
Unternehmen zu erhalten. Die BMW Group gestaltet des-
halb entsprechende Rahmenbedingungen wie beispiels-
weise Arbeitseinsatz- und Arbeitszeitmodelle, die es auch
Mitarbeitern in unterschiedlichsten familidaren Situationen
und Lebenslagen (z.B. Behinderung oder altersbedingten
Einschrankungen) ermdéglichen, ihre Leistungspotenziale
voll zu entfalten. Denn ihre vielfaltigen Erfahrungen und
Fahigkeiten sind viel zu wertvoll, um sie verloren zu geben.
Dieser Anspruch leitet sich aus der Strategie Number ONE
ab und wird von der BMW Group unter der Uberschrift
sDiversity Management” weltweit gefordert. Derzeit liegen
die Schwerpunkte in Deutschland bei der Férderung und
langfristigen Bindung von Frauen an das Unternehmen
und darUber hinaus bei der Vereinbarkeit von Arbeit und
Privatleben.

Frauen fiirs Unternehmen gewinnen

Noch sind Frauen sowohl unter den Auszubildenden (23 %)
als auch bei den Praktikanten, Diplomanden und Dokto-
randen (27,9 %) und in FUhrungspositionen (7,8 % in der
BMW AG) unterreprasentiert. Allerdings bekleiden heute
bei der BMW AG 66 % mehr Frauen Fllhrungspositionen
als noch vor sechs Jahren. Insgesamt liegt der Frauenan-
teil in der BMW AG heute bei 13,2 %. Ziel ist es, mehr Frauen
fUr das Unternehmen zu gewinnen und ihren Weg von der
Ausbildung bis in Fihrungspositionen zu férdern.

Mit ,,Méadchen fur Technik-Camps* (in Zusammenarbeit mit
dem Bildungswerk der Bayerischen Wirtschaft) und ,,Girls’
Days" (2008: 800 Teilnehmerinnen in den deutschen Wer-
ken) versucht die BMW Group, das Interesse von Madchen
fUr technische Berufe zu wecken. Darlber hinaus férdert
das Unternehmen Frauen gezielt, z. B. mit verschiedenen
Mentoring-Programmen und unternehmensinternen
Netzwerken.
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Arbeitszeit und Familienzeit

Viele Paare stellen sich im Alter von Mitte 20 bis Anfang 40 -
und damit gerade in ihrer beruflich entscheidenden
Phase — die Frage nach der Vereinbarkeit von Kindern und
Karriere. Immer mehr Menschen kiimmern sich auch um
altere beziehungsweise pflegebedurftige Angehdrige.

All das ist zeitaufwandig und mit einem konventionellen
Avrbeitsalltag haufig kaum zu vereinbaren. Die BMW Group
bietet ihren Mitarbeitern daher eine ganze Bandbreite
flexibler Arbeitszeitmodelle, dank derer sich Berufs- und
Privatleben leichter vereinbaren lassen. Beispiele daftir
sind Telearbeit, Teilzeitmodelle oder Sabbaticals. Seit 2008
kdnnen langjahrige Vollzeitmitarbeiter der BMW AG und
des Werks in Steyr bis zu 20 zusatzliche freie, unbezahlte
Tage im Jahr nehmen. Dieses neu entwickelte Arbeits-
zeitmodell ,Vollzeit Select” wurde im Einfuhrungsjahr von
780 Mitarbeitern der BMW AG genutzt. Diese Angebote
richten sich explizit auch an Méanner, die heute in Deutsch-
land durch die Elternzeit und sogenannte Familienpause
Uber bessere Moglichkeiten verflgen, die Kinderbetreu-
ung zu Ubernehmen. Nahere Informationen Uber Kin-
derbetreuungsangebote und Familienservice unter
www.bmwgroup.com/career.

Interkulturalitit an der Spitze

Weltweit setzt sich die BMW Group flr eine Férderung der
Vielfalt unter ihren Mitarbeitern ein. Eines ihrer Ziele ist die
Sensibilisierung des Managements zum Thema Vielfalt
und die Verstarkung des lokalen Flihrungsnachwuchses.

91% der Fuhrungskrafte ————

in Stidafrika sind Einheimische, in GroBbritannien sind
es knapp 90 %, im US-Werk Spartanburg 81%.

In Zukunft will die BMW Group ihre Diversity-Programme
ausbauen und dabei auch starker auf Aspekte wie kultu-
relle Vielfalt fokussieren. AuBerdem gilt es, mit einer Veran-
kerung im Konzernzielsystem und der Zuweisung von Ver-
antwortlichkeiten auch einen organisatorischen Rahmen
fUr das Diversity Management zu schaffen.
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Gesund bleiben, motiviert arbeiten
GroBunternehmen sind immer auch ein Abbild der Gesell-
schaft. Und die lasst sich, zumindest in Westeuropa, mit
ein paar wesentlichen demografischen Trends beschrei-
ben: Die Menschen werden im Schnitt immer alter. Die
Lebensarbeitszeiten ausgedehnter. Fachkrafte werden
knapper. Und Kompetenzen immer begehrter.

Ein Unternehmen, das von diesen Trends nicht Uberrollt
werden, sondern profitieren will, muss deshalb einerseits
daflir sorgen, dass seine Fachkréfte in jedem Lebensalter
gesund und leistungsfahig bleiben. Es muss ihnen anderer-
seits ermdglichen, sich auch mit — zum Beispiel altersbe-
dingten — Leistungseinschrankungen weiter flr den Unter-
nehmenserfolg zu engagieren.

Daraus ergeben sich folgende Handlungsfelder:

— Arbeitssicherheit und Ergonomie zur Gesunderhaltung
der Mitarbeiter und Minimierung von Arbeitsunfallen

— Integration leistungsgewandelter Mitarbeiter

— Unterstltzung einer gesunden Lebensflhrung der
Mitarbeiter

Turnen am Arbeitsplatz fiir die Gesundheit: Ubungen zur Starkung der Riickenmuskulatur in der Fahrzeugmontage.

Arbeitssicherheit nach internationalen Standards
Eine Grundvoraussetzung flr Gesunderhaltung ist eine
sichere Arbeitsumgebung. Die BMW Group verflgt aktuell
an 12 ihrer 24 Standorte Uber Gesundheits- und Arbeits-
schutzmanagementsysteme nach OHRIS und OHSAS und
an vier weiteren Standorten Uber entsprechende Systeme
nach nationalen Standards. Damit sind die Arbeitsplatze
von rund 80% der Belegschaft nach Managementsystemen
zertifiziert. Weitere Standorte sollen bis 2010 folgen.

Ein erstes, messbares Ergebnis der konsequenten Um-
setzung dieser Managementsysteme: Die Unfallhaufigkeit
sank von 3,1(2007) auf 2,7 Unfélle pro einer Mio. Arbeits-
stunden. Im Branchendurchschnitt liegt die Unfallrate bei
4,0 Unféllen je einer Mio. geleisteter Arbeitsstunden.
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Adaquate Arbeitswelten fiir dltere Arbeitnehmer
Wie aber wirkt sich eine tendenziell altere Belegschaft in
der Fertigung aus? Und wie lasst sich kérperliche Arbeit
ergonomischer und altersgerechter organisieren? Fragen
wie diesen wurden zwischen Oktober 2007 und Septem-
ber 2008 im Werk Dingolfing nachgegangen. An einer
Produktionslinie der Hinterachsgetriebemontage wurde
die Altersstruktur, wie sie flr 2017 prognostiziert wird, be-
reits heute dargestellt. Ergebnis: Im ,Arbeitssystem 2017
arbeitet eine altere Belegschaft genau so effizient wie
vergleichbare Produktionsbereiche mit deutlich jingeren
Mitarbeitern. Zentrale MaBnahmen dabei sind eine ,be-
lastungsoptimierte Mitarbeiterrotation” und die Entwick-
lung alters- und gesundheitsgerechter Schichtmodelle
auf Basis einer Anforderungs-Belastbarkeits-Analyse (ABA-
Schicht).

Gesundheitsverantwortung gemeinsam
wahrnehmen

Einen wesentlichen Beitrag zu ihrer Gesunderhaltung kén-
nen die Mitarbeiter selbst durch einen gesunden Lebens-
stil und regelmaBige Vorsorgeuntersuchungen leisten. Die
BMW Group unterst(tzt sie dabei mit einer Vielzahl von
mafgeschneiderten Angeboten flr bestimmte Mitarbeiter-
gruppen und verschiedene gesundheitliche Aspekte. Dazu
zahlen ein kostenloser Gesundheitscheck im Rahmen
des ,Forum Gesundheit”, Erndhrungsaktionen und das
Bewegungskonzept ,,MoveUp*. Flr Mitarbeiter am Stand-
ort MUnchen, die bis dato keinen Sport getrieben hatten
und mindestens zwei Risikofaktoren fur das metabolische
Syndrom aufwiesen, wurde 2008 gemeinsam mit der TU
Mdunchen ein ,Personal Health Manager“-Pilotprojekt
getestet. Ergebnis: Fast alle 100 Teilnehmer verbesserten
ihr Risikoprofil, einige zum Teil deutlich.

AuBerdem wurden verschiedene Programme zur Sucht-
und Krankheitspravention weiterverfolgt, z. B. ,Umgang
mit Alkohol“, ,Rauch frei“ sowie Grippeschutzimpfungen.
Gemeinsam mit der Betriebskrankenkasse (BKK) der
BMW Group wurden im Jahr 2008 im Werk Munchen Se-
minare zur Brustkrebsfriiherkennung und im Jahr 2009 in
allen deutschen Werken eine Darmkrebsvorsorgeunter-
suchung angeboten.

Mit diesen umfangreichen Programmen sensibilisiert die
BMW Group ihre Mitarbeiter und férdert deren Eigenver-

antwortung. Es liegt natUrlich bei den Mitarbeitern selbst,
diese Angebote in Anspruch zu nehmen.

Financial Wellness Programme

Die einzelnen Konzepte und MaBnahmen im Bereich
der Gesundheitsférderung ergeben sich auch ent-
sprechend den (regional teilweise unterschiedlichen)
Bedurfnissen an den jeweiligen Standorten. Ein Bei-
spiel ist das Financial Wellness Programme in Stid-
afrika.

Studien zeigen, dass in Stidafrika viele Arbeitnehmer
unter gewaltigen Schulden leiden, was sich negativ
aufihr korperliches und psychisches Wohlbefinden
auswirkt und ihre Arbeitsleistung beeintrachtigt. Viele
Betroffene sind dem groBen Druck nicht gewachsen,
erscheinen nicht oder zu spat zur Arbeit und werden

zum Opfer gerichtlich angeordneter Lohnpfandungen.

Haufige Griinde fir massive Uberschuldung sind un-
erwartete Kosten, das Versaumnis, langfristig zu pla-
nen, Mangel an finanziellen Kenntnissen und familiar
bedingte Grlinde sowie hohe Zinsen und die zuneh-
mende Anzahl von unseridsen Kreditgebern im Land.

Als Praventions- und HilfsmaBnahme hat die BMW
Group daher vor zwei Jahren ein ,,Financial Wellness
Programme" ins Leben gerufen. Dabei werden zu-
nachst von drei juristisch und betriebswirtschaftlich
ausgebildeten Sozialarbeitern der Schuldenstand und
das ,Financial Wellness Profile” des Mitarbeiters auf-
genommen. In einem zweiten Schritt werden indivi-
duelle Strategien fir einen Weg aus der Schuldenfalle
erarbeitet. Insgesamt erhielten rund 1.130 Mitarbeiter
zwischen April 2007 und Juli 2008 einen vertraulichen
Kreditstatus zu ihrer finanziellen Lage.

55
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Leistung und Gegenleistung. Erfolgreich kann die BMW Group nur sein,
wenn ihre Mitarbeiter sich mit ganzer Kraft und Kénnen fur den Unternehmenserfolg
einsetzen. Im Gegenzug honoriert sie den Einsatz ihrer Mitarbeiter mit einer gerechten,
transparenten, wettbewerbsorientierten und attraktiven Vergutung.

Die BMW Group setzt auf intrinsisch motivierte Mitarbei-
ter, also Leistungstrager, fur die Arbeitseinsatz und Leis-
tungsbereitschaft zum Selbstverstandnis gehéren. Das
Jahreseinkommen ist nach diesem Verstandnis nicht pri-
mar Anreiz, sondern ein Ausdruck der Wertschatzung fr
erbrachte Leistung. Dabei gestaltet die BMW Group ihre
VergUtungssystematik so, dass sowohl die Leistung des
Einzelnen als auch die der Belegschaft als Ganzes fair
honoriert wird. Das ist heute auch deshalb entscheidend,
weil die BMW Group im verscharften Wettbewerb Effizi-
enzgewinne nicht durch einseitige Kostenreduktionen,
sondern vor allem durch effizientere Leistung erzielen will.

Beteiligung am Unternehmenserfolg

Ihre Philosophie von ,Leistung und Gegenleistung“ setzt
die BMW Group konseguent in allen Markten und Uber alle
Hierarchieebenen hinweg um. Mitarbeiter, Fihrungskréafte
und Vorstand partizipieren nach derselben Logik am Erfolg
des Unternehmens. Dieser erfolgsabhangige Vergttungs-
bestandteil steigt mit der hierarchischen Positionierung
des Mitarbeiters im Unternehmen. Im Jahr 2009 wird daher
aufgrund des stark rlicklaufigen Betriebsergebnisses das
Jahreseinkommen eines Tarifmitarbeiters gegendber 2008
um ca. 10 % sinken, das eines Bereichsleiters reduziert sich
um etwa ein Drittel und das eines Vorstandsmitglieds um
rund 40 %.

Vergleichbarkeit und Transparenz

Insgesamt bewegt sich die Verglitung der BMW Group im
oberen Drittel des relevanten Arbeitsmarkts und damit auf
einem auch im externen Vergleich sehr attraktiven Wett-
bewerbsniveau. Unternehmensintern sorgt die BMW Group
mit ihrer im Jahr 2008 Uberarbeiteten Vergitungssyste-
matik fur Fairness und Ausgewogenheit. Gemal dem
Grundsatz ,,Leistung und Gegenleistung“ kommt es zwar
naturgeman zu individuellen Einkommensunterschieden
zwischen einzelnen Mitarbeitern. Das Einkommen der
Entgeltgruppen entwickelt sich aber grundsatzlich ahnlich.
Ein Auseinandergehen der ,Einkommensschere” zwi-
schen hohen und niedrigen Einkommensgruppen ist seit-
her bei der BMW Group ausgeschlossen.

Auch zwischen ihren Standorten und Werken gewahr-
leistet die BMW Group Durchgangigkeit und Transparenz.
Das VergUtungspaket jedes Mitarbeiters weltweit setzt
sich aus vergleichbaren Komponenten zusammen.
Landesspezifische Unterschiede (z. B. bei der Kranken-
oder Altersversorgung) werden dabei so berlcksichtigt,
dass die BMW Group ein fUr jede Region attraktives

Gesamtpaket bietet. Die Vergltungskomponenten im
Einzelnen sind:

1. Fixeinkommen

Jeder Mitarbeiter enthalt ein Fixeinkommen aus 12 Monats-
gehaltern. Das Fixeinkommen wird gemaR lokalen Gege-
benheiten um weitere Bestandteile erganzt, einmal jahr-
lich Uberprift und angepasst. Zwischen mannlichen und
weiblichen Mitarbeitern wird bei der Vergltung kein Unter-
schied gemacht.

2. Company Bonus

Unternehmenserfolg ist zu einem wesentlichen Teil das
Resultat erfolgreicher Teamarbeit. Die BMW AG erganzt
daher die Fixeinkommen um eine Beteiligung am Unter-
nehmensergebnis. Die Hohe der Company Boni richtet
sich nicht nach individueller Leistung, sondern ausschlie3-
lich nach dem Ergebnis des Unternehmens insgesamt.
Im Jahr 2008 beispielsweise summierte sich die Barver-
gUtung fur Tarifmitarbeiter der BMW AG auf 15,5 Monats-
gehalter.

3. Persdnlicher Bonus

Neben der Gesamtleistung der Belegschaft honoriert die
BMW Group auch die individuelle Leistung der Mitarbeiter
durch entsprechende Vergttungskomponenten. lhre Hohe
bemisst sich nach der Einschatzung des Vorgesetzten.

4. Altersversorgung

Im Zeitalter des demografischen Wandels wird die betrieb-
liche Altersvorsorge immer wichtiger. Die BMW Group bie-
tet ihren Mitarbeitern attraktive Altersvorsorge-Modelle,
die auf die im lokalen Markt vorhandenen Strukturen zuge-
schnitten sind.

5. Zusatzleistungen

Abhangig von lokalen Erfordernissen beziehungsweise
der personlichen Einstufung offeriert die BMW Group ih-
ren Mitarbeitern darlber hinaus Zusatzleistungen wie bei-
spielsweise Fahrzeuge zu besonders guten Konditionen,
eine Gruppenunfallversicherung fur Fihrungskréfte in
Deutschland oder Zusatzversicherungen fiir Gesundheits-
leistungen in Indien und China.
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Flexibel den Wandel gestalten. Das Geschift mit individueller Mobilitat
befindet sich weltweit im Umbruch. Um aus einer derartigen Veranderungsphase
gestarkt hervorzugehen, mussen Unternehmen und ihre Mitarbeiter vor allem eines

sein: wandlungsfahig.

Fur die BMW Group bedeutet Wandlungsfahigkeit, dass
sie ihrer Belegschaft auch in schwierigen Zeiten verlass-
liche Zukunftsperspektiven bietet. Denn schlieflich steckt
in hochqualifizierten, motivierten Mitarbeitern der ent-
scheidende Wettbewerbsvorteil von morgen. Anderer-
seits muss sie auf Abschwung, Absatzschwankungen und
Kostendruck reagieren kénnen. Und das ist nur méglich,
indem sie sich gemeinsam mit ihren Mitarbeitern flexibel
einer neuen Situation anpasst.

Die BMW Group hat deshalb gemeinsam mit Arbeitneh-
mervertretern eine Vielzahl von MaBnahmen entwickelt,
die eine maximale zeitliche, raumliche und inhaltliche Fle-
xibilitat ermdglichen — und gerade deshalb flr verlassliche
Zukunftssicherung stehen. Mit Hilfe dieser Modelle konnte
sie beispielsweise im Jahr 2008 ihre Produktion frihzeitig
der weltweit sinkenden Nachfrage anpassen, ohne be-
triebsbedingte Kindigungen aussprechen zu mussen.

Zeitlich flexibel

Ein wichtiger Baustein ist das ,BMW Zeitkonto*, das Mit-
arbeiter im Laufe eines Jahres mit 300 Stunden auf- bzw.
abbauen kénnen und das somit mehr Spielraum bei Markt-
schwankungen ermdglicht.

DarUber hinaus nutzen viele Mitarbeiter der BMW Group
flexible Arbeitszeitmodelle wie Teilzeitarbeit oder Vollzeit
Select (siehe Kapitel 05.2). Der Ubergang in die Renten-
phase Uber Altersteilzeit (ATZ) wird derzeit von 85% bis
90% der entsprechenden Arbeitnehmer genutzt; allein im
Jahr 2008 hat die BMW Group rund 1.250 neue AT Z-Ver-
trage geschlossen. Allerdings entfallt zu Jahresbeginn
2010 die bis dato Ubliche Erstattung der Aufstockungs-
betrage durch die Bundesagentur fur Arbeit. Die BMW
Group wird aber dennoch die Altersteilzeit weiter fort-
fUhren und die bestehende Betriebsvereinbarung auf Ba-
sis des Tarifvertrags ,,Flexibler Ubergang in die Rente”
anpassen.

In dem derzeit sehr schwierigen wirtschaftlichen Umfeld,
in dem die Ublichen FlexibilitdtsmaBnahmen nicht mehr
ausreichen, greift die BMW AG zur Arbeitsplatzsicherung
auch auf gesetzlich vorgesehene Mittel der Kurzarbeit
zurtick. Dies war im ersten Halbjahr 2009 der Fall, als sich
Geschéaftsleitung und Arbeitnehmervertreter darauf einig-
ten, der Volumenanpassung in der Produktion mit Kurz-
arbeit in einzelnen Werken in Deutschland zu begegnen.
Ziel ist es, die notwendige Kostenreduktion bei gleichzeiti-
ger Beschaftigungssicherung zu erreichen.

Ein eigens eingerichteter Shuttlebus bringt die Mitarbeiter von
Regensburg nach Leipzig.

Geografisch und professionell in Bewegung

Im Jahr 2008 hat die BMW Group ihren Personalstand durch
natUrliche Fluktuation und einvernehmliche Aufhebungs-
vertrage um 7.498 Mitarbeiter auf rund 100.000 Mitarbeiter
reduziert. Mit dieser Belegschaft will sich die BMW Group
neue Aufgaben, Technologien und Markte erschlieBen.

Dabei ist von den Mitarbeitern auch eine raumliche Flexi-
bilitdt und Mobilitat gefordert. Diese sind innerhalb des
Produktionsnetzwerks schon lange entscheidende Wett-
bewerbsvorteile der BMW Group. Der zeitlich befristete
Standortwechsel von Mitarbeitern ist dabei eine bewahrte,
seit vielen Jahren gelebte Praxis. Er fordert nicht nur den
Wissenstransfer, sondern tragt vor allem ma3geblich zur
Sicherung von Arbeitsplatzen bei.

Neue Aufgaben und Technologien erfordern aber auch
neue beziehungsweise andere Kompetenzen. Um Defi-
zite auszugleichen, mussen Mitarbeiter verstérkt weiter-
qualifiziert werden. Fur den Mitarbeiter bedeutet dies, dass

200 Regensburger

Mitarbeiter unterstitzen im Jahr 2009 das Werk Leipzig
bei der Wiederaufnahme des Zweischichtbetriebs.

er weiterhin ,,beschéftigungsfahig” bleibt. Fir das Unter-
nehmen heif3t es, dass es erforderliche Fahigkeiten und
nétiges Fachwissen mit unternehmensinternen, erfah-
renen Arbeitskraften abdecken kann (siehe auch Kapitel
05.2). Dabei werden Mitarbeiter temporéar oder auf Dauer
in andere Fachbereiche transferiert. Im Jahr 2008 haben
auf diese Weise mehr als 6.000 Mitarbeiter langfristig eine
neue Aufgabe im Unternehmen gefunden.
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Zusammenarbeit und Wertschatzung. Genau so, wie die BMW Group
von ihren Mitarbeitern ein starkes Engagement fur die Wertschépfung des Unterneh-
mens erwartet, bringt sie ihnen umfassende Wertschatzung entgegen.

Deutlich wird dieser Respekt in den weitreichenden Mit-
gestaltungsmaglichkeiten der Mitarbeiter im Rahmen der
betrieblichen Mitbestimmung und des Verbesserungs-
managements. Wertschéatzung zeigt sich aber auch in der
konstruktiven Zusammenarbeit beider Seiten, im neuen,
verhaltensorientierten FUhrungsmodell und in den regel-
maBigen Mitarbeiterbefragungen, mit denen die BMW
Group systematisch das Feedback ihrer Belegschaft er-
fragt.

Mitbestimmen

In der BMW Group wird die institutionalisierte betriebliche
Mitbestimmung unternehmensweit nach den jeweils
gultigen Bestimmungen umgesetzt. In allen Werken und
Niederlassungen der BMW AG nehmen gewahlte Be-
triebsrate die Mitbestimmung fur die Mitarbeiter wahr. Sie
verhandeln mit der Unternehmensfiihrung unter anderem
Betriebsvereinbarungen, z. B. Uber Arbeitszeitmodelle,
begleiten die Entwicklung des Unternehmens aus Arbeit-
nehmersicht und stehen in stdndigem — durchaus kriti-
schem — Dialog mit der Unternehmensleitung. Arbeitneh-
mervertretung und Unternehmensleitung legen grof3en
Wert auf ein kooperatives Miteinander.

Im internationalen Kontext werden die Interessen der
Arbeitnehmer durch den Euro-Betriebsrat (GroBbritan-
nien, Osterreich und Deutschland) vertreten. An den
Standorten Spartanburg und Rosslyn sowie bei dem Ver-
triebs- und Produktions-Joint-Venture der BMW Group,
BMW Brilliance Automotive Ltd. (China), Ubernehmen
lokale Arbeitnehmervertretungen diese Aufgabe.

Mitgestalten

Mit ihrer konzernweiten Innovations- und Verbesserungs-
kultur bietet die BMW Group heute jedem Mitarbeiter
zahlreiche Moglichkeiten, sich mit Ideen und Vorschlagen
an der Unternehmensgestaltung zu beteiligen. Mit dem
Verbesserungsmanagementsystem ,imotion“ verfugt sie
Uber ein Tool, um Verbesserungsideen umzusetzen. Im
Jahr 2008 ist die Zahl der eingereichten Vorschlage ge-
genlber dem Vorjahr zwar deutlich gesunken, dennoch
wurden 60 % aller bearbeiteten [deen umgesetzt und ent-
sprechend honoriert. Im Jahr 2009 wurde mit ,,improVe
international” ein internationales Pilotprojekt fur das Ideen-
management im Vertriebsressort gestartet. Dies ist ein
weiterer Schritt zur globalen Vernetzung der Verbesse-
rungsinitiativen.

Mitarbeiterorientiert fiihren

Im vergangenen Jahr hat die BMW Group ihr Flihrungsver-
standnis weiterentwickelt und im FUhrungsmodell des
neuen ,Management Hauses" niedergelegt. Dieses dient
als Basis der Beurteilung von Fihrungskraften. Die wich-
tigste Neuerung: Von Fuhrungskraften wird heute noch
mehr als bisher neben ausgezeichneten Ergebnissen ein
vorbildliches FUhrungsverhalten erwartet. Entscheidend ist
sowohl, was erreicht wurde, als auch, wie eine Fihrungs-
kraft gemeinsam mit ihrem Team Ergebnisse erzielt hat.

Mitbewerten

Wie aber werden all diese Initiativen von den Mitarbeitern
bewertet? Nehmen sie die BMW Group tatsachlich als
einen attraktiven Arbeitgeber wahr? Und wo wiinschen
sich Mitarbeiter Verbesserungen?

Fragen wie diese eruiert die BMW Group systematisch
bei ihrer im Zweijahresturnus stattfindenden Mitarbeiter-
befragung. An der letzten (Marz bis November 2007) be-
teiligten sich 74.794 Mitarbeiter aus 41 Landern und damit
81,7 % der Belegschaft. 89,2 % der Befragten zeigten sich
weiterhin sehr zufrieden mit ihrer Arbeit bei der BMW
Group — ein im Branchenvergleich ausgezeichneter Wert,
der jedoch um rund 3% unter den Zufriedenheitswerten
bei der Mitarbeiterbefragung 2005 lag. Verbesserungs-
bedarf sahen die Befragten insbesondere bei Arbeitsab-
laufen, den Lern- und Entwicklungsmaglichkeiten sowie
der FUhrungskultur — eine Anregung, die die BMW Group
mit ihrem neuen ,,Management Haus" aufgenommen
und umgesetzt hat.

Im Zuge der aktuellen Umsetzung der Unternehmensstra-
tegie Number ONE in der BMW Group sollen auch die
Schwerpunkte der Mitarbeiterbefragung der neuen Strate-
gie angepasst werden. So soll mit der Mitarbeiterbe-
fragung 2010 gleichzeitig der ,,High Performance Organiza-

Die BMW Group

ist als einziges Automobilunternehmen in der ,,Hewitt Top
Companies for Leaders Europe* Studie 2007 vertreten.

tion Index“ erhoben werden, an dem sich die
Leistungsfahigkeit der Mitarbeiter und der Organisation
ablesen lasst. Die turnusmaBig eigentlich im Jahr 2009
stattfindende Mitarbeiterbefragung wurde daher um ein
Jahrverschoben.
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unterstttzen wir eine Vielzahl von
gesellschaftlichen Projekten.

Ein Schwerpunkt liegt dabei auf Bildungs-
aktivitaten fur Kinder und Jugendliche.
Junior Campus der BMW Welt in Miinchen
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Die BMW Group versteht sich als ein verlasslicher Partner
fUr die Gesellschaft. Dies bedeutet fir das Unternehmen,
sich fur die Ldésung gesellschaftlicher Herausforderungen
einzusetzen. Die BMW Group geht dabei gezielt auf
Handlungsfelder ein, die auch das Umfeld an den Unter-
nehmensstandorten und in den zugehdérigen Regionen
bewegen. Zur ldentifikation dieser Themen und des zu-
grunde liegenden Handlungsbedarfs finden kontinuierlich

Gesellschaftliches Engagement

Stakeholderkonsultationen statt. Untenstehende Materia-
litdtsanalyse spiegelt die aktuelle Themenrelevanz aus
Sicht der Stakeholder und der BMW Group wider. Im nach-
folgenden Kapitel werden Strategien und MaBBnahmen zu
den Themenfeldern vorgestellt. Auf der nebenstehenden
Seite sind vorab die wichtigsten Herausforderungen sowie
Zielsetzungen und Erfolge aufgefihrt.

Materialitatsanalyse gesellschaftliches Engagement

hohe Relevanz fiir Stakeholder

Kulturférderung

Stiftungen

Bildung-und-interkulturellessEngagement
Lokales Engagement
Engagementgegen-HIV/Aids

Verkehrssicherheit

4+ hohe Rel fiir die BMW Group

Themen mit hoher Relevanz fiir Stakeholder und die BMW Group; diese bilden den Schwerpunkt des vorliegenden Sustainable Value Report 2008.
Themen mit mittlerer Relevanz fiir Stakeholder und die BMW Group; diese werden entsprechend weniger detailliert dargestellt.

Weltwelt
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Herausforderungen

— Der Bedarf der Gemeinden an lokalem Engagement
wird kontinuierlich hoher. In Indien beispielsweise ist
dabei eine Fokussierung auf den Bildungsbereich, in
Slidafrika auf den Bereich HIV/Aids erforderlich.

— Die vielschichtige Entwicklung des Themas Mobilitat
und die Ausbreitung von Megacities verlangen nach
neuen verkehrssicherheitstechnischen Ideen.

— Beriicksichtigung der neuen Bediirfnisse und Rah-
menbedingungen, die aufgrund von demografischer
Entwicklung und weltweiter Migration entstehen

Kernindikatoren (KPIs)

Spendenausgaben der BMW Group im Jahr 2008 weltweit*

in %, Gesamtsumme: 5.706.696 Euro

Sport
Umwelt/Nachhaltigkeit
Politik

Kultur
Gesellschaft/Soziales

Wissenschaft

Gesellschaft/Soziales 45
Wissenschaft 32
Kultur 10
Politik 10
Umwelt/Nachhaltigkeit 2
Sport 1

“Die hier genannte Summe der Spenden enthélt kein Cause Related Marketing, kein Sponsoring und umfasst nicht die Projekte und Aktivitaten, die im Rahmen des gesell-

schaftlichen und kulturellen Engagements durchgefiihrt werden.

Erreichtes

— Der Wiederaufbau der Dorfer fiir Tsunami-Opfer in
Indien wurde 2009 abgeschlossen.

— Finanzielle Soforthilfe fiir die Betroffenen der austra-
lischen Buschfeuer und fiir die Erdbebenopfer in
Italien 2009

— Schulung von insgesamt 3.200 Kindern in ganz China
in puncto Verkehrssicherheit 2008

— Prasentation des Forschungsprojekts AMULETT im
Mai 2009 in Miinchen

— In der Publikation ,,Doing Business in a Multicultural
World“ des UN Global Compact und der UN Alliance
of Civilizations wird der BMW Group Award fiir inter-
kulturelles Engagement und die dazugehdrigen Lehr-
materialien als Best-Practice-Beispiel geflihrt.

— Ubernahme von Elementen des BMW HIV/Aids-
Programms durch mehrere slidafrikanische Handler-
betriebe

— Einweihung des BMW Lovel.ife Jugendzentrums
gegen HIV/Aids in Knysna, Stidafrika, 2007

Erstrebtes

— Den Junior Campus als mobilen auBerschulischen
Lernort anbieten

— Einen Beitrag zur Weiterentwicklung der Communities
an den internationalen Standorten mit den Kernkom-
petenzen der BMW Group leisten

— Durchfiihrung des neuen Konzepts des BMW Group
Award flr interkulturelles Engagement

— Ausweitung der Projektarbeit der Stiftungen und
Ubertragung der Erfahrungen auf weitere gesell-
schaftliche Reformgebiete
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Verstandnis und Schwerpunkte. Umfassendes Engagement fiir die Ge-
sellschaft ist fir die BMW Group ein fester Bestandteil ihres unternehmerischen Selbst-

verstandnisses.

Verlasslicher Partner fUr die Gesellschaft zu sein, ist flr die
BMW Group Anliegen und Verpflichtung zugleich. Als sol-
cher engagiert sie sich in Bereichen und Regionen, die fur
sie relevant sind und wo sie selbst aktiv ist. Dabei konzen-
triert sich das Unternehmen auf Projekte und Konzepte, bei
denen es aufgrund seiner Kernkompetenzen eine konkrete,
messbare Verbesserung bewirken kann. Im Fokus des
Engagements stehen langfristige Lésungsansatze flr glo-
bale Herausforderungen, die international Ubertragbar
sind und nach dem Prinzip ,Hilfe zur Selbsthilfe“ splrbare
Langzeitwirkung entfalten.

Mit einer Vielzahl von Initiativen setzt sich die BMW Group
fUr groBtmaogliche Sicherheit im StraBenverkehr ein. Dabei
engagiert sie sich nicht nur flr die Sicherheit ihrer Kunden,
sondern fUr die aller Verkehrsteilnehmer. Zu den Hand-
lungsschwerpunkten ihres gesellschaftlichen Engage-
ments gehdren auch Bildungsinitiativen, mit denen die
BMW Group Fahigkeiten vermitteln hilft, die fir das Unter-
nehmen selbst und fUr die Gesellschaft essentiell sind.

Die BMW Group engagiert sich auch im Bereich der For-
schung und Lehre, vor allem auf technischem Gebiet. Bei-
spielsweise hat sie an der TU MUnchen die Errichtung
des , TUM Institute for Advanced Study“ ermdglicht und
unterstltzt die Stiftungsprofessur Lichttechnik der Univer-
sitat Darmstadt seit 2008. Wichtig sind der BMW Group ne-
ben fachlichem Know-how auch soziale Kompetenzen und
die Fahigkeit zum interkulturellen Denken und Handeln —
Eigenschaften, die fur ein global handelndes Unterneh-
men unabdingbare Erfolgsvoraussetzungen sind.

Ein anderer Handlungsschwerpunkt ist die Herausforde-
rung HIV/Aids, von der auch die Mitarbeiter der BMW
Group und ihr Umfeld betroffen sind. Das Unternehmen
entwickelte an mehreren Standorten Programme zur Pra-
vention und Aufklarung, die nach erfolgreicher Erprobung
auf einzelne Gemeinden Ubertragen werden.

Mit einer Vielzahl kultureller Initiativen férdert die BMW
Group den Austausch von Ideen und das Verstandnis zwi-
schen Kulturen. Die beiden Stiftungen, die BMW Stiftung
Herbert Quandt und die Eberhard von Kuenheim Stiftung,
engagieren sich ebenfalls in gesellschaftspolitischen Be-
reichen.

Alle Projekte sind den lokalen Erfordernissen angepasst
und werden daher von den Verantwortlichen der BMW
Group vor Ort gesteuert. Die Schwerpunkte und Hand-
lungsrichtlinien werden zentral von den Bereichen Kon-

Lokales Engagement

Uber ihr weltweit angelegtes und lokal angepasstes
Engagement hinaus setzt sich die BMW Group flr Ge-
meinden ein, in denen sie agiert. Als verlasslicher Teil
der Gesellschaft tragt das Unternehmen im Rahmen
seiner Kompetenzen und Kapazitaten Verantwortung
fUr den Erhalt und die Weiterentwicklung der Gemein-
den. Dadurch schafft die BMW Group ein Umfeld, in
dem sich Gesellschaft und Unternehmen aufeinander
verlassen und Probleme gemeinsam bewaltigen
kénnen.

Ein Beispiel ist die schnelle Hilfe bei Katastrophen: In
China haben BMW China und BMW Brilliance Automo-
tive gemeinsam mit der China Charity Foundation —
einer der groBten nichtstaatlichen karitativen Organisa-
tionen des Landes — den ,BMW Warm-Heart Fund*“
gegrindet. Der Fonds, dessen Startkapital von um-
gerechnet 930.000 Euro von der BMW Group bereit-
gestellt wurde, férdert Wiederaufbauprojekte und
unterstutzt langerfristige Hilfs- und EntwicklungsmaB-
nahmen in der stark geschadigten Provinz Sichuan.
Dort waren im Mai 2008 bei einem Erdbeben 80.000
Menschen getétet und rund 400.000 verletzt worden.

Nach den Buschbranden im australischen Bundesstaat
Victoria im Januar und Februar 2009, bei dem 200 Men-
schen starben und Tausende obdachlos wurden, spen-
dete die BMW Group Australien zunachst 100.000 aus-
tralische Dollar an den ,Victorian Bushfire Appeal
Fund“. Dartber hinaus wurden Spenden der Mitar-
beiter vom Unternehmen anschlieBend verdoppelt.

Wie sich spontane Katastrophenhilfe zu einem lang-
fristig wirksamen Engagement weiterentwickelt, lasst
sich im indischen Cuddalore-Distrikt beobachten. Dort
hatte die BMW Group den Wiederaufbau von Dérfern
und die Errichtung tberschwemmungssicherer Un-
terklnfte geférdert. Nach dem Abschluss des Aufbaus
2009 engagieren sich die Projektbeteiligten jetzt
unter anderem fur BildungsmaBnahmen, die Kindern
und Jugendlichen in den Gemeinden zugutekom-
men. Insgesamt trug die BMW Group zu diesem Pro-
jekt 350.000 Euro bei.

zernkommunikation und Unternehmensstrategie in der
MUnchener Konzernzentrale vorgegeben.
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Projekte zur Verkehrssicherheit. Es ist ein naheliegender Schwerpunkt:
Als Premiumanbieter individueller Mobilitat setzt sich die BMW Group fur groBtmaogliche

Sicherheit im StraBenverkehr ein.

Die BMW Group engagiert sich aber nicht nur fir die Sicher-
heit ihrer eigenen Kunden, sondern durch Forschungs-
und Praventionsprojekte weltweit flr die Sicherheit aller
Verkehrsteilnehmer. Ein besonderer Fokus liegt dabei
auf der Verkehrssicherheit von Kindern und Jugendlichen,
die erfahrungsgeman besonders gefahrdet sind.

Hightech fiir niedrigere Unfallzahlen

In diesem BemUhen geht die BMW Group auch ganz
neue Wege. Ein Beispiel fur ihren innovativen Ansatz ist
AMULETT (far ,,Aktive mobile Unfallvermeidung und
Unfallfolgenminderung durch kooperative Erfassungs-
und Trackingtechnologie"), die in den vergangenen drei
Jahren von der BMW Forschung und Technik GmbH

in Zusammenarbeit mit dem Fraunhofer-Institut fdr Inte-
grierte Schaltungen, der TU Mlnchen und weiteren Part-
nern entwickelt wurde. Hintergrund: In 40 % aller t&d-
lichen FuBgangerunfalle sieht der Fahrer den FuBBganger
erst unmittelbar vor der Kollision. Bei AMULETT (siehe
dazu auch Kapitel 03.3) aber kommuniziert das Fahrzeug
mit einem Funktransponder, den ein FuBganger bei sich
tragt, und warnt den Fahrer rechtzeitig vor verdeckten
Verkehrsteilnehmern. Im Mai 2009 wurde das Pilotprojekt,
das vom Bayerischen Staatsministerium flr Wirtschaft,
Infrastruktur, Verkehr und Technologie geférdert wurde, der
Offentlichkeit prasentiert.

Wahrend an der Umsetzung solcher Sicherheitstechno-
logien noch geforscht wird, kdnnen FuBganger heute be-
reits durch ihr Verhalten einiges fur ihre Sicherheit tun. Das
gilt besonders flr noch ungelbte Verkehrsteilnehmer, fir
die die BMW Group 2009 in der BMW Welt an bestimmten
Tagen eine Kinder-Verkehrsschule eingerichtet hat. Dort
zeigen padagogisch ausgebildete Betreuer Besuchern im
Alter von drei bis sechs Jahren spielerisch, wie sie sich im
StraBBenverkehr richtig verhalten.

Sicher zur Schule

Im Jahr 2008 startete das Pilotprojekt ,,Mit Jim Knopf
sicher zur Schule”, das die BMW Group gemeinsam mit
dem ADAC fUr bayerische Grundschulen entwickelt hat.
Dabei werden Gruppen von bis zu acht Schulkindern der
ersten und zweiten Jahrgangsstufe auf dem Schulweg
begleitet und mit dem StraBenverkehr vertraut gemacht.

An rund 130 Minchener und 226 Berliner Schulen stellt
die BMW Group auBerdem zusammen mit der Verkehrs-
wacht, Elternbeiraten und weiteren Partnern ,,Schulweg-
plane flr Abc-Schitzen” zur Verfligung. Auf diesen Planen
sind besondere Gefahrdungspunkte sowie Empfehlungen

I

Das Verkehrssicherheitsprogramm der BMW Group in China stehtim
Jahr 2009 unter dem Motto ,,Ich bin ein Pionier in Sachen Verkehrssicher-
heit”. Jahrlich werden mit den Aktivitaten fir mehr Verkehrssicherheit
rund 100.000 chinesische Kinder erreicht.

fUr einen sicheren, unfallfreien Schulweg individuell mar-
kiert — ein Sicherheitsbeitrag, den die BMW Group in MUn-
chen seit mittlerweile 25 Jahren leistet.

Vergleichsweise jung ist dagegen das Kinder-Verkehrs-
sicherheitsprogramm der BMW Group in China. Seit 2005
werden dort Kinder mit Sicherheitstrainings fit fir den
StraBenverkehr gemacht. Im Jahr 2008 beteiligten sich
3.200 Kinder aus Uber 160 Kindergarten in ganz China. In
diesem Zeitraum hat die BMW Group dar(ber hinaus
500 Kindergarten mit Gber 100.000 Kindern mit kostenlosen
Verkehrssicherheitspaketen ausgestattet.

Eine halbe Erdumdrehung entfernt, in Stdamerika, hat
das Unternehmen seine Fahrertrainings fur junge Auto-
fahrer fortgesetzt. Das Programm, das sich bislang nur an
Gymnasiasten in Argentinien und Brasilien richtete, wurde
im vergangenen Jahr auch fUr Interessierte an Universitaten
und in kleinen Unternehmen angeboten. 3.400 Schiler und
junge Fahranfanger haben seit 2006 am ,,Road Education
Program“ in Brasilien und Argentinien teilgenommen. In
diesen Landern ist die Zahl tédlicher Verkehrsunfélle beson-
ders hoch: Pro 100.000 Menschen sterben in Argentinien
29 Personen jahrlich bei Verkehrsunféllen, in Brasilien sind
es 17, in Deutschland 8.
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Bildung und interkulturelle Verstandigung. Der Erfolg der BMW Group
basiert im Wesentlichen auf den Fahigkeiten und Kenntnissen ihrer Mitarbeiter. Das
Unternehmen lebt von Know-how und Wissensbegeisterung — und tut daher vieles, um
diese Kompetenzen auch auBerhalb des Unternehmens zu entwickeln.

Neben dem Zugang zu technischem und naturwissen-
schaftlichem Wissen liegt der Schwerpunkt auf der For-
derung sozialer Kompetenzen wie Teamfahigkeit oder in-
terkulturellem Verstandnis. Die BMW Group engagiert sich
daher mit einer Vielzahl von Initiativen fur Bildung und in-
terkulturellen Austausch an ihren Standorten und darUber
hinaus. Kulturelle Vielfalt ist eine Chance, von der das Un-
ternehmen wie auch die Gesellschaft profitieren. Seit Uber
20 Jahren engagiert sich die BMW Group beispielsweise
fur Projekte der Jerusalem Foundation, die ihren Tatigkeits-
schwerpunkt in Israel hat, aber international unterstitzt
wird.

Fur die BMW Group liegt ein weiterer Fokus auf Projekten,
die jungen Menschen Themen wie Mobilitdt und neue
Technologien vermitteln. An mehreren Bildungseinrichtun-
gen weltweit férdert sie die Ausbildung des naturwissen-
schaftlichen und technischen Nachwuchses. In struktur-
schwachen Regionen hilft sie Schilern darlber hinaus,
auch ihr Bewusstsein fur Gesundheit und Umwelt zu schar-
fen. Mit der umfassenden Lehrmappe zum Thema Wasser-
stoff ,H, — Mobilitat der Zukunft“ bringt die BMW Group
Schulern umweltfreundliche Technologien naher. Im Jahr
2008 wurden Uber 5.000 Exemplare an 1.624 Schulen und
andere Bildungseinrichtungen in 20 Landern weltweit
ausgegeben.

Mobilitat und Technik sind auch ein Thema in der BMW
Welt in MUnchen, wo seit Oktober 2007 Besucher zwi-
schen 7 und 13 Jahren Mobilitat mit allen Sinnen erleben
kdnnen. Das padagogisch-didaktische Konzept im BMW
Junior Campus umfasst unter anderem ein Campus-Labor
mit Experimenten zu Antrieb und Sicherheit. Zusatzlich
gibt es fUr junge Menschen eine Tour zum Thema Mobili-
tat. Unter dem Motto ,,Der Weg ist das Ziel“ bietet auch das
BMW Museum seit der Neueréffnung im Juni 2008 mit
museumspadagogischen Programmen einen Ort der Kultur,
der Begegnung und des Lernens fur Kinder und Jugend-
liche.

Starthilfe fiir Schiiler und Studenten

Die weltweiten Bildungsinitiativen der BMW Group richten
sich auch nach den lokalen Bedrfnissen in den jeweiligen
Landern. Wahrend im ,,Tsunami Education Park” im indo-
nesischen Aceh Besucher Uber die Umweltzusammen-
hange eines Tsunamis aufgeklart werden, bringt das std-
afrikanische SEED-Programm (School Environmental
Education Development) Schiilern an 49 Grundschulen
unter anderem Umwelt- und Gesundheitsbewusstsein
nahe. Rund um das Werk Rosslyn verwandelt das ,,BMW

Excellence Project for the Advancement of Maths, Science
and Technology“ einfache Klassenrdaume in lebendige
Lernlaboratorien (2008: 15 teiinehmende Schulen). In Italien
hat die BMW Group zusammen mit der Universitat La
Sapienza in Rom und zehn Schulen ein Projekt aufgesetzt,
das didaktische Materialien zu Wasserstoff und erneuer-
baren Energien erarbeitet und das Bewusstsein der Schu-
ler fur diese alternativen Energietrager schéarfen will.

Fachleute von morgen fordern

Pro Jahr stellt die BMW Group in Deutschland Berufsschu-
len, anderen Bildungseinrichtungen und Rehabilitations-
kliniken ca. 50 Fahrzeuge zu Lehr- und Ubungszwecken
zur Verfligung. Ein besonderer Fokus der Bildungsprojekte
liegt aber auf der Férderung des technischen Nachwuch-
ses von morgen. Einige Programme aus einem gro3en
Spektrum: Das BMW Motorenwerk Hams Hall (GroBbritan-
nien) kooperiert mit der ,,Coleshill School*, einem auf Ma-
thematik und Programmierung spezialisierten College flr
11- bis 18-Jahrige. In Stidkorea bildet die BMW Group jedes
Jahr 50 Studenten von neun technischen Hochschulen
weiter. In den USA unterstUitzt sie die ,,Automotive Youth
Education Systems”, die Schilern die Berufsmdglich-
keiten in der Automobilindustrie vorstellen. Ein weiteres
Beispiel ist das umfassende Bildungsportal von BMW
GroBbritannien.

Engagement fiir interkulturelle Kompetenz

Mit dem ,,BMW Group Award fUr Interkulturelles Engage-
ment* pramiert und férdert die BMW Group weltweit in-
novative Projekte im interkulturellen Bereich, die Briicken
der Verstandigung zwischen zunachst einander fremden
Lebenswelten bauen. Damit leistet das Unternehmen
einen Beitrag zur Verstéandigung und dem Dialog zwischen
Menschen unterschiedlicher Kulturen, Sprachen, Religio-
nen und Nationen.

Der Preis wurde in diesem Jahr neu konzipiert und soll
klnftig starker die Mitarbeiter und Kernkompetenzen des
Unternehmens einbinden. Geplant ist auch, richtungs-
weisende Projekte durch Volunteering-Aktivititen zu un-
terstltzen.
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Engagement gegen HIV/Aids. Ein besonderes Augenmerk des gesell-
schaftlichen Engagements der BMW Group gilt effektiven Praventionsma3nahmen und
Programmen gegen HIV/Aids in betroffenen Regionen, in denen das Unternehmen
aktiv ist. Neben einem Workplace-Programm fur Mitarbeiter und ihre Familien am
Standort Sudafrika weitet die BMW Group ihre Aktivitaten schon seit Jahren auf lokale

Gemeinden aus.

Ein wichtiges Element des HIV/Aids Workplace-Programms der BMW Group ist die Moglichkeit, sich freiwillig testen zu lassen.

HIV/Aids hat sich in den vergangenen 25 Jahren zu einer
Pandemie entwickelt, an der nach Schatzungen der Orga-
nisation UNAIDS bisher etwa 25 Mio. Menschen gestorben
sind. Etwa 33 Mio. Menschen sind aktuell mit dem Virus
infiziert. Allein im Jahr 2007 haben sich weltweit 2,7 Mio.
Menschen neu mit dem Virus angesteckt. HIV/Aids ist eine
weltweite Bedrohung und betrifft damit auch die BMW
Group und ihr Umfeld.

Aus diesem Grund arbeitet das Unternehmen bereits seit
Jahren an Konzepten, mit denen sich die Pandemie ein-
dammen und ihre Folgen fur Mitarbeiter und Gesellschaft
mildern lassen. Die BMW Group wird damit auch ihrem
Bekenntnis zu den Millennium Development Goals der
Vereinten Nationen gerecht, deren Ziel Nr. 6 die ,Bekdmp-
fung von HIV/Aids, Malaria und anderen Krankheiten ist.

Koordiniert wird das Engagement gegen HIV/Aids wie an-
dere Gesundheitsthemen vom Ressort flr Personal- und
Sozialwesen. Das gesellschaftliche Engagement zu dieser
Thematik wird vom Bereich Unternehmenskommunikation
in der MUnchener Konzernzentrale gesteuert. Die opera-
tive Durchflhrung der Projekte erfolgt lokal an den jeweili-
gen Standorten.

Pravention iiber die Unternehmensgrenzen hinaus
Ein besonders erfolgreiches Projekt ist das Workplace-Pro-
gramm, das die BMW Group im Jahr 2001 fur Mitarbeiter
und deren Angehdrige in Stdafrika eingerichtet hat. Es
umfasst umfangreiche Aufklarungs-, Praventions- und Be-

handlungsmaBnahmen und wirkt mittlerweile weit Uber
das Unternehmen hinaus. Durch ein Community Center in
Soshanguve (Wohnort vieler Mitarbeiter), die Verknlpfung
mit SEED-Schulen (School Environmental Education De-
velopment Program — siehe auch Kapitel 06.3), das Love-
Life-Zentrum in Knysna sowie die Mitgliedschaften in der
Global Business Coalition (GBC) und der SABCOHA (South
African Business Coalition on HIV and Aids) profitieren
mittlerweile viele Stidafrikaner von diesem Programm, das
einst als reines Unternehmensprogramm gestartet war. Das
LoveL ife-Zentrum in Knysna, das die BMW Group 2007 zu-
sammen mit der LoveL ife-Organisation ertffnet hat, bietet
Beratungs- und Préventionsangebote fur junge Menschen.

MaBnahmen an betroffenen Standorten

Ziel der BMW Group ist es, Elemente des erfolgreichen
Workplace-Programms auf andere Standorte zu Ubertra-
gen. In China leistet BMW Brrilliance seit 2006 im Rahmen
seiner Mitarbeiterprogramme Aufklérung Uber Infektions-
krankheiten —und damit auch HIV/Aids. Auch hier werden
freiwillige HIV-Tests angeboten. In Thailand unterstitzt die
BMW Group seit 2002 das Kinderdorf ,,Baan Gerda“ fur HIV-
infizierte Waisen, in Indien ein Bildungsprojekt fir Schulkin-
der, das auch HIV/Aids-Aufklarungs- und -Praventions-
maBnahmen umfasst.

Mit seiner Unterstitzung flr Forschungsprojekte der mai-
landischen San Raffaele Universitat hilft das Unternehmen,
unter anderem neue medizinische MaBnahmen zu erfor-
schen.
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06.5 —— Weltweites kulturelles Engagement. Kulturférderung zéhlt seit mehr als
30 Jahren zu den festen Elementen der BMW Group Konzernkommunikation. Aktuell
unterstutzt das Unternehmen weit Uber hundert kulturelle Projekte in Europa, Asien, Nord-
und Mittelamerika, Australien und Afrika. Dabei setzt es auf Formate aus den Bereichen
Design und Architektur, Musik sowie zeitgendssische Kunst, die der Kompetenz und

S
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Positionierung seiner Marken entsprechen.

Beispielhaft dafur stehen zum einen Gemeinschaftspro-
jekte wie der BMW Kompositionspreis der musica viva (in
Partnerschaft mit dem Bayerischen Rundfunk), die Public
Private Partnership ,,Spielmotor mit der Stadt Miinchen
oder der Preis der Berliner Nationalgalerie fir junge Kunst.
Zum anderen férdert das Unternehmen Projekte, die sich
im Spannungsfeld zwischen Fahrzeugtechnologie, Design
und zeitgendssischer Kunst bewegen — wie die (mittler-
weile auf 16 Art Cars gewachsene) BMW Art Car Collection
oder die Gemeinschaftsaktion mit dem Street-Art-Klnstler
Robin Rhode zur Produktpremiere des BMW Z4 Roadster.
Einen besonderen Fokus legt die BMW Group auf Formate,
die Kultur auf héchstem kinstlerischen Niveau fUr ein brei-
tes Publikum zuganglich machen. Beispiele hierflir sind
das ,,Festival de México” in Mexiko-Stadt oder die ,,Oper
fUr alle“ in MUnchen und Berlin.

Grundsétzlich respektiert die BMW Group bei jedem En-
gagement die kreative Freiheit der Kulturschaffenden, den
Ausdruck kultureller Vielfalt und die Unverwechselbarkeit
groBer Ideen — jene Pradikate, die auch die Arbeit der BMW
Group auszeichnen. Gesteuert wird das kulturelle Engage-
ment vom Ressort der Konzernkommunikation, wobei die
einzelnen Standorte und Werke gleichfalls kulturelle For-
mate fordern.

Gezielte Forderung

Mit ihrem Engagement unterstitzt die BMW Group die
kulturelle Weiterentwicklung an ihren Standorten — aber
auch in den Werken selbst, wo haufig ein eigenes Kultur-
programm flr Mitarbeiter angeboten wird. Mit ihren viel-
faltigen Forderaktivitdten wird die BMW Group einerseits
ihrer Verantwortung als Corporate Citizen gerecht. Ande-
rerseits starkt sie auch ihre Reputation als gesellschaftlich
verantwortungsbewusstes Unternehmen.

Durch die Auswertung von Feedbackfragebdgen, Umfra-
gen, wissenschaftliche Studien und Medienberichter-
stattung Uberprift die BMW Group dabei kontinuierlich die
Wirksamkeit ihrer Engagements. Kulturforderung ist fir
sie somit nicht nur ein gesellschaftlich wertvolles, sondern
auch ein unternehmensstrategisch sinnvolles Engage-
ment.

Highlights aus Kunst, Musik und Design

Fur kulturelles Engagement wird jahrlich weltweit eine
Summe im oberen einstelligen Millionenbereich bereitge-
stellt. Darliber hinaus hat die BMW Group im Jahr 2008 Uber
560.000 Euro — und damit 10% ihres Spendenaufkommens —
in Kulturprojekte investiert. Ein Hohepunkt ihres Engage-

BMW Culture Night - BMW Brrilliance (China) férdert das Liaoning Ballett.

ments flr Design und Architektur bestand im vergange-
nen Jahrin der Eréffnung des erweiterten BMW Museums
in Mdnchen. In dem markanten Bau kénnen Besucher
heute BMW Fahrzeuge aus mehr als neun Jahrzehnten
erleben.

Zu den geférderten musikalischen Events zahlten unter
anderen die ,Concerts Sauvages” im Mdnchener Prinz-
regententheater, das Stockholmer ,Baltic Sea Festival”,
die Konzertreihe ,,Jazz at the Castle” mit 12 Konzerten fur
jeweils 300-400 Besucher in Prag und die ,BMW Culture
Night" mit der Liaoning Ballet Troupe, die mit Unterstit-
zung der BMW Brilliance Holdings Ltd. in Shenyang, Dalian,
Harbin und Changchun gastierte.

Mit inrem Engagement flr zeitgendssische Kunst betrat
die BMW Group im vergangenen Jahr buchstablich neues
Terrain: Im Rahmen des MINI ROOFTOP NYC lud sie im
September 2008 Musiker, Modemacher und Designer zu
einer Serie von Events auf ein Gebdudedach in New York
City. Mit den ,BMW Young Asian Artists Series" in Singapur,
dem , Leipzig International Art Programme” und der Ver-
anstaltungsreihe ,Ludlow 38" (in Kooperation mit dem
Goethe-Institut New York) machte sie rund um den Globus
die Arbeit junger Kunstler einem breiten Publikum
zuganglich.
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Stiftungen. Mit zwei eigenen Stiftungen initiiert und unterstitzt die BMW Group
seit vielen Jahren Projekte zur Losung gesellschaftlicher Herausforderungen.

BMW Stiftung Herbert Quandt

Die BMW Stiftung Herbert Quandt wurde 1970 von der
BMW AG anlasslich des 60. Geburtstags von Herbert
Quandt in Wirdigung seiner Verdienste um das Unterneh-
men gegrindet und widmet sich dem Dialog zwischen
Politik, Wirtschaft, Wissenschaft und Blrgergesellschaft.
Die in Berlin und Minchen ansassige Stiftung versteht
sich als ein ,Umspannwerk”, das wissenschaftliche Ana-
lysen und praktische Kompetenzen aus verschiedenen
Sektoren und Weltregionen in andere Bereiche Ubertragt
und nutzbar macht. Mit ihren Programmen treibt die BMW
Stiftung den offenen Meinungs- und Wissensaustausch
voran und baut langfristige Partnerschaften Uber verschie-
dene Sektoren hinweg zur innovativen Losung gesell-
schaftlicher Probleme auf.

Eine zentrale Aufgabe der Stiftung ist die Frage nach der
Verantwortung, die FUhrungskrafte in ihrer beruflichen Zu-
standigkeit und dartber hinaus bei der Weiterentwicklung
der Gesellschaft ibernehmen kénnen. Mit Foren, Ideen-
wettbewerben, Férderprogrammen, Stipendien und Publi-
kationen unterstUtzt die Stiftung den interdisziplinaren
Kompetenztransfer und die Verbreitung erfolgreicher Orga-
nisationen und Projekte. Dabei férdert sie neben den klas-
sischen gemeinnitzigen Organisationen auch innovative
Ansétze der Gemeinwohlarbeit, wie Social Businesses und
Social Entrepreneurs. Zu den Partnern der Stiftung zah-
len aktuell unter anderem Organisationen wie ,Common
Purpose e. V., ,self eG" und ,startsocial e.V.“.

In Kooperation mit der Internationalen Diplomatenaus-
bildung des Auswartigen Amtes ermoglicht die Stiftung
auBerdem jungen Diplomaten aus dem Nahen und Mittle-
ren Osten, Nordafrika, Sid- und Stdostasien einen ver-
tieften Einblick in die Arbeits- und Denkweise wichtiger
Organisationen und Institutionen Deutschlands. Darlber

hinaus unterstUtzt sie verschiedene Publikationen, wie z.B.

den Stiftungsreport des Bundesverbands der Deutschen
Stiftungen und eine Studie des GENISIS Institute zu
Social Impact Business, um auch auf diese Weise die ver-
schiedenen Moglichkeiten von Engagement fir das Ge-
meinwohl aufzuzeigen.

Das von der BMW AG eingebrachte Stiftungsvermégen
betragt 50 Mio. Euro. Mit jahrlichen Spenden tragt die
BMW AG darUber hinaus zur Finanzierung der Personal-
und Sachkosten der Stiftung bei. Insgesamt hat die BMW
Stiftung Herbert Quandt im vergangenen Jahr Projekte
mit einer Gesamtsumme von 3,15 Mio. Euro durchgefhrt
und unterstltzt (2007: 2,96 Mio. Euro).

Eberhard von Kuenheim Stiftung der BMW AG

Die Eberhard von Kuenheim Stiftung wurde von der
BMW AG im Jahr 2000 zu Ehren ihres langjahrigen Vor-
stands- und Aufsichtsratsvorsitzenden Eberhard von
Kuenheim gegriindet. Seither hat sich die in Mlnchen an-
gesiedelte Stiftung zu einem Katalysator fUr gesellschaft-
lich beispielhafte Initiativen entwickelt. Unter dem Motto
»Freude am neu:wagen” erarbeitet und erprobt sie mit
Partnern Pilotprojekte, die in reformbedurftigen Bereichen
der Gesellschaft fiir Bewegung sorgen. Sich selbst ver-
steht sie dabei als gesellschaftlicher Entwicklungsdienst-
leister fur modellhafte Anséatze, die nach erfolgreicher
Erprobung in die Selbstéandigkeit Ubergehen und im All-
tagseinsatz eine breite Wirkung entfalten kénnen.

Einer dieser innovativen Ansatze ist das Projekt ,Joblinge”,
das arbeitslose Jugendliche in Ausbildung und Beruf brin-
gen soll. Das Projektkonzept wurde gemeinsam mit der
Boston Consulting Group sowie weiteren Partnern ent-
wickelt und setzt auf individuelle, praxisnahe Foérderung der
Jugendlichen. Dabei wird jeder Jugendliche durch einen
erfahrenen ehrenamtlichen Mentor begleitet, der ihm auf
dem Weg ins Berufsleben mit Rat und Tat zur Seite steht.
Auch Mitarbeiter der BMW Group zéhlen zu den Mentoren.
Entscheidend ist die Tragerstruktur des Projekts, das
durch regional organisierte gemeinnitzige Aktiengesell-
schaften (gAGs) und Aktionare wie Unternehmen, Privat-
personen oder Kommunen umgesetzt wird und damit
Kompetenzen und Mdglichkeiten verschiedener Bereiche
blndelt. Auch die BMW AG bringt sich als Grindungs-
aktionér in die Joblinge gAG MUnchen ein. Dem Stif-
tungsansatz entsprechend ist das Konzept Joblinge mo-
dellhaft angelegt. Nach der Pilotphase im Jahr 2010 soll

es per Social Franchising auf weitere Orte Ubertragen
werden.

Wie die Stiftung nachhaltige Veranderungen anstéf3t, zeigt
der Erfolg ihres Projekts ,Tatfunk®, das in Kooperation

mit der BMW Group entstanden ist. Tatfunk ist ein Abitur-
grundkurs, bei dem Oberstufenschuler eine eigene Radio-
sendung entwickeln und produzieren. Die Schuler planen
dabei ihr Schuljahr selbst und arbeiten als Projektteam zu-
sammen. Der Lehrer hat die Rolle eines Moderators, das
fachliche Wissen vermittelt ein externer Berufsexperte.
Aufgrund ihrer Erfahrungen mit Tatfunk wurde die Stiftung
vom Bayerischen Kultusministerium um Unterstltzung bei
der EinfGhrung eines verpflichtenden Projektunterrichts
mit Praxisbezug, dem P-Seminar, gebeten. Damit ist der
Grundansatz von Tatfunk jetzt in den Lehrplanen der gym-
nasialen Oberstufen in Bayern verankert.



—Das Bestehende
reflektieren. Nach den Zielen
fur morgen handeln.
Vorausgehen. Konsequent.
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01.2 Stakeholderdialog

Management von Nachhaltigkeit

Bewertung des Nachhaltigkeitsengagements der BMW Group® (Telefonbefragung)

in %
Sehrgut —— 37 Die Bewertung bezieht sich auf das von den Stakeholdern genannte En-
) gagement der BMW Group in den Themenbereichen Management von
Keine Angabe Sehrgut Gut 35 Nachhaltigkeit, Produktverantwortung, Umweltschutz in der Produktion,
Befriedigend —————5 Mitarbeiter und gesellschaftliches Engagement. Dadurch waren Mehr-
o o fachnennungen moglich. 100% entspricht der Anzahl der Nennungen aus
Unbefrie [
digelnd Unbefriedigend 2 allen Themenbereichen.
Keine Angabe ——— 21
Befriedigend
Gut
Management von Nachhaltigkeit Produktverantwortung
Keine Angabe
Keine Angabe Sehr gut Sehrgut ——— 31 Unbefriedigend Sehrgut —— 54
Gut——— 43 Befriedigend Gut—— 31
Befriedigend ———— 3 Befriedigend
o Unbefriedigend ———0 Unbefriedigend
Befriedigend
Keine Angabe ——— 23 Keine Angabe
Gut Sehr gut
Gut
Umweltschutz in der Produktion Mitarbeiter
) Sehrgut —— 37 Sehr gut —— 31
Keine Angabe Sehr gut Keine Angabe Sehrgut
Gut——m 37 Gut——— 31
Befriedigend ————3 Befriedigend
o Unbefriedigend ———0 Unbefriedigend
Befriedigend ) )
Keine Angabe —— 23 Keine Angabe —— 29
Unbefrie-
digend
Befriedigend
Gut
Gut
Gesellschaftliches Engagement
Sehrgut —— 31
Keine Angabe Sehrgut
Gut——m 31
Befriedigend ——— 10
Unbefriedigend ———3
Uné)izfenr% Keine Angabe ———— 25
Befriedigend
Gut

“Internationale Stakeholderbefragung Winter 2008/2009: 32 Stakeholder aus 7 Landern wurden telefonisch befragt.
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Bewertung des Nachhaltigkeitsengagements der BMW Group* (Onlineumfrage)

in %
Keine Angabe Sehrgut ——— 34 Die Bewertung bezieht sich auf das von den Stakeholdern genannte
Unbefriedigend Gut 42 Engagement der BMW Group in den Themenbereichen Klimaschutz
Sehr gut und alternative Antriebe, Umweltschutz in der Produktion, Mitarbeiter und
Befriedigend Befriedigend —— 16 gesellschaftliches Engagement. Dadurch waren Mehrfachnennungen
eiriedigen . méglich. 100% entspricht der Anzahl der Nennungen aus allen Themenbe-
Unbefriedigend ———5 .
9 reichen.
Keine Angabe —— 3
Klimaschutz und alternative Antriebe Umweltschutz in der Produktion
Keine Angabe Keir?e Angabe
Unbefriedigend Sehrgut———— 31 Unbefriedigend Sehr gut ————————— 40
Sehr gut Sehr gut
Gut 43 ut—— 43
Befriedigend Befriedigend ———— 16 Befriedigend Befriedigend —————11
Unbefriedigend ———8 Unbefriedigend ——— 2
Keine Angabe ———2 Keine Angabe ————4
Gut Gut
Mitarbeiter Gesellschaftliches Engagement
Keine Angabe Keine Angabe
Unbefriedigend Sehr gut ——————33 Unbefriedigend Sehr gut ———— 32
Sehrgut Sehr gut
Gut 37 ut—————43
iedi - Befriedigend o -
Befriedigend Befriedigend 20 Befriedigend 17
Unbefriedigend ———6 Unbefriedigend ——— 4
Keine Angabe —— 4 Keine Angabe ———4
Gut Gut

“Onlineumfrage Winter 2008/2009: 238 Teilnehmer
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Management von Nachhaltigkeit

01.3 Nachhaltigkeit in der Lieferantenkette

Regionale Verteilung des Einkaufsvolumens der BMW Group
im Jahr 2008
in %, Basis: Produktionsmaterial

Afrika Deutschland ———— 45
Ubriges Westeuropa —— 21
NAFTA ——————-13
Mittel- und Osteuropa —12

Asien/Australien

Mittel- und
Osteuropa

Asien/Australien ———6
NAFTA
Afrikga ————F—3
Ubriges Westeuropa Deutschland

Informationen zur Umweltvertraglichkeit von Bauteilen
Anzahl Materialdatenblatter fur Kaufteile, kumuliert

180.000 I

150.000 -

120.000 I

90.000 — —

60.000 — — —
30000 —mM8M —  —  —  —— —

04 —05 —06 —07 —08 ——

32231 52856 82260 119.731 158.600 ——

Die BMW Group steuert und optimiert entlang der Lieferkette kontinuierlich die Umweltvertraglichkeit der in Fahrzeugen verwendeten Bauteile. Allein im Jahr 2008
wurden hierzu rund 39.000 Datensétze fur Serienteile Ubermittelt und bewertet. Schon zur Erteilung der Fahrzeugtypgenehmigung werden die Materialdaten ein-
gefordert und ausgewertet. Die Bilanzierung der Recyclingfahigkeit erfolgt dadurch ohne Fahrzeugdemontage, an virtuellen Fahrzeugen in einem zertifizierten
Verfahren. In den Einkaufsbedingungen der BMW Group sind dartber hinaus explizit Anforderungen an die Umweltvertraglichkeit von Zulieferteilen definiert. Weiter
konkretisiert werden diese Anforderungen durch Lastenheftvorgaben und Material- und Bauteilpriifungen. Im Ubrigen wird bereits bei der Vergabe von Entwick-
lungsauftragen in der Entwicklungsphase von Kaufteilen zu einem sehr frihen Zeitpunkt auf die Beachtung von Umweltstandards (z. B. Recyclingfahigkeit der
Komponenten) hingewiesen. So stellt die BMW Group sicher, dass die strengen Vorschriften des Unternehmens im gesamten Produktentstehungsprozess be-
achtet und erflllt werden. Der interdisziplinar besetzte Arbeitskreis ,Inhaltsstoffe* bewertet bereits im Vorfeld die Risiken, die mit der Verwendung bestimmter Stoffe
verbunden sind, und greift lenkend in den Auswahlprozess und die Entwicklungstatigkeit ein. In enger Abstimmung werden dabei zukUnftige Lieferumfénge nach
den anspruchsvollen Standards der BMW Group geprtift. Neben den Serienteilen durchlaufen alle Produktionshilfsstoffe und Prozessmaterialien wie Lacke und
Klebstoffe einen genau definierten Qualifizierungsprozess. Diese bestehenden Prozesse bilden eine wesentliche Grundlage fur die Umsetzung von Umweltgeset-
zen und Stoffverboten. Prominentes Beispiel fir solch eine Gesetzgebung ist die Umsetzung der REACH-Richtlinie der Européischen Union, fir deren Einhaltung
auch die Lieferanten mitverantwortlich sind. Die BMW Group erfullt hierbei Aufgaben als Hersteller, Importeur und nachgeschalteter Anwender.
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Status der Ziele im Bereich Management von Nachhaltigkeit”

Strategische Ziele MaBnahmen Termin— Status
Strategie und Organisation
Weiterentwicklung des Nach-  Weiterentwicklung der Nachhaltigkeitsstrate- 2008 —— Nachhaltigkeitsstrategie wurde ressortlbergreifend weiterentwickelt
haltigkeitsmanagements der gie und starkere Koordinierung der einzelnen und im Juli 2009 verabschiedet. Nachhaltigkeitskreis und Nachhal-
BMW Group Unternehmensbereiche weltweit tigkeitsboard wurden eingerichtet.
Weiterentwicklung des Sustainable Value An- 2009 ——  Weiterentwicklung des Sustainable Value Ansatzes und konkrete
satzes zu einem Nachhaltigkeitscontrolling Anwendung des Ansatzes auf die abwasserfreie Fertigung in Steyr
und die monetare Bewertung/Kosten von Umweltressourcen
Investor Relations
Integration von Nachhaltig- Socially Responsible Investment (SRI) Road- 2008 ——  Im November 2008 wurden SRI Roadshows in Z(rich, Paris und Lon-
keitsthemen in die Investor shows, Conference Calls, 2006 ca. 5% aller IR- don durchgefuhrt. Dariber hinaus wurden zahlreiche Conference
Relations Arbeit Kontakte speziell zu SR, Ziel bis 2008 10% der Calls mit Investoren und Analysten zu nachhaltigem Wirtschaften in
Roadshows zu SRI und alternativen/umwelt- der BMW Group durchgefthrt. Wie die BMW Group Nachhaltigkeit
schonenden Antrieben umsetzt, ist Bestandteil der Investor Relations Standardprasentation.
Stakeholderdialog
Stakeholderdialog ausbauen  Stakeholderbefragungen und -veranstaltun- 2009 ——  Onlineumfrage und zweite telefonische Befragung im Winter 2008/
gen weiter institutionalisieren 2009 durchgeflihrt. Erster Stakeholder Roundtable zu nachhaltiger
Mobilitat fand im Februar 2009 statt.
Nachhaltigkeit in der Lieferantenkette
Verankerung von 6kologischen  Die stichprobenartige Uberpriifung der Einhal- 2009 —— Weiterentwicklung des Fragebogens fiir die Lieferantenauswahl
und sozialen Standards in tung sozialer und 6kologischer Standards bei und Selbstauskunft sowie Deﬁnitio_n von Ausschlusskriterien und
Prozessen zwischen Einkauf Lieferanten bei regelméaBig stattfindenden eines Eskalationsschemas. Durch Uberarbeitung und Aktualisie-
und Lieferanten/Partnern Besuchen verstarken rung der Einkaufsbedingungen fordert das Unternehmen seit
Herbst 2009 von seinen Direktlieferanten und deren Unterlieferan-
ten (den sogenannten 2nd-tier-Lieferanten) dieselben sozialen und
okologischen Anforderungen und deren Umsetzung anzustreben.
Geeignete Indikatoren entwickeln, um Abwei- 2009 —— Weiterentwickelter Fragebogen zur Selbstauskunft enthalt ein

chungen und Verbesserungspotenziale bei
Lieferanten friihzeitig zu erkennen

Auswertungsraster mit Ausschlusskriterien aus den Bereichen Um-
weltschutz, Sozialstandards und Produktentwicklung.

Lieferanten sind angehalten, detaillierte Informationen zu den von
ihnen verwendeten Materialien und Inhaltsstoffen in Form von
Materialdatenblattern zu liefern und zu REACH-Anforderungen
Auskunft zu erteilen.

*Veroffentlicht im letzten Sustainable Value Report 2007/2008

Neue Ziele im Bereich Management von Nachhaltigkeit

Strategische Ziele MaBnahmen Termin —
Management von Nachhaltigkeit
Weiterentwicklung des Nachhaltigkeitsmanagements  Verankerung der Nachhaltigkeitsstrategie in Tochtergesellschaften und der Handels- 2010
der BMW Group organisation weltweit
Erweiterung des Risikomanagementsystems um 6kologische und soziale Faktoren 2010 ——
Spitzenplatzierungen bei Bewertungen in externen Ratings zur Nachhaltigkeit jahrlich —
Stakeholderdialog
Fortfiihrung des Stakeholderdialogs Weitere Stakeholder Roundtables in den Jahren 2009 und 2010 ausrichten 2009/2010
Nachhaltigkeit in der Lieferantenkette
Leistungsfahige Lieferkette, die weltweit und iiberalle  Prozesse zur Uberpriifung von Lieferanten vor Ort etablieren und bereits in der Konzept- 2010ff, —
Wertschopfungsstufen hinweg nach den gleichen phase neuer Fahrzeugprojekte Nachhaltigkeitsaspekte Uber alle Wertschdpfungsstufen
ambitionierten Nachhaltigkeitsstandards arbeitet hinweg umfassend berlcksichtigen
Einkaufsverantwortliche noch gezielter fir 6kologische und soziale Anforderungen 2010ff. —

sensibilisieren und Zulieferpartner qualifizieren
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02.1 Das Jahr 2008

Okonomie

Umsatz Ergebnis vor Steuern
in Mrd. Euro in Mio. Euro
55 —  —— —— 4500 —
50 — —— 3750 — —, — —
45HH — —— —  —  — —— 3000 —o —3 43—
40 —m—mm —  —  —  — — 2250 — — — —. — —
B ——— — . —— — 1500 —8 — ..
f — — —  —  — — 750 — — — —. — —
_ _ _ — N _ _ _ _ N
04 —05 —06 —07 —08 —— 04" =—05 —06 —07 —08 ——
44,3 46,7 49,0 56,0 532 —— 3583 3287 4124 3873 351 ——
"angepasst nach Neubehandlung der Bilanzierung von Pensionsverpflichtungen
Finanzdaten
in Mio. Euro
2004 2005 2006 2007 2008 —\eranderungin% =—
Umsatz 44.335 46.656 48.999 56.018 53.197 -50 —
Investitionen 4.347 3.993 4.313 4.267 4.204 -1,5 —
Abschreibungen 2.672 3.025 3.272 3.683 3.670 -04 —
Operativer Cashflow* 6.157 6.184 5.373 6.246 4.471 -284 —
Ergebnis vor Finanzergebnis (EBIT) 3.774 3.793 4,050 4.212 921 -781 —
Ergebnis vor Steuern 3.583™ 3.287 4.124 3.873 351 -909 —
Jahrestberschuss 2.242™ 2.239 2.874 3.134 330 -895 —
“in der Kapitalflussrechnung aufgeflihrter Mittelzufluss aus der betrieblichen Tatigkeit: bis 2006 des Industriegeschéfts, ab 2007 des Segments Automobile.
**angepasst nach Neubehandlung der Bilanzierung von Pensionsverpflichtungen
Ruckstellungen fir Pensionen Mitarbeiter der BMW Group am Jahresende®
in Mio. Euro
6.000 E— 120.000 —
5.000 — — — _ — — 110.000 _—
4.000 — — — — _ 100.000 — — — — _—
3.000 — — — — E— 90.000 — — — — _—
2.000 — — — — E— 80.000 — — — — _—
1.000 — — — — E— 70.000 — — — — _—
04" =—05 —06 —07 —08 —— 04 —05 —06 —07 —08 ——
4224 5255 5017 4627 3.314 —— 105.972 105.798 106.575 107.539 100.041 ——

“angepasst nach Neubehandlung der Bilanzierung von Pensionsverpflichtungen

Die Schwankungen der Pensionsrickstellungen ergeben sich aus der Veranderung
der versicherungsmathematischen Berechnungsparameter, insbesondere der Abzin-
sungssatze. Diese wiederum orientieren sich grundsétzlich an den jeweils aktuellen

Marktzinssatzen.

“Werte ohne runende Arbeitsverhéltnisse, o
Altersteilzeit, ohne Geringverdiener.

hne Mitarbeiter in Freizeitphase der
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Automobilproduktion der BMW Group nach Werken im Jahr 2008

in Tsd.
< Graz™ Regensburg 2740  Leipzig 150,0
enyan
%oodlwogd ° Regensburg Dingolfing 2413 Rosshn—— 480
OSSN Oxford 2350  Goodwood ———14
Leipzig Miinchen 2029 Shenyang'— 337
Spartanburg 170,7  Graz (Magna Steyr)™ 82,9
Spartanburg Dingolfing
Munchen Oxford
“Joint Venture
* Auftragsfertigung
Fahrzeugauslieferungen der BMW Group nach Fahrzeugen
2004 2005 2006 2007 2008 —
BMW 1.023.583 ——1.126.768 ——1.185.088 ——1.276.793 ——1.202.239 —
MINI 184.357 200.428 188.077 222.875 232425 —
Rolls-Royce 792 796 805 1.010 1212 —
Automobile gesamt 1.208.732 1.327.992 1.373.970 1.500.678 1.435.876
Motorrader”™ 92.266 97.474 100.064 102.467 101.685 —
“ohne Husqvarna Motorcycles (13.511 Motorrader)
BMW Group Auslieferungen Automobile nach Regionen und Markten
in Tsd.
2004 2005 2006 2007 2008 —
Ubriges Europa 299,7 350,8 375,0 443,6 432,2 —
Nordamerika 315,9 329,0 337,4 364,0 331,8 —
Deutschland 283,6 295,9 285,3 280,9 280,9 —
Asien 106,4 125,7 142,2 159,5 165,7 —
GrofBbritannien 145,3 156,2 154,1 173,8 151,56 —
Sonstige Markte 57,8 70,4 80,0 78,9 73,8 —
Gesamt 1.208,7 1.328,0 1.374,0 1.500,7 1.435,9
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Okonomie

Vertragsbestand der BMW Group Financial Services

Regionale Verteilung des Einkaufsvolumens der BMW Group

in Tsd. Einheiten

3.500

im Jahr 2008

E— in %, Basis: Produktionsmaterial

3.000 - _  Afrika Deutschland 45
2,500 Asien/Australien L
Ubriges Westeuropa —— 21
2.000 —_— — — — — Mittel- und
1500 Osteuropa NAFTA 13
’ Mittel- und Osteuropa —12
1.000 — — — — E— . .
Asien/Australien 6
NAFTA
Afrika 3
04 —05 —06 —07 —08 ——
Ubriges Westeuropa Deutschland
1843 2087 2271 2630 3.032 ——
BMW Group Wertschépfung 2008
in %
64,8 Mitarbeiter ;
Materialaufwand Netto-Wertschopfung ——19,3
Materialaufwand 56,5
Abschreibungen 14,1
Netto-Wertschépfung Sonstige Aufwendungen 10,1
27,0 Kreditgeber
. . Sonstige
5,1 Offentliche Hand Aufwendungen Abschreibungen
1,9 Aktionare
1,2 Konzern
BMW Group Investitionen Laufende Steueraufwendungen
in Mio. Euro in Mio. Euro
4.500 E— 1.000 — —_—
4.000 — g ] — —_— 800 —— —— —_— ] — _—
3.500 — — — — E— 600 —— — —_— — — _
3.000 — — — — —_— 400 ——— —— — — — _—
2.500 — — — — E— 200 ——mmM8M888 —— — — — _
| | | _ - | | | | .
04 —05 —06 —07 —08 —— 04 —05 —06 —07 —08 ——
4347 3993 4313 4267 4.204 —— 841 437 993  1.002 75 ——
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Return on Capital Employed

Ergebnis-— Eingesetztes — Returnon — —
messgroBe Kapital Capital Employed
in Mio. Euro in Mio. Euro in %
2008 — 2007 2008 — 2007 2008 — 2007 —
BMW Group 639 —4.193 28.315 —27.321 23 —153 —
Automobile 690 — 3.450 14.056 —13.953 4,9 —247 —
Motorrader 60 80 432 —— 444 13,9 —180 —

Zuwendungen der 6ffentlichen Hand: 6ffentliche Beihilfen in
Form von geringeren Substanz- und Verbrauchsteuern

Zuwendungen der 6ffentlichen Hand: Aufwandszuschiisse
offentlicher Institutionen

in Mio. Euro in Mio. Euro
25 —_— 50
20 _— 40
% — — — —_— ] —_— 30
0 —M —— — — — E— 20
5 —— — — — — —_— 10

04 —05 —06 —07 —08 ——

04 —05 —06 ——07 —08

13 15 " 16 23 ——

39 36

32

36 32 ——

Status der Ziele im Bereich Okonomie®

Strategische Ziele MaBnahmen

Termin — Status

Okonomie

Erfolgreichster Premiumhersteller ~ Absatzziel im Rahmen der Unternehmensstrategie

Number ONE

2012

1,4 Mio. Einheiten (2008)

“ Veroffentlicht im letzten Sustainable Value Report 2007/2008

Neue Ziele im Bereich Okonomie

Strategische Ziele MaBnahmen

Termin —

Ergebnis/Profitabilitat und langfristige Wertsteigerung

Erfolgreichster Premiumhersteller  Einsparung von 4 Mrd. Euro bei den Materialkosten

2012

Return on Capital Employed von mindestens 26 % sowie eine EBIT-Marge von 8% bis 10% im Segment Automobile 2012

Compliance und Anti-Korruption

Bestandige Optimierung der

Compliance Organisation weitere deutsche Tochterunternehmen

Weiterer Rollout der Compliance Prozesse in den Geschéftseinheiten der BMW Group, in Deutschland und

Abschluss der Implementierung der Compliance Organisation fir die BMW AG, die BMW Bank GmbH und

weltweit. Unter anderem Beendigung der Phase Il des Compliance Training Rollouts, in der weitere 3.000 Fih-
rungskrafte in allen international angesiedelten Gesellschaften zum Thema Compliance geschult werden sollen.

Neben der deutschen und englischen Version, Ubersetzung des Legal Compliance Code in sieben weitere

Sprachen

2009 —

2009 ——

2009 ——
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03.1 Verstandnis und Verankerung

Produktverantwortung

Anteil des Verkehrssektors an den gesamten CO,-Emissionen im Jahr 2004 weltweit

in % von 37.000 Mio.Tonnen CO,

Haushalte, Kleinverbraucher

PKW

Abholzung

Bahnverkehr
Busverkehr, Zwei-/Dreirad
Schifffahrt

Flugverkehr
StraBengUterverkehr

Industrie

Kraft-/Heizwerke

Kraft-/Heizwerke 27,0
Industrie 25,0
Abholzung 22,0
Haushalte, Kleinveroraucher ——— 9,0
PKW 7,0
StraBengUterverkehr 4,0
Flugverkehr 2,0
Schifffahrt 2,0
Busverkehr, Zwei-/Dreirad ———————— 1,5
Bahnverkehr 0,5

Quellen: IPCC Fourth Assessment Report, WG ll, 2007. World Business Council for Sustainable Development, 2004. Werte gerundet.

03.2 Technologien fur nachhaltige Mobilitat

Entwicklung der CO,-Emissionen der BMW Group Automobile in Europa (EU-15)

(Index: 1995 = 100; Basis ist der Flottenverbrauch neu zugelassener Fahrzeuge in Europa (EU-15) im Neuen Européischen Fahrzyklus geméB ACEA-Selbstverpflichtung)

105
100
95
90
85
80
75
70

95 —96 —97 —98 —99 —00 —01 —02 —03 —04 —05 —06 —07 —08’

100,0

101,0

102,4

101,0

98,6

96,7 96,7

92,9 92,9 94,8

80,0

“ Der CO,-AusstoB3 der neu zugelassenen Fahrzeuge in Europa (EU-15) lag im Jahr 2008 bei 154 Gramm CO,/km, fur EU-27 lag er bei 156 Gramm CO,/km.

CO,-Emissionen der BMW Group Automobile (EU-27)

Flottenverbrauch der neu zugelassenen Fahrzeuge in Europa (EU-15/EU-27)
im Neuen Européischen Fahrzyklus

ing/km

190
170
150
130

1

05" — 06" —07 —08 —15 ——

189

186

168

156

<140"——

*Die Werte flir 2005 und 2006 beziehen sich auf EU-15.

" Basis fur das Ziel ist die langfristige Produktprogrammplanung. In dem Einftih-
rungszeitraum von 2012 bis 2014 ist es Ziel, die Anforderungen der EU-CO,-Rege-
lung fir PKW zu erflllen.
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— Kraftstoffeffizienz und CO,-Emissionen der sparsamsten und meistverkauften Modelle im Jahr 2008

GRI Indikatoren A6, A7 Kombiniert = CO,-Emissionen —
(Sector Supplement) in1/100 km ing/km

Sparsamstes Modell:
— MINI Cooper D™ 3,9 104 —

wex

Meistverkaufte Modelle in Deutschland:
—1. BMW 320d Touring 4,9(58) 130(150) —
—— 2.BMW 118d 4,5(5,5) 119(146) —

Meistverkaufte Modelle in der EU: ™
——1.BMW 118d 4,5(5,9) 119(146) —
—— 2. BMW 320d Touring 4,9(5,8) 130(150) —

* Werte ermittelt nach Neuem Europaischen Fahrzyklus (EU-Richtlinie: 80/1268/EWG in der jeweils guiltigen Fassung). Gultig fiir Fahrzeuge mit européischer Landerspezifizierung.
** Schaltgetriebe
" Werte in Klammern gelten fur Automatikgetriebe

— Kraftstoffeinsparung der in den USA verkauften Fahrzeuge der BMW Group (CAFE-Werte®)

= — inmpg"™
GRI Indikator A6 28 -
(Sector Supplement)

27 —

26 —

25 —

24 I

23 —

22 I

21 —

20 —

19 —

18

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 ——

B Flottendurchschnitt verkaufter Fahrzeuge B Flottendurchschnitt verkaufter Light Trucks

" CAFE: Corporate Average Fuel Economy
* mpg: miles per gallon
“*vorlaufige Werte
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Produktverantwortung

Verbrauchs- und Emissionsdaten der Fahrzeuge der BMW Group

Werte ermittelt nach Neuem Europaischen Fahrzyklus (EU-Richtlinie: 80/1268/EWG in der jeweils giltigen Fassung). Gultig fir Fahrzeuge mit européaischer Landerspezifizierung.

Modell* Innerorts === AuBerorts ===Kombiniert ==CO,-Emis- == Modell” Innerorts === AuBerorts ===Kombiniert ===CO,-Emis- ==
(1/100 km) (1/100 km) (/100 km)  sionen(g/km) (11100 km) (1/100 km) (11100 km)  sionen(g/km)

BMW BMW

116i 3-tiirig* 7987 —51(54) —6,1(66) —143(154) —  330ixDrive Touring* 2(113) —66(67) —83(84) —193(195) —
116i 3-tirig*® 7989 —51(55 —6,1(68 —143(158) —  335iTouring 134(132) —6,9(700 —9,3(93) —222(223) —
118i 3-tiirig* 7987 —51(54) —6,1(66) —143(154) —  335ixDrive Touring 142(139) —7,2(74) —98(98 —235(235 —
120i 3-tiirig* 86(89 —54(53 —66(66) —153(155 —  318d Touring*? 58(7,5) —4,2(48 —4,8(58 —125(150) —
130i 3-tiirig* 12,4(125) —6,3(62) —85(85 —199(199) —  320d Touring®’ 6,1(7,5) —4,2(4,8) —4,9(58 —130(150) —
116d 3-tirig’ 5,3 39 4,4 118 — 320d xDrive Touring 6,9(80 —48(49 —56(60 —146(159) —
118d 3-tiirig* 54(69 —4,0(45 —45(54) —119(144) —  325dTouring ©2 —48(52) —59(63) —155(165) —
120d 3-tiirig* 6,1(72) —4,1(4,4) —48(54) —128(144) —  330dTouring—————7,5(8,1) —50(53) —59(6,3) —155(165) —
123d 3-tiirig* 6,5(7,3) —4,4(46) —52(56) —138(148) —  330d xDrive Touring* 689 —56(58 —66(69) —174(181) —
1161 5-tiirig® 7087 —5154) — 6166 —143(154 —  SoodTouing® 92 54 68 78—
116 5-tlirig*® 79(89) —571(55 —6,1(68 —143(158) —  316iCoupe™* 8,1 53 63 146 —
118i 5-tiirig* 7987 —51(54) —6,1(66) —143(154) —  320i Coupe’ 86(93) —54(53 —66(68 —154(159) —
120i 5-tiirig* 86(89 —54(53) —66(66) —153(155) — 325i Coupe* 98(100) —57(59 —72(74) —168(174) —
130i 5-tiirig* 12,4(125) —6,3(6,2) —85(85 —199(199) — 325i xDrive Coupé* 11,0011,1) —6,4(65 —81(82) —188(192) —
116d 5-tiirig” 53 3,9 4,4 18 — 330i Coupe* 100(102) —59(59) —7,4(7,5) —173(175) —
118d 5-tiirig# 54(69) —4,0(45 —45(54) —119(144) — 330i xDrive Coupg* 11,1(112) —65(66) —82(83) —191(193) —
120d 5-tiirig* 61(72) —4,1(44) —48(54) —128(144) —  335iCoupé 182(125) —67(67) —91(88) —218(210) —
123d 5-tiirig* 6,5(7,3) —4,4(46) —52(56) —138(148) — 335ixDrive Coupé 141038) —71(7.3) —97(97) —232(232) —

‘ ) 320d Coupé*’ 6,0(7,4) —4,1(4,7) —4,8(57) —128(149) —
120i Coupé* 86(89) —54(53) —66(66) —153(155) — 3504 prive Coups 67(7,9 — 4648 —54(59 —143(156) —
125i Coupé? 119(117) —60(62) —82(82) —190(190) — 3540006 ©1) —46(51) —57(62) —153(164) —
135i Coupé 130(132) —70(69 —92(92) —220(221) — 3304 Coypet 73(80) — 48(52) —5.7(6. ) —152(164) —
118d Coupé* 54(69) —40(45) —45(4) —119(144) —  3344,prie Coupes 88 —55(57) —6568 —171(178) —
120d Coupé* 6,1(7.2) —41(44) —48(64) —128(144) — 335404000 91 53 67 177 —
123d Coupé* 65(7,3) —44(46) —52(56) —138(148) —  3coype? 1791700 —92(90) —124(11,9) —295(285) —
118i Cabrio* 85(92 —55(57) —68(7,00 —159(164) — 320i Cabrio? 88(98 —56(58 —68(73 —159(169) —
120i Cabrio* 88(94) —56(56) —66(68 —158(163) — 325 Cabrio* 102(106) —59(6,3) —7,5(7,9) —176(185) —
125i Cabrio* 121(11,9) —6,2(64) —84(84) —195(195) — 330i Cabrio* 105(11,1) —6,2(6,5 —7,8(82) —182(190) —
135i Cabrio 13,3(135) —7,1(7,00 —9,4(9,4) —224(225) — 335i Cabrio 136(128 —7,1(700 —9,5(9,1) —226(217) —
118d Cabrio*” 58(7,3) —4,4(49) —49(58) —129(152) — 320d Cabrio%7 6,9(7,7) —4,3(50 —53(60) —140(157) —
120d Cabrio*” 6,4(76) —4,3(4,7) —51(58 —134(152) — 325d Cabrio 80(83) — 50053 —6,1(6,4) —162(170) —
123d Cabrio* 6,7(76) —4,6(4,9 —54(59 —144(154) — 330d Cabrio? 77(82) —52(54) —6,1(64) —162(170) —
316iLimousine* 8189 —53(55 —63(68 —1d6(159) —  M3Cabrio 187(173) —9604 ~129(123 —309(293) —
318i Limousine* 81(87) —53(54) —63(66) —146(155) — 520i Limousine 92(94) —54(54) —6,7(69 —162(164) —
320i Limousine* 83(93) —53(53) —64(68 —148(159) — 523i Limousine 10,4(106) —58(60 —7,5(7,7) —177(181) —
325i Limousine* 98(100) —57(59 —72(74) —168(174) —  525iLimousine 106(107) —58(60) —7,6(7,7) —179(182) —
325ixDrive Limousine* —11,0(11,1) —6,4(6,5) —8,1(82) —188(192) — 525i xDrive Limousine——11,6 (11,5) —6,4(6,4) —83(83) —196(196) —
330i Limousine* 100(102) —59(59) —74(75 —173(175) — 530i Limousine———11,2(11,00 —6,0(58) —7,9(7,7) —186(182) —
330ixDrive Limousine* —11,1(11,2) —6,5(66) —82(8,3) —191(193) — 530i xDrive Limousine—11,9(11,9) —6,4(6,2) —8,4(83) —198(196) —
335i Limousine 132(131) —6,7(69 —91(92 —218(221) — 540i Limousine 158(144) —7,4(69 —105(9,7) —250(232) —
335i xDrive Limousine —14,1(138) —7,1(7,3) —9,7(9,7) —232(232) —  550iLimousine 16,6(155 —7,6(72) —10,9(10,3) —260(246) —
316d Limousine™* 5,4 4,0 45 118 —  520dLimousine’ 6,5(7,5) —4,3(46) —5,1(56) —136(149) —
318d Limousine*’ 57(73) —4,1(46) —4,7(56) —123(148) — 525d Limousine 82(85 —50(53) —62(65 —165(172) —
320d Limousine*” 6,0(7,3) —4,1(46) —48(56) —128(148) — 525d xDrive Limousine——8,8(9,1) —5,4(5,6) —6,7(6,9) —179(183) —
320d xDrive Limousine 6,7(79 —4,6(48) —54(59 —143(156) — 530d Limousine—————8,6(9,1) —5,1(52) —6,4(6,6) —170(176) —
325d Limousine 7681 —46(51) —57(6,2) —153(164) — 530denveLumousme—92( 6) —55(55) —6,9(7,00 —183(186) —
330d Limousine* 7380 —48(52) —57(6,2 —152(164) — 535d Limousine? 9,0 54 6,7 178 —
330d xDrive Limousine* —8,3(88) —5,5(5,7) —6,5(6,8) —171(178) — M5 Limousine3 21,7 10,2 14,4 344 —
335d Limousine? 9,1 53 6,7 177 —

P L o o ~ 520iTouring 94(95 —56(55 —69(70) —166(167) —
M3 Limousine 17,9(17,0) 92(9,0) —-12,4(11,9) 295 (285) 523i Touring 109(109) — 6,1(62) —79(79) —186(186) —
316i Touring ™+ 8,1 53 6,3 147 —  525iTouring 11,1(11,00 —6,0(6,1) —7,9(7,9 —186(186) —
318i Touring* 8189 —53(56) —63(68) —147(159) —  525ixDrive Touring 120(11,8) —6,6(67) —86(86) —203(204) —
320i Touring* 83(95 —53(55 —64(7,00 —149(164) —  530iTouring 11,5(11,4) —6,1(59 —81(7,9 —191(187) —
325 Touring* 99(102) —58(6,1) —7,3(76) —170(178) —  530ixDrive Touring 123(124) —6,6(6,4) —8,7(86) —205(204) —
325i xDrive Touring* 11,1(11,2) —65(66) —82(83) —190(194) —  550iTouring 170(16,1) —7,8(7,5) —112(107) —267(254) —
330i Touring* 102(10,7) —6,1(62) —7,6(79) —177(184) —  520d Touring® 6,7(7,7) —45(47) —53(58 —140(154) —
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Modell Innerorts === AuBerorts === Kombiniert ===CO,-Emis- == Modell* Innerorts === AuBerorts === Kombiniert ===CO,-Emis- ==
(1100 km) (11100 km) (11100km)  sionen (g/km) (11100 km) (11100 km) (11100km)  sionen (g/km)
BMW BMW
525d Touring 84(86) —52(54) —6,4(66) —171(176) — Z4 sDrive23i* 124(11,8) —62(6,1) —85(82) —199(192) —
525d xDrive Touring 91092 —56(57 —69(7,0) —184(187) — Z4 sDrive30i* 12,4(11,9) —62(62) —8,5(83) —199(195) —
530d Touring 88(93) —53(53) —66(68 —176(180) — Z4 sDrive35i* 135(126) —7,0(6,9 —94(90) —219(2100 —
530d xDrive Touring 96(99 —58(56) —72(72) —192(192) —
535d Touring? 9,2 56 6,9 182 — MINI
M5 Touring® 21,7 10,5 14,6 348 — MINI One (55 kW/70 kW) —6,8(9,0) —4,4(5,00 —5,3(6,5) —128(155) —
MINIOne D 47 3,5 39 104 —
535i Gran Turismo? * 123 69 89 209 —  MINICooper 6,9(9,1) —4,5(50) —54(65) —129(156) —
550i Gran Turismo? ¢ 16,2 83 1.2 263 —  MINICooper D 47(65 —35(42) —39(50) —104(134) —
530d Gran Turismo®* 81 56 6,5 173 —  MINI Cooper S* 79095 —55(57) —64(7,1) —149(165) —
. MINI John Cooper Works' 92 5,6 6,9 165 —
630i Coupé 11,2(11,00 —6,0(58 —7,9(7,7) —188(184) —
650i Coupé 178(159) —81(74) —11,7(105) —279(249) — N Cooper Cabrio 7493) —47(52) —5767) —137(161) —
635d Coupe* 92 56 69 83 7 \INICooperS Cabriot ——8,1(97) —57(59) —66(7,3) —153(170) —
630! Cabr!o 11,8(116) —63(6,0 —83(8,1) —198(192) — MINI John Cooper Works
650i Cabng 19,2(16,5) —88(7,7) —12,6(109) —299(258) — Cabrio! 93 58 71 169 —
635d Cabrio? 96 58 72 190 —
M6 Coupe? 214 10,2 143 342 = MINIOne Clubman 69(91) —45(51) —54(66 —130(158) —
M6 Cabrio® 220 106 147 352 = MINICooper Clubman——7,1(9,2) —4,5(5,1) —55(6,6) —132(159) —
740124 138 76 99 030 MINI Cooper D Clubman — 4,9 (6,6) —3,6(4,2) —4,1(5,1) —109(136) —
7401124 140 77 100 235 — MINISo;)peCrS C\uar/nalr;“f7,9(9,6) —55(58) —64(72) —150(168) —
750124 16,4 85 14 266 —  MINIJohn CooperWorks
750124 16,4 85 1,4 266 — Clubman’ 9.3 5,7 7,0 167 —
750i xDrive2* 171 8,9 11,9 278 —
750LixDrive?* 17,1 89 19 278 —  Rolls-Royce -
760124 188 95 129 299 — Rolls-Royce Phantom 23,2 11,3 15,7 377 —
760Li24 189 96 130 303 — Rolls-Royce Phantom
730424 90 55 68 178 — extended Wheelbase? 23,3 11,4 15,8 380 —
24 o Rolls-Royce Phantom
;318524 3; 2’? g'g 12? o Drophead Coupé? 232 11,3 15,7 377 —
’ ’ ’ Rolls-Royce Phantom Coupé? — 23,2 11,3 15,7 377 —
X1 xDrive28i2 4 13,0 73 94 219 — Rolls-Royce Ghost 20,5 9,6 136 317 —
X1 sDrive18d"4 6,1 4,7 52 136 —
X1 xDrive18d™"4 6,7 51 57 150 —
X1 sDrive20d ™4 6,4 47 53 139 —
X1 xDrive20d* 70(7,7) —51(54) —58(62) —153(164) —
X1 sDrive23d>4 7.8 55 6,3 167 —
*Fahrzeuge mit durchschnittlichen CO,-Emissionen von unter bzw. maximal
X3 xDrive20i’ 12,6 6,9 9,0 215 — 140 Gramm CO,/km sind hervorgehoben.
X3 xDrive25i 128(13,1) —73(7,4) —93(9,5 —224(228) —
X3 xDrive30i 13,4(133) —7,3(7,6) —9,5(9,7) —229(233) — Werte in Klammern gelten fur Automatikgetriebe.
X3 xDrive18d4 7.9 52 6,2 165 — " nur mit manuellem Getriebe erhaltlich
X3 xDrive20d* 82(83) —55(58 —65(6,7) —172(178) — 2 nur mit Automatikgetriebe erhéltlich
X3 xDrive30d 9799 —6064) —7,4(7,7) —196(206) — 3 nur mit SMG Drivelogic, 7-Gang M Getriebe erhéltlich
X3 xDrive35d? 97 6,7 78 208 —  ‘EU-sSerienausstattung
sfUr Linkslenkerfahrzeuge EU-5 Serienausstattung
X5 xDrive30si2 138 83 10,3 247 — 5 Variante mit 1,6 Litern Hubraum
X5 xDrive48i2 17,0 93 12,1 289 — 7 Verbrauchswerte fir Automatikvarianten bei Rechtslenkerfahrzeugen weichen ab.
X5 xDrive30d? 10,4 70 82 217 —
X5 xDrive35d2 10,5 7,1 83 220 — Weitere Informationen und sténdig aktualisierte Daten zu den Fahrzeugen erhalten
X5 M2 4 193 108 139 305 — Sie im Internet unter den Adressen www.bmw.com, www.mini.com und
www.rolls-roycemotorcars.com.
X6 xDrive35i24 14,9 89 111 259 —
X6 xDrive50i24 17,7 99 12,8 299 — Stand: September 2009
X6 xDrive30d? 104 7,0 8,2 217 —
X6 xDrive35d?2 10,5 7,1 83 220 — Werte ermittelt nach Neuem Européischen Fahrzyklus (EU-Richtlinie: 80/1268/ EWG
ActiveHybrid X624 10,8 94 99 231 — in der jeweils gultigen Fassung). Guiltig flir Fahrzeuge mit européischer Lander-
X6M2* 193 108 139 325 —  sperfizierung.
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— Technologien fiir geringeren Kraftstoffverbrauch in den verschiedenen Fahrzeugen der BMW Group in Europa

= Modellspezifische Abweichungen moglich — Stand: September 2009
GRI G3 Indikator EN26 BMW =BMW =BMW =BMW =BMW =BMW =BMW =BMW =BMW =BMW —MINI —
Ter 3er Ser 6er Ter X1 X3 X5 X6 Z4
High Precision Injection mit Magerbetrieh —— == — m—""— — —

Vollvariabler Ventiltrieb (VALVETRONIC bei

BMW Modellen) e — — e — C — e —

TwinPower Turbo Technologie

8-Gang-Automatikgetriebe  —  — —

Auto Start Stop Funktion (nur bei 4-Zylinder-

Handschalter) — — C —

Brake Energy Regeneration (Bremsenergie-
rlickgewinnung)

Elektrische Lenkkraftunterstltzung

Aktive Aerodynamik
(z.B. Luftklappensteuerung)

Schaltpunktanzeige (nur bei Handschalter) —

Rollwiderstandsreduzierte Reifen
Bedarfsgesteuerte Kraftstoff-, Wasser-

und Olpumpe — m— m— m— — m— m— — m— —

* System vergleichbar mit VALVETRONIC

— Auslieferungen von BMW Dieselfahrzeugen weltweit

= in Tsd. Einheiten und in % vom Gesamtabsatz

GRI Indikator A4 550
(Sector Supplement)

500 —

450 — —
40 —mM8M — —  —  ——
¥ —m8M8Mm — —  —  —
3@ —M8M —  — —  —

04 —05 —06 —07 —08 ——

Einheiten

3525 4383 4727 5259 511,2

% vom
Gesamtabsatz — 34 39 40 41 43

— Erfullung der Abgasnorm (Stand: Herbst 2009)

GRl Indikator A5

Norm Verpflichtend ab  =—————————— Anzahl Modelle =—————— Abdeckungsgradin% =—
(Sector Supplement)

Euro-4 (EU-4) 01.01.2005 185 100 —

Euro-5 (EU-5) 01.09.2009" bzw. 01.01.2011™ 90 rund 486 —

Euro-6 (EU-6) 01.09.2014" bzw. 01.09.2015™ 20 rund 1,1 —

“fur neue Typzulassungen verpflichtend
“*fur alle Erstzulassungen verpflichtend
**Der BMW 330d mit optionaler BMW BluePerformance Technologie und der BMW 730d BluePerformance (ab September 2009) erfillen bereits heute die Abgasnorm EU-6.



GRI Indikator A8
(Sector Supplement)

GRI G3 Indikator SO5

GRI G3 Indikatoren EN1, EN2
GRl Indikator A10
(Sector Supplement)
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Durchschnittswert der Gerauschemissionen der Fahrzeuge der BMW Group”

Anteil der Modelle in % (im Jahr 2008 in Deutschland verkaufte Personenkraftwagen)

60 —— E—

|4—

bis71dB —71dBbis 74dB —74dBbis 75dB ——

50 ——

40 ——
30 —
20 —

0 —

in% — 39 59 2 ——

Alle BMW Group Fahrzeuge erflillen die gesetzlichen Bestimmungen in dB(A)

(bezogen auf Prufverfahren der EG-Richtlinie 92/97/EG)

*Marktgewichteter Durchschnittswert der Gerduschemissionen (logarithmischer Mittelwert) fir die beschleunigte Vorbeifahrt (Werte der Typprifung; analog EG-Richtlinie 92/97/EG)

Stakeholderibergreifende Zusammenarbeit beim Integrierten Ansatz

Automobil- = Kraftstoff- = Politik/ Kunde —
industrie industrie Infra-
und Zulieferer struktur
Weiterentwicklung und Erhdhung Marktanteile effizienter Fahrzeugtechnologien — - - -
Erhohung Anteile alternativer Kraftstoffe (Blending) - — - —_—
Implementierung Fahrerassistenz wie Schaltpunktanzeige/Effizienzanzeige — - -—
Aktivitaten zu kraftstoffsparendem Fahren - - — —
Weiterentwicklung und Erhéhung Marktanteile rollwiderstandsreduzierter Reifen — - —_—
Reifendruckkontrollsysteme — - - -
Sicherstellung Konsistenz in Gesetzgebung — —
Verbesserung Verkehrsinfrastruktur/-management - — —_—
Unterstltzung von Forschung und Entwicklung fir neue Technologien - - — —
Unterstlitzung einer CO,-basierten Kfz-Steuer und eines CO,-Labellings - — -—
m—\/erantwortung = Unterstutzung/Mitwirkung
03.5 Recycling
Durchschnittliche Verteilung der Materialien in Fahrzeugen der BMW Group
in % vom Fahrzeuggewicht
Andere Stahl und Eisen 50
Textile und sonstige Verbunde . .
Duroplastische Kunststoffe Nichteisenmetalle 25
Elastomere Thermoplastische Kunststoffe 8
Thermoplastische Kunststoffe Elastomere” 4
Stahl und Eisen Duroplastische Kunststoffe 4
Textile und sonstige Verbunde 3
Andere 6

Nichteisenmetalle

“wie z.B. Reifen, Dichtungsringe
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Status der Ziele im Bereich Produktverantwortung”

Strategische Ziele MaBnahmen Termin Status
Innovative Technologien
Reduzierung von CO,-Emissio-  Einflihrung und Weiterentwicklung innovativer Antriebskon- 2008 Die BMW Group senkte die CO,-Emissionen

nen zur Erflillung des Beitrags
der BMW Group zur Reduzie-
rung der CO,-Emissionen im
ACEA-Flottendurchschnitt
(d.h. aller europaischer Auto-
mobilhersteller) auf 140 Gramm
CO,/km fiir das Jahr 2008

Dieselfahrzeuge in den USA/
Kanada

Forderung von Biokraftstoffen

Ausbau der Wasserstoffinfra-
struktur

zepte, basierend auf dem Konzept Efficient Dynamics:

- verbrauchsoptimierte Verbrennungsmotortechnologie mit
High Precision Injection in BMW 4- und 6-Zyl.-Motoren

— Auto Start Stop Funktion in Volumenmodellen von BMW
und MINI

— Bremsenergierlickgewinnung in Volumenmodellen von
BMW und MINI

Kooperation mit GM und Daimler zur Entwicklung von Hybrid-
antrieben

kontinuierlich

Einfihrung von Dieselfahrzeugen mit SCR-Technologie (Selec-
tive Catalytic Reduction) in den USA/Kanada

2008

Mitwirkung bei der Einflihrung erhdhter systemvertraglicher kontinuierlich

Anteile von Biokraftstoffen im Verkehr

Mitwirkung bei Initiativen zur Bewertung von Biokraftstoffen kontinuierlich

durch Nachhaltigkeitskriterien im internationalen Kontext

Partnerschaften zur weltweiten Einfihrung von Wasserstoff kontinuierlich
als Energietrager sowohl bei der Technologie als auch bei der
Wasserstoffinfrastruktur:
- Beteiligung an Demonstrationsprojekten zum Nachweis,

dass Wasserstoff sicher im StraBenverkehr einsetzbar ist und

dabei die regenerativen Energien genutzt werden kdnnen

— Fortfuhrung der Beteiligung am Projekt Clean Energy Part-
nership (CEP) in Berlin

ihrer in Europa (EU-15) verkauften Neuwagen
von 1995 bis 2008 um fast 27 %, wodurch die
ACEA-Selbstverpflichtung tbererfillt wurde.
Der CO,-Ausstol3 der neu zugelassenen Fahr-
zeuge in Europa (EU-27) lag im Jahr 2008 bei
156 Gramm CO,/km.

BMW ActiveHybrid X6 und BMW ActiveHybrid 7
werden ihre Weltpremiere auf der IAA 2009
haben.

Im Dezember 2008 flihrte die BMW Group
Dieselfahrzeuge in den USA und Kanada ein.

Alle Fahrzeuge der BMW Group vertragen die
erhdhten Biokraftstoffanteile E10 und B7.

Untersttzung der Erarbeitung von Mindest-
standards und international akzeptierten Zer-
tifizierungsverfahren flr nachhaltig erzeugte
Biokraftstoffe.

Im Rahmen der Clean Energy Partnership
(CEP) und des Kundenbetriebs des BMW
Hydrogen 7 konnte die BMW Group erfolg-
reich die technische Reife und Sicherheit des
Fahrzeugkonzepts darstellen.

Sicherheit der Produkte

Fahrzeugsicherheit durch
breites Angebot von Fahrer-
assistenzsystemen erhéhen

Fahrerassistenzsysteme mit hohem Sicherheitsbeitrag wie kontinuierlich
beispielsweise Spurverlassenswarnung und Night Vision in

einer Vielzahl von Modellen

Mit der Einfihrung des neuen BMW 7er bietet
die BMW Group ein umfangreiches Paket an
Systemen der aktiven Sicherheit und Fahrer-
assistenz an und leistet damit einen wichtigen
Beitrag zur Reduzierung von Unféllen. Zum
Winter 2008 eingefuhrte Systeme im neuen
BMW 7er sind: die Spurwechsel- und Auffahr-
warnung, die Side View Kamera und das er-
weiterte Night Vision-System, das den Fahrer —
besonders in der Dunkelheit — vor méglichen
Zusammenst6Ben mit FuBgangern warnt.

Produktrecycling

Ricknahme von Altfahrzeugen

Kontinuierliche Weiterentwicklung der Riicknahmesysteme 2008

Keine Verdnderung im Jahr 2008

Umweltschutz im Service

Reduzierung der Umweltaus-
wirkungen der Produkte in
jedem Stadium des Lebens-
zyklus

Etablierung und Weiterentwicklung von Riicknahmesystemen 2008
fUr Altteile aus Reparatur und Wartung in Servicewerkstatten

in Westeuropa und Optimierung der Verwertungswege

Methodenentwicklung fir einen Streamline-Life-Cycle-
Assessment-Ansatz, d.h. gesamthafte Bewertung von Mate-
rialgruppen zur effizienteren und schnelleren Bilanzierung von
Gesamtfahrzeugen

2009

Ermittlung der optimalen Produktlebensdauer von Fahrzeu-
gen unter Berlicksichtigung technologischer, 6konomischer,
Okologischer und legislativer Aspekte

2008

Ist erfolgt in Italien und der Tschechischen
Republik.

Wird sich aufgrund anspruchsvoller Daten-
erhebung voraussichtlich bis 2010 verschieben.

Das Projekt hat die BMW Group im Jahr 2009
abgeschlossen.

* Veroffentlicht im letzten Sustainable Value Report 2007/2008
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Strategische Ziele MaBnahmen Termin Status
Umweltschutz im Service
Information der Markte zur Fachliche Vernetzung zu Umweltschutzthemen in den Ver- 2008 Umweltmanagementbeauftragte sind in allen
umweltrechtlichen Produkt- triebsorganisationen weltweit vorantreiben und das Netz von Mérkten eingesetzt. Schulungsunterlagen sind
verantwortung Umweltbeauftragten in den einzelnen Vertriebsmérkten erstellt und werden im dritten Quartal 2009 ver-
ausbauen schickt.
Weltweite Einflhrung eines von der BMW Group empfohlenen, 2008 Ist erfolgt in Italien und der Tschechischen

marktspezifischen Werkstatten-Entsorgungssystems in Hand-

Republik.

ler- und Servicebetrieben sowie Integration entsprechender
Anforderungen in die Importeurvertrage

“ Veroffentlicht im letzten Sustainable Value Report 2007/2008

Neue Ziele im Bereich Produktverantwortung

Strategische Ziele MaBnahmen Termin —
Innovative Technologien

Erflillung der CO,-Grenzwerte der EU fiir 2015 mit - Weiterentwicklung von Efficient Dynamics MaBnahmen wie thermoelektrischer Generator, 2012

einem durchschnittlichen CO,-AusstoB der in der Motor Start Stop Automatik in Automatikmodellen 2010

EU verkauften Neuwagen von maximal 140 Gramm - Bis zu 20% Verbrauchsreduzierung im Vergleich zu Fahrzeugen mit Verbrennungsmotor 2010

CO,/km
Vorantreiben alternativer Antriebstechnologien

Sicherheit der Produkte

durch den Einsatz von Hybridtechnik

Entwicklung eines elektrisch angetriebenen Serienfahrzeugs, dem Megacity Vehicle im Zu-
sammenhang mit project i

Erste Halfte
des nachsten

Steigerung der Fahrzeugsicherheit durch die Ver-
netzung von Systemen der aktiven und passiven
Sicherheit

Verkehrsmanagement und Mobilitdtsforschung

Identifikation strategischer Herausforderungen
und Ableitung von Handlungsoptionen zur Ge-
wahrleistung einer nachhaltigen Mobilitét in der
Zukunft

Entwicklung und Umsetzung von MaBnahmen fiir
effizienten Verkehr

Jahrzehnts
Entwicklung praventiver SchutzmaBnahmen, insbesondere in den Bereichen Insassenschutz, 2015
Partnerschutz und FuBgéngerschutz
Abschluss und Publikation der Studie ,, Zukunft der Mobilitat — Szenarien flr das Jahr 2030 2010
(Anschlussstudie zu ,,Zukunft der Mobilitat — Szenarien fur das Jahr 2025“)
- Betrieb und Bewertung der 2. Ausbaustufe der dynamischen griinen Welle in Mdnchen 2009

— Entwicklung von Best-Practice-Beispielen in Kooperationsprojekten mit Partnern der
offentlichen Hand mit den Zielen: weniger Stau, weniger Halte und weniger Treibstoffver-
brauch durch besseren Verkehrsfluss fur alle Autofahrer

Produktrecycling
Rezyklateinsatz in den Fahrzeugen

Weitere Ermittlung geeigneter Bauteile fir den Rezyklateinsatz. Der Einsatz von freigegebe-
nen Kunststoff-Rezyklaten liegt derzeit bei bis zu 15%.

kontinuierlich
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04.1 Management von Ressourcen und Umweltschutz

Laufende Aufwendungen fiir Umweltschutz Umweltschutzinvestitionen

in Mio. Euro in Mio. Euro
55 _ 10 -
50 E— 35 _—
45 — —_— 0 —m—mmmm — —
40 — ——— —_— — — E— 25 — — —_— — — _—
B —m— — — — — —_— 20 —mm —— — — — —
0 — —— — — — E— % ——————— ——— — — — _—
04 —05 —06 —07 —08 —— 04" =—05 —06 —07 —08 ——
40,5 38,9 43,1 49,7 508 —— _— 34,2 20,8 20,7 27,8 338 ——

Werte fur die deutschen Produktionsstandorte Angaben flr Produktionsstandorte der BMW AG in Deutschland

*ab 2004 mit BMW Werk Leipzig

Umweltmanagementsysteme der BMW Group Standorte

Werk Umweltmanagementsystem Jahr der Erstzertifizierung —
Werk Berlin ISO 14001/EMAS 1997
Werk Dingolfing ISO 14001/EMAS 1999
Werk Eisenach ISO 14001/EMAS 2002
Werk Goodwood, GB I1SO 14001 2003
Werk Hams Hall, GB ISO 14001 2001
Werk Landshut ISO 14001/EMAS 1997
Werk Leipzig ISO 14001/EMAS 2005
Werk Minchen ISO 14001/EMAS 1997
Werk Oxford, GB ISO 14001 1997
Werk Regensburg ISO 14001/EMAS 1997
Werk Rosslyn, Stidafrika ISO 14001 1999
BMW Brilliance Automotive Ltd., Shenyang, China I1SO 14001 2006
Werk Spartanburg, USA ISO 14001 1997
Werk Steyr, Osterreich ISO 14001/EMAS 1998
Werk Swindon, GB ISO 14001 1996
Werk Wackersdorf * ISO 14001 1997
Husqvarna Motorcycles S.r.1., Cassinetta di Biandronno, Italien nationaler Standard 2007
Auftragsfertigung Magna Steyr Fahrzeugtechnik, Osterreich ISO 14001/EMAS 1998/1999
Fertigung Chennai, Indien ISO 14001 2008
Fertigung Jakarta, Indonesien ISO 14001 2004
Fertigung Kairo, Agypten ISO 14001 2005
Fertigung Kaliningrad, Russland ISO 14001 2008
Fertigung Kulim, Malaysia ISO 14001 2004
Fertigung Rayong, Thailand ISO 14001 2004

* Zertifikat gemeinsam mit dem BMW Werk Regensburg
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Bebauungsgrad

2003 2005 2007 2008 —
Bebauungsgrad” in % 21,5 24,7 17,6 17,4 —
Grundstticksflache inm? 15.746.127 ——15.278.584 ——27.505.189 — 28.500.467 ——

* Anteil von bebauter versus GrundstUcksflache; seit 2007 jahrliche Erhebung, davor Erhebung im zweijahrigen Turnus. Bis 2005 Erfassung der Produktionsstandorte, ab 2007
Erfassung der gesamten BMW Group. Aus diesem Grund wurde eine Korrektur des Werts von 2007 vorgenommen.

Input/Output — Bilanz 2008 der BMW Group

Rohstoffe
Fahrzeuge
{ = = = )
Hilfs-/ Betriebsstoffe - -
Lacke, Klebstoffe, Ole/Fette
Abfall
Wasser
Abwasser
Energie —
g Emissionen
Input Output
Rohstoffe Fahrzeuge
— Stahl 1.798.000t — Produzierte Automobile BMW Group 1.439.918
— Kunststoff ———————————365.700t — Motorrader” 101.685
— Aluminium ———————————338.700t Abfall 519.353t
— Magnesium —————  5.800 t — davon recyclingfahig 4979881
Wasser 3.682.420 m? — davon zur Beseitigung 21.365t
Energie ————————————4.034.442 MWh Abwa 2.454.760 m3
CO,-Emissionen 1.183.641t
— Fllchtige org. Lésungsmittel (VOC) 2827t
—NOy 491t
—CO 428t
— SOy 10t
— Partikel, Staub 27t

"ab 2006 einschlieBlich BMW G 650 X Montage bei Piaggo S. p.A., ohne Husqgvarna Motorcycles (14.232 Motorrader)
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GRI G3 Indikator EN3
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GRI G3 Indikatoren EN16 , EN18
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04.2 Energieverbrauch und Emissionen

Mit den BMW Group Kennzahlen sind die folgenden Produktionsstandorte weltweit erfasst: Dingolfing, Landshut, Leipzig, Miinchen, Regensburg, Rosslyn
(Sudafrika), Spartanburg (USA), Steyr (Osterreich), seit 2002 Oxford (GroBbritannien), seit 2003 Hams Hall (GroBbritannien), seit 2007 Berlin (Bremsscheiben-
fertigung), Eisenach, Swindon (GroBbritannien), Goodwood (GroBbritannien), Montagewerk Rayong (Thailand), Montagewerk Chennai (Indien) und BMW

Brilliance Shenyang (China).

Energieverbrauch im Detail

in MWh

2004 2005 2006 2007 2008 —
Energieverbrauch gesamt 3.672.212 —3.861.253 ——3.959.908 ——4.283.922 ——4.034.442 —
Energieverbrauch je produziertes Fahrzeug 2,94 2,94 2,90 2,78 2,80 —
Strom (fremd) 1.586.457 —1.671.928 ——1.667.122 ——1.853.961 ——1.700.828 —
Strom (eigen) 127.981 125.229 125.414 125.182 136.963 —
Fernwarme 187.418 180.403 295.245 328.998 320.645 —
Anteil Strom (fremd) aus erneuerbaren Energien
in%" 14,40% 14,85% —
Fossile Energietrdger
—— Heizol™ 17.008 —14.021 14.364 56.012 67.949 —
—— Erdgas 1.881.329 —1.994901 ——1.983.177 ——1.722.337 ——1.601.342 —
—— Kohle 0 0 0 0 0o —
—— Erdol 0 0 0 0 0o —
Nicht-fossile Energietrager
—— Biogas (Deponiegas) 322.610 343.675 —
Regenerative Energietrager
—— Sonnenenergie (Photovoltaik) 4 4 —

*Konservativ berechnet aus den landerspezifischen Anteilen
" Korrektur des Werts 2007 wurde vorgenommen. Bedingt durch die Erweiterung der betrachteten Produktionsstandorte im Jahr 2007 von zehn auf 17 Standorte hat sich der

Wert erhéht.

Energieverbrauch je produziertes Fahrzeug

CO,-Emissionen gesamt je produziertes Fahrzeug

in MWh/Fahrzeug

3,10

3,00
2900 —M8M —  —— ——
280 —M8M8M8 —  ——  ——
270 —M8M8M  — —  ——
260 —M8M8M8¥ —  ——  ——

1

04 —05 —06 — 07" —08

int/Fahrzeug
1,05 —_—

1,00

095 ——— —— —— —
00 —— — @ — — — — —
g5 —m— —  — — — —— —

080 ——— —  — — — :.—

_ 04 — 05" —06 —07"—08 ——

2,94 2,94 2,90

2,78

2,80

0,94 0,99 0,94 084 082 ——

“Im Jahr 2007 Erweiterung der Datenbasis von zehn auf 17 Standorte.

" Die Erhohung ist bedingt durch eine Veranderung im Energiemix.
**Im Jahr 2007 Erweiterung der Datenbasis von zehn auf 17 Standorte.
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Emissionen
int

2004 2005 2006 2007 2008 —
Emissionen CO, gesamt” int —1.169.786 ——1.304.971 ——1.280.639 ——1.298.863 —1.183.641
—— direkte CO,-Emissionen™ int 408.034 ——349.927 ——354.617 —— 308.605
—— indirekte CO, -Emissionen™* int 896.938 ——930.711 ———944.246 —— 875.036
Emissionen CO, gesamt
je produziertes Fahrzeug int/Fahrzeug 0,94 0,99 0,94 0,84 0,82
Stickoxide (NO,) int 559 546 586 756 491
Partikel, Staub ™" int 43 35 35 38 27
Schwefeldioxid (SO,) int 10 8 9 10 10
Kohlenmonoxid (CO) int 399 397 561 608 428
Flichtige organische Lésungsmittel (VOC) int 2817 2.726 2.783 3.634 2.827
Fluchtige organische Lésungsmittel (VOC)
je produziertes Fahrzeug ———— in kg/Fahrzeug 2,26 2,07 2,04 2,36 1,96

Weitere Emissionen in COZ—Aquivalenten (z.B. CH,, N,O, SF,, PFCs, HFCs) haben laut GHG-Protocol einen Anteil von < 1% der Gesamt—COz-Aqu\valentemisswon und werden

deshalb nicht aufgefihrt.

“inklusive CO,-Emissionen der externen Stromerzeugung
" Emissionen aus Quellen der BMW Group, die durch die eigene Erzeugung von Energie aus Brennstoffen entstehen (z. B. Kraft-Wérme-Kopplungsanlagen).
" Emissionen aus Quellen einer anderen Organisation (z. B. Energieversorger). Indirekte Emissionen entstehen durch Erzeugung von Elektrizitat, Warme oder Dampf, die die

BMW Group geliefert bekommt.

e

Berechnet anhand von VDA-Emissionsfaktoren inklusive der Staubfracht der externen Stromerzeugung.

Anzahl der zugeteilten CO,-Emissionsberechtigungen aus

dem Européischen Emissionshandelssystem

CO,-Emissionen der Standorte, die am Europaischen
Emissionshandelssystem teilnehmen

int
300.000

250.000

200000 —————— —— —
150000 ——m— —— —
100000 ——— —— —

50000 ——mMmmm™™ —— —

05 —

06

—07 —08

int
300.000

250.000

200000 ————— ——— — B
150000 ——m —— — — e
100000 —————— —— — —

50000 ——m —— — —

05 —06 —07 —08 ——

216.741 216.741

216.741

267.789

211.658 206.179 185.284 132.009

Der Anstieg der Anzahl der Emissionsberechtigungen von 2007 auf 2008 resultiert aus
dem neuen Beantragungsverfahren aufgrund des Periodenwechsels (1. Periode von

2005 bis 2007, 2. Periode von 2008 bis 2012).
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4

— Emissionen fliichtiger organischer Losungsmittel (VOC)

= je produziertes Fahrzeug
GRI G3 Indikator EN20

in kg/Fahrzeug
2,50 -

225 ————— ——
200 —M8M8M8M — @ — @ — — —— ——
5 — — — @ —  — —
%0 — — @ — @ —  — —
25 — — @ — @ — — —

04 —05 —06 — 07" —08 ——

2,26 2,07 2,04 2,36 1,96 ——

*Im Jahr 2007 Erweiterung der Datenbasis von zehn auf 17 Standorte.

Energiestrategie der BMW Group

Effizienzsteigerung

Planung und
Technologien

Innovative Einkaufsprozesse

Beschaffung Betrieb
Nutzung erneuerbarer Bedarfsorientierter
Energiequellen Verbrauch

Mitarbeiter

Bewusstsein und
Verhalten




GRI G3 Indikator EN1

GRI G3 Indikator EN22

GRI G3 Indikator EN22

04.3 Materialeinsatz und Abfallwirtschaft

Mit den BMW Group Kennzahlen sind die folgenden Produktionsstandorte weltweit erfasst: Dingolfing, Landshut, Leipzig, Minchen, Regensburg, Rosslyn
(Sudafrika), Spartanburg (USA), Steyr (Osterreich), seit 2002 Oxford (GroBbritannien), seit 2003 Hams Hall (GroBbritannien), seit 2007 Berlin (Bremsscheiben-
fertigung), Eisenach, Swindon (GroBbritannien), Goodwood (GroBbritannien), Montagewerk Rayong (Thailand), Montagewerk Chennai (Indien) und BMW
Brilliance Shenyang (China).

9N

Menge der eingesetzten Rohstoffe

int
2007 2008 —
Stahl 1.890.650 1.798.000 —
Kunststoffe 371.000 365.700 —
Aluminium 342.300 338.700 —
Magnesium 6.000 5.800 —
Abfall gesamt je produziertes Fahrzeug Abfall zur Beseitigung " je produziertes Fahrzeug
in kg/Fahrzeug in kg/Fahrzeug
375 — _— 17,5
350 — — 150 —
B - —  —  — — 125 —
300 ——— —— — — — —_— 10,0 —
275 ———— — — — — —_— 7,5 —
250 ————— —— — — — —_— 5,0 —
04 —05 —06 —07 —08 —— 07 —08 ——
318 346 344 376 361 —— 16,177 14,84
* Die Kennzahl ,Abfall zur Beseitigung je produziertes Fahrzeug* dient seit 2007 als
SteuerungsgroBe und wird seitdem berichtet.
Abfall
2004 2005 2006 2007 2008 —
Abfall gesamt int 397.151 454.821 469.691 580.010 519.353 —
Abfall gesamt je
produziertes Fahrzeug ——— in kg/Fahrzeug 318 346 344 376 361 —
Stoffe zur Verwertung int 375.924 438.436 450.165 555.087 497.988 —
—— Schrott int 344.746 366.347 383.301 408.755 433.580 —
Abfall zur Beseitigung int 21.227 16.385 19.526 24.923 21.365 —
Abfall zur Beseitigung je
produziertes Fahrzeug" —  in kg/Fahrzeug 16,17 14,84 —

* Die Kennzahl ,Abfall zur Beseitigung je produziertes Fahrzeug* dient seit 2007 als SteuerungsgréBe und wird seitdem berichtet.
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GRI G3 Indikator EN8
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04.4 Wasser und Abwasser

Wasserverbrauch® je produziertes Fahrzeug

Prozessabwasser je produziertes Fahrzeug

in m3/Fahrzeug

300 — ——
290 —mMmMmMmm ——
280 ——— ——
210 —— ——
260 ——Mm— —  —  —— — ——
250 —M8M8M8M — @ — — — :I

04 —05 —06 —07 —08

in m3/Fahrzeug

1,00 _

0,90

080 —— —— I

070 ——M — —— —— —
060 ——— — o — —_—
0% —M8M8M8M — @ — — — —

3,03 2,60 2,56 2,61 2,56

0,83 0,76 0,67 064 064 ——

* Der Wasserverbrauch umfasst den Prozesswasser-Input fir die Fertigung sowie den

allgemeinen Wasserverbrauch, beispielsweise fur Sanitaranlagen.

Die Kennzahlen zum Prozessabwasser beziehen sich auf die in der Produktion anfal-

lenden Abwasser.
*Im Jahr 2007 Erweiterung der Datenbasis von zehn auf 17 Standorte.

Wasser”
inm3

2004 2005 2006 2007 2008
Wasserverbrauch 3.789.703 ——3.417.341 ——3.500.197 —— 4.017.541 —— 3.682.420

* Der Wasserverbrauch umfasst den Prozesswasser-Input fiir die Fertigung sowie den allgemeinen Wasserverbrauch, z. B. fur Sanitaranlagen.

Abwasser”

2004 2005 2006 2007 2008
Abwasser gesamt inm?3 2239.646 ——2.139.322 ——2.271.729 ——2.649.640 —— 2.454.760
Prozessabwasser inm?3 1.041.526 —— 1.000.938 911.386 992.845 924.558
Prozessabwasser
je produziertes Fahrzeug in m3/Fahrzeug 0,83 0,76 0,67 0,64 0,64
Summe Schwermetalle und
Schwermetallverbindungen inkg 439 239 354 370 279
CSB™ inkg 1.209.741 ——1.210.919
AOX™ inkg 95 80

"Die Kennzahl ,Prozessabwasser” wird nach der Abwasserbehandlung in den Werken der BMW Group gemessen. Zusammen mit dem Abwasser aus dem Sanitarbereich der

Werksstandorte ergibt sich der Wert Abwasser gesamt. Unter anderem durch Verdunstungen entspricht der Wasser-Input nicht dem Abwasser gesamt.

™ CSB = chemischer Sauerstoffbedarf
*** AOX = adsorbierbare organische Halogenverbindungen im Wasser

04 —05 —06 — 07" —08 ——



04.5 Effiziente Transportlogistik

— Schienenanteil beim Werksversand der Fahrzeuge der Anteil ausgelieferte Fahrzeuge
= BMW Group” ohne Oberflachenschutz”
GRIG3Indikator EN29 o, n%
GRI Indikator A9
(Sector Supplement) 60 - 90 -
(Grafik links) 50 75
GRI G3 Indikator EN27
(Grafik rechts) 40 60
- — — — — 45 — — —
00— — —  — — — - — — —
" - —  — — — 15— — 1 — — —— —
04 —05 —06 —07 —08 —— 04 =—05 —06 —07 —08 ——
56,6 54,1 55,4 54,8 50,3 —— _— 26,7 42,5 53,4 72,4 81,6 ——

Der Anteil hat von 2007 auf 2008 aufgrund von Verschiebungen des Absatzes in
Markte, die nicht mit der Bahn beliefert werden kdnnen, leicht abgenommen.
“ohne Rolls-Royce Automobile

=== Verkehrstrager und CO,-Emissionen”

GRIG3 Indikatoren EN16,EN29  |nhound (Materialversorgung der Werke in 2004 2005 2006 2007 2008
GRiIndikator A9 o\ tschland, GB, Siidafrika, USA)
(Sector Supplement)
Transportleistung (in Mio. TKM) 3.500 3.637 3.710 3.927 3.586
CO,-Emissionen (in't) 258.646 257.419 248.312 285.283 232.818
Outbound 2004 2005 2006 2007 2008
Transportleistung (in Mio. TKM) 9.241 10.025 10.005 12.766 12.163
CO,-Emissionen (int) 91.794 101.519 101.780 142.228 126.712
Gesamt (Inbound und Outbound) 2004 2005 2006 2007 2008
Transportleistung (in Mio. TKM) 12.741 13.662 13.715 16.693 15.749
CO,-Emissionen (in't) 350.440 358.938 350.092 427.511 359.530
Gesamt (Inbound und Outbound) 2004 2005 2006 2007 2008
in % TKM —CO, —TKM —CO, —TKM —CO, —TKM —CO, —TKM — CO,
See 790 —125 —776 —129 —769 —131 —768 — 131 —79,1 —15,1
StraBe 14,7 —747 —151 —711 —157 —733 —16,1 —728 —14,5 —71,9
Bahn 6,1 —68 —71 —83 —72 —84 —69 —79 —6,3 —7,9
Luft 02 —60 —02 —77 —02 —52 —02 —62 —0,1 —5,1

* Zahlen beziehen sich auf BMW und MINI, ohne Rolls-Royce Automobile. Umrechnungsfaktoren fr CO,-Emissionen nach Tremod
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Genutzte Verkehrsmittel der BMW Group Mitarbeiter und indirekte CO,-Emissionen durch den Berufsverkehr der Mitarbeiter

2007" 2008~ —

in % intCO, in % intCO, —

PKW 47 52.360 43 46.086 —

Offentlicher Personennahverkehr (OPNV) 10 2.860 17 5.113 —

Werksbus 38 21.180 37 14.793 —

Fahrrad/zu FuB 5 0 3 0 —
Insgesamt 100 76.400 100 65.992

Berechnungsgrundlage flir 2007 waren ausschlieBlich die Wege der Mitarbeiter zur Arbeit, Wege von der Arbeit wurden nicht mit einberechnet. Die Werte fur 2008 beinhalten Hin-
und Ruckwege. Fir 2008 wurden zudem aktualisierte Verbrauchsfaktoren der Fahrzeuge angewendet und Daten des Werks Leipzig nicht mit einberechnet.

“Forschungs- und Innovationszentrum Miinchen sowie Werke Minchen, Dingolfing, Regensburg und Leipzig, entspricht rund 59% der Mitarbeiter der BMW Group.

" Forschungs- und Innovationszentrum Miinchen sowie Werke Mdnchen, Dingolfing und Regensburg, entspricht rund 599% der Mitarbeiter der BMW Group.

Status der Ziele im Bereich Konzernweiter Umweltschutz”

Strategische Ziele MaBnahmen

Termin— Status

Management des Umweltschutzes
Umweltmanagement Weiterentwicklung der zentralen Umwelt-

strategie flr die gesamte BMW Group

2008 —— Die Umweltstrategie wurde in die Uberarbeitete Nachhaltigkeitsstrategie
integriert. Diese wurde im Juli 2009 verabschiedet.

Durchbruchsziel von 30% weniger Energie, 2012 Folgende Entwicklungen wurden von 2007 auf 2008 erreicht:
VOC, Wasser, Prozessabwasser und Abfall — Energieverbrauch: Anstieg um 0,7% von 2,78 auf 2,80 MWh/Fahrzeug
je produziertem Fahrzeug von 2006 bis 2012 — Emissionen VOC: Reduzierung um 17,0% von 2,36 auf 1,96 kg/Fahrzeug
- Wiasserverbrauch: Reduzierung um 1,9% von 2,61 auf 2,56 m3/Fahrzeug
- Prozessabwasser: Wert wie 2007 (0,64 m3/Fahrzeug)
— Abfall: Reduzierung um 4,0% von 376 auf 361 kg/Fahrzeug
Insgesamt zeigt die Umwelteffizienzzahl, dass sich die Verbesserung
der Ressourceneffizienz im Korridor der vereinbarten Ziele bewegt.
Energieverbrauch und E ionen
Umsetzung Energiestrategie, Senkung des relativen Energieverbrauchs 2008 —— Der Energieverbrauch stieg von 2007 auf 2008 aufgrund der im Vergleich
Senkung des Energiever- pro Fahrzeug im Jahr 2008 um rund 5% zum Vorjahr stark reduzierten Automobilproduktion leicht von 2,78 MWh
brauchs — durch weitere optimierte Betriebsfuhrung auf 2,80 MWh je produziertem Fahrzeug. Absolut sank der Energiever-
von Gebéuden und Produktionsanlagen brauch seit 2006 um 1,1 Mio. MWh.
(Kraft-Warme-Kopplung, optimierte
Regelung der Raumluftanlangen)
— durch verstarkte Umsetzung alternativer,
innovativer Energieerzeugungskonzepte
Ressourcenschonung
Abfallmanagement weltweit ~ Einflhrung von ABIS in den Werken Good- 2008 —— Das Werk im indischen Chennai wurde im Jahr 2008 in das Abfallinfor-
einflihren wood (GroBbritannien), Rayong (Thailand) mationssystem (ABIS) der BMW Group integriert.
und Chennai (Indien)
Effiziente Transportlogistik
Reduktion von Umweltaus-  Umstellung auf eine Fahrzeugdistribution 2008 —— Abschaltung der letzten Wachskonservierungsanlagen im Produktions-

wirkungen der Oberflachen-
schutzmaterialien beim
Transport von Neufahrzeugen

ohne Oberflachenschutz (bis Anfang 2008
sollen 95% der Fahrzeuge der BMW Group
ohne zusatzlichen Oberflachenschutz aus-
geliefert werden)

netzwerk der BMW Group. Das Ziel, 95% der Fahrzeuge bis Anfang 2008
ohne Oberflachenschutz auszuliefern, musste aufgrund von Liefer-
schwierigkeiten bei den flir den Transport notwendigen geschlossenen
Waggons reduziert werden. 2008 wurden 82 % der Neufahrzeuge ohne
AuBenhautschutz ausgeliefert.

* Vero6ffentlicht im letzten Sustainable Value Report 2007/2008
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Strategische Ziele MaBnahmen Termin —
Management von Ressourcen und Umweltschutz

Durchbruchsziel von 30% weniger - Weitere MaBnahmen zur Sensibilisierung der Mitarbeiter in Bezug auf Energieeinsparmdéglichkeiten 2010
Energie, VOC, Wasser, Prozessab- — Ubertragung der Erkenntnisse des Pilotprojektes zu Verbrauchsstrukturen und Energiefllissen in Min- 2009/2010 —
wasser und Abfall je produziertem chen im Jahr 2008 auf alle deutschen Standorte

Fahrzeug von 2006 bis 2012 (jahrlich - ,Geruchsfreie GieBerei* im Werk Landshut bis 2010 vollstandig umsetzen und damit die VOC-Emissionen 2010

5%)

Verstéarkter Einsatz von erneuer-
baren Energien

Abfallmanagement

Naturschutz und Artenvielfalt

weiter reduzieren
— Senkung des Trinkwasserverbrauchs durch Recycling in der Produktion und durch Verwendung anderer
Wasserqualitaten wie oberflachennahen Grundwassers

kontinuierlich

Effiziente Transportlogistik

Erhéhung des Anteils emissions-
glinstiger Transportmittel

Optimierung des Transportvolumens

Méglichkeiten fir den Einsatz von Windkraft und Geothermie an verschiedenen Standorten pruifen und 2010
vorantreiben

Die Standorte Goodwood und Rayong in das Abfallinformationssystem der BMW Group integrieren 201
Entwicklung einer Biodiversitatskennzahl fur das Produktionsnetzwerk der BMW Group 20M
Entwicklung von Versorgungskonzepten von den weltweiten Beschaffungsquellen zu den Produktionsstét- 2009
ten der BMW Group unter Berlicksichtigung nachhaltiger, umweltschonender Transportkonzepte

Erstellung von Konzepten zur Verkehrsvermeidung (Auslastung) und Verkehrsverlagerung auf umwelt- 2009

freundlichere Verkehrstrager
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Mitarbeiter

05.1 Attraktiver Arbeitgeber

— Mitarbeiter der BMW Group am Jahresende®

GRI G3 Indikator LA1 120.000 —_— Die Reduzierung des Personalstands der BMW Group im Vergleich zum
0,000 Vorjahr um 7,0% istim Wesentlichen auf die Umsetzung des angekindigten
o Personalabbaus sowie die VerduBerung von Unternehmensteilen im Jahr
100000 ———— —— — — — E— 2008 zurlickzuflhren.
90000 ——m— — — — — —_—
80000 ———— —— — — — E—
70000 ——mMM —— — — — —_—

04 —05 —06 —07 —08 ——

105.972 105.798 106.575 107.539 100.041 ——

*Werte ohne ruhende Arbeitsverhéltnisse, ohne Mitarbeiter in Freizeitphase der Altersteilzeit, ohne Geringverdiener.

— Mitarbeiter in der BMW Group

GRIG3 Indikator LA1 2004 2005 2006 2007 2008 —
Mitarbeiter am Jahresende” 105.972 105.798 106.575 107.539 100.041 —
—— davon Deutschland 80.005 80.020 79.896 80.128 73.916 —
—— davon Ausland 25.967 25.778 26.679 27.411 26.125 —
Personalstand nach Segmenten
—— Automobile 99.043 98.260 98.505 98.548 92.924 —
—— Motorrader 2918 2.838 2.782 2.989 2917 —
—— Finanzdienstleistungen 2.841 3.093 3.478 4,097 4.077 —
—— Sonstige 1.170 1.607 1.810 1.905 123" —
Auszubildende 4.464 4.464 4.359 4.281 4.102 —

“Werte ohne ruhende Arbeitsverhéltnisse, ohne Mitarbeiter in Freizeitphase der Altersteilzeit, ohne Geringverdiener.
** Aufgrund der VerduBerung der Mehrheit an dem IT-Beratungsunternenmen Cirquent rticklaufiger Personalstand

05.2 Optimale Bedingungen flr den wichtigsten Erfolgsfaktor

S — Auszubildende der BMW Group am 31. Dezember

GRI G3 Indikator LA1 5.000 -

4500 —
4000 —— —  ——  —— —
3500 ——m— —  ——  —— —
3000 ——m— —  ——  —— —
2500 ———— —  ——  —— —

04 —05 —06 —07 —08 ——

4464 4464 4359 4281 4102 ——




GRI G3 Indikator LA10
(Grafik links)

GRI G3 Indikator LA13

GRI G3 Indikator LA1
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Durchschnittliche Fort- und Weiterbildungstage pro

Investitionen in Aus- und Weiterbildung”

Mitarbeiter in der BMW Group der BMW Group
in Mio. Euro
26 —— 250 R
24 —_— — 225 —_— —_—
22 — —— 200 — R
20 —_— — 175 — N =B =
"®w - — — —  ——— —— 150 _ — — — EI R
“®%v - —  —  — :. — 125 _ — — — R
04 =—05 —06 —07 —08 —— 04 —05 —06 —07 —08 ——
2,4 18 18 1,9 1,6 —— 232 194 184 181 154 ——

" Die BMW Group investiert abhangig vom aktuellen Bedarf in Aus- und
Weiterbildung, so dass sich im Jahresvergleich Schwankungen ergeben.

Frauenanteil an der Gesamtbelegschaft der BMW AG

Frauenanteil bei den Flihrungskréften der BMW AG

in % in %
15 E— 9 E—
14 E— 8 E—
13 —H — —— — E— 7 —a —1 E—
12 _  — —  — e 6 _ — —  — E—
M — — — — E— 5 — — B —— — E—
10 _  — —  — e 4 _ — —  — E—
04 =—05 —06 —07 —08 —— 04 —05 —06 —07 —08 ——
13,2 13,4 13,4 13,5 13,2 —— 6,6 6,9 7,0 7,4 7,8 ——

Alternative Arbeitsformen in der BMW AG

2004 2005 2006 2007 2008 —
Teilzeitkrafte der BMW AG 2.800 2.909 3.070 3.068 2.778 —
—— in % der Mitarbeiter gesamt” 40 42 4,4 4,5 42 —
Telearbeitsplatze der BMW AG 3.936 4.276 4.836 6.149 7.702 —
—— in % der Mitarbeiter gesamt” 5,6 6,2 7,0 8,9 11,7 —
Sabbaticals 915 1.559 1.401 1.033 1.366 —
—— in % der Mitarbeiter gesamt” 1,3 2,2 2,0 1,5 2,1 —

“Mitarbeiter in unbefristeten Arbeitsverhaltnissen
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GRI G3 Indikator LA13

GRI G3 Indikator LA7

GRI G3 Indikatoren LA7,LA8
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Mitarbeiter

Schwerbehindertenquote der BMW AG

in %

6

N W~ o

04 —05 —06 —07 —08 ——

38 4,0 4,2 3,9 46 ——
Unfallhaufigkeitsrate der BMW Group
je 1 Mio. geleistete Arbeitsstunden
4,5 —_— Zeigt die Zahl der meldepflichtigen Betriebsunfalle je einer Mio. geleistete

Arbeitsstunden
4,0 —_—
35 —M— —— — Definition Betriebsunfall gemai deutschem Sozialgesetzbuch: Betriebsunfalle
30 sind Unfélle von Versicherten infolge ihrer versicherten Tatigkeit auf dem
’ Betriebsgelande. Unfélle sind zeitlich begrenzte, von auBen auf den Korper
25 —MmM—— —— E— E— e —_— einwirkende Ereignisse, die zu einem Gesundheitsschaden oder zum Tod
fuhren.

20 ———— —— — — — —_—

04 —05 —06 —07 —08 ——

38 3,3 3,3 3,1 2,7 ——
Arbeitssicherheit in der BMW Group

2004 2005 2006 2007 2008 —

Unfalle gesamt Anzahl 479 413 409 380 346 —
Unfallhaufigkeitsrate™ 38 3,3 3,3 3,1 27 —
Todliche Unfalle Anzahl 0 1 0 0 0o —
bezieht sich nur auf die BMW AG
Schulungen zur Arbeitssicherheit
—— Sicherheitsschulungen Anzahl 2.001 1.982 1.799 1.766 2.239 —
—— Gefahrenbeurteilungen™ Anzahl 5.625 3.044 1.426 2293 1.908 —

*Zahl der meldepflichtigen Betriebsunfalle je einer Mio. geleistete Arbeitsstunden.

** Beurteilung von Arbeitsplatzen und Teileprozessen hinsichtlich maglicher ergonomischer und gesundheitlicher Belastungen (ABATECH-Methode).
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Gesundheits- und Arbeitsschutzmanagementsysteme der BMW Group Standorte

Werk Arbeitsschutzmanagementsystem Jahr der Zertifizierung —
Werk Berlin OHSAS 18001 2004 —
Werk Dingolfing OHRIS” 2003 —
Werk Eisenach OHRIS Nicht zertifiziert™ —
Werk Goodwood, GB OHSAS 18001 geplant 2009/10™"—
Werk Hams Hall, GB HS(G) 65 2001 —
Werk Landshut OHRIS” 2003 —
Werk Leipzig OHRIS™ 2006 (OHSAS 2003) —

OHSAS 18001 2003 —
Werk Minchen OHRIS” 2003 —
Werk Oxford, GB OHSAS 18001 geplant 2009/10™"—
Werk Regensburg OHRIS™ 2001 —
Werk Rosslyn, Stdafrika OHSAS 18001 1999 —
BMW Birilliance Automotive Ltd., Shenyang, China OHSAS 18001 2008 —
Werk Spartanburg, USA OHSAS 18001 geplant 2009/10™"—
Werk Steyr, Osterreich OHRIS™ geplant 2009/10™"—
Werk Swindon, GB OHSAS 18001 geplant 2009/10™"—
Werk Wackersdorf ™ OHRIS” 2001 —
Husqvarna Motorcycles S.r.1,, Cassinetta di Biandronno, Italien Nationaler Standard 2007 —
Auftragsfertigung Magna Steyr Fahrzeugtechnik, Osterreich OHSAS 18001 2005 —
Fertigung Chennai, Indien OHSAS 18001 Ende 2008 —
Fertigung Jakarta, Indonesien Nationaler Standard eingefihrt —
Fertigung Kairo, Agypten OHSAS 18001 2005 —
Fertigung Kaliningrad, Russland Nationaler Standard 1999 —
Fertigung Kulim, Malaysia Nationaler Standard eingefihrt —
Fertigung Rayong, Thailand OHSAS 18001 geplant 2009/10™"—

“OHRIS beinhaltet OHSAS

" OHRIS wird als Arbeitsschutzmanagementsystem angewendet, der Standort ist jedoch nicht zertifiziert
** Zertifizierungsangebote liegen vor; diese werden finanztechnisch fir das Jahr 2010 eingeplant

" HS(G) 65, Successful health and safety management, Richtlinie der britischen Regierung zur Sicherheit am Arbeitsplatz

“ Zertifikat gemeinsam mit dem BMW Werk Regensburg



5

GRI G3 Indikator EC1
(Grafik links)

GRI G3 Indikator LA2
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Mitarbeiter

05.3 Leistung und Gegenleistung

Personalaufwand der BMW Group je Mitarbeiter”

Erfolgsbeteiligung der BMW AG im Auszahlungsjahr®

in Euro
80.000

75.000
70.000
65.000
60.000
55.000

04 —05 —06 —07 —08 ——

in % des Monatsentgelts
200 e

175 —_—
%50 —— —
2 — —
100 —— ——

% —

05 —06 —07 —08 —09 ——

73241 75238 76.621 76.704 75.612 ——

1559 1568 1563 1563 keine ——

“Werte ohne ruhende Arbeitsverhéltnisse, ohne Mitarbeiter in Freizeitphase der
Altersteilzeit, ohne Geringverdiener.

05.4 Flexibel den Wandel gestalten

Fluktuationsquote der BMW AG"
in % vom Personalstand
6 [E—

N W Ao

04 —05 —06 —07 —08 ——

1,91 2,45 2,68 2,66 585" ——

“ Austritte von Mitarbeitern mit unbefristeten Arbeitsverhéltnissen
*nach Umsetzung der angekundigten PersonalmaBnahmen zur Senkung des
Personalstands

05.5 Zusammenarbeit und Wertschatzung

Einsparungen in der BMW Group durch
Verbesserungsvorschlage

in Tsd. Euro

120,000

100.000

80.000

60.000
40.000
20.000

g

04 —05 —06 —07 —08 ——

67.855 92374 63.045 67.202 60.914 ——

*Neu ins Unternehmen eingetretene Mitarbeiter erhalten die volle Erfolgsbeteiligung
nach vier Jahren Betriebszugehdrigkeit.
Aufgrund des starken Ergebnisriickgangs erhielten die Mitarbeiter der BMW AG im
Jahr 2009 fiir das Jahr 2008 keine Erfolgsbeteiligung.
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Strategische Ziele MaBnahmen Termin Status
Attraktiver Arbeitgeber nach innen und auBBen
Foérderung der Selbstverant- Weiterentwicklung des Konzepts der Juniorfirma und Roll- 2008 Abgeschlossen: eigenstandige Juniorfirma am

wortlichkeit von Auszubildenden out an weiteren Standorten, bis 2008 am Standort Oxford
durch neue Arbeitsstrukturen

Standort Oxford; regelméaBiger Austausch zwi-
schen Steyr und Dingolfing

Einsteigen bei der BMW Group

Weiterentwicklung des Konzepts fiir die Ubernahme nach
Ausbildungsende

Ausgewogener Anteil weiblicher
Auszubildender in technischen

Berufen sowie Integration in den
Uibernehmenden Fachbereichen

kontinuierlich

209% der Azubis im technischen Bereich sind
weiblich (Stand: 2008).

Lebenslanges Lernen

Ausbau der Trainingsakademien  Griindung eines Trainingscenters Aftersales in China

Vertiefte und weiterfiihrende
Implementierung der wesent-
lichen Elemente der Langfristigen
Personalpolitik (LPP) weltweit

Gestaltung der Rahmenbedingungen firr die lebensphasen-
spezifische und individuelle Wahrnehmung der beruflichen
und privaten Verpflichtungen und Interessen der Mitarbeiter
im Rahmen der Langfristigen Personalpolitik (LPP)

Weiterentwicklung der Personalsysteme auf Basis der Lang-
fristigen Personalpolitik weltweit

2009

kontinuierlich

kontinuierlich

Eréffnetim Mai 2009

Im Zuge der neuen strategischen Ausrichtung
des Unternehmens wurde die Personalstrate-
gie abgeleitet und Grundlberzeugungen als
Basis der Zusammenarbeit definiert.

Neustrukturierung des Personalwesens im
Jahr 2009

Gesunde Mitarbeiter

Arbeitssicherheit EinfUhrung eines neuen IT-gestutzten Unfallverwaltungs-
systems in Verbindung mit dem BMW Group Gesundheits-
dienst

Bekampfung von HIV/Aids HIV-Re-Test-Kampagne unter dem Motto ,Vision of Life“ bei

BMW Stidafrika

2007

2008

Das neue System hat sich nahtlos in das fri-
here Erfassungssystem eingefligt, mit laufen-
dem Release verbessert sich die Handhabung.

Bei BMW Sidafrika wurde ein zweiter Re-Test
durchgeflhrt. Bis Ende 2008 haben 86 % der
Mitarbeiter daran teilgenommen.

“Veroffentlicht im letzten Sustainable Value Report 2007/2008

Neue Ziele im Bereich Mitarbeiter

Strategische Ziele MaBnahmen Termin —
Optimale Bedingungen fiir den wichtigsten Erfolgsfaktor

Mitarbeitergewinnung und Ausbildung Erganzung der Ausbildungsinhalte um Zukunftstechnologien (Stichwort project i) bis 2010 —
Anpassung der Ausbildung an neue technische

Herausforderungen

Weiterbildung und Lebenslanges Lernen — Aufbau eines systematischen Kompetenzmanagements ab 2009 —
Erhalt und zielorientierte Weiterentwicklungvon - Neugestaltung der Fihrungskraftequalifizierung 2009 ——
Kompetenzen im Unternehmen

Diversity und Chancengleichheit — Entwicklung strategischer Handlungsfelder und Ziele zum Thema Vielfalt 2010 ——
Férderung von Diversity im Unternehmen (auch - Sensibilisierung im Unternehmen zum Thema Diversity 2010
anderer Aspekte der Vielfalt als Frauenférderung)

Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz, Einfuhrung von Arbeitsschutzmanagementsystemen an allen Standorten der BMW Group: 2010 ——
Gesundheitsforderung - EinfUhrung von Arbeitsschutzsystemen nach OHSAS an britischen, US-amerikanischen und
Unternehmensweite Abdeckung mit Arbeits- thailandischen Standorten 2010
schutzmanagementsystemen — Zertifizierung des Werks Steyr nach OHRIS 2010 ——
Flexibel den Wandel gestalten —- Demografischer Wandel

Steigerung und Erhalt der Leistungs- und Be- — Umsetzung der neuen Altersteilzeitregelung 2009 ——
schéftigungsfahigkeit der BMW Group Mitarbei- — Entwicklung von Standards zur Gestaltung altersgerechter Arbeitssysteme in der Produktion 2010 ——
ter und Ermdglichung eines flexiblen, bedarfs-

gerechten Altersaustritts

Zusammenarbeit und Wertschadtzung - Mitarbeiterfiihrung

Weiterentwicklung des Fiihrungsmodells Messung der exzellenten Fiihrung mittels High Performance Organization Index 2010
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Gesellschaftliches Engagement

Spendenausgaben der BMW Group im Jahr 2008 weltweit*

in %, Gesamtsumme: 5.706.696 Euro

Sport
Umwelt/Nachhaltigkeit
Politik Gesellschaft/Soziales 45
Wissenschaft 32
Kultur

Gesellschaft/Soziales Kultur 10

Politik 10

Umwelt/Nachhaltigkeit 2

Sport 1

Wissenschaft

“Die hier genannte Summe der Spenden enthélt kein Cause Related Marketing, kein Sponsoring und umfasst nicht die Projekte und Aktivitaten, die im Rahmen des gesell-

schaftlichen und kulturellen Engagements durchgefiihrt werden.

Status der Ziele im Bereich Gesellschaft”

Strategische Ziele MaBnahmen Termin Status
Verkehrssicherheitsprojekte
Internationalisierung Weitere Internationalisierung der Verkehrssicher- 2009 Im April 2009 beging das BMW Kinderverkehrssicher-
heitsprojekte an den BMW Group Standorten heitsprogramm in China seinen flnften Jahrestag im
Pekinger Kinderpalast.
Bildung und interkulturelle Verstandigung
Bildungsprojekte fokussieren Starkere Verzahnung der Kompetenzen der BMW 2008 — Umgesetzt im Junior Campus der BMW Welt und im

Group mit den Bildungsprojekten im naturwissen-
schaftlichen Bereich

HIV/Aids-Engagement in der Gesellschaft

padagogischen Programm im BMW Museum, auch
in der Neuauflage von ,H, — Mobilitat der Zukunft"

- Neuausrichtung des BMW Group Award flr Interkul-
turelles Engagement

Ausweitung der Aktivitaten
gegen HIV/Aids auf weitere
Standorte

Ubertragung der Aktivitaten aus Stidafrika auf z.B.
China, Russland und Thailand

HIV/Aids-Programm von BMW Slidafrika auf die
Handler vor Ort ausweiten

kontinuierlich

2011

Finanzielle Unterstlitzung des Kinderdorfs ,Baan Gerda*“
fUr HIV-infizierte Waisen in Thailand. Angebot von freiwil-
ligen HIV/Aids-Tests in China

Einige Handler in Stidafrika haben das gesamte Pro-
gramm oder einzelne Elemente davon Ubernommen.
Das ,,Dealer HIV/Aids"“-Projekt in Stdafrika legt durch
social network mapping in der Nachbarschaft von BMW
Handlern die Grundlage fir HIV-Programme.

* Ver6ffentlicht im letzten Sustainable Value Report 2007/2008
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Strategische Ziele MaBnahmen Termin—
Gesellschaftspolitisches Engag 1t
Weiterentwicklung der Communities anden  Bildungschancen in den Communities am Standort Chennai (Indien) verbessern 2010
internationalen Standorten mit den Kernkom-
petenzen der BMW Group
Verkehrssicherheit
Internationalisierung Internationales Verkehrssicherheits- und Mobilitatsportal flr Verkehrsteilnehmer ab dem Kindesalter 2010/201
Bildung und interkulturelle Verstandigung
Durchfiihrung des neuen Konzepts des Verbindung des Know-how des Unternehmens und den Gewinnerprojekten mit einem Corporate 2009/2010
BMW Group Award fir Interkulturelles Volunteering-Programm
Engagement
Stiftungen
Ausweitung der Projektarbeit und Uber- Eberhard von Kuenheim Stiftung 2009/2010
tragung der Erfahrungen auf weitere gesell-  Fokussierung auf neue Konzepte im Bereich des Bildungsmanagements
schaftliche Reformgebiete Konstruktive Einbindung von birgerschaftlichem Engagement in konkrete Projektarbeit
BMW Stiftung Herbert Quandt 2009 ——
Entwicklung und Férderung neuer, transsektoraler und innovativer Lésungen fur gesellschaftspoliti-
sche Probleme (Integration, Bildung, gesellschaftlicher Zusammenhalt, Globalisierung etc.)
Verstarkte Kommunikation der Leitidee gegentber der Zielgruppe (junge Fuhrungskrafte aus allen
Sektoren), um strategisch und sektorentibergreifend mit innovativen Partnern das Gemeinwesen
nachhaltig zum Wobhle aller zu erneuern. 2009 ——
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GRI-Index

Dieser Index zeigt auf, wie die GRI-Indikatoren (G3) im vorliegenden Sustainable Value Report berticksichtigt wurden.”

Profil Erfiillungsgrad” ——————————— Verweis
1. Strategie und Analyse
1.1 Erklérung des Vorstands _ 02-03
1.2 Auswirkungen der Geschaftstatigkeit sowie Risiken und Chancen — 07-10,18-22,24-26,38-39,

2. Organisationsprofil

2.1
2.2
2.3
24
2.5
2.6
2.7
2.8
29
2.10

3. Berichtsparameter

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5
3.6
3.7
3.8
3.9
3.10
3.1
3.12
3.13

4. Governance, Verpflichtungen und Engagement

48-49,60-61,GB (S.62-67),K

Name der Organisation

Wichtigste Marken, Produkte und Dienstleistungen

Organisationsstruktur (www.bmwgroup.com)

Hauptsitz der Organisation

Lander der Geschéftstéatigkeit (www.bmwgroup.com/locations)
Eigentlimerstruktur und Rechtsform

Bediente Markte

Unternehmensprofil/ Gr6Be der Organisation

Wesentliche Anderungen der GroBe, Struktur oder Eigentumsverhéltnisse
Auszeichnungen (www.bmwgroup.com/responsibility)

04

04

04, GB (S. 148-149, 152-153)
04

04, GB (S. 152-153)

04, GB (S. 45-46)

75,GB (S. 152-153)

04, 74, GB (S. 06-07, 150-151)
K

16

Berichtszeitraum

Veréffentlichung des letzten Berichts

Berichtszyklus

Ansprechpartner fir Fragen zum Bericht

Vorgehensweise bei Bestimmung der Berichtsinhalte

Berichtsgrenze

Beschrankungen des Geltungsbereichs

Grundlage fur die Berichterstattung tiber Joint Ventures
Erhebungsmethoden und Berechnungsgrundlagen fir relevante Daten
Neue Darstellung von Informationen

Veranderungen bei Umfang, Berichtsgrenzen oder Messmethoden im Vergleich zu Vorjahren
GRI Content Index

Externe Verifizierung/Bestatigung des Berichts

Umschlag vorne
Umschlag vorne
Umschlag vorne, K
111

Umschlag vorne
Umschlag vorne
Umschlag vorne
Umschlag vorne
K

K

Umschlag vorne
104-106
Umschlag vorne

4.1 Corporate Governance/Fihrungsstruktur — 10-11,22,28,GB (S.134-147),K
4.2 Unabhangigkeit des Aufsichtsratsvorsitzenden —_— GB (S.134-147)
4.3 Anzahl der unabhéngigen Mitglieder im héchsten Leitungsorgan —_— GB (S.134-137)
4.4 Mitspracherecht der Mitarbeiter und Anteilseigner _ 22,58,GB (S.09-13, 138)
4.5 Zusammenhang zwischen Vergitung des Vorstands und der Nachhaltigkeitsleistung
der Organisation _ 09, 56,GB (S. 141-146)
4.6 Mechanismen zur Vermeidung von Interessenkonflikten _— 12,22,GB (S. 126)
4.7 Expertise der Leitungsgremien zu Wirtschaft, Umwelt, Soziales — 02-03,08-11,GB(S.134-135),K
4.8 Leitbilder, Verhaltenskodizes und Prinzipien zur Nachhaltigkeit (www.bmwgroup.com/guidelines) —— 14, 20, 22, 40,50, K
4.9 Uberpriifung der Nachhaltigkeitsleistung und -risiken durch den Vorstand _ 09-11,22,K
4.10 Beurteilung der Leistung des Vorstands beziiglich Nachhaltigkeit _ 08-11
4.11 Berlcksichtigung des Vorsorgeprinzips —_— 09-10, 22,26-28, 32-33, 35,
40-41,K
4.12 Unterstlitzung externer 6konomischer, 6kologischer und gesellschaftlicher Aktivitdten _— 11,13,107
4.13 Mitgliedschaften in Verbéanden und Interessenvertretungen _ 12-13
4.14 Einbezogene Stakeholdergruppen _ 12-13
4.15 Grundlage fir die Stakeholderauswahl _ Umschlagvorne, 12-13, K
4.16 Anséatze fur die Einbeziehung von Stakeholdern (www.bmwgroup.com/responsibility) —_— Umschlag vorne, 12-13
4,17 Zentrale Themen der Stakeholder —_— Umschlag vorne, 12-13, K
Indikator Erfiillungsgrad™ Verweis
Okonomie
Managementansatz —_— 18-22,73-77
EC1 Unmittelbar erzeugter und ausgeschlitteter wirtschaftlicher Wert —_— 74,76-77,100,102,
GB (S.06-07,56), K
EC2 Finanzielle Auswirkungen des Klimawandels —_— 26-28,39,42-43,K
EC3 Betriebliche soziale Zuwendungen — 74,GB(S.52-53, 66, 105-109)
EC4 Finanzielle Zuwendungen der 6ffentlichen Hand —_— 77,GB (S.99)
EC5 Verhéltnis Standardeintrittsgehalt zum lokalen Mindestlohn —_— 56,K
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Indikator Erfiillungsgrad™ Verweis
EC6 Geschéftspolitik, -praktiken und Anteil lokaler Lieferanten _ 14,72,GB (S. 39),K
EC7 Einstellung lokaler Arbeitnehmer und Anteil in Flihrungspositionen —_ 53,K
EC8 Entwicklung/Auswirkung von Infrastrukturinvestitionen —_ 61-65,67,K
EC9 Art und Umfang indirekter wirtschaftlicher Auswirkungen (www.bmwgroup.com/sustainability,

Archiv/Sustainable Value Report 2007/2008) —_— 21,75

Umweltschutz

Managementansatz

(Umwelterklarungen der Standorte www.bmwgroup.com/sustainability/publications) _ 11, 38-46,86-95
EN1 Eingesetzte Materialien nach Gewicht/Volumen —_— 44,83,91
EN2 Anteil von Recyclingmaterial am Gesamtmaterialeinsatz —_ 35,83,K
EN3 Direkter Energieverbrauch —_ 88
EN4 Indirekter Energieverbrauch —_ 88
EN5 Energieeinsparungen —_— 39,42-43,88
EN6 Energieeffiziente Produkte und Dienstleistungen —_— 24-31,78-85
EN7 Reduktion des indirekten Energieverbrauchs _ 46,94
EN8 Gesamtwasserentnahme _ 45,92, K
EN9 Von der Wasserentnahme betroffene Wasserquellen _ K
EN10  Zurlickgewonnenes und wiederverwendetes Wasser _ 45
EN11  Flachennutzung in Schutzgebieten (www.bmwusfactory.com) _ K
EN12  Auswirkungen der Unternehmenstétigkeit auf Biodiversitat in Schutzgebieten -_— 41,K
EN13  Geschutzte oder wiederhergestellte natdrliche Lebensraume

(www.bmwgroup.com/responsbility sowie Sustainable Value Report 2007/2008 S. 47) —_ 41,K
EN14  Strategien/Management/Auswirkungen auf die Biodiversitat —_ 39,41,95,K
EN15  Gefahrdete Arten in Gebieten, die von der Geschaftstatigkeit der Organisation betroffen sind —_ K
EN16 Direkte und indirekte Treibhausgas-Emissionen —_— 42-43, 46,88-89,93,K
EN17  Andere relevante Treibhausgas-Emissionen —_— 46,94
EN18 Initiativen zur Verringerung von Treibhausgasen und erzielte Ergebnisse _ 38-43, 46,88-89,93-94
EN19  Emissionen von Ozon abbauenden Stoffen —_— K
EN20  NOy, SO und andere signifikante Luftemissionen _ 89-90
EN21  Gesamte Abwassereinleitungen _— 45,92,K
EN22  Abfallmenge nach Art und Entsorgungsmethode _ 39, 44,91
EN23  Wesentliche Freisetzungen von Schadstoffen _ K
EN24  Transportierter, importierter, exportierter oder behandelter gefahrlicher Abfall —_— K
EN25  Durch Abwassereinleitungen und Oberflachenabfluss belastete Gewasser —_ 45,K
EN26  MaBnahmen zur Verminderung von Umweltauswirkungen der Produkte —_— 26-31,34-35,82,K
EN27  Prozentsatz der Produkte, bei denen Verpackungsmaterialien zuriickgenommen wurden —_— 44, 46,93
EN28  GeldbuBen aufgrund Gesetzeslbertretungen im Umweltbereich —_— K
EN29  Umweltauswirkungen des Transports der Produkte, Glter, Materialien und Mitarbeiter —_— 46,93-94
EN30  Ausgaben/Investitionen fur Umweltschutz _ 40-41,86
Mitarbeiter

Managementansatz —_— 11,14-15,48-58,96-101
LA1 Gesamtbelegschaft nach Beschaftigungsverhaltnissen und Region —_ 96-97
LA2 Mitarbeiterfluktuation —_— 21,57,100,K
LA3 Leistungen, die nur Vollzeitbeschaftigten gewahrt werden —_— 53,K
LA4 Anteil der Mitarbeiter, die unter Kollektivvereinbarungen fallen —_— 58,K
LA5S Mitteilungsfristen in Bezug auf wesentliche betriebliche Verdanderungen _— K
LAB Anteil der in Arbeitssicherheitsausschiissen vertretenen Belegschaft _ K
LA7 Verletzungen, Berufskrankheiten, Ausfalltage, Abwesenheit und Summe arbeitsbedingter

Todesfélle —_— 49,98, K
LA8 Gesundheitsvorsorge, Beratung und Schulungen in Bezug auf ernste Krankheiten _ 54-55,98-99
LA9 Arbeitssicherheitsvereinbarungen mit Gewerkschaften _ K
LA10  Aus- und WeiterbildungsmaBnahmen —_— 51-52,97,K
LAT1  Wissensmanagement und Lebenslanges Lernen zur Férderung der Beschaftigungsfahigkeit —_ 50-52
LA12  Leistungsbeurteilung und Entwicklungsplanung von Mitarbeitern —_ 56, 58, K

Der GRI-Index mit Bemerkungen zu einzelnen Indikatoren findet sich im Internet unter www.bmwgroup.com/sustainability
** == Dieser Indikator wird vollstandig beantwortet und mit Informationen abgedeckt.
GRI Sector Supplement Automotive Sector, Pilot Version 1.0, 2004

GB steht fir den BMW Group Geschéftsbericht 2008, zu finden unter www.bmwgroup.com/ir
K Zu diesem Indikator findet sich ein Kommentar im GRI-Index unter www.bmwgroup.com/sustainability

Alle Hauptindikatoren sind in fetter Schrift dargestellt.


http://www.bmwgroup.com/responsibility/

106

Indikator Erfiillungsgrad™ Verweis
LA13  Diversitat der Mitarbeiter und leitender Organe _ 53,97-98, K
LA14  Verhéltnis der Bezahlung von mannlichen und weiblichen Angestellten —_ 56, K
Menschenrechte

Managementansatz _ 07,11,14-15,50, 58,73
HR1 Investitionsvereinbarungen, die Menschenrechte beriicksichtigen _ 14-15,K
HR2 Priifung wesentlicher Lieferanten und Auftragnehmer auf Einhaltung von Menschenrechten -_— 14-15
HR3 Mitarbeiterschulungen im Bereich Menschenrechte -_— 14-15,K
HR4 Vorfélle von Diskriminierung und ergriffene MaBnahmen _ K
HR5 Geschéftstatigkeiten, bei denen Vereinigungs- und Tarifverhandlungsfreiheit geféhrdet sind —_ 15,50, 58, K
HR6 Geschéftstatigkeiten, bei denen ein Risiko der Kinderarbeit besteht —_— 14-15,50
HR7 Geschéftstatigkeiten, bei denen ein Risiko der Zwangs- und Pflichtarbeit besteht —_ 14-15,50
HR8 Schulung des Sicherheitspersonals zu flr die Geschéftstatigkeit relevanten Menschenrechtsaspekten —— K
HR9 Vorfélle der Verletzung der Rechte der Ureinwohner —_— K
Gesellschaft

Managementansatz (www.bmwgroup.com/responsibility) _ 06-11,18-19, 22, 50,60-62,

73,77,102-103

SO1 Art, Umfang und Wirkung der Geschéftstatigkeit auf Gemeinden oder Regionen —_— 21

(Sustainable Value Report 2007/2008, S. 22-23)
S02 Geschéaftseinheiten, die auf Korruptionsrisiken untersucht wurden —_— 18-22,GB (S.140-141)
SO3 Mitarbeiterschulungen bzgl. Anti-Korruption —_ 18-22
S04 Anti-KorruptionsmaBnahmen _ 19,22,GB (S.140-141)
SO5 Politische Positionen, Teilnahme an der politischen Willensbildung und am Lobbying

(www.bmwgroup.com) _ 30-31,61,67,83,K
SO6 Zuwendungen an Parteien und Politiker —_ 61,102,K
SO7 Klagen aufgrund von wettbewerbswidrigem Verhalten _ GB (S.65-66)
S08 GeldbuBen aufgrund von RechtsverstdBen —_— GB (S.65-66)
Produktverantwortung

Managementansatz _ 24-36,78-85
PR1 Untersuchte Lebenszyklusstadien in Bezug auf Gesundheit und Produktsicherheit _ 26,32-33,35
PR2 Nichteinhaltung von Vorschriften bzgl. Gesundheit und Produktsicherheit _ K
PR3 Gesetzliche Informationspflichten fiir Produkte und Dienstleistungen _ 26-33,35
PR4 Nichteinhaltung der gesetzlichen und freiwilligen Informationspflichten fur Produkte

und Dienstleistungen —_ K
PR5 Kundenzufriedenheit —_ 36
PR6 Befolgung von Gesetzen, Standards und freiwilligen Verhaltensregeln in Bezug auf Werbung —_ K
PR7 Nichteinhaltung von gesetzlichen und freiwilligen Vorschriften bzgl. Werbung —_ K
PR8 Berechtigte Datenschutzbeschwerden —_— K
PR9 Wesentliche BuBgelder aufgrund von Verst6Ben gegen Gesetzesvorschriften in Bezug auf

Erwerb und Nutzung der Produkte _ GB (S.65-66)
Sector Supplement™
Al Vertraglich festgelegte Wochenarbeitszeit und durchschnittliche Mehrarbeit in der Produktion —_ K
A2 Anteil Mitarbeiter ohne Verrechnung von Mehrarbeit —_ K
A3 Anteil 1st-tier-Lieferanten mit gewerkschaftlicher Organisation oder anderer Arbeitnehmervertretung ~ —— K
Ad Verkaufte Fahrzeuge nach Fahrzeugtyp, Verbrennungsmotor, Antriebssystem und Region —_— 75,82,GB (S.20-23),K
A5 Einhaltung bestehender und geplanter gesetzlicher Emissionsstandards bei verkauften Fahrzeugen =~ =—— 26, 28, 82
A6 Durchschnittliche Kraftstoffeffizienz der Fahrzeuge -_— 79-81
A7 Durchschnittliche CO,-Emissionen der Fahrzeuge _ 78-81
A8 Einhaltung bestehender und geplanter gesetzlicher Larmstandards bei verkauften Fahrzeugen _ 83
A9 EN29 - relevant fur Automobilsektor _ 46,93-94
A10 Anteil an gewdhnlichen (Ublichen) und erneuerbaren Stoffen und Rezyklaten im meistverkauften

Fahrzeug _ 35,83,K

Der GRI-Index mit Bemerkungen zu einzelnen Indikatoren findet sich im Internet unter www.bmwgroup.com/sustainability
** = Dieser Indikator wird vollstandig beantwortet und mit Informationen abgedeckt.
GRI Sector Supplement Automotive Sector, Pilot Version 1.0, 2004

GB steht fur den BMW Group Geschéftsbericht 2008, zu finden unter www.bmwgroup.com/ir
K Zu diesem Indikator findet sich ein Kommentar im GRI-Index unter www.bmwgroup.com/sustainability

Alle Hauptindikatoren sind in fetter Schrift dargestellt.
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Die BMW Group bekennt sich seit Juli 2001 zu den zehn Prinzipien des Global Compact der Vereinten Nationen und arbeitet kontinuierlich an der weiteren Inte-
gration von Nachhaltigkeitskriterien in alle Unternehmensprozesse. Die BMW Group setzt sich aktiv fur die Einhaltung von international anerkannten Standards und
Normen in den Bereichen Menschenrechte, Arbeitsnormen, Umweltschutz und Korruptionsbekdmpfung ein und fordert die Einhaltung dieser Anforderungen

auch von ihren Lieferanten.

Der vorliegende Sustainable Value Report 2008 ist gleichzeitig der UN Global Compact Fortschrittsbericht. Die folgende Tabelle fiihrt exemplarisch etablierte Richt-
linien und Managementsysteme der BMW Group auf, die die Einhaltung der zehn Prinzipien sicherstellen sollen, sowie Fortschritte, die im Berichtszeitraum (Juli

2008 bis Juli 2009) erzielt wurden.

Unternehmensrichtlinien ——— Bedeutende Fortschritte Verweis GRI(G3) —

und Managementsysteme

Prinzip 1: Unterstiitzung und Respektierung der internationalen Menschenrechte

In der BMW Group: In der BMW Group: 07,11,14-15, EC5,LA4

— Personal- und Sozialpolitik — Weiterentwicklung der Personal-und Sozialpolitik und damit auch der Personal-  49-50, 53-56, LA6-9

- Gemeinsame Erklérung tber Menschen- arbeit im Rahmen der Strategie Number ONE 58,73,97-98, LA13-14

rechte und Arbeitsbedingungen Lieferantenkette: 101 HR1-9,S05

Lieferantenkette: — Aktualisierung der Einkaufsbedingungen im Jahr 2009 Weitere PR1-2,PR8

— Einkaufsbedingungen — Aktualisierung des Fragebogens fur die Lieferantenauswahl und -auskunft Dokumente: ™2

- Lieferantenmanagement und Erganzung um Kriterien aus dem Bereich Sozialstandards

Prinzip 2: Keine Beteiligung des Unternehmens an Menschenrechtsverletzungen

In der BMW Group: siehe Prinzip 1 14-15,22,50, HR1-9

— siehe Prinzip 1 53,58, 77 SO5

- Corporate Compliance System Weitere

Lieferantenkette: Dokumente:"?

— siehe Prinzip 1

Prinzip 3: Wahrung der Vereinigungsfreiheit und des Rechts auf Kollektivverhandlungen

In der BMW Group: siehe Prinzip 1 14-15,50,58 LA4-5

Gemeinsame Erklérung Gber Menschen- Weitere HR1-3

rechte und Arbeitsbedingungen Dokumente:’ HR5, SO5

Lieferantenkette:

— Einkaufsbedingungen

— Lieferantenmanagement

Prinzip 4: Abschaffung jeder Art von Zwangsarbeit

siehe Prinzip 3 siehe Prinzip 1 14-15,50 HR1-3
Weitere HR7,S05
Dokumente:’

Prinzip 5: Abschaffung der Kinderarbeit

siehe Prinzip 3 siehe Prinzip 1 14-15,50 HR1-3
Weitere HR6, SO5
Dokumente:'

Prinzip 6: Keine Diskriminierung bei Anstellung und Beschiftigung

In der BMW Group: In der BMW Group: 14-15,22,50, EC7

— siehe Prinzip1 Weiterentwicklung der Personal- und Sozialpolitik und damit auch der Personal- 53, 56, 77, LA2

- Diversity Management arbeitim Rahmen der Strategie Number ONE 97-98, 101 LA13-14

- Legal Compliance Code (LCC) Weitere HR1-4

Lieferantenkette: Dokumente:»22  SO5

- siehe Prinzip 1

Weitere Dokumente:

1 Gemeinsame Erklarung tber Menschenrechte und Arbeitsbedingungen in der BMW Group — www.bmwgroup.com/guidelines
2 Wertorientierte Personalpolitik: Die 8 Leitlinien der Personalpolitik der BMW Group — www.bmwgroup.com/guidelines

3 Verhaltenskodex der BMW Group — www.bmwgroup.com/guidelines, www.bmwgroup.com/compliance
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Unternehmensrichtlinien ——— Bedeutende Fortschritte Verweis GRI (G3) —
und Managementsysteme
Prinzip 7: Unterstiitzung eines vorsorgenden Ansatzes im Umgang mit Umweltproblemen
In der BMW Group: In der BMW Group: 02-03,07-11, EC2
— Nachhaltigkeitsmanagement - Festlegung von Umweltzielen: Zwischen 2006 und 2012 sollen der Energie- 14-15,22, EN18
— Umweltmanagement nach ISO 14001 und Wasserverbrauch, die Abwasser- und Abfallmenge und die Lésungs- 24-28,34-35, EN26
und EMAS mittelemissionen um 30% pro produziertem Fahrzeug sinken. Erste Effizienz- 38-41,73,77  EN30
— Clean Production Philosophie ziele bezlglich dieser Kernindikatoren wurden erreicht. Weitere SO5
- Umweltleitlinien - Bereits im Mai 2008 hat das Unternehmen auf Basis eines umfassenden Dokumente:® 5
— Legal Compliance Code (LCC) Produktdatensystems als erster Hersteller eine virtuelle Materialbilanz nach
- Lebenszyklusanalysen ISO 22628 vorgelegt.
— Design for Recycling
Lieferantenkette:
— Einkaufsbedingungen
— Lieferantenmanagement
Prinzip 8: Forderung von Initiativen fiir ein gréBeres Verantwortungsbewusstsein fiir die Umwelt
siehe Prinzip 7 In der BMW Group: 07-11,14-15, EN1-30
- Verbesserung des Umweltschutzes und Recyclings im Service 24-31,34-35, SO5
- Energieprojekt in der gesamten BMW Group aufgesetzt, Energietage an 38-46,72-73, PR3-4
mehreren Standorten durchgeflhrt 78-85,86-95
Lieferantenkette: Weitere
- Sensibilisierung von Lieferanten durch Fragebogen zu nachhaltigem Wirt- Dokumente:® 43
schaften sowie die Festlegung, auch Umweltdaten von den Lieferanten ab-
fragen zu kénnen
Prinzip 9: Entwicklung und Verbreitung umweltfreundlicher Technologien
siehe Prinzip 7 In der BMW Group: 07-11,24-31, EN2
- Weitere Senkung der CO,-Emissionen der Flotte durch Efficient Dynamics 35, 38-46, EN5-7
(auf knapp 27% weniger CO, als 1995) 78-85,86-95 EN10,EN18
- Prasentation erster Hybridserienfahrzeuge im Jahr 2009 Weitere EN26-27
— Feldversuch mit 600 vollelektrischen MINI E im Rahmen von project i Dokumente:®*5 EN30
- Fast 4 Mio. zurtickgelegte Kilometer mit der Flotte von Wasserstofffahrzeugen SO5
(Hydrogen 7)
Prinzip 10: Gegen alle Arten der Korruption eintreten einschlieBlich Erpressung und Bestechung
In der BMW Group: In der BMW Group: 18-22,77, S02-6
- Legal Compliance Code (LCC) - Einfihrung der BMW Group Compliance Organisation flr die BMW AG und Geschafts-
— Compliance Committee und Compliance einige deutsche Tochtergesellschaften im Jahr 2008 und Beginn des inter- bericht
Office etabliert nationalen Rollout im Frihjahr 2009
— Risikomanagement — Schulung von 5.100 Fihrungskraften in Bezug auf Compliance im Jahr 2008

Weitere Dokumente:
3 Verhaltenskodex der BMW Group — www.bmwgroup.com/guidelines, www.bmwgroup.com/compliance
4 Efficient Dynamics Strategie der BMW Group —

http://www.bmwgroup.com/bmwgroup_prod/d/o_o_www_bmwgroup_com/verantwortung/umwelt/nachhaltige_mobilitaet/Alexblatt_ED_Stand_220807.pdf

5 Umweltleitlinien der BMW Group — www.bmwgroup.com/guidelines
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Das Glossar fur diesen Bericht ist zu finden unter www.bomwgroup.com/glossary.

A
Abfall — 10, 14, 39—41, 44, 87, 91, 94— 95, 105
Abfallwirtschaft — 44, 91

Abgasnorm — 30, 82

Abwasser — 14, 38, 41, 43, 45, 87, 92, 108

ACEA (Association des Constructeurs
Européens d’Automobiles) — 25, 29, 78, 84

Aktive Sicherheit — 24, 26, 32—33

Alternative Antriebskonzepte — 24, 2627, 29, 30, 84
Altfahrzeuge — 25, 35, 84

Anti-Korruption — 18, 22, 77, 106
Arbeitsschutzmanagement — 49, 54, 99
Arbeitssicherheit — Umschlag, 11, 14, 40, 48, 54, 98, 101
Arbeitsumfeld — 13

Arbeitszeit — 47, 53

arrive — 34

Artenvielfalt — 41, 95

Attraktiver Arbeitgeber — 09, 48—50, 96, 101

Audits — Umschlag, 44

Ausbildung — 51-53, 64, 67, 101

Auszeichnung — 08, 16, 19, 25, 36, 104

B
Balanced Scorecard — 09, 16, 50

Behinderte — 98

Beschaftigungssicherung — 48-49, 57
Best-Practice — 40, 61, 85

Biodiversitat — 39, 41, 95, 105

Biokraftstoff — 29-30, 84

BMW High Precision Injection — 29-30, 82, 84
BMW Stiftung Herbert Quandt — 62, 67

C

Emissionshandel — 43, 89

Energiemanagement — 27, 29, 43, 85

Energiestrategie — 42, 90, 94

Energieverbrauch — 38-39, 41-43, 88, 94, 105
Engagement — 06, 13, 50, 58— 62, 64— 67, 70—71, 102—104, 111

F
Fachkrafte — 50-51, 54

Fahrzeugsicherheit — 25-26, 32—-33, 84—85

Familie — 21, 48, 50

Flottenverbrauch — 25, 78

Flichtige organische Verbindungen (VOC) — 38-39, 87,
89, 90, 94—95

Forschungs- und Innovationszentrum (FIZ) — 32, 43, 94
Frauenanteil — 53, 97

G
Gesellschaft — Umschlag, 06, 09—10, 20, 24, 32— 34, 54, 60— 62,
64—65, 67, 102—103, 106

Gesundheit — 48-49, 54—56, 61, 64—65, 98—99, 101, 105—106
Global Compact — umschiag, 02, 11, 14, 20, 22, 26, 34—35, 40,
50, 53, 58, 61, 107

Global Reporting Initiative (GRI) — Umschlag, 104—106
Glossar — (www.bmwgroup.com/glossary)
GrundUberzeugung — 08, 20, 50, 101

H
Handler — 10, 3536, 46, 51, 85, 102

Herausforderung — uUmschlag, 02, 07, 09—10, 12—13, 19, 24— 25,
32-34, 39, 45, 49—51, 60— 62, 67, 72, 85, 101

HIV/Aids — 60-62, 65, 102

Hybrid — 25-26, 28—29, 31, 45, 51-52, 81, 84—85

Chancengleichheit — 48, 101

Clean Production — 02, 09, 27, 40

CO, —12-14, 24—29, 31, 38—39, 42— 43, 46, 78—81, 83—85,
87—89, 93—94, 106, 108, 111

CO,-Emissionen — 12, 14, 24—29, 39, 42—43, 46, 78—79, 81,
84, 87—89, 93—94, 106, 108, 111

Compliance — 06, 18—19, 22, 77, 107-108

Corporate Governance — 06, 13, 22, 104

D

Datenschutz — 106

Demografischer Wandel — 48, 101

Design for Recycling — 27, 35, 108

Diesel — 27, 29-30, 82, 84

Diversity — 48, 53, 101, 107

Dow Jones Sustainability Index — 03, 07-08, 16, 21

E

Eberhard von Kuenheim Stiftung — 62, 67, 103

Efficient Dynamics — 03, 08, 12, 18, 24, 27—30, 85, 108
Einkaufsbedingungen — 07, 14—15, 72—73, 107108

EMAS (Eco-Management and Audit Scheme) — Umschlag,
11, 14, 40, 86, 108

Emissionen — 09, 12, 14, 24—30, 38—40, 42—43, 46, 78—79, 81,
84, 87—90, 93—95, 105—106, 108, 111

ifmo — 25, 34

ILO (Internationale Arbeitsorganisation) — 11, 14—15, 50
Indizes — 08, 16

Interkulturelle Verstandigung — 64, 102-103

Investition — 20, 40, 41, 44, 74, 76, 97, 105

Inzell-Initiative — 34

ISO 14001 — Umschlag, 11, 14, 40, 86, 108

K
Kernindikator — Umschlag, 10, 19, 25, 39, 40—41, 44, 49, 61, 108
Key Performance Indicator — 10,19, 25, 39, 40—41, 44, 49, 61,108
Klimaschutz — 02, 29, 30, 71

Kompetenz — 11, 14, 33, 49—54, 57, 62, 64, 66 —67, 101—102
Korruption — 18, 22, 77, 106 —108

Kraftstoffverbrauch — 24, 26 —27, 29—30, 34, 82
Kraft-Warme-Kopplung — 42-43, 94

Kundenzufriedenheit — 24, 26, 36, 52, 106

Kunststoff — 35, 83, 85, 87, 91

L
Lackiererei — 21, 43—44

Leichtbau — 03, 27, 29

Lieferantenkette — 09, 13-14, 26, 72—73, 107—108
Life Cycle Assessment — 27, 35

Logistik — 14, 27, 46
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Lésungsmittel — 39, 43, 87, 89—90

M
Marken — Umschlag, 02, 04, 29, 36, 66, 104, 111
Materialitdtsanalyse — Umschiag, 18, 24, 38, 48, 60

Millennium Development Goals — 11, 65

MINI — Umschlag, 02— 04, 08, 24—25, 28 —29, 31, 34, 36, 66, 75,
79, 81-82, 84, 93, 108

Mitarbeiter — Umschlag, 02—04, 06 —07, 09—10, 13—15, 20—22,
41-43, 46—58, 62, 64—67, 70—71, 74, 76, 90, 94—98, 100—101,
104—106

Mitarbeiterbefragung — 13, 49, 58

Mitarbeiterzufriedenheit — 49-50

Mitbestimmung — 58

Mobilitdt — 03—04, 06—09, 12, 20, 25—27, 29, 31—32, 34, 57, 61,
63—64, 73, 78, 85, 102

Motorrad — 04, 19-20, 33, 36, 75, 77, 87, 96

N
Nachhaltige Mobilitat — 09, 12, 29, 34, 78

Nachhaltigkeit — Umschlag, 02—03, 05—11, 13—14, 16, 18, 20, 22,
26-27, 42, 61, 70, 72—73, 102—104, 111

Nachhaltigkeitskriterien — 06-07, 09, 14, 41, 84, 107
Nachhaltigkeitsrating — 16

Nachhaltigkeitsstrategie — Umschlag, 02, 06—07, 09—10, 12, 73,
94

NGOS — Umschlag, 12

Number ONE (Strategie) — 04, 06, 08—09, 18, 20, 28, 36, 50,
53, 58, 77, 107

Nutzungsphase — 26

(0]
Oberflachenschutz — 44, 93—94
OECD — 1,50

Okobilanz — 27, 35
OHSAS/OHRIS — Umschlag, 11, 54, 99, 101

P
Passive Sicherheit — 24, 26, 32

Personalabbau — 13, 20—21

Personalaufwand — 100

Personal- und Sozialpolitik — 50, 107

Produktion — 02, 04, 14—15, 26 —27, 39, 41, 44— 46, 57, 70— 71,
92, 95, 101, 106, 111

Produktlebenszyklus — 35

Produktverantwortung — Umschlag, 06 —07, 23—24, 26, 32, 70,
78, 80, 82, 84—85, 106

Q

Qualitdtsmanagement — 14, 36
R

Ranking — 16

Rating — Umschlag, 08, 16, 21, 73

Recycling — 26-27, 35, 45, 83, 95, 108

Regenerative Energie — 88

Ressourcen — 02-03, 07—09, 26—27, 35, 38—45, 86, 94—95

Rezyklat — 35, 85, 106

Risikomanagement — 06-07, 18, 22, 40, 73, 108
Rohstoffe — 30, 87, 91

Rolls-Royce — umschiag, 02, 04, 32, 41, 75, 81, 93

S

SEED (Schools Environmental Education Development)
Programme — 64—65

Service — 26, 30, 35—36, 84—85, 108

Sicherheitstraining — 63

Sozialstandards — 02, 14-15, 73, 107

Spenden — 61-62, 66—67, 102

Stakeholder — Umschlag, 06 —07, 10, 12—13, 18, 24, 38, 48, 60,
70-71, 73, 104

Stakeholderdialog — umschlag, 12—13, 70, 73

Standorte — Umschlag, 10, 13, 15, 39, 40, 42, 44, 46, 48, 50,
54—55, 65— 66, 86, 88—90, 92, 95, 99, 101—103, 105
Stickoxide (NO,) — 30, 89

T

Telearbeit — 53
Transport — 46, 94
Transportlogistik — 38, 46, 93—95

u

Umweltleitlinien — 40, 108

Umweltmanagement — 09, 38, 94, 108

Umweltschutz — umschlag, 06 —07, 10— 11, 15, 22, 37—38, 40,
42,70—71, 73, 84—86, 88, 90, 92, 94—95, 105, 107

UNEP (United Nations Environment Programme) — 11
Unfallhaufigkeit — 49, 54, 98

UN Global Compact — Umschlag, 11, 13—14, 20, 22, 26, 34—35,
40, 50, 53, 58, 61, 107—108

Unternehmensstrategie — 06, 08—10, 12, 18, 20, 28, 50, 58,
62, 77

\"

VergUtung — 48, 50, 56, 104
Verkehrserziehung — 60-61, 63
Verkehrskonzepte — 24
Verkehrsmanagement — 34, 85
Verkehrssicherheit — 32, 33, 60—61, 63, 103
Verwertung — 27, 35, 44, 84, 91

VOC — 38-39, 87, 89—-90, 94—95

w
Wasserstoff — 03, 26, 28, 30—31, 33, 64, 84, 108
Wasserverbrauch — 14, 39, 41, 45, 92, 94, 108
Weiterbildung — 48-49, 52, 97, 101, 105
Wertschéatzung — 50, 56, 58, 100—101
Wertschépfung — 07, 14—15, 20—22, 58, 76
Wertschdpfungskette — 02, 06, 09—10, 12, 14—15, 31
Wissenschaft — Umschiag, 31, 34, 61, 67, 102

z

Zertifizierung — 14, 40, 99, 101
Zulieferer — 14—15, 83



PrintQkompensiert

Kontakte

Ihre Ansprechpartner in der BMW Group
Dr. Verena Schuler

Kommunikation Nachhaltigkeit

Telefon  +49 89 382-4 11 25

Telefax  +49 89 382-108 81

E-Mail  Verena.Schuler@bmwgroup.de

Konstanze Carreras

Kommunikation gesellschaftliches Engagement
Telefon  +49 89 382-5 28 94

Telefax  +49 89 382-1 08 81

E-Mail  Konstanze.Carreras@bmwgroup.de

Ralph Huber
Technologiekommunikation

Telefon  +49 89 382-6 87 78

Telefax  +49 89 382-2 39 27

E-Mail  Ralph.Huber@bmwgroup.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/responsibility

Der BMW Group Sustainable Value Report 2008 besteht zu 100% aus Recyclingpapier (EnviroTop). Das verwendete Papier wurde klimaneutral
und ohne Zusatz von optischen Aufhellern und Chlorbleiche aus Altpapier hergestellt. Das Papier erflllt die Anforderungen des Umwelt-
zeichens Blauer Engel (RAL-UZ 14). Der Blaue Engel fir Papier gilt als eines der weltweit strengsten Umweltzeichen.

Die bei der Herstellung fur diesen Bericht entstandenen CO,-Emissionen bei Druck und Produktion hat die BMW Group neutralisiert.
Dazu wurde am 10. August 2009 mit der Transaktionskennung DE-80526 die entsprechende Menge an Emissionsrechten (EU-Allowance)

geloéscht.
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