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VORWORT

Norbert Reithofer
Vorsitzender des Vorstands der BMW AG
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Nachhaltig zu handeln - das bedeutet fiir uns,
in unsere Zukunft zu investieren.

Wir verfolgen einen ganzheitlichen Ansatz und setzen Nachhaltigkeit entlang der gesamten Wertschopfungs-
kette um. Gleichzeitig sorgen wir dafiir, dass nachhaltiges Handeln im Unternehmen strukturell verankert und
von den Mitarbeitern gelebt wird. Dazu entwickeln wir unsere Nachhaltigkeitsstrategie Schritt fiir Schritt weiter,
indem wir uns in klar definierten Handlungsfeldern langfristige Ziele setzen.

Mit Efficient Dynamics senken wir seit vielen Jahren konsequent den CO,-Ausstofs unserer Flotte. Aktuell liegt
unser Flottenwert in Europa im Durchschnitt bei 130 Gramm CO, pro Kilometer. Mit BMW i haben wir die
nachhaltige Mobilitdt auf die Strafse gebracht. Unsere Kunden haben die Wahl: Mit dem BMW i3 und dem BMW i8
konnen sie Freude am Fahren auch mit Elektrofahrzeugen bzw. Plug-in-Hybriden geniefien. Unsere Fahrzeug-
flotte werden wir weiter elektrifizieren. Das hilft uns, unser Ziel zu erreichen: Bis zum Jahr 2020 wollen wir die
Flottenemissionen in Europa gegeniiber 1995 halbieren.

Zu unserem Verstindnis von Nachhaltigkeit gehort neben der Verringerung der CO,-Emissionen unserer
Fahrzeuge auch der sparsame Umgang mit Ressourcen. Beim Stromverbrauch haben wir 2014 einen wichtigen
Durchbruch erzielt: Mehr als die Halfte der elektrischen Energie, die wir weltweit beziehen, stammt aus
erneuerbaren Quellen.

Indem wir in unseren Entscheidungen auch Nachhaltigkeitsaspekte beriicksichtigen, schaffen wir fiir das
Unternehmen einen Mehrwert. Dabei bekennen wir uns unter anderem zu den zehn Prinzipien des Global
Compact der Vereinten Nationen. Dartiber hinaus - und das ist entscheidend - erzeugen wir Innovationen
mit einem spiirbaren gesellschaftlichen Nutzen.

Konsequentes Handeln zahlt sich aus. In wichtigen Nachhaltigkeitsratings wird die BMW Group seit vielen
Jahren an fiihrenden Positionen gelistet. So sind wir Branchenfiihrer im Dow Jones Sustainability Index und
beim Carbon Disclosure Project.

Wir wissen: Durch nachhaltiges Handeln machen wir unser Geschiftsmodell zukunftsfahig und sichern das
Wachstum unseres Unternehmens in der Zukunft.

W

Dr.-Ing. Dr.-Ing. E. h. Norbert Reithofer
Vorsitzender des Vorstands der BMWAG



UNSER STANDPUNKT

Dr.-Ing. Dr.-Ing. E. h. Norbert Reithofer

»Unser Ziel ist nachhaltiges Wirtschaften. Das heif3t
auch, neue Produkte und Dienstleistungen zu gestal-
ten, um globale Herausforderungen unserer Zeit zu
meistern. Unsere Innovationen sollen unseren Kunden
und der Gesellschaft dienen. Damit tragen sie zum
langfristigen Erfolg unseres Geschaftsmodells bei.”

Dr.-Ing. Dr.-Ing. E. h. Norbert Reithofer
Vorsitzender des Vorstands der BMW AG

,Bevor wir im Unternehmen {iiber ein Projekt entschei-
den, analysieren wir zuvor dessen potenzielle Profita-
bilitat. Auch unsere Nachhaltigkeitsaktivitdten sollen
fiir das Unternehmen einen positiven Beitrag leisten.
Mit emissionsarmen Fahrzeugen wollen wir weitere
Kunden fiir uns gewinnen. Wir investieren in Ressour-
ceneffizienz, weil dies mittelfristig unsere Energie-
und Entsorgungskosten reduziert.”

Dr. Friedrich Eichiner
Mitglied des Vorstands der BMWAG — Finanzen
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Dr. Friedrich Eichiner

Harald Kriiger

»Wir profitieren davon, dass wir iiber hervorragend
ausgebildete und hoch motivierte Mitarbeiter verfiigen.
Denn eine Nachhaltigkeitsstrategie ist nur dann erfolg-
reich, wenn sie tagtédglich konsequent gelebt und um-
gesetzt wird - egal ob in Deutschland, China, den USA
oder allen anderen Landern, in denen wir aktiv sind.”

Milagros Caifa Carreiro-Andree
Mitglied des Vorstands der BMWAG — Personal- und Sozialwesen,
Arbeitsdirektorin

,Clean Production heif3t fiir uns: Wir investieren an
jedem unserer weltweiten Produktionsstandorte
konsequent in ressourcenschonende Technologien fiir
eine umweltfreundliche und langfristig emissionsfreie
Fertigung. Bis 2020 wollen wir den Energiebedarf
pro produziertes Fahrzeug gegeniiber 2006 nahezu
halbieren.”

Harald Kriiger
Mitglied des Vorstands der BMW AG — Produktion

ii 1:

Milagros Caiiia Carreiro-Andree

Klaus Frohlich

,Unser Ziel ist es, Fahrzeuge immer effizienter und
emissionsdrmer und gleichzeitig sicherer und komfor-
tabler zu machen. Mit den Efficient Dynamics Techno-
logien, den Innovationen von BMW ConnectedDrive
und mit BMW i sind wir gut geriistet fiir eine nach-
haltige Zukunft.”

Klaus Frohlich
Mitglied des Vorstands der BMW AG — Entwicklung

,Unsere Kunden stehen im Mittelpunkt unseres Den-
kens und Handelns. Denn wir kénnen nur nachhaltig
erfolgreich sein, wenn sie mit unseren Produkten
und Dienstleistungen zufrieden sind. Mit unserem
Programm ,Future Retail” arbeiten wir permanent
daran, die Kundenorientierung im Vertrieb weiter zu
perfektionieren. Unser Ziel ist es, dabei neue Maf3stibe
zu setzen - in unserer Branche und dariiber hinaus.”

Dr. lan Robertson (HonDSc)
Mitglied des Vorstands der BMW AG — Vertrieb und Marketing BMW,
Vertriebskanale BMW Group

Dr. lan Robertson (HonDSc)

Peter Schwarzenbauer

Dr.-Ing. Klaus Draeger

,Wir bauen unser erfolgreiches CarSharing-System
weiter aus und setzen dabei verstarkt auf Elektro-
fahrzeuge. Das entlastet Verkehr und Umwelt, gerade
in urbanen Ballungsrdumen. Zusammen mit innova-
tiven Start-up-Unternehmen entwickeln wir zudem
nachhaltige Mobilitatskonzepte fiir morgen.”

Peter Schwarzenbauer
Mitglied des Vorstands der BMWAG — MINI, BMW Motorrad,
Rolls-Royce, BMW Group Aftersales

,Gemeinsam mit unseren Partnern in der Lieferkette
machen wir unser Lieferantennetzwerk nachhaltiger.
Ressourcen schonen, das Bewusstsein fiir Nach-
haltigkeit schiarfen und innovative Ideen fordern -
all das sind Chancen, um Potenziale zu heben.”

Dr.-Ing. Klaus Draeger
Mitglied des Vorstands der BMWAG — Einkauf und Lieferantennetzwerk



BMW GROUP IM UBERBLICK

UNSER PRODUKTIONSNETZWERK

30 PRODUKTIONS-
UND MONTAGESTATTEN
IN 14 LANDERN

INVESTITIONEN IN AUS- UND WEITERBILDUNG
2014

—inMio. €

335

282 288
2012 2013 ;I

FORSCHUNGS- UND ENTWICKLUNGSLEISTUNGEN
2014

—in Mio. €

3.952 4.793
2012 2013 ;I
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UNSER VERTRIEBSNETZ

RUND 6.000 HANDELS-
BETRIEBE IN MEHR ALS
140 LANDERN

MITARBEITER DER BMW GROUP
2014

—zum 31.12.2014

116.324

davon 4.595
Auszubildende

105.876 110.351
2012 2013 ;I

CO.-EMISSIONEN DER BMW GROUP AUTOMOBILE
2014

—in g/lkm*

130

*Flottenverbrauch der neu zugelassenen Fahrzeuge in Europa (EU-28)

138g/km 133g/km
2012 2013 \I

UNSERE LIEFERANTEN

RUND 13.000 LIEFERANTEN

AUSGELIEFERTE AUTOMOBILE

2014
— Einheiten
2 | I I ; | 9 6 5
davon 1.811.719 302.183 4.063
BMW MINI Rolls-Royce
1.845.186 1.963.798
2012 2013 ;I

KONZERNERGEBNIS VOR STEUERN

2014

—inMio. €

8 [ ; O ;

7.803 7.893

2012 2013 ;I
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SCHLAGLICHTER

WELTWEITES FORSCHUNGS-
UND ENTWICKLUNGSNETZWERK
AN ZWOLF STANDORTEN

IN FUNF LANDERN

WELTWEITES LIEFERANTEN-
NETZWERKMIT RUND 13.000
LIEFERANTEN

AUTOMOBIL- UND MOTORRAD-
PRODUKTION IN 30 PRODUKTIONS-
UND MONTAGESTATTEN IN

14 LANDERN (INKLUSIVE
AUFTRAGSFERTIGUNG)

TRANSPORTABWICKLUNG UBER
SCHIENENVERKEHR/LUFT/STRASSE

GLOBALES VERTRIEBSNETZ
INMEHR ALS 140 LANDERN

WELTWEITE VERWERTUNG VON
FAHRZEUGEN DER BMW GROUP

KERNTATIGKEITEN

Entwicklung innovativer, faszinie-
render Automobile und Motorrader

= Fahrzeugkonzeption
= Serienentwicklung
= Produktionsplanung

Globale Zusammenarbeit mit
Lieferanten zur Beschaffungvon

= Modulen/Systemen
= Komponenten

= Teilen

= Rohmaterialien

Herstellung von Automobilen und
Motorradern durch eine fachlich
ausgezeichnete und vielfaltige
Belegschaft

= Motorenbau

= Karosseriebau

= | ackiererei

= Montage

= Qualitatskontrolle

Sicherung einer kundenorientierten
Transportabwicklung im Netzwerk von

= Zulieferern
= Werken
= Handlern

rund um den Globus durch optimale
Abstimmung verschiedener
Verkehrstrager

Angebot von Premium-Produkten
und -Dienstleistungen fiir individuelle
Mobilitat durch

= Koordination eines weltweiten
Handler-/Werkstattnetzwerks

= Umsetzung eines abgestimmten
und zielgruppenorientierten
Marketingmix

= Bereitstellung von
Finanzierungsdienstleistungen

Riicknahme und Demontage von
Automobilen

= Wiederverwendung

= Recycling und Beseitigung von
Fahrzeugkomponenten und
Materialien

HANDLUNGSFELDER

= Umweltgerechtes Produktdesign

= Design for Recycling

= Entwicklung noch effizienterer und
alternativer Antriebe, wie Elektro-,
Wasserstoff- oder Hybridfahrzeuge
(Efficient Dynamics Strategie)

= ConnectedDrive, digitale
Vernetzung

= Life Cycle Engineering
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= Umsetzung von Umwelt- und
Sozialstandards in der Lieferkette

= Forderung der Transparenz
und Ressourceneffizienz in der
Lieferkette

= Bezug von Rohstoffen aus dkolo-
gischem und sozial vertraglichem
Abbau

= Bezug von nachwachsenden
Rohstoffen und Materialien mit
nachhaltigen Eigenschaften,
z.B. Sekundaraluminium

= Reduktion des Ressourcen-
verbrauchs (Energie, Wasser,
Prozessabwasser, Abfall)

= Reduktion umweltschadlicher
Abwasser und Emissionen

= Einsatz von Recyclingmaterial

= Forderung des lebenslangen
Lernens und der Entwicklung
von Schliisselqualifikationen
der Mitarbeiter

= Forderung der Vielfalt im
Unternehmen

= Schaffung eines Arbeitsumfelds
zum Erhalt der langfristigen

Gesundheit und Leistungsfahigkeit

= Produktion in den Absatzmarkten

= Erhohung des Anteils von
Transportmitteln mit geringen
Emissionen

= QOptimierung der Auslastung
der Transportmittel

Forderung nachhaltigen Mobilitats-

verhaltens durch

= |nformation (u. a. Verbrauchsdaten
der Fahrzeuge) und Trainings zum
sparsamen Fahren

= ConnectedDrive

= Mobilitatsdienstleistungen
im Bereich Elektromobilitat,
z.B. 360° ELECTRIC

= CarSharing-Angebote (DriveNow)

= Dienste zur Mobilitatsassistenz

= Mobilitatsdienstleistungen zur
Forderung intermodaler Mobilitat

= Ausbau und Pflege eines Netzes
fiir Rlicknahme und Verwertung
von Fahrzeugen

= Forschung zur Verwertung und
Zweitverwendung von Komponen-
ten (z. B. CFK und Batterien)



GESCHAFTSMODELL

Die Bayerische Motoren Werke Aktiengesell-
schaft (BMW AG) hat ihren Sitz in Miinchen.
Gegriindet als Bayerische Flugzeugwerke
AG (BFW) im Jahr 1916, entstand 1917 die
Bayerische Motoren Werke GmbH, die 1918
schliefilich in Bayerische Motoren Werke
Aktiengesellschaft (BMW AG) umgewandelt
wurde.

Die BMW Group ist weltweit einer der
erfolgreichsten Hersteller von Automobilen
und Motorradern und verfiigt mit BMW,
MINI und Rolls-Royce tiber drei der stéarks-
ten Premiummarken in der Automobilbran-
che. Neben ihren Automobilmarken verfiigt
die BMW Group iiber eine starke Markt-
position im Motorradgeschaft und ist auch
als Finanzdienstleister erfolgreich. Dartiber
hinaus hat sich das Unternehmen in den
letzten Jahren zu einem der fithrenden
Anbieter von Premium-Dienstleistungen fiir
individuelle Mobilitdt entwickelt. Ein Beispiel
ist das gemeinsam mit Sixt SE betriebene
CarSharing-Angebot DriveNow.

Die BMW Group ist als global tétiges Unter-
nehmen in mehr als 140 Landern der Erde
vertreten. Insgesamt beschaftigte sie zum
Ende des Jahres 116.324 Mitarbeiter (2013:
110.351 Mitarbeiter). Das Unternehmen
unterhalt in seinem Forschungs- und Inno-
vationsnetzwerk weltweit zwolf Standorte
in finf Landern. Der Produktionsverbund
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umfasst derzeit 30 Standorte in 14 Landern.
Das weltweite Automobilvertriebsnetz
umfasst gegenwartig rund 3.250 BMW,
1.550 MINI und 130 Rolls-Royce Handels-
betriebe. Aktuell gibt es weltweit rund
1.000 BMW Motorrad Handelsbetriebe.

Mit ihren Marken bietet die BMW Group
ihren Kunden ein grofses Spektrum der
individuellen Mobilitat im Premium-
segment. Mit der Marke BMW i entwickelt
die BMW Group zudem das Verstandnis des
Begriffs Premium weiter: BMW i ist noch
starker durch Nachhaltigkeit gepragt und
steht fiir zukunftsweisende Fahrzeuge mit
elektrischem Antrieb, revolutionaren Leicht-
bau, auflergewohnliches Design und vollig
neu entwickelte Mobilitatsdienstleistungen.

BMW Motorrad konzentriert sich ebenfalls
auf das Premiumsegment und bietet eine
breite Produktpalette an, die seit diesem
Geschaftsjahr auch den E-Scooter C Evolution
tiir die urbane Mobilitdt beinhaltet. Inno-
vative Technologien und zahlreiche Fahrer-
ausstattungen tragen zur Erhchung von
Sicherheit und Komfort der Kunden bei.

Als Partner der Vertriebsorganisation ist

das Segment Finanzdienstleistungen welt-
weit in mehr als 50 Landern vertreten.
Dabei bilden die Kreditfinanzierung und das
Leasing von Automobilen und Motorradern

der Konzernmarken durch Privatkunden
das grofste Geschaftsfeld im Segment.
Unter der Markenbezeichnung Alphabet
bietet die BMW Group im internationalen
markeniibergreifenden Flottengeschift die
Fuhrparkfinanzierung von Grofskunden
sowie das umfassende Management von
Firmenflotten in 19 Landern an. Hierunter
fallen auch Full-Service-Losungen wie das
Corporate-CarSharing-Angebot AlphaCity
sowie AlphaElectric als umfassende Losung
fiir E-Mobilitat.

Seit jeher bilden langfristiges Denken und
verantwortungsvolles Handeln die Grund-
lage unseres wirtschaftlichen Erfolgs. Das
Unternehmen hat neben 6konomischen
auch okologische und soziale Kriterien
entlang der gesamten Wertschopfungskette,
umfassende Produktverantwortung sowie
ein klares Bekenntnis zur Schonung von
Ressourcen in seiner Strategie verankert.

WEITERFUHRENDE INFORMATIONEN ZUR BMW GROUP
UND IHREN MARKEN FINDEN SIE IM INTERNET:

A www.bmwgroup.com

A WWW.mini.com

A www.bmw.com

# www.rolls-roycemotorcars.com



http://www.bmwgroup.com
http://www.mini.com
http://www.bmw.com
http://www.rolls-roycemotorcars.com

&

STRATEGIE

1.1 > Unser Managementansatz S. 11

1.2 > Stakeholderengagement S.18

Lesen Sie mehr auf » www.bmwgroup.com
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MUNCHEN, DEUTSCHLAND

BMW WELT

Wie kann ein Unter-
nehmen nachhaltig sein,
wenn es weiterhin
sportlich-dynamische
Fahrzeuge baut?

Nachhaltigkeitsausstellung
im Besucherzentrum/Doppelkegel

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014



1— STRATEGIE

FORTSCHRITTE 2014

NACHHALTIGKEITSLEISTUNG
AUSGEZEICHNET

Im Jahr 2014 konnte die BMW Group ihre Position
als nachhaltigster Premiumhersteller in der
Automobilindustrie behaupten und sicherte sich
wieder Spitzenplatze in renommierten Ratings.

UNSEREN NACHHALTIGKEITSANSPRUCH
UBERARBEITET

In den Jahren 2013 und 2014 fiihrten wir einen
Review des Nachhaltigkeitsanspruchs in Bezug auf
wesentliche Herausforderungen der Automobil-
branche durch.

WELTWEIT BMW GROUP DIALOGE
VERANSTALTET

Im Jahr 2014 veranstalteten wir Stakeholderdialoge
u.a. in Washington, Toronto, Incheon und Berlin.
Themen waren u. a. Elektromobilitat, Mobilitats-
dienstleistungen, Digitalisierung und die Nachhaltig-
keitsstrategie der BMW Group.
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KENNZAHLEN

PLATZIERUNGEN IN NACHHALTIGKEITSRATINGS

2014

w

Jones
Sustainability Indexes

wWCDP
DRIVING SUSTAINABLE ECONOMIES

FTSE4Good

Branchenfiihrer ~ Spitzenreiter Listung

2013 . . .
Top 3 Spitzenreiter Listung

VIER PRINZIPIEN UNSERES
NACHHALTIGKEITSANSPRUCHS

= Unternehmerische Innovationen
= Gesellschaftliche Wirkung

= Allianzen

= Skalierung

DURCHGEFUHRTE STAKEHOLDERDIALOGE

2014
Berlin,
Toronto, Deutschland
Kanada
Q

&) . ¢
. Y Briissel, '
Ug/r; rancisco,  \washington, Belgien Incheon,

USA Siidkorea

AUSBLICK UND ZIELE 2015+

INTEGRATION VORANTREIBEN

Wir werden auch kiinftig die Integration der Nach-
haltigkeit in alle Unternehmensressorts weiter
vorantreiben und uns auf die Umsetzung der weiter-

entwickelten Nachhaltigkeitsstrategie konzentrieren.

INTEGRATION DER NACHHALTIGKEIT
IN UNSER GESCHAFTSMODELL

In den kommenden Jahren werden wir uns darauf
fokussieren, Nachhaltigkeit konsequent in unser
Geschaftsmodell zu integrieren. Der Fokus unserer
Arbeit wird dabei v. a. auf den Themen Klimawandel
und seine Folgen, Ressourcenverfiigbarkeit, urbane
Mobilitat sowie den sozialen Auswirkungen entlang
der gesamten Wertschopfungskette liegen.

AUSTAUSCH AUSBAUEN

Wir werden den intensiven Austausch mit unseren
Stakeholdern fortfiihren und auf internationaler
Ebene weiter ausbauen.

10



1.1 > Unser Managementansatz

1.2 > Stakeholderengagement

Unser
Managementansatz

Die konsequente Integration der Nachhaltigkeit in unser
Geschiftsmodell ist fiir uns eine Investition in unsere
Zukunft. Wir erschliefSen dadurch neue Geschifts-
chancen, minimieren Risiken und suchen friihzeitig nach
Losungen fiir gesellschaftliche und unternehmerische
Herausforderungen.

Wir verstehen Nachhaltigkeit als einen dauerhaft posi-
tiven Beitrag zum 6konomischen Erfolg des Unterneh-
mens. Die Wahrnehmung von sozialer und 6kologischer
Verantwortung gehort fiir uns zum unternehmerischen
Selbstverstandnis.

Wir sind davon iiberzeugt, dass verantwortungsvolles
Handeln und gesellschaftliche Akzeptanz fiir Unter-
nehmen immer wichtiger werden, um wirtschaftlich
erfolgreich zu sein und zu bleiben. Effizient und res-
sourcenschonend zu produzieren und seinen Kunden
zukunftsweisende Losungen fiir eine nachhaltige
individuelle Mobilitat zu bieten, stellt einen klaren
Wettbewerbsvorteil dar.
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UNTERNEHMENSSTRATEGIE NUMBER ONE
KONSEQUENT UMSETZEN

Die Zielsetzung der im Jahr 2007 verabschiedeten und
seither konsequent weiterverfolgten Unternehmens-
strategie Number ONE reicht bis in das Jahr 2020 und ist
klar definiert: Die BMW Group ist der fithrende Anbieter
von Premium-Produkten und Premium-Dienstleistungen
fiir individuelle Mobilitat.

Um dieses Ziel zu erreichen, konzentrieren wir uns auf
vier Handlungsfelder und ihre Kernaufgaben:

= Wachstum: neue Markte und neue Kundengruppen
durch zukunftsweisende Produkte und Dienstleistungen
erschlieffen.

= Zukunft gestalten: neue Konzepte fiir individuelle
Mobilitat gestalten und neue Geschéftsfelder in der
gesamten Wertschopfungskette entwickeln.

= Profitabilitit: eine fithrende Position bei Innovationen
rund um individuelle Mobilitat einnehmen und
Effizienzpotenziale in der gesamten Wertschopfungs-
kette heben.

= Zugang zu Technologien und Kunden: neue Techno-
logien erschliefSen sowie das Unternehmen und seine
Produkte und Dienstleistungen fiir den Kunden
erlebbar machen.

Diese zentralen Handlungsfelder bilden die vier Saulen
unserer Unternehmensstrategie. Nachhaltigkeit ist dabei
integraler Bestandteil und fest in unseren Grundiiber-
zeugungen verankert. Die Strategie Number ONE tragt
damit wesentlich dazu bei, einen Wettbewerbsvorteil

zu erreichen > siehe Grafik 01.

1



1.1 > Unser Managementansatz

1.2 > Stakeholderengagement

G.01 Unternehmensstrategie Number ONE

VISION/ZUKUNFTSBILD

Wettbewerbsvorteil
Zukunft Zugang 2u
Wachstum Profitabilitat Technologien
gestalten
und Kunden
N N N o
Grundiiberzeugungen

Unser Nachhaltigkeitsanspruch steht im Einklang mit
dem Action 2020 Programm, das wir gemeinsam mit
weiteren Unternehmen im World Business Council of
Sustainable Development (WBCSD) erarbeitet haben. Er
setzt die Leitplanken fiir unsere Ziele und Mafinahmen:
Die BMW Group integriert Nachhaltigkeit in die gesamte
Wertschopfungskette und in die zugrunde liegenden
Prozesse, um einen Mehrwert fiir Unternehmen, Umwelt
und Gesellschaft zu schaffen.

In den Jahren 2013 und 2014 fithrten wir einen Review
des Nachhaltigkeitsanspruchs sowie unserer Ziele und
Mafinahmen in Bezug auf wesentliche Herausforderungen
der Automobilbranche durch. Im Nachhaltigkeitskontext
sind der Klimawandel und seine Folgen sowie Luftrein-
haltung, Ressourcenverfiigbarkeit, urbane Mobilitat und
Verkehrssicherheit von besonderer Relevanz. Ebenso
wichtig ist es, die sozialen Auswirkungen entlang der
gesamten Wertschopfungskette im Blick zu behalten.
Vier Prinzipien charakterisieren unseren Nachhaltig-
keitsanspruch, mit dem wir Sustainability Leadership
anstreben.

= Unternehmerische Innovationen: Gesellschaftliche
Herausforderungen sehen wir als Chance fiir neue

Produkte und Dienstleistungen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

= Gesellschaftliche Wirkung: Unser Handeln und unsere
Innovationen haben neben dem Kundennutzen einen
gesellschaftlichen Nutzen.

= Allianzen: Wir gehen gezielt Allianzen mit Akteuren
aus Politik, Wirtschaft und Zivilgesellschaft ein, um
tiber unseren direkten Einflussbereich hinaus Wirkung
zu entfalten.

= Skalierung: Unsere Kapazitaten sind begrenzt.
Deshalb fokussieren wir unsere Investitionen und
Aktivitaten auf wesentliche Handlungsfelder, die
wir dann konsequent gestalten.

Die Automobilindustrie befindet sich in einem technologischen
Umbruch. Wir wollen Vorreiter und Treiber in diesem Umbruch
sein. Dabei setzen wir auf zwei einander erganzende Ansatze:
Evolution und Revolution. Unter Evolution verstehen wir zum
Beispiel die Weiterentwicklung hocheffizienter Verbrennungs-
motoren, den Leichtbau und Hybridantriebe. Eine Revolution
sehen wir dagegen in der emissionsfreien Mobilitat mit neuen
Antriebsarten, verbunden mit neuen Werkstoffen und inno-
vativen Mobilitatsdienstleistungen. Sowohl der evolutionare
als auch der revolutionare Ansatz der BMW Group sollen
langfristig dazu beitragen, den CO,-AusstoB unserer Produkte
weiter zu reduzieren.

In Zeiten des technologischen
Wandels miissen wir unsere
bestehenden Technologien stetig
verbessern und intensiv in

neue Technologien investieren,
um zukunftsfahig zu bleiben.

TECHNOLOGISCHER WANDEL

= Elektromobilitat
= Hybride
= \lerbrennungsmotoren

Wachstum, technologischer Fortschritt >

Zeit >
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(.02 Langfristige Nachhaltigkeitsziele

1.2 > Stakeholderengagement

ELEKTROMOBILITAT

Fiihrend bei einem ganzheitlichen

CO,-EMISSIONEN
In der europdischen
Neufahrzeugflotte um
mindestens 50 % reduziert
(Basisjahr 1995)

GESUNDHEIT UND
LEISTUNGSFAHIGKEIT

Ansatz fiir Premium-
Elektromobilitat

MOBILITATSVERHALTEN
Nachhaltig verandert
durch integrierte Mobilitatsdienst-
leistungen in ausgewdahlten
Metropolregionen

Eigenverantwortung fordern WERT SCHAFFEN: ERNEUERBARE ENERGIEN
und Arbeitsumfeld ERFOLGREICHSTER UND Fiihrend beim Einsatz von
gestalten NACHHALTIGSTER erneuerbarer Energie in Produktion
PREMIUMANBIETER und Wertschopfung
FUR INDIVIDUELLE
MITARBEITERENTWICKLUNG
Mitarbeiter finden, Talente bestmdg- Nachhaltigkeitsziele
lich einsetzen, Potenziale entwickeln der BMW Group bis 2020
und Beschaftigungsfahigkeit RESSOURCENVERBRAUCH
sichern (Wasser, Energie, Abfall,
Losungsmittel) pro Fahrzeug
VIELFALT s
Wettbewerbsfahigkeit :
starken und
Innovat.ionskraft RESSOURCEN-
steigern INTER- EFFIZIENTE
KULTURELLE LIEFERKETTE

VERSTANDIGUNG

Fiihrend auf dem
Gehiet interkulturelle
Verstandigung

Transparenz und Ressourcen-
effizienz in der Lieferkette
gesteigert

Fiir eine detaillierte Ubersicht
> siehe Zieletabelle.

Langfristige Nachhaltigkeitsziele verfolgen

Unsere strategischen Nachhaltigkeitsziele, die bis in
das Jahr 2020 reichen, berticksichtigen die Themen-
felder Produkte und Dienstleistungen, Produktion und
Wertschopfung sowie Mitarbeiter und Gesellschaft.
Als Ergebnis des Strategie-Reviews 2014 erganzten wir
unsere Nachhaltigkeitsziele 2020 um zwei neue Ziele:
Im Bereich Mitarbeiter und Gesellschaft wollen wir

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

einen Beitrag zu interkultureller Verstandigung leisten.
Im Bereich Produktion und Wertschopfung wollen wir
die Transparenz und Ressourceneffizienz in der Liefer-
kette verbessern. Dieses Ziel erganzt unseren Anspruch
hinsichtlich erneuerbarer Energien in der gesamten
Wertschopfungskette. Damit heben wir auch die beson-
dere Bedeutung der Lieferkette im Hinblick auf Risiken
und Chancen hervor.
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NACHHALTIGKEIT STEUERN

Nachhaltigkeit ist Teil unserer Unternehmensstrategie.
Aus diesem Grund ist die Hauptabteilung Nachhal-
tigkeit und Umweltschutz seit 2007 direkt im Bereich
Konzernplanung und Produktstrategie im Ressort des
Vorstandsvorsitzenden angesiedelt. Diese Einheit ist fiir
die Nachhaltigkeitsstrategie und das weltweite Nach-
haltigkeitsmanagement verantwortlich. Sie nimmt unter
anderem die folgenden Aufgaben wahr:

= [dentifikation und unternehmensinterne Adressierung
zentraler Herausforderungen.

= Entwicklung und Uberwachung von
Nachhaltigkeitszielen.

= Weiterentwicklung, Konkretisierung sowie Veranke-
rung der Nachhaltigkeitsinitiativen in den einzelnen
Ressorts unter Berticksichtigung der gesamten
Wertschopfungskette.

= Konzernfunktion fiir Umweltschutz (Konzernbeauf-
tragter) und Steuerung des Umweltschutznetzwerks.

= Leitung von weltweit operierenden Kompetenzzentren
fiir verschiedene Umweltthemen.

Die langfristige Ausrichtung auf die nachhaltigkeits-
spezifischen Handlungsfelder der Strategie Number ONE
wird im Nachhaltigkeitsboard festgelegt. Ihm gehdren
alle Mitglieder des Konzernvorstands, die Leiter Konzern-
kommunikation sowie Nachhaltigkeit und Umweltschutz
an. Das Nachhaltigkeitsboard tagt zweimal jahrlich und
tiberpriift dabei auch die Fortschritte des Unternehmens.
Der Nachhaltigkeitskreis, der sich aus Bereichsleitern
aller Unternehmensressorts zusammensetzt, bereitet
die Entscheidungen fiir das Nachhaltigkeitsboard vor

> siehe Grafik 03. Im Rahmen eines dualen Fithrungs-
systems leitet der Vorstand das Unternehmen in eigener
Verantwortung und wird dabei vom Aufsichtsrat beraten
und tiberwacht > siehe Kapitel 2.1.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

(.03 Organisation von Nachhaltigkeitin der BMW Group

NACHHALTIGKEITSBOARD

= Bestehend aus dem Gesamtvorstand
= Vorsitz: Vorstandsvorsitzender
= Verantwortlich fiir die strategische Ausrichtung

AV
NACHHALTIGKEITSKREIS

= Bestehend aus Bereichsleitern aller Ressorts
= Vorsitz: Hauptabteilungsleiter fiir Nachhaltigkeit und Umweltschutz
= Verantwortlich fiir die Entscheidungsvorbereitung

AV
FACHBEREICHE

= Setzen die Nachhaltigkeitsziele durch entsprechende
MaBnahmen und Prozesse um

Nachhaltigkeit als Konzernziel verankern

Seit 2009 ist Nachhaltigkeit als strategischer Anspruch

in der BMW Group verankert und mit Zielen und Mess-
groflen hinterlegt. Nachhaltigkeit ist damit explizit
Bestandteil des BMW Group Steuerungssystems. Das
bedeutet zum einen, dass jedes wesentliche Projekt sich
auch am Konzernziel Nachhaltigkeit messen lassen muss.
Dadurch stellen wir sicher, dass wir in Entscheidungs-
prozessen neben okonomischen auch 6kologische und
soziale Faktoren beriicksichtigen.

Zum anderen wird das Konzernziel Nachhaltigkeit auf
Geschaftsfeldebene und auf die Ebene der Ressorts
heruntergebrochen. Das hat unter anderem zur Folge,
dass die personlichen Zielvereinbarungen der verant-
wortlichen Fiihrungskrafte Nachhaltigkeitsaspekte
und -kriterien zur Festlegung der leistungsabhangigen
Vergiitung enthalten.
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G.04 Kernindikatoren (KPI) 5-Jahres-Ubersicht

10 1 12 13 14 —\Veranderung
in % gegen-
iiberVorjahr

Geschaftstatigkeit
Umsatz (in Mio. €) 60.477 68.821 76.848 —— 76.0593 80.401 5,7
Ergebnis vor Steuern (in Mio. €) 4.853 7.383 7.803 7.8933 8.707 10,3
Auslieferungen Automobile (in Tsd.) 14612 —1.669,0 —1.8452 —1.963,8 —2.118,0 7,9
Produktverantwortung
CO,-Emissionen der BMW Group Automobile (EU-28) (in g/km) 148,0 145,0 138,0 133,0 130,0 -2,3
Forschungs- und Entwicklungsleistungen (in Mio. €) 2.773 3.373 3.952 4.793 4.566 -4,7
1.1 > Unser Managementansatz Konzernweiter Umweltschutz’
Energieverbrauch je produziertes Fahrzeug (in MWh/Fahrzeug) 2,72 2,43 2,41 2,36 2,25 -4,7
12 > Stakeholderengagement Wasserverbrauch je produziertes Fahrzeug (in m3/Fahrzeug) 2,4 2,25 2,22 2,18 2,18 0,0
Prozessabwasser je produziertes Fahrzeug (in m3/Fahrzeug) 0,6 0,57 0,51 0,47 0,47 0,0
CO,-Emissionen je produziertes Fahrzeug (in t/Fahrzeug) 0,89 0,75 0,72 0,68 0,66 -2,9
Abfall zur Beseitigung je produziertes Fahrzeug (in kg/Fahrzeug) 10,49 8,49 6,47 5,73 4,93 -14,0
EmissionenVOC (fliichtige organische Losungsmittel) je produziertes Fahrzeug
(in kg/Fahrzeug) 1,66 1,75 1,78 1,59 1,29 -18,9
Mitarbeiter
Mitarbeiter der BMW Group am Jahresende 95.453 —100.306 — 105.876 — 110.351 —— 116.324 5,4
Fluktuationsquote der BMW AG (in % vom Personalstand) 2,74 2,16 3,87 3,47 1,41 -59,4
Frauenanteil an der Gesamtbelegschaft der BMW Group (in %)? 15,2 16,1 16,8 17,4 17,8 2,3
Frauenanteil in Fiihrungspositionen der BMW Group (in %)? - 11,8 12,7 13,8 14,2 2,9
Durchschnittliche Fort- und Weiterbildungstage pro Mitarbeiter in der BMW Group 2,4 3,3 3,7 3,5 3,9 11,4
Unfallhdufigkeitsrate der BMW Group (je 1 Mio. geleistete Arbeitsstunden) 3,6 A 5,8 4.8 5,1 6,3
Gesellschaftliches Engagement
Spendenausgaben der BMW Group (in Tsd. €) 10.242 12.873 9.638 8.485 ——10.199 20,0
Hohe der Ausgaben fiir gesellschaftliches Engagement (in Tsd. €) 26.591 36.846 31.979 —28.944 ——34.524 19,3

1 Zahlenreihe aufgrund angepasster Methodik nicht direkt mit 2012 vergleichbar. Fiir Details siehe Kennzahlen und Fakten.
2 Werte fiir 2012 aufgrund Datenbereinigung angepasst
3 Die Vorjahreszahlen wurden gemaB IAS 8 angepasst; siehe Textziffer [9] im Konzernanhang des BMW Group GB 2014.

Die MessgroBen (Key Performance Indicators, KPI) bilden auf den verschiedenen Ebenen ein geschlossenes Steuerungssystem, das die Erreichung des BMW Group Anspruches Nachhaltigkeit sicherstellt.
Unsere Zielerreichung messen und beurteilen wir in regelmaBigen Abstanden und ergreifen, wo notwendig, entsprechende MaBnahmen.

Fiir eine detaillierte Ubersicht liber die Indikatoren > siehe Kennzahlen und Fakten.
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G.05 Materialitatsmatrix

CO,-Emissionen und Klimawandel
9 - Umwelt- und Sozialstandards in der Lieferkette
Produktsicherheit

8 — Korruptionsbekdmpfung und Compliance
7 — Wasser Mobilitdt der Zukunft/Mobilitatsdienstleistungen Alternative

: Antriebstechnologien

S " ) Qualifizierung/
6 — s Corporate Citizenship Aus-und Weiterbildung Kreislaufwirtschaft und/

S oder Ressourceneffizienz

X
5 — g Biodiversitat/Erhalt der Artenvielfalt Energieversorgung/

S erneuerbare Energien

e
4- | § Forderung der Vielfalt

% orderung der Vielra Achtung der Menschenrechte
3- | & . _

Corporate Volunteering Life-Balance Arbeits- und Gesundheitsschutz
2 -
Spenden/Sponsoring Demografischer Wandel
1 -
Relevanz fiir die BMW Group »
o -
| | | | | | | | |
0 1 2 3 4 6 7 8 9

Die Materialitdtsmatrix verdeutlicht, dass der Themenbereich CO,-Emissionen und Klimawandel weiterhin die groBte Relevanz sowohl fiir Stakeholder als auch fiir die BMW Group hat.
Die Themen Umwelt- und Sozialstandards in der Lieferkette, Produktsicherheit sowie alternative Antriebstechnologien genieBen ebenfalls hchste Prioritét.

WESENTLICHE THEMEN IDENTIFIZIEREN

Um Themen rechtzeitig zu erkennen, die heute und

in Zukunft Chancen oder Risiken fiir unser Geschaft
bedeuten konnen, fithren wir einen Materialitatsprozess
durch. Dazu analysieren wir regelmafsig aktuelle Nach-
haltigkeitsthemen hinsichtlich ihrer Bedeutung, sowohl
aus der Sicht verschiedener Stakeholdergruppen als
auch aus unternehmensinterner Perspektive.

Das Ergebnis der Materialitatsanalyse, die Materialitats-
matrix, bildet die Basis, um die Ausrichtung unserer
Nachhaltigkeitsziele und -mafsnahmen regelmaflig zu
tiberpriifen. Als besonders wesentlich sehen wir ein
Handlungsfeld dann an, wenn es sowohl aus Sicht unse-
rer Stakeholder als auch aus Sicht der BMW Group als
sehr wichtig erachtet wird »> siehe Grafik 05.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

In regelméfiigen Abstdnden unterziehen wir die Themen-
liste der Materialitatsmatrix einem Review, das letzte Mal
im Jahr 2013. Im Rahmen des Review-Prozesses fanden
im Jahr 2013 Telefoninterviews mit zwolf reprasentativen
Stakeholdern statt. Dazu zahlten Kunden, Lieferanten,
Investoren, Behorden, NGOs und Wissenschaftler aus unter-
schiedlichen Regionen. Im Anschluss kombinierten wir die
Interviewergebnisse 2013 mit den Ergebnissen der Stake-
holderbefragung und der Umfeldanalyse des Vorjahres.

Dadurch erhielten wir eine aktualisierte Themenbewer-
tung aus externer Perspektive. Zur Aktualisierung der
internen Perspektive fiihrten wir mit 18 Reprasentanten
aus den relevanten Bereichen des Unternehmens (unter
anderem Strategiestellen der Ressorts) einen Materialitats-
workshop durch, der von Experten der Konzernstrategie
ausgewertet wurde.
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G.06 Platzierungen in Nachhaltigkeitsratings 2014

Ratings Bewertung und Ergebnis

Im Rating fiir die Dow Jones Sustainability Indizes (DJSI) hat die BMW Group die Branchenfiihrerschaft im Sektor Automobile erreicht.
(. Damit ist die BMW Group als einziges Unternehmen der Automobilbranche seit Bestehen des Index ununterbrochen gelistet.

Dow lones
Sustainability Indexes

1.2 > Stakeholderengagement

Im Global 500 Rating des Carbon Disclosure Project (CDP) hat die BMW Group erneut 100 von 100 méglichen Punkten fiir transparente Berichterstattung

SNCDP

DRIVING SUSTAINABLE ECONOMIES

und die Bestbewertung hinsichtlich MaBnahmen zum Klimaschutz erzielt und somit auch im Jahr 2014 ihre Spitzenposition halten kdnnen. Mit diesem
Ergebnis ist die BMW Group im weltweiten Climate Performance Leadership Index (CPLI) der Unternehmen mit dem besten Performance Score A gelistet —
als einziges Automobilunternehmen seit fiinf Jahren in Folge.

o Der FTSE4Good gehdrt zur britischen Indexfamilie zu Nachhaltigkeit und Corporate Governance des Londoner Anbieters FTSE.
Im FTSE4Good ist die BMW Group im Jahr 2014 ebenfalls erneut vertreten.

FTSE4Good

Dartiber hinaus sind wir in einem kontinuierlichen
Dialog mit unseren Anspruchsgruppen »> siehe Kapitel 1.2

und diskutieren Losungen fiir gesellschaftliche Heraus-
forderungen. Aktuelle Beispiele sind der Ausbau von
nachhaltigen Mobilitdtskonzepten und Herausforde-
rungen, die sich aus der schnell zunehmenden Digitali-
sierung ergeben. Dies betrifft sowohl neue Funktionen
und Dienstleistungen als auch Fragen rund um die
Datensicherheit.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Unsere Platzierungen in Nachhaltigkeitsratings

Die Bewertung der BMW Group in verschiedenen
Ratings dokumentiert unsere Nachhaltigkeitsleistung
aus externer Perspektive. Im Jahr 2014 erreichte die
BMW Group zahlreiche Listungen in Nachhaltigkeits-
indizes sowie diverse Auszeichnungen > siehe Grafik 06.
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Stakeholder-
engagement

Die BMW Group fiihrt an allen Standorten und in den
relevanten Markten einen kontinuierlichen Dialog mit
ihren Stakeholdern. Unser Ziel ist es, Trends friihzeitig zu
erkennen und in unseren Strategieprozess einflieSen zu
lassen. Im Austausch mit unseren Stakeholdern lassen
sich nicht alle Meinungsverschiedenheiten bereinigen,
aber beide Seiten bekommen ein besseres Verstiandnis
fiir die Sichtweisen des anderen.

Als global tatiges Unternehmen mit einer komplexen
Wertschopfungskette nehmen wir sowohl durch unsere
Produktion als auch durch unsere Produkte Einfluss auf
Umwelt und Gesellschaft. Wenn wir die Positionen unse-
rer Stakeholder kennen und gleichzeitig unsere Hand-
lungsspielrdume in sozialen Belangen und Umweltfragen
erldutern, konnen wir die Akzeptanz unserer Aktivitaten
und Entscheidungen erhéhen. Nichtsdestotrotz bleiben
bestimmte Konfliktpotenziale unverandert bestehen. Die
Dialoge zeigen, dass die Positionen einzelner Stakeholder
und der BMW Group zu bestimmten Fragen der Mobilitat
unverandert auseinandergehen. Stakeholderdialoge
erlauben uns aufserdem bei marktrelevanten Themen wie
zum Beispiel der Einfithrung von Elektromobilitét, die
Marktsituation zu analysieren und wichtige Botschaften
vorab bei Multiplikatoren zu platzieren.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Stakeholderengagement strategisch ausrichten

Wir mochten die unterschiedlichen Perspektiven unse-
rer Stakeholder verstehen und ihnen adaquat begegnen.
Gleichzeitig stellen wir transparent dar, welche Erwar-
tungen an uns gekniipft werden konnen. Im Dialog mit
den Anspruchsgruppen wollen wir Vertrauen aufbauen
und Partnerschaften vertiefen. Daher ist es wichtig, das
Stakeholderengagement weltweit auf eine einheitliche
Strategie auszurichten. Basis fiir den kontinuierlichen
Austausch bildet unsere Stakeholderengagement-Policy.
Sie definiert die Ziele des Dialogs, legt die Kriterien zur
Identifikation und Priorisierung unserer Stakeholder fest
und gibt eine Auswahl geeigneter Dialogformate und
Kommunikationsformen vor > siehe Grafik 07.

MIT ANSPRUCHSGRUPPEN AUSTAUSCHEN

Ein Grundpfeiler des Dialogs ist zunachst die kontinuier-
liche und systematische Identifizierung und Priorisierung
der Stakeholder. Zu diesem Zweck fiihren wir ein regel-
mafsiges Stakeholdermapping zu strategisch wichtigen
Themen an allen relevanten Standorten durch. Der Aus-
tausch mit den Anspruchsgruppen wird durch die Ent-
wicklung verschiedener Dialogformate vorangetrieben.

Unsere Tochtergesellschaften, unsere politischen Biiros
in den Markten und unsere Werksstandorte tauschen
sich regelmafig mit lokalen Stakeholdern zu standort-
relevanten Themen aus. Die Fachbereiche stehen tiber
verschiedene Gremien und Kanale in direktem Aus-
tausch mit relevanten Stakeholdern.

Grundsatzlich ist es unser Ziel, sowohl in Europa als
auch in Asien und in Nordamerika jeweils einen Multi-
Stakeholderdialog pro Jahr zu veranstalten. Bei diesen
Stakeholderdialogen legen wir Themen nach Aktualitat
fest. Im Jahr 2014 fithrten wir beispielsweise Stake-
holderdialoge zu den Themen Elektromobilitdt, Mobili-
tatsdienstleistungen und zum Fithrungsanspruch der
BMW Group im Bereich Nachhaltigkeit durch.
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(.07 Stakeholdergruppen und Dialogformen

Einzel- und Gruppen-
gesprache, Roadshows,

Konferenzen, Informations-

veranstaltungen
zu neuen Produkten,
Telefontermine

Dialog im Rahmenvon
Brancheninitiativen,
gemeinsame Veranstaltungen,
Schulungen, Vortrége,
Supplier Risk Assessment,

Forum Lernenvom Lieferanten .
Teilnahme von Vorstanden,
technischen Experten oder

Fachreferenten an einer

Kundenbefragung, Vielzahl von Initiativen,
Social Media, Messen, ST N Foren und Veranstaltungen,
Medien -

N

 KAPITALMARKT :

 LIEFERANTEN /

Mitgliedschaften in Initiativen

* NETZWERKE/ °

KUNDEN - ; \ / . VERBANDE
Dialoge mit Mitarbeitern \ / I Workshops zu Schliissel-
und Fiihrungskraften, . " POLITISCHE ™. themen, regelmaBige
e B e LS e
interne Medien : ' BMW GROUP )

IMDIALOG

" TRAGER .~ in Deutschland

SV

* GESELLSCHAFT/: WISSEN-

: : SCHAFT
NGOs

/ |

One-to-One Meetings/

Runde Tische, Besuchvon

: ° LOKALE .
Dialoge, Beantwortung : : ) MEDIEN : Hochschulen, Vortrége,
von Anfragen STAKEHOLDER : . : Diskussionen, ,BMW Group
- : GESCHAFTS- - Dialogue* mit Studenten
PARTNER -

h

Personliche Gesprache,
Werksbesichtigung,
Nachbarschaftsgesprache,
Pressetermine

Dialog mit der Handels-
organisation und dem Verband

Dialog im Rahmenvon Presse-
reisen, Presseinformation,
Informationsveranstaltungen
zu neuen Produkten,
Testfahrten, Messen

der Dt. BMW Handler, Unter-

nehmertage, Dialog liber die

zentralen Steuerungsstellen
der Importeure
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MIT STUDENTEN ZENTRALE NACHHALTIGKEITSTHEMEN DISKUTIEREN —
BMW Group Dialogue fiir Studenten 2014 in Berlin

Uber diese Veranstaltungen hinaus treten wir aus kon-
kreten Anldssen und zu speziellen Themen in den Dialog
mit einzelnen Stakeholdern. Beispielsweise gab es im
Jahr 2014 Anfragen verschiedener Nichtregierungsorga-
nisationen zur Einhaltung von Sozial- und Umweltstan-
dards in der Lieferkette. Auch das Thema Digitalisierung
haben wir im Gesprach mit unseren Stakeholdern auf-
gegriffen und auf mehreren Dialogveranstaltungen in
verschiedenen Landern diskutiert.

Grundsatzlich gilt fiir alle unsere Stakeholderdialog-
formate: Das Feedback unserer Stakeholder fliefit in das
Unternehmen ein. Die Teilnehmer der BMW Group
spielen die Ergebnisse der Diskussionen und ihre person-
lichen Erfahrungen in die Organisation und unsere Ent-
scheidungsgremien zuriick. Auf diese Art tragen sie dazu
bei, dass externe Sichtweisen zu relevanten Themen im
Unternehmen weiterdiskutiert werden konnen.

Umgekehrt lernen die an den Dialogen teilnehmenden
Stakeholderorganisationen die Aussagen und Positionen
der BMW Group zu bestimmten Themen kennen und
konnen diese in ihrer taglichen Arbeit beriicksichtigen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

WEITERFUHRENDE INFORMATIONEN ZU KONKRETEN VERANSTALTUNGEN
IM FORMAT BMW GROUP DIALOGUE FINDEN SIE UNTER:

A www.bmwgroup.com

DETAILLIERTERE INFORMATIONEN ZU STAKEHOLDERERWARTUNGEN
UND DIE ANTWORTEN DER BMW GROUP SIEHE:

> Tabelle Stakeholdererwartungen

DIALOG MIT POLITISCHEN ENTSCHEIDUNGSTRAGERN
FUHREN

Durch den regelmafigen, aktiven und offenen Dialog
mit politischen Entscheidern, Vertretern von Gewerk-
schaften, Verbanden und Nichtregierungsorganisationen
nehmen wir unsere Aufgabe wahr, konstruktiv die politi-
schen Rahmenbedingungen fiir unsere Geschaftstatigkeit
mitzugestalten. Wir bringen unsere Kompetenz ein, um
fiir alle beteiligten Akteure einen fairen Wettbewerb zu
fordern und nachhaltige Losungen zu finden.

Die politischen Biiros nehmen die politische Kommuni-
kation zu umwelt-, finanz- oder sozialpolitischen Themen
wahr und kiimmern sich um relevante wirtschafts-
politische und industriespezifische Fragestellungen.

Im Berichtszeitraum waren die zentralen Themen die
Praktikabilitdt einer CO,-Regulierung, der Umgang mit
Handelsbarrieren, eine faire Steuergesetzgebung sowie
gesellschaftliche Herausforderungen wie der demo-
grafische Wandel.

Europaische CO,-Regulierung

Die gesetzlichen Emissionsregulierungen fiir Kraftfahr-
zeuge verschadrfen sich weltweit immer weiter und stellen
die Automobilindustrie damit vor neue Herausforderun-
gen. Die BMW Group stellte im Jahr 2000 bereits friihzei-
tig die Weichen zur Reduzierung von Kraftstoffverbrauch
und Emissionen.

Die Europaische Union (EU) setzt bis 2015 im Durch-
schnitt fiir alle Neufahrzeuge ein Ziel von 130 g CO,/km.
Die EU-Regelung definiert dabei Vorgaben fiir CO,-
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Emissionen unter Berticksichtigung des Fahrzeuggewichts.
Daraus leitet sich fiir die BMW Group ein Ziel von unter
140 g COy/km ab. Zwischen 1995 und 2014 senkten wir
den CO,-Ausstofs unserer neu verkauften Fahrzeuge

in Europa (EU-28) um 38 %. Die durchschnittlichen CO,-
Emissionen lagen 2014 bei 130 g/km. Das europaische
Ziel hatte die BMW Group bereits 2012 erreicht.

Fiir das Jahr 2020 wird die europdische Neuwagenflotte
aller Hersteller im Durchschnitt auf 95 g/km reguliert.
Von Anfang an bekannte sich die BMW Group klar zu
diesem Ziel. Bis 2020 wollen wir die CO,-Emissionen
unserer Fahrzeugflotte gegeniiber 1995 mindestens
halbieren.

Die BMW Group wiirde es begriifsen, wenn in weiten
Teilen der EU dhnlich wirksame Fordermafinahmen fiir
Elektromobilitét ergriffen wiirden wie in anderen Regio-
nen. Speziell in Japan, China und in den USA werden
Fordermafinahmen fiir alternative Antriebe konsequen-
ter eingesetzt.

Transatlantisches Freihandelsabkommen vorantreiben

Als global agierendes Unternehmen befiirwortet die
BMW Group die weitere Offnung von weltweiten Markten
sowie den sukzessiven Abbau von tarifiren und nicht
tarifaren Handelshemmnissen. Die BMW Group unter-
stiitzt damit auch die Vertiefung der transatlantischen
Beziehungen und begriifit die bilateralen Verhandlungen
iber einen umfassenden und ambitionierten Wirtschafts-
und Handelspakt zwischen der EU und den USA (Trans-
atlantic Trade and Investment Partnership, TTIP). Ein
Abbau der Handelsbarrieren sollte zu deutlichen Entlas-
tungen der Unternehmen und damit auch zu positiven
Effekten fiir die Konsumenten auf beiden Seiten des
Atlantiks fithren. Die BMW Group fordert einen vollstan-
digen Abbau der Zolle im Automobilsektor, eine schritt-
weise Eliminierung bestehender nicht tarifirer Handels-
hemmnisse und eine vertiefte regulatorische Kooperation
insbesondere zur Harmonisierung der technischen
Standards.
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AUSWEITUNG DES DIALOGS — Erster BMW Group Dialogue in Korea

Mit Elektromobilitat die urbane Zukunft gestalten

Die weltweiten gesellschaftlichen, 6konomischen und
okologischen Veranderungen verlangen nach neuen
Losungen speziell fiir den stadtischen Raum. Elektro-
mobilitat ist dabei ein wesentlicher Schritt. Wir brauchen
aber in Zukunft weitere wirksame Mafsnahmen, die den
Erfolg dieser Technologie gezielt unterstiitzen.

Die BMW Group spielt eine aktive Rolle in der Nationalen
Plattform Elektromobilitat (NPE). Dieses Beratungs-
gremium zur Elektromobilitat der deutschen Bundes-
regierung wurde im Mai 2010 von Bundeskanzlerin
Angela Merkel ins Leben gerufen. Ziel der Plattform

ist es, Elektromobilitat entscheidend voranzubringen,
in Deutschland einen Leitmarkt fiir Elektromobilitat

zu schaffen und die Markteinfiihrung innovativer
Elektrofahrzeuge zu beschleunigen. Auch hier stellt die
BMW Group der Politik ihr Wissen und ihre Forschungs-
ergebnisse zur Verfligung und gestaltet {iber ihr etabliertes
Politiknetzwerk die politischen Rahmenbedingungen
aktiv mit.

Demokratische Parteien unterstiitzen
Die BMW Group unterstiitzt die gesellschaftspolitische

Arbeit der demokratischen Parteien in Deutschland
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(CDU, CSU, SPD, FDP und Biindnis 90/Die Griinen). Sie
legt dabei strengsten Wert auf Transparenz und handelt
entsprechend den gesetzlichen Vorgaben. Beginnend

im Jahr 2013 stellte die BMW Group das Verfahren der
Parteienunterstiitzung sukzessive um. So unterstiitzt die
BMW Group seit dem Jahr 2014 die gesellschaftspoliti-
sche Arbeit der demokratischen Parteien in Deutschland
nur noch durch themenbezogene Kooperationen. Durch
diese Anderung will die BMW Group ihr Engagement
inhaltlich fokussieren, zum Beispiel durch die finanzielle
Unterstiitzung 6ffentlicher Diskussionsforen und Dialog-
formate. Alle Kooperationen unterliegen dabei den
klaren Sponsoringregelungen der BMW Group.

Zuvor stellte die BMW Group insbesondere Fahrzeuge zur
kostenlosen Nutzung bereit. Uber den Gegenwert oder
die Mietrate erhielt die BMW Group von den Parteien
eine Spendenbescheinigung. Fiir die CSU wurde dieses
Spendensystem tibergangsweise auch 2013 beibehalten.
Dadurch ergab sich 2014 eine Endabrechnung fiir die
Fahrzeugiiberlassung in Hohe von 5.881 € > siehe Grafik 08.
Alle Spenden der BMW Group, die einen Betrag von
10.000 € tiberschritten, erschienen iiber die Rechen-
schaftsberichte der Parteien namentlich ausgewiesen im
Parteienfinanzierungsbericht des Bundestagsprasidenten
tiir das jeweilige Jahr und sind somit 6ffentlich.

(.08 Geleistete Spenden an politische Parteien in Deutschland
im Jahr 2014 (nur Fahrzeugiiberlassungen)

in€
Mietrate inkl. MwSt. nach der Mietpreisliste
fiir Privatkunden von BMW Rent
Csu 5.881
Cbu 0
FDP 0
SPD 0
Biindnis 90/Die Griinen 0
Gesamt 5.881
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Internationale politische Spenden seitens der BMW Group
erfolgen nur in klar definierten Ausnahmefallen, die den
gegebenen rechtlichen Rahmenbedingungen unterliegen.
Die Ausgaben fiir internationale politische Spenden

im Jahr 2014 betrugen etwa 0,6 % (Vorjahr: 0,9 %) der
gesamten Ausgaben fiir Spenden im Ausland. Es handelt
sich dabei um Zuwendungen durch das BMW Werk in
Spartanburg/USA. Das Unternehmen beteiligt sich am
allgemeinen politischen Prozess im US-Bundesstaat
South Carolina mit der Forderung von Aktivitaten der
beiden fithrenden politischen Parteien, der Demokraten
und der Republikaner. Es erfolgt jedoch keine Unter-
stiitzung fiir Wahlkampfe oder einzelne Kandidaten.

G.09 Spenden im Bereich Politik
in€
600.000

500.000

400.000
300.000

200.000

100.000

10 I 12 13 14

603.145 430.517 427.442 223.701 31.499

AUSBLICK

Die BMW Group mochte den Austausch mitihren Stakehol-
dern auf internationaler Ebene weiter ausbauen. Unverandert
werden wir jahrlich je einen Stakeholderdialog in Europa,
Nordamerika und Asien durchfiihren. Dariiber hinaus planen
wir internationale Stakeholderdialoge zu aktuellen Themen
wie Digitalisierung im Fahrzeug, Datenschutz oder Ladeinfra-
struktur fiir Elektromobilitat. AuBerdem werden wir Brennpunkt-
themen kiinftig noch gezielter aufgreifen. Denn tragfahige
Losungen fiir die Herausforderungen der Zukunft konnen wir
nur in einem konstruktiven Dialog entwickeln.
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strategie im Geschaftsalltag
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BMW Group Multi-Stakeholderdialog, Mai 2014




2 — NACHHALTIGE UNTERNEHMENSFUHRUNG

FORTSCHRITTE 2014

NETTOWERTSCHOPFUNG AUSGEBAUT

Die Nettowertschopfung stieg 2014 um 7,3 %.
Der groBte Anteil der Nettowertschopfung kam
mit 47,4 % den Mitarbeitern zugute.

DANK RESSOURCENEFFIZIENZ
KOSTEN GESENKT

Ressourceneffizienz reduziert das Risiko von
Verfligungsengpassen und Preisschwankungen.
Zudem leistet sie durch Kostenreduzierung einen
direkten Ergebnisbeitrag. Im Jahr 2014 haben
wir hierdurch Kosteneinsparungen in Hohe von
15,8 Mio. € erzielt.

MITARBEITER ZU ANTIKORRUPTION GESCHULT

Bis Ende 2014 haben wir tiber 25.000 Fiihrungskrafte
und Mitarbeiter zu Compliance und Antikorruption
geschult. Insgesamt erreicht die BMW Group bei
ihren Fiihrungskraften eine vollstandige Trainings-
abdeckung.
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KENNZAHLEN

NETTOWERTSCHOPFUNG

2014

25,3

2013 24,8% 7

KOSTENEINSPARUNGEN DURCH
RESSOURCENEFFIZIENTE PRODUKTION

2014

15,8

Mio. €

2013

6,8 Mio. € A

ANZAHL ZU ANTIKORRUPTION GESCHULTER
MITARBEITER, seit 2008

Bis Ende 2014

25.400

Bis Ende 2013

20.300 7

AUSBLICK UND ZIELE 2015+

WEITER PROFITABEL WACHSEN

Auch 2015 setzen wir unseren Kurs des profitablen
Wachstums konsequent fort. Im Rahmen der betriebs-
wirtschaftlichen Steuerung streben wir eine weitere
Steigerung der Verkaufszahlen im Segment Auto-
mobile und Motorrader an. Hierzu beitragen wird ein
erweitertes Angebot an Plug-in-Hybriden.

OKONOMISCHEN MEHRWERT ERZIELEN

Wir sind davon iiberzeugt, dass wir auch in den
kommenden Jahren durch vorausschauendes
Handeln und die Integration von Umweltschutz-
prinzipien in alle Unternehmensprozesse sowohl
okologischen als auch okonomischen Mehrwert
erzielen werden.

SCHULUNGEN FORTENTWICKELN

Wir werden weiter unsere Mitarbeiter zu
Compliance und Antikorruption schulen sowie
unsere Compliance-Onlineschulungen weiter-
entwickeln.
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Unser
Managementansatz

Die BMW Group handelt nach den Prinzipien verant-
wortungsvoller, an nachhaltiger Wertschopfung orien-
tierter Unternehmensfiihrung in allen Bereichen des
Unternehmens.

Vorausschauende Investitionen in zukunftsweisende Pro-
dukte und Dienstleistungen sind die Basis fiir profitables
Wachstum. Seine Ausgewogenheit in den Weltregionen
wird durch Produktionsstandorte in den Markten unter-
stiitzt. Hierbei stehen wir fiir langfristiges Engagement
und fordern Beschéftigung und Wachstum in den dortigen
Volkswirtschaften > siehe Kapitel 2.2.

Die BMW Group betrachtet rechtméfsiges Verhalten
sowie die Achtung der Menschenrechte als Grund-
voraussetzung fiir fairen Wettbewerb und gesellschaft-
lichen Wohlstand. Dies erwarten wir auch von unseren
Geschiftspartnern entlang der gesamten Wertschop-
fungskette > siehe Kapitel 2.3 und > siehe Kapitel 2.5.

Transparente Berichterstattung und Unternehmens-
kommunikation, eine an den Interessen aller Stakeholder
ausgerichtete Unternehmensfiihrung, die vertrauensvolle
Zusammenarbeit sowohl von Vorstand und Aufsichtsrat
als auch der Mitarbeiter untereinander sowie die Einhal-
tung geltenden Rechts sind wesentliche Eckpfeiler der
Unternehmenskultur.
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G.10 Automobilproduktion der BMW Group nach Werken

in Einheiten

jkim

a) Dingolfing ——— 369.027 ) Tiexi' 144.076
b) Spartanburg ——— 349.949 i) Rosslyn 68.771
c¢) Regensburg —————— 272.015 j) Graz(Magna Steyr)? 113.401
d) Miinchen ———— 228.126 k) Born (VDL Nedcar bv)? 29.196
e) Leipzig 211.434 1) Goodwood ————  4.495
f) Oxford 179.318  m) Montagewerke —— 52.368
g) Dadong? 143.390

1 Joint Venture BMW Brilliance Automotive Ltd., Shenyang
2 Auftragsfertigung

Nachhaltigen Geschaftserfolg honorieren

Der Vorstand leitet die BMW Group in eigener Verant-
wortung und im Unternehmensinteresse mit dem Ziel
nachhaltiger Wertschopfung. So legt er die strategische
Ausrichtung des Unternehmens fest und setzt sie um.
Der Vorstand sorgt weiter fiir die Einhaltung der gesetz-
lichen Bestimmungen und der unternehmensinternen
Richtlinien sowie fiir ein angemessenes Risikomanage-
ment und Risikocontrolling »> siehe Kapitel 2.4. Dabei wird
er vom Aufsichtsrat iiberwacht und beraten (duales
Fithrungssystem).

Die Festlegung der Vorstandsvergiitungen erfolgt durch
den Aufsichtsrat und ist an einer nachhaltigen Entwick-
lung der BMW Group ausgerichtet. So beinhaltet die
Tantieme einen Leistungsanteil, der sich vorwiegend
an qualitativen Kriterien orientiert. Unter anderem
okologische Innovationen (z. B. bei der Reduzierung der
CO,-Emissionen), die Fahigkeit, Verdnderungsprozesse
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DIE NACHHALTIGKEITSSTRATEGIE DER BMW GROUP IN DER DISKUSSION —
BMW Group Dialogue 2014 in Toronto

zu leiten, Kundenorientierung, Fithrungsleistung und der
Beitrag zur Attraktivitét als Arbeitgeber, Fortschritte bei
der Umsetzung des Diversity-Konzepts sowie Aktivitaten
zum gesellschaftlichen Engagement sind Mafsstabe fiir
den Beitrag zur nachhaltigen und langfristigen Entwick-
lung sowie zur Zukunftsfahigkeit des Unternehmens

A siehe Vergiitungsbericht im Geschaftsbericht 2014.

Internationale Konventionen und Leitlinien vertreten

und durchsetzen

Die BMW Group stellt sich ihrer gesellschaftlichen
Verantwortung. Unsere Unternehmenskultur verbindet
Erfolgsorientierung mit Weltoffenheit, Vertrauen und
Transparenz # BMW Group Grundiiberzeugungen.

Als Maf3stab fiir die Sicherstellung von Umwelt- und
Sozialstandards in unserer gesamten Wertschopfungs-
kette dienen verschiedene international anerkannte

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Richtlinien. So bekennt sich die BMW Group zu den
Leitsatzen fiir multinationale Unternehmen der Organi-
sation fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Ent-
wicklung (OECD), zu den Inhalten der ICC Business
Charter for Sustainable Development und zu der Cleaner
Production Declaration des Umweltprogramms der
Vereinten Nationen (UNEP).

Mit Unterzeichnung des UN Global Compact durch den
Vorstand der BMW Group im Jahr 2001 und der Verab-
schiedung der # Gemeinsamen Erklérung liber Menschenrechte
und Arbeitsbedingungen in der BMW Group durch Vorstand
und Arbeitnehmervertretung verpflichteten wir uns zur
weltweiten Einhaltung der international anerkannten
Menschenrechte und der Kernarbeitsnormen der Inter-
national Labour Organization (ILO) »> siehe Kapitel 2.5.
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Wirtschaftliche
Effekte

Die Vision der BMW Group fiir das Jahr 2020 ist, der erfolg-
reichste und nachhaltigste Anbieter von Premium-Produkten
und Premium-Dienstleistungen fiir individuelle Mobilitat zu
sein. Verantwortungsvoller Umgang mit Ressourcen und die
Wahrnehmung gesellschaftlicher Verantwortung sind hierfir
eine Voraussetzung.

Zentrale Ziele der BMW Group sind ein nachhaltig
profitables Wachstum, Wertsteigerung fiir die Kapital-
geber und die Sicherung von Arbeitsplitzen sowie der
unternehmerischen Eigenstandigkeit.

Dies kann nur gelingen, wenn das zur Verfiigung
gestellte Eigen- und Fremdkapital rentabel eingesetzt
wird und der erwirtschaftete Gewinn die Kosten fiir
dieses Kapital dauerhaft iibersteigt. Der Wertbeitrag?
misst diese zentrale Anforderung der betriebswirtschaft-
lichen Steuerung. Er betrug im Jahr 2014 3.839 Mio. €
(20132: 3.639 Mio. €).

1 Der Wertbeitrag zeigt das {iber die Kapitalkosten hinaus erwirtschaftete Ergebnis.
Fiir eine genaue Definition > siehe Grundlagen des Konzerns im Geschéftsbericht 2014.

2 DieVorjahreszahlen wurden gemaB IAS 8 angepasst; siehe Textziffer [9] im Konzernanhang
des BMW Group GB 2014.
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Unternehmerische Eigenstandigkeit schafft Freirdume,
um weiter an der Verwirklichung unserer Vision zu
arbeiten und auf allen Feldern der individuellen Mobilitat
gezielt in unsere Zukunft zu investieren.

MIT BLICK AUF KURZFRISTIGE UND LANGFRISTIGE
ANFORDERUNGEN STEUERN

Entscheidungen fiir neue Produkte oder Technologien
bewirken tiber viele Jahre Zahlungsstrome. Sie haben
damit einen erheblichen Einfluss auf die langfristige
Geschaftsentwicklung. Demgegentiber werden Unter-
nehmen an den Jahresergebnissen gemessen. Die stra-
tegische Steuerung des Konzerns und die finanzielle
Unternehmensplanung stellen das Erreichen unserer
jahrlichen Profitabilitdtsziele sicher. Dies ist die Basis,
um kontinuierlich in unsere Zukunftsfahigkeit zu
investieren.

Investitionen am Nachhaltigkeitsziel orientieren

Die BMW Group investiert fiir ein nachhaltig profitables
Wachstum kontinuierlich in ihre Mitarbeiter, in neue
Produkte und Produktionsstrukturen, Systeme und Pro-
zesse. Durch weltweit giiltige Standards sowie Produkt-
und Prozessbaukasten schafft sie es, trotz der steigenden
Anzahl von Modellen und Derivaten neue Produkte mit
hochsten Qualitatsstandards effizient zu entwickeln und
wirtschaftlich zu fertigen, auch Fahrzeugderivate mit
aktuell noch kleineren Stiickzahlen wie etwa batterie-
elektrische Fahrzeuge und Plug-in-Hybride.

Die Herausforderungen der Automobilbranche im Nach-
haltigkeitskontext > siehe Kapitel 1 und deren Adressierung
sind wesentliche Treiber fiir unser Investitionsverhalten.
Wichtige Beispiele fiir unseren ganzheitlichen Investitions-
ansatz aus den Bereichen Fahrzeug, Mobilitatsservices,
Mitarbeiter, Vertrieb und Produktionsstatten sind:

= Mafsnahmen zur weiteren Verbesserung der Effizienz

konventioneller Fahrzeuge sowie zur weiteren Reduzie-
rung der Luftschadstoffe.
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= die Erweiterung des Angebotes an (Plug-in-)Hybrid-
sowie E-Fahrzeugen.

= die Erschliefung neuer Technologien wie leistungs-
fahigere Batteriezellen, Wasserstofftechnologie
und Leichtbauwerkstoffe in Eigenleistung und
Kooperationen.

= die Weiterentwicklung intermodaler Mobilitat durch
Verkniipfung von Fahrzeug und Mobilitdtsdienst-
leistungen zur Forderung urbaner Mobilitat mit und
ohne Automobil.

= die Erweiterung bestehender Fahrerassistenzsysteme
durch elektronische Vernetzung von Fahrzeugen und
Verkehrsinfrastruktur (z. B. zur Unfallvermeidung an
Kreuzungen), die auch zur Entwicklung des hoch auto-
matisierten und autonomen Fahrens beitragen.

= Mafsnahmen der Initiative Future Retail, z. B. Ein-
fithrung von hoch spezialisierten Kundenberatern
in Handelsbetrieben, die die Moglichkeiten der
BMW Produkte und Technologien (u.a. zur Erklarung
von Funktionen zu Kraftstoffeffizienz, Sicherheit und
vernetzter Mobilitdt) in den Mittelpunkt stellen und
weniger den Verkauf.

= der Auf- und Ausbau von Mitarbeiterkompetenzen
im Bereich E-Mobilitdt sowie Aus- und Weiterbildungs-
mafsnahmen zum Thema Gesundheitsvorsorge und
Arbeitssicherheit.

= der Ausbau des internationalen Produktionsnetz-
werks inklusive Mafinahmen zur Erreichung unserer
Ressourceneffizienzziele in der Produktion.

Entsprechend sind auch 2014 die Forschungs- und
Entwicklungsleistungen von rund 4,6 Mrd. € (2013: rund

4,8 Mrd. €) sowie die Investitionen?! von rund 6,1 Mrd. €
(2013: rund 6,7 Mrd. €) auf einem hohen Niveau.

1 inkl. aktivierter Entwicklungskosten
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Auf Basis unserer Effcient Dynamics Strategie finanziell
erfolgreich arbeiten

Vorausschauende Unternehmensplanung fithrt zu nach-
haltigem Erfolg. Der Wettbewerbsvorteil aus der im Jahr
2000 verabschiedeten Efficient Dynamics Strategie ist ein
Grund dafiir, dass die BMW Group 2014 das fiinfte Rekord-
jahr in Folge erzielt hat, trotz anhaltend hoher Investitio-
nen vor allem in zukunftsgerichtete Produkte und Pro-
duktionsstrukturen sowie in Prozesse und Kompetenzen.

Die BMW Group konnte mit ihren Produkten und
Dienstleistungen den Konzernumsatz auf 80.401 Mio. €
steigern (20132: 76.059 Mio. €). Die Absatzzahlen sind fiir
alle drei Konzernmarken BMW, MINI und Rolls-Royce
auf 2.117.965 ausgelieferte Fahrzeuge gestiegen (2013:
1.963.798). Dasselbe gilt mit 123.495 ausgelieferten
Motorradern (2013: 115.215) fiir das Segment Motorrad.

Der bedeutsamste finanzielle Leistungsindikator auf
Konzernebene ist das Konzernergebnis vor Steuern.
2014 lag es bei 8.707 Mio. € (20132: 7.893 Mio. €) und
damit um 10,3 % deutlich tiber dem Vorjahreswert. Fiir
die operative Steuerung auf Segmentebene (Automobile,
Motorrader, Finanzdienstleistungen) werden die Kapital-
renditen RoCE und RoE verwendet A Details bzgl. des
BMW Group Steuerungssystems siehe Grundlagen des Konzerns

im Geschaftsbericht 2014.

Aufgrund seiner besonderen Bedeutung fiir den Gesamt-
konzern werden zur Steuerung des Segments Automobile
zusdtzliche Kennzahlen mit hohem Einfluss auf die
Kapitalrendite und damit auf den Segmenterfolg heran-
gezogen. Das ist zum einen die EBIT-Marge3, die mit
9,6 % trotz umfangreicher Investitionen im Zielkorridor
von 8-10 % liegt. Und zum anderen die EU-Flotten-
emissionen, die dank immer effizienterer Antriebs-
systeme und einer zunehmenden Elektrifizierung um
2,3% auf 130,0 g CO,/km gesenkt werden konnten
(2013:133,0g COy/km).

2 Die Vorjahreszahlen wurden gemaB IAS 8 angepasst; siehe Textziffer [9] im Konzernanhang
des BMW Group GB 2014.
3 Ergebnisvor Zinsen und Steuern geteilt durch die Umsatzerlése im Segment Automobile
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DURCH NACHHALTIGES MANAGEMENT
UNTERNEHMERISCH ZUKUNFTSFAHIG SEIN

Zukunftsorientiertes Wirtschaften ist eng mit dem unter-
nehmerischen Erfolg verbunden. Globale Megatrends
wie die Urbanisierung oder der Klimawandel verandern
regulatorische Rahmenbedingungen, Kundenanforde-
rungen und Geschaftsmodelle. So setzen beispielsweise
Premiumkunden aus dem Privat- und Flottengeschaft
zunehmend ein umfassendes Verstandnis von Produkt-
verantwortung und entsprechende Mafinahmen voraus.
Mit Mobilitatsdienstleistungen und vernetzter Mobilitat
entstehen neue Geschiftsfelder > siehe Kapitel 3.

Die BMW Group hat sich mit der Efficient Dynamics
Strategie > siehe Kapitel 3 und ihrer Gesamtleistung

im Nachhaltigkeitsbereich einen Wettbewerbsvorteil
erarbeitet. Einige Beispiele, wie Nachhaltigkeit zum
finanziellen Erfolg der BMW Group beitrdgt, finden
sich in den folgenden Passagen.

Durch innovative Modelle und Mobilitatsservices

den Umsatz steigern

Die Investitionen in innovative Mobilitdtskonzepte
trugen 2014 zum Unternehmenserfolg bei. Beispiele: Im
Geschiftsjahr wurden 16.052 BMW i3 und 1.741 BMW i8
verkauft. Ende 2014 waren tiber 390.000 Kunden bei
unserem CarSharing-Angebot DriveNow registriert.
Damit konnte das Unternehmen seine Kundenzahl im
Vergleich zum Vorjahreszeitpunkt nahezu verdoppeln.
Seit dem Friithjahr 2014 arbeitet das Unternehmen
zudem operativ profitabel. Auf Corporate-Ebene fithren
Full-Service-Losungen wie das Corporate-CarSharing-
Angebot AlphaCity sowie die E-Mobilitatslosung
AlphaElectric zum Geschéftserfolg unseres Fuhrpark-
dienstleisters Alphabet. Die BMW Group tragt mit ihren
Produkten und Losungen dazu bei, dass auch Flotten-
kunden ihre CO,-Ziele besser erreichen konnen.
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G.11 Aktuelle Unternehmensratings

Moody’s — Standard &Poor’s

Langfristige Finanzverbindlichkeiten A2 A+
Kurzfristige Finanzverbindlichkeiten P-1 A-1
Ausblick Stabil ——————— Stabil

Die Ratingeinschatzungen untermauern das solide Finanzprofil und die sehr hohe Bonitét der BMW Group.
Dadurchverfiigt das Unternehmen nicht nur iiber einen guten Zugang zu den internationalen Kapitalmarkten,
sondern profitiert auchvon attraktiven Refinanzierungskonditionen, die insbesondere dem Finanzdienst-
leistungsgeschaft zugutekommen.

Durch Zukunftsfahigkeit das Vertrauen

des Kapitalmarktes erhalten

Das Vertrauen des Kapitalmarktes in die Zukunfts-
fahigkeit des Geschaftsmodells fithrte auch 2014 zu
Bestbewertungen in Kapitalmarktratings und damit
zu geringen Refinanzierungskosten.

Durch Nachhaltigkeit im Lieferantenmanagement Risiken
verringern und Effizienzpotenziale heben

Das proaktive Management von Nachhaltigkeitsrisiken
entlang der Zulieferkette verringert u.a. Compliance-
und Imagerisiken. Hierzu haben wir ein umfassendes
Lieferantenmanagement aufgebaut > siehe Kapitel 5.

Wir arbeiten mit unseren Lieferanten an einer kontinu-
ierlichen Verbesserung der Ressourceneffizienz. Seit
2013 beteiligen wir uns daher am Supply-Chain-Programm
des Carbon Disclosure Project (CDP). Die transparente
Berichterstattung von Strategie und erreichten Effizienz-
steigerungen bzgl. Energie- und Wasserverbrauch bzw.
CO,-Emissionen zeigt Potenziale auf, um gemeinsam an
einer weiteren Verbesserung der Ressourcenverbrauche
zu arbeiten und damit die Herstellkosten und Umwelt-
wirkung weiter zu reduzieren. So wurden beispielsweise
2014 von den angefragten Lieferanten Einsparungen
von uber 21 Mio. t COZ-Aquivalenten berichtet, was einer
signifikanten Einsparung der Energiekosten iiber die
entsprechenden Herstellungsprozesse hinweg entspricht.
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Mit Ressourceneffizienz Kosten senken

Ressourceneffizienz reduziert das Risiko aus Verfiigungs-
engpassen und Preisschwankungen und leistet durch
Kostenreduzierung einen direkten Ergebnisbeitrag.
Zwischen 2006 und 2014 konnten der Energie- und
Wasserverbrauch, Abfall und die VOC-Emissionen im
weltweiten BMW Group Produktionsnetzwerk je pro-
duziertes Fahrzeug signifikant reduziert werden. Im Jahr
2014 haben wir hierdurch Kosteneinsparungen in Hohe
von 15,8 Mio. € erzielt. Steigerung der Ressourceneffizienz
und Minimierung des Abfallaufkommens sowie die
kontinuierliche Optimierung unserer Umweltmanage-
mentprozesse, die an allen BMW Group Produktions-
standorten nach ISO 14001 zertifiziert sind, minimieren
die laufenden Umweltschutzaufwendungen.

Durch nachhaltige Personalpolitik wetthewerbsfahig bleiben
Im Jahr 2014 konnte die BMW Group ihre Position als
einer der attraktivsten Arbeitgeber weltweit weiter fes-
tigen. Unsere fithrende Rolle im Bereich Nachhaltigkeit
tragt wesentlich zur hohen Identifikation unserer Mit-
arbeiter mit dem Unternehmen und seinen Produkten
bei und ist einer der Griinde fiir unsere niedrige Fluk-
tuationsquote und in Folge Vermeidung von Personal-
beschaffungsaufwendungen. Um unserem Anspruch
der Technologie- und Innovationsfithrerschaft gerecht
zu werden, wollen wir die besten Talente gewinnen
und ihre Kompetenzen individuell fordern. Die Vielfalt
unserer Kunden soll sich auch in der Belegschaft der
BMW Group wiederfinden.

Eine Vielzahl von Angeboten und gesundheitliche
Aufklarung fordern die Gesundheit der Belegschaft.
Mafinahmen zur Gesundheitsvorsorge wirken der alters-
bedingten korperlichen Leistungseinschrankung bei
Mitarbeitern entgegen. Mafinahmen zur Arbeitssicher-
heit reduzieren Unfallrisiken. Diese Initiativen fordern
die Leistungsfahigkeit und fithren zu einer Vermeidung
von krankheits- bzw. verletzungsbedingten Arbeits-
ausfdllen. Sie leisten folglich auch einen Beitrag zur Errei-
chung eines wettbewerbsfahigen Personalaufwandes.
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Das Ideenmanagement der BMW Group ist ein weltweites
Instrument zur Mitarbeiterfiihrung und -einbeziehung. Es
ermoglicht allen Mitarbeitern, mit ihren Ideen an Veranderungen
im Unternehmen mitzuwirken. Dies geschieht tiber einen fiir
alle Beteiligten transparenten Bearbeitungsprozess von der
Ideeneinreichung tiber die Weiterleitung in die relevanten
Fachbereiche zur [deenbewertung bis zur Pramienauszahlung
an den Mitarbeiter im Fall einer positiven Bewertung.

Das Ideenmanagement starkt die Wettbewerbsfahigkeit:

Es fordert die Verbundenheit mit dem Unternehmen, die Moti-
vation genauso wie unternehmerisches Denken und Handeln.
Die eingereichten Ideen fiihren zu Verbesserungen der Pro-
dukte und Prozesse ebenso wie zu signifikanten Einsparungen.
In 2014 haben ca. 7.700 umgesetzte Ideen dazu gefiihrt,
dass 31,0 Mio. € eingespart werden konnten.!

Als eine MaBnahme zur weiteren Starkung des ldeenmanage-
ments wird das seit 2012 innerhalb der BMW AG eingesetzte
modernisierte IT-System kontinuierlich in den internationalen
Standorten eingefiihrt. 2014 wurden die Standorte in GroB-
britannien sowie das Werk Steyr (Osterreich) an das Ideen-
managementsystem angebunden. Die internationale Einflihrung
wird 2015 mit den Werken in Spartanburg (USA) und Rosslyn
(Stidafrika) fortgesetzt.

Daneben erfolgen kontinuierlich interne MaBnahmen zu einer
weiteren Erhohung der Mitarbeiterbeteiligung. Ein Beispiel
hierfir ist der 2014 erstmals verliehene ldeenmanagement-
Preis.

1 Generell konnen sich starke Schwankungen bei den Einsparungen ergeben, da in einigen Jahren
einzelne Ideen einen hohen Beitrag zu den erzielten Einsparungen liefern.



2.1
2.2
2.3

2.4
2.5

> Unser Managementansatz

> Wirtschaftliche Effekte

> Compliance und
Antikorruption

> Risikomanagement

» Menschenrechte

G.12 Einsparungen in der BMW Group durch Verbesserungsvorschliage
in Mio. €
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DURCH NACHHALTIG PROFITABLES WACHSTUM
WERTE FUR UNSERE STAKEHOLDER SCHAFFEN

Nachhaltig profitables Wachstum der BMW Group
schafft Werte. Eine risikoadaquate Rendite fiir Kapital-
geber, attraktive Gehalter fiir Mitarbeiter genauso wie ein
gesellschaftlicher Beitrag durch Ertragssteuerzahlungen
sind direkte positive 6konomische Wirkungen. Diese
werden durch die Verteilungsrechnung der Nettowert-
schopfung quantifiziert.

Die Nettowertschopfung ergibt sich dabei aus der im
Geschiftsjahr erbrachten Unternehmensleistung abziiglich
der Vorleistungen inkl. Abschreibungen und liegt mit
20.620 Mio. € (2013: 19.217 Mio. €) auf einem konstant
hohen Niveau. Der grofite Anteil der Nettowertschopfung
kommt mit 47,4 % den Mitarbeitern zugute (2013: 46,9 %).

Neben einem attraktiven Gehalt bildet auch die betrieb-
liche Absicherung und Altersversorgung eine wichtige
Vergiitungskomponente. Der wesentliche Teil besteht
dabei aus leistungsorientierten Versorgungsplanen. Diese
enthalten u. a. Altersruhegeld, Invaliditdts- und Hinter-
bliebenenleistungen sowie medizinische Versorgung
(nur USA und Sudafrika) nach Erreichen des Renten-

1 Die Vorjahreszahlen wurden gemaB IAS 8 angepasst; siehe Textziffer [9] im Konzernanhang
des BMW Group GB 2014.
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G.13 BMW Group Wertschopfung 2014

in%
c d / Mitarbeiter ———— 47,4
a

Offentliche Hand

16,0

Aktiondgre —— 9,2
Konzern——— 18,9

Andere Gesellschafter — 0,1

I Kreditgegber ——— 8,4

a) Nettowertschopfung 25,3
b) Materialaufwand 54,1
c) Abschreibungen 9,5
d) Sonstige Aufwendungen 111

eintrittsalters. Die Neuzugédnge ab dem 1. Januar 2014
erhalten grofitenteils beitragsorientierte Zusagen mit
einer Mindestverzinsung.

Die zugesagten Leistungen werden dabei grofitenteils
durch fondsgedeckte Versorgungssysteme sowie durch
Riickstellungen vollstandig abgedeckt.?

2014 ist das Fondsvermogen auf 15.861 Mio. € (2013:
13.461 Mio. €) gestiegen. Die Pensionsriickstellungen
sind auf 4.604 Mio. € gestiegen (2013: 2.303 Mio. €).
Wesentliche Ursache ist der von 3,50 % auf 2,10 % gesun-
kene Abzinsungssatz zur Berechnung der Pensions-
verpflichtungen in Deutschland. Das Fondsvermogen der
BMW Group wird rechtlich getrennt vom Unternehmens-
vermogen in Treuhandldsungen verwaltet. Damit wird
fiir das Unternehmen kiinftig der Mittelbedarf fiir Pen-
sionszahlungen aus dem operativen Geschift erheblich
reduziert, da diese priméar aus dem Vermogen der Pen-
sionsfonds bzw. Treuhandlosungen bestritten werden.

2 Zur Bilanzierung der Pensionsriickstellungen werden die sich nach dem Anwartschaftsbarwertverfahren
ergebenden Pensionsverpflichtungen mit dem zum beizulegenden Zeitwert bewerteten Fondsvermdgen
saldiert > Details siehe Textziffer [36] im Konzernanhang des BMW Group GB 2014.
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Impulse fiir wirtschaftliche Entwicklung geben

Die BMW Group als global tdtiges Unternehmen tragt
weltweit zu einer positiven wirtschaftlichen Entwicklung
und Wohlstand bei. Sie bietet aktuell 116.324 Menschen
attraktive Arbeitsplatze. Der Einkauf von Vorprodukten
sichert Arbeitsplatze in unseren Lieferketten. Attraktive
Produkte und Dienstleistungen sind die Basis fiir ein
wirtschaftlich erfolgreiches Handlernetzwerk.

Die BMW Group strebt ein ausgewogenes Wachstum in
allen Markten und Kontinenten an und folgt dabei dem
Grundsatz ,Produktion folgt dem Markt”. 2014 wurde
das Produktionsnetzwerk auf 30 Produktionsstandorte
erweitert. Neu hinzugekommen sind das Werk Araquari
im brasilianischen Bundesstaat Santa Catarina sowie die
Auftragsfertigung von MINI Modellen bei VDL Nedcar
im niederldandischen Born.

Die BMW Werke in den internationalen Markten liefern
einen Beitrag zur Markterschlieffung. Die Verlagerung
der Wertschopfung in die jeweiligen Absatzmarkte
tithrt zu einer Reduzierung der Wahrungsrisiken durch
Natural Hedging. Gleichzeitig ist eine lokal ansassige
Automobilindustrie aber auch Treiber fiir Wachstum
und Beschaftigung an den jeweiligen Werksstandorten
beispielsweise durch die Mitarbeitergehalter, durch Ab-
gaben an die Stadte und Kommunen genauso wie durch
Zulieferbetriebe, die sich rund um die Werksstandorte
ansiedeln.

Die BMW Group fordert durch Innovationen und neue
Geschaftsfelder die Entstehung neuer Wertschopfungs-
ketten und Arbeitsplatze. Beispiele:

= Auch 2014 wurde der Kompetenzaufbau im Bereich
E-Mobilitat und alternativer Antriebe innerhalb der
BMW Group fortgefiihrt.

= Im Joint Venture SGL Automotive Carbon Fibers mit
der SGL Group wird aktuell die Produktionskapazitat
von Karbonfasern in Moses Lake (USA) ausgeweitet,
wodurch 120 zusatzliche Arbeitspladtze entstehen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

= BMW i Ventures mit Sitz in New York City investiert
in Start-ups im Bereich Mobilitatsdienstleistungen und
strebt langfristige strategische Partnerschaften in den
Bereichen E-Mobilitat, Flexible Use, Parken und Inter-
modalitat an.

= Rund um die Elektromobilitdt entstehen neue
Geschiftsfelder wie der Betrieb bzw. Ausbau der Lade-
infrastruktur oder dezentraler Energieerzeugungs-
systeme (z.B. die Kooperation der BMW Group mit
Solarwatt fiir Solarcarports).

AUSBLICK

Auch 2015 setzen wir unseren Kurs des profitablen Wachstums
konsequent fort.

Im Rahmen der betriebswirtschaftlichen Steuerung streben
wir ein weiteres Wachstum der Verkaufszahlen im Segment
Automobile und Motorrader sowie eine weitere Steigerung des
Konzernergebnisses vor Steuern an.

Hierzu beitragen wird ein erweitertes Angebot an Plug-in-
Hybriden in weiteren Modellreihen. Dem erfolgreich eingefiihrten
BMW i8 folgt 2015 der BMW X5 Plug-in-Hybrid mit eDrive
Technologie.

Zur Gestaltung des technologischen Wandels, der sich aktuell
in der Automobilbranche vollzieht, werden wir auch 2015
weiter in die Entwicklung innovativer Fahrzeugkonzepte und
Mobilitatsdienstleistungen investieren.
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Compliance und
Antikorruption

Die BMW Group bekennt sich uneingeschrankt zu recht-
maBigem und verantwortungsvollem Handeln.

Das geltende Recht bildet den verbindlichen Rahmen

fiir die vielfidltigen unternehmerischen Aktivititen der
BMW Group weltweit. Fiir den Vorstand und alle Mit-
arbeiter ist es deshalb unerlisslich, die fiir sie relevanten
Rechtspflichten zu kennen und sich mit Uberzeugung
fiir deren Einhaltung einzusetzen. Dies pragt das Bild der
BMW Group in der Offentlichkeit und schafft Vertrauen
in ihre Produkte und Marken. Dieses Vertrauen ist die
Basis fiir unseren Unternehmenserfolg.

COMPLIANCE ORGANISATORISCH VERANKERN

Um die Vermeidung von Rechts- und Reputationsrisiken
systematisch abzusichern, richtete der Vorstand bereits
vor mehreren Jahren ein Compliance Committee ein.
Dariiber hinaus veranlasste er die Einfiihrung eines
Compliance-Management-Systems in der BMW Group.

Das BMW Group Compliance Committee besteht aus
den Leitern der Bereiche Recht und Patente, Konzern-
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kommunikation und Politik, Konzernrevision, Kon-
zernberichtswesen, Organisationsentwicklung sowie
Konzernpersonalwesen. Es steuert und iiberwacht
die erforderlichen Aktivitaten zur Vermeidung von
Rechtsverstoflen (Legal Compliance) und berichtet
dem Vorstand und Aufsichtsrat regelmafig tiber alle
Compliance-relevanten Themen.

Das BMW Group Compliance Management System
beinhaltet Schulungs- und Kommunikationsmafinahmen,
individuelle Beratung, ein konsequentes Adressieren
von Compliance-Hinweisen sowie die Steuerung von
Compliance-relevanten Prozessen und Kontrollen.

Umfang und Intensitdt der Compliance-Aktivitaten
ergeben sich aus einer konzernweiten Compliance-
Risikoanalyse, die jahrlich aktualisiert wird und weltweit
alle 331 Unternehmenseinheiten und -funktionen der
BMW Group umfasst.

COMPLIANCE SCHULEN UND KOMMUNIZIEREN

Basis des Compliance-Management-Systems ist der im
Jahr 2014 aktualisierte # BMW Group Verhaltenskodex, in
dem sich der Vorstand der BMW AG zu Compliance als
gemeinsamer Aufgabe bekennt (Tone from the Top).

Der Verhaltenskodex erlautert die Bedeutung von Legal
Compliance und gibt einen Uberblick iiber die fiir die
BMW Group relevanten rechtlichen Bereiche. Der Kodex
steht im Intranet auf Deutsch und Englisch sowie in elf
weiteren Sprachen fiir alle Mitarbeiter zur Verfiigung.

Seit 2014 erhalten neue Mitarbeiter bei ihrem Einstieg
in das Unternehmen eine Compliance-Begriifsungs-
E-Mail, die das besondere Engagement der BMW Group
im Bereich Compliance verdeutlicht.

Zur Vermeidung von Rechtsverstofsen kommt den
Fiihrungskraften eine besondere Verantwortung und
Vorbildfunktion zu. Hierzu bekennen sich alle Fithrungs-
krafte der BMW Group durch eine schriftliche Erklarung.
Sie verpflichten sich, ihre Mitarbeiter iiber Inhalt und
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Bedeutung des Verhaltenskodex zu informieren und fiir
Rechtsrisiken zu sensibilisieren.

Seit Einfithrung des BMW Group Compliance Manage-
ment Systems wurden weltweit {iber 25.400 (2013:
20.300) Fiihrungskréfte und Mitarbeiter zu den Grund-
lagen der Compliance und Antikorruption geschult.
Die Teilnahme an diesem Training ist fiir alle Fiihrungs-
krafte der BMW Group verpflichtend. Dies wird durch
geeignete Personalprozesse sichergestellt. Insgesamt
erreicht die BMW Group damit bei ihren Fiithrungskraften
eine vollstandige Trainingsabdeckung. Erganzend zu
dieser Schulung werden zielgruppenspezifische Trainings-
mafinahmen zu bestimmten Compliance-Themen durch-
gefiihrt. Ein im Jahr 2013 erweitertes Training zum
Kartellrecht absolvierten bereits 3.900 Mitarbeiter.

Seit 2012 fithren wir zusatzlich lokale Compliance Market
Coachings durch. Ziel dieser Trainings ist es, die Mit-
arbeiter vor Ort fiir das Thema Compliance zu sensibi-
lisieren und das Verhaltnis zur Zentrale zu starken. Im
Jahr 2014 fanden Compliance Market Coachings in den
Vertriebsgesellschaften und im Segment Finanzdienst-
leistungen in China, Grofibritannien und Kanada statt.

G.14 Gesamtzahl der zu Antikorruption geschulten Mitarbeiter
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12.800 16.500 20.300 25.400
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COMPLIANCE-HINWEISE ADRESSIEREN

Zur Vermeidung von Rechtsrisiken konnen alle Mit-
arbeiter ihre Fragen an ihre Fithrungskrifte und an die
zustdndigen Fachstellen der BMW Group richten, wie
beispielsweise die Rechtsabteilung, Konzernrevision
und Konzernsicherheit. Erganzend hierzu gibt es den
BMW Group Compliance Contact, an den sich Mit-
arbeiter und Externe mit Compliance-relevanten Fragen
wenden konnen.

Dartiber hinaus bietet die BMW Group ihren Mitarbei-
tern die Moglichkeit, Hinweise auf mogliche Rechts-
verstofle im Unternehmen anonym und vertraulich
tiber die BMW Group SpeakUP Line abzugeben. Die
BMW Group SpeakUP Line ist in samtlichen Landern,
in denen BMW Group Mitarbeiter tatig sind, iiber lokale
kostenfreie Rufnummern in insgesamt 34 Sprachen zu
erreichen.

Compliance-Anfragen und -Hinweise werden im
BMW Group Compliance Committee Office mithilfe
eines elektronischen Case-Management-Systems doku-
mentiert und bearbeitet. Falls erforderlich, werden fiir
die Fallbearbeitung die Konzernrevision, die Konzern-
sicherheit, der Betriebsrat oder die rechtsberatenden
Fachstellen zur Unterstiitzung herangezogen.

COMPLIANCE KONTROLLIEREN UND SANKTIONIEREN

Die Beachtung und Umsetzung von Compliance ist
Gegenstand regelmafiiger Priifungen der Konzern-
revision sowie von Kontrollmafsnahmen der Konzern-
sicherheit und des BMW Group Compliance Committee
Office. Die Konzernrevision fiihrt hierzu im Rahmen
ihrer reguldren Tatigkeit Vor-Ort-Priifungen durch.
Dartiber hinaus beauftragt das BMW Group Compliance
Committee die Konzernrevision mit der Durchfithrung
von Compliance-spezifischen Priifungen. Erganzend
werden Stichproben-Audits (BMW Group Compliance
Spot Checks) durchgefiihrt, die auf die Identifizierung
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INFORMATION FUR ALLE MITARBEITER —
Die Compliance-Publikation der BMW Group

moglicher Korruptionsrisiken ausgelegt sind. Im Jahr
2014 fand ein Compliance Spot Check statt.

Fiir die Compliance der BMW Group ist es unerlasslich,
dass ihre Mitarbeiter die fiir sie relevanten Rechts-
pflichten kennen und erfiillen. Die BMW Group ist
nicht bereit, etwaige Rechtsverstofie ihrer Mitarbeiter
hinzunehmen. Schuldhafte Rechtsverletzungen ziehen
arbeitsrechtliche Sanktionen nach sich und konnen eine
personliche Haftung des Mitarbeiters zur Folge haben.

Die BMW Group berichtet iiber Rechtsverstofse im
Geschaftsbericht, sofern die betreffenden Vorgange fiir
die Aktiondre, Analysten und andere Stakeholder auf-
grund ihrer wirtschaftlichen Auswirkungen von Interesse
sein konnten. Derartige Verstofse sind im Jahr 2014 nicht
bekannt geworden.

COMPLIANCE BEI GESCHAFTSPARTNERN SICHERN

Die BMW Group bekennt sich zu verantwortungsvollem
und rechtmafliigem Handeln und erwartet diese Haltung
auch von ihren Geschiftspartnern. Um die Verldsslichkeit
ihrer Geschaftsbeziehungen abzusichern, entwickelte
die BMW Group 2012 das Programm Business Relations
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Compliance. Damit werden relevante Geschéftspartner,
insbesondere Vertriebspartner und Dienstleister, wie
etwa Agenturen und Berater, untersucht und hinsichtlich
moglicher Compliance-Risiken bewertet.

Auf Grundlage der Risikopriifungen werden Mafsnahmen
zur Vorbeugung von Compliance-Risiken getroffen.
Dies konnen Monitoring-Maffnahmen, Schulungen und
andere Kommunikationsmittel sein. Das Business-Rela-
tions-Compliance-Programm wurde seit 2012 bereits in
32 von insgesamt rund 70 Einheiten gestartet und soll
in den kommenden Jahren sukzessive in der weltweiten
Vertriebsorganisation der BMW Group eingefiihrt wer-
den. Dariiber hinaus setzten wir zur Absicherung von
Vertragsbeziehungen im Jahr 2014 die Einfiihrung von
Compliance-Klauseln in die Handler- und Importeurs-
vertrage fort.

AUSBLICK

Im kommenden Geschaftsjahr sind neben der Einfiihrung
des Business-Relations-Compliance-Programms in weiteren
Einheiten des Unternehmens, die Durchfiihrung von drei
Compliance Spot Checks sowie die Fortentwicklung der
Compliance-Onlineschulungen geplant.
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Risikomanagement

Die BMW Group verfiigt liber ein unternehmensweit vernetztes
Risikomanagementsystem, das die die Erreichung der Unter-
nehmensziele gefahrdenden Risiken innerhalb und auBerhalb
des Unternehmens identifiziert, erfasst und aktiv managt.

Die BMW Group ist in einem dynamischen Umfeld

permanent mit neuen Chancen und Risiken konfrontiert.

Ein professionelles Risikomanagement stellt fiir uns
eine Grundvoraussetzung dar, um auf Anderungen poli-
tischer, rechtlicher, technischer, gesellschaftlicher oder
wirtschaftlicher Rahmenbedingungen adiquat reagieren
zu konnen. Um Wachstum, Profitabilitit, Effizienz und
nachhaltiges Handeln auch in Zukunft zu realisieren,
geht die BMW Group bewusst bestimmte Risiken ein.

Das Risikomanagement der BMW Group besteht aus
einem unternehmensweiten dezentralen Netzwerk,
das durch eine zentrale Risikomanagementfunktion
gesteuert wird. Es ist an den drei Kriterien Wirksamkeit,
Zweckmafsigkeit und Vollstandigkeit ausgerichtet. Die
Ausgestaltung des Risikomanagementnetzwerks mittels
des international anerkannten COSO-Rahmenwerks
(COSO: Committee of Sponsoring Organizations of the
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Treadway Commission) wird regelmafsig tiberpriift.

Das Zusammenwirken des Konzernrisikomanagements
mit dem Compliance Committee, dem internen Kontroll-
system und der Konzernrevision ist sichergestellt. Einen
integralen Bestandteil des Risikomanagementprozesses
bilden die friihzeitige Identifizierung von Risiken, die
umfassende Analyse und Risikobewertung, der abge-
stimmte Einsatz geeigneter Steuerungsinstrumente sowie
die Uberwachung und Evaluierung der Manahmen.

Die aus den Nachhaltigkeitsaspekten resultierenden
Chancen und Risiken diskutieren wir im Gremium
»Nachhaltigkeitskreis”. Strategische Optionen und Mafs-
nahmen, die sich daraus fiir die BMW Group ergeben,
werden dem Nachhaltigkeitsboard vorgelegt. Die zur
Diskussion stehenden Risikoaspekte werden in das
unternehmensweite Risikonetzwerk integriert. Durch
die personelle Zusammensetzung des Steuerkreises
Risikomanagement und des Nachhaltigkeitskreises ist
eine enge Verzahnung von Risiko- und Nachhaltigkeits-
management gewahrleistet.

POLITISCHEN, GESELLSCHAFTLICHEN UND
WELTWIRTSCHAFTLICHEN RISIKEN BEGEGNEN

Die BMW Group steht als weltweit fithrender Anbieter
von Premium-Produkten und Premium-Dienstleistungen
vor grofien Herausforderungen: In vielen Landern unter-
liegt individuelle Mobilitat politischer Regulierung und
nationaler Industriepolitik. Der Wertewandel in der
Gesellschaft und die zunehmende Urbanisierung erfor-
dern neue Mobilitdtslosungen. Zudem verunsichern die
fortbestehende Staatsschuldenkrise im Euroraum und
volatile Rahmenbedingungen derzeit noch immer Markte
und Verbraucher. Weitere Risiken ergeben sich ins-
besondere aus der nachlassenden Konjunkturdynamik
in China, einem der Hauptmarkte der BMW Group.

Die Eskalation politischer Konflikte sowie terroristische
Aktivitaten, Naturkatastrophen oder Pandemien konnen
Konjunktur und internationale Kapitalmarkte negativ
beeinflussen. Dem begegnet die BMW Group im Wesent-
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lichen mit der Internationalisierung von Vertriebs- und
Produktionsstrukturen, um die Abhangigkeit von Risiken
in einzelnen Landern zu reduzieren.

STRATEGISCHE UND BRANCHENSPEZIFISCHE RISIKEN
ALS CHANCE NUTZEN

Die Automobilindustrie sieht sich weltweit wachsenden
Anforderungen ausgesetzt: Kraftstoffverbrauch und
Emissionen sollen verringert werden.

So ergreifen auch Regierungen verstarkt Maffnahmen,
um dem Klimawandel Einhalt zu gebieten und die Schad-
stoffbelastung der Luft in Ballungszentren zu reduzieren.
Die sich dadurch verandernden Regulierungen, wie zum
Beispiel eine CO,-Steuer oder City-Maut, die Entwick-
lung der Kraftstoffpreise, Umwelteinfliisse und ein hohes
Umweltbewusstsein der Bevolkerung beeinflussen das
Kundenverhalten. Wir begegnen diesen Veranderungen
mit unserer Efficient Dynamics Strategie. Diese umfasst
die Effizienzverbesserung konventioneller Antriebe,
Elektrifizierung und E-Mobilitat sowie Mobilitdtsdienst-
leistungen. Dartiber hinaus arbeiten wir an Losungen fiir
nachhaltige Mobilitdt in Ballungsraumen. Durch unsere
Efficient Dynamics Strategie starken wir unsere Wettbe-
werbsfahigkeit. Diese Verbesserungen fiihren zu fiir den
Kunden erlebbaren Vorteilen, steigern die Attraktivitat
unserer Produkte und starken das Markenimage der
BMW Group.

Die Fortsetzung unseres Wachstumskurses hangt vor
allem von der Fahigkeit ab, innovative Produkte und
Dienstleistungen zu entwickeln und auf den Markt zu
bringen. Mit der Einfiihrung der Marke BMW i werden
tiir die BMW Group neue Zielgruppen erschlossen
und das Unternehmen wird noch starker als nachhaltig
und zukunftsorientiert positioniert. Erweitert wurde
das bestehende Produktportfolio im Bereich Mobilitats-
dienstleistungen durch die Ausrollung von DriveNow,
ChargeNow sowie ParkNow > siehe Kapitel 3.5. Die
BMW Group beobachtet einen langfristigen Trend zu
mehr Nachhaltigkeit. Daraus ergeben sich fiir nach-
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haltige Produkte Absatzchancen und ggf. eine starkere
Preisdurchsetzung. Mit der Einfithrung neuer Geschafts-
modelle und dem Einsatz ihres wachsenden Partner-
netzes versucht die BMW Group iiberdies, diese Chancen
bestmoglich zu nutzen. Hierzu gehdren zum Beispiel
neben der Umsetzung des 360° ELECTRIC Portfolios im
Rahmen der Elektromobilitdt oder der Partnerschaft mit
Sixt SE im Bereich Mobilitatsdienstleistungen auch die
Kooperation mit Toyota im Bereich Wasserstoff.

Die Markteinfiihrung von alternativen Antrieben bedeu-
tet fiir die Automobilindustrie neue Herausforderungen
und zusatzliche Investitionen. Die BMW Group sieht
darin gleichzeitig die Chance, ihre Technologiekompetenz
und Innovationskraft zu nutzen. Themen wie die Ver-
brauchsoptimierung und Reduzierung von Emissionen
stellen bei uns bereits im Entstehungsprozess neuer Pro-
dukte eine feste Messgrofie dar. So erstellt die BMW Group
Okobilanzen fiir ausgewihlte Fahrzeuge, um bereits in
der Entwicklung die CO,-Emissionen iiber den gesamten
Lebenszyklus erfassen zu konnen.

UMWELT- UND NATURRISIKEN VERMEIDEN

Die BMW Group ist Natur- und Umweltrisiken ausge-
setzt, zu deren Verringerung wir zahlreiche technische
und organisatorische Maffnahmen treffen. Besonders
relevant sind hierbei klimatische Veranderungen wie

die Zunahme des Auftretens von Umweltereignissen,
z.B. Uberflutungen oder Orkanen. Produktionsunter-
brechungen und -ausfélle stellen Risiken dar, denen die
BMW Group mit entsprechender Vorsorge begegnet.
Bereits in der Ausplanung von Produktionsstrukturen
und -prozessen werden Mafsinahmen getroffen, die
sowohl auf Schadenshohen als auch auf Eintrittswahr-
scheinlichkeiten reduzierend wirken. Neben dem techni-
schen Brandschutz sind die vorbeugende Instandhaltung,
die Grundstiicksaufbereitung unter Beriicksichtigung
von beispielsweise Uberflutungsrisiken, Ersatzteil-
management im Werkverbund sowie die Planung alter-
nativer Transportwege zu nennen.
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An unseren Standorten entwickeln wir zur Vermeidung
von negativen Bodenveranderungen und Grundwasser-
verunreinigungen Vorsorgestrategien und -initiativen.
Zudem analysieren und berticksichtigen wir bei unserer
Standortauswahl klimatische Veranderungen und die
sich daraus ergebenden Risikofaktoren.

Diese Informationen benutzen wir auch bei der Auswahl
der Lieferanten als Entscheidungskriterium. So bewerten
wir Lieferantenstandorte im Hinblick auf Naturgefahren
wie Uberschwemmungen oder Erdbeben, um Risiken bei
der Teile- und Materialversorgung friihzeitig zu erkennen
und entsprechend gegenzusteuern.

MEHR ZUM RISIKOMANAGEMENTSYSTEM SOWIE WEITEREN RISIKOKATEGO-
RIEN (UNTER ANDEREM RISIKEN AUS BETRIEBLICHEN AUFGABENBEREICHEN
[PRODUKTION, EINKAUF, VERTRIEB], RECHTLICHE UND FINANZIELLE RISIKEN
SOWIE INFORMATIONS-, DATENSCHUTZ- UND IT-RISIKEN) SIEHE RISIKO-
BERICHT IM LAGEBERICHT 2014:

A www.bmwgroup.com

AUSBLICK

Um Wachstum, Profitabilitat, Effizienz und nachhaltiges
Handeln auch in Zukunft zu realisieren, geht die BMW Group
bewusst Risiken ein. In Zukunft werden sowohl die Weltwirt-
schaft als auch unsere eigenen Unternehmensprozesse noch
komplexer. Das Zusammenspiel zwischen Risikomanage-
ment, Strategie und dem Dialog mit externen Partnern in der
Gesellschaft wollen und miissen wir daher weiter optimieren.
Die Anderung der rechtlichen Rahmenbedingungen iiberwa-
chen wirregelmaBig durch die zentralen Fachstellen. Daraus
resultierende Chancen und Risiken bewerten wir vor dem
Hintergrund konkreter MaBnahmen und alternativer Szenarien
zur Umsetzung. Danach legen wir sie zur Entscheidung dem
Vorstand vor.
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Die BMW Group tragt dem Datenschutz im Umgang mit per-
sonlichen Daten ihrer Kunden, Interessenten, Mitarbeiter und
Geschaftspartner umfassend Rechnung. Der Daten- und Infor-
mationsschutz ist fester Bestandteil unserer Geschaftsprozesse
und orientiert sich am internationalen Sicherheitsstandard.
Auch im Bereich der Fahrzeugkommunikation (ConnectedDrive)
stehen die Datensicherheit und der Schutz gegen Missbrauch
im Vordergrund.

Wir verstehen Datenschutz nicht nur als Erfiillung gesetzlicher
Anforderungen, sondern als eine MaBnahme, um das Vertrauen
unserer Kunden und Mitarbeiter in die BMW Group zu fordern.

Im Jahr 2014 schloss die BMW Group das Anerkennungsver-
fahren fiir die Binding Corporate Rules (BCR) erfolgreich ab.
Die BCR garantieren einen datenschutzrechtlichen Standard,
der von der BMW AG und allen Tochtergesellschaften umzu-
setzen und einzuhalten ist. Damit ist gewahrleistet, dass der
Umgang mit personenbezogenen Daten bei der BMW Group
immer auf einem einheitlichen, hohen Sicherheitsniveau
erfolgt, und zwar unabhangig davon, ob die Daten zum Beispiel
in Europa, Asien oder Amerika verarbeitet werden.

Mit der Einfiihrung der BCR etablierte die BMW Group ein
konzernweites Gremium zur Sicherstellung des weltweit ein-
heitlichen Datenschutzniveaus. Personenbezogene Angaben
werden nur erhoben, verarbeitet oder genutzt, wenn dies
rechtlich gestattet oder der Betroffene damit einverstanden ist.

Die Verantwortung fiir den Datenschutz in jeder einzelnen
Konzerngesellschaft liegt beim Vorstand oder bei der jeweiligen
Geschaftsfiihrung. In jeder Konzerngesellschaft achten lokale
Data Privacy Protection Officers auf die Einhaltung der gemein-
samen Richtlinien.
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Menschenrechte

Die BMW Group bekennt sich zur Achtung und Einhaltung
der Menschenrechte im Rahmen ihres unternehmerischen
Einfluss- und Handlungsbereichs. Sie orientiert sich dabei an
den UN-Leitprinzipien fiir Wirtschaft und Menschenrechte.

Es entspricht dem Selbstverstindnis und den Grund-
iiberzeugungen der BMW Group, die Achtung von
Menschenrechten im Rahmen ihres Handlungs- und
Einflussbereichs sicherzustellen. Wir erachten es als
integralen Bestandteil einer nachhaltigen Unternehmens-
fithrung, dieser Verantwortung sowohl innerhalb des
Unternehmens als auch entlang der Wertschépfungskette
nachzukommen. Als internationales Unternehmen mit
hochkomplexen Lieferketten ist die BMW Group einem
erhohten Risiko ausgesetzt, direkt oder indirekt mit
Menschenrechtsverletzungen konfrontiert zu werden.
Deshalb behandelt die BMW Group den Schutz der
Menschenrechte mit besonderer Prioritit und fordert
dies auch von ihren Geschiftspartnern.
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Gesellschaftliche Verantwortung zu iibernehmen,
gehort zum unternehmerischen Selbstverstandnis der
BMW Group. Im Jahr 2001 unterzeichnete sie daher

als eines der ersten deutschen Unternehmen den UN
Global Compact. Mit der # Gemeinsamen Erklarung tber
Menschenrechte und Arbeitsbedingungen in der BMW Group unter-
strichen Vorstand und Arbeitnehmervertretung 2005

das Bekenntnis des Unternehmens zur Einhaltung der
Menschenrechte.

SORGFALTSPROZESSE SICHERSTELLEN

Unser Sorgfaltsprozess fiir Menschenrechte orientiert
sich an den UN-Leitprinzipien fiir Wirtschaft und Men-
schenrechte. Diese bilden die wesentlichen Leitlinien,
anhand derer wir unsere Prozesse kritisch reflektieren,
um die Einhaltung der Menschenrechte innerhalb des
Unternehmens und entlang der Wertschopfungskette
im Rahmen unseres Handlungs- und Einflussbereichs
sicherzustellen. Insbesondere fordern wir von unseren
Mitarbeitern, die Menschenrechte zu respektieren und
im taglichen Handeln zu schiitzen. Gleichermafsen
verpflichten wir unsere Geschaftspartner zur Einhaltung
der Menschenrechte. Ein Schwerpunkt ist dabei die
Integration von Menschenrechtsaspekten in den Risiko-
managementprozess fiir Lieferanten.

Wir beobachten kontinuierlich aktuelle Entwicklungen
in der internationalen Menschenrechtsdebatte und analy-
sieren mogliche Handlungsbedarfe fiir die BMW Group.
Im Jahr 2012 fithrten wir eine systematische Analyse

der in der Allgemeinen Erklarung der Menschenrechte
genannten Menschenrechte hinsichtlich deren Relevanz
und Auswirkungen auf unterschiedliche Geschéftsein-
heiten durch. Basierend auf den Ergebnissen haben wir
unsere strategische Ausrichtung tiberpriift und entwickeln
kontinuierlich unseren Sorgfaltsprozess fiir das Unter-
nehmen und in Bezug auf Geschéftspartner weiter. Dazu
berichten wir an die internen Gremien, den Nachhaltig-
keitskreis und das Nachhaltigkeitsboard.
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FURWICHTIGE THEMEN SENSIBILISIEREN — Mitarbeiterschulung in der BMW Group

MITARBEITER SCHULEN

Wir schulen unsere Mitarbeiter zur Position der

BMW Group und zu den konkreten Anforderungen im
Bereich Unternehmen und Menschenrechte. Das Thema
ist ein fester Bestandteil unserer Nachhaltigkeitsschu-
lungen, die sich insbesondere an neue Mitarbeiter und
Auszubildende richten, sowie eines Web-Based Trainings
zu Nachhaltigkeit fiir alle Mitarbeiter. Informationen und
Schulungsunterlagen stehen unseren Fithrungskraften
und Mitarbeitern jederzeit online zur Verfiigung. Ziel der
Schulungen ist es, die Mitarbeiter fiir das Thema Men-
schenrechte zu sensibilisieren und ihnen die Position der
BMW Group nahezubringen sowie sie dariiber zu infor-
mieren, was sie in ihrem taglichen Handeln beachten
miissen und an wen sie sich bei Fragen wenden konnen.

Fiir Einkdufer und Commodity-Leiter bieten wir eine
Dialogveranstaltung zum Thema Nachhaltigkeit in der
Lieferkette an, die auch das Thema Menschenrechte
behandelt. Im Jahr 2013 erreichten wir das in der Balanced
Scorecard verankerte Ziel, iiber 80 % der Einkaufer zu
Nachhaltigkeit zu schulen. Um dieses Niveau zu halten,
tithrten wir auch 2014 fortlaufend Trainings fiir noch
ungeschulte und neue Einkaufer durch und werden dies
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MENSCHENRECHTE WEITERTRAGEN — Geschéftspartner und Lieferanten
in die Pflicht nehmen

2015 fortfithren. Mehr dazu lesen Sie im Kapitel Liefe-
rantenmanagement > siehe Kapitel 5.

MENSCHENRECHTSKLAUSELN BEI PARTNERN VERANKERN

Der Vorstand der BMW AG bekennt sich zur konse-
quenten Einhaltung von Menschenrechten. Das schliefst
auch Geschiftspartner ein und findet bei Investitions-
entscheidungen Beriicksichtigung.

Geschiftspartner und Lieferanten in die Pflicht nehmen

Wir erwarten von unseren Geschéftspartnern die kon-
sequente Einhaltung der Menschenrechte und sehen
darin ein geeignetes Kriterium fiir dauerhafte Geschafts-
beziehungen. Die Verpflichtung auf die Einhaltung der
Menschenrechte ist in den allgemeinen Geschaftsbedin-
gungen und den internationalen Einkaufsbedingungen
der BMW AG festgehalten. In der Praxis wird sie unter
anderem mithilfe unseres Risikomanagementprozesses
tiir Lieferanten sichergestellt > siehe Kapitel 5.

Neben allen Handlervertragen im europdischen Wirt-
schaftsraum beinhalten ab 2015 auch Importeursvertrage
weltweit eine verbindliche Klausel zur Achtung der
Menschenrechte, insbesondere der Kernarbeitsnormen
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der International Labour Organization (ILO). Es ist unser
Ziel, diese Klausel bis 2016 in alle Handlervertrage welt-
weit zu integrieren.

Mit dem Beitritt zum UN Global Compact Anfang 2014
bekannte sich auch unser Joint Venture BMW Brilliance
Automotive Ltd. in China explizit zur Achtung der
Menschenrechte.

Menschenrechtskriterien bei Investitionsentscheidungen
beriicksichtigen

Menschenrechtsanforderungen sind in unseren Risiko-
managementprozess integriert und werden auch bei
Investitions- und Standortauswahlentscheidungen
berticksichtigt. Bei Investitionen achten wir im Rahmen
der Vergaben an lokale Geschaftspartner auf die Ein-
haltung von Menschenrechten.

Im Jahr 2014 waren weltweit 100 % des Bestellvolumens
von allen wesentlichen Sachanlageinvestitionen (unter
anderem Produktionsanlagen und Gebaude) durch
Menschenrechtsklauseln abgedeckt.

MENSCHENRECHTSVERSTOSSE ADRESSIEREN

Unsere Mitarbeiter konnen sich mit Fragen zu Menschen-
rechten jederzeit an ihre Fiihrungskrafte oder an die
Helpline BMW Group Human Rights Contact wenden.
Hinweise auf mogliche Menschenrechtsverstofie im
Unternehmen konnen sie anonym und vertraulich

tiber die BMW Group SpeakUP Line abgeben. Die

BMW Group SpeakUP Line ist in 47 Landern iiber lokale
kostenfreie Rufnummern und via Internet in insgesamt
34 Sprachen erreichbar. Das Human Rights Response
Team, dem auch ein Vertreter des Betriebsrats angehort,
geht den Hinweisen der Mitarbeiter nach und initiiert bei
Bedarf Mafinahmen zur Behebung moglicher Missstande.
Im Jahr 2014 gingen keine Hinweise {iber die internen
Meldekanile ein. In Bezug auf mogliche Verstofse gegen
Menschenrechte im Lieferantennetzwerk gingen zwei
relevante Hinweise ein. Diese wurden tiberpriift und
konnten nicht bestatigt werden.
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AUSBLICK

Gemeinsam mit internen Prozesspartnern sowie im Dialog mit
externen Stakeholdern arbeiten wir auch 2015 daran, unseren
Sorgfaltsprozess weiterzuentwickeln. Zudem haben wir uns
vorgenommen, bis 2016 eine Klausel zur Achtung der Menschen-
rechte auch in alle Handlervertrage im auBereuropdischen
Raum zu integrieren.
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CO,-EMISSIONEN WEITER VERRINGERT

Durch unsere Effizienztechnologien und Elektro-
fahrzeuge gelang es uns zwischen 1995 und 2014,
den CO,-AusstoB unserer neu verkauften Fahr-
zeuge in Europa (EU-28) um 38 % zu senken.

DURCHSCHNITTLICHEN KRAFTSTOFF-
VERBRAUCH WEITER GESENKT

Dank Einflihrung effizienterer Fahrzeuge konnten
wir den durchschnittlichen Kraftstoffverbrauch
unserer Fahrzeugflotte erneut senken.

CARSHARING AUSGEBAUT

Im Jahr 2014 konnten wir die Nutzerzahl von
DriveNow weiter ausbauen. AuBerdem konnen die
deutschen Nutzer den Service mit der Roaming-
Funktion nun auch im Ausland nutzen.
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KENNZAHLEN

C0,-EMISSIONEN DER BMW GROUP
AUTOMOBILE (EU-28)

2014

130
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~390.000

Januar 2014

rund 220.000 7

AUSBLICK UND ZIELE 2015+

NACHHALTIGE MOBILITAT VORANBRINGEN

Auchin den nachsten Jahren werden wir unseren
Fokus auf die Reduzierung von CO,-Emissionen

in konventionellen Antrieben sowie auf die Elektri-
fizierung des Antriebsstranges legen. Zudem steht
der Ausbau innovativer Mobilitatsdienstleistungen
im Mittelpunkt unserer Arbeit.

MIT EFFICIENT DYNAMICS NEUE TECHNOLOGIEN
ENTWICKELN

Unser Ziel ist es auch in Zukunft, den Kraftstoff-
verbrauch unserer Fahrzeuge weiter zu senken. Im
Rahmen unserer Efficient Dynamics Strategie werden
wir vielfaltige technologische Losungen verfolgen,
um flr die Anforderungen der Zukunft weltweit maB-
geschneiderte Losungen bieten zu konnen.

CARSHARING ELEKTRIFIZIEREN

In den kommenden Jahren werden wir unser
CarSharing-Angebot national und international
weiter ausbauen und die Einbindung von
Elektrofahrzeugen vorantreiben.
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Unser
Managementansatz

Die BMW Group hat als fithrender Anbieter von Premium-
Produkten und Premium-Dienstleistungen fiir individuelle
Mobilitit ein umfassendes Verstindnis von Produkt-
verantwortung und ihrer Gestaltung iiber den gesamten
Produktlebenszyklus. Nachhaltigkeit beginnt fiir uns mit
der Entwicklung von Fahrzeugen, die verbrauchseffizient
und sicher fiir Fahrer und Verkehrsteilnehmer sind.
Unsere Produktverantwortung umfasst dariiber hinaus
ressourcen- und umweltschonende Entwicklungs- und
Produktionsprozesse sowie die ganzheitliche und qualita-
tiv hochwertige Kundenbetreuung. Nicht zuletzt sorgen
Recyclingkonzepte dafiir, dass unsere Fahrzeuge nach
ihrer Nutzungsphase als wertvolle Rohstofflieferanten
zur Verfiigung stehen. Dariiber hinaus gestalten wir
durch intelligente Dienstleistungen die Mobilitit der
Zukunft.

Es ist unser taglicher Ansporn, Kundenanforderungen,
gesetzlichen Vorgaben und einem intensiven Wettbewerb
gerecht zu werden, indem wir bei unseren Produkten
Innovation mit hochsten Qualitdtsanspriichen verbinden.
Dabei wird unser Managementansatz besonders von
einem weiten und lebenszyklusorientierten Verstandnis
der Produktverantwortung bestimmt.
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EMISSIONEN REDUZIEREN -
NACHHALTIGERE MOBILITAT VORANBRINGEN

Regierungen ergreifen verstarkt Mafnahmen, um dem
Klimawandel genauso wie der Schadstoffbelastung in
der Luft von Ballungszentren Einhalt zu gebieten. Global
steigen die Anforderungen, die Kraftstoffeffizienz von
Fahrzeugflotten zu erhohen und die Fahrzeugemissionen
(u.a. Partikel, CO, HC, NOy) zu reduzieren. 94 % unseres
Fahrzeugabsatzes unterliegen entsprechenden Regularien
und Steuergesetzgebungen. Zum Beispiel existieren in
einzelnen Landern CO,-Steuern oder es werden Kfz-
Zulassungen durch Restriktionen bei der Vergabe von
Nummernschildern geregelt. Uns ist zudem bewusst, dass
die Luftqualitét in Stadten beziiglich NOx und Partikel
eine Herausforderung fiir die urbane Mobilitdt darstellt.

Auch das Kundenverhalten wird durch die sich ver-
scharfenden Regulierungen, die Entwicklung der
Kraftstoffpreise, Umwelteinfliisse und eine steigende
Wahrnehmung von Umweltveranderungen beeinflusst.
Emissionsarme Fahrzeuge, Fahrzeuge mit alternativen
Antriebssystemen genauso wie Mobilitatsdienstleistun-
gen werden fiir unsere Kunden immer wichtiger.

Wir begegnen diesen Verdnderungen mit unserer Ent-
wicklungsstrategie Efficient Dynamics. Hierbei geht

es einerseits darum, Fahrzeuge mit konventionellen
Antrieben (Benzin und Diesel) unter anderem durch
Motorenoptimierung, Leichtbau, Aerodynamik und
Energiemanagement effizienter zu machen. Andererseits
geht es in einem nachsten Schritt darum, mit Elektro-
antrieben neue Potenziale nachhaltiger Mobilitat zu
erschliefSen. Es entspricht der BMW Philosophie, Efficient
Dynamics nicht nur in Nischenfahrzeugen, sondern
auch in unseren Volumenfahrzeugen serienméfsig umzu-
setzen. So erzielen wir einen grofleren Effekt fiir den
Umweltschutz > siehe Kapitel 3.2.

Die visionaren, elektrisch betriebenen Fahrzeuge der
Marke BMW i bilden die Speerspitze unseres langfristi-
gen Strebens nach komplett emissionsfreien Fahrzeugen.
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BMW i stellt aufSerdem innovative Dienstleistungen fiir
individuelle Mobilitdt bereit > siehe Kapitel 3.5 und steht
fiir ein neues Premiumverstandnis, das sich mafigeblich
tiber Nachhaltigkeit definiert.

PRODUKTVERANTWORTUNG WEITER FASSEN

Unsere Produktverantwortung beschrankt sich nicht nur
auf die Herstellung umweltvertraglicher Fahrzeuge. Als
Anbieter von Premium-Produkten und Premium-Dienst-
leistungen fiir individuelle Mobilitat ist die Sicherheit
ein zentraler Bestandteil unserer Produktverantwortung.
Diese bezieht neben der Sicherheit fiir unsere Kunden
auch die der anderen Verkehrsteilnehmer ein. Wir versu-
chen durch Mafsinahmen der aktiven Sicherheit, Unfalle
zu vermeiden, und durch Mafinahmen der passiven
Sicherheit, Unfallfolgen abzumildern > siehe Kapitel 3.3.

Die Steigerung der Ressourceneffizienz in der Lieferkette
> siehe Kapitel 5, eine ressourcenschonende Produktion

> siehe Kapitel 4 sowie hohe Recycling- und Verwertungs-
standards unserer Fahrzeuge, die den Materialkreislauf
so weit wie moglich schliefien > siehe Kapitel 3.4, gehoren
ebenfalls zu unserer Produktverantwortung.

Schliefslich streben wir nach einer hohen Kundenzu-
friedenheit. Wir suchen mithilfe von Studien, Kunden-
interviews und Analysen von Kunden-Feedbacks standig
nach Moglichkeiten, wie wir aus Sicht der Kunden noch
besser werden konnen » siehe Kapitel 3.6.

NACHHALTIGKEIT UBER DEN GESAMTEN LEBENSZYKLUS
GESTALTEN

Die iiber den Lebenszyklus eines Fahrzeuges auftre-
tenden Umwelt- und Sozialauswirkungen werden maf3-
geblich bereits in der Entwicklungsphase bestimmt.
Entscheidende Einflussfaktoren sind zum Beispiel die
Materialauswahl, die Produktionstechnologien, die
Lieferantenauswahl, die gewdhlte Antriebsvariante sowie
die Wiederverwertbarkeit der Fahrzeugkomponenten.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Anspruchsvolle Nachhaltigkeitsziele haben im Entwick-
lungsprozess des Fahrzeugs fiir uns den gleichen Stellen-
wert wie beispielsweise Kosten- oder Gewichtskriterien.
Als Grundlage dafiir dient die ganzheitliche Bilanzierung,
die die Auswirkungen unserer Produkte iiber den
gesamten Lebenszyklus hinsichtlich 6kologischer, 6ko-
nomischer und sozialer Kriterien bewertet. In diese
flielen u. a. auch Aspekte aus dem Nachhaltigkeitsrisiko-
filter des Einkaufs > siehe Kapitel 5 sowie eine betriebs-
wirtschaftliche Bewertung »> siehe Kapitel 2 mit ein.

Die Integration okologischer Aspekte in das Design und
die Entwicklung unserer Produkte treiben wir mit dem
sogenannten Life Cycle Engineering voran. Mit Blick
auf bestehende Fahrzeuge ist es unser Anspruch, eine
substanzielle Verbesserung der Umweltwirkung von
einer Fahrzeuggeneration zur nachsten zu erreichen. Wir
steuern konsequent entlang ambitionierter Zielvorgaben
und bewerten die Fortschritte im Entwicklungsprozess
mithilfe des sogenannten Life Cycle Assessment nach der
ISO-Norm 14040/44.

Bei der Entwicklung des BMW i8 wurde das Life Cycle
Engineering wie bereits beim BMW i3 umgesetzt. Das
Ergebnis des Life Cycle Assessment fiir das Serien-
fahrzeug BMW i8 nach ISO 14040/44 wurde analog dem
BMW i3 extern durch TUV SUD zertifiziert. Life Cycle
Engineering erfolgt analog auch bei Modellen der
BMW Group mit Verbrennungsmotoren.
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G.15 Produktverantwortung in Fahrzeugprojekten der BMW Group

Ziele

STABSSTELLEN
PRODUKTVERANTWORTUNG
z.B. Efficient Dynamics Strategie

Reporting

Anforderungen

STEUERUNGSSTELLEN
GESAMTFAHRZEUG
z.B. Fachbereich Efficient Dynamics

MaBnahmen

PRODUKTVERANTWORTUNG IM UNTERNEHMEN MANAGEN

Die oben genannten Aspekte der Produktverantwor-
tung sind ein integraler Bestandteil der Zielsysteme und

organisatorischen Prozesse der Fahrzeugentwicklung
> siehe Grafik 15.

Ein wichtiges Beispiel ist das Management zur Errei-
chung weltweiter CO,-Flottenziele. Hierzu definiert die
BMW Group fiir jede Produktlinie und jedes neue Fahr-
zeugprojekt spezifische CO,-Ziele. Fiir das Monitoring
und die Weiterentwicklung der Ziele ist eine im Strate-
giebereich verortete Abteilung verantwortlich. Im Fach-
bereich Gesamtfahrzeugarchitektur wird die Entwicklung
und Umsetzung von kraftstoffsparenden Technologien
in den einzelnen Fahrzeugprojekten gesamthaft koordi-
niert. Damit ist sichergestellt, dass die marktspezifischen
Flottenanforderungen bereits in der frithen Entwick-
lungsphase der Fahrzeugprojekte berticksichtigt sind und
im Entwicklungsprozess durch Efficient Dynamics Mafs-
nahmen umgesetzt werden.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

AUSBLICK

In den nachsten Jahren werden wir unseren Fokus weiterhin
auf die Reduzierung von CO,-Emissionen durch EffizienzmaB-
nahmen in konventionellen Antrieben sowie auf die Elektrifi-
zierung des Antriebsstranges in Hybrid- (HEV), Plug-in-Hybrid-
(PHEV) und vollelektrischen (BEV) Fahrzeugen legen. Auch
der Ausbau innovativer Mobilitatsdienstleistungen steht im
Mittelpunkt unserer Arbeit.

Wir setzen uns dazu ambitionierte Ziele. Bis 2020 planen wir
die CO,-Emissionen in der europaischen Neufahrzeugflotte
(EU-28) gegeniiber dem Basisjahr 1995 um mindestens 50 %
zu reduzieren.

2015 wird nach der erfolgreichen Einfiihrung des batterie-
elektrischen Modells BMW i3 und des Plug-in-Hybrids BMW i8
der BMW X5 Plug-in-Hybrid mit eDrive Technologie folgen.
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Effiziente Mobilitat

Die BMW Group will bis 2020 die CO,-Emissionen in der euro-
paischen Neufahrzeugflotte (EU-28) gegeniiber 1995 halbieren.

Die BMW Group ist bis 2020 fiihrend mit ihrem ganzheitlichen
Ansatz fiir Premium-Elektromobilitat.

Die BMW Group nihert sich ihrer Vision einer nach-
haltigen Mobilitit kontinuierlich an. Wir nutzen inno-
vative Effizienztechnologien in allen Fahrzeugmodellen.
Dariiber hinaus erginzen wir unsere Modellpalette um
elektrifizierte Antriebe. Angesichts des Klimawandels
und knapper werdender Ressourcen wollen wir die CO,-
Emissionen unserer Fahrzeuge weiter senken.

Die Automobilindustrie steht durch verscharfte gesetz-
liche Emissionsregulierungen fiir Kraftfahrzeuge weltweit
vor neuen Herausforderungen. 94 % unseres Fahrzeug-
absatzes unterliegen entsprechenden Gesetzgebungen.
Die BMW Group stellte im Jahr 2000 bereits vor der Ver-
offentlichung entsprechender Vorschriften friihzeitig die
Weichen zur Reduzierung von Kraftstoffverbrauch und

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

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

CO,-EMISSIONEN SENKEN -
UNSERE EFFICIENT DYNAMICS STRATEGIE

Mit unserer Entwicklungsstrategie Efficient Dynamics
reduzieren wir durch intelligenten Leichtbau, Innovatio-
nen im Energiemanagement und konsequent optimierte
Aerodynamik den Energiebedarf eines jeden Fahrzeugs.
Die Effizienztechnologien werden dazu kontinuierlich
weiterentwickelt und erweitert.

Auf der Basis der BMW i Antriebstechnologien streben
wir zudem an, elektrifizierte Antriebe auch bei Modellen
der Kernmarke BMW sukzessive weltweit anzubieten.
Nach der erfolgreichen Einfithrung des batterieelekt-
rischen Modells (BEV) BMW i3 und des Plug-in-Hybrid
(PHEV) BMW i8 wird 2015 der BMW X5 Plug-in-Hybrid mit
eDrive Technologie folgen.

Zwischen 1995 und 2014 gelang es uns, den CO,-
Ausstofd unserer neu verkauften Fahrzeuge in Europa
(EU-28) um mehr als 38 % zu senken » siehe Grafik 16.
Im Jahr 2014 betrug der Kraftstoffverbrauch im Durch-
schnitt 6,01 Benzin/100km und 4,91 Diesel/100 km.

Die mittleren CO,-Emissionen lagen in Europa (EU-28)
bei 130 g/km.

53 unserer Modelle hatten 2014 einen CO,-Wert von
maximal 120 g/km. Damit bewegen wir uns bei Kraft-
stoffverbrauch und CO,-Emissionen in Europa im
Bereich zahlreicher Volumenhersteller.

Der durchschnittliche Flotten-CO,-Ausstofs pro Kilometer
weltweit sank 2014 um 4,4 % auf 152 g CO,/km (2013:
159 g CO,/km). Dabei lag der durchschnittliche CO,-
Ausstofs in den USA bei 168 g CO,/km und in China bei
176 g CO,/km. Die regionalen Unterschiede beim Flotten-
verbrauch ergeben sich aus dem jeweils unterschied-
lichen Kauferverhalten.
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(Index: 1995 = 100; Basis ist der Flottenverbrauch neu zugelassener Fahrzeuge in Europa [EU-15] im Neuen Europaischen Fahrzyklus gemaB ACEA-Selbstverpflichtung)
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1 ab 2009 Berechnung nur noch auf Basis EU-27 und ab 2014 auf Basis EU-28.

DURCH EFFIZIENZTECHNOLOGIEN SERIENMASSIG
KRAFTSTOFF SPAREN

Den ersten und derzeit wirkungsvollsten Baustein zur
Verringerung von Emissionen bildet unsere Palette an
Effizienztechnologien. Dazu zahlen effiziente Motoren,
optimale Aerodynamik, intelligentes Energiemanagement,
Leichtbau, vorausschauende Antriebssteuerung, Auto
Start Stop Funktion, Bremsenergie-Riickgewinnung,
rollwiderstandsreduzierte Bereifung und Luftklappen-
steuerung. Diese nutzen wir nicht nur fiir einige Nischen-
oder Sondermodelle, sondern sukzessive fiir die serien-
maflige Ausstattung aller Neufahrzeuge seit Marz 2007.

Beispielsweise wird mit dem Fahren im ECO PRO Modus
abhdngig vom individuellen Fahrverhalten der Kraftstoff-
verbrauch um bis zu 15 % gesenkt. Sobald der ECO PRO
Modus aktiviert wird, optimiert er die Steuerung der am
Antrieb beteiligten Systeme sowie der Heiz- und Klima-
funktionen auf maximale Effizienz. Zusatzlich gibt der
ECO PRO Modus dem Fahrer konkrete Hinweise fiir

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

eine effiziente Fahrweise, etwa durch Anzeige des in der
jeweiligen Fahrsituation verbrauchsgiinstigsten Gangs.
Fahrzeuge mit Automatikgetriebe konnen im ECO PRO
Modus zwischen 50 und 160 km/h aufierdem segeln:
Sobald der Fahrer den Fuff vom Gaspedal nimmt, wird
der Antriebsstrang entkoppelt und das Fahrzeug wird
nur noch durch Roll- und Windwiderstand gebremst -
es rollt bei minimalem Verbrauch. Mittels Daten aus
dem Navigationssystem informiert der Vorausschau-
Assistent den Fahrer tiber Tempolimits, Kreisverkehre,
Ortsdurchfahrten oder Abzweigungen im weiteren
Strafsenverlauf und gibt ihm Tipps fiir eine moglichst
effiziente Fahrweise.
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NAVIGATIONSSYSTEM IM EINSATZ — BMW ConnectedDrive

Ergédnzend zu unseren Effizienztechnologien erlaubt
BMW ConnectedDrive zum Beispiel, die Verkehrslage
fiir Hauptstrafsen auf den BMW Navigationssystemen
nahezu in Echtzeit darzustellen. Damit kann der Fahrer
Staus vermeiden und Kraftstoff einsparen.

BMW ConnectedDrive ist ein Paket intelligenter Tech-
nologien, die Fahrer, Insassen, Fahrzeug und Aufienwelt
miteinander vernetzen. Das System basiert auf den
zwei Saulen Fahrerassistenzsysteme (Komfort- und
Sicherheitsfunktionen) und Services (Infotainment und
Mobilitatsangebote).

Neben Kohlendioxid reduzieren wir kontinuierlich wei-
tere Emissionen unserer Fahrzeuge. Bei der Erfiillung
der Euro-6-Norm nehmen wir eine Vorreiterrolle ein. Sie
sieht speziell fiir Dieselfahrzeuge eine deutliche Redu-
zierung der Stickstoffoxide (NOx-Werte) vor. Dank der
BMW BluePerformance Technologie konnen sich Kunden
bei vielen Modellen in einzelnen Markten bereits seit
2008 fiir besonders saubere Dieselmotoren entscheiden,
die die Vorgaben der Euro-6-Norm oder dhnlich strenge
Vorgaben aufserhalb der EU erfiillen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

PLUG-IN-HYBRIDE — BMW X5 xDrive40e

DURCH HYBRIDANTRIEBE WEITERES POTENZIAL HEBEN

Die Elektrifizierung des Antriebsstrangs mittels unter-
schiedlicher Hybridlosungen ist ebenfalls ein wesentli-
cher Baustein der Efficient Dynamics Strategie. Dadurch
nutzen wir weitere Potenziale zur Reduzierung des
Kraftstoffverbrauchs.

Seit Herbst 2012 bietet die BMW Group die Hybrid-
tahrzeuge BMW ActiveHybrid 3, BMW ActiveHybrid 5 und
BMW ActiveHybrid 7 an. 2014 fiihrten wir den Plug-in-
Hybrid BMW i8 mit einer elektrischen Reichweite von
rund 37 Kilometern und einem CO,-Wert von 49 g/km
im EU-Zyklus ein.

2015 und 2016 erganzen weitere Plug-in-Hybride unser
Produktportfolio. Gegeniiber vergleichbaren Modellen
mit reinem Verbrennungsmotor sparen Plug-in-Hybrid-
modelle bis zu 50 % Kraftstoff.
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G.17 Kraftstoffverbrauch und CO,-Emissionen der sparsamsten und meistverkauften Modelle der BMW Group im Jahr 20141

/100 km /100 km gCO,/km gCO,/km —— kWh/100 km
Schaltgetriebe Automatik- Schaltgetriebe Automatik-
(kombiniert) getriebe getriebe
(kombiniert)
Sparsamste Modelle weltweit
MINIOne D 3,4-3,5 - 89-92 - -
MINI Cooper D 3,5-3,6 3,7-38 —92-95 ————98-99 -
BMW 8 - 2,1 - 49 11,92
BMW i3 (mit Range Extender) - 0(0,6) - 0(13) —12,9(13,5)3
Meistverkaufte Modelle in Deutschland
BMW 116i 54-5,6 5,6-5,8 125-131 129-134 -
BMW 320d Touring 4,7-48 4,7 124-125 123-124 -
Meistverkaufte Modelle in EU-28
BMW X3 xDrive20d 5,2-5,6 5,0-5,4 136-146 131-141 -
BMW X1 sDrive18d 4,9 5,0 128 132 -

Stand: 12/2014. Weitere, standig aktualisierte Informationen zu den in dieser Publikation genannten Fahrzeugen erhalten Sie im Internet unter den Adressen www.bmw.com, www.mini.com und www.rolls-roycemotorcars.com.

1 Als Basis fiir die Verbrauchsermittlung gilt der ECE-Fahrzyklus.
2 Stromverbrauch kombiniert (zusatzlich zum Kraftstoffverbrauch)
3 durchschnittlicher Gesamtenergieverbrauch

MIT ELEKTROANTRIEB LOKAL EMISSIONSFREI FAHREN

Einen wichtigen Baustein der Efficient Dynamics
Strategie bilden unsere Aktivitaten zur Elektromobilitat,
die wir mit der Marke BMW i 2013 am Markt eingefiihrt
haben und sukzessive in Modelle der Kernmarken
iibertragen.

Mit dem Project i entwickeln wir seit 2007 vollig neue
Konzepte fiir die individuelle Mobilitdt, Fahrzeug-
architektur und -produktion. Sie integrieren den Nach-
haltigkeitsansatz noch innovativer entlang der gesamten
Wertschopfungskette.

Bei den daraus entstandenen Modellen der Submarke
BMW i wurde nicht nur der Verbrennungsmotor gegen

einen Elektromotor ausgetauscht oder um diesen erganzt

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

(Conversion-Ansatz). Vielmehr planten wir von Anfang
an neue und eigenstandige Fahrzeugkonzepte (Purpose-
Built-Ansatz), um das gesamte Potenzial der neuen
Antriebstechnologie auszuschdpfen und fiir den Kunden
nutzbar zu machen. Dazu gehoren unter anderem der
intelligente Leichtbau mittels karbonfaserverstarkten
Kunststoffs (CFK), die Verwendung zahlreicher neuer
Materialien mit besseren Umwelteigenschaften und eine
besonders ressourceneffiziente Produktion. Das Ergebnis
sind visiondre Fahrzeuge, die ein optimales Verhaltnis
zwischen Fahrzeuggewicht, Reichweite und Fahrfreude
darstellen. BMW i schafft damit die Grundlage fiir

eine substanzielle Reduzierung der CO,-Emissionen

> siehe Grafik 17.
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ELEKTROMOBILE LADEN — Solar-Carport Concept von DesignworksUSA

Elektromobile mit regenerativen Energien laden

Ein Elektroauto kann nur dann sein volles Nachhaltig-
keitspotenzial entfalten, wenn auch die Stromerzeugung
tiir seine Nutzung moglichst CO,-neutral erfolgt. Nach
unseren Erkenntnissen laden rund zwei Drittel aller
Elektrofahrzeugbesitzer in Deutschland ihr Fahrzeug zu
Hause mit Strom aus erneuerbaren Quellen.

BMW i Kunden konnen diesbeziiglich von einer strategi-
schen Kooperation der BMW Group mit der Naturstrom
AG profitieren. Sie haben dadurch die Moglichkeit,
direkt ein passendes Okostrompaket zum Aufladen ihres
Elektrofahrzeugs zu erwerben. Auflerdem kooperieren
wir mit Solarwatt, einem Unternehmen, das Solarmodule
tiir beispielsweise Carports und Hausdécher herstellt.
Somit konnen Kunden den Griinstrom zum Aufladen
ihres BMW i3 oder BMW i8 selbst zu Hause produzieren.
In weiteren internationalen Markten, unter anderem

in Frankreich, Grofsbritannien, den Niederlanden und
den USA, bieten wir unseren BMW i Kunden dhnliche
Losungen mit Partnern vor Ort an. Im Laufe des Jahres
2015 werden weitere Markte folgen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Der Elektro-Scooter fiir die Stadt

Im Jahr 2014 haben wir unseren Elektro-Scooter in den
Markt eingefiihrt. Der rein elektrisch angetriebene Roller
verfiigt tiber 47,5PS und hat eine Reichweite von 100 km.
Er ist als Commuting-Fahrzeug fiir den Pendelverkehr
zwischen Stadtrand und Stadtzentrum konzipiert.

Hier stehen zwei Anforderungen besonders im Fokus:
zum einen die Fahrleistung, die mit einem Maxi-Scooter
mit Verbrennungsmotor vergleichbar ist, und zum
anderen eine hohe Reichweite unter praxisgerechten
Einsatzbedingungen.

Mit Wasserstoff und Brennstoffzellen die Reichweite erhdhen
Als Alternative zu rein batterieelektrischen Antrieben
forschen wir auch an der Wasserstoff-Brennstoffzellen-
technologie, um weitere Losungen fiir lokal emissions-
freies Fahren mit hoherer Reichweite zu entwickeln.
Hierbei dient Wasserstoff als Energietrager, den die
Brennstoffzelle in Elektrizitat und Wasser umwandelt.

Die BMW Group kooperiert in diesem Bereich mit

der Toyota Motor Corporation. Unser Ziel ist, bis 2020
gemeinsam serienreife Komponenten zu entwickeln.
Unter anderem beinhaltet die Kooperation Tanktechno-
logien, Brennstoffzellen, einen Elektromotor und eine
Batterie. Zudem arbeiten beide Unternehmen auch bei
der Entwicklung von Leichtbautechnologien fiir den
Karosseriebau zusammen.

AUSBLICK

Auch in Zukunft werden wir innovative Losungen fiir die
unterschiedlichen Mobilitatsbediirfnisse unserer Kunden
anbieten. Wir stellen uns deshalb technologisch bewusst breit
auf, um fiir die verschiedenen Anforderungen der Zukunft
weltweit maBgeschneiderte Losungen bieten zu konnen.
Wirwerden zudem unser Fahrzeugangebot ausweiten, das die
Euro-6-Norm erfiillt.
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AUSGEZEICHNETE LOSUNGEN FUR NACHHALTIGE MOBILITAT

Unsere technologischen Losungen fiir nachhaltige Mobilitat wurden mehrfach ausgezeichnet. Dazu zahlen

= 2014 WORLD CAR AWARDS:
1. Platz fiir den BMW i3 in den Kategorien ,World Green Car"
und ,World Car Design of the Year".

= AUTOMOTIVE INTERIORS EXPO 2014 AWARDS,
AUTOMOTIVE INTERIORS EXPO:
1. Platz fiir den BMW i3 in der Kategorie ,Production Interior
Vehicle Design of the Year*.

= AUTO TROPHY 2014,
AUTO ZEITUNG:
1. Platz fiir den BMW i8 in den Kategorien ,,Beste Neuerscheinung*
und ,Bestes Elektro-/Hybridauto".

= BEST CARS 2014,
AUTO, MOTOR UND SPORT:
1. Platz fir den BMW i3 in der Kategorie ,Kleinwagen®.

= DAS GOLDENE KLASSIK-LENKRAD 2014,
AUTO BILD KLASSIK:

1. Platz fiir den BMW i8 in der Kategorie ,Sportwagen und Coupés".

= DESIGN TROPHY 2014,
AUTO ZEITUNG:
1. Platz fiir den BMW i3 in der Kategorie ,,Kleinwagen/City Cars*,
1. Platz fiir den BMW i8 in der Kategorie ,Sportwagen®.

= GERMAN DESIGN AWARD 2014,
RAT FUR FORMGEBUNG:
1. Platz fiir den BMW i3 in der Kategorie
»iransportation and Public Space".

= GREEN CAR OF THE YEAR AWARD 2015,
GREEN CAR JOURNAL:
1. Platz fiir den BMW i3.
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= GREEN MOBILITY TROPHY 2014,
AUTO ZEITUNG:
1. Platz fiir den BMW i3 in den Kategorien ,,Bestes Elektroauto”
und ,,Bestes Leichtbauauto®,
1. Platz fur den BMW i8 in der Kategorie ,,Bestes Hybridauto”.

= |F PRODUCT DESIGN AWARD, 2014,
IF INDUSTRIE FORUM DESIGN E. V.
»iF gold product design award" fiir den BMW i3.

= INTERNET AUTO AWARD 2014,
AUTOSCOUT24 MAGAZIN:
1. Platz fiir den BMW i8 in der Kategorie ,Elektrofahrzeuge®.

= INTERNATIONAL PAUL PIETSCH AWARD 2014,
AUTO, MOTOR UND SPORT:
1. Platz fiir den BMW i3.

= RED DOT DESIGN AWARD 2014,
DESIGN ZENTRUM NORDRHEIN WESTFALEN:
BMW i3 in der Kategorie ,Best of Best".

= SCHWEIZER AUTO DES JAHRES 2015,
SCHWEIZER ILLUSTRIERTE:
1. Platz fiir den BMW i8 in der Kategorie ,Das Lieblingsauto
der Schweizer".

= TOP GEAR MAGAZINE’S CAR OF THE YEAR, 2014,
TOP GEAR UK:
1. Platz fiir den BMW i8.

= TROPHEES DE LUARGUS 2014,
LUARGUS FRANCE:
1. Platz fiir den BMW i3 in der Kategorie ,Voiture Ecologique®.
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Produktsicherheit

Durch die Vernetzung von Systemen der aktiven und passiven
Sicherheit schiitzt die BMW Group ihre Kunden und andere
Verkehrsteilnehmer.

Als Anbieter von Premium-Produkten und Premium-
Dienstleistungen fiir individuelle Mobilitit betrachtet die
BMW Group Sicherheit als zentralen Bestandteil ihrer
Produktverantwortung. Das schlief$t neben der Sicherheit
fiir unsere Kunden auch die der anderen Verkehrsteil-
nehmer ein. Produktsicherheit sehen wir als eine ganz-
heitliche Herausforderung, die neben aktiven und
passiven Sicherheitssystemen auch Aspekte der Produkt-
information, Fahrsicherheitstrainings, die Vermeidung
potenziell kritischer Stoffe sowie die Minimierung von
Emissionen im Fahrzeuginnenraum umfasst.

Automobilhersteller befassen sich nicht nur mit neuen
gesetzlichen Regelungen zur Reduzierung von Kraftstoff-
verbrauch und Emissionen, sie sehen sich zunehmend
auch verscharften Sicherheitsvorschriften gegentiber.
Dazu gehoren die Kriterien fiir Tests der aktiven und
passiven Fahrzeugsicherheit. Dadurch wandeln sich die
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Anforderungen an die Fahrzeuge, sodass neue Sicher-
heitstechnologien entwickelt werden miissen.

Seit tiber 30 Jahren erforschen wir systematisch die
Ursachen von Unfillen und entwickeln Techniken und
Strategien zur Sicherheit aller Verkehrsteilnehmer. Dabei
verfolgen wir einen integralen Ansatz. Das bedeutet,
dass wir die gesamte Prozesskette von der Unfallpraven-
tion bis zu Post-Crash-Applikationen analysieren. Darauf
aufbauend versuchen wir, durch Mafinahmen der aktiven
Sicherheit in allen Fahrzeugen Unfille zu vermeiden und
durch Aktivitdaten zur passiven Sicherheit die Folgen von
Unfillen zu mildern.

Dartiber hinaus entwickelt die BMW Group zusammen
mit Partnern aus Industrie und Wissenschaft eine
Methode zur Bewertung insbesondere der aktiven Sicher-
heit im realen Umfeld.

Durch aktive und passive Sicherheitssysteme Unfalle vermeiden
Aktive Sicherheit umfasst eine perfekte Fahrwerksabstim-
mung, optimale Traktion und wirkungsvolle Bremsen.
Dariiber hinaus tragen auch elektronische Fahrwerk-
regelsysteme zur Vermeidung von Unfallen bei.

Eine zentrale MafSnahme fiir erhohte Sicherheit sind Fah-
rerassistenzsysteme, die wir in immer mehr Modellreihen
zum Einsatz bringen. Indem sie zusatzlich zum Fahrer
das Verkehrsgeschehen beobachten, um den Fahrer in
kritischen Situationen zu warnen und zu unterstiitzen,
leisten sie einen wichtigen Beitrag dazu, das Autofahren
sicherer zu machen.

Beispielhaft dafiir ist die Personenwarnung mit City-
Anbremsfunktion - ein Fahrerassistenzsystem, das
anhand von Kamerabildern die Situation im Stadtverkehr
analysiert und den Fahrer vor Kollisionen mit Fufsgangern
warnt. Dafiir wurde die BMW Group 2014 mit dem

Euro NCAP Advanced Award ausgezeichnet. Das System
ist unter anderem auch fir den BMW i3, MINI Cooper und
BMW 2er Active Tourer erhaltlich und soll in Zukunft fla-
chendeckend in allen unseren Fahrzeugen verfiigbar sein.
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INNOVATIVE SICHERHEITSTECHNOLOGIEN IM MOTORRAD —
Die neue BMW R 1200 R mit serienmaBigem ABS und automatischer Stabilitatskontrolle

Unterstiitzung bietet auch der Stauassistent: In lang
andauernden, unterfordernden Situationen, wie bei-
spielsweise im Stau, ibernimmt das Fahrzeug die Langs-
und Querfithrung und entlastet dadurch den Fahrer.

Dartiber hinaus schiitzen zahlreiche passive Sicherheits-
systeme in unseren Fahrzeugen taglich die Gesundheit
von Verkehrsteilnehmern und retten Leben. Dazu zahlen
energieabsorbierende Knautschzonen, Sicherheitsfahr-
gastzellen, Gurtsysteme und Airbags.

Mit BMW Motorradern SicherheitsmaBstébe setzen

BMW Motorrad hat Sicherheit in seiner Unternehmens-
strategie fest verankert und bietet das ganzheitliche
Konzept Sicherheit 360" an. Es basiert auf drei Modulen,
die einander ideal erganzen: innovative Sicherheits-
technologien im Motorrad, hochwertige und zugleich
funktionale Fahrerausstattung und qualifizierte Fahrer-
trainings fiir jedes Level und jedes Geldnde.

Seit 2013 werden alle BMW Motorradmodelle serien-
maflig mit ABS ausgestattet. Das Unternehmen handelt
hier proaktiv und greift der ab 2016 geltenden ABS-
Pflicht fiir Motorrader im europdischen Raum deutlich
vor. Laut EU-Recht miissen ab 2016 alle neu homologier-
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ten und ab 2017 alle neu zugelassenen Motorrader iiber
125 ccm mit ABS ausgestattet sein. Dartiber hinaus wird
das Produktangebot im Bereich Sicherheitstechnologie
zligig ausgebaut — z. B. durch Innovationen bei Fahrwerk-
regelsystemen oder Lichttechnologie.

Produkt- und Serviceinformationen fiir Kunden garantieren
Informationen zur Sicherheit unserer Fahrzeuge und
zum Schutz der Gesundheit unserer Kunden stehen in
den fahrzeugintegrierten Betriebsanleitungen (IBA),

als Druckausgabe oder in elektronischer Form als App
bzw. im Internet zur Verfiigung. Dies wird erganzt durch
Hinweise am Fahrzeug und zusatzliche Hintergrund-
informationen zu Service, Zubehor, Bauteilen und BMW
ConnectedRide.

Die BMW Group informiert ihre Kunden tiber den kor-
rekten Gebrauch ihrer Produkte und Dienstleistungen
sowie iiber Risiken und Gefahren gemafs den jeweils
geltenden gesetzlichen Vorschriften. Zum Beispiel
berichten wir in der Europdischen Union tiber den Kraft-
stoffverbrauch unserer Fahrzeuge basierend auf dem
NEFZ (Neuer Europaischer Fahrzyklus). Den Kraftstoff-
verbrauch und die CO,-Werte der jeweiligen Fahrzeuge
veroffentlichen wir zudem auf den Internetseiten der
einzelnen Marken.

Fahrsicherheit trainieren

Die BMW Group tragt seit 1977 auch mit Fahrsicherheits-
trainings zum Schutz der Verkehrsteilnehmer bei. Heute
bieten wir in iiber 30 Landern weltweit rund 50 unter-
schiedliche Trainings fiir BMW, MINI und BMW Motor-
rader an. Mit der BMW i3 eDrive Experience bietet BMW
als erster Premiumhersteller ein Training mit einem
Elektrofahrzeug an. Mit der Heranfithrung an die beson-
deren Produkteigenschaften werden hier umfangreiche
Fahrsicherheitstrainings kombiniert. Im Jahr 2014 konnten
knapp 25.000 Teilnehmer in Fahrsicherheitstrainings
lernen, wie sie kritische Situationen erkennen, richtig
darauf reagieren und sie im Idealfall vermeiden. In den
nachsten Jahren sollen diese Trainings gemaf unserer
Internationalisierungsstrategie der Driving Experience
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in weiteren Markten auf einem professionellen Niveau
zuganglich gemacht werden, sodass noch mehr Teil-
nehmer davon profitieren konnen.

Gesundheitlich unbedenkliche Stoffe einsetzen

Bereits bei der Entwicklung von Produkten und Prozes-
sen bewerten wir die potenziell zu verwendenden Stoffe
auf ihr Risikopotenzial, um Problemstoffe moglichst von
Beginn an auszuschlieSen. Dadurch stellen wir sicher,
dass fiir jede Phase des Fahrzeug-Lebenszyklus (von der
Entwicklung iiber die Nutzung bis hin zur Verwertung)
alle gesetzlichen Vorgaben in Bezug auf Produktsicher-
heit, Schutz der menschlichen Gesundheit und Umwelt
weltweit eingehalten werden.

Grundsatzlich priifen wir aktuelle und zukiinftige
Lieferumfange nach den anspruchsvollen Standards der
BMW Group. Die Materialzusammensetzungen werden
erfasst, bewertet und nach ihrer Freigabe in einer speziel-
len BMW Datenbank gespeichert. Ebenso wie alle Serien-
teile durchlaufen samtliche Produktionshilfsstoffe und
Prozessmaterialien, wie beispielsweise Lacke und Kleb-
stoffe, einen genau definierten Qualifizierungsprozess,
der unerwiinschte Stoffe ausschlieft und Maffnahmen
zur Arbeitssicherheit und zum Umweltschutz festlegt.

Emissionen im Fahrzeuginnenraum vermeiden

Aufgrund der internen Verpflichtung zu Responsible
Care arbeitet die BMW Group zur Bewertung von
Innenraumemissionen seit den 1990er-Jahren eng mit
unabhangigen Toxikologen zusammen und stellt sicher,
dass die Zielwerte der Experten in allen Neufahrzeugen
eingehalten werden.

Indem wir sensibilisierende und allergisierende Substan-
zen als Inhaltsstoffe in Bauteilen konsequent vermeiden,
wird das Risiko einer allergischen Reaktion im Fahrzeug-
innenraum auf ein Minimum reduziert. Die Verwendung
von speziellen Innenraumluftfiltern bewirkt dariiber
hinaus eine deutliche Reduktion von allergisierenden
Substanzen aus der Auflenluft wie zum Beispiel Pollen.
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AUSBLICK

In den kommenden Jahren werden wir sowohl die aktiven als
auch die passiven SicherheitsmaBnahmen weiter verstarken.
Einen Schwerpunkt legen wir dabei auf die konsequente
Einfiihrung von Warn- und Notbremssystemen fiir alle
Fahrzeugklassen.

Zudem bauen wir, entsprechend unserer Vision des hoch auto-
matisierten Fahrens, unsere Technologie- und Methodenkom-
petenz aus. Sie ermoglicht uns, zukiinftig eine Reihe moderner

Fahrerassistenzsysteme anzubieten, um dem Ideal einer
unfallfreien Mobilitat weiterhin ein Stiick naher zu kommen.

Fur unsere Fahrzeugsicherheit erhielten wir zahlreiche
Auszeichnungen.

= BMW 2er Active Tourer — Euro NCAP 5 Sterne

= BMW 2er - Top Safety Pick+, Juli 2014 (AEB Advanced)
= BMW X5 — IIHS Test AEB Superior, Marz 2014

= BMW 3er - IIHS Test AEB Advanced, Marz 2014

= BMW 5er - IIHS Test AEB Superior, April 2014

= BMW X3 - IIHS Auszeichnung AEB Basic

= MINI-US NCAP 4 Sterne Juni 2014,
China NCAP 5 Sterne November 2014

= Auszeichnung der BMW China Services Ltd. mit dem 2014
China Auto Safety Achievements Contribution Award der
UN im Rahmen der United Nations Decade of Action for
Road Safety und des britischen Global New Car Assessment
Programme (NCAP)
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Ressourceneffizienz
und Kreislaufwirtschaft

Die BMW Group beriicksichtigt Nachhaltigkeit iber den ge-
samten Lebenszyklus eines Fahrzeugs. Sie schlieBt Stoffkreis-
laufe mit dem Ziel, trotz Ressourcenknappheit wirtschaftlich
zu wachsen.

Die BMW Group minimiert ihren Bedarf an wertvollen
Ressourcen durch intelligentes Design und die Nutzung
von Sekundarrohstoffen sowie nachwachsenden Rohstof-
fen. Bei der Optimierung unserer Verwertungsstrukturen
beriicksichtigen wir schon heute den steigenden Anteil
von Fahrzeugen mit elektrifiziertem Antriebsstrang.

Ressourceneffizienz und Kreislaufwirtschaft bilden zwei
zentrale Saulen unserer Nachhaltigkeitsagenda. Dafiir
gibt es gute Griinde. So sehen wir globale Ressourcen-
knappheiten (zum Beispiel von Nahrungsmitteln, Wasser,
Land, Energie und Rohstoffen) als Risiko fiir die wirt-
schaftliche und politische Stabilitat.

Ressourceneffizienz bringt auflerdem direkte unter-

nehmerische Wettbewerbsvorteile mit sich. So hilft sie
beispielsweise Abhdngigkeiten von externen Lieferan-
ten zu reduzieren und die negativen Effekte von Preis-
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schwankungen oder Lieferengpéssen auf diese Weise
abzumildern. Von daher haben wir iiber die Einhaltung
gesetzlicher Vorschriften hinaus (zum Beispiel Altauto-
richtlinie) ein vitales wirtschaftliches Eigeninteresse am
schonenden Umgang mit Ressourcen.

MIT ROHSTOFFEN UND RESSOURCEN

INTELLIGENT HAUSHALTEN

Der intelligente Umgang mit Rohstoffen und Ressourcen
beginnt fiir uns bereits lange vor dem Zeitpunkt ihrer
spateren Verwertung. Damit wir moglichst wenig wert-
volle Ressourcen verbrauchen, konzipieren wir unsere
Fahrzeuge und Prozesse entsprechend bereits in der
Entwicklungs- und Architekturphase.

Recycling von Anfang an beriicksichtigen

In der Frithphase der Fahrzeugentwicklung treffen
unsere Designer und Ingenieure mit der Auswahl von
Materialien und Komponenten Entscheidungen, die
Jahrzehnte spéter die Verwertbarkeit unserer Fahrzeuge
bestimmen. Unserem Ansatz Design for Recycling fol-
gend, legen sie Fahrzeuge so aus, dass sich ihre Kompo-
nenten wahrend ihres Lebenszyklus und am Ende
moglichst weitgehend und effizient verwerten lassen.

Den Einsatz von Seltenen Erden verringern

Der Einsatz von Seltenen Erden kann unter anderem
durch hohere Effizienz von elektrischen Systemen zur
Senkung des Kraftstoffverbrauchs beitragen.

Bei der Verwendung der wertvollen Rohstoffe erfolgt
eine sorgfaltige Abwagung zwischen Gewicht, Funktion
und Kosten. Die gezielte Weiterentwicklung von Magnet-
werkstoffen durch die BMW Werkstoffentwicklung
fithrte bei gleicher Funktion zu einer deutlichen Verrin-
gerung des Einsatzes von Seltenen Erden. Dartiber hin-
aus konnte bei weiteren Komponenten ein vollstandiger
Ersatz von potenziell versorgungskritischen Seltene-
Erden-Elementen erreicht werden.
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G.18 Durchschnittliche Verteilung der Materialien in Fahrzeugen
der BMW Group®

in %

h |
e f g
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a
b
a) Stahlund Eisen 56  f) Textile 1
b) Nichteisenmetalle ——— X 18 g) M.O.N.3 1
¢) Thermoplastische Kunststoffe 12 h) Andere 5
d) Elastomere? 4 i) Betriebsstoffe 1
e) Duromere 2

1 Berechnung représentative Fahrzeuge enthélt: BMW 1er, BMW 3er, BMW 5er, BMW 7er, BMW X1, BMW X5,
MINI Hatchback, MINI Countryman, RR, i3, i8.

2 wie z. B. Reifen, Dichtungsringe

3 maodifizierte organische Naturwerkstoffe

Den grofiten Anteil der Materialien in Fahrzeugen der BMW Group, bezogen
auf das Fahrzeuggewicht, nehmen unverdndert zu den Vorjahren Stahl und
Eisen ein. Die prozentualen Anteile sind nicht direkt mit den Werten fiir 2013
vergleichbar aufgrund einer Verfeinerung der Berechnungsgrundlage. Seit die-
sem Jahr erfolgt eine Gewichtung der reprasentativen Fahrzeuge mittels Stiick-
zahlen. Dariiber hinaus haben wir die Anzahl der repréasentativen Fahrzeuge
vergrofSert, u.a. um Modelle der Marke MINI und BMW i. Der Einfluss der
Materialien aus Project i ist aufgrund der geringen Stiickzahl nicht erkennbar.

Fahrzeuge zuriicknehmen und verwerten

Uber etablierte Systeme wird die Riickfiihrung von
Altfahrzeugen, Komponenten und Materialien in den
Rohstoffkreislauf sichergestellt. So betrachten wir Alt-
fahrzeuge nicht als zu entsorgenden Abfall, sondern als
Sekundarrohstoffquelle. Schlieflich erreichen wir eine
95%ige Verwertungsquote bei den aktuellen Modellen.
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Bereits Anfang der 90er-Jahre, lange bevor entspre-
chende gesetzliche Regelungen in Kraft traten, begann
die BMW Group in der Europdischen Union ein flaichen-
deckendes Netz fiir die Riicknahme und Verwertung von
Fahrzeugen aufzubauen. Jedes vollstindige Altfahrzeug
der BMW Group wird in diesem Netzwerk kostenfrei fiir
den Letzthalter zurtickgenommen. Bereits in 30 Landern
hat die BMW Group gemeinsam mit ihren nationalen
Vertriebsgesellschaften die Riicknahme von Altfahrzeu-
gen geregelt und bietet den Fahrzeugeigentiimern die
umweltgerechte Verwertung bei eigens benannten Riick-
nahmestellen an. Unsere europdischen Handler sind
vertraglich an die Erfiillung des BMW Retail-Standards
Old Parts Recycling gebunden. Auch das weltweit etab-
lierte BMW System der riicklaufenden Teilekette tragt
zur Ressourcenschonung und zum effizienten Umgang
mit Rohstoffen bei.

Die gesetzlichen Anforderungen zur Verwertung von Alt-
fahrzeugen, Komponenten und Materialien werden 2015
auf 85 % Wiederverwertung und stoffliche Verwertung
sowie 95 % Gesamtverwertung steigen. Darauf haben wir
uns friihzeitig eingestellt: Alle seit 2008 auf den Markt
gebrachten Fahrzeuge der BMW Group erfiillen bereits
die Anforderungen von 2015.

Neue Antriebe fordern neu heraus

Durch die sukzessive Einfiihrung neuer Antriebsformen
und die damit einhergehende verdanderte Konzeption von
Fahrzeugen ergeben sich neue Herausforderungen im
Umgang mit Ressourcen. Ein Beispiel dafiir ist der ver-
starkte Einsatz von Komponenten aus dem innovativen
Leichtbaumaterial kohlenstofffaserverstarkter Kunststoff
(CEK). Aus diesem Material bestehen die Fahrgastzellen
des BMW i3 und BMW i8. BMW plant den Einsatz von CFK
auch in anderen Modellen.

Dabei ist die Nutzung von CFK-Rezyklaten beispiels-

weise fiir Einlege-, Ablageboden, Hutablagen, Saulen-
verkleidungen interessant.

59



3.1
3.2
3.3
3.4

3.5
3.6

> Unser Managementansatz

> Effiziente Mobilitat

> Produktsicherheit

> Ressourceneffizienz
und Kreislaufwirtschaft

> Mobilitat der Zukunft

» Kundenzufriedenheit

In unserem Recycling und Demontage Zentrum (RDZ)
erproben wir fortlaufend Recyclingkonzepte fiir neuar-
tige Fahrzeugkomponenten, die in Hybridmodellen und
Elektrofahrzeugen zum Einsatz kommen. Batterien aus
Hybrid- und Elektrofahrzeugen konnen entweder beste-
henden Verwerternetzwerken zugefiihrt oder in 2nd-Life-
Anwendungen genutzt werden.

Sekundérrohstoffe und nachwachsende Rohstoffe einsetzen
Wir erhohen sukzessive den Einsatz von Sekundarroh-
stoffen in unseren Fahrzeugen. Bereits heute bestehen
bis zu 20 % der thermoplastischen Werkstoffe in unse-
ren Fahrzeugen aus Rezyklaten. Beispiele dafiir sind der
Trager der Mittelkonsole sowie die Briistungsleiste in
der Tiirverkleidung. Indem wir zunehmend Rezyklate
in unseren Fahrzeugen verwenden, benotigen wir weni-
ger Rohol bei der Herstellung von Polymerwerkstoffen.
Dadurch leisten wir einen Beitrag zur Energieeinsparung
und Ressourceneffizienz.

Wo immer es technisch, 6konomisch und 6kologisch
sinnvoll und sozial vertraglich ist, ersetzen wir techni-
sche Primadrmaterialien durch nachwachsende Rohstoffe.
Im Vordergrund stehen dabei natiirlich gegerbtes Leder
tiir die Innenausstattung und Biopolymere in techni-
schen Bereichen. Hinzu kommen alternative Werkstoffe
mit Naturfasern, die klassische Kunststoffe ersetzen.
Beispiele hierfiir sind die Wolle in Polsterbeziigen,
Flachs-, Kenaf- und Sisalfasern in Tragermaterialien fiir
Tiirverkleidungen und Hutablagen sowie Holzfasern

in Sitzlehnenverkleidungen.

Beispiel: nachwachsende Rohstoffe und Rezyklate im BMW i3
Der Innenraum des BMW i3 bietet Tiirverkleidungen und
Instrumententafeln auf Basis einer Naturfaserstruktur,
natiirlich gegerbtes Leder und offenporiges Eukalyptus-
holz aus 100 % FSC®-zertifizierter Forstwirtschaft. Insge-
samt wurden etwa 25 % des thermoplastischen Werkstoff-
anteils im BMW i3 durch nachwachsende Rohstoffe und
Rezyklate ersetzt. Fiir die Polyestermaterialien der Sitz-
beziige wird hochwertiges PET-Rezyklat eingesetzt.
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G.19 Anteil von Kunststoffrezyklaten in Fahrzeugen®
in%
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1 Rezyklatanteil der thermoplastischen Kunststoffe. Abgebildet ist das Fahrzeug mit dem hochsten
Rezyklatanteil.

AUSBLICK

In den kommenden Jahren wollen wir unsere Ressourcen-
effizienz weiter verbessern und unsere Materialkreislaufe
zunehmend schlieBen.

Aktuell forschen wir an innovativen Losungen fiir die Zweit-
verwertung von gebrauchten Batterien aus Elektrofahrzeugen.
Ziel ist es, die Lebensdauer von Lithium-lonen-Akkus, die wir
speziell fiir den Einsatzim BMW i3 entwickelten, so weit wie
maglich zu verlangern. Dafiir entwickeln wir verschiedene
Konzepte zur Weiterverwendung nach dem Einsatz im Fahrzeug.
Gebrauchte Batterien eignen sich zum Beispiel als stationére
Stromspeicher. So konnen sie die Nutzung von regenerativ
erzeugter Energie oder die zuverlassige Versorgung von
Gebduden optimieren.

Nach dem Vorbild des BMW Group Recycling und Demontage
Zentrums in Miinchen wird Anfang 2016 ein weiteres in
Shenyang/China eroffnet.
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Mobilitat
der Zukunft

Die BMW Group hat das Mobilitatsverhalten durch integrierte
Mobilitatsdienstleistungen in ausgewahlten Metropolregionen
bis 2020 nachhaltig verandert.

Die BMW Group ist der fiihrende Anbieter von Premium-
Produkten und -Dienstleistungen fiir die individuelle Mobilitat.

Wir wollen die Mobilitit von morgen gestalten. Daher
bietet die BMW Group unter der Marke BMW i visionidre
Fahrzeuge an und stellt dariiber hinaus innovative Dienst-
leistungen fiir individuelle Mobilitit bereit. BMW i steht
fiir ein neues Premiumverstiandnis, das sich mafigeblich
iiber Nachhaltigkeit definiert.

Die BMW Group steht vor der Herausforderung, die sich
andernden Mobilitatsbediirfnisse unter dem Einfluss
globaler Trends friihzeitig zu erkennen und ihnen gerecht
zu werden. Dabei stellen sich die zentralen Fragen: Wie
lasst sich individuelle Mobilitdt in immer dichter besie-
delten Ballungsraumen verwirklichen? Welche Konzepte
benotigen wir, um den Verkehr ressourcen- und klima-
schonend zu gestalten?

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

BMW o
GROUP w -‘:-"

THE CONNECTED CAR.
BMW GROUP DIALOGUE.

MOBILITAT DER ZUKUNFT GESTALTEN — Digitalisierung im Fokus

Die BMW Group strebt an, die gesamte Wertschopfungs-
kette zukiinftiger Mobilitdt so nachhaltig wie mdoglich
auszurichten. Der Schutz der Umwelt hat dabei ebenso
grofies Gewicht wie die gesellschaftliche Vertraglichkeit
und wirtschaftliche Tragfahigkeit. Gerade die Heraus-
forderungen der urbanen Mobilitédt erfordern nicht

nur Veranderungen im Bereich der Fahrzeugprodukte,
sondern auch neuartige Mobilitatsdienstleistungen.

NACHHALTIGE MOBILITATSDIENSTLEISTUNGEN
ENTWICKELN UND EINSETZEN

BMW i bietet innovative Losungen an, um die urbane
Mobilitat zu verbessern — mit und ohne Auto. Im
Bestreben, die Stadt der Zukunft mitzugestalten, halten
wir fiir bestehende und neue Kunden intelligente und
integrierte Dienste bereit.

Wir fokussieren uns dabei auch auf Mobilitatsdienst-
leistungen in den Bereichen CarSharing (zum Beispiel:
DriveNow), Parken (zum Beispiel: ParkNow), Laden
(zum Beispiel: ChargeNow) und Mobilitat fiir Geschéfts-
kunden (zum Beispiel: AlphaCity). Auierdem forschen
wir kontinuierlich an zukiinftigen Mobilitatskonzepten.
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G.20 Innovative Mobilitatsdienstleistungen

FAHRZEUGABHANGIG

BMW ConnectedDrive* *
XL

Vernetzt, um frei zu sein.

360° ELECTRIC

4 ChargeNow

*ausgewahlte Dienstleistungen

FAHRZEUGBEZOGEN FAHRZEUGUNABHANGIG

B ParkNow @ oo
% DriveNow : A myCityway
Alpha
—charge

JustPark

chargemaster

Folgende Mobilitatsdienstleistungen werden von BMW i
angeboten:

Premium-CarSharing mit DriveNow

Seit 2011 bieten die BMW Group und die Sixt SE in
einem Joint Venture den CarSharing-Service DriveNow
an. Es ist das erste CarSharing-Konzept, das konsequent
auf effiziente Premiumautomobile sowie einen umfas-
senden Service setzt. Die Fahrzeuge lassen sich tiberall
im Geschaftsgebiet spontan anmieten. Nach der Nutzung
konnen die Kunden die DriveNow Fahrzeuge an offent-
lichen Parkplatzen zuriicklassen. Dabei treiben wir die
Einbindung von Elektrofahrzeugen voran, um den
Kunden den freien Zugang zu emissionsfreier Mobilitat
zu ermoglichen.

Bisher ist das Angebot in Miinchen, Berlin, Diisseldorf,
Kéln, Hamburg, Wien, London und San Francisco ver-
fiigbar. Seit Oktober 2014 konnen die DriveNow Kunden,
die bereits in Deutschland registriert sind, unseren
CarSharing-Service mit der neuen Roaming-Funktion
auch im Ausland nutzen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Bis zum 31.12.2014 zahlt DriveNow tiber 360.000 Kunden
in Deutschland und iber 390.000 Kunden weltweit.

WEITERE INFORMATIONEN ERHALTEN SIE UNTER:

A www.drive-now.com

CARSHARING AM FLUGHAFEN WIEN — DriveNow
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CarSharing fiir Geschaftskunden mit AlphaCity

Mit dem innovativen CarSharing-Produkt AlphaCity
bieten Firmen ihren Mitarbeitern geschaftlich und privat
eine zusatzliche Mobilitatsalternative. Wahrend sich
DriveNow gezielt an Privatkunden richtet, ist AlphaCity
eine nachhaltige Losung fiir Unternehmen und ihre Mit-
arbeiter. Fiir das Unternehmen ergibt sich die Moglich-
keit, die Flottengrofie zu reduzieren und damit Kosten
einzusparen, da die Fahrzeuge von mehreren Mitarbei-
tern genutzt werden konnen. Fiir Mitarbeiter ist Alpha-
City eine attraktive Zusatzleistung, da sie beispielsweise
nach Dienstschluss und an Wochenenden Fahrzeuge

zu glinstigen Konditionen nutzen kénnen.

AlphaCity ist aktuell in neun Landern verfiigbar:
Deutschland, Osterreich, Frankreich, den Niederlanden,
England, Danemark, Belgien, Spanien und Italien.

Mit ParkNow das Parken nachhaltig verandern

ParkNow ist ein app- und webbasierter Service, der das
Parken nachhaltig verandert. Zum einen dadurch, dass er
zundchst Transparenz iiber die Parkplatzsituation in
einer Stadt schafft. Zum anderen konnen Nutzer ihren
Parkplatz verbindlich im Voraus buchen und werden
anschliefend direkt zum gewdhlten Ziel navigiert. So
schonen ParkNow Nutzer auch die Umwelt: Es entfallt
der umweltschadliche Parksuchverkehr, der in einzelnen
Stadten einen erheblichen Teil des Verkehrsaufkommens
ausmachen kann.

Komfortable Elektromobilitdt durch BMWi360° ELECTRIC
Unser ganzheitlicher Anspruch im Bereich Elektromobili-
tat zeigt sich in unserem Produkt- und Servicepaket 360°
ELECTRIC. Es umfasst das Aufladen zu Hause mit der
BMW i Wallbox und das Aufladen unterwegs an offent-
lichen Ladestationen mit ChargeNow - eine Ladekarte,
die Zugang und Bezahlung fiir eine Vielzahl von Ladesta-
tionen unterschiedlicher Anbieter ermdglicht. Dartiber
hinaus beinhaltet 360° ELECTRIC Assistance Services mit
speziell fiir Elektromobilitdt konzipierten ConnectedDrive
Diensten sowie Service- und Reparaturangeboten. Im
Rahmen der BMW Add-on-Mobility konnen Kunden fiir
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b &

IMMER MIT DEM FAHRZEUG VERBUNDEN —
BMW i360° ELECTRIC Assistance Services

Reisen iiber groflere Distanzen auf konventionelle BMW
Fahrzeuge sowie auf den CarSharing-Dienst DriveNow
zugreifen. Damit macht 360° ELECTRIC Elektromobilitat
tiir nahezu jede Situation einfach und komfortabel.

ChargeNow: grenz- und anbieteriibergreifender Zugang

zu einem Netzwerk an Partner-Ladestationen

ChargeNow ist ein wichtiger Baustein als Wegbereiter
fiir nachhaltige Elektromobilitat, da es 6ffentliches
Laden so einfach und transparent wie moglich macht.
Mit ChargeNow finden BMW i Fahrer schnell einen von
24.000 offentlichen Ladepunkten in einem grofien und
standig wachsenden Partnernetz weltweit. Diese werden
tiber die BMW i ConnectedDrive Dienste in der Naviga-
tionseinheit, auf dem Smartphone oder auf der Internet-
seite angezeigt. Damit wird die Suche und Nutzung von
offentlichen Ladestationen besonders einfach. So haben
zum Beispiel BMW i Kunden aus Deutschland, Osterreich
und Belgien seit November 2014 mit ihrer ChargeNow
Karte grenziibergreifenden Roaming-Zugang zur gesam-
ten Ladeinfrastruktur der drei Lander.
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MIT FAMILIENMITGLIEDERN VERBUNDEN SEIN — Life360

INNOVATIVE MOBILITATSKONZEPTE FORDERN

Um das innovative Potenzial von Start-ups zu fordern
und zu nutzen, griindete die BMW Group BMW i
Ventures mit Sitz in New York City. BMW i Ventures
tatigt Investitionen in Start-ups mit hohem Potenzial
im Bereich Mobilitatsdienstleistungen und strebt lang-
fristige strategische Partnerschaften in den Bereichen
E-Mobilitat, Flexible Use, Parken und Intermodalitat
(Mobilitat mit mehreren Verkehrstriagern) an.

Mit ChargePoint und Chargemaster die

Ladeinfrastruktur aushauen

BMW i Ventures tdtigte unter anderem strategische
Investitionen in Coulomb Technologies und Charge-
master. Coulomb Technologies ist eine US-amerikanische
Firma, deren Marke ChargePoint mit mehr als 18.700
Ladepunkten iiber ein grofses Netz von Stationen zum
Laden elektrischer Fahrzeuge verfiigt. Chargemaster ist
ein fiihrender Infrastrukturanbieter fiir das Aufladen von
Elektrofahrzeugen in Grofibritannien. Die Ladestationen
des Unternehmens sind aber auch in weiteren europdi-
schen Landern verfiigbar und im Ausbau. Beide Anbieter
sind Partner im ChargeNow Netzwerk von BMW i.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Mit JustPark den perfekten Parkplatz finden

JustPark ist ein Onlinemarkt fiir Parkpldtze, der Eigen-
tiimer von freiem Parkraum mit Parkplatzsuchenden
verbindet. Der Service startete in London und ist inzwi-
schen in ganz Grofibritannien verfiigbar. Durch den
verminderten Parksuchverkehr werden unter anderem
CO,-Emissionen und Zeitaufwand fiir den Nutzer redu-
ziert, da gezielt der vorreservierte Parkplatz angefahren
werden kann.

Mit Life360 Familienmitglieder verbinden

Life360 ist eine innovative Smartphone-App, die Fami-
lien und andere Gruppen im urbanen Umfeld miteinan-
der verbindet. Mithilfe der Location-Based-Technologie
und der sogenannten Check-in-Funktion wird auf einer
Karte angezeigt, wo sich die verschiedenen Familien-
mitglieder gerade aufhalten. Durch die Vernetzung im
sozialen Umfeld ist es moglich, die gewiinschten Per-
sonen gezielt zu treffen. Es ist eine direkte Kontaktauf-
nahme per Chat moglich. Eine Navigationsfiihrung leitet
zum jeweiligen Aufenthaltsort und ein eingebauter Notfall-
Button sorgt im Ernstfall fiir schnelle Hilfe vor Ort.

MyCityWay

MyCityWay ist ein mobiler Stadtfiihrer, der einen aktuel-
len Zugang zu Informationen iiber lokale Veranstaltungen,
Dienstleistungen und Tickets ermoglicht. Die App ist fiir
mehr als 70 Stadte weltweit verfiigbar und wurde bisher
tiber fiinf Millionen Mal heruntergeladen.

DIE MOBILITAT DER ZUKUNFT ERFORSCHEN

Szenarien analysieren

Unsere Verkehrsforscher und Ingenieure arbeiten konti-
nuierlich an Losungen fiir die Mobilitdt von morgen. Bei-
spielsweise untersucht die zur BMW Group gehorende
Forschungseinrichtung A Institut fiir Mobilitdtsforschung (ifmo)
seit 1998 verkehrstrageriibergreifende Herausforderungen
fiir die Mobilitat der Zukunft. Die Forschungsergebnisse
des Instituts flieffen in den Strategieprozess der

BMW Group ein.
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Seit 2001 erstellt das ifmo zudem verkehrstrageriiber-
greifende Szenarien zur Zukunft von Personen- und
Giiterverkehr in Deutschland. Inzwischen wurden diese
wissenschaftlichen Prognosen auf die USA und China
ausgeweitet. Aktuell lauft zusatzlich eine Aktualisierung
der Deutschlandszenarien fiir das Jahr 2035, die 2015
abgeschlossen wird. Im Rahmen dieser aktuellen Studie
werden zentrale Entwicklungen der Einflussbereiche
Demografie, Wirtschaft, Verkehrspolitik, Technologie
und Energie in die Zukunft projiziert und ihr Einfluss
auf die Entwicklung der Mobilitat abgeschatzt.

In vielen Féllen arbeitet die BMW Group national und
international mit verschiedenen lokalen, regionalen und
iiberregionalen Partnern zusammen, um in unterschied-
lichen Projekten z. B. die Elektromobilitat im Alltag zu
testen und die praktische Anwendbarkeit zu verbessern.

Forschungsschwerpunkt Mobilitat in Megacitys weltweit

Im Rahmen des Forschungsprojektes Mobility Trends
in Cutting Edge Cities werden Mobilitdtstrends in den
Stadten Paris, Wien, Singapur, Santiago de Chile und
Tokio analysiert. Die Menschen in diesen Stadten besit-
zen grofstenteils nach wie vor ein eigenes Auto, nutzen
zusatzlich auch andere Verkehrstrager und entscheiden
jeden Tag neu, welchen sie wahlen.

Im Rahmen eines weiteren Forschungsprojektes Neue
Nutzungskonzepte fiir individuelle Mobilitat untersuchen
wir das Marktpotenzial von Mobilitatsdienstleistungen

in der Sharing Economy: Wer ist grundsatzlich bereit, ein
Auto zu teilen, und welche Strategien fiir eine nachhaltige
Mobilitat der Zukunft lassen sich auf dieser Grundlage
entwickeln?

Ein weiteres Projekt untersucht die Auswirkungen von
Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT)
auf die physische Mobilitat. Es zeigt sich dabei, dass IKT
physische Mobilitat nicht ersetzen konnen. Die Menschen
reisen nicht weniger aufgrund der neuen virtuellen
Moglichkeiten, aber sie reisen anders.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Sustainable Mobility Projekt — Urbanitat gemeinsam gestalten
Die BMW Group beteiligt sich am dreijahrigen Sustainable
Mobility Projekt II, das unter der Leitung des World
Business Council for Sustainable Development (WBCSD)
durchgefiihrt wird. Das Projekt fiihrt eine globale und
brancheniibergreifende Gruppe von mobilitdtsbezogenen
Unternehmen zusammen, um gemeinsam mit ausge-
wahlten Stadtverwaltungen nachhaltige, urbane Mobili-
tat voranzutreiben. Im Dialog mit den Stadten erarbeiten
die beteiligten Unternehmen Roadmaps fiir den Zugang
zu sicherer, zuverlassiger, komfortabler und intermodaler
Mobilitdt — ohne dabei jedoch Themen wie Erschwing-
lichkeit, Verkehrssicherheit und minimale Umwelt-
belastung aufier Acht zu lassen. Im Jahr 2014 brachte
sich die BMW Group dabei vor allem in Stadtprojekte

in Hamburg, Chengdu/China und Indore/Indien ein.

AUSBLICK

Die BMW Group versteht sich als Treiber der Mobilitats-
forschung und machte weiterhin eine fithrende Rolle in der
Gestaltung nachhaltiger, urbaner Mobilitat iibernehmen.
Deshalb haben wir das Center of Competence Urban Mobility
gegriindet. Gemeinsam mit Stadten und weiteren Stakeholdern
wird das Zentrum daran arbeiten, mithilfe unserer Produkte
und Mobilitatsdienstleistungen die Verkehrsprobleme der
Stddte zu losen. Daher arbeiten wir kontinuierlich daran, neue
Trends friihzeitig zu erkennen und die vielversprechendsten
Erkenntnisse der Forschung in praxistaugliche Anwendungen
zu iiberfiihren.

In den kommenden Jahren werden wir zudem unser
CarSharing-Angebot national und international noch weiter
ausbauen und die Einbindung von Elektroautos vorantreiben.

Online-Anwendungen und Vernetzungsmoglichkeiten werden
die urbane Mobilitat der Zukunft verandern. Wir arbeiten weiter
an der intelligenten Vernetzung von Mobilitatsdienstleistungen
(DriveNow, ChargeNow, ParkNow), um die urbane Mobilitat
flexibler, komfortabler und nachhaltiger zu gestalten.
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Kundenzufriedenheit

Die BMW Group erreicht im Wettbewerbsvergleich des
relevanten Marktsegments die hochste Kundenzufriedenheit
bezuglich Fahrzeugkonzept, Fahrzeugzuverlassigkeit sowie
Verkaufs- und Serviceerlebnis.

Die BMW Group achtet darauf, den Kunden alle notwendigen
Informationen fiir eine umsichtige und bewusste Kaufent-
scheidung zur Verfligung zu stellen.

Unsere Unternehmensstrategie Number ONE stellt die
Kunden in den Mittelpunkt unserer Aktivititen. Ihre
Zufriedenheit mit den Produkten und Dienstleistungen
der BMW Group ist wesentlich fiir unseren heutigen
und zukiinftigen Erfolg.

Eine hohe Kundenzufriedenheit bietet der BMW Group
viele Chancen. Zufriedene Kunden sind loyaler, kaufen mit
der Zeit immer hoherwertige Fahrzeuge und empfehlen
den Handler, das Modell oder den Service eher weiter
(Upselling-Potenzial). Aulerdem nehmen sie tendenziell
auch andere Leistungen der BMW Group in Anspruch
(Cross-Selling-Potenzial). Der Sicherung und Steigerung
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DER KUNDE STEHT IM MITTELPUNKT — Beratungsgesprach in der BMW Welt

der Kundenzufriedenheit kommt also eine grofie Bedeu-
tung fiir den langfristigen Unternehmenserfolg zu.

Dabei wissen wir, dass Kundenzufriedenheit nicht nur
wahrend der Nutzung unserer Modelle und Dienstleistun-
gen entsteht, sondern entscheidend auch durch die vor-
und nachgelagerten Services beeinflusst wird. Schliefilich
ist auch das allgemeine Markenimage der BMW Group fiir
die Zufriedenheit unserer Kunden von zentraler Bedeu-
tung. Dabei gehort in vielen Mérkten das Nachhaltigkeits-
image zunehmend zu den zentralen Treibern fiir das
Gesamtimage eines Unternehmens, zusatzlich zu klassi-
schen Faktoren wie der Produkt- und Servicequalitat.

Die Verantwortung fiir eine hohe Kundenzufriedenheit
liegt zum einen in der Unternehmenszentrale und zum
anderen bei unseren internationalen Tochtergesellschaf-
ten. Die Vertriebsgesellschaften der grofsten Absatzmarkte
(unter anderem in den USA, China und Deutschland)
berichten regelmafSig an ein eigens eingerichtetes Gremium
mit Vorstandsbeteiligung, das sich ausschliefSlich mit der
Kundenzufriedenheit befasst. Bereits seit 2011 legt die Ini-
tiative CustomerFirst den Fokus darauf, die Kundenorien-
tierung in allen Bereichen des Unternehmens zu steigern.
Die Aktivitaten der Initiative zielen darauf ab, alle Prozesse
und Entscheidungen am Kundennutzen auszurichten.
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Wir sind uns bewusst, dass die Riickrufaktionen vieler
Automobilhersteller im vergangenen Jahr zu einer erhoh-
ten offentlichen Aufmerksamkeit gefiithrt haben. Auch
2014 handelte die BMW Group bei Mangeln freiwillig,
umgehend und konsequent. Wann immer es aus Kunden-
sicht erforderlich oder sinnvoll war, riefen wir alle betrof-
fenen Fahrzeuge vorsorglich in die Werkstatten und
behoben die gegebenenfalls vorliegenden Mangel.

DIE KUNDENZUFRIEDENHEIT BEIM HANDLER STEIGERN

Seit 2010 sammeln wir das Feedback unserer BMW und
MINI Kunden tiiber die Handlerleistung in einigen wich-
tigen Markten und machen es transparent. Grundlage
dafiir ist die kontinuierliche Kundenzufriedenheitsbefra-
gung, die wir telefonisch, schriftlich und online durch-
tithren. Die Ergebnisse dieser Befragung veroffentlichen
wir mithilfe eines 5-Star-Ratings und kurzer Kunden-
kommentare auf der Website des jeweiligen Handlers.
Diese Transparenz spiegelt die Kundenorientierungs-
strategie der BMW Group wider.

Nachhaltigkeit in Vertrieb und Services erleben

Die BMW Group mochte den Nachhaltigkeitsgedanken
tiir ihre Kunden erlebbar machen. Es gibt bereits aus-
gewdhlte Vertriebsstandorte, die unserem nachhaltigen
Ansatz als Green Buildings mit geringem Energiever-
brauch, hoher Energieeffizienz sowie natiirlichem Licht
und Raumklima Gestalt verleihen. Die Anforderungen
an Green Buildings fiir Neubauten nahmen wir bereits
in die europaweit giiltigen Retail-Standards unserer
Handelspartner auf.

Nachhaltigkeitsaspekte sind dartiber hinaus ein integ-
raler Bestandteil unserer Vertriebstrainings. Unser Ziel
ist es, das Verkaufspersonal in den Handlerbetrieben so
umfassend zu informieren, dass es gegeniiber den Kunden
zu allen Nachhaltigkeitsaktivitaten der BMW Group
Auskunft geben kann.
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ETHISCH KORREKT WERBEN

Die BMW Group entwickelt zentrale Werbekampagnen
fiir ihre Marken. Diese Kampagnen werden von den
jeweiligen Marktverantwortlichen mit den landerspezi-
fischen Richtlinien auf die Gegebenheiten und Vorgaben
vor Ort abgestimmt. Wir achten sorgfaltig darauf, dass
wir in unserer Werbung alle gesetzlichen Vorgaben
einhalten und keine gesellschaftlichen Gruppen diskri-
minieren. Die BMW Group formulierte eigene Standards
und Verhaltensregeln zur Werbung, die permanent
gepriift werden. Uber interne Gremien stellen wir sicher,
dass unsere Werbung diesen Grundsatzen entspricht
und ethischen Kriterien gentigt.

Die BMW Group verkauft keine Produkte, deren Verkauf
in bestimmten Markten verboten ist. Wir stellen unseren
Kunden alle notwendigen Informationen fiir eine
umsichtige und bewusste Entscheidung zur Verfiigung.
Wesentliche Informationen werden weder verschwiegen
noch in irrefithrender Art und Weise dargestellt.

Zu unseren Prinzipien gehort auch, dass wir Nachhaltig-
keit als Thema in die Werbung einbeziehen. Dies
geschieht sowohl tiber Stand-alone-Kampagnen als auch
tiber eine durchgangige, fahrzeugintegrierte Kommuni-
kation. Beispiele fiir Stand-alone-Kampagnen sind
Werbemafinahmen fiir die Efficient Dynamics Modelle
oder den CO,-Finder im Internet.

Fiir die Umsetzung unserer Werbeaktivitaten in den
einzelnen Landern sind die jeweiligen Marketingspezia-
listen vor Ort verantwortlich. Es ist uns nicht bekannt,
dass im Berichtszeitraum gegen Vorschriften in Bezug
auf Werbung verstofen wurde.

DURCH KUNDENBEFRAGUNGEN NOCH BESSER WERDEN

Im Berichtsjahr befragten wir rund 2,3 Mio. Kunden in mehr
als 90 Landern zu ihren Bediirfnissen und Erfahrungen.
Dieses Feedback floss unmittelbar in die Entwicklung und
Optimierung unserer Produkte und Dienstleistungen ein.
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Unsere Kundenbefragungen zeigen, dass die Wiinsche
unserer Kunden von Land zu Land sehr unterschiedlich
sind. Diese nationalen und kulturellen Unterschiede
miissen wir beriicksichtigen. Die Befragungen unserer
Kunden finden kontinuierlich statt. Dabei gelten seit 2012
hohere Standardisierungsanforderungen fiir Kunden-
zufriedenheitsbefragungen, die wir in den Tochter-
gesellschaften durchfiihren. Damit stellen wir die Voll-
standigkeit und Vergleichbarkeit der Ergebnisse sicher.

MIT FUTURE RETAIL DEN VERTRIEB
FUR DIE ZUKUNFT AUFSTELLEN

Um den Wiinschen unserer Kunden zu begegnen, haben
wir in mittlerweile mehr als 40 Markten das Programm
Future Retail gestartet. Im Zuge dessen wurden Handels-
betriebe erneuert und der sogenannte Product Genius
eingefiihrt. Im Berichtsjahr gab es rund 1.700 dieser
Produktexperten in tiber 1.000 Autohdusern weltweit.
Der Product Genius verkauft keine Fahrzeuge, sondern
ist dafiir da, den Kunden ausfiihrlich zu beraten - ganz
ohne Kaufdruck. Dariiber hinaus sind erste neue Brand
und Retail Stores in Einkaufsmeilen entstanden, wie
zum Beispiel in Rom oder Briissel. Aufserdem unterstiitzt
Future Retail Autohéduser mit professionellem Personal-
management dabei, die richtigen Mitarbeiter zu finden
und zu qualifizieren.

AUSBLICK

Die BMW Group mochte die Zufriedenheit ihrer Kunden in
den kommenden Jahren weiter steigern und den direkten
Kontakt zum Kunden ausbauen. Um dies zu erreichen, werden
wir unsere Kundenbefragungen sowie unser Programm
Future Retail schrittweise auf weitere Lander ausdehnen.
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Der BMW 318i, auch liebevoll ,,Percy” genannt, hat schon iiber
20 Jahre —und mehr als 400.000 Kilometer — auf dem Buckel.
Die Fahrt von Kapstadt nach Miinchen hat er dennoch ohne
groBe Vorkommnisse gemeistert.

Das war seinem Besitzer, Mike Lomberg, auch wichtig. Denn
Percy gab dem Testpiloten aus Siidafrika, der seit seinem
Autounfall vor 25 Jahren im Rollstuhl sitzt, wieder das Gefiihl,
mobil und unabhangig zu sein. Aus Dankbarkeit beschloss
Lomberg daher, den alten BMW 318i an seinen Hersteller
zurlickzugeben, um ihn recyceln zu lassen. Eine Ideg, fiir

die er die drei Freunde — Rowan Jelley, lan Scrimgeour und
Max Cromarty — schnell begeistern konnte. Die Siidafrikaner
brauchten gut drei Monate fiir ihre 17.000 Kilometer lange
Reise, auf der sie vielen tollen Menschen ihres Kontinents
begegneten. ,Percy ist ein Meisterwerk an Ingenieurkunst.
Er hat nicht nur das Leben von Mike Lomberg positiv beein-
flusst, sondern auch fiir uns so manchen Traum wahr werden
lassen", sagte Scrimgeour bei ihrer Ankunft in Miinchen am
13. Juli 2014.

A Aufihrem Blog haben die drei ihre Reise mit Fotos und den
dazugehorigen Geschichten dokumentiert.
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LANDSHUT, DEUTSCHLAND

BMW GROUP WERK LANDSHUT

Was tut die BMW Group
in ihren Werken, um
Ressourcen zu schonen?

Werksfiihrung fiir Besucher, September 2014
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ENERGIEEFFIZIENZ WEITER GESTEIGERT

Im Jahr 2014 konnten wir den Energieverbrauch
pro produziertes Fahrzeug um 4,7 % weiter senken.
Eine der MaBnahmen, die zu dieser Effizienzver-
besserung beigetragen hat, ist die Nutzung des
intelligenten Energiedatenmanagements.

PROZESSE VERBESSERT

Durch diverse Prozessverbesserungen konnten
wir die Effizienz des Materialeinsatzes in unserer
Produktion weiter steigern. Das fiihrte zu einer
Reduktion der Abfélle zur Beseitigung um 14 %
pro produziertes Fahrzeug.

ANTEIL ERNEUERBARER ENERGIEN ERHOHT

Den Anteil regenerativen Stroms am gesamten
Strombezug der BMW Group konnten wir im
Jahr 2014 auf 51 % steigern (2013: 48 %).

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014
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EINSATZ ERNEUERBARER ENERGIEN AUSBAUEN

Es ist unser Ziel, den Energieverbrauch pro
produziertes Fahrzeug bis 2020 um 45 %
gegeniiber dem Vergleichswert des Jahres
2006 zu senken.

ABFALL ZUR BESEITIGUNG WEITER REDUZIEREN

Wir werden den Anteil des Abfalls zur Beseitigung im
Jahr 2015 weiter minimieren und so viele Reststoffe
wie moglich in eine Kreislaufwirtschaft tiberfiihren.

MEHR ERNEUERBARE ENERGIEN NUTZEN

Neben intelligenter Nutzung von Energie setzen wir
in Zukunft vor allem auf den Ausbau regenerativer
Energien. Unsere Vision ist es, unseren Energie-
bedarf vollstandig aus regenerativen Energien zu
decken.
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Unser
Managementansatz

Unser Anspruch ist es, nicht nur der fithrende, sondern
auch der nachhaltigste Premiumanbieter fiir individuelle
Mobilitit zu sein. Daher setzen wir konsequent auf ein
konzernweites Umweltmanagement. Wir beriicksichtigen
Umweltaspekte friihzeitig bei Investitionsentscheidun-
gen und iiberwachen fortwihrend das Erreichen unserer
anspruchsvollen Zielvorgaben durch Erheben zentraler
Umweltkennzahlen. Dariiber hinaus iibertragen wir
bewihrte Best-Practice-Verfahrensweisen auf das gesamte
Produktionsnetzwerk. Wir sind davon iiberzeugt, dass
wir durch vorausschauendes Handeln und die Integration
von Umweltschutzprinzipien in alle Unternehmens-
prozesse sowohl 6kologischen als auch 6konomischen
Mehrwert erzielen.

RESSOURCENEFFIZIENZ LAUFEND STEIGERN

Die BMW Group steigert laufend ihre Ressourceneffi-
zienz, indem sie das Umweltmanagement in samtliche
Fertigungsprozesse integriert. Seit dem Jahr 2006 haben
wir den Ressourcenverbrauch und die Emissionen je pro-
duziertes Fahrzeug im Durchschnitt um 45 % verringert.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Im Einzelnen konnten wir in den vergangenen acht
Jahren folgende Einsparungen realisieren:

Energieverbrauch -34,2% ——
Wasserverbrauch -33,1% ———
Prozessabwasser -42,7% —
Abfall zur Beseitigung -74,0% ———
Ldsungsmittelemissionen -48,6% ———
CO,-Emissionen =-37,1% —

Im Jahr 2014 haben wir den Ressourceneinsatz und die
Emissionen je produziertes Fahrzeug im Vorjahresver-
gleich um durchschnittlich 6,7 % reduziert. Das entspricht
einer Kosteneinsparung in Hohe von 15,8 Mio. €.

G.21 Ressourceneinsatz und Emissionen je produziertes Fahrzeug
im Vergleich zum Vorjahr

2013 2014 Vergleich —————
ggb. Vorjahr

Energieverbrauch
in MWh 2,36 2,25 -4,7% ———
Wasserverbrauch
inm3 2,18 2,18 -0,0% ——
Prozessabwasser
inm3 0,47 0,47 -0,0% —
Abfall zur Beseitigung
inkg 573 4,93 -14,0% —
Ldsungsmittel-
emissionen in kg 1,59 1,29 -189% ——
CO,-Emissionen
int 0,68 0,66 -29% ——
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UMWELTSCHUTZ IN DER ORGANISATION VERANKERN

Der Umweltschutz ist Teil unseres Nachhaltigkeitsma-
nagements. Unter der Leitung des Konzernbeauftragten
tiir Umweltschutz steuert der Lenkungskreis des inter-
nationalen Umweltschutznetzwerks das Umweltmanage-
ment der BMW Group. Jede Anlage, jedes Gebaude und
jede Fliche am Standort ist einem Betreiber zugeordnet.
Er tragt die Verantwortung fiir die Produkte, Verfahren,
Anlagen und technischen Systeme sowie deren Umwelt-
auswirkungen in seinem Bereich.

Best-Practice-Ansatze teilen

Entsprechend unserer Clean-Production-Philosophie
gestalten wir die Produktionsprozesse mit dem Ziel,
Umweltauswirkungen und Ressourcenverbrauch so
gering wie moglich zu halten. Mit der Unterzeichnung
der International Declaration on Cleaner Production
des Umweltprogramms der Vereinten Nationen im Jahr
2001 haben wir uns ausdriicklich dazu verpflichtet.

Okologische Verbesserungen, die sich an einem Stand-
ort bewahrt haben, setzen wir nach Moglichkeit auch an
anderen Standorten um. Wir haben sechs Kompetenz-
zentren (Wasser, Abfall, Energie, Emissionen, Qualifi-
zierung und Umweltmanagementsystem), die sowohl
mit Umweltexperten der einzelnen Standorte als auch
mit Fachleuten der zentralen Umweltschutzabteilung
besetzt sind. Sie diskutieren mit Technologieexperten
der Produktion tiber gesetzliche Anforderungen und
Best-Practice-Ansatze. Dartiber hinaus entwickeln sie
Referenzsysteme fiir zukiinftige Planungen und Prozess-
verbesserungen.

Umweltschutz bei Investitionen beriicksichtigen

Ein entscheidender Faktor zur Steigerung der Ressourcen-
effizienz ist die Beriicksichtigung von Umweltaspekten
bei allen geplanten Investitionen. Effizienzpotenziale
konnen auf diese Weise frithzeitig erkannt und realisiert
werden. Sind sie nicht ausreichend, suchen wir nach
okologisch wertvolleren Alternativen.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Umweltmanagementsysteme etablieren

Die BMW Group hat Umweltmanagementsysteme an
allen bestehenden Produktionsstétten etabliert und fiir
alle kiinftigen Standorte vorgesehen. Das gilt sowohl

fiir die zentralen Planungsabteilungen (zum Beispiel die
Produktion und Entwicklung) als auch fiir das Netzwerk
internationaler Standorte. Mit Ausnahme der Motorrad-
fertigung in Manaus/Brasilien (zertifiziert nach nationa-
lem Standard) wurden diese Umweltmanagementsysteme
nach der ISO-Norm 14001 zertifiziert. Die Systeme der
deutschen und Osterreichischen Werke wurden zusétzlich
nach dem europaischen Umweltmanagementstandard
EMAS von externen Priifern zertifiziert. Der Abdeckungs-
grad der BMW Group Produktionsstandorte mit Umwelt-
managementsystemen liegt somit bei 100 %. Dartiber
hinaus fiihrten wir auch in unseren Niederlassungen in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz Umweltma-
nagementsysteme ein. Alle deutschen Niederlassungen
sowie sechs europdische Niederlassungen (Wien, Ziirich,
Rom, Mailand, Madrid und Barcelona) wurden bereits
nach ISO 14001 und OHSAS 18001 zertifiziert.

Umweltschutz bei Partnern und Lieferanten einfordern

Die BMW Group stellt die Einhaltung und Verbesse-
rung von Umweltstandards nicht nur fiir die eigene
Produktion sicher, sondern erwartet dies auch von ihren
Partnern und Lieferanten. Von wichtigen Lieferanten
verlangen wir, dass sie selbst ein Umweltmanagement-
system vorweisen konnen > siehe Kapitel 5.

Mit unseren Joint-Venture-Partnern SGL Group und
Brilliance Automotive Ltd. arbeiten wir kontinuierlich
an Verbesserungen im Umweltschutz. Ein Beispiel dafiir
ist die Zusammenarbeit mit SGL Automotive Carbon
Fibers in Moses Lake/USA. Dort wird die Karbonfaser-
produktion mit regenerativer Energie aus Wasserkraft
gespeist.
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Die BMW Group iibernimmt Verantwortung fiir die Umwelt-
effekte ihrer Tatigkeit. Im Zuge dessen untersuchen wir an
unseren Produktionsstandorten die Auswirkungen der Ferti-
gungsprozesse auf die Tier- und Pflanzenwelt. An bestimmten
Standorten, wie auf unserem Teststreckengelande in Aschheim
bei Miinchen, fiihrten wir 6kologische Beweissicherungen
durch. Dadurch kennen wir die vorhandenen Tier- und Pflan-
zenarten und konnen die Biodiversitat am Standort erhalten
oder erhohen. In Aschheim beobachteten wir unter anderem
die Schmetterlinge Himmelblauer Blauling (Polyommatus
bellargus) und Goldene Acht (Colias hyale/alfacariensis) sowie
die Blaufliiglige Odlandschrecke (Oedipoda caerulescens),
die auf der Roten Liste gefahrdeter Tiere Deutschlands stehen
und deren Bestand wir daher schiitzen mochten.

Mittels einer Biodiversitatskennzahl ermitteln wir fiir ausge-
wabhlte Standorte regelmaBig die okologische Wertstufe. Dabei
verschaffen wir uns einen Uberblick iiber die vorkommenden
Flora- und Faunabestande.

Im kommenden Jahr werden solche Biodiversitatsuntersu-
chungen auch an ausgewahlten internationalen Produktions-
standorten durchgefiihrt. Diese werden sich an einer

BMW Group Biodiversity-Guideline orientieren.

Umweltbelastung durch fliichtige organische Losungsmittel
(VOC) minimieren

Im Rahmen unseres konzernweiten Umweltschutzes
wollen wir auch die Belastung der Umwelt durch VOC-
Emissionen minimieren. Es ist unser Ziel, die VOC-
Emissionen bis 2020 um 45 % gegeniiber dem Vergleichs-
wert des Jahres 2006 zu senken.

Bis Ende 2014 betrug die Reduktion der VOC-Emissio-
nen 48,6 % gegeniiber 2006. Damit haben wir das selbst
gesteckte Ziel bereits unterschritten. Bis 2020 werden
wir die Emissionen weiterhin kontinuierlich senken.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Mit durchschnittlich 1,29kg VOC-Emissionen pro pro-
duziertes Fahrzeug unterschreiten wir auch die strengen
deutschen Grenzwerte an allen internationalen Stand-
orten mit Ausnahme eines Werkes, in dem die nationalen
Grenzwerte selbstverstandlich eingehalten sind und auch
bereits Vorbereitungen fiir eine weitere VOC-Reduzierung
laufen. Die Emissionen pro produziertes Fahrzeug sind
im Jahr 2014 um 18,9 % gesunken. Das ist vor allem
darauf zuriickzufiihren, dass sich im chinesischen Werk
Dadong die Nachriistung der Lackiererei mit einer
Abluftreinigungsanlage erstmals ganzjahrig auswirkte.
Auf diese Weise leisteten wir einen signifikanten Beitrag
zu einer geringeren Umweltbelastung.

(.22 Losungsmittelemissionen je produziertes Fahrzeug

in kg/Fahrzeug
2,25

2,00
1,75

1,50
1,25
1,00
10 11 12 13 14

1661 175" 178" 1591 1,291

1 Zahlenreihe nicht direkt mit der 2012 verdffentlichten vergleichbar. Effizienzkennzahl berechnet aus den
VOC-Emissionen geteilt durch die Gesamtzahl produzierter Fahrzeuge ohne Fahrzeuge aus den Auftrags-
fertigungen Magna Steyr und Nedcar

AUSBLICK

Die BMW Group halt weiterhin an ihrer Clean-Production-
Philosophie fest und fiihrt Best-Practice-Ansatze besonders
erfolgreicher Standorte konzernweit ein. In den nachsten
Jahren mochten wir unsere erfolgreichen EffizienzmaBnahmen
zudem auch auf die gesamte Wertschopfungskette iibertragen,
um inshesondere Potenziale zur Steigerung der Ressourceneffi-
zienz in der Lieferkette zu heben. AuBerdem arbeiten wir ver-
starkt an einer CO,-freien Energieversorgung > siehe Kapitel 4.2.
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Unsere Vision ist der Aufbau einer CO,-freien Energie-
versorgung der BMW Group. Energieeffizienz ist dabei ein
wichtiger Stellhebel. Daher haben wir uns das Ziel gesetzt,
den Energieverbrauch pro produziertes Fahrzeug bis 2020
um 45 % gegeniiber dem Jahr 2006 zu senken.

Die BMW Group reduziert kontinuierlich ihren Energie-
bedarf und setzt verstarkt auf Eigenerzeugung sowie die
Nutzung von Energie aus lokalen regenerativen Quellen.
Zudem unterstiitzt sie aktiv den Ausbau nachhaltiger
Energien. So steigern wir unsere Unabhingigkeit sowie
Wirtschaftlichkeit und stellen sicher, dass unsere Pro-
duktion nicht von Energieengpassen beeintrachtigt wird.
Gleichzeitig reduzieren wir die Umweltauswirkungen
und sorgen fiir einen schonenden Umgang mit knappen
Rohstoffen.

Fiir samtliche Produktionsstandorte der BMW Group
gilt die Mafigabe, die jeweils 6kologisch sowie wirtschaft-
lich nachhaltigste Energieressource zu nutzen. Auch das
Thema Versorgungssicherheit spielt hier eine Rolle.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

STRATEGISCHE HANDLUNGSFELDER UMSETZEN

Wir wollen unsere Energieeffizienz weiter erhohen und
den Einsatz erneuerbarer Energien an allen Standorten
vorantreiben. Dazu definierten wir die folgenden strate-
gischen Handlungsfelder:

= Energieeffizienz verbessern
Weiterentwicklung eines ganzheitlichen
Energiemanagementsystems;
kontinuierliche Verbesserung des laufenden Betriebs;
Planung und Umsetzung von energieeffizienten
Immobilien, Anlagen und Technologien.

= Erneuerbare Energien nutzen.

= Mitarbeiter und Fithrungskrifte fiir den Umgang
mit Energie sensibilisieren.

EFFIZIENZ BEI PROZESSEN UND GEBAUDEN VERBESSERN

Unser Energieverbrauch wird standig erfasst und opti-
miert. Dabei hilft uns ein Energiemanagementsystem
auf Basis der Umweltmanagementnormen ISO 14001
und EMAS. Die Umweltmanagementsysteme verbessern
wir zudem kontinuierlich im Rahmen von internen und
externen Audits.

Wir setzen uns ehrgeizige Ziele, die wir mithilfe neuester
Technologien und durch die kontinuierliche Optimie-
rung der Prozesse in der Fahrzeugproduktion erreichen
wollen.

Konkrete Beispiele fiir Prozessverbesserungen sind:

= Abwirmenutzung im Werk Landshut
Im Werk Landshut verwenden wir die Abwarme aus
der Schmelzerei durch Warmetauscher zum Heizen
und zur Kalteerzeugung. Die Abwarme sorgt am
Standort fiir heifies Wasser und speist auflerdem spe-
zielle Maschinen, die den Fertigungsprozess kiihlen.
Auf diese Weise sparen wir nicht nur jahrlich tiber
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1 Mio. € ein, sondern erzielen auch einen positiven
Effekt fiir die Umwelt. Kiinftig werden jahrlich 10.000t
CO, weniger ausgestofien, und der Energieverbrauch
sinkt um 15.000 MWh.

= Nachhaltige Produktion durch intelligentes
Energiedatenmanagement
Durch die Einfiihrung des intelligenten Energiedaten-
managements (iIEMDS), Bestandteil des BMW Group
Produktionskonzepts zu ,Industrie 4.0“, an ausgewahl-
ten Standorten optimieren wir den Energieverbrauch
der Gebaude- und Versorgungsstrukturen. Dabei wer-
den samtliche relevante Daten erfasst und ausgewertet.

Weltweit will die BMW Group mit iEDMS in der Pro-
duktion langfristig bis zu 7 % Energie im Jahr einsparen.

Die damit einhergehende Reduzierung der Energie-
kosten bei mittelfristig steigenden Energiepreisen leistet
einen erheblichen Beitrag zur Wirtschaftlichkeit und
Wettbewerbsfahigkeit der BMW Group.

An acht Standorten nutzen wir mittlerweile Kraft-
Warme-Kopplungsanlagen und bauen diese wie im Werk
Landshut weiter aus. So konnen wir nicht nur den
erzeugten Strom, sondern auch die dabei entstehende
Abwarme nutzen.

(.23 Energieverbrauch im Detail

in MWh

10 1 12 13 14
Energieverbrauch gesamt (oberer Heizwert bei fossilen Energietragern)
Energieverbrauch gesamt 4072217 —4.278.582 ———4.549.788 ——4.721.174 — 4.867.094 ———
Energieverbrauch im Detail (oberer Heizwert bei fossilen Energietragern)
Strom (fremd) 1.654.956 — 1.702.157 ——1.790.534 —1.910.065 ——2.141.222 ——
Fernwarme 319.270 200.808 249.123 316.532 281.216 ——
Anteil Strom fremd aus erneuerbaren Energien in % 18 28 36 48 51
Fossile Energietrager
Heizol 43828 ——— 12176 —+— 12622 —+——14.023 —+——7.459 ——
Erdgas 1.756.760 —2.034.529 ———2.169.059 ——2.165.362 ——2.198.202 ———
—— davon KWK-Verluste 110.511 211.680 210.514 191.840 210.740 ———
Nichtfossile Energietrager
Biogas (Deponiegas) 288.402 328.912 328.450 315.192 238.654 ———
—— davon KWK-Verluste 86.100 ——91.600 103.422 ————94486 ——-73.638 —
Regenerative Energietrager
Sonnenenergie (Fotovoltaik) 3 02 1143 142 341

1 Konservativ berechnet aus den landerspezifischen Anteilen. Anpassung der Methodik fiir Deutschland und Osterreich durch Verwendung der Transparenzangaben in den Lieferantenrechnungen seit 2012.

2 kein Beitrag zur Energieversorgung aufgrund von Wartungsarbeiten
3 Inbetriebnahme einer neuen Anlage im Jahr 2012. Weitere Anlagen in Planung
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AQUIFER-PROJEKT DINGOLFING

Im Jahr 2013 startete die BMW Group auf dem Gelande des
BMW Group Werks Dingolfing ein Forschungsprojekt mit der
TU Miinchen zur innovativen Zwischenspeicherung von Warme-
energie in einem sogenannten Hochtemperatur-Aquifer-
Speicher. Die einer Aquifer-Speicherung zugrunde liegende
Idee ist, aktuell nicht benotigte, tberschiissige Warmeenergie —
wie sie etwa im Sommer bei der Strom- und Warmeproduktion
in einer Kraft-Warme-Kopplungsanlage (KWK) anfallt —in 500
bis 700 Meter Tiefe zwischenzuspeichern und bei Bedarf im
Winter wieder abzurufen. Das in dieser Form weltweit einzig-
artige Vorhaben leistet einen wichtigen Beitrag zur Grund-
lagenforschung im Bereich Warmespeicherung. Im Erfolgsfall
wirden neue Maglichkeiten fir eine dezentrale Energiepro-
duktion und -speicherung eroffnet werden, was zu erheblichen
CO,-Einsparungen fiihren konnte. Das Bayerische Staatsminis-
terium flir Wirtschaft, Infrastruktur, Verkehr und Technologie
fordert das Vorhaben mit rund 4,5 Mio. €, da es einen wichtigen
Beitrag zur Energiewende in Bayern leisten kann.

GEBAUDE NACHHALTIG GESTALTEN

Unsere Grundlage fiir die Neu- und Umbauten von
Immobilien der BMW Group ist das Referenzsystem
Nachhaltiges Bauen. Es legt Prinzipien und Konzepte
tiir die Immobilien der gesamten BMW Group fest und
ermoglicht die Steuerung von Mafinahmen in den einzel-
nen Projektphasen. Ziel ist es, fiir jede Phase im Lebens-
zyklus eines Gebaudes, von der Planung und Erstellung
tiber die Nutzung und Erneuerung bis zum Riickbau, den
Verbrauch von Energie und Ressourcen zu minimieren.
Auf diese Weise wollen wir nicht nur Kosten einsparen,
sondern auch den Naturhaushalt moglichst wenig belas-
ten. So konnten wir auf der Grundlage dieses Referenz-
systems zum Beispiel saimtliche fiir die Produktion des
BMW i3 errichteten Gebaude am Standort Leipzig nach
dem Leadership in Energy and Environmental Design
(LEED) erfolgreich zertifizieren.
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SAUBERE ENERGIE FUR DIE BMW i PRODUKTION —
Die Windkraftanlage im BMW Group Werk Leipzig

MEHR ERNEUERBARE ENERGIEN NUTZEN

Neben intelligenter Nutzung von Energie setzen wir vor
allem auf den Ausbau regenerativer Energien. Unsere
Vision ist es, unseren Energiebedarf zu 100 % aus regene-
rativen Energien zu decken. Dabei setzen wir nicht auf
bestimmte erneuerbare Quellen. Vielmehr entscheiden
wir je nach Standort, welches Konzept angesichts der
gegebenen Bedingungen zielfiihrend ist. Bereits 2010
bewerteten wir mit einem Bebauungsplan das Potenzial
jedes einzelnen Produktionsstandortes, das wir schritt-
weise realisieren.
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Konkrete Beispiele fiir den Einsatz erneuerbarer
Energien:

= Fotovoltaikanlage des BMW Group Werk Oxford
In unserem MINI Werk in Oxford versorgen iiber
11.500 Solarmodule auf 20.000 m? das dortige Werk
mit erneuerbarer Energie, eine der grofsten auf einem
Dach installierten Solaranlagen Grofibritanniens. Sie
kann iiber 3MWh erzeugen, eine Menge, die ausrei-
chen wiirde, um pro Jahr 850 Haushalte zu versorgen.

= Rechenzentrum in Island
Die fiir die Fahrzeugentwicklung der BMW Group
benotigte Rechenleistung ist erheblich. Der damit
einhergehende Energieverbrauch liegt derzeit bei
6.300MWh pro Jahr. Um das kaltere Klima zu nutzen,
verlagerten wir einige Computing-Anwendungen von
Deutschland nach Island. Das Rechenzentrum wird
dort zu 100 % tiber zwei voneinander unabhangige
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ERNEUERBARE ENERGIE FUR DIE MINI PRODUKTION — Solaranlage im Werk Oxford

regenerative Energiequellen versorgt: Geothermie
und Wasserkraft. Damit ist das Rechenzentrum im
Betrieb komplett klimaneutral.

= Biogas fiir Blockheizkraftwerk
An unserem Standort Rosslyn in Stidafrika wurde im
Jahr 2014 mit der Realisierung des mit Biogas betrie-
benen Blockheizkraftwerks des neuen unabhingigen
Betreibers Bio2Watt begonnen. Das hierfiir verwendete
Biogas wird aus der Verwertung von Abfallen aus
Rinder- und Hithnerfarmen sowie Lebensmittelabfallen
gewonnen.

Den Anteil regenerativen Stroms am gesamten Strom-
bezug der BMW Group konnten wir im Jahr 2014 auf
51 % steigern (2013: 48 %). Die weitere Erthohung des
Wertes stellt fiir uns eine wichtige Zielsetzung fiir die
Zukunft dar.
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G.24 Anteil regenerativen Stroms am Gesamtstrombezug der BMW Group
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MITARBEITER UND FUHRUNGSKRAFTE FUR DEN UMGANG
MIT ENERGIE SENSIBILISIEREN

Der effiziente Umgang mit Energie ist in der BMW Group
fester Bestandteil der Lehrlingsausbildung. Dartiber
hinaus bieten wir Schulungen zum Wertschopfungs-
orientierten Produktionssystem (WPS) an. WPS ist ein
systematischer Ansatz zur Steigerung von Effizienz in
technischen und administrativen Abldufen und adressiert
samtliche Mitarbeiter im Unternehmen. Durch die Inbe-
triebnahme eines Schulungsdemonstrators fiir das The-
menfeld Energieeffizienz konnen Mitarbeiter aktiv den
effizienten Umgang mit Energie erleben.

Des Weiteren wurde im Sommer 2014 ein interaktives
Online-Trainingsmodul fiir samtliche Mitarbeiter in
Deutschland und Osterreich zum Thema Energieeffizienz
in der BMW Group veroffentlicht. Mittlerweile liegt
zudem eine englischsprachige Version vor, auf die auch
internationale Standorte zugreifen konnen.

ENERGIEVERBRAUCH PRO FAHRZEUG WEITER REDUZIEREN
Unsere Anstrengungen zur stetigen Verbesserung der
Energieeffizienz zahlen sich aus. So ist es uns im Jahr

2014 gelungen, den Energieverbrauch je produziertes
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G.25 Energieverbrauch je produziertes Fahrzeug

in MWh/Fahrzeug
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1 Zahlenreihe nicht direkt mit der 2012 veréffentlichten vergleichbar. Effizienzkennzahl berechnet aus
Energieverbrauch bereinigt um KWK-Verluste geteilt durch die Gesamtzahl produzierter Fahrzeuge ohne
Fahrzeuge aus der Auftragsfertigung Magna Steyr

Fahrzeug weiter auf 2,25 MWh zu senken (-4,7 % gegen-
tiber dem Vorjahr »> siehe Grafik 25). Dies entspricht einer
Verbesserung um 34,2 % im Vergleich zum Basisjahr 2006.
Damit kommen wir unserem Ziel, den Energieverbrauch
pro Fahrzeug bis 2020 um 45 % gegeniiber 2006 zu redu-
zieren, deutlich naher.

AUSBLICK

Die BMW Group wird das erfolgreiche Engagement fiir ihre
Energieziele in den kommenden Jahren fortsetzen. Wir werden
den Einsatz regenerativer Energien weiter ausbauen und ab
2015 mit ausgewiesenen Kraft-Warme-Kopplungsanlagen am
Energiemarkt teilnehmen, um dadurch einen Beitrag zu einer
stabilen Energieversorgung zu leisten. Dariiber hinaus planen
wirim Rahmen von diversen Hochschulkooperationen, neue
Ansitze und Methoden zu entwickeln. Bereits begonnene
Projekte, die in den nachsten Jahren weitergefiihrt werden
sollen, sind das Aquifer-Projekt in Dingolfing zur Erforschung
von Maglichkeiten unterirdischer Warmespeicherung sowie
die Erprobung der Nutzung gebrauchter Batterien von BMW i
Fahrzeugen als Second Life Batteries zur flexiblen Speicherung
erneuerbarer Energien.
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Die BMW Group hat sich zum Ziel gesetzt, beim Einsatz
erneuerbarer Energien in Produktion und Wertschopfung
fiihrend zu sein: Unsere Vision ist der Aufbau einer
CO,-freien Energieversorgung.

Die Folgen des Klimawandels haben fiir die BMW Group
hochste Relevanz. Globale Klimainderungen tragen zu
einer Verinderung des Kundenverhaltens bei. Zudem
setzen viele Regierungen neue Rahmenbedingungen,

um dem Klimawandel durch Flottenemissionsziele, neue
Kraftstoffsteuern, Effizienzlabels oder andere Mafsnah-
men wie Emissionshandelssysteme entgegenzuwirken.
Nicht zuletzt konnen aus dem Klimawandel resultierende
Wetterextreme zu Versorgungsengpassen in der Liefer-
kette und Produktion fiihren.

Die Verringerung von CO,-Emissionen entlang der
gesamten Wertschopfungskette ist fiir die BMW Group
nicht nur ein 6kologisches, sondern auch ein 6konomi-
sches Gebot (weniger Energieverbrauch, Vermeidung von
CO,-Abgaben sowie attraktive Angebote, die Anforderun-
gen von Green Car Policies vieler unserer Flottenkunden
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erfiillen). Daher sind wir in allen Bereichen unserer Wert-
schopfungskette aktiv.

= CO,-Emissionen an eigenen Standorten minimieren
Fiir die CO,-Emissionen der eigenen Standorte verfol-
gen wir unsere Vision einer CO,-freien Energieversor-
gung. Hierzu zahlen Emissionen, die direkt durch die
Verbrennung fossiler Kraftstoffe (Scope 1) und indirekt
durch den Strom- und Warmeverbrauch (Scope 2) der
BMW Group entstehen. Unsere Produktionsstandorte
verursachen rund 90 % dieser Emissionen. Daher kon-
zentrieren wir uns auf das strategische Handlungsfeld
der Reduktion von CO,-Emissionen in der Produktion.

= CO,-Emissionen in den vor- und nachgelagerten
Wertschopfungsstufen reduzieren
In diesem Bereich reduzieren wir kontinuierlich Emis-
sionen, die bei der Nutzung und Entsorgung unserer
Produkte, in unserer Lieferkette, in der Transport-
logistik und im Mitarbeiterberufsverkehr entstehen
(Scope 3). Der mit etwa 70 % grofite Teil dieser Scope-3-
Emissionen entsteht in der Nutzungsphase (ohne Kraft-
stoffvorketten). Mit der Efficient Dynamics Strategie
> siehe Kapitel 3.2 reduzieren wir kontinuierlich den
durchschnittlichen Flotten-CO,-Ausstof} pro Kilometer
weltweit, im Jahr 2014 um 4,4 % auf 152 g CO,/km
(2013: 159 g CO,/km). Dabei lag der durchschnittliche
CO,-Ausstof der drei wichtigsten Regionen bei
130g CO,/km (EU-28), 168 g CO,/km (USA) bzw.
176 g CO,/km (China).

Zusatzliche 20 % der Scope-3-Emissionen stammen aus
der vorgelagerten Lieferkette. Wir suchen gemeinsam
mit unseren Lieferanten kontinuierlich nach weiteren
Moglichkeiten, Ressourcen effizienter einzusetzen

> siehe Kapitel 5.3. Mit Design for Recycling stellen wir
am Ende des Lebenszyklus unserer Fahrzeuge eine
weitestgehende Riickfiihrung der Bestandteile in den
Materialkreislauf sicher und tragen so zu geringeren
CO,-Emissionen in der Wertschopfungskette bei

> siehe Kapitel 3.4. Nicht zuletzt steigern wir kontinuier-
lich die CO,-Effizienz unserer Transportlogistik.
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G.26 CO,-Bilanzder BMW Group

intCO,
10 1 12 13 14

Emissionen gesamt’ 1.961.348 ——2.715.364 ——61.603.503 ——64.019.874 ——66.913.264 ———
Scope 1: direkte Treibhausgasemissionen
Emissionen gesamt 409.911 450.828 484.612 492.798 494,931 ———
—— Emissionen unternehmenseigener Produktionsstandorte 340.131 370.241 395.012 399.4732 403.8102 ———
—— Emissionen Dienstwagen 65974 ———76.120 ——84.633 ——88.695 ——85.695 ——
—— Emissionen unternehmenseigene Flugzeuge 3.806 4468 ——— 4966 —— 4630 ———5.426 ——
Scope 2: indirekte Treibhausgasemissionen
Emissionen gesamt 933.097 858.785 862.214 922.8432 966.0672 ———
—— Strom-/Warmebezug unternehmenseigener

Produktionsstandorte 933.097 858.785 862.214 922.8432 966.0672 ———
Scope 3: indirekte Treibhausgasemissionen
Emissionen gesamt 618.340 — 1.405.751 ——60.256.678 —— 62.604.233 —— 65.452.266 ——
—— Emissionen Logistik3 466.027 — 1.195.887 — 1.247.100 — 1.383.774 —1.518.304 ————
—— Emissionen Dienstreisen3 48.450 108.492 111.971 113.388 137.601 ———
—— Emissionen Mitarbeiterberufsverkehr* 103.863 101.372 ——113.505 122.584 121.428 ———
—— Emissionen Vorkette® - - 12.592.090 ——13.274.865 —— 14.331.118 ————
—— Emissionen Nutzphase® - - 45.251.958 ——46.696.786 —— 48.239.470 ———
—— Emissionen Entsorgung® - - 940.054 —1.012.836 —1.104.345 ———

1 Ergdnzung um Emissionen des Mitarbeiterberufsverkehrs sowie ab 2012 um Emissionen aus Lieferkette, Nutzphase und Entsorgung

2 Verwendung aktualisierter VDA-Emissionsfaktoren

3 Emissionswerte ab 2011 aufgrund einer Verfeinerung der Berechnungsmethodik nicht direkt mit den Vorjahrenvergleichbar
4 Hochrechnung aus der Tabelle ,Genutzte Verkehrsmittel der BMW Group Mitarbeiter und indirekte CO,-Emissionen durch den Berufsverkehr der Mitarbeiter”
5 Emissionen aus Lieferkette und Entsorgung sind aus Okobilanzen reprasentativer Fahrzeuge der Produktlinien berechnet.
6 Die Flottenemissionen sind eine Hochrechnung der Flottendurchschnittsemissionen der Hauptabsatzmarkte der BMW Group. Der Berechnung wurde eine durchschnittliche Laufleistung von 150.000 km zugrunde gelegt.

CO,-EMISSIONEN IN DER PRODUKTION SENKEN

Die BMW Group verbessert seit vielen Jahren kontinuier-
lich ihre Ressourcen- und CO,-Effizienz in der Produk-
tion. Diesen Weg gehen wir konsequent weiter.

Zur Erreichung unserer Vision einer CO,-freien Energie-
versorgung verfolgen wir eine Roadmap mit mittel-

bis langfristigen Zielen und kurzfristig umzusetzenden
konkreten Mafinahmen » siehe Kapitel 4.2. Investitionen

in mittel- und langfristig wirkende Mafsnahmen miissen
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dabei wirtschaftlich sinnvoll sein. Aus diesem Grund
beobachten und analysieren wir fortwahrend regulato-
rische Anforderungen weltweit genauso wie zukiinftige
Entwicklungen im Energiesektor und beriicksichtigen
diese in unseren Entscheidungen.

Wesentliche Elemente unserer Roadmap sind die konti-

nuierliche Verbesserung der Energieeffizienz, der Einsatz

und Ausbau von Energie- und CO,-effizienten Kraft-
Warme-Kopplungsanlagen, eine gezielte Erweiterung
der Energieversorgungskapazitidten aus erneuerbaren
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Energien und der Zukauf von Herkunftsnachweisen fiir
Teile des Strombezuges.

In 2014 betrugen die absoluten Emissionen im Produk-
tionsnetzwerk 1.369.877t CO, (2013: 1.322.316t). Das
entspricht einem leichten Anstieg um 3,6 % trotz eines
deutlichen Wachstums des Produktionsvolumens um
7,6 %. Dass wir auf unserem Weg schon deutliche Fort-
schritte erzielt haben, zeigt sich in der kontinuierlichen
Senkung der CO,-Emissionen pro produziertes Fahrzeug.
Dieser Wert reduzierte sich um 2,9 % auf 0,66t CO,
(2013: 0,68t CO, pro Fahrzeug). Dariiber hinaus konnten
wir den Griinstromanteil unseres bezogenen Stroms von
48 % im Jahr 2013 auf 51 % im Jahr 2014 steigern.

G.27 CO,-Emissionen je produziertes Fahrzeug
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1 Zahlenreihe nicht direkt mit der 2012 verdffentlichten vergleichbar. Effizienzkennzahl berechnet aus
CO,-Emissionen bereinigt um KWK-Verluste geteilt durch die Gesamtzahl produzierter Fahrzeuge ohne
Fahrzeuge aus den Auftragsfertigungen Magna Steyr und Nedcar

Durch eine verbesserte Energieeffizienz, Nutzung hocheffizienter und
okologisch nachhaltiger Kraft-Warme-Kopplungsanlagen (KWK) und
den Einsatz von Strom aus regenerativen Quellen verringerten sich die
CO,-Emissionen je produziertes Fahrzeug im Berichtszeitraum um 2,9 %
auf 0,66 Tonnen (2013: 0,68).
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EMISSIONSARME LOGISTIK EINSETZEN

Die weltweit erbrachte Transportleistung zur Material-
versorgung der Produktionswerke, zur Auslieferung unse-
rer Fahrzeuge und zur Ersatzteilversorgung der Markte
ist in den letzten Jahren deutlich angestiegen. Dies ist
primér bedingt durch eine Steigerung des weltweiten
Produktions- und Absatzvolumens, verbunden mit regio-
nalen Verschiebungen. So fithrten tiberproportionale
Steigerungen in Nordamerika und Asien zu langeren
Transportwegen.

Die Steigerung der Transportleistung hatte auch einen
Anstieg der durch die Transportlogistik verursachten
CO,-Emissionen zur Folge. Um diese so gering wie
moglich zu halten, optimieren wir unsere Logistik gemafs
den folgenden Grundsatzen:

= Wir folgen dem Grundsatz Produktion folgt dem
Markt.

= Wir bauen den Anteil CO,-giinstiger Verkehrstrager
kontinuierlich aus.

= Wir ermoglichen eine nachhaltige Mobilitat fiir unsere
Mitarbeiter.

Transportleistung im Uberblick

Im Jahr 2014 erbrachten wir eine Transportleistung von
insgesamt rund 37,2 Mrd. Tonnenkilometern und setzten
dabei etwa 1,52 Mio. t CO, frei.

Verglichen mit 2013 ist die Transportleistung um 10,2 %
gestiegen. Das liegt zum einen an einer Steigerung der
Zahl der produzierten und ausgelieferten Fahrzeuge der
Marken BMW und MINI um rund 7,9 %. Zum anderen
konnten die Systemgrenzen fiir die Erfassung der Daten
durch Beriicksichtigung zusatzlicher Transportumfange
erweitert werden. Die gesamten CO,-Emissionen stiegen
im Vergleich zum Vorjahr um 9,7 % an, ohne Neu-
umfange betrug der Anstieg 5,6 %. Die Verschiebungen
bei den Anteilen der Verkehrstrager an der Transport-
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leistung sind ebenfalls primar auf die Erweiterung der
Systemgrenzen der Datenerfassung zuriickzufiihren
> siehe Grafik 28.

(.28 Logistik: Verkehrstrager und CO,-Emissionen?

10 1 12 13 14

Inbound (Materialversorgung Werke und Ersatzteilanlieferung)
Transportleistung in Mio. tkm 3.810 9.072 10.703 ——11.560 12.682
CO,-Emissionenint 320.526 518.157 547.049 —— 580.616 630.215
Outbound (Distribution Fahrzeuge und Ersatzteile)
Transportleistung in Mio. tkm 15.088 18.854 20.195 ——————22.226 24,537
CO,-Emissionenint 145.501 677.730 700.051 —— 803.158 888.089
Gesamt (Inbound und Outbhound)
Transportleistung in Mio. tkm 18.898 27.926 30.898 ——— 33.786 37.219
CO,-Emissionenint 466.027 1.195.887 1.247.100 —— 1.383.774 1.518.304
Prozentualer Anteil Verkehrstrager an Gesamt (Inbound und Outbound) bzgl. Transportleistung und CO,-Emissionen

tkm gCo, tkm gCo, tkm gCo, tkm gCo, tkm gCo,
See 79,9 14,1 78,9 51,3 79,2 53,1 78,9 51,6 71,8 50,1
StraBe 13,3 61,2 11,9 24,2 10,7 20,2 12,4 23,1 13,5 24,3
Bahn 6,3 7,3 8,2 55 8,9 4,6 7,5 3,8 7,3 2,7
Luft 0,5 17,4 1,0 19,0 1,2 22,1 1,2 21,5 1,4 22,9

1 Zahlen beziehen sich auf BMW und MINI, ohne Rolls-Royce Automobile. Berechnung der CO,-Emissionen gemaB DIN EN 16258. Betrachtungsumfang ist seit dem Berichtsjahr 2011 deutlich erweitert und umfasst aktuell: Inbound-Umfénge
(Materialversorgung Werke und Ersatzteilanlieferung) fiir BMW und MINI Fahrzeugwerke in Deutschland, GroBbritannien, den USA, Siidafrika, China, Thailand, Indien und CKD/SKD Standorte sowie fiir die Anlieferung von Ersatzteilen an die Zentrale

Teileauslieferung ZTA in Dingolfing.

CO,-giinstige Verkehrstrager aushbauen

Wir bauen den Anteil CO,-giinstiger Verkehrstrager kon-
tinuierlich aus. Dabei bevorzugen wir nach Moglichkeit
die Bahn gegeniiber dem Straflenverkehr.

Zum Beispiel versorgen wir die bayerischen Werke
bereits seit Jahren aus den Ballungsraumen Hannover,

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Wuppertal und Frankfurt mit je einem Zug taglich. Im
Vergleich zu einer Belieferung per LKW vermeiden wir
damit im Jahr rund 30.000 LKW-Fahrten und mehr als
13.000t an CO,-Emissionen. Zudem tragen wir zu einer
deutlichen Entlastung der Verkehrswege bei. Seit 2014
sind alle drei Bahnverbindungen komplett auf Strom aus

erneuerbaren Energiequellen umgestellt.



4.1
4.2
4.3
4.4
4.5

> Unser Managementansatz

> Energie
> CO,-Emissionen
> Abfallwirtschaft

> Wasser

Durch Bahnstrategie Kapazitaten sichern

Zur Sicherung ausreichender Bahnkapazitaten fiir die
Fahrzeugdistribution entwickelten wir eine Bahnstrategie,
in deren Rahmen wir rund 75 % der in Zentraleuropa
verfiigbaren Kapazitaten an Bahnverkehr mit geschlos-
senen Waggons langfristig sichern konnten. Dazu inves-
tieren unsere Dienstleister in zusatzliches geschlossenes
Equipment. Bis 2015 entstehen mehr als 300 neue ge-
schlossene Waggons nach neuestem Stand der Technik -
alle neuen Waggons sind mit Fliisterbremsen ausgestattet,
was zu einer deutlichen Larmreduzierung im Fahrbetrieb
fithrt.

Den durchschnittlichen Schienenanteil beim Werksver-

sand der Fahrzeuge konnten wir 2014 auf 63,3 % steigern.

Im Vorjahr waren es noch 60,7 % > siehe Grafik 29.

G.29 Schienenanteil beim Werksversand der Fahrzeuge der BMW Group?
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1 ohne Rolls-Royce Automobile

Ist der Einsatz der Bahn nicht moglich, so verlangen wir
von unseren Spediteuren, dass sie umweltgerechte Fahr-
zeuge nutzen (Erfiillung mindestens der Euro-5-Norm
bzw. bei Neuerwerbungen Erfiillung der jeweils neuesten
gesetzlich vorgeschriebenen Euro-Norm-Vorgabe).
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Nachhaltige Mobilitat fiir unsere Mitarbeiter fordern

Die Wege der Mitarbeiter zum und vom Arbeitsplatz
sind ein bedeutender Posten in der Logistikbilanz

der BMW Group. Wir versuchen daher auch hier, die
Umweltauswirkungen moglichst gering zu halten. Eine
wichtige Mafsnahme in diesem Zusammenhang ist
der Einsatz unserer Werksbusse, die den individuellen
PKW-Verkehr reduzieren.

In Deutschland kamen im Jahr 2014 42 % aller Mitarbei-
ter mit dem Werksbus oder offentlichen Verkehrsmitteln
zur Arbeit und weitere 7 % mit dem Fahrrad oder zu Fufs.
Der CO,-Fufiabdruck der Mitarbeiter lag damit an unse-
ren deutschen Standorten im Jahr 2014 bei 4,5kg CO,
(2013 bei 4,6 kg CO,) pro Mitarbeiter und Tag.

AUSBLICK

In unseren Produktionsstandorten arbeiten wir auch im kom-
menden Jahr kontinuierlich an unserer Vision einer CO,-freien
Energieversorgung unserer Standorte. Ein konkretes Beispiel
zur Verringerung der CO,-Emissionen im Jahr 2015 ist die
Inbetriebnahme einer KWK-Anlage zur Energieversorgung
unseres Werkes in Siidafrika, die mit Biogas betrieben wird.
Auch die CO,-Emissionen in den vor- und nachgelagerten
Wertschopfungsstufen werden wir weiterhin reduzieren: Mit
der Efficient Dynamics Strategie senken wir kontinuierlich
den durchschnittlichen Flotten-CO,-AusstoB weltweit

> siehe Kapitel 3.2. Im Bereich Logistik bauen wir den Anteil
CO,-giinstiger Verkehrstrager weiter aus. Gemeinsam mit
unseren Lieferanten suchen wir zudem nach weiteren Moglich-
keiten, Ressourcen wie z. B. Energie effizienter einzusetzen

> siehe Kapitel 5.3.
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Abfallwirtschaft

Die BMW Group hat sich zum Ziel gesetzt, die Abfallmenge
je produziertes Fahrzeug gegeniber dem Jahr 2006 bis 2020
um 45 % zu senken.

Wir wollen alle Abfalle zur Beseitigung auf ein Minimum
reduzieren, soweit es technisch und gesetzlich umsetzbar ist.
Dies wird durch eine verbesserte Abfalltrennung und durch
die intensive Suche nach weiteren Verwertungsmoglichkeiten
der einzelnen Abfallfraktionen realisiert.

Angesichts der weltweiten Verknappung der Rohstoffe
verfolgt die BMW Group das Ziel einer geschlossenen
Kreislaufwirtschaft. Hierzu optimieren wir kontinuierlich
unsere Prozesse und reduzieren das Abfallaufkommen.
Denn vermeintlicher Miill birgt vielfach wertvolle
Ressourcen, die wir intelligent nutzen wollen.

ABFALL VERMEIDEN UND WIEDERVERWERTEN

Bei der Verwertung von Abfallen und Reststoffen
orientieren wir uns an der von der Europdischen Union
vorgegebenen fiinfstufigen Zielhierarchie.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014
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GLOBALE HERAUSFORDERUNG — Abfallvermeidung im BMW Group
Werk Spartanburg

1. Vermeidung: Wo immer moglich, lassen wir Abfalle
gar nicht erst entstehen. Das ist sowohl 6konomisch
als auch okologisch die beste Losung.

2. Wiederverwendung: Wenn Reststoffe anfallen, ver-
wenden wir sie moglichst direkt wieder oder bereiten
sie fiir die Wiederverwertung in ihrem urspriinglichen
Verwendungsbereich auf.

3.Recycling: Wenn eine Wiederverwendung nicht mog-
lich ist, recyceln wir die Wertstoffe, um sie erneut
in den Kreislauf einzubringen. Sie ersetzen dadurch
Primarrohstoffe.

4.Sonstige Verwertungen: Reststoffe, die sich nicht
recyceln lassen, verwerten wir in den meisten Fallen
thermisch. Andere Verwertungsmoglichkeiten, wie
beispielsweise das Verfiillen von Kavernen in Salz-
bergwerken, nutzen wir ebenfalls.

5.Beseitigung: Lediglich einen kleinen Restanteil, der

sich nicht verwerten ldsst, geben wir als Abfall zur
Beseitigung frei.
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Zur Umsetzung dieser Zielhierarchie konzentrieren wir
uns auf die folgenden Handlungsfelder:

= Verwertungskreisliufe an den Standorten schliefsen
Wir sind bemdiht, bei der Produktion anfallende Rest-
materialien entweder sofort mit der gleichen Maschine
weiter einzusetzen (Closed Loop) oder sie nach einem
Aufbereitungsprozess wiederzuverwenden (Post-
Industry-Loop). So werden beispielsweise Blechabfille
unserer Pressstrafien in dieselben Stahlwerke gegeben,
aus denen auch die Coils (Stahlblechrollen) fiir die
Fahrzeugproduktion bezogen werden. Auch ausge-
diente Kunststoffbehalter fithren wir einem Recycling-
prozess zu, in dem neue Behalter gefertigt werden.

= Abfallaufkommen aktiv steuern
Wir erfassen und steuern samtliche Abfalle und
Wertstoffe der weltweiten Produktionsstandorte der
BMW Group. Hierfiir setzen wir das zentrale Abfall-
informationssystem (ABIS) in allen Produktionsstand-
orten der BMW Group ein.

MIT BEST-PRACTICE-ANSATZEN ABFALLE VERMEIDEN

Beim Materialeinsatz und in der Abfallwirtschaft arbeiten
wir mit Best-Practice-Ansatzen, die wir sukzessive auf
das gesamte Produktionsnetzwerk iibertragen. Folgende
Beispiele konnen hier fiir das Jahr 2014 genannt werden:

= Durch eine veranderte Aufbereitung des Waschwassers
in der PKW-Bremsscheibenproduktion des Werks
Berlin fallen gegeniiber dem Vorjahr rund 14 % weniger
Abfalle zur Beseitigung an.

= Insgesamt wurde der Abfall zur Beseitigung im Werk
Landshut gegeniiber 2013 um tiber 100t reduziert.
Wesentliche Mafsnahmen waren eine Umstellung der
Abwasser-Behandlung in der Stofsfanger-Lackierung
sowie das Recycling des Ofenausbruchs der Schmel-
zerei als Straflenbau-Material.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

(.30 Abfall zur Beseitigung je produziertes Fahrzeug

in kg/Fahrzeug
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1 Zahlenreihe nicht direkt mit der 2012 veréffentlichten vergleichbar. Effizienzkennzahl berechnet aus Abfall
zur Beseitigung geteilt durch Gesamtzahl produzierter Fahrzeuge ohne Fahrzeuge aus der Auftragsfertigung
Magna Steyr

Der Abfall aus der Produktion, der nicht zu verwerten
ist, konnte im Jahr 2014 auf 4,93 kg je produziertes Fahr-
zeug weiter reduziert werden (- 14,0 % gegeniiber 2013).

VERWERTUNG NEUER MATERIALIEN

Unsere Innovationen im Bereich der Elektromobilitat
und des Leichtbaus gehen einher mit neuen Verwer-
tungsverfahren fiir Materialien, die bei der Herstellung
oder beim Recycling der Fahrzeuge anfallen.

Fiir die Abfille der karbonfaserverstarkten Kunststoffe
(CFK) setzen wir neue Verwertungsverfahren ein, wie
zum Beispiel die Herstellung von Granulaten als Fiillstoff
in thermoplastischen Anwendungen (z. B. Plastikbauteile
in Fahrzeugen).
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G.31 Abfallzahlen

int
10 1 12 13 14

Abfall gesamt 564.117 594.791 664.752 680.299 727.079 ———
—— Gefahrlicher Abfall zur Verwertung 14.987 18.413 19.979 21.884 28.503 ———
—— Gefahrlicher Abfall zur Beseitigung 9.772 8720 ———8127 ————7.668 7439 ——
—— Nicht gefahrlicher Abfall zur Verwertung 534.188 562.482 633.394 647.725 688.237 ———
—— Nicht gefahrlicher Abfall zur Beseitigung 5.171 5176 ——3.252 ————3.022 2900 ——
Abfall zur Verwertung 549.175 580.895 653.373 669.609 716.740 ———
—— Metalle zum Recycling (Schrott) 428.175 449.900 494.894 500.589 525.812 ————
Abfall zur Beseitigung 14.943 13.896 11.379 10.690 10.339 ———
ABFALLAUFKOMMEN STEUERN AUSBLICK

Mittels des BMW Group eigenen Abfallinformations-
systems (ABIS) kann tiberpriift werden, welches Ent-
sorgungsverfahren fiir einen bestimmten Reststoff am
besten geeignet ist. Dieses Verfahren setzen wir in allen
Werken ein, sofern an dem jeweiligen Standort ein
entsprechender Entsorger verfiigbar ist. 2014 wurde
das neue Werk Araquari/Brasilien in ABIS integriert.

Durch ABIS erfolgen zudem die Dokumentation der ein-
zelnen Abfallstrome sowie eine Einteilung in gefahrliche
und nicht gefdhrliche Abfalle nach den landerspezifischen
gesetzlichen Vorgaben. Im Berichtszeitraum gab es keine
Falle des Imports oder Exports von behandeltem oder
unbehandeltem gefahrlichem Abfall.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Unser Ziel, das Abfallaufkommen gegeniiber dem Basisjahr
2006 bis 2020 um 45 % zu verringern, haben wir bereits
erreicht. Dennoch werden wir den Anteil des Abfalls zur Besei-
tigung im Jahr 2015 weiter minimieren und so viele Reststoffe
wie maglich in eine Kreislaufwirtschaft iiberfiihren.

Aufgrund gesetzlicher Vorgaben der lokalen Behorden in
Shenyang/China betreibt die BMW Group eine Abwasser-
behandlungsanlage fiir alle Abwasser ihres Werkes in Tiexi.
Die Filterkuchen dieser Abwasserbehandlungsanlage werden
bislang zur Beseitigung auf eine Deponie gegeben. Zukiinftig
werden wirversuchen, andere Verwertungsmoglichkeiten in
der chinesischen Provinz Liaoning zu erschlieBen.
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Wasser

STRATEGISCHE RICHTUNG

Die BMW Group senkt bis 2020 den Wasserverbrauch und
das Prozessabwasser um 45 % pro produziertes Fahrzeug
gegeniiber 2006. Unsere Vision sind abwasserfreie Prozesse
in der Produktion.

Wasser ist eine zunehmend knappe Ressource: Uber ein
Drittel der Weltbevolkerung lebt in Lindern mit unzurei-
chender Wasserversorgung. Gleichzeitig ist der Zugang
zu sauberem Trinkwasser eine wesentliche Lebensgrund-
lage. Daher kommt es immer mehr auf einen sorgsamen
Umgang mit den Wasservorriten an. Vor diesem Hinter-
grund reduzieren wir kontinuierlich unseren Wasser-
verbrauch und entwickeln abwasserfreie Prozesse in der
Produktion.

Obwohl die BMW Group auch in Landern mit erhohtem
Wasserrisiko tatig ist, wie beispielsweise in Stidafrika,
in den USA oder China, bestehen aktuell an den Pro-
duktionsstandorten der BMW Group keine Risiken mit
Blick auf die Wasserversorgung. Dennoch senken wir
insbesondere in diesen Landern den Wasserverbrauch
kontinuierlich, um die in diesen Regionen besonders
knappe Ressource zu schonen. Zum Beispiel reduzierten

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

TRINKWASSERVERBRAUCH IN DEN PRODUKTIONSANLAGEN SENKEN —
BMW Brilliance Automotive Werk Tiexi

wir den Wasserverbrauch in den USA zwischen 2006 und
2014 um 60 %. Trinkwasser versuchen wir nur dort zu
verwenden, wo es aus hygienischen Griinden notwendig
ist. Dementsprechend erhohen wir sukzessive den Anteil
an Betriebswasser (Brauchwasser) zugunsten der Trink-
wasserreduktion. Ins Abwasser wollen wir nicht mehr
Stoffe einbringen, als von den natiirlichen Abbaukraften
bewiltigt werden konnen.

86 % des in der BMW Group verwendeten Wassers
stammt aus dem oOffentlichen Trinkwassernetz. Bei 14 %
handelt es sich um Grundwasser. Grundsatzlich planen
wir, den Trinkwasserverbrauch in unseren Produktions-
anlagen zu senken. Entnahmen aus empfindlichen
Gewadssern (Wasser aus Naturschutzgebieten) gab es im
Berichtszeitraum nicht.

Aufgrund gesetzlicher Anforderungen finden regelmafiig
Kontrollen der Grenzwerte statt. Ein unternehmens-
interner Wasserleitfaden gibt weltweit standardisiert das
Vorgehen beim Umgang mit wassergefahrdenden Stoffen
vor. Diese Standards liegen meist iiber den lokalen
Anforderungen.
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MIT MODERNSTER TECHNIKRESSOURCEN SCHONEN —
Lackiererei im BMW Brilliance Automotive Werk Tiexi

WASSERVERBRAUCH REDUZIEREN

Wir steuern unseren Wasserverbrauch mithilfe des
Umweltmanagementsystems nach ISO 14001. Die drei
grofiten Wasserverbrauchsfaktoren der BMW Group
sind die Sanitdranlagen fiir unsere Mitarbeiter (45 %),
die Verdunstung hauptsachlich in Kiihltiirmen (ca. 33 %)
sowie die Produktionsprozesse insbesondere in den
Lackierereien (21 %). In allen drei Bereichen setzen wir
entsprechende Mafinahmen zur Reduzierung um und
erhohen damit kontinuierlich die Ressourceneffizienz.

= Sanitdrarmaturen ersetzen wir durch Wasser sparende
Armaturen.

= Die offenen Kiihltiirme ersetzen wir sukzessive durch
geschlossene Kiihltiirme und nutzen Grundwasser
tiir die Kiithlung. Dabei wird das verwendete Wasser
wieder zuriickgefiihrt.

= |In den Lackierereien schlie3en wir die Wasserkreis-
laufe und fithren wasserlose Prozesse ein (unter

anderem Trockenabscheidung in Lackieranlagen).

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

(.32 Wasserverbrauch je produziertes Fahrzeug®
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1 Die Kennzahlen beziehen sich auf die Produktionsstandorte der BMW Group.

2 Zahlenreihe nicht direkt mit der 2012 verdffentlichten vergleichbar. Effizienzkennzahl berechnet aus
Wasserverbrauch geteilt durch Gesamtzahl produzierter Fahrzeuge ohne Fahrzeuge aus der Auftragsfertigung
Magna Steyr

Ein konkretes Beispiel ist die Erneuerung der Recycling-
anlage zur verbesserten Aufbereitung von Abwasser aus
der Lackiererei im Werk Dingolfing. Dort werden bis zu
18.000 m3 Frischwasser pro Jahr eingespart.

Der Wasserverbrauch pro Fahrzeug lag im Jahr 2014 bei
2,18 m3. Das entspricht einer Verringerung gegeniiber
dem Basisjahr 2006 um 33,1 % > siehe Grafik 32.

Zielkonflikte individuell Iosen

Im Berichtszeitraum konnten wir trotz einiger Herausfor-
derungen, wie grofierer Baumaffnahmen oder ungeplan-
ter Instandhaltungen mit Spiil- und Reinigungsverlusten,
das Niveau des Vorjahres halten. Zum Teil sind wir

aber auch auf Zielkonflikte gestofien, die individuelle
Losungen erfordern. So wird durch die Umstellung des
Farbgebungsprozesses von nass auf trocken (Trockenab-
scheidungsverfahren) zwar der Wasserverbrauch reduziert,
aber es entsteht Steinmehl, das entsorgt werden muss.
Hierzu wurde eine Losung entwickelt, bei der das Stein-
mehl aus der Lackiererei in Zementwerken genutzt wird.
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(.33 Prozessabwasser je produziertes Fahrzeug®
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1 Die Kennzahlen beziehen sich auf die in der Produktion anfallenden Abwdsser.

2 Zahlenreihe nicht direkt mit der 2012 verdffentlichten vergleichbar. Effizienzkennzahl berechnet aus
Prozessabwasser geteilt durch Gesamtzahl produzierter Fahrzeuge ohne Fahrzeuge aus der Auftragsfertigung
Magna Steyr

PROZESSABWASSER WIEDERVERWENDEN

Das Prozessabwasser wird mittels Recyclinganlagen
fiir eine Wiederverwendung in gleichen oder anderen
Prozessschritten aufbereitet. Dafiir stehen beispielhaft
folgende Mafsnahmen:

= Im Werk Dingolfing ersetzten wir in der Lackiererei
einen Ionenaustauscher durch ein effizientes Neu-
gerat. Die Anzahl der Regenerierungen, die Wasser
und Chemikalien benoétigen, wurde dadurch redu-
ziert. Zudem verwenden wir das Abwasser, das beim
Regenerieren entsteht, in einem anderen Prozess.

= Im Werk Regensburg erzielte das neue Verfahren zur
Abwasserreduzierung in der kathodischen Tauch-
lackierung (KTL) erstmals den vollen Jahreseffekt.
Mittels Membrantechnik wird das Anolyt-Abwasser
gereinigt und wieder in den Kreislauf zuriickgefiihrt.

Im Jahr 2014 lag der Prozessabwasserverbrauch pro
Fahrzeug bei 0,47m3 > siehe Grafik 33. Das entspricht dem
Wert aus dem Vorjahr und einer Reduktion von 43 %
gegeniiber 2006. Unser Ziel einer Einsparung von 45 %
bis 2020 haben wir damit schon fast erreicht.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

AUSBLICK

In den kommenden Jahren wollen wir den Wasserverbrauch
weiter reduzieren. Dafiir werden wir unter anderem die Wasser-
kreislaufe in den Lackierereien und im Motorenbau weiter
schlieBen, bei Anlagenwechsel effizientere Anlagen einbauen
und alte Sanitaranlagen sowie offene Kiihltiirme austauschen.

Konkret ist eine MaBnahme zur Einsparung von Frischwasser
in der Lackiererei unseres Werks in Spartanburg (USA) geplant.
Durch die technische Aufbereitung in einer Recyclinganlage
wird zukiinftig das Prozessabwasser wieder in die Kiihltiirme
eingespeist.
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95 — LIEFERANTENMANAGEMENT

FORTSCHRITTE 2014

LOKALER EINKAUF VERSTARKT

2014 verlagerten wir unsere Wertschopfung ent-
lang der Lieferkette noch starker in die jeweiligen
Absatzmarkte. Damit verringern wir sowohl den
Logistikaufwand als auch die daraus entstehenden
CO,-Emissionen.

RISIKOMANAGEMENT WEITERENTWICKELT

2014 verbesserten wir unser Managementsystem,
um sicherzustellen, dass fiir die Auftragsvergabe
nominierte Lieferanten unserem Nachhaltigkeits-
anspruch geniigen. Zudem fiihrten wir neue
modulare Online-Assessments von Lieferanten
durch.

RESSOURCENEFFIZIENZ VERBESSERT

Seit 2014 beteiligen wir uns am Supply-Chain-
Programm von CDP (Carbon Disclosure Project).
Fiir 2014 wurden Einsparungen von iiber 21 Mio. t
C0,-Aquivalenten aus dem Lieferantennetzwerk
an uns berichtet.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

KENNZAHLEN

REGIONALE VERTEILUNG DES
EINKAUFSVOLUMENS

2014

in %, Basis: Produktionsmaterial

a) Deutschland 47,2
b) Osteuropa 17,2
¢) Ubriges Westeuropa 15,9
d) NAFTA 14,5
e) Asien/Australien 3,7
f) Afrika 1,5

EINKAUFSVOLUMEN IM CDP SUPPLY CHAIN

2014

%

AUSBLICK UND ZIELE 2015+

NACHHALTIGKEIT ENTLANG DER
GESAMTEN LIEFERKETTE

Wir werden noch enger mit unseren Lieferanten
zusammenarbeiten, um fir kritische Komponenten
und Rohstoffe mehr Transparenz in der Lieferkette
zu erreichen.

KENNTNIS DER RISIKEN VERBESSERN

Wir wollen unser Risikomanagement noch proaktiver
ausrichten. Dariiber hinaus werden wir im Hinblick
auf den OEM-Fragebogen (einen branchenweiten
Nachhaltigkeitsfragebogen) Nachhaltigkeitsanforde-
rungen noch deutlicher in den Vergabeprozess
verankern.

LIEFERANTENPROGRAMM AUSBAUEN

Wir werden unser Programm zur Ressourceneffizienz
ausbauen. Dabei werden wir konkrete MaBnahmen
aus den bisher gewonnenen Erkenntnissen der Teil-
nahme am CDP Supply-Chain-Programm ableiten.
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Unser
Managementansatz

Unser weltweites Lieferantennetzwerk leistet einen
wichtigen Beitrag zur Wertschopfung und Innovations-
kraft der BMW Group und damit zu ihrem Erfolg. Daher
haben unsere Lieferanten einen entscheidenden Anteil
an unserer Nachhaltigkeitsleistung und am Beitrag der
BMW Group zu einer nachhaltigen Entwicklung der
Gesellschaft.

Die Zusammenarbeit mit unseren Lieferanten ist von
gemeinsamen Visionen und Uberzeugungen geprégt.
Dazu gehort ein gemeinsames Verstandnis von Produkt-
und Produktionsqualitadt, von Innovationskraft, Versor-
gungssicherheit und wettbewerbsfahigen Preisen ebenso
wie die konsequente Integration unseres Nachhaltigkeits-
anspruchs in alle Produktions- und Geschaftsablaufe.
Angesichts weltumspannender, komplexer Lieferketten
und der Vielzahl an Lieferanten und Unterlieferanten
stellt dieser Anspruch eine enorme Herausforderung dar,
aber er bietet auch grofse Chancen.

Im Zuge des globalen Wachstums der BMW Group ver-
lagern wir unsere Wertschopfung entlang der Lieferkette
noch starker in die jeweiligen Absatzmarkte. Neben der
Reduzierung von Wahrungsrisiken bietet der lokale Ein-
kauf zahlreiche weitere Vorteile. Zum einen konnen wir
auf diese Weise Gemeinden und Regionen unterstiitzen
und zum anderen sowohl den Logistikaufwand als auch
die daraus entstehenden CO,-Emissionen verringern.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

So beziehen wir fiir unseren grofsten Werksstandort
Deutschland ca. 60 % des Einkaufsvolumens zur Fahr-
zeugfertigung lokal aus Deutschland. Auch in anderen
Werksstandorten achten wir darauf, lokale Wertschop-
fung zu fordern.

Weltweit verteilt sich unser Einkaufsvolumen wie folgt:

G.34 Regionale Verteilung des Einkaufsvolumens der BMW Group
im Jahr2014

in %, Basis: Produktionsmaterial

e f

a) Deutschland 47,2  d) NAFTA 14,5
b) Osteuropa 17,2 e) Asien/Austraien —— 3,7
¢) Ubriges Westeuropa ——— 15,9 1) Afrika 15

Um Nachhaltigkeit in unserem Lieferantennetzwerk
umfassend zu gewahrleisten und uns kontinuierlich
zu verbessern, konzentrieren wir uns im Wesentlichen
auf zwei Bereiche:

= Risiken managen und minimieren > siehe Kapitel 5.2
Durch ein umfassendes Risikomanagement stellen wir
die Einhaltung von Nachhaltigkeitsstandards bei allen
Lieferanten der BMW AG fiir produktionsbezogene
und nicht produktionsbezogene Leistungen sicher.
Dariiber hinaus analysieren wir spezifische, besonders
relevante oder kritische Rohstoffe und Materialien
entlang der Lieferkette.
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Fiir diese vertiefende Risikoanalyse relevanter Liefer-
ketten verwenden wir eine eigens entwickelte
Methode: Wir modellieren die Lieferketten, sammeln
die Daten beteiligter Lieferanten und evaluieren die
Nachhaltigkeit der Lieferanten bis zur Rohstoffgewin-
nung. Falls wir Missstande feststellen, definieren wir
zusammen mit den betroffenen Lieferanten geeignete
Korrekturmafsnahmen. Die Resultate der Lieferketten-
analysen fliefen in zukiinftige Produktentwicklungen
ein, und wir nutzen sie zudem auch intern fiir die
Weiterentwicklung unserer Nachhaltigkeits-, Einkaufs-
und Materialstrategien.

= Chancen nutzen und Potenziale heben » siehe Kapitel 5.3

Zusammen mit unseren Lieferanten erarbeiten wir
einen immer effizienteren Umgang mit Ressourcen,
fordern gezielt Innovationen auf dem Gebiet nachhal-
tiger Technologien und Verfahren und schulen unsere
eigenen Mitarbeiter sowie die unserer Lieferanten in
nachhaltigem Wirtschaften.

So hat sich die BMW Group das Ziel gesetzt, die
Transparenz und Ressourceneffizienz in der Liefer-
kette bis zum Jahr 2020 signifikant zu steigern. Dabei
orientieren wir uns an konkreten Messgrofien wie
CO,-Emissionen, Wasser- und Energieverbrauch

bei unseren Lieferanten. Um Transparenz iiber die
Ressourcenverbrauche im Lieferantennetzwerk zu
erhalten, nimmt die BMW AG als erster deutscher
Automobilhersteller seit 2014 am CDP Supply-Chain-
Programm teil.

ORGANISATORISCHE VERANKERUNG UND
INTERNE ZUSAMMENARBEIT

Im Unternehmen arbeiten die drei Fachbereiche
Nachhaltigkeit im Einkauf und Lieferantennetzwerk,
Nachhaltigkeit und Umweltschutz sowie das Rohstoff-
management eng zusammen. Sie iibernehmen gemein-
sam Verantwortung fiir die nachhaltige Ausrichtung
unserer Lieferketten.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

PRINZIPIEN UND STANDARDS FUR LIEFERANTEN
DEFINIEREN

Es ist uns wichtig, dass unsere Partner dieselben oko-
logischen und sozialen Standards erfiillen, an denen wir
uns selbst messen lassen. Als Grundlage dafiir dient der
BMW Group Nachhaltigkeitsstandard fiir das Lieferan-
tennetzwerk. Dieser Standard legt Grundprinzipien fiir
alle Lieferanten der BMW Group fest. Hierzu gehoren
unter anderem die Achtung international anerkannter
Menschenrechte sowie Umwelt-, Arbeits- und Sozial-
standards. Der BMW Group Nachhaltigkeitsstandard
ist fester Bestandteil der Anfrageunterlagen fiir neue
Lieferanten und folglich ein wichtiges Instrument, um
Nachhaltigkeitsaspekte in den Beschaffungsprozess

Zu integrieren.

Jeder neue Lieferant, der uns seine Leistungen anbietet,
muss die Nachhaltigkeitsanforderungen der BMW Group
in seinem Angebot berticksichtigen. Zur Auftragsvergabe
an einen Lieferanten erhalten die entscheidenden Gremien
in einer Standardvorlage alle relevanten Informationen.
Dabei ist Nachhaltigkeit ebenso ein Entscheidungs-
kriterium wie die Produkt- und Produktionsqualitat,
Versorgungssicherheit, Innovationskraft und ein wett-
bewerbsfahiger Preis.

AUSTAUSCH MIT STAKEHOLDERN GESTALTEN

Der Austausch mit unseren Stakeholdern ist ebenfalls
ein wichtiges Instrument, um uns kontinuierlich weiter-
zuentwickeln, externe Trends aufzunehmen und sie

zu diskutieren.

So erwarten Stakeholder von Unternehmen wie der
BMW Group unter anderem, dass sie mehr Verantwor-
tung entlang der Lieferkette iibernehmen. Zentrale
Empfehlungen aus einem Stakeholderdialog 2013 zu
dieser Thematik waren, Losungsansatze anderer Bran-
chen auf die Automobilindustrie anzuwenden und
die eigenen Aktivitaten gezielt zu fokussieren und zu
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priorisieren (beispielsweise auf bestimmte Rohstoffe
oder Lieferketten). Dariiber hinaus empfahlen die Stake-
holder, branchenweit und brancheniibergreifend zusam-
menzuarbeiten, um gemeinsame Ansatze zu entwickeln.

IN BRANCHENINITIATIVEN UND NETZWERKEN
KOOPERIEREN

Das Engagement und der gegenseitige Austausch in
Initiativen, Netzwerken und Verbanden tiber die Unter-
nehmensgrenzen hinaus sind fiir die kontinuierliche
Verbesserung unserer Nachhaltigkeitsstrategie uner-
lasslich »> siehe Grafik 35.

Auf europdischer Ebene schlossen wir uns bereits 2012
mit zehn weiteren Automobilherstellern in der European
Automotive Working Group on Supply Chain Sustain-
ability zusammen, die von CSR Europe koordiniert wird.
In dieser Arbeitsgruppe entwickeln wir gemeinsame Ins-
trumente zur Risikominimierung und arbeiten an Projek-
ten, um die Nachhaltigkeit in Lieferketten zu verbessern
und einheitliche Mindestanforderungen fiir Lieferanten
festzulegen. Ein Ergebnis der Arbeitsgruppe ist zum Bei-
spiel der erste branchenweite Nachhaltigkeitsfragebogen
Self-Assessment Questionnaire on CSR/Sustainability
for Automotive Sector Suppliers, der im April 2014 ver-
offentlicht wurde. Seit Herbst 2014 wenden wir ihn bei
der BMW Group bereits an.

G.35 Brancheninitiativen und Netzwerke mit BMW Group Beteiligung

Fiirverschiedene

Gemeinschaftsinitiative Produkt-/ Produkte,
unter Mitwirkung Branchen- Branchen- Inter- material- Materialien und
von BMW ——— iibergreifend — weit ———— national spezifisch spezifisch Dienstleistungen Ziele
econ Implementierung von Nachhaltigkeitsstandards

entlang der Wertschopfungskette

Harmonisierung der Methodik fiir Produkt-
bewertung nach sozialen Gesichtspunkten

Entwicklung eines globalen Standards fiir
die nachhaltige Nutzung von Aluminium

Zusammenarbeit an gemeinsamen Projekten
fir mehr Nachhaltigkeit in Lieferketten

Einfiihrung des Life-Cycle-Assessment (LCA)-

VDA K?lrttc):?#gb?lﬁ]{dust|'ie Formats zur Datenerhebung

“;‘\1 Erfahrungsaustausch zu Best-Practice-Beispielen,

aﬁi"a Identifizierung von Nachhaltigkeitstrends, Teil-
Rirsfah nahme an speziellen Arbeitsgruppen und Initiativen
s Erfahrungsaustausch zu Best-Practice-Beispielen,

i wbcsd dentifizierung von Nachhaltigkeitstrends, Teil-
nahme an speziellen Arbeitsgruppen und Initiativen
Nutzung von CDP-Empfehlungen und -Ergebnis-

Al sen in Meetings zur Bewertung der Lieferanten-
“‘CDP leistung (SPR), um standortspezifische Umwelt-

sssssssssssssssssssssssssss

ziele fiir die Top-100-Lieferanten festzulegen
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EFFIZIENTER EINSATZ VON ROHSTOFFEN — Karbon, Werkstoff im Leichtbau

Des Weiteren setzen wir uns im Rahmen von econsense,
dem Forum Nachhaltige Entwicklung der Deutschen
Wirtschaft, fiir eine brancheniibergreifende Systematik
bei der Nachhaltigkeitspriifung von Lieferanten ein.

ROHSTOFFE NACHHALTIG GEWINNEN UND EINKAUFEN

Rohstoffe sind die Grundlage fiir jeden industriellen
Produktionsprozess. Den Weg eines Rohstoffs von der
Mine bis zum Endprodukt transparent nachzuverfolgen,
ist jedoch aufgrund der vielschichtigen und dynamischen
globalen Lieferketten duflerst komplex. Das liegt vor
allem an den zwischengeschalteten Handels- und Verar-
beitungsstufen und dem Rohstofthandel an der Borse.

Es ist daher eine grofie Herausforderung, Nachhaltigkeits-
standards bereits beim Rohstoffabbau durchzusetzen.

Angesichts dessen konzentriert sich die BMW Group
auf ausgewahlte, relevante oder kritische Rohstoffe und
Lieferketten. Wir analysieren und bewerten sowohl die
Lieferketten als auch den jeweiligen Handlungsbedarf
und leiten daraus Maffnahmen ab, die wir dann gemein-
sam mit unseren Lieferanten umsetzen.
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Wir engagieren uns daher auch in brancheniibergrei-
fenden Initiativen fiir den nachhaltigen Umgang mit
Rohstoffen. So unterstiitzen wir seit Dezember 2012 die
Aluminium Stewardship Initiative (ASI). Aluminium
spielt als Werkstoff im Leichtbau eine grofse Rolle, da es
im Vergleich zu Stahl signifikant weniger wiegt. Ziel der
ASl ist es, einen Standard fiir verantwortlich produziertes
Aluminium iiber die gesamte Wertschopfungskette zu
etablieren. Dies reicht von der verantwortungsbewussten
Unternehmensfiithrung iiber die Erfiillung von Umwelt-
standards bis hin zu sozialen Standards. Der Standard
wurde in einem Multistakeholderprozess mit Unterneh-
men und NGOs erarbeitet. Der ASI Performance Standard
wurde zeitgerecht Ende 2014 finalisiert und stellt einen
wesentlichen Meilenstein der ASI-Bestrebungen in Rich-
tung ASI-zertifizierte Produkte dar. Somit gehort er zu
den ersten umfassenden Nachhaltigkeitsstandards fiir die
komplette Wertschopfungskette im Bereich metallischer
Rohstoffe.

AUSBLICK

Nachhaltigkeit umfassend entlang der gesamten Lieferkette
sicherzustellen, erfordert gemeinsame Anstrengungen und
langfristiges Handeln. Daher wird die BMW Group ihre Zusam-
menarbeit mit anderen Automobilherstellern fortsetzen, um
das Thema Nachhaltigkeit in Lieferketten gemeinsam voranzu-
treiben. Zudem werden wir noch enger mit unseren Lieferanten
zusammenarbeiten, um fiir kritische Komponenten und Roh-
stoffe mehr Transparenz in der Lieferkette zu erreichen. Neben
Aluminium stehen 2015 Konfliktmineralien sowie ausgewahlte
nachwachsende Rohstoffe in unserem Fokus.
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Risiken minimieren

Wir sind davon iiberzeugt, dass Nachhaltigkeit in der Liefer-
kette nur in enger Zusammenarbeit mit unseren Lieferanten
erreicht werden kann. Es ist daher unser Anspruch, gemein-
sam mit unseren Partnern das gesamte Lieferantennetzwerk
nachhaltig zu gestalten.

Als weltweit agierendes Unternehmen steht die

BMW Group vor der Herausforderung, mit ihrem Nach-
haltigkeitsmanagement bei sehr unterschiedlichen
lokalen Bedingungen die richtigen Antworten zu finden.
Die zunehmende Internationalisierung der Beschaffung
in Regionen wie zum Beispiel Osteuropa, Asien oder
Lateinamerika fiihrt zu neuen und erhéhten Nachhaltig-
keitsrisiken. Daher entwickeln wir unser Nachhaltig-
keitsrisikomanagement kontinuierlich weiter, um
entsprechende Lander-, Branchen- und Produktrisiken
zu kennen und die Einhaltung unserer Nachhaltigkeits-
standards sicherzustellen.

Alle Vertrage der BMW AG mit ihren Lieferanten enthal-
ten Klauseln, die sich auf die Prinzipien des UN Global
Compact und der Internationalen Arbeitsorganisation
(ILO) beziehen. Diese Vereinbarungen beinhalten auch
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die vertragliche Verpflichtung zur Einhaltung von Men-
schenrechten, Arbeits- und Sozialstandards sowie zur
Umsetzung von Umweltmanagementsystemen. Mit der
Unterzeichnung des Vertrags verpflichten sich unsere
Lieferanten, die Einhaltung dieser Vereinbarungen auch
von ihren Auftragnehmern einzufordern.

Die wichtigste Maffnahme zur Sicherstellung unserer
Nachhaltigkeitsstandards in den Lieferketten ist unser
Nachhaltigkeitsrisikomanagement. Es besteht aus den
folgenden drei Stufen > siehe Grafik 36.

= Risiko identifizieren: Anwendung eines BMW Group
spezifischen Nachhaltigkeitsrisikofilters.

= Selbstauskunft einholen: Einsatz eines Nachhaltigkeits-
fragebogens der Automobilbranche (seit Herbst 2014,
davor Einsatz eines BMW Group spezifischen
Selbstauskunftsfragebogens).

= Audits durchfiihren: Nachhaltigkeitsaudits durch
externe Auditoren.

Im Zuge der kontinuierlichen Weiterentwicklung unseres
Risikomanagementprozesses setzten wir im Jahr 2014
zwei Neuerungen um. Einerseits fithrten wir einen vorge-
lagerten Prozessschritt, den Nominierungsfahigkeitspro-
zess, ein, um sicherzustellen, dass fiir die Auftragsvergabe
nominierte Lieferanten unserem Nachhaltigkeitsanspruch
geniigen. Andererseits fithrten wir zusatzlich zu den
Nachhaltigkeitsaudits auch modulare Online-Assessments
von Lieferanten durch.
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(.36 Risikomanagementprozess der BMW Group

1a 1b 2a
Identifikation Identifikation und Selbstauskunfts-/
von potenziellen Analyse potenzieller Nachhaltigkeits-
Risikolieferanten- Risikolieferanten fragebogen
standorten mithilfe durch Medien-
des Risikofilters beobachtung

2b 3a 3b
Lieferanten- Nachhaltigkeitsaudit, Auditbasierter
spezifischer korrektiver durchgefiihrt von korrektiver
MaBnahmenplan, externen Auditoren MaBnahmenplan
basierend auf der
Selbstauskunft

STUFE 1: RISIKEN IDENTIFIZIEREN

Risiken durch spezifische Filter erkennen

In der ersten Stufe des Risikomanagementprozesses
bewerten wir mithilfe eines eigens entwickelten Nach-
haltigkeitsrisikofilters samtliche bestehenden und neuen
Lieferanten hinsichtlich ihres 6kologischen, sozialen
und governancebezogenen Risikopotenzials. Der Filter
berticksichtigt standort- und produktspezifische Risiken.
Dabei handelt es sich zum Beispiel um ldnderspezifische
soziale Risiken wie Kinder- oder Zwangsarbeit. Wir
betrachten aber auch 6kologische Risiken wie schadliche
Eingriffe in die Natur, Emissionen oder Gesundheits-
risiken durch gefahrliche Prozessmaterialien und Inhalts-
stoffe. Als Standort sehen wir nicht die Zentrale, sondern
die jeweilige Fertigungsstatte des Lieferanten. Mithilfe
des Nachhaltigkeitsrisikofilters bewerten wir auch Liefer-
ketten, in denen Nachhaltigkeitsverstofie von Unter-
lieferanten vermehrt auftreten konnen. Die Systematik
des Risikofilters verbessern wir kontinuierlich.

Potenzielle Risikolieferanten durch Medienbeobachtung
identifizieren

Zudem werden wir auf potenziell kritische Lieferanten
mithilfe eines Medienscreenings aufmerksam. Durch
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die systematische Beobachtung und Analyse lieferanten-
spezifischer Medienberichterstattung und Social-Media-
Beitrdage konnen wir friihzeitig potenzielle Risiken
erkennen.

STUFE 2: SELBSTAUSKUNFT EINHOLEN

Nachhaltigkeitsstandards per Selbstauskunft abfragen

Der Risikofilter bildet die Grundlage fiir den néachsten
Schritt: die Selbstauskunft unserer Lieferanten per
Fragebogen. Seit 2009 fordern wir Lieferanten auf, eine
Einschdtzung ihres Nachhaltigkeitsmanagements und
ihrer entsprechenden Aktivitaten abzugeben. Bis zum
Jahr 2014 nutzten wir dazu eine BMW spezifische Selbst-
auskunft basierend auf BMW Nachhaltigkeitsstandards.
Seit Herbst 2014 setzen wir einen OEM-iibergreifenden
Fragebogen ein, der auf den OEM-iibergreifenden
Guiding Principles basiert (OEM steht fiir: Original
Equipment Manufacturer). Dieser OEM-Fragebogen stellt
unternehmensiibergreifende Mindeststandards sicher.
Um die Beriicksichtigung BMW spezifischer und dartiiber
hinausreichender Anforderungen zu gewahrleisten,
haben wir modulare Online-Assessments eingefiihrt.
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Jeder neue Lieferant, der uns seine Leistungen anbietet,
muss in seiner Selbstauskunft ein klares Bekenntnis zu
sozialen Standards wie der Einhaltung der Menschen-
rechte abgeben. Auch eine ressourcenschonende
Materialverwendung wie beispielsweise der Einsatz von
Sekundaraluminium wird bereits in der Anfrage adres-
siert. Das Vorhandensein eines Umweltmanagement-
systems gemafs ISO 14001, die Beriicksichtigung von
Recyclingfahigkeit bei der Produktentwicklung sowie
Konzepte zur Verwertung werden ebenfalls durch den
OEM-Fragebogen erfasst. Nach der Angebotsabgabe
berticksichtigen wir diese Angaben als entscheidungs-
relevante Kennzahlen im Beschaffungsprozess. Im Jahr
2014 erteilten Lieferanten fiir etwa 3.000 Fertigungs-
standorte eine solche Selbstauskunft.

Nachhaltigkeitsdefizite durch korrektive MaBnahmen
ausgleichen

Wenn durch den Nachhaltigkeitsfragebogen ein nied-
riges Nachhaltigkeitsniveau beim Lieferanten ermittelt
wird, werden als StandardmafSnahmen branchenweite
Empfehlungen an den Lieferanten kommuniziert. Um
die Nominierungsfahigkeit eines solchen Lieferanten
sicherzustellen, fordert der Einkaufer der BMW AG die
Mafsnahmenumsetzung bis zum Produktionsstart ein.
Dartiber hinausgehende, BMW Group spezifische Mafs-
nahmen werden zwischen dem Lieferanten und der
Fachabteilung Nachhaltigkeit im Einkauf und Lieferan-
tennetzwerk vereinbart. Bei Lieferanten mit bekannten
Nachhaltigkeitsdefiziten erganzen wir die Liefervertrage
um korrektive Mainahmenpldne und verbindliche
Regeln. So stellen wir sicher, dass bis zum Produktions-
start bzw. Beginn der Leistungserbringung alle Nach-
haltigkeitsanforderungen erfiillt sind.

Es entspricht unserer Uberzeugung, dass Nachhaltigkeit
in Lieferketten nur gemeinsam mit den Lieferanten
erreicht werden kann. Unser Ziel ist, dass die Einhaltung
dieser Standards als selbstverstandlich erachtet wird.
Dies gilt nicht nur fiir unsere Lieferanten, sondern auch
tiir deren Zulieferer. Bei Unterlieferanten haben wir nur
indirekte Einflussmoglichkeiten. Wir verpflichten aber
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unsere Direktlieferanten, die Einhaltung unserer Nach-
haltigkeitsanforderungen auch bei ihren eigenen Zuliefe-
rern sicherzustellen. Dartiiber hinaus entwickeln wir fiir
spezifische Lieferketten individuelle Mafinahmen.

STUFE 3: AUDITS DURCHFUHREN

Nachhaltigkeitsstandards durch externe Auditoren iiberpriifen
Lieferantenstandorte mit erhohtem Risiko fiir Nachhaltig-
keitsverstofse und Standorte, bei denen der Verdacht
eines Verstofses vorliegt, werden von unabhangigen
Auditoren tiberpriift. Zuvor priifen wir die Nachhaltig-
keitsleistung des Lieferantenstandorts detailliert anhand
eines eigens entwickelten Kriterienkatalogs. Auf dieser
Grundlage erfolgen dann Verifizierungen und Zertifizie-
rungen durch unabhangige Auditoren. Stellen wir dabei
fest, dass Bedarf fiir eine ausfiihrliche Uberpriifung

des Lieferanten besteht, initiieren wir ein ausfiihrliches
Nachhaltigkeitsaudit am Standort. Diese Uberpriifung
beinhaltet beispielsweise Werksbegehungen, Manage-
ment- und Mitarbeiterinterviews sowie eine Uberpriifung
des Managementsystems.

Auditbasierter korrektiver MaBnahmenplan

Zeigt ein Audit Verstofse oder Verbesserungspotenziale
auf, so entwickeln wir in Zusammenarbeit mit dem
Lieferanten einen konkreten Mafinahmenplan und
unterstiitzen ihn bei der Umsetzung. Sofern ein Lieferant
nicht kooperiert oder gegen eine wesentliche Nachhaltig-
keitsbestimmung der BMW Group verstofit, kann dies
zur Beendigung der Geschiftsbeziehung fithren. Unser
Ziel ist jedoch, den Grofsteil der Risiken durch die ersten
beiden Stufen zu ermitteln, zu managen und Lieferanten
zudem gezielt bei der Steigerung ihrer Nachhaltigkeits-
leistung zu unterstiitzen. Audits stellen fiir uns die letzte
Stufe unseres Risikomanagements dar und werden nur
in Ausnahmefallen durchgefiihrt.
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Auf Einzelverstofse gegen unsere Grundsatze zur Nach-
haltigkeit reagiert das Supply-Chain-Response-Team mit
einem definierten, dreistufigen Prozess.

1. Die Geschiftsfithrung des Lieferanten wird um
Stellungnahme zum Vorwurf oder Vorfall gebeten.

2. Liegt eine Stellungnahme oder Erklarung zum
Vorwurf oder Vorfall vor und ist der Lieferant koope-
rativ, findet ein kldarendes Gesprach im Rahmen
eines Besuchs vor Ort statt, um Wiederholungen
auszuschliefien.

3. Bestdtigt sich der Verstoff und der Lieferant ist weder
kooperativ noch zeigt er Verbesserungen auf, so
kann in einem letzten Schritt ein Ausstieg aus der
laufenden Geschiftsbeziehung erfolgen.

Das Supply-Chain-Response-Team besteht aus je einem
Vertreter des operativen und strategischen Einkaufs,

der Konzernstrategie (Fachexperte Nachhaltigkeit), der
Konzernkommunikation sowie des Betriebsrats. Im Jahr
2014 gab es drei relevante Fille, in denen das Team tatig
wurde. In einem Fall ging es um Vorwiirfe im Zusammen-
hang mit Umweltstandardverletzungen, in einem ande-
ren Vorfall um Vorwiirfe bei der Arbeitssicherheit und in
einem dritten um Vorwiirfe diverser Verletzungen von
Kernarbeitsnormen. Bei dem Vorfall zur Arbeitssicher-
heit stellte sich nach sorgfaltiger Untersuchung heraus,
dass kein BMW Standort betroffen war. Im Falle der Ver-
letzung von Kernarbeitsnormen wurde der Lieferant zu
einer Stellungnahme aufgefordert sowie der Standort vor
Ort angeschaut. Es konnten keine Anhaltspunkte fiir die
Beschuldigungen gefunden werden. Im Fall der Umwelt-
verstofie wurden Mafinahmen entwickelt, die sicherstel-
len, dass zukiinftig keine Grenzwerte mehr tiberschritten
werden. Einige dieser Maflnahmen wurden bereits umge-
setzt und auditiert, manche befinden sich noch in der
Implementierungsphase.
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AUSBLICK

Wir wollen unser Risikomanagement auf Basis der gewonne-
nen Erkenntnisse noch proaktiver ausrichten. Dariiber hinaus
werden wir im Hinblick auf den OEM-Fragebogen Nachhal-
tigkeitsanforderungen noch deutlicher in den Vergabeprozess
verankern. SchlieBlich werden wir mittels verstarkter Durch-
fiilhrung von Sozialaudits durch Mitarbeiter der BMW Group
die soziale Nachhaltigkeitsperformance unserer Lieferanten
zusatzlich absichern.
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Chancen nutzen

Die BMW Group begreift die Zusammenarbeit mit ihren
Lieferanten als Chance fiir die Integration von Nachhaltigkeit
in den gesamten Wertschopfungsprozess. Dank langfristiger
enger Abstimmung mit unseren Partnern gelingt es uns,
neue Potenziale fiir nachhaltiges Wirtschaften im Lieferanten-
netzwerk auszuschopfen.

Zusammen mit unseren Lieferanten konnen wir viel
bewirken. Wir fordern innovative Ideen, schirfen das
Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit entlang der Lieferketten
und schonen wertvolle Ressourcen, indem wir die
Effizienz erhohen.

Gemeinsam mit unseren Lieferanten nutzen wir Heraus-
forderungen im Bereich Nachhaltigkeit als Chance und
heben Potenziale.

Drei Mafsnahmen stehen dabei im Fokus:
1. Wir verbessern die Ressourceneffizienz durch

Schaffung von Transparenz und die Vereinbarung
entsprechender Ziele und Mafsnahmen.
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2. Wir schulen Einkdufer und Lieferanten. Wir befdhigen
sie, Potenziale fiir nachhaltiges Wirtschaften zu erkennen
und tiberzeugen sie durch Beispiele, eigene Initiativen
zu ergreifen und in konkrete Mafinahmen umzusetzen.

3. Wir fordern Innovationen auf allen Ebenen innerhalb
der BMW Group und bei unseren Lieferanten.

TRANSPARENZ SCHAFFEN,
RESSOURCENEFFIZIENZ VERBESSERN

Die BMW Group verfolgt seit Langem das Ziel, mithilfe
innovativer Technologien und Verfahren den Verbrauch
von Ressourcen zu reduzieren und die Energieeffizienz
in der Produktion zu steigern. Da ein grofier Teil der
Wertschopfung bei unseren Lieferanten geleistet wird,
gentigt es nicht, unserem Nachhaltigkeitsanspruch aus-
schliefslich in unserer eigenen Produktion nachzukom-
men. Die Nachhaltigkeitsstandards der BMW Group
gelten weltweit und sind in die gesamte Lieferkette zu
integrieren.

Seit 2014 beteiligen wir uns daher am Supply-Chain-
Programm des Carbon Disclosure Project (CDP). CDP ist
eine Nichtregierungsorganisation, die das Ziel verfolgt,
Energie- und Ressourcenverbrauche zu reduzieren und
somit dem Klimawandel entgegenzuwirken. Durch Teil-
nahme an diesem Programm koénnen Lieferanten ihren
Ressourcenverbrauch auf einer allgemein anerkannten
Plattform erfassen und Kosteneinsparungspotenziale ab-
leiten. Im Rahmen dieses CDP Supply-Chain-Programms
betrachten und analysieren wir jahrlich den Ressourcen-
verbrauch und die CO,-Emissionen sowie die Verbesse-
rungspotenziale von Lieferanten, die wir nach Umsatz-
volumen, Emissions- und Verbrauchsrelevanz auswahlen.
Aktuell erreichen wir dadurch einen Abdeckungsgrad
von mehr als 45 % des Einkaufsvolumens, das fir die
BMW AG produktionsrelevant ist. Die dadurch erreichte
Transparenz wird durch Vereinbarungen im Rahmen der
Lieferantenentwicklungsgesprache sowie der Vergaben
von Jahr zu Jahr qualitativ und quantitativ ausgeweitet.
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WELTWEIT MIT LIEFERANTEN ZUSAMMENARBEITEN — Zulieferer in China

Mithilfe dieser Maffnahme konnen wir Lieferanten
beziiglich ihrer Effizienz bewerten, gemeinsam Verbesse-
rungspotenziale aufspiiren, um Energie und Ressourcen
einzusparen, sowie die Entwicklung tiber die Zeit verfol-
gen. Von den am CDP teilnehmenden BMW Lieferanten
haben 81 % den Klimawandel in ihre Unternehmens-
strategie integriert, 77 % verfolgten 2014 Initiativen zur
Emissionsreduzierung und 69 % haben sich hierfiir auch
Ziele gesetzt. Fiir 2014 wurden Einsparungen von iiber
21 Mio. t CO,-Aquivalenten aus dem Lieferantennetz-
werk an uns berichtet. Diese stammten hauptsachlich aus
einer Erhohung der Energieeffizienz in Fertigungsprozes-
sen und aus Transportoptimierungen. Die Investitionen
der Lieferanten fiir diese Maffnahmen amortisierten sich
in der Regel innerhalb von drei Jahren.

MITARBEITER UND LIEFERANTEN SCHULEN

Unser vielseitiges Schulungsangebot zum Thema Nach-
haltigkeit richtet sich an Einkdufer, interne Prozesspartner
und Lieferanten. Wir lenken damit Aufmerksamkeit auf
das Thema, erklaren Wirkungszusammenhange und
machen unsere Erwartungen deutlich. So befahigen wir
die Teilnehmer, durch ihre Entscheidungen zu mehr
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Nachhaltigkeit in der Lieferkette beizutragen. Das Ange-
bot beinhaltet folgende Schulungen und Trainings.

= Eine Basisschulung fiir neue Mitarbeiter im Einkaufs-
bereich mit einem Modul zum Thema Nachhaltigkeit.
Im Jahr 2014 nahmen 156 Personen an dieser Schu-
lung teil.

= Eine spezifische Basisschulung fiir neue Einkaufer fiir
nicht produktionsbezogenes Material wie zum Beispiel
Dienstleistungen.

= Fine Dialogveranstaltung zum Thema Nachhaltigkeit
in der Lieferkette fiir Einkdufer und Commodity-Leiter.
Fiir das Jahr 2013 setzten wir uns zum Ziel, dass
mindestens 80 % unserer mehr als 800 Einkdufer zum
Thema Nachhaltigkeit geschult werden. Um dieses Ziel
zu erreichen, fiihrten wir 2013 verpflichtende Schu-
lungen durch und berichteten die Teilnehmeranzahl
als Zielwert der Balanced Scorecard an die oberste
Managementebene. Um auch weiterhin ein hohes
Niveau an geschulten Einkdufern sicherzustellen, wur-
den 2014 Schulungen fiir neue Einkaufer angeboten.

= Eine zweitdgige Zertifikatsschulung Nachhaltigkeits-
beauftragter Einkauf und Lieferantennetzwerk, die wir
in Kooperation mit der Universitat Ulm fiir Mitarbeiter
und Lieferanten anbieten. Im Jahr 2014 nahmen ins-
gesamt 38 Personen an der Zertifikatsschulung teil.

= Fin webbasiertes Training Nachhaltigkeit bei der
BMW Group, das Fallbeispiele zum Thema Nachhaltig-
keit im Lieferantennetzwerk beinhaltet. Dieses Training
steht sowohl Mitarbeitern der BMW Group als auch
Lieferanten zur Verfiigung.

= Vortrage bei externen Veranstaltungen sowie die Teil-
nahme an Diskussionsrunden und Podiumsdiskus-
sionen. Dazu zahlen zum Beispiel Konferenzen
und Tagungen fiir den deutschen Mittelstand sowie
Kolloquien zu Fachstudien.
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WERTSCHATZUNG VON INNOVATIONEN — BMW Supplier Innovation Award 2014

INNOVATION FORDERN

Damit unsere Lieferanten innovative Losungen fiir Nach-
haltigkeitsherausforderungen entwickeln, setzen wir
positive Anreize.

Forum Lernen vom Lieferanten

Im Forum Lernen vom Lieferanten stellen unsere
Lieferanten seit 2012 Best Practice Case Studies zu inno-
vativen und nachhaltigen Losungen fiir Materialien,
Produkte und Produktionsprozesse vor. Im Rahmen die-
ser Veranstaltungsreihe haben Lieferanten jeden Monat
die Gelegenheit, nachhaltige Produkt- und Prozess-
innovationen im Forschungs- und Innovationszentrum
der BMW Group in Miinchen vorzustellen. Ziel der Ver-
anstaltung ist es, neben dem Informationsaustausch zu
den Schwerpunktthemen Innovation und Nachhaltigkeit,
beide Themen in Strategie, Produkt- und Verfahrens-
entwicklung von vornherein intensiver miteinander zu
verbinden.

Supplier Innovation Award

Zum dritten Mal verlieh die BMW Group 2014 den
BMW Supplier Innovation Award. Ausgezeichnet wurden
insgesamt acht Zulieferunternehmen fiir herausragende
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Innovationen und Entwicklungsleistungen, darunter
auch im Bereich Nachhaltigkeit.

Bei der Preisverleihung im Oktober 2014 in Amsterdam
wurde der Supplier Innovation Award in der Kategorie
Nachhaltigkeit an die ASK Chemicals GmbH vergeben.
Durch ihren innovativen anorganischen Kernsandbinder
kann die BMW Group eine emissionsfreie Gief3erei
umsetzen und die Arbeitsbedingungen der Mitarbeiter
weiter verbessern. Zugleich erhohten sich auch die
Produktivitat und die Qualitat der Bauteile.

AUSBLICK

2015 werden wir unser Programm zur Ressourceneffizienz
ausbauen und unter anderem konkrete MaBnahmen basierend
auf den im Jahr 2014 gewonnenen Erkenntnissen aus der
Teilnahme am CDP Supply-Chain-Programm ableiten. Dariiber
hinaus werden wir die spezifischen Formate zur Qualifizierung
von Lieferanten und Mitarbeitern in Nachhaltigkeitsfragen
weiterentwickeln. Zudem werden wir weiterhin Innovationen
aus dem Kreis unserer Lieferanten fordern und auszeichnen.
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INCHEON, SUDKOREA

BMW GROUP DRIVING EXPERIENCE

Bezahlt die BMW Group
auch im Ausland ihre
Mitarbeiter tiberdurch-
schnittlich?

BMW Group Multi-Stakeholderdialog,
Oktober 2014
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6 — MITARBEITER

FORTSCHRITTE 2014

ZAHL DER MITARBEITER WEITER GESTIEGEN

Die Zahl der Mitarbeiter ist im Jahr 2014 erneut
gestiegen. Hauptgrinde waren der Ausbau unseres
internationalen Produktionsnetzes sowie die ver-

starkte Entwicklung von Innovationen und Zukunfts-

technologien. Dazu wurden gezielt Ingenieure und
Fachkrafte eingestellt.

INVESTITIONEN IN MITARBEITER-
QUALIFIKATIONEN GESTIEGEN

Die Aufwendungen fir Aus- und Weiterbildung sind
im Berichtszeitraum angestiegen (335 Mio. €/
+16,3 % ggb. Vorjahr). Schwerpunkte in der Weiter-
bildung lagen im Bereich Elektromobilitat und
moderne Produktionstechniken.

VERSTARKT WEIBLICHE FUHRUNGSKRAFTE
GEFORDERT

Der Frauenanteil in unserem Global Leadership
Development Programme lag 2014 bei tiber 50 %.
Damit bereiten wir den Weg einer neuen Gene-
ration weiblicher Fiihrungskrafte, die technisch
kompetent, gut vernetzt und sensibilisiert fiir
kulturelle und gesellschaftliche Fragen ist.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

KENNZAHLEN

MITARBEITER DER BMW GROUP

2014

116.324

2013

110.351 7

AUFWENDUNGEN FUR AUS- UND WEITERBILDUNG

2014

339

Mio. €

2013

288 Mio. € /

ANTEIL FRAUEN IN FUHRUNGSPOSITIONEN
DER BMW GROUP

2014

14,2

2013

13,8% /

AUSBLICK UND ZIELE 2015+

KOMPETENZBEDARF FUR DIE ZUKUNFT SICHERN

Im Rahmen der strategischen Personalplanung
werden wir auch nachstes Jahr unseren Kompetenz-
bedarf im Hinblick auf die Strategie des Konzerns
ermitteln und unsere Personalbeschaffung danach
ausrichten.

AUS- UND WEITERBILDUNG UMFANGLICH
FORDERN

Um mit der Entwicklung neuer Technologien in der
Automobilindustrie Schritt zu halten, investieren
wir auch kiinftig konsequent in die Aus- und Weiter-
bildung unserer Mitarbeiter.

VIELFALT WEITER ERHOHEN

Durch zielgerichtetes Diversity-Management wer-
den wir die Vielfalt in der Belegschaft weiter fordern.
Denn Vielfalt leistet einen wichtigen Beitrag zur
Verbesserung unserer Wettbewerbsfahigkeit.
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Unser
Managementansatz

Der Erfolg der BMW Group beruht auf dem Engagement
und der fachlichen Qualifikation ihrer Mitarbeiter. Wir
wollen die besten Mitarbeiter gewinnen und im Unterneh-
men halten. Dafiir bieten wir ihnen attraktive und sichere
Arbeitsplitze, umfassende Qualifizierungs- und Ent-
wicklungsmaoglichkeiten sowie langfristige Perspektiven.
Dariiber hinaus vergiiten wir iiberdurchschnittlich und
geben unseren Mitarbeitern Gestaltungsspielriume, um
Berufs- und Privatleben gut miteinander zu vereinbaren.

Das zunehmende Durchschnittsalter der Bevolkerung
weltweit und der Fachkraftemangel in Deutschland
sowie die veranderten Aufgabenprofile der Arbeitnehmer
erfordern in der Personalplanung Weitsicht und Flexi-
bilitat. Wir werden uns kiinftig noch konsequenter in
allen relevanten Arbeitsmarkten ziel- und altersgruppen-
tibergreifend als attraktiver Arbeitgeber positionieren

> siehe Kapitel 6.2.

Personalstrategie international und interkulturell ausrichten
Auf der Grundlage der Konzernstrategie Number ONE
verabschiedeten wir 2008 die BMW Group Personalstrate-
gie, die wir seitdem kontinuierlich weiterentwickeln. Dabei
haben wir stets auch regionale Gegebenheiten im Blick.

Zu den wesentlichen Saulen unserer Personalstrategie
gehoren folgende Elemente.
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ATTRAKTIVER ARBEITGEBER — Engagierte und qualifizierte Mitarbeiter
erhohen die Wettbewerbsfahigkeit

= Fiithrungskriftequalifizierung: Qualifikation und
Personlichkeitsentwicklung von Fithrungskraften mit
dem Ziel, effektiv zu fithren und Mitarbeiter beim
Erreichen von personlichen und Unternehmenszielen
kompetent zu unterstiitzen > siehe Kapitel 6.4.

= Future-Talent-Programm: frithzeitige Gewinnung
und Forderung von Nachwuchsakademikern und
zukiinftigen Fithrungskréften, um einen nachhaltigen
und vielfaltigen globalen Talent Pool aufzubauen
> siehe Kapitel 6.4.

= Diversity & Inklusion: Weiterentwicklung des beste-
henden Diversity-Konzepts zur Forderung der sozialen
und kulturellen Vielfalt zu einer weltweit anwendbaren
Diversity & Inklusion-Strategie. Definition von Zielen
und Leistungskennzahlen auf globaler, nationaler
und regionaler Ebene zur Ableitung und Umsetzung
geeigneter Mafsnahmen » siehe Kapitel 6.5.

= Gesundheit und Arbeitsumfeld: Forderung der
Gesundheit und vollen Leistungsfahigkeit unserer
Mitarbeiter durch nachfrageorientierte Maffnahmen
im Bereich Gesundheitsverhalten und Gestaltung
des Arbeitsumfelds > siehe Kapitel 6.3.
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ZIELE UNSERER PERSONALSTRATEGIE

Unsere konkreten Ziele im Bereich Mitarbeiter leiten sich aus diesen strategischen Saulen ab:

G.37 Zieleim Bereich Mitarbeiter

Vielfalt in der Belegschaft

Langfristige Mitarbeiterentwicklung

Gesundheit und Leistungsfahigkeit

Mit einer vielfiltigen Belegschaft steigern wir unsere
Wettbewerbsfahigkeit und Innovationskraft.

Indem wir die richtigen Mitarbeiter finden, ihre Beschaf-
tigungsfahigkeit sichern, sie bestmaglich einsetzen
und in ihrer Entwicklung fordern, leisten wir durch unsere

Zum Erhalt der langfristigen Gesundheit und der
Leistungsfahigkeit unserer Mitarbeiterfordern wir
Eigenverantwortung und ein entsprechend gestaltetes

- Beibehalten des Frauenanteils von 15-17 % in der Gesamt- Personalstrategie einen maBgeblichen Beitrag zum Arbeitsumfeld.

belegschaft sowie Erreichen dieses Korridors bei Fiihrungs- Unternehmenserfolg.
kraften sowohl in Deutschland als auch weltweit bis 2020

- Arbeitgeberattraktivitat wird dauerhaft auf hohem

Niveau gehalten

= Anzahl der Mitarbeiter, die bis zum Jahr 2020 am Programm
,Gesundheitsmanagement 2020 teilnehmen (Ziel: 25 %)

= Unfallhdufigkeitsrate (Ziel: —40 % bis zum Jahr 2020;

= Durchschnittliche Anzahl Weiterbildungstage pro Basisjahr: 2010)

Mitarbeiter/Jahr (Ziel: mind. 2,5 Tage)
- Bedarfsgerechte Qualifizierung der Fiihrungskrafte

= Ziele zur ergonomischen Arbeitsplatzgestaltung in allen neuen
Fahrzeugprojekten ab 2015 verankert

(Ziel: mind. 70 % der Fiihrungskrafte bis 2016)

Alle Ziele sind in internen Zielsystemen verankert, deren
Erreichung regelmafsig tiberwacht wird.

Eine der zentralen Messgrofsen unserer # Personalpolitik ist
die Anzahl der Mitarbeiter der BMW Group. Sie wuchs
aufgrund der hohen Nachfrage nach unseren Fahrzeugen
zum Ende des Jahres 2014 weltweit um 5,4 % auf ins-
gesamt 116.324 Mitarbeiter > siehe Grafik 38.

INTERNE VERANTWORTUNG UND ANREIZE

Die Verantwortung fiir Beschaftigungsaspekte tragt
der Personalvorstand der BMW AG. Wesentliche Ent-
scheidungen mit Auswirkung auf die Beschaftigung
trifft der Gesamtvorstand. Uber Fortschritte bei der
Umsetzung der Personalstrategie wird regelméfsig an
den Gesamtvorstand berichtet. Die Verantwortung fiir
die erfolgreiche Umsetzung liegt gleichermafien in der
Personalorganisation wie auch in den Fachbereichen.
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(.38 Mitarbeiter der BMW Group am Jahresende?

Anzahl
120.000

100.000
80.000

60.000

40.000

20.000

10 I 12 13 14

Gesamt —— 95453 100.306 105.8762 110.351% 116.324*

Mitarbeiter in Deutschland Mitarbeiter im Ausland

1 Werte ohne ruhende Arbeitsverhaltnisse, ohne Mitarbeiter in Freizeitphase der Altersteilzeit,
ohne Geringverdiener

2 hiervon 35,2 % taktgebundene Produktionsmitarbeiter der BMW Group

3 hiervon 35,1 % taktgebundene Produktionsmitarbeiter der BMW Group

4 hiervon 36,1 % taktgebundene Produktionsmitarbeiter der BMW Group
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ARBEITNEHMERVERTRETUNGEN UMFASSEND EINBEZIEHEN Fiir die europdischen Standorte der BMW Group besteht
ein Euro-Betriebsrat, dem Arbeitnehmervertreter aus
Die rechtzeitige und umfassende Einbeziehung der den europaischen Werksstandorten der BMW Group
Arbeitnehmervertretungen, insbesondere wenn es um angehoren.
wesentliche betriebliche Veranderungen geht, ist in unse-
rer Unternehmenskultur selbstverstandlich. Daher ist sie An den weiteren internationalen Standorten der
in der BMW Group auf vielfiltige Weise sichergestellt. BMW Group richteten wir Arbeitnehmervertretungen
nach den jeweils vor Ort geltenden gesetzlichen Rege-
In der BMW AG besteht ein nach dem deutschen Mitbe- lungen ein, so zuletzt im Werk Chennai/Indien und in
stimmungsgesetz paritatisch besetzter Aufsichtsrat. Auf den Vertriebs- und Finanzdienstleistungsgesellschaften
der Arbeitnehmerseite gehoren dem Aufsichtsrat sowohl in China.
auflerbetriebliche Vertreter der zustandigen Gewerk-
schaft als auch Vertreter der Betriebsrdte aus den Betrie- Die Vereinigungsfreiheit bildet einen der Schwerpunkte
ben der BMW AG an. der # Gemeinsamen Erklarung iiber Menschenrechte und Arbeits-
bedingungen in der BMW Group. Die BMW Group folgt den
6.1 > Unser Managementansatz In den deutschen Betrieben der BMW AG und den deut- ILO-Konventionen 87 und 98 (International Labour
schen Tochtergesellschaften sind Betriebsrate nach dem Organization), die Arbeitnehmern Vereinigungsfreiheit
6.2 > Attraktiver Arbeitgeber deutschen Betriebsverfassungsgesetz gebildet. Diese sowie das Recht zum Abschluss von Kollektivverein-
6.3 > Arbeits- und lokalen Betriebsrate entsenden zudem Vertreter in den barungen zusichern. Darunter féllt beispielsweise das
e s Gesamtbetriebsrat der BMW AG. Recht, unabhéngige Gewerkschaften oder andere

6.4 > Aus- und Weiterbildung

G.39 Anteil der Mitarbeiter, die durch eine Gewerkschaft vertreten sind oder unter Kollektivvereinbarungen fallen®

6.5 > Diversity & Inklusion

in%

10 1 12 13 14
Deutschland3 100 100 100 100 100
GroBbritannien? 75 94 86 86 86
China (Werk) 100 100 100 100 100
Osterreichs 100 100 100 100 100
Siidafrika 46 51 61 61 60
USA (keine Kollektivvereinbarungenvorhanden) 0 0 0 0 0

1 Werte fiir GroBbritannien, China und Siidafrika sind erst ab 2010 ermittelbar.

2 Im Jahr 2012 wurden alle Mitarbeiter aus Zentralfunktionen sowie das Werk Goodwood in die Berechnung mit einbezogen, sodass die Zahl fiir GroBbritannien nicht direkt mit den Vorjahrenvergleichbar ist.
Bei gleicher Methodik ergibt sich ebenfalls ein Anteil von 86 % im Jahr 2011.

3 ohne leitende Angestellte

In der BMW Group wird die institutionalisierte betriebliche Mitbestimmung unternehmensweit nach den jeweils giiltigen Bestimmungen des Landes umgesetzt.

In allen Werken und Niederlassungen der BMW AG sowie in Osterreich und in Grofbritannien nehmen gewéhlte Betriebsrite die Mitbestimmung fiir die Mitarbeiter wahr.
In China und Siidafrika werden die Mitarbeiter durch lokale Arbeitnehmervertretungen reprasentiert, an den Standorten in den USA existieren im Allgemeinen keine
Kollektivvereinbarungen.
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ARBEITNEHMERVERTRETUNGEN — Werk Chennai, Indien

Organisationen zur Interessenvertretung zu griinden
und ihnen beizutreten, aber auch der Schutz vor
Diskriminierung aufgrund der Zugehorigkeit zu einer
Gewerkschaft bzw. Arbeitnehmervertretung.

Beschaftigung langfristig sichern

Die langfristige Sicherung von Beschéftigung ist einer
der Schwerpunkte unserer Personalpolitik. Dazu tragen
insbesondere unsere Vereinbarungen zum BMW Zeit-
konto und zur strategischen Flexibilitat bei. Auf diese
Weise sind wir in der Lage, Konjunkturschwankungen
wirkungsvoll zu begegnen.

= BMW Zeitkonto: Durch das BMW Zeitkonto werden
Arbeitszeit und Entgelt zeitlich entkoppelt. Bei gleich-
bleibendem Einkommen konnen wir somit die Arbeits-
zeit an die jeweilige Projekt- und Auftragssituation
anpassen.
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= Strategische Flexibilitat: Um die betriebliche Arbeits-
zeit auf variierende Auftragssituationen abzustimmen,
setzen wir unterschiedliche Instrumente ein. Dazu
zahlen Standard-Schichtmodelle und modulare Kapa-
zitatsbausteine, wie beispielsweise definierte Schicht-
verlangerungen und -verkiirzungen, Pausendurchlaufe
oder kollektive Pausen. Die Flexibilitat sichern wir dar-
tiber hinaus auch durch befristete Arbeitsverhaltnisse
und den Einsatz von Zeitarbeitskraften.

AUSBLICK

Um Herausforderungen zu begegnen und Chancen zu nutzen,
haben wirfiir das Jahr 2015 verschiedene Handlungsfelder
definiert. Beispielsweise werden wir die Konzepte und MaB-
nahmen im Bereich Diversity-Management fortfiihren und
weiter ausbauen. Wir planen auBerdem, die internationale
Zusammenarbeit zu strategischen Personalthemen mit und in
den Regionen weiter voranzutreiben. Auch unsere Trainings-
und Gesundheitsangebote werden wir nach Bedarf anpassen,
erweitern und internationalisieren.
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Attraktiver
Arbeitgeber

Die BMW Group wird als attraktiver Arbeitgeber wahr-
genommen und hat ein gemeinsames Fiihrungsverstandnis,
wofiir Mitarbeiterorientierung das Fundament bildet.

Die BMW Group fordert die flexible Gestaltung der Arbeits-
zeiten und eroffnet ihren Mitarbeitern erweiterte Gestaltungs-
spielraume, um Beruf und Privatleben zu vereinbaren.

Als einer der weltweit attraktivsten Arbeitgeber besitzt
die BMW Group einen entscheidenden Vorteil im Wett-
bewerb um qualifizierte Arbeitskrifte. Diesen wollen wir
weiter ausbauen, indem wir den Mitarbeitern attraktive
Zusatzleistungen bieten und sie bei der Entwicklung
ihrer personlichen Stirken unterstiitzen.

Dabei sehen wir uns einer Reihe von Herausforderun-
gen gegeniiber. So erfordert die Internationalisierung
der BMW Group zunehmend eine Zusammenarbeit
iiber Zeitzonen hinweg. Dies ist mit dem Privatleben der
Mitarbeiter nicht immer einfach zu vereinbaren. Zudem
unterscheiden sich die Anforderungen und Bedjiirfnisse
von Land zu Land erheblich, nicht zuletzt, da der Trend
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KOMPETENZEN FUR DIE ZUKUNFT AUFBAUEN — Weiterbildung bei der BMW Group

zur Individualisierung in der Gesellschaft zu sehr unter-
schiedlichen Lebensmodellen fiihrt.

Kompetenzbedarf fiir die Zukunft sichern

Wir versuchen daher friihzeitig, die Weichen zu stellen.
Im Rahmen der strategischen Personalplanung ermitteln
wir jahrlich unseren Kompetenzbedarf im Hinblick auf
die Strategien des Konzerns und der einzelnen Ressorts.
Danach richten wir unsere Nachwuchs- und Weiterbil-
dungsprogramme sowie unsere Personalbeschaffung aus.

Fiir die Personalplanung ist es von zentraler Bedeutung,
wie sich die Altersentwicklung und der zukiinftige Perso-
nalbedarf auf die Belegschaftsstruktur auswirken. Daher
tithrten wir fiir die BMW AG 2013 eine IT-gestiitzte stra-
tegische Personalplanung ein, deren Einsatzbereich seit
2014 auf grofle auslandische Werke ausgedehnt wird.

FAIRE UND UBERDURCHSCHNITTLICHE VERGUTUNG
UND SOZIALLEISTUNGEN

Fiir alle Gesellschaften der BMW Group gelten die

BMW Group Grundsatze fiir Vergiitung und Zusatzleistun-
gen. Wir verfolgen damit einen Gesamtvergiitungsansatz,
bei dem sowohl das Gehalt als auch unsere umfangreichen
Zusatzleistungen betrachtet werden. Wesentliches Grund-
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G.40 Erfolgsbeteiligung der BMW AG im Auszahlungsjahr?

in % des Monatsentgelts/in % vom personlichen Basiswert (ab 2011)
200

175

150

125
100

75

10 1" 12 13 14

Keine 98,02 153,0 152,6 162,8

Aufgrund des starken Ergebnisriickgangs erhielten die Mitarbeiter der BMW AG im Jahr 2009 und 2010

fiir das Jahr 2008 und 2009 keine Erfolgsbeteiligung.

1 Neuins Unternehmen eingetretene Mitarbeiter erhalten die volle Erfolgsbeteiligung nach vier Jahren
Betriebszugehdrigkeit.

2 neue Erfolgsbeteiligungssystematik ab 2011, basierend auf personlichem Basiswert

prinzip ist eine faire Vergiitung. Weltweit gilt die einheit-
liche Vorgabe, dass das Gesamtvergiitungspaket tiber
dem Durchschnitt des relevanten Arbeitsmarktes liegt.

Zusatzlich zum Festgehalt erhalten unsere Mitarbeiter
eine variable, erfolgsabhdngige Vergiitung. Aufgrund der
positiven Geschéftsentwicklung im Jahr 2013 erreichte
die Beteiligung der Mitarbeiter am Unternehmenserfolg
im Jahr 2014 eine neue Rekordhohe.

Unser Vergiitungssystem ist geschlechtsneutral. Um
dies auch in seiner Umsetzung sicherzustellen, befragen
wir regelméfiig unsere Gesellschaften weltweit. 2014
wurde innerhalb der BMW Group in Deutschland ein
mehrdimensionaler Monitoring-Prozess etabliert, um
die Geschlechtsneutralitat der Vergiitung jahrlich zu
tiberpriifen. Dabei wurden die Daten von tiber 60.000
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern ausgewertet. Die
Analyseergebnisse bestatigten, dass unser geschlechts-
neutrales Vergiitungssystem erfolgreich etabliert ist. Die
jahrliche Durchfithrung der Auswertung macht es moglich,
gegenlaufige Tendenzen rechtzeitig zu erkennen.
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Auf der Grundlage einer Selbstverpflichtung orientieren
sich die Entgelte der in der BMW AG eingesetzten
Zeitarbeitskrafte an den fiir unsere Stammmitarbeiter
geltenden Tarifvertragen der Automobilbranche und
nicht an den Tarifvertragen der Zeitarbeitsbranche.

Soziale Zusatzleistungen anbieten

Die BMW Group bietet ihren Mitarbeitern tiber die
festen und variablen Gehaltsbestandteile hinaus eine
Vielzahl sozialer Zusatzleistungen, wie zum Beispiel
die betriebliche Altersversorgung.

Fiir unsere Mitarbeiter an den internationalen Stand-
orten erganzen wir die landesspezifisch gegebene Versor-
gung ebenfalls durch zahlreiche soziale Zusatzleistungen.
In den USA bieten wir eine iiberdurchschnittliche Kran-
kenversicherung an, die den Mitarbeitern wie auch deren
Familien eine Absicherung im Krankheitsfall bietet.

Mit Angeboten zur Altersvorsorge unterstiitzen

Mit attraktiven Angeboten zur Altersvorsorge unterstiitzt
die BMW Group ihre Mitarbeiter im In- und Ausland

bei der Sicherung ihres Lebensstandards im Ruhestand.

Die Altersvorsorgeleistungen konzentrieren sich auf drei
Felder:

= finanzielle Vorsorge fiir das Alter

= Absicherung der Hinterbliebenen im Todesfall
(Ehepartner und Kinder in der Ausbildung)

= Absicherung gegen Erwerbsminderung aufgrund
von Berufsunfahigkeit

In Deutschland bietet die BMW Group dem Management
(rund 2% der Belegschaft) und allen Neueintritten ab
01.01.2014 eine beitragsorientierte Altersversorgungszu-
sage an. Die Betrage werden am Kapitalmarkt investiert
und erwirtschaften iiber die gesamte Laufzeit eine attrak-
tive Rendite. Allen anderen Mitarbeitern in Deutschland
zahlen wir im Ruhestand einen festen Betrag als Rente in
Abhangigkeit von Dienstzeit und Einstufung.
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An den internationalen Standorten der BMW Group gibt
es sehr unterschiedliche Angebote fiir die Altersvorsorge.
Im Mexiko richten wir gleichzeitig mit der Griindung
eines neuen Werks eine betriebliche Altersvorsorge fiir
unsere Mitarbeiter ein und bieten ihnen dariiber hinaus
weitere Moglichkeiten an, Vermogen im Rahmen der
Sozialleistungen aufzubauen. Auch an unserem 2014
eroffneten neuen Produktionsstandort in Brasilien wurde
eine attraktive Altersvorsorge eingefiihrt. Insgesamt errei-
chen wir mit unseren Angeboten 90 % der Belegschatft.

VERBESSERN DURCH FEEDBACK

Mitarbeiterbefragungen, zum Beispiel zur Zufriedenheit,
Gesundheit oder Kundenorientierung, sowie andere Feed-
backsysteme sind zentrale Instrumente unserer Fithrung.

Alle zwei Jahre findet eine konzernweite Mitarbeiter-
befragung statt, zuletzt im Jahr 2013. 89 % der Befragten
zeigten sich zufrieden mit der BMW Group. Sehr positiv
bewertet wurden unter anderem die Attraktivitat als
Arbeitgeber (91 %), die sozialen Zusatzleistungen (85 %)
und die Beschaftigungssicherheit (87 %) > siehe Grafik 41.

Die Mitarbeiterbefragung ergianzen wir durch IT-gestiitzte
Feedbacksysteme fiir Fithrungskrafte: das Feedback

for Managers fiir den Einsatz aufserhalb Deutschlands
und das 360+ Feedback fiir Deutschland, die USA,
Grof3britannien und das Werk Steyr/Osterreich. Dieses
Feedbacksystem wird sukzessive in weiteren Landern ein-
gefiihrt. Mithilfe dieser Instrumente gleichen Fithrungs-
krafte das Feedback ihrer Mitarbeiter, Kollegen und
Vorgesetzten mit ihrer Selbsteinschatzung ab.

Die Durchgéngigkeit unserer Feedbacksysteme zeigt sich
auch darin, dass wir die Teilnehmer unserer Nachwuchs-
programme sowie Studierende, die bei der BMW Group
einen Praxiseinsatz absolvieren, regelmafig befragen. So
erhalten wir auch von den Nachwuchszielgruppen ein
realistisches Bild iiber die Wahrnehmung der BMW Group
und konnen daraus Handlungsbedarf ableiten.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

G.41 Konzernweite Mitarbeiterbefragung fiir die BMW Group im Jahr 2013

in%

Gesamtzufriedenheit 89
0— 100
Attraktivitat als Arbeitgeber 91
0— 100
Soziale Zusatzleistungen 85
0— 100
Beschaftigungssicherheit 87
0— 100

Neben den positiven Ergebnissen zeigen uns die Antwor-
ten der Mitarbeiterbefragungen auch Handlungsfelder
auf. Das betrifft vor allem Prozesse und Strukturen sowie
die Kundenorientierung. So verbessern wir beispielsweise
die Definition von Zustandigkeiten und Verantwortlich-
keiten. Die Anforderungen und Wiinsche der Kunden
sollen dadurch noch starker in den Mittelpunkt des
alltaglichen Handelns riicken. Die Wirkung dieser Folge-
mafsnahmen aus der Mitarbeiterbefragung 2013 werden
wir mit der ndchsten Befragung im Jahr 2015 messen.

Zufriedene Mitarbeiter halten

Die Fluktuationsquote ist im Jahr 2014 auf 1,41 % gesun-
ken > siehe Grafik 42. Das liegt im Wesentlichen an einer
reduzierten Anzahl von Altersaustritten. Dartiiber hinaus
ist die Fluktuationsquote ohne Altersaustritte auf konstant
niedrigem Niveau, da die bewahrten Programme und
Mafsnahmen der BMW Group, sich als attraktiver Arbeit-
geber zu positionieren, Wirkung zeigen.
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(.42 Fluktuationsquote der BMW AG?

in % vom Personalstand
6

5

N W s

10 1" 12 13 14

2,74 2,16 3,87 347 1,4

1 Austritte von Mitarbeitern mit unbefristeten Arbeitsverhaltnissen

LIFE-BALANCE UNTERSTUTZEN

Arbeitsleben und private Lebenswelten vermischen sich
immer mehr, und im Idealfall erganzen sie einander. Um
diesem Ideal gerecht zu werden, bietet die BMW Group
ihren Mitarbeitern die Moglichkeit fiir eine ausgewogene
Work-Life-Balance. Im Vordergrund steht fiir uns die

Flexibilisierung von Arbeitszeit und -ort. Hier greifen
unsere Angebote Vollzeit Select, Mobilarbeit und Eltern-
zeit, deren Nutzung auch 2014 weiter gestiegen ist. Darii-
ber hinaus erarbeitet jeder Standort der BMW Group
mit Blick auf seine landesspezifischen Gegebenheiten
individuelle Mafinahmen.

Flexible Arbeitszeiten anbieten

Mit dem Arbeitszeitinstrument Vollzeit Select konnen
Mitarbeiter in Deutschland und Osterreich unbiirokra-
tisch 20 zusatzliche freie Tage im Jahr bei entsprechender
Kiirzung des Entgelts in Anspruch nehmen. Zudem bieten
wir in Deutschland, Osterreich, den USA und Grofbritan-
nien die Option eines bis zu sechsmonatigen Sabbaticals
(Auszeit) an (in GrofSbritannien auf Fithrungskrafte
beschrankt). In Grof$britannien kann Elternzeit bis zu 40
Wochen bei voller Bezahlung in Anspruch genommen wer-
den, was weit iiber den gesetzlichen Standard hinausreicht.

Durch den Verzicht auf eine durchgangige Anwesenheits-
pflicht ermoglichen wir eine individuelle Gestaltung
und fordern zusatzlich die Vereinbarkeit von Berufs- und
Privatleben.

G.43 Alternative Arbeitsformenin der BMW AG?

Anzahl Mitarbeiter

10 1 12 13 14
Teilzeitkrafte 3.709 3825 ———3948 ———3.966 ——3.739
——in % der Mitarbeiter 53 6,0 5,8 5,7 5,1
Mitarbeiter mit Mobilarbeit3 9209 —— 117177 —+——15235 ——+—18.094 ——+— 22,2972
——in % der Mitarbeiter 13,2 16,4 22,5 25,9 49,9
Sabbaticals 498 450 514 511 516
——in % der Mitarbeiter 0,7 0,6 0,8 0,7 0,7
Elternzeit 1.600 1513 ———1.674 ———1.968 ——2.271
——in % der Mitarbeiter 2,3 2,1 2,5 2,8 3,1

1 Werte beziehen sich auf befristete und unbefristete Arbeitsverhaltnisse.

2 Mit Einfiihrung der Mobilarbeit 2014 wurde die Berichtslogik angepasst. Wahrend in der Vergangenheit auf die technische Mdglichkeit des mobilen Arbeitens abgestellt wurde, wird seit 2014 die Anzahl der Mitarbeiter ausgewertet,

die die Moglichkeit des mobilen Arbeitens tatsachlich genutzt haben.
3 Mitarbeiter im Verwaltungsbereich

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014
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FLEXIBLE GESTALTUNG DER ARBEITSZEITEN — Mobilarbeit bei der BMW Group

Mobiles Arbeiten ermadglichen

Die Moglichkeit des ortsunabhéangigen Arbeitens tragt
ebenfalls zur Vereinbarkeit von Berufs- und Privatleben
bei. Auf der Basis eines erfolgreichen, zweijahrigen
Pilotprojekts zum mobilen Arbeiten wurde eine neue
Betriebsvereinbarung abgeschlossen, die zum 01.01.2014
in Kraft trat. Mit dem neuen Arbeitszeitinstrument
Mobilarbeit gewinnen sowohl die Mitarbeiter als auch
das Unternehmen mehr Flexibilitat. Mobilarbeit bedeutet
keine Ausdehnung des Arbeitsvolumens, sondern eine
flexiblere Aufteilung der vorhandenen Arbeitszeit, um
private Freirdume und Flexibilitat hinzuzugewinnen.
Kinderbetreuung oder die Pflege von Angehorigen konnen
besser in den Arbeitsalltag integriert werden und gewin-
nen dadurch an Akzeptanz.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Das Kampagnenmotto ,Flexibel arbeiten, bewusst
abschalten” verdeutlicht: Optimale Leistung in der Arbeit
erfordert echte Regeneration in der Freizeit. Aufserhalb
von abgestimmten Zeiten der Erreichbarkeit hat der Mit-
arbeiter das Recht, nicht erreichbar zu sein. Hier nimmt
BMW eine Vorreiterrolle ein, weshalb das Konzept der
Mobilarbeit vom Bundesverband der Personalmanager
(BPM) mit dem diesjahrigen Personal Management
Award fiir herausragende Leistungen im Human Resource
Management ausgezeichnet wurde. Im Dialog zwischen
Mitarbeiter und Fithrungskraft fordern wir sowohl ergeb-
nisorientiertes, flexibles Arbeiten als auch die langfristige
Gesunderhaltung und Beschaftigungsfahigkeit der Mit-
arbeiter. Ein knappes Jahr nach der Einfithrung ist die
Resonanz sehr positiv. Die Mobilarbeit hat sich mit rund
20.000 Nutzern etabliert.
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= TRENDENCE GRADUATE BAROMETER GERMANY 2014:

Business Rang 1, Engineering Rang 2, IT Rang 3.

= UNIVERSUM-ABSOLVENTENSTUDIE
DEUTSCHLAND 2014:
Business Rang 2, Engineering Rang 2, IT Rang 7.

= REPUTATION INSTITUTE 2014 (GLOBAL REPTRAK 100):

Rang 3 (damit starkster Automobilkonzern und starkster
deutscher Konzern).

= TRENDENCE GRADUATE BAROMETER EUROPE’S
TOP 500 EMPLOYER 2014:
Business Rang 5, Engineering Rang 4.

= UNIVERSUM WORLD’S MOST ATTRACTIVE
EMPLOYERS 2014:
Business Rang 14, Engineering Rang 3 (damit starkster
Automobilkonzern und starkster deutscher Konzern).

= TRENDENCE SCHULERBAROMETER
DEUTSCHLAND 2014:
Rang 3 (damit starkster Automobilkonzern).

= TRENDENCE YOUNG PROFESSIONAL BAROMETER
DEUTSCHLAND 2014:
1. Platz in den Kategorien Business, Engineering und IT.

= UNIVERSUM PROFESSIONAL BEFRAGUNG
DEUTSCHLAND 2014:
Business Rang 2, Engineering Rang 2, IT Rang 3.

= PERSONALMANAGEMENT AWARD 2014 DES
BUNDESVERBANDS DER PERSONALMANAGER:
1. Platz in der Kategorie GroBunternehmen fiir

das Konzept ,Flexibel arbeiten, bewusst abschalten®:
Mobilarbeit bei BMW.
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Eltern durch Kinderbetreuung entlasten

An vielen unserer deutschen und internationalen
Standorte bieten wir zudem eine Kinderbetreuung an.
So haben wir mit Unterstiitzung von Elterninitiativen
an unseren deutschen Standorten bis Ende 2014 tiber
300 Kindern im Alter von null bis sechs Jahren einen
Kinderbetreuungsplatz geboten.

An den internationalen Standorten der BMW Group
richtet sich das Kinderbetreuungsangebot nach den
jeweiligen regionalen Rahmenbedingungen. Mitarbeitern,
die kranke und pflegebediirftige Angehorige betreuen,
bieten wir ein spezielles Arbeitszeitmodell (Home- und
Eldercare).

AUSBLICK

Die nachhaltige Etablierung der Mobilarbeit ist ein innovativer
Schritt in Richtung selbstbestimmten Arbeitens, Ergebnis-
orientierung und mehr Flexibilitat bei der individuellen
Gestaltung der Arbeitsumgebung. Sie wird von der Unterneh-
mensleitung und dem Betriebsrat in der Umsetzung unter-
stiitzt und kommunikativ begleitet. Gemeinsam mit dem dabei
eingeforderten Dialog zwischen Mitarbeitern und Fiihrungs-
kriften, insbesondere zum Thema Erreichbarkeit, nimmt die
BMW Group eine Vorreiterrolle ein.

Mit der Mitarbeiterbefragung 2015 werden wir den Erfolg
unserer umgesetzten MaBnahmen seit der letzten Befragung
messen sowie neue Handlungsfelder aufzeigen konnen.
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Arbeits- und
Gesundheitsschutz

Zum Erhalt der langfristigen Gesundheit und der Leistungs-
fahigkeit unserer Mitarbeiter fordern wir Eigenverantwortung
und ein entsprechend gestaltetes Arbeitsumfeld.

Die Gesundheit und Leistungsfihigkeit der Mitarbeiter
hat fiir die BMW Group einen besonders hohen Stellen-
wert. Dies gilt umso mehr in Zeiten des demografischen
Wandels, durch den eine vor allem in Deutschland zuneh-
mend dltere Belegschaft die steigenden Anforderungen
erfiillen muss. Zu unseren wesentlichen Mafsnahmen
im Bereich Arbeits- und Gesundheitsschutz gehéren ein
integriertes Gesundheitsmanagement, alternsgerechte
Arbeitssysteme und ein hohes Mafs an Arbeitssicherheit.
Zusatzlich bieten wir ein umfangreiches Vorsorge-,
Rehabilitations- und Sportprogramm an.

Die Mitarbeiter sind unser wichtigster Erfolgsfaktor.
Um den Erhalt ihrer Leistungsfahigkeit zu unterstiitzen,
sensibilisieren wir unsere Belegschaft dafiir, dass es sich
lohnt, gesundheitsbewusst zu leben. Unsere Fiihrungs-
krafte kennen die Zusammenhange zwischen Fithrungs-
verhalten und Gesundheit ihrer Mitarbeiter und sorgen
entsprechend fiir ein gesundheitsforderndes Arbeits-
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umfeld. Der Umgang mit neuen Technologien stellt das
Unternehmen im Bereich Arbeitssicherheit und Gesund-
heitsschutz vor zusatzliche Herausforderungen.

GESUNDHEIT UND SICHERHEIT INTEGRIERT MANAGEN

In Deutschland sind an allen Standorten der BMW Group
Arbeitsschutzausschiisse aktiv. Sie beraten vierteljahrlich
tiber Fragen des Arbeitsschutzes und der Unfallverhiitung.
Der jeweilige Ausschuss besteht aus Vertretern des
Arbeitgebers, Fachkréften fiir Arbeitssicherheit, Betriebs-
arzten, Sicherheitsbeauftragten und zusatzlichen Fach-
experten. Ausschiisse zur Arbeitssicherheit sind auch

in allen ausldndischen Werken etabliert. Der Anteil an
Arbeitnehmern, die in den Arbeits- und Umweltschutz-
ausschiissen durch Vertreter reprasentiert sind, betragt
rund 90 %.

Aktuell verfiigen 19 unserer 30 Produktionsstandorte
tiber zertifizierte Gesundheits- und Arbeitsschutz-
Management-Systeme nach OHRIS (Occupational
Health- and Risk-Managementsystem) oder OHSAS
(Occupational Health and Safety Assessment Series).
Die anderen Standorte arbeiten mit entsprechenden
Systemen nach nationalen Standards. Der neue Pro-
duktionsstandort in Brasilien wird gleichermafien nach
internationalem Standard im Friihjahr 2016 zertifiziert.

Die Unfallhaufigkeitsrate der BMW Group mit Nieder-
lassungen lag im Jahr 2014 bei 5,1 Unféllen je 1 Mio.
geleisteter Arbeitsstunden. Seit nunmehr neun
Jahren gab es bei der BMW Group keinen todlichen
Betriebsunfall.
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G.44 Unfallhaufigkeitsrate der BMW Group?

je 1 Mio. geleisteter Arbeitsstunden

10,0
9,0
8,0
7,0
6,0
5,0
4,0 I
10 11 12 13 14
9,1 7,1 58 48 5,1

1 Zahl der Betriebsunfalle mit mind. 1 Ausfalltag je 1 Mio. geleisteter Arbeitsstunden

Die Unfallhdufigkeitsrate liegt in den neuen Systemgrenzen (Erfassung von ca.
88% der BMW Group Mitarbeiter) bei 5,1. Bezogen auf die Systemgrenzen des
Geschiftsjahres 2013 ergibt sich ein Wert von 4,4 (Verbesserung um 8,3 %).

PRAVENTIONSMASSNAHMEN ERGREIFEN

Das Gesundheitsmanagement der BMW Group verfolgt
im Rahmen der Initiative Gesundheit einen integrierten
betrieblichen Ansatz, der international zur Anwendung
kommt.

Ein zentraler Baustein des Gesundheitsmanagements

ist die Pravention. Im Rahmen dessen fithren wir inter-
national Standards ein und passen sie den nationalen
Gegebenheiten an. Praventionskampagnen setzen wir nach
gemeinsamen Zielen und Standards international um.

So konnen beispielsweise alle Mitarbeiter an den deut-
schen Standorten in firmeneigenen Fitnesscentern neben
Gesundheitskursen auch Trainingsmdglichkeiten nutzen.
Dariiber hinaus motiviert die Initiative ProBike die Mit-
arbeiter unserer Miinchner Standorte dazu, Termine
kostenlos mit dem Fahrrad wahrzunehmen.
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Das Fundament fiir ergonomische Arbeitsbedingungen in
der Produktion wird im Wesentlichen bereits im Produkt-
entstehungsprozess gelegt. Um die ergonomische Qualitat
der Arbeitsplatze noch weiter zu verbessern und messbar zu
machen, ist ein kontinuierlicher Prozess zur Ausschopfung
des ergonomischen Optimierungspotenzials bis zum Anlauf
der Produktion verankert. Dieser setzt bereits in der friihen
Phase der Produktentwicklung an.

Auch im Serienprozess priifen wir die Arbeitsbedingungen
laufend auf ergonomische Verbesserungsmaglichkeiten hin,
um die Rahmenbedingungen fiir alternsgerechte Arbeitsplatze
bei BMW kontinuierlich zu verbessern. Dabei sind Jobrotation,
Physiotherapie am Arbeitsplatz und die Einbindung der Pro-
duktionsmitarbeiter integrale Elemente unseres Produktions-
systems. Als Grundlage fiir die weitere Verbesserung der
Arbeitshedingungen dient das 2014 entwickelte Seminar Ein-
fihrung in die Ergonomie und Anwendung der ergonomischen
Bewertung mit der Methode ABAtech (Anforderungs- und
Belastbarkeitsanalyse).

Neben Anregungen und Angeboten zu mehr korperlicher
Bewegung unterstiitzt die BMW Betriebsgastronomie

mit zahlreichen Aktionen und Mafinahmen die gesunde
Erndhrung im betrieblichen Umfeld. Das Ampelsystem
der Speisenkennzeichnung in allen Betriebsrestaurants
ist beispielsweise eine Orientierungshilfe fiir eine aus-
gewogene und gesunde Erndhrung.

Um die ergonomische Arbeitsplatzgestaltung fiir Mitarbei-
ter, die hauptsachlich im Biiro arbeiten, zu fordern, ent-
wickelte die BMW Group das Seminar Gesundes Arbeiten
im Biiro. Es wurde 2014 erfolgreich implementiert.
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Gesundheitschecks ermoglichen

Die BMW Group bietet ihren Mitarbeitern jahrliche
Gesundheitschecks an, die international jeweils auf die
lokalen Erfordernisse abgestimmt sind. Vergleichbar
mit den Gesundheitschecks der gesetzlichen Kranken-
versicherung in Deutschland werden Untersuchungen
mit Erfassung der Vitalparameter durchgefiihrt.

Ins Ausland entsandte Mitarbeiter erhalten zusammen
mit ihren Familienangehorigen eine ldnderspezifische
gesundheitliche Beratung, Untersuchungen und alle
notwendigen VorsorgemafSnahmen.

G.45 Krankenquote derBMW AG

in%
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Die Krankenquote der BMW AG liegt mit 4,2 % erneut unter dem Vorjahres-
wert (4,3 %). Damit konnte zum vierten Mal in Folge die Krankenquote
gesenkt werden.

ALTERNSGERECHTES ARBEITEN UNTERSTUTZEN

Die BMW Group begreift den demografischen Wandel in
Deutschland als Herausforderung, die wir aktiv angehen.
In einer Gesellschaft, deren Durchschnittsalter steigt,
konnen wir auf lange Sicht nur erfolgreich sein, wenn wir
die Gesundheit und Leistungsfahigkeit der Mitarbeiter
starken und deren Erfahrungsschatz konsequent nutzen.
In unserem Programm Heute fiir Morgen entwickeln wir
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ALTERNSGERECHTES ARBEITEN — Ergonomische Vermessung eines
Arbeitsplatzes in Dingolfing

schon seit einigen Jahren durch vielfiltige Mafinahmen
konstruktive Antworten auf den demografischen Wandel.

Es ist unser Ziel, flichendeckend ein Arbeitsumfeld

zu schaffen, in dem junge Mitarbeiter gesund altern
und altere Mitarbeiter ihre Starken gezielt einbringen
konnen. Die BMW Group spricht deshalb nicht von
altersgerechten, sondern von alternsgerechten Arbeits-
bedingungen, die die Gesundheit und Leistungsfahigkeit
der Mitarbeiter starken. Insgesamt profitierten bis Ende
2014 weltweit fast 50.000 Mitarbeiter von dem Pro-
gramm Heute fiir Morgen und den daraus abgeleiteten
Mafsnahmen.

MENSCHEN MIT BEHINDERUNG EINGLIEDERN,
REHABILITATION FORDERN

Wir unternehmen in unseren Werken grofie Anstren-
gungen, um Beschiftigung von gesundheitlich ein-
geschrankten Mitarbeitern dauerhaft zu ermdglichen.
Alle Sozialpartner sind gemeinsam bemiiht, leistungs-
gewandelten und schwerbehinderten Mitarbeitern
addquate Arbeitseinsatze zur vollstandigen Integration
in das Arbeitsleben zu bieten.
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Die Quote der beschéftigten schwerbehinderten Mitarbeiter bezieht sich auf
die gesetzlichen Anforderungen gemafs dem deutschen Sozialgesetzbuch
(SGB IX). Dariiber hinaus vergab die BMW Group in Deutschland 2014 Auf-
trdge an Schwerbehindertenwerkstdtten in Hohe von ca. 30 Mio €. Davon
sind ca. 7 Mio. € nach dem Gesetz zur Ausgleichsabgabe anrechenbar. Damit
ist das Auftragsvolumen gegeniiber dem Vorjahr um ca. 1 Mio. € gestiegen.

Die BMW Group unterstiitzt Mitarbeiter in Deutschland,
die nach langerer Krankheit eine Rehabilitationsmafs-
nahme in Anspruch nehmen wollen, iiber das betriebliche
Eingliederungsmanagement hinaus durch Angebote des
Netzwerks Reha.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

AUSBLICK

Das Programm Gesundheitsmanagement 2020 wird 2015
planmaBig fortgefiihrt und auch international ausgedehnt. Die
seit 15 Jahren erfolgreiche - BMW eigene - Biiroarbeitsplatz-
Analyse wird von Grund auf iiberarbeitet. Die Einfiihrung findet
im Friihjahr 2015 in Deutschland, Osterreich und den USA
statt. Die Erfassung der Unfallhaufigkeitsrate wird 2015 weiter
erhoht, da bisher systembedingt ca. 88 % der BMW Group Mit-
arbeiter erfasst wurden. Fiir das Programm Heute fiir Morgen
findet 2015 ein Review statt, um die Passgenauigkeit fiir die
Zukunft zu iiberpriifen.

121



6.1
6.2
6.3

6.4
6.5

> Unser Managementansatz

> Attraktiver Arbeitgeber

> Arbeits- und
Gesundheitsschutz

> Aus- und Weiterbildung

> Diversity & Inklusion

Aus- und
Weiterbildung

Indem wir die richtigen Mitarbeiter finden, sie bestmaglich ein-
setzen, fordern und ihre Beschaftigungsfahigkeit sichern, leisten
wir einen maBgeblichen Beitrag zum Unternehmenserfolg.

Die Aus- und Weiterbildung unserer Mitarbeiter wird
immer wichtiger. Sie ist eine wesentliche Voraussetzung
dafiir, mit der Entwicklung neuer Technologien in der
Automobilindustrie Schritt zu halten. Durch Qualifizie-
rungsmafsnahmen fordert die BMW Group die indivi-
duellen Starken ihrer Auszubildenden, Fachkrifte und
Fiihrungskrifte.

In den kommenden Jahren wird der Bedarf an gut
geschulten Fachkraften erheblich zunehmen. Besonders
gefragt ist Kompetenz im Bereich innovativer Verfah-
ren wie digitaler Vernetzung, der Elektrifizierung des
Antriebs und des Einsatzes von Wasserstofftechnologie
oder Brennstoffzellen. Damit wir den Bedarf an qualifi-
zierten Mitarbeitern decken konnen, wollen wir Talente
bereits friihzeitig erkennen und ihre Aus- und Weiter-
bildung umfanglich fordern. Zudem bieten wir eine
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Vielzahl an Entwicklungs- und Qualifizierungsmoglich-
keiten. Die BMW Group verfolgt damit konsequent den
Gedanken des lebenslangen Lernens.

TALENTE FORDERN UND FUR UNS GEWINNEN

Wir investieren konsequent in die Ausbildung und
Forderung von Talenten. Damit sichern wir unseren
Personalbedarf in einem dynamischen, von schnellen
Verdanderungen gepragten Umfeld langfristig ab. Die
weltweite Bandbreite unserer Mafsnahmen erstreckt
sich dabei von der Berufsausbildung tiber Nachwuchs-
programme fiir studentische Zielgruppen bis hin zu
Fithrungsnachwuchsprogrammen.

Die Investitionen der BMW Group in Aus- und Weiter-
bildungsprogramme sind im Jahr 2014 auf 335 Mio. €
angestiegen (+16,3 % ggb. Vorjahr). Durchschnittlich
besuchten unsere Mitarbeiter 2014 fiir 3,9 Tage eine
Fort- oder Weiterbildung > siehe Grafik 47.

G.47 Durchschnittliche Fort- und Weiterbildungstage
pro Mitarbeiterin der BMW Group®

Anzahl
4,0

35
3,0

2,5
2,0

1,5

10 I 12 13 14

2,6 3,6 3,7 3,5 3,9

1 Datenerhebung iiber Direkterfassung der Teilnehmer sowie zu einem kleinen Teil iber qualifizierte
Hochrechnung
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Attraktive Nachwuchsprogramme internationalisieren

Im Jahr 2014 stellten wir weltweit rund 1.500 Auszu-
bildende ein. Zurzeit befinden sich insgesamt tiber 4.500
junge Menschen in der Berufsausbildung und in Nach-
wuchsforderprogrammen der BMW Group, tiber 3.800
davon in Deutschland. Die Internationalisierung unserer
Berufsausbildung wird in den kommenden Jahren ein
zentrales Thema sein.

(.48 Auszubildende der BMW Group am 31. Dezember

Anzahl
5.000
4.500
4.000
3.500
3.000
2.500
10 1 12 13 14
Gesamt —— 3.798 3.899 4.266 4.445 4.595

Rund 1.500 junge Menschen haben im Jahr 2014 eine Berufsausbildung

bei der BMW Group begonnen, davon rund 1.200 in Deutschland. Damit
hat das Unternehmen seine Ausbildungsaktivitaten weltweit ausgedehnt
(2013: 1.363 Auszubildende weltweit).

Insgesamt beschiftigte das Unternehmen weltweit zum Stichtag 4.595 junge
Menschen in Berufsausbildung und Nachwuchsférderprogrammen.

Duale Berufsausbildung weltweit aufbauen

Wir sind von der Berufsausbildung nach dem dualen
Bildungssystem tiberzeugt. Daher weiten wir das duale
Konzept, das sich in Deutschland bewdhrt hat, konti-
nuierlich auch auf unsere internationalen Standorte aus.
Unsere Produktionsstandorte in China, den USA, Sud-
afrika und Grofsbritannien arbeiten bereits nach dem
dualen Ausbildungssystem und setzen dabei nationale
Standards. Fiir 2015 und 2016 planen wir duale Ausbil-
dungsgénge in Brasilien, Mexiko, Thailand und Indien.
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DIE STRATEGISCHEN HOCHSCHULKOOPERATIONEN DER BMW GROUP

Programme fiir Studierende international ausweiten

Im Sinne der weltweit giiltigen Unternehmensphilosophie
der BMW Group erhalten die Teilnehmer unserer Nach-
wuchsprogramme neben finanzieller Forderung auch
gezielte fachliche und fachiibergreifende Qualifizierungen.

An den laufenden praxisorientierten Bachelor- und
Master-Forderprogrammen in Deutschland nahmen 2014
rund 250 junge Talente teil. Im Doktorandenprogramm
der BMW Group promovieren derzeit rund 230 Studie-
rende. Mit ihrer Forschungsleistung und Innovationskraft
unterstiitzen sie die Fachbereiche aller Ressorts. In den
im Jahr 2014 eingefiihrten internationalen Programmen
fiir Bachelor, Master und Doktoranden sind rund 50
Talente aus aller Welt aktiv.

Durch strategische Kooperationen mit ausgewahlten
Hochschulen férdern und unterstiitzen wir die Aktivitdten
in den Zielfeldern Nachwuchssicherung, Management-
qualifizierung sowie Forschung und Innovation weltweit.
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FUHRUNGSKRAFTE UND MITARBEITER QUALIFIZIEREN

Die Qualifizierung unserer Mitarbeiter und Fiihrungs-
krafte richtet sich nach dem Fithrungsgrundsatz der
Starkenorientierung. Die an individuellen Starken
orientierte Zusammenarbeit kann zusatzlich in Team-
workshops trainiert werden.

Wirksamkeit von Fiithrung optimieren

Seit 2010 hat die BMW Group ein weltweites Corporate-
Leadership-Programm implementiert, das klare, aus
der Unternehmens- und Personalstrategie abgeleitete
Botschaften zu Fithrung vermittelt. Im Jahr 2014 bauten
wir dieses Programm international weiter aus, um die
Durchgangigkeit zukiinftig gleichfalls fiir die unteren
Hierarchieebenen in der gesamten BMW Group sicher-
zustellen. Um einen internationalen Fithrungskréfte-
nachwuchs aufzubauen, entwickelte die BMW Group
das Global Leader Development Programme. Feste
Bestandteile sind verschiedene Praxisphasen im In- und
Ausland, gezielte Trainingsmafsnahmen und vielfaltige
Netzwerk- und Austauschmoglichkeiten. Ein beson-
derer Fokus liegt auf der Vermittlung interkultureller
Kompetenzen.

Themenspezifische Trainings

Im Rahmen von geforderten berufsbegleitenden Studien-
angeboten haben Mitarbeiter der BMW Group die
Moglichkeit, zukunftsfahiges Expertenwissen zu erwer-
ben. Diese Studienangebote passen wir kontinuierlich
den Anforderungen des Unternehmens an, beispiels-
weise durch Inhalte in den Bereichen Elektromobilitat,
Leichtbau, Faserverbundwerkstoffe oder Wasserstoff/
Brennstoffzelle.

Web-Based Training zur Nachhaltigkeit

Seit 2013 steht allen Mitarbeitern weltweit ein interaktives
Web-Based Training zur Verfiigung, das eigens entwickelt
wurde, um sie mit den Grundsatzen nachhaltigen Wirt-
schaftens und ihrer Relevanz fiir die Praxis vertraut zu
machen.
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(.49 Durchschnittliche Schulungsstunden nach Mitarbeiterkategorie
in der Bildungsakademie der BMW AG?*

Anzahl/Mitarbeiter

12 13 14
AuBertarifliche
Mitarbeiter 27,1 31,2 30,5
Meister 32,5 40,7 35,0
Tarif? 16,2 17,0 17,5
Weiterbildungstage Fiihrungskraftetrainings der BMW Group
Anzahl 16.123 18.843 — 18.920

1 his 2008: Leistungszentren der BMW AG
2 (ohne Meister) + Auszubildende + Sonstige

Bedarfsgerechte Gesundheitstrainings

Die Gesundheitstrainings wurden im Jahr 2014 weiter
ausgebaut und noch zielgenauer auf die Bedarfe der
Mitarbeiter ausgelegt. Ein spezielles Coaching-Programm
unterstiitzt die Mitarbeiter dabei, personliche Gesund-
heitsanliegen zu ermitteln und geeignete Angebote zu
finden.

AUSBLICK

Fiir 2015 ist der weitere Ausbau des Corporate-Leadership-
Programms und der internationalen Nachwuchsprogramme fiir
studentische Zielgruppen geplant. Das Trainingsangebot der
internen Weiterbildung wird ebenso erweitert und internatio-
nalisiert. Zu diesem Zweck werden wir internationale Bildungs-
netzwerke themenbezogen aufbauen. Dadurch schaffen wir
Transparenz und erkennen Handlungsbedarf. Standard- bzw.
neu konzipierte Bildungsprodukte konnen dann weltweit
angeboten werden.
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Wir wollen den Frauenanteil von 15—17 % in der Gesamtbe-
legschaft erhalten und ihn bis zum Jahr 2020 auch bei unseren
Fihrungskraften sowohlin Deutschland als auch weltweit
erreichen.

Die moderne Gesellschaft ist von einer Vielfalt unter-
schiedlicher Lebensentwiirfe gepragt. Im Zuge der Globa-
lisierung, der demografischen Entwicklung und des
Wertewandels in der Gesellschaft hat die Diversitit der
Bevolkerung insgesamt zugenommen. Als global aktives
Unternehmen betrachtet die BMW Group eine inter-
kulturelle Belegschaft, eine angemessene Geschlechter-
balance und eine gute Altersmischung als Gewinn. Wir
sind davon iiberzeugt, dass eine vielfiltige Belegschaft
unsere Innovationskraft stirkt und unsere Wettbewerbs-
fahigkeit weiter steigert.

Unsere Mitarbeiter erfahren in ihrer gesamten Vielfalt
dieselbe Wertschdtzung, den gleichen Respekt und die
gleichen Chancen. Um die Vielfalt in der Belegschaft wei-
ter zu fordern, verabschiedete der Vorstand im Jahr 2010
ein Diversity-Konzept. Darin definierte die BMW Group

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

DURCH VIELFALT DIE INNOVATIONSKRAFT STARKEN —
Das Diversity-Konzept der BMW Group

drei Bereiche, in denen Diversitdt unter Berticksichtigung
lokaler Rahmenbedingungen unternehmensweit gestarkt
werden soll:

= Geschlecht
= kultureller Hintergrund
= Alter und Erfahrung

Diesen drei Diversity-Dimensionen gilt in der gesamten
BMW Group unsere besondere Aufmerksambkeit.
Diskriminierungen aufgrund von Geschlecht, sexueller
Orientierung, Glaubensbekenntnis, Behinderung, Alter
oder Herkunft wirken wir an allen Standorten gleicher-
maf3en entgegen. Uber die BMW Group SpeakUP Line
haben alle Mitarbeiter weltweit die Moglichkeit, Hin-
weise auf eventuelle Verstofie gegen diesen Grundsatz
anonym und vertraulich abzugeben. Aufierdem konnen
sich alle Mitarbeiter mit ihren Fragen an ihre Fiihrungs-
krafte, an die zustandigen Fachstellen der BMW Group,
die Personalabteilung, den Betriebsrat oder an die
verantwortliche Stelle fiir Diversity & Inklusion wenden.
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DIVERSITY UND INKLUSION FORDERN —
Schulungen fiir Fiihrungskrafte der BMW Group

FUHRUNGSKRAFTE FUR DIVERSITY & INKLUSION
SENSIBILISIEREN

Diversity & Inklusion ist ein zentrales Thema in den ver-
pflichtenden Qualifizierungsprogrammen fiir Fiihrungs-
krifte. Die Teilnehmer dieser Programme reflektieren
das Thema, indem sie unterschiedliche Perspektiven
einnehmen. Dariiber hinaus lernen sie die spezifischen
Potenziale von Teams zu nutzen, die hinsichtlich des
Geschlechts, des Alters und der kulturellen Hinter-
griinde ihrer Mitglieder besonders vielfaltig sind. 2014
wurden rund 2.000 Fithrungskréfte zu diesen Schwer-
punkten geschult.

MITARBEITERINNEN UND WEIBLICHE FUHRUNGSKRAFTE
FORDERN

Das Diversity-Konzept der BMW Group strebt einen
der Mitarbeiterstruktur angemessenen Anteil von
Frauen in Fithrungsfunktionen an. Damit entsprechen
wir auch den Empfehlungen des Deutschen Corporate
Governance Kodex. Im Jahr 2011 verpflichteten wir uns
gemeinsam mit den DAX-30-Unternehmen, den Frauen-
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anteil in Fithrungspositionen zu erh6hen. Wir wollen
den Frauenanteil von 15-17 % in der Gesamtbelegschaft
erhalten und ihn bis zum Jahr 2020 auch bei unseren
Fiihrungskraften sowohl in Deutschland als auch welt-
weit erreichen.

Der Anteil weiblicher Fithrungskréfte in der BMW Group
lag zum 31.12.2014 weltweit bei 14,2 % (Frauenanteil in
der Gesamtbelegschaft: 17,8 %). In Deutschland erreichte
der Frauenanteil der Gesamtbelegschaft hingegen 14,8 %,
im Vorstand 12,5 %.

G.50 Frauenanteilin Fiihrungspositionen der BMW AG/BMW Group

in%

12 13 14
Aufsichtsrat 20,0 20,0 25,0
Vorstand 12,5 12,5 12,5
AuBertarifliche Mitarbeiter
BMW AG 10,0 10,9 11,4
BMW Group 12,7 13,8 14,2

1 Werte fiir 2012 aufgrund Datenbereinigung angepasst

G.51 Frauenanteil an der Gesamtbelegschaft der BMW AG/BMW Group

in%

16

15

14 — — — -

1 J — — — — -

2 — — — — — —
10 11 12 13 14

BMWAG — 13,2 13,5 14,2 14,5 14,8 —
= BMW Group — 15,2 16,1 16,81 17,4 178 ——

1 Werte fiir 2012 aufgrund Datenbereinigung angepasst
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JUNGE FRAUEN FUR TECHNISCHE BERUFE BEGEISTERN —
Nachwuchsférderung bei der BMW Group

Frauen fiir technische Berufe begeistern

Mafsnahmen, um langfristig mehr Mitarbeiterinnen zu
gewinnen, sind sowohl unsere akademischen Nachwuchs-
programme als auch Programme fiir die Berufsausbil-
dung, wo wir einen besonderen Fokus auf Frauen legen.
Der Frauenanteil im globalen Fiihrungsnachwuchs-
programm (Global Leadership Development Programme)
lag Ende Dezember 2014 bei iiber 50 %. Damit mochten
wir einer neuen Generation von Fithrungskraften den
Weg bereiten, die weiblicher ist, technisch kompetent,
gut vernetzt und sensibilisiert fiir kulturelle und gesell-
schaftliche Fragen.

DURCH KULTURELLE VIELFALT INNOVATIONSKRAFT
STEIGERN

Als Unternehmen, das in mehr als 150 Landern aktiv ist,
begreifen wir die Vielfalt unserer Belegschaft als Chance.
In Deutschland arbeiten Mitarbeiter aus 108 verschiedenen
Nationen erfolgreich zusammen. Die Vielfalt unserer
Mitarbeiter hilft uns, die spezifischen Bediirfnisse unserer
Kunden weltweit zu verstehen.

Wir fordern die kulturelle Vielfalt durch die verstarkte
Rekrutierung neuer Mitarbeiter an lokalen Standorten
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G.52 Anteil Mitarbeiterin der BMW AG aus dem europdischen Ausland
sowie aus Nicht-EU-Landern

in %

a) Aus Deutschland 91,1
b) Aus dem europaischen Ausland 4,0
¢) Aus Nicht-EU-Landern 4,9

In der BMW AG arbeiteten zum 31.12.2014 Mitarbeiter aus 108 verschiedenen
Nationen.

in den Wachstumsmarkten und durch die Beschaftigung
von Mitarbeitern aus anderen Liandern in Deutschland.
Zur Intensivierung der Zusammenarbeit unterstiitzen
wir zudem den Personalaustausch zwischen den BMW
Gesellschaften weltweit.

Zur weiteren Forderung von Internationalitat und
Interkulturalitdt bei neuen Mitarbeitern haben wir die
BMW Berufsausbildung sowie unser Nachwuchs-
programm Global Leader Development Programme
bewusst auf internationale Teilnehmer ausgerichtet.

Als internationales Unternehmen mit einer interkulturel-
len Belegschaft setzen wir verstarkt auf Fiihrungskrafte
mit internationaler Erfahrung und steigern langfristig
auch den Anteil nicht deutscher hochrangiger Fiihrungs-
krafte. Unsere globale Ausrichtung findet sich auch

in der internationalen Besetzung von Vorstand und
Aufsichtsrat wieder.
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G.53 Mitarbeiter der BMW AG nach Altersgruppen,
heruntergebrochen auf Funktionshereich und Geschlecht?

in%

<30Jahre —— 30-50 Jahre >50 Jahre

2012 gesamt 10,9 65,3 23,8
2013 gesamt 12,5 64,1 23,5
2014 gesamt 12,5 62,0 25,5
direkt2 15,1 58,8 26,1
indirekt3 10,8 64,2 25,1
—— mannlich 11,3 62,1 26,6
weiblich 20,4 61,6 18,0

1 Werte beziehen sich auf Mitarbeiter mit unbefristeten Arbeitsverhaltnissen.
2 taktgebundene Produktionsmitarbeiter
3 alle Mitarbeiter ohne Taktbindung

Der demografische Wandel hin zu einer dlteren Belegschaft zeigt sich auch
in der Altersstruktur der BMW AG. Wahrend der Anteil der Mitarbeiter
unter 30 Jahren im Vergleich zum Vorjahr konstant blieb und der Anteil der
Mitarbeiter zwischen 30 und 50 leicht zuriickging, nahm der Anteil der
iiber 50-jahrigen Mitarbeiter zu.

ALTERSVIELFALT BERUCKSICHTIGEN

Bei der Griindung neuer Standorte oder Unternehmens-
bereiche achten wir darauf, eine altersgemischte Beleg-
schaft aufzubauen. Dementsprechend rekrutierten wir
beim Aufbau unserer neuen BMW Standorte in Brasilien
und Mexiko von Anfang an Mitarbeiter unterschiedlicher
Altersgruppen. Dadurch konnen wir Spitzen in der Alters-
struktur vermeiden und die Starken unterschiedlicher
Altersgruppen gezielt nutzen.

Die Lebensarbeitszeit unserer Mitarbeiter wachst. Das ist
bedingt durch einen friiheren Eintritt ins Unternehmen
und einen spateren Austritt, beispielsweise durch das
steigende Renteneintrittsalter. Um von den Fahigkeiten
und Erfahrungen der Mitarbeiter unterschiedlichen
Alters profitieren zu konnen, haben wir umfangreiche
Angebote fiir flexibles und mobiles Arbeiten eingefiihrt
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> siehe Kapitel 6.2. Zur Erhaltung der Leistungsfahigkeit
der Mitarbeiter angesichts einer dlter werdenden Beleg-
schaft haben wir das Programm Heute fiir Morgen ins
Leben gerufen, fiir das wir unter anderem den Internati-
onal Innovative Employer Award for Best Practice in Age
Management (AARP) verliehen bekamen. Des Weiteren
unterstiitzt das vielfaltige Angebot der Initiative Gesund-
heit die Mitarbeiter dabei, langfristig gesund zu bleiben.
Erganzend dazu werden Fiihrungskrafte eigens fiir die
Herausforderungen altersgemischter Teams sensibilisiert.

AUSBLICK

Die BMW Group fordert auch in Zukunft durch ein zielgerichtetes
Diversity-Management die Vielfalt der Belegschaft. Im Jahr
2015 werden wir die bereits ergriffenen MaBnahmen fortfiihren
und weiter ausbhauen. Beispielsweise werden wir unter dem
Titel ProGesundheit 2015 an BMW Standorten Messeveran-
staltungen anbieten, um die Belegschaft fiir das Thema Alter/
Erfahrung zu sensibilisieren. Beim Aufbau des Werkes in
Mexiko werden wir ein gezieltes Personalmarketing zur ziel-
gruppenspezifischen Ansprache von Kandidaten verschiedenen
Alters aufbauen und aktiv rekrutieren. Weitere ZielgroBen,
z.B. fiir die Dimensionen kulturelle Vielfalt und Alter/Erfahrung,
werden in Erganzung zur Dimension Gender im Rahmen der
Weiterentwicklung der Diversity-Strategie in den nachsten
Jahren erarbeitet.
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BALI, INDONESIEN

BALI NUSA DUA CONVENTION CENTER

Wie ernst meint es die
BMW Group mit ihrem
gesellschaftlichem
Engagement?

Verleihung des Intercultural Innovation Award,
August 2014
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7 — GESELLSCHAFTLICHES ENGAGEMENT

FORTSCHRITTE 2014

FOKUSSIERUNG AUF SOZIALE WIRKSAMKEIT

2014 fokussierten wir uns weiter auf Projekte,
die eine messbare soziale Wirksamkeit im Sinne
unserer Corporate-Citizenship-Strategie haben.

INTERCULTURAL INNOVATION AWARD
AUSGEWEITET

Wir verstarkten die Unterstiitzung des Intercultural
Innovation Award. Neben der finanziellen Unterstiit-
zung konnten die Preistrager von samtlichen ihnen
dienlichen Kompetenzen der BMW Group profitieren.

DURCH UNSERE STIFTUNGEN EINEN
WIRKSAMEN BEITRAG GELEISTET

Unsere Stiftungen leisteten mit ihren Programmen
und Projekten auch im Jahr 2014 einen wesentlichen
Beitrag zur Gestaltung einer von Zusammenhalt und
Innovation gepragten Gesellschaft.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

KENNZAHLEN

HOHE DER AUSGABEN FUR
GESELLSCHAFTLICHES ENGAGEMENT

2014

34,5

Mio. €

2013

29 Mio. € 7

ANZAHL BEGUNSTIGTER DURCH DEN
INTERCULTURAL INNOVATION AWARD seit 2011

Ende 2014

420.000

Ende 2013

175.000 7

AUSGABEN DER STIFTUNGEN FUR
GEMEINNUTZIGE PROJEKTE

2014

5,4

Mio. €

e rund 5,2 Mio. € %

AUSBLICK UND ZIELE 2015+

STRATEGIE GLOBAL UMSETZEN

2015 werden wir unsere Corporate-Citizenship-
Strategie global weiter an unseren Standorten
implementieren. Ein geografischer Schwerpunkt
liegt dabei auf unseren Markten in den USA,
Brasilien und Indien.

1 MI0. BEGUNSTIGTE ERREICHEN

Im Bereich der interkulturellen Innovation und
sozialen Inklusion wollen wir das angestrebte
Ziel von 1 Mio. Begiinstigten bis 2020 schon
2018 erreichen. 2015 fokussieren wir uns auf
das UK und China.

LOSUNGEN FUR GESELLSCHAFTLICHE
FRAGESTELLUNGEN SUCHEN

Auch in den nachsten Jahren werden die beiden
BMW Stiftungen Menschen aus unterschiedlichen
Kontexten und Kulturen zusammenbringen, um
soziale Innovationen voranzutreiben, den globalen
Dialog zu fordern und Entscheidungstrager zu
verantwortungsvollem Handeln zu ermutigen.



7.1 > Unser Managementansatz

7.2 > Corporate Citizenship

Unser
Managementansatz

Gesellschaftliches Engagement ist im unternehmerischen
Selbstverstindnis der BMW Group fest verankert. Dabei
setzen wir uns mit aktuellen gesellschaftlichen Herausfor-
derungen auseinander und konzentrieren uns auf Berei-
che, in denen wir aufgrund unserer Kernkompetenzen
am meisten bewirken und konkrete, messbare Verbesse-
rungen herbeifiithren kénnen. Wir sind davon iiberzeugt,
dass unser Engagement einen Beitrag zur Bewiltigung
gesellschaftlicher Herausforderungen leistet und gleicher-
mafSen einen unternehmerischen Mehrwert erzielt. Auf
diese Weise konnen wir die erworbenen Erfahrungen und
Kompetenzen auch fiir unser Kerngeschift nutzen.

Im Fokus unserer Strategie stehen unsere Kernkompe-
tenzen interkulturelle Innovation und soziale Inklusion
sowie die verantwortungsvolle Nutzung von Ressourcen.
Besonderen Wert legen wir auf den Wissenstransfer. Mit
unseren Bildungsprojekten fordern wir das Verstandnis
tiir diese Fokusthemen. Auf lokaler Ebene spielen
dariiber hinaus Mafinahmen zur Verkehrssicherheit und
ortsbezogene gesellschaftliche Projekte eine grofie Rolle.

Alle unsere Aktivitdaten als Corporate Citizen folgen dem
Grundsatz, sich gezielt und nachhaltig fiir die Belange
der jeweiligen Gesellschaft einzusetzen. In Ausnahme-
fallen, beispielsweise bei (Natur-)Katastrophen, helfen
wir auch spontan und unabhéngig von unseren globalen
Fokusthemen.

LOKALE VERANTWORTUNG ALS
CORPORATE CITIZEN WAHRNEHMEN

Es ist uns wichtig, dass die Losungsansatze unseres Enga-
gements international {ibertragbar sind und dass unsere
Unterstiitzung als Hilfe zur Selbsthilfe langfristig wirkt.
Uber unsere globalen Fokusthemen - interkulturelle
Innovation und soziale Inklusion sowie die verantwor-
tungsvolle Nutzung von Ressourcen - hinaus engagieren

(.54 Das gesellschaftliche Engagement der BMW Group

GESELLSCHAFTLICHES ENGAGEMENT
DER BMW GROUP

STIFTUNGEN i HOCHSCHULEN

KULTURELLES
ENGAGEMENT
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ENGAGEMENT GEGEN HIV/AIDS — BMW Group Werk Rosslyn, Siidafrika

wir uns in der Nachbarschaftshilfe rund um unsere Stand-
orte und tragen dadurch zur lokalen Entwicklung bei.

Ein verlasslicher Partner fiir die Gesellschaft zu sein, ist
tiir uns Anliegen und Verpflichtung zugleich. Wir enga-
gieren uns vor allem fiir Themen, die fiir uns gleicher-
mafSen relevant sind, und in Regionen, in denen wir selbst
produzieren. Es ist unser Ziel, das Unternehmen in die
Gesellschaft zu integrieren und an unseren Standorten
eine positive Wahrnehmung und gegenseitige Akzep-
tanz zu schaffen. So haben Projekte rund um unsere
Produktionsstandorte in Grofibritannien oder Stidafrika
unterschiedliche Auspragungen, ausgehend von den
lokalen Anforderungen, die wir vor Ort analysieren. So
engagieren wir uns in GrofSbritannien (Oxford) beson-
ders in interkultureller Verstandigung und in Stidafrika
(Rosslyn) in der Bekdmpfung von HIV/AIDS.
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ENGAGEMENT DER MITARBEITER ANERKENNEN

Erganzend zu unseren Mafsnahmen im Bereich Corpo-
rate Citizenship zeichnen wir weltweit Mitarbeiter aus,
die sich durch ihr gesellschaftliches Engagement Ver-
dienste erwarben. Das Unternehmen wiirdigt damit den
ehrenamtlichen Einsatz von Kollegen, die sich in ihrer
Freizeit sozial engagieren. Im Jahr 2014 bewarben sich
Mitarbeiter aus zehn Landern, vier Projekte mit unter-
schiedlichen Schwerpunkten wurden ausgezeichnet. Das
Spektrum der Gewinnerprojekte reichte vom Training
geistig und korperlich behinderter Sportler in den USA
iber die Forderung geistig behinderter Kinder und ihrer
Miitter in Bangladesch und Hilfsprojekte in Siidindien
bis zur Unterstiitzung von Bauern in entlegenen Berg-
regionen Chinas beim Anbau und Vertrieb ihrer Produkte.
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DURCH STIFTUNGEN ZUKUNFTSFAHIGKEIT GESTALTEN

Wir sind davon iiberzeugt, dass die Gestaltung einer von
Zusammenhalt und Innovation gepragten Gesellschaft
gelingen kann, wenn jeder Einzelne Verantwortung fiir
das Allgemeinwohl {ibernimmt und seine Kompetenzen
und Fahigkeiten fiir die gesellschaftliche Entwicklung
einsetzt. Uber unsere Stiftungen leisten wir dazu einen
wirksamen Beitrag.

EBERHARD VON KUENHEIM STIFTUNG

Die # Eberhard von Kuenheim Stiftung der BMW AG versteht
sich als Manufaktur fiir gesellschaftliche Verantwortungsraume
in Deutschland. Sie hat den Auftrag, unternehmerisches Den-
ken und Handeln iiber den wirtschaftlichen Kontext hinaus zu
fordern. Unter dem Motto ,,freude am neu:wagen“ entwickelt und
erprobt sie neue Losungsmodelle fiir aktuelle gesellschaftliche
Fragestellungen. Sie schafft durch Projektarbeit mit ausge-
wahlten Partnern Raume fiir gesellschaftliche Innovation und
Verantwortung. Die Projekte werden nach Abschluss in die
Selbststandigkeit iiberfiihrt, um im Alltagseinsatz Wirkung zu
entfalten.

Ausgewahlte Projekte der Eberhard von Kuenheim Stiftung
sind zum Beispiel die & Lehr:werkstatt, # Junge Vor!Denker
und # Sinnvestition. Erfolgreich selbststandig agieren die
Projekte JOBLINGE und tat:funk. Die Lehr:werkstatt, ein
Weiterbildungsprojekt fiir Lehramtstudenten und Lehrer,
kann mit 550 Bewerbern und 183 Tandems das beste Teil-
nahmeergebnis seit Projektstart fiir das Schuljahr 2014/15
verbuchen. Das von der Stiftung und der Boston Consulting
Group gemeinsam initiierte Projekt JOBLINGE wurde zudem
mit der Goldenen Victoria von der Deutschlandstiftung unter
der Schirmherrschaft von Bundeskanzlerin Angela Merkel

als Integrationsprojekt des Jahres 2014 ausgezeichnet. Uber
2.000 Jugendliche konnten durch JOBLINGE seit 2007 ihren
Weg in eine Ausbildung und Arbeit finden — 70 % davon mit
Migrationshintergrund.
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BMW STIFTUNG HERBERT QUANDT

Die # BMW Stiftung Herbert Quandt bringt Menschen aus
unterschiedlichen Kulturen, Nationen und Sektoren zusammen,
um soziale Innovationen voranzutreiben, den globalen Dialog
zu fordern und Entscheidungstrager zu verantwortungsvollem
Handeln zu ermutigen. Mit diesem Ansatz wollen wir Barrieren
zwischen Politik, Wirtschaft und Zivilgesellschaft abbauen,
damit die Gemeinschaft von der kreativen Vielfalt profitiert, die
sich aus der grenziiberschreitenden Zusammenarbeit ergibt.

Mit dem 2014 eingefiihrten politischen Format # BMW Foun-
dation Global Table schafft die BMW Stiftung Herbert Quandt
einen unkonventionellen strategischen Dialog zwischen
Entscheidern aus Europa und aus den aufstrebenden Volks-
wirtschaften in Asien, Afrika und Lateinamerika. Die Themen
des ersten zweijahrigen Veranstaltungszyklus sind Ressourcen
und Sicherheit.

Ein weiteres Beispiel ist die Weiterentwicklung und globale Ver-
breitung des Konzepts A& Social Intrapreneurship. Dabei geht
es darum, in Konzernen und Verwaltungen solche Mitarbeiter
zu unterstutzen, die Innovationen vorantreiben, von denen
Organisation und Gesellschaft gleichermaBen profitieren.

Die BMW Stiftung Herbert Quandt und die Eberhard von
Kuenheim Stiftung planen und steuern ihre Programme
selbst. Beide Stiftungen sind rechtlich und inhaltlich un-
abhangig. Um den Wirkungskreis zu erweitern, arbeiten
die Stiftungen in einigen Bereichen mit der BMW Group
zusammen. Im Jahr 2014 investierten die Stiftungen
zusammen rund 5,4 Mio. € (2013: 5,22 Mio. €) in gemein-
niitzige Programme und Projekte.

HOCHSCHULKOOPERATIONEN WELTWEIT ETABLIEREN
Seit 2011 richten wir unsere Hochschulkooperationen
weltweit neu aus. Seither konnten acht strategische Hoch-

schulpartnerschaften und -kollaborationen in Europa,
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den USA und Asien aufgebaut bzw. weiterentwickelt
werden. In jeder strategischen Hochschulpartnerschaft
stehen die Bereiche Forschung und Nachwuchsférderung
im Mittelpunkt.

KULTURELLES ENGAGEMENT INTERNATIONAL AUSWEITEN

Die BMW Group fordert seit iiber 40 Jahren Kunst und
Kultur. Wir engagieren uns weltweit fiir klassische Musik
und Jazz, fiir moderne und zeitgenossische Kunst, fiir
Architektur und Design.

Das Kulturengagement bietet der BMW Group eine
weitere Moglichkeit, als Corporate Citizen wahrgenom-
men zu werden, sich von Wettbewerbern positiv abzu-
heben und ihre Reputation zu erhchen. Hinzu kommt
ein positiver Imagetransfer, der sich ebenso vorteilhaft
auf die Wahrnehmung der BMW Group in der Offent-
lichkeit auswirkt. Die uneingeschrankte kreative Freiheit
des Kulturpartners wird dabei immer gewahrt. Ziel ist
die internationale Forderung von Projekten in fiir die
BMW Group besonders relevanten Markten wie China
und den USA.

Im Jahr 2014 weiteten wir unser Kulturengagement
international erfolgreich aus. So publizierten wir in drei
Sprachen ein Buch zu den BMW Art Cars, etablierten
das Format Open for All in China und initiierten die
BMW Art Journey sowie eine weltweite Kulturpartner-
schaft mit dem Soho House. Der Zuspruch zeigt sich
unter anderem im Feedback von Kulturschaffenden,

in Kundenbefragungen und in einer positiven Medien-
berichterstattung.

ENGAGEMENT STEUERN UND KOORDINIEREN

Innerhalb des Unternehmens zeichnet das Nachhal-
tigkeitsboard fiir das gesellschaftliche Engagement
verantwortlich. Zustandig fiir die fachliche Steuerung
des gesellschaftlichen Engagements ist die zentrale
Konzernkommunikation in enger Zusammenarbeit mit
der Hauptabteilung fiir Nachhaltigkeit und Umwelt-
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schutz. Lokale Initiativen werden in Abstimmung mit der
zentralen Konzernkommunikation von den jeweiligen
Produktions- und Vertriebsstandorten operativ betreut.

WIRKUNG UNSERES ENGAGEMENTS MESSEN

Wer sich engagiert, der mochte auch wirken. Daher hat
die Messbarkeit unserer Wirkung fiir uns einen hohen
Stellenwert. Seit 2010 messen wir die Ergebnisse unserer
gesellschaftspolitischen Aktivititen nach der Input-Out-
put-Outcome-Impact-Methode (iooi), die wir gemeinsam
mit anderen DAX-Unternehmen in einer Arbeitsgruppe
der Bertelsmann Stiftung entwickelt haben. Die Methode
liefert einen Orientierungsrahmen zur systematischen
Erfassung von Aufwand und Wirkung des gesellschaft-
lichen Engagements.

G.55 Hohe der gesamten Ausgaben fiir gesellschaftliches Engagement
nach Engagementtypen

inTsd. €
40.000
35.000
30.000
25.000
20.000
15.000
10.000
5.000
10 1 12 13 14
Gesamt —— 26.591  36.846  31.979  28.944 34.524
Geld-/Sachspenden Community Investment Commercial Activities

Das gesellschaftliche Engagement der BMW Group gliedert sich in drei
Hauptbereiche. Erstens Spenden in Form von Geld- bzw. Sachzuwendungen.
Zweitens Community Investment. Dabei handelt es sich um Aufwendungen
fiir eigene Projektinitiativen, Kooperationen und Partnerschaften sowie
Corporate Volunteering (Einsatze von Mitarbeitern der BMW Group). Und
drittens Commercial Activities, also Sponsoring und sogenanntes Cause
Related Marketing.
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G.56 Spendenausgaben der BMW Group im Jahr 2014 weltweit

in %, Gesamtsumme 10.199.438 €1

a) Wissenschaft/Bildung ——— 43,1 d) Politik 0,3
b) Gesellschaft/Soziales — 41,3 e) Umwelt/Nachhaltigkeit ——— 0,3
¢) Kultur 6,9 f) Sport 8,1

1 Die hier genannte Summe der Spenden enthalt kein Cause Related Marketing, kein Sponsoring und umfasst
nicht die Projekte und Aktivitdten, die im Rahmen des gesellschaftlichen und kulturellen Engagements durch-
gefiihrt werden.

Der Schwerpunkt der Spendenaktivititen der BMW Group liegt in den
Bereichen Wissenschaft und Bildung sowie Gesellschaft/Soziales, in denen
gezielt Projekte geférdert werden, die mit den Kernkompetenzen und den
Aktivitdten des Unternehmens in Verbindung stehen. Die Spendenausgaben
der BMW Group erhéhten sich 2014 im Vergleich zu 2013 um ca. 20 %.

Bevor wir ein Projekt im Bereich Gesellschaft beginnen,
untersuchen wir die sozialen Herausforderungen vor Ort.
Die zentrale Frage lautet, ob und wie wir mit unseren
Kompetenzen die Lage vor Ort verbessern konnen.

Im Jahr 2014 setzten wir fiir unser gesellschaftliches
Engagement insgesamt 34.523.920 € (2013: 28.944.466 €)
ein. Davon entfielen 10.199.438 € (2013: 8.485.289 €)
auf Spenden. Zur Verteilung dieser Summen auf
unsere unterschiedlichen Schwerpunkte > siehe Grafik 55
und > siehe Grafik 56. Die Gesamtaufwendungen der
BMW Group fiir gesellschaftliches Engagement sind im
Vergleich zum Geschiftsjahr 2013 gestiegen. Die maf3-
geblichen Griinde sind einzelne Leuchtturmprojekte, die
im Geschaftsjahr 2014 erweitert und ausgebaut wurden:
so zum Beispiel der Intercultural Innovation Award und
der Junior Campus. Zudem wurden aufgrund neuer
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Gesetzgebung die Ausgaben fiir CSR-Aktivitdten in
einigen Landern erhcht, um Vorgaben zu erreichen.

AUSBLICK

Die BMW Group mochte ihre Kernkompetenzen durch ihr
gesellschaftliches Engagement noch starker zur Geltung brin-
gen. Deshalb werden wir unsere Schwerpunkte interkulturelle
Innovation und soziale Inklusion sowie Ressourceneffizienz
mit einem besonderen Fokus auf das Thema Wissenstrans-
fer inhaltlich vertiefen und weiter ausgestalten. Ziel ist es,
diese Strategie 2015 global an unseren Standorten weiter

zu implementieren und dadurch Synergien besser zu nutzen.
Ein besonderer geografischer Schwerpunkt liegt dabei auf
unseren Markten in den USA, Brasilien, Indien und Siidafrika.

136



7.1 > Unser Managementansatz

7.2 > Corporate Citizenship

Corporate
Citizenship

Auf Basis ihrer Kernkompetenzen ist die BMW Group fiihrend
auf dem Gebiet der interkulturellen Verstandigung. Konkret
wollen wir durch unser Engagement in den Bereichen inter-
kulturelle Innovation und soziale Inklusion bis 2020 eine Million
Menschen erreichen.

Durch unsere Aktivititen als Corporate Citizen leisten
wir einen Beitrag zur gemeinsamen Bewiltigung gesell-
schaftlicher Herausforderungen und férdern die Verstan-
digung zwischen verschiedenen Kulturen. Von diesem
Engagement profitieren wir auch als Unternehmen. So
lernen wir beispielsweise das jeweilige Sozialgefiige vor
Ort besser kennen, erreichen neue Zielgruppen und
gewinnen Einblicke in andere Perspektiven. Unser gesell-
schaftliches Engagement trigt nicht zuletzt auch zur
Reputation des Unternehmens bei und fiihrt zu einem
starkeren Austausch mit Stakeholdern.

Im Jahr 2014 konzentrierten wir uns auf unsere Fokus-
themen interkulturelle Verstandigung und soziale Inklu-
sion sowie den Wissenstransfer zu einem nachhaltigen
Umgang mit Ressourcen. Auf lokaler Ebene spielten

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

dariiber hinaus Mafinahmen zur Verkehrssicherheit und
ortsbezogene gesellschaftliche Projekte eine grofse Rolle.

INTERKULTURELLE VERSTANDIGUNG UND
SOZIALE INKLUSION FORDERN

Als globales Unternehmen mit multinationaler Beleg-
schaft hat die BMW Group ein vitales Interesse an der
guten Verstandigung zwischen verschiedenen Nationen,
Religionen und Ethnien. Ein professionelles Diversity
Management gehort zu unseren Kernkompetenzen.

Mit dem BMW Group Award fiir interkulturelles Lernen
pramierten wir von 1997 bis 2010 weltweit zahlreiche
innovative Projekte und Personlichkeiten. Im Jahr

2011 entwickelten wir diesen Award weiter und riefen
gemeinsam mit der United Nations Alliance of Civili-
zations (UNAOC) den Intercultural Innovation Award
ins Leben. Der Preis unterstiitzt innovative Konzepte,
die sich fiir die Losung von interkulturellen Spannungen
und Konflikten einsetzen. Neben finanzieller Unterstiit-
zung bieten wir den Preistragern auch die Moglichkeit,
von samtlichen ihnen dienlichen Kompetenzen der
BMW Group zu profitieren.

Fiir den Zeitraum von einem Jahr bietet ein Expertenpool
projektbezogene Unterstiitzung und berat bei Fragen
zur organisatorischen Entwicklung. Wir fithren dazu
gemeinsame Workshops mit den Preistragern und BMW
Mitarbeitern durch. Dabei erhalten die Teilnehmer zum
Beispiel Trainings zum Umgang mit Investoren, zur
Ausarbeitung eines Businessplans, zu Human Resources
Management, Kommunikationsfahigkeit, Marketing
und zur Nutzung von sozialen Medien.

Seit Beginn des Awards 2011 konnten weltweit iiber
420.000 Menschen unterstiitzt werden.

WEITERE INFORMATIONEN ZUM AWARD ERHALTEN SIE UNTER:

A www.interculturalinnovation.org
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UMWELTBEWUSSTSEIN SCHARFEN — BMW SEED in Siidafrika

BEWUSSTSEIN FUR VERANTWORTUNGSVOLLEN UMGANG
MIT RESSOURCEN SCHARFEN

Der verantwortungsvolle Umgang mit natiirlichen
Ressourcen ist eine wichtige gesellschaftliche Heraus-
forderung. Wir mochten mehr Bewusstsein fiir den
Umwelt- und Ressourcenschutz schaffen. Einen besonde-
ren Fokus legen wir dabei auf Kinder und benachteiligte
Bevolkerungsschichten. Die Projekte SEED in Siidafrika,
Miilltrennung in Thailand und Green Future Camp

in Stidkorea stellen anschauliche Beispiele fiir unser
Engagement dar.

Mit dem Schools Environmental Education Development
Project (SEED) wollen wir das Umweltbewusstsein der siid-
afrikanischen Kinder scharfen und ihr Engagement fiir die
Gemeinschaft fordern. Das SEED-Programm startete 1996
an 15 Schulen in der Nahe des BMW Group Werks in Rosslyn
und wurde inzwischen auf 60 Schulen ausgeweitet.
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KINDER FUR NACHHALTIGE MOBILITAT BEGEISTERN —
Junior Campus in Siidkorea

MOBILITAT UND NACHHALTIGKEIT ERLEBEN

Ein anderer Bestandteil unseres gesellschaftlichen Enga-
gements ist die Forderung des Verstandnisses und der
Begeisterung fiir Technik und nachhaltige Mobilitat bei
Kindern und Jugendlichen. Ein Beispiel ist der Junior
Campus der BMW Group. Sein Konzept ,Mobilitat und
Nachhaltigkeit mit allen Sinnen entdecken” ist in Zusam-
menarbeit mit renommierten Padagogen und Wissen-
schaftlern entstanden. Der erste Junior Campus wurde
im Jahr 2007 in der BMW Welt in Miinchen eroffnet.

Hier konnen Kinder interaktiv forschen, erproben und
experimentieren. Dabei erleben sie den Lebenszyklus
eines Autos unter dem Aspekt der Mobilitat. Im Jahr
2014 nahmen 13.149 Kinder und Jugendliche an den
Workshops teil.

Den Junior Campus gibt es mittlerweile auch in Berlin,

Incheon/Siidkorea und Moskau/Russland. Das Konzept
wurde jeweils den lokalen Gegebenheiten angepasst.
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DIEENTWICKLUNG LOKALER GESELLSCHAFTEN
UNTERSTUTZEN

Die BMW Group ist mit 30 Produktions- und Montage-
statten in 14 Landern vertreten. Das Vertriebsnetzwerk
unterhilt 42 Tochtergesellschaften. Uberall dort, wo
wir tdtig sind, {ibernehmen wir gesellschaftliche Verant-
wortung.

Gesellschaftliche Entwicklung mitgestalten

Zwei reprasentative Beispiele fiir dieses Engagement
sind der BMW Warm Heart Fund und der BMW Korea
Future Fund. Beide Stiftungen bieten fiir die BMW Group,
ihre Mitarbeiter, Handler und Kunden eine Plattform,
um einen Beitrag zur gesellschaftlichen Entwicklung im
jeweiligen Land zu leisten.

Der BMW Warm Heart Fund wurde im Jahr 2008 von BMW
China und BMW Birilliance Automotive in Kooperation mit der
China Charity Federation (CCF) gegriindet. Seit Griindung

der Stiftung wurden Spenden in Hohe von iiber 90 Mio. CNY
(ca. 12 Mio. €) gesammelt, von denen bereits rund die Halfte
der lokalen Bevélkerung zugutekam. Uber die letzten sechs
Jahre engagierten sich mehr als 65.000 Kunden und Mitarbei-
ter fiir den BMW Warm Heart Fund, mehr als 85.000 Personen
landesweit erhielten Unterstiitzung.

So finanzierte die Stiftung zum Beispiel das BMW Joy Home
Children Care Programm, das Kindern in unterentwickelten
Regionen Chinas materiell und seelsorgerisch hilft. Bis Ende
2014 konnten 53 BMW Joy Home Center in 28 Provinzen
mehr als 40.000 Kinder erreichen.

Das Programm BMW Joy Future unterstutzt herausragende
Studenten aus weniger privilegierten Familien finanziell
und mit Ausbildungsangeboten. Bis Ende 2014 konnten mit
rund 1,5 Mio. CNY (ca. 200.000 €) knapp 6.200 Studenten
gefordert werden.
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Der BMW Korea Future Fund wurde 2011 von der BMW Group
Korea gegriindet und leistet unter dem Motto Responsible
Leadership for Future einen wertvollen Beitrag fiir die korea-
nische Gesellschaft. Die Stiftung fordert die Entwicklung von
Kindern und Jugendlichen durch verschiedene Projekte.

2014 ercffnete das BMW Driving Center in Incheon/Siidkorea,
das auch einen Junior Campus bietet. Dort finden Grundschul-
kinder ein abwechslungsreiches Bildungsprogramm zu den
Themen Mobilitat und Verkehrssicherheit. Ein mobiler Junior
Campus wurde bereits 2012 in Betrieb genommen.

Im Mentoring-Programm Young Engineer Dream Project
erhalten benachteiligte Jugendliche mit technischer Begabung
eine spezielle Forderung durch BMW und MINI Experten. Im
September 2014 wurde das erste Jahr erfolgreich mit einem
Besuch des BMW Werks in Shenyang/China abgeschlossen.

Dariber hinaus unterstitzt der BMW Korea Future Fund das
Programm Hope Sharing School, das fiir benachteiligte Kinder
wahrend der Schulferien Verpflegung und Bildungsangebote
bereitstellt. Seit 2012 nahmen mehr als 20.000 Kinder an
diesem Programm teil. Abgerundet wird das Engagement der
Stiftung mit der Unterstiitzung des Business-Plan-Wettbewerbs
From Idea to Startup, der sich an College-Studenten und
-Absolventen richtet. Seit 2012 nahmen fast 3.500 Studenten
daran teil.

AUSBLICK

Die BMW Group wird ihr gesellschaftliches Engagement ent-
sprechend ihren Kernkompetenzen interkulturelle Innovation
und soziale Inklusion sowie Ressourceneffizienz weiter
ausbauen. Im Bereich interkulturelle Innovation und soziale
Inklusion wollen wir das angestrebte Ziel von 1 Mio. Begiins-
tigten bis 2020 schon 2018 erreichen. Wir werden den Junior
Campus weiter internationalisieren. Unsere Fokusmarkte
fiir 2015 sind das UK und China.
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Erwartungen unserer Stakeholder (aus unseren weltweiten Dialogveranstaltungen im Jahr2014)

E-Mobilitat

Infrastruktur fiir Elektromobilitat verbessern

Kostenvon E-Fahrzeugenverringern

Griinstrom als Stromquelle sicherstellen

Recycling der Batterienverbessern

Anteil der E-Mobile in der Flotte erhohen

Hier kdnnen wir nur durch Partnerschaften erfolgreich sein. Im ChargeNow Netzwerk
von BMW i finden Kunden schnell einenvon 24.000 6ffentlichen Ladepunkten in
einem groBen und standig wachsenden Partnernetz weltweit.

Wie bei fast jeder technischen Innovation sind die ersten Serienprodukte etwas
teurer. Erst die Massenproduktion von Batterien wird die Preise senken. Hier sind
wir also auf Innovation bei unseren Zulieferern sowie auf die Marktentwicklung
angewiesen.

In Deutschland kdnnen BMW i Kunden direkt bei uns ein passendes Okostrompaket
der Naturstrom AG erwerben. In den internationalen Markten werden wir unseren
Kunden ahnliche Losungen mit Partnernvor Ort anbieten.

Wir entwickeln verschiedene Konzepte zur Zweitverwendung der Batterien.
Gebrauchte Batterien eignen sich zum Beispiel als stationdre Stromspeicher.
So kdnnen sie die Nutzung von regenerativ erzeugter Energie in Gebauden
optimieren.

Im Geschéftsjahr wurden 16.052 BMW i3 und 1.741 BMW i8 verkauft. Wie sich der
Markt entwickelt, hdangt stark von externen Rahmenbedingungen wie der Batterie-,
Rohdl- und Strompreisentwicklung ab. In den kommenden Jahren werden wir
zusétzlich Plug-in-Hybridfahrzeuge anbieten.

Mobilitatsdienstleistungen

Services zur Forderung der E-Mobilitat
weiterentwickeln

Zugang zu Mobilitatsservices verbessern

Intermodalitét fordern

Parkplatzsuche vereinfachen

Datenschutz konsequent beriicksichtigen

Unser ganzheitlicher Anspruch im Bereich Elektromobilitat zeigt sich in unserem
Servicepaket 360° ELECTRIC. Es umfasst das Aufladen zu Hause und an 6ffent-
lichen Ladestationen sowie vielfaltige Assistenzsysteme. Im Rahmen der BMW Add-
on-Mobility konnen Kunden fiir Reisen {iber groBere Distanzen auf konventionelle
BMW Fahrzeuge sowie auf den CarSharing-Dienst DriveNow zugreifen.

Bisher ist z. B. unser Angebot DriveNow in Miinchen, Berlin, Diisseldorf, Kdln,
Hamburg, Wien, London und San Francisco verfiigbar. Seit Oktober 2014 kdnnen
die tiber 360.000 DriveNow Kunden, die bereits in Deutschland registriert sind,
unseren CarSharing-Service mit der neuen Roaming-Funktion auch im Ausland
nutzen.

In naher Zukunft werden die BMW i ConnectedDrive Services iiber den Dienst In-
termodales Routing 6ffentliche Verkehrsmittel beriicksichtigen, aktuelle Fahrplane
anzeigen und zu einem freien Parkplatz in Nahe der jeweiligen Haltestelle fiihren.

Unsere App ParkNow wird die Parkplatzsuche substanziell verandern. Sie schafft
Transparenz iiber die Parkplatzsituation in einer Stadt und man kannverbindlich im
Voraus buchen.

In Deutschland wurde 2014 unsere unternehmensweite Datenschutzregelung
Binding Corporate Rules (BCR) offiziellvom Landesamt fiir Datenschutz anerkannt.
Die BMW Group schloss das Anerkennungsverfahren fiir eine derartige Regelung
erfolgreich ab.

Sustainability Leadership

Nachhaltigkeit entlang der gesamten
Wertschopfungskette umsetzen

Ambitionierte CO,-Flottenziele setzen

Lobbying transparent gestalten

Rahmenbedingungen fiir Nachhaltigkeit ————

verbessern

Nachhaltigkeit in die Marketingstrategie ———

integrieren

Unser Nachhaltigkeitsanspruch steht im Einklang mit dem Action 2020 Programm,
das wir gemeinsam mit weiteren Unternehmen im World Business Council of
Sustainable Development (WBCSD) erarbeitet haben. Er setzt die Leitplanken

fiir unsere Ziele und MaBnahmen: Die BMW Group integriert Nachhaltigkeit in die
gesamte Wertschopfungskette und in die zugrunde liegenden Prozesse, um einen
Mehrwert fiir Unternehmen, Umwelt und Gesellschaft zu schaffen.

Die BMW Group nahert sich ihrer Vision einer nachhaltigen Mobilitdt kontinuier-
lich an. Wir nutzen innovative Effizienztechnologien in allen Fahrzeugmodellen.
Dariiber hinaus erganzen wir unsere Modellpalette um elektrifizierte Antriebe.
Angesichts des Klimawandels und knapper werdender Ressourcen wollen wir die
CO,-Emissionen unserer Fahrzeuge weiter senken. Dazu haben wir uns auch ein
ambitioniertes Ziel gesetzt: Bis 2020 werden wir die CO,-Werte unserer Fahrzeug-
flotte (EU-28) im Vergleich zum Basisjahr 1995 um 50 % verringern.

Wir beteiligen uns konstruktiv und transparent am politischen Diskurs. Zentrale
Positionen z. B. zur Praktikabilitat der CO,-Regulierung in Europa oder zum
Umgang mit Handelsbarrieren finden sich auch in diesem Bericht. Die Unter-
stiitzung fiir politische Parteien unterliegt hochsten Transparenzanforderungen.
Alle Kooperationen unterliegen dabei den klaren Sponsoring-Regelungen der
BMW Group.

Wir gehen gezielte Allianzen mit Akteuren aus Politik, Wirtschaft und Zivilgesell-
schaft ein, um {iber unseren direkten Einflussbereich hinaus Wirkung in unserer
gesamten Wertschopfungskette zu entfalten. So beteiligt sich die BMW Group an
einer Vielzahlvon Multistakeholderplattformen, z. B. im World Business Council
for Sustainable Development (WBCSD) im Rahmen des Projekts Sustainable
Mobility, in der Nationalen Plattform Elektromobilitat (NPE) in Deutschland oder
der Aluminium Stewardship Initiative, die Nachhaltigkeitsstandards in der
internationalen Wertschopfungskette definiert.

Nachhaltigkeitsaspekte sind ein integraler Bestandteil unserer Vertriebstrainings.
Unser Ziel ist es, dass das Verkaufspersonal gegeniiber den Kunden zu allen
Nachhaltigkeitsaktivitdten der BMW Group und der Nachhaltigkeitsleistung der
verschiedenen Produkte Auskunft geben kann. Sowohl im Rahmen der Marken-
kommunikation BMW i als auch unserer What's-next-Kampagne stehen zudem die
Nachhaltigkeitsaspekte im Vordergrund.
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Nachhaltigkeitsziele im Bereich Strategie

Nachhaltigkeitsthema Strategische Richtung/Ziel 2020 StoBrichtungen/Handlungsfelder Kennzahl Weitere Informationen
Strategie und Governance Die BMW Group handelt nach den Prinzipien verantwortungs- = Nachhaltigkeit konsequent in unser Geschaftsmodell integrieren > siehe Kapitel 1.1
voller, an ciner n"achhaltlgen Wertschdpfung orientierten = Nachhaltigkeit in Unternehmensentscheidungen beriicksichtigen,
Unternehmensfiihrung. I . . . o . .
in Zielvereinbarungen integrieren sowie leistungsabhangig vergiiten
Die BMW Group ist der weltweit erfolgreichste und nachhaltigste
Premiumanbieter fiir individuelle Mobilitat.
Stakeholderengagement Die BMW Group fiihrt an allen Standorten und in den relevanten = Kontinuierlicher und systematischer Austausch mit relevanten >siehe Kapitel 1.2
Markten einen kontinuierlichen Dialog mit ihren Stakeholdern. Stakeholdern
- Gezielt Ergebnisse des Austausches ins Unternehmen einflieBen
lassen und konkrete MaBnahmen ableiten
- Erkenntnisse aus dem Austausch in unsere Strategieentwicklungs-
prozesse integrieren
Nachhaltigkeitsziele im Bereich Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Nachhaltigkeitsthema Strategische Richtung/Ziel 2020 StoBrichtungen/Handlungsfelder Kennzahl Weitere Informationen
Wirtschaftliche Effekte Die BMW Group verfolgt die Vision, als fiihrender Anbieter - Investitionen in nachhaltig profitables Wachstum Ergebnis vor Steuern > siehe Kapitel 2.1

von Premium-Produkten und Premium-Dienstleistungen
fiir individuelle Mobilitat auch MaBstabe fiir nachhaltiges
Wirtschaften zu setzen.

= Durch nachhaltiges Wirtschaften unternehmerisch erfolgreich sein
(Business Cases Nachhaltigkeit)

= Durch nachhaltiges Wirtschaften Werte fiir unsere Stakeholder
schaffen (externe Effekte unserer Geschaftstatigkeit)

> siehe Kapitel 2.2

Korruptionshekdampfung/Compliance,
Integritat

Die BMW Group bekennt sich uneingeschrankt zu rechtmaBigem
und verantwortungsvollem Handeln.

- Compliance schulen, kontrollieren und VerstoBe sanktionieren
= Compliance-Anfragen und -Hinweise adressieren

- Compliance bei Geschaftspartnern und Lieferanten sichern

Gesamtanzahl geschulter Mitarbeiter

> siehe Kapitel 2.3

Menschenrechte

Die BMW Group bekennt sich zur Achtung und Einhaltung
der Menschenrechte im Rahmen ihres unternehmerischen
Einfluss- und Handlungsbereichs und orientiert sich an
den UN-Leitprinzipien fiir Wirtschaft und Menschenrechte.

= Klauseln zur Achtung der Menschenrechte in Vertrage mit Produk-
tionspartnern sowie Handler- und Importeursvertrage integrieren

= Mitarbeiter schulen
= BMW Group SpeakUP Line

> siehe Kapitel 2.5
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Nachhaltigkeitsziele im Bereich Produktverantwortung

Nachhaltigkeitsthema

Strategische Richtung/Ziel 2020

StoBrichtungen/Handlungsfelder

Kennzahl

Weitere Informationen

Mobilitdt der Zukunft

Bis 2020 verandert die BMW Group das Mobilitatsverhalten
durchintegrierte Mobilitatsdienstleistungen in ausgewahlten
Metropolregionen nachhaltig.

= Integrierte Mobilitasdienstleistungen z. B. CarSharing,
BMW i Ventures, ParkNow, 360° ELECTRIC etc.

= Forschung zur Zukunft der Mobilitat

Forschungs- und Entwicklungs-
leistungen (in Mio. €)

Anzahl Nutzer DriveNow

> siehe Kapitel 3.5

CO,-Emissionen (Produkt)
und Klimawandel

Die BMW Group reduziert die CO,-Emissionen in der euro-
paischen Neufahrzeugflotte bis 2020 um mind. 50 % gegeniiber
1995.

Die BMW Group ist bis 2020 fiihrend bei einem ganzheitlichen
Ansatz fiir Premium-Elektromobilitat.

= Entwicklung noch effizienterer und alternativer Antriebe wie Elektro-,
Wasserstoff oder Hybridfahrzeuge (Efficient Dynamics Programm)

CO,-Emissionen der BMW Group
Automobile (in g/km)

Durchschnittlicher Kraftstoffverbrauch
(EU-28)

Anzahl verkaufter BMW i Fahrzeuge

> siehe Kapitel 3.2

Nachhaltigkeitsziele im Bereich Konzernweiter Umweltschutz

Nachhaltigkeitsthema Strategische Richtung/Ziel 2020 StoBrichtungen/Handlungsfelder Kennzahl Weitere Informationen
Energie Die BMW Group senkt bis 2020 ihren Energieverbrauch - Energieeffizienz in Prozessen und Gebduden verbessern Energieverbrauch je produziertes >siehe Kapitel 4.2

pro produziertes Fahrzeug um 45 % gegeniiber 2006.

Die BMW Group ist bis 2020 fiihrend beim Einsatz von
erneuerbaren Energien in Produktion und Wertschdopfung.

= Erneuerbare Energien nutzen und ihren Anteil erhdhen

= Mitarbeiter und Fiihrungskrafte fiir den Umgang mit Energie
sensibilisieren

Fahrzeug

Anteil Strom aus erneuerbaren Quellen
am Gesamtstrombezug der BMW Group

Emissionen (Produktion)

Die BMW Group senkt bis 2020 ihre VOC-Emissionen pro
produziertes Fahrzeug um 45 % gegeniiber 2006.

= Reduktion des Energieverbrauchs und Steigerung der Nutzung
erneuerbarer Energien

- Prozessverbesserungen in ausgewahlten Werken zur Reduktion
der VOC-Emissionen

CO,-Emissionen je produziertes
Fahrzeug (in t/Fahrzeug)

Emissionen VOC je produziertes
Fahrzeug

Die BMW Group optimiert das Transportvolumen, erhéht den
Anteil emissionsgiinstiger Transportmittel und die Auslastung
beim Versand der Fertigfahrzeuge.

- Befolgung des Grundsatzes Produktion folgt dem Markt.
- Kontinuierlicher Ausbau des Anteils CO,-glinstiger Verkehrstrager
= Nachhaltige Mobilitat fiir BMW Group Mitarbeiter

Anteil Schienenverkehr

>siehe Kapitel 4.3
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Nachhaltigkeitsziele im Bereich Konzernweiter Umweltschutz

Nachhaltigkeitsthema ———————— Strategische Richtung/Ziel 2020 StoBrichtungen/Handlungsfelder Kennzahl Weitere Informationen
Abfall Die BMW Group senkt bis 2020 die Abfallmenge um 45 % = Reduktion der Abfélle zur Beseitigung Abfall zur Beseitigung je produziertes >siehe Kapitel 4.4

pro produziertes Fahrzeug gegeniiber 2006.

- Forderung einer Kreislaufwirtschaft an den Standorten durch eine
sukzessive Anwendung von Best-Practice-Projekten

Fahrzeug

Wasser Die BMW Group senkt den Wasserverbrauch (inkl. Prozess-

abwasser) um 45 % pro produziertes Fahrzeug gegeniiber 2006.

- SchlieBen der Wasserkreislaufe, beispielsweise in den Lackierereien
und im Motorenbau

= Austausch von alten Sanitdranlagen und offenen Kiihltiirmen

Wasserverbrauch je produziertes
Fahrzeug

> siehe Kapitel 4.5

Nachhaltigkeitsziele im Bereich Lieferantenmanagement

Nachhaltigkeitsthema ———————  Strategische Richtung/Ziel 2020 StoBrichtungen/Handlungsfelder Kennzahl Weitere Informationen
Umwelt- und Sozialstandards in Die BMW Group ist davon iiberzeugt, dass Nachhaltigkeit in der = Dreistufiger Prozess zur Risikominimierung Regionale Einkaufsverteilung >siehe Kapitel 5.2
der Lieferkette Lieferkette nurin enger Zusammenarbeit mit ihren Lieferanten

erreicht werden kann. Es ist daher unser Anspruch, gemeinsam
mit unseren Partnern das gesamte Lieferantennetzwerk nach-
haltig zu gestalten.

= Chancen nutzen, Potenziale heben

= Branchenkooperationen fiir Nachhaltigkeit in der Lieferkette fordern

> siehe Kapitel 5.3

Ressourceneffizienzin Bis 2020 steigert die BMW Group die Transparenz und
der Lieferkette Ressourceneffizienzin der Lieferkette.

= Teilnahme am CDP Supply Chain Programm

Abdeckungsgrad des Einkaufsvolumens
durch Lieferanten, die am CDP Supply
Chain Programm teilnehmen

> siehe Kapitel 5.2
>siehe Kapitel 5.3
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Nachhaltigkeitsziele im Bereich Mitarbeiter

Nachhaltigkeitsthema

Strategische Richtung/Ziel 2020

StoBrichtungen/Handlungsfelder

Kennzahl Weitere Informationen

Arbeits- und Gesundheitsschutz

Zum Erhalt der langfristigen Gesundheit und der Leistungs-
fahigkeit unserer Mitarbeiter fordern wir ihre Eigenverantwor-
tung und verbessern das Arbeitsumfeld.

Die BMW Group senkt die Unfallhdufigkeitsrate mit Ausfalltagen
bis zum Jahr 2020 weltweit dauerhaft auf unter 5,0 Unfille je
1 Mio. geleisteter Arbeitsstunden.

= Unternehmensweite Abdeckung mit Gesundheits- und Arbeitsschutz-
managementsystemen nach OHRIS oder OHSAS

- PraventionsmaBnahmen (Fitnesskurse und ergonomische Arbeits-
platzgestaltung etc.)

= Sicherung und Erhalt der Leistungs- und Beschéftigungsfahigkeit:
Fokus auf demografischen Wandel/alternsgerechtes Arbeiten

Unfallhdufigkeitsrate der BMW Group
je 1 Mio. geleistete Arbeitsstunden

> siehe Kapitel 6.3

Langfristige Mitarbeiterentwicklung

Indem wir die richtigen Mitarbeiter finden, sie bestmaglich
einsetzen, fordern und ihre Beschiftigungsfahigkeit sichern,
leisten wir einen maBgeblichen Beitrag zum Unternehmens-
erfolg.

= Talente fiir uns gewinnen und fordern: attraktive Nachwuchs-
programme (duale Berufsausbildung, Studenten)

= Flihrungskraftequalifizierung: Corporate-Leadership-Programme

- Themenspezifische Trainings und internationaler Austausch

Durchschnittliche Fort- und Weiter-
bildungstage pro Mitarbeiter in der
BMW Group

Auszubildende der BMW Group

Investitionen der BMW Group in
Aus- und Weiterbildung

> siehe Kapitel 6.4

Diversity und Chancengleichheit

Die BMW Group ist mit einer vielfaltigen Belegschaft inter-

- Mitarbeiterinnen und weibliche Fiihrungskrafte fordern

Anteil Frauen an der Gesamtbelegschaft > siehe Kapitel 6.5

national erfolgreich und steigert ihre Innovationskraft. - Altersvielfalt beriicksichtigen der BMW Group
Bis 2020 streben wir einen Frauenanteil von mindestens 15-17 % ) . Anteil Frauen in Fiihrungspositionen
an, sowohlin der Gesamtbelegschaft als auch in deutschen und -~ Kulturelle Vielfalt steigern der BMW Group
weltweiten Fiihrungspositionen der BMW Group.
Nachhaltigkeitsziele im Bereich Gesellschaftliches Engagement
Nachhaltigkeitsthema Strategische Richtung/Ziel 2020 StoBrichtungen/Handlungsfelder Kennzahl Weitere Informationen

Corporate Citizenship

Die BMW Group ist auf Basis ihrer Kernkompetenzen fiihrend
auf dem Gebiet der interkulturellen Verstandigung.

Bis 2020 will die BMW Group durch ihr Engagement im Bereich
interkulturelle Innovation und soziale Inklusion 1 Mio.
Menschen erreichen.

- Ausbau der beiden Schwerpunktthemen interkulturelle Innovation
und soziale Inklusion sowie Ressourceneffizienz

= Umsetzung der Corporate-Citizenship-Strategie an den Standorten

= Engagement im Rahmen des Intercultural Innovation Award (11A)

Gesamtausgaben fiir gesellschaftliches
Engagement

> siehe Kapitel 7.1

> siehe Kapitel 7.2
Anzahl Begiinstigter durch den

Intercultural Innovation Award (I1A)
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> Stakeholdererwartungen

> Ziele

s> Uber diesen Bericht

> Priifbescheinigung

> GRI Index

> Impressum/Kontakt

Uber diesen Bericht

Mit dem Sustainable Value Report (SVR) 2014 informiert
die BMW Group ihre Stakeholder ausfiihrlich iiber ihre
Nachhaltigkeitsstrategie und die Fortschritte bei der
Verankerung von Nachhaltigkeit im Unternehmen. Erst-
mals wird der Sustainable Value Report zeitgleich mit
dem BMW Group Geschiftsbericht publiziert.

Die Auswahl der berichteten Themen und deren
Gewichtung basieren auf den Ergebnissen eines syste-
matischen Materialitatsprozesses > siehe Kapitel 1. Wo es
sinnvoll erscheint, wird auf erganzende Informationen
im Geschaftsbericht oder auf weitere Internetseiten der
BMW Group verwiesen.

Der Bericht stellt zu Beginn jedes Kapitels auf einer Seite
die wichtigsten Fakten im Uberblick dar. Dazu gehdren
die im Jahr 2014 erzielten Fortschritte sowie der Ausblick
auf zukiinftige Ziele. Dariiber hinaus beinhaltet der
Bericht die wichtigsten Kennzahlen, mit deren Hilfe die
Nachhaltigkeitsleistung der BMW Group gemessen und
gesteuert wird.

Im Kennzahlen-und-Fakten-Teil » siehe separates PDF-
Dokument sind alle Nachhaltigkeitskennzahlen mit
erlduternden Texten transparent aufgefiihrt.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

Der Bericht wird in Deutsch und Englisch veroffentlicht.
Um eine bessere Lesbarkeit zu gewahrleisten, wurde auf
geschlechtsbezogene Doppelnennungen verzichtet und
stattdessen die mannliche Schreibweise gewahlt.

Grundidee fiir die Gestaltung dieses Berichts ist der welt-
weite Dialog mit unseren Stakeholdern. Entsprechend
zeigen die dargestellten Bilder auf dem Titelblatt sowie
auf den Kapiteltrennern Dialogsituationen mit unseren
Stakeholdern. Bei diesen mochten wir uns fiir ihre
Dialogbereitschaft bedanken.

GELTUNGSBEREICH

Der Berichtszeitraum ist das Kalenderjahr 2014. Stich-
tag aller Daten und Fakten ist der 31.12.2014. Im
Kennzahlen-und-Fakten-Teil sind in der Regel die Werte
der Kennzahlen fiir die Jahre 2009 bis 2014 abgebildet
(ausgenommen neu aufgenommene Kennzahlen). Sie
beziehen sich auf die gesamte BMW Group mit ihren
drei Marken BMW, MINI und Rolls-Royce. Eine Aus-
nahme bilden Zahlen zu standortspezifischen Themen
und zu lokal gesteuerten Nachhaltigkeitsaktivitaten. In
diesen Fallen sind die Angaben um den entsprechenden
Geltungsbereich, zum Beispiel BMW AG, erganzt. Die
Berechnungsmethoden werden, wenn erforderlich und
moglich, als Fuffnoten bei den jeweiligen Grafiken
beschrieben.

Der Sustainable Value Report (SVR) erscheint jahrlich.
Der letzte SVR wurde im Mai 2014 als interaktives PDF
veroffentlicht und deckte das Geschiftsjahr 2013 ab.
Der SVR wird unter # www.bmwgroup.com/sustainability
verOffentlicht. Der nachste Sustainable Value Report
erscheint im Friihjahr 2016.

146


http://www.bmwgroup.com/svr
http://www.bmwgroup.com/svr
http://www.bmwgroup.com/sustainability

> Stakeholdererwartungen

> Ziele

s> Uber diesen Bericht

> Priifbescheinigung

> GRI Index

> Impressum/Kontakt

GRI A+

Der Sustainable Value Report 2014 wurde in Uberein-
stimmung mit dem Leitfaden der Global Reporting
Initiative (GRI G3.1) erstellt. Die Erfiillung der Indika-
toren der Global Reporting Initiative wird im GRI Index
dargestellt. Der SVR 2014 erfiillt mit dem Level A+
(GRI gepriift) den hochsten Anwendungsgrad des GRI
Leitfadens. Branchenspezifische Aspekte wurden auf
Basis des GRI Automotive Sector Supplement (Pilot-
Version 1.0) ebenfalls beriicksichtigt.

DER AUSFUHRLICHE GRI INDEX STEHT ZUM DOWNLOAD BEREIT UNTER:

A www.bmwgroup.com/svr

UN GLOBAL COMPACT - FORTSCHRITTSBERICHT

Die BMW Group hat sich 2001 zu den Prinzipien des
Global Compact der Vereinten Nationen verpflichtet und
informiert mit diesem Bericht erneut iiber Fortschritte
bei der Erfiillung dieser Prinzipien. Die Verweise auf die
Global Compact Prinzipien wurden in den > GRI Index
integriert.

EXTERNE VALIDIERUNG

Der gesamte Bericht (alle Kapiteltexte sowie Kennzahlen
und Fakten) wurde von der Wirtschaftspriifungsgesellschaft
PricewaterhouseCoopers gepriift > siehe Priifbescheinigung.
Des Weiteren wurden Indikatoren der Bereiche Umwelt-
schutz und Arbeitssicherheit im Rahmen von Audits,
basierend auf ISO 14001, EMAS und OHSAS, von exter-
nen Auditoren und Gutachtern tiberpriift.

SUSTAINABLE VALUE REPORT 2014

ZUKUNFTSGERICHTETE AUSSAGEN

Der SVR der BMW Group enthélt in die Zukunft gerichtete
Aussagen, die auf den aktuellen Annahmen und Prognosen
der BMW Group beruhen. Verschiedene bekannte wie auch
unbekannte Risiken, Ungewissheiten und andere Faktoren
konnen dazu fiihren, dass die tatsachlichen Ergebnisse, die
Vermogens-, Finanz- und Ertragslage, die Entwicklung oder
die Leistung des Unternehmens wesentlich von hier gegebe-
nen Einschatzungen abweichen. Die BMW Group iibernimmt
keinerlei Verpflichtung, solche zukunftsgerichteten Aussagen
fortzuschreiben und an zukiinftige Ereignisse oder Entwick-
lungen anzupassen.
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Bescheinigung iiber eine unabhangige
betriebswirtschaftliche Priifung

AN DIE BMW AG, MUNCHEN

Wir haben auftragsgemafs eine betriebswirtschaftliche Priifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit hinsichtlich
der Angaben im Sustainable Value Report der BMW AG, Miinchen, (im Folgenden: die Gesellschaft) fiir das Geschafts-
jahr vom 1. Januar bis 31. Dezember 2014 (im Folgenden: der Bericht) durchgefiihrt.!

VERANTWORTUNG DER GESETZLICHEN VERTRETER

Der Vorstand der Gesellschaft ist verantwortlich fiir die Erstellung des Berichts in Ubereinstimmung mit den in den
Sustainability Reporting Guidelines Vol. 3.1 (Seite 7 bis 17) der Global Reporting Initiative (GRI) genannten Kriterien:

= Wesentlichkeit

= Einbezug von Stakeholdern
= Nachhaltigkeitskontext

= Vollstandigkeit

= Ausgewogenheit

= Klarheit

= Genauigkeit

= Aktualitat

= Vergleichbarkeit

= Zuverlassigkeit

Diese Verantwortung umfasst zum einen die Auswahl und Anwendung angemessener Methoden zur Erstellung des
Berichts sowie das Treffen von Annahmen und die Vornahme von Schdtzungen zu einzelnen Nachhaltigkeitsangaben,
die unter den gegebenen Umstdnden plausibel sind. Zum anderen umfasst die Verantwortung die Konzeption,
Implementierung und Aufrechterhaltung von Systemen und Prozessen, soweit sie fiir die Erstellung des Berichts von
Bedeutung sind.

1 Unsere betriebswirtschaftliche Priifung erstreckt sich auf die deutsche Fassung des Sustainable Value Report.
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UNABHANGIGKEIT UND QUALITATSSICHERUNG DER WIRTSCHAFTSPRUFUNGSGESELLSCHAFT

Wir haben die Anforderungen an die Unabhéngigkeit sowie weitere berufliche Verhaltensanforderungen des Verhal-
tenskodex fiir Berufsangehorige (,Code of Ethics for Professional Accountants”) des International Ethics Standards
Board for Accountants (IESBA-Kodex), der auf den fundamentalen Grundsatzen Integritat, Objektivitat, berufliche
Kompetenz und erforderliche Sorgfalt, Verschwiegenheit sowie berufswiirdiges Verhalten basiert, eingehalten.

Unsere Wirtschaftspriifungsgesellschaft wendet den International Standard on Quality Control 1 an und unterhalt
dementsprechend ein umfangreiches Qualitatssicherungssystem, das dokumentierte Regelungen und Mafsnahmen in
Bezug auf die Einhaltung beruflicher Verhaltensanforderungen, beruflicher Standards sowie mafigebender gesetz-
licher und anderer rechtlicher Anforderungen umfasst.

VERANTWORTUNG DES WIRTSCHAFTSPRUFERS

Unsere Aufgabe ist es, auf Grundlage der von uns durchgefiihrten Tatigkeiten eine Beurteilung dariiber abzugeben,

ob uns Sachverhalte bekannt geworden sind, die uns zu der Annahme veranlassen, dass die Angaben im Bericht der
Gesellschaft fiir das Geschiftsjahr 2014 in wesentlichen Belangen nicht in Ubereinstimmung mit den Kriterien der
Sustainability Reporting Guidelines Vol. 3.1 (Seite 7 bis 17) der GRI erstellt worden sind. Dariiber hinaus wurden wir
beauftragt, auf Basis der Ergebnisse unserer betriebswirtschaftlichen Priifung Empfehlungen zur Weiterentwicklung
des Nachhaltigkeitsmanagements und der Nachhaltigkeitsberichterstattung auszusprechen.

Wir haben unsere betriebswirtschaftliche Priifung unter Beachtung des International Standard on Assurance Engage-
ments (ISAE) 3000 vorgenommen. Danach haben wir die Berufspflichten einzuhalten und den Auftrag unter Beachtung
des Grundsatzes der Wesentlichkeit so zu planen und durchzufiihren, dass wir unsere Beurteilung mit einer begrenzten
Sicherheit abgeben konnen.

Bei einer betriebswirtschaftlichen Priifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit sind die durchgefiihrten Priifungs-
handlungen im Vergleich zu einer betriebswirtschaftlichen Priifung zur Erlangung einer hinreichenden Sicherheit
weniger umfangreich, sodass dementsprechend eine geringere Sicherheit gewonnen wird. Die Auswahl der Priifungs-
handlungen liegt im pflichtgemafsen Ermessen des Wirtschaftspriifers.

Im Rahmen unserer betriebswirtschaftlichen Priifung haben wir unter anderem folgende Tatigkeiten durchgefiihrt:

= Befragung von Mitarbeitern der fiir die Erstellung des Berichts verantwortlichen Abteilungen iiber den Prozess zur
Erstellung des Berichts und iiber das auf diesen Prozess bezogene interne Kontrollsystem;

= Einsichtnahme in die Unterlagen zur Nachhaltigkeitsstrategie sowie Verschaffung eines Verstandnisses der Nach-
haltigkeitsorganisationsstruktur, des Stakeholderdialogs sowie des Entwicklungsprozesses fiir das Nachhaltigkeits-
programm der Gesellschaft;
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= Befragung von Mitarbeitern der Fachabteilungen, die einzelne Kapitel des Berichts verantworten;

= Aufnahme der Verfahren und Einsichtnahme in die Dokumentation der Systeme und Prozesse zur Erhebung, Analyse,
Plausibilisierung und Aggregation der Nachhaltigkeitsdaten sowie deren stichprobenartige Uberpriifung;

= Durchfiihrung von Vor-Ort-Besuchen im Rahmen der Untersuchung der Prozesse zur Erhebung, Analyse und
Aggregation ausgewdahlter Angaben:
- in der Konzernzentrale in Miinchen,
- im Werk Oxford (GrofSbritannien),
- im Werk Regensburg (Deutschland),
- im Werk Rosslyn (Siidafrika),
- im Werk Steyr (Osterreich);

= Analytische Beurteilung der Angaben innerhalb des Berichts;

= Erlangung von weiteren Nachweisen fiir ausgewéhlte Angaben des Berichts durch Einsichtnahme in interne
Dokumente, Vertrage und Rechnungen/Berichte von externen Dienstleistern.

URTEIL

Auf der Grundlage unserer betriebswirtschaftlichen Priifung zur Erlangung einer begrenzten Sicherheit sind uns keine
Sachverhalte bekannt geworden, die uns zu der Annahme veranlassen, dass die Angaben im Bericht der Gesellschaft
fiir das Geschéftsjahr 2014 in wesentlichen Belangen nicht in Ubereinstimmung mit den Kriterien der Sustainability
Reporting Guidelines Vol. 3.1 (Seite 7 bis 17) der GRI erstellt worden sind.

ERGANZENDE HINWEISE - EMPFEHLUNGEN

Ohne das oben dargestellte Ergebnis unserer Priifung einzuschranken, sprechen wir folgende Empfehlung zur
Weiterentwicklung des Nachhaltigkeitsmanagements und der Nachhaltigkeitsberichterstattung aus:
= Weitere Formalisierung des internen Kontrollsystems fiir Nachhaltigkeitsinformationen, insbesondere im Hinblick
auf eine zeitlich frithere Berichterstattung;
= Weitere Harmonisierung weltweiter Berichtssysteme zur vereinfachten Erhebung von Nachhaltigkeitsinformationen;
= Starkere Ausrichtung der Berichtsinhalte an den Ergebnissen der Materialitdtsanalyse im Hinblick auf die neuen
G4 Leitlinien der GRI.

Miinchen, den 17. Marz 2015

PricewaterhouseCoopers

Aktiengesellschaft
Wirtschaftspriifungsgesellschaft

Andreas Fell Hendrik Fink
Wirtschaftspriifer Wirtschaftspriifer
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GRI Index

Bei dem folgenden GRI Index handelt es sich um eine verkiirzte Version. Den vollstindigen GRI Index inklusive Kommentierungen,

der auch zu Priifungszwecken durch die GRI herangezogen wurde, finden Sie im Internet # bmwgroup.com/svr.

o

APPLICATION
LEVEL

FEEB 2015

SERVICE

UNGC Profil Berichtet —— Verweise
Prinzipien

1 Strategie und Analyse
1-10 1.1 Erklarung des Vorstands 3,4

1.2

Auswirkungen der Geschiftstatigkeit sowie Risiken und Chancen

11-12,26-27,37-39,46-48,72-74,94-97,108-111,132-136

2 Organisationsprofil

2.1 Name der Organisation 1

2.2 Wichtigste Marken, Produkte und Dienstleistungen 7

2.3 Organisationsstruktur 7,GB2013 198-199

2.4 Hauptsitz der Organisation 157

2.5 Lander der Geschaftstatigkeit 5,7,GB2013 198-199

2.6 Eigentiimerstruktur und Rechtsform 7

2.7 Bediente Markte 7,GB2013 198-199

2.8 Unternehmensprofil/GroBe der Organisation 5,7,KF3,6

2.9 Wesentliche Anderungen der GréBe, Struktur oder Eigentumsverhéltnisse K

2.10 Auszeichnungen 17,54, 55, 57,116, 117,128, 137

3 Berichtsparameter

3.1 Berichtszeitraum 146

3.2 Verdffentlichung des letzten Berichts 146

3.3 Berichtszyklus 146, K
34 Ansprechpartner fiir Fragen zum Bericht 157

3.5 Vorgehensweise bei Bestimmung der Berichtsinhalte 16, 146
3.6 Berichtsgrenze 146, KF 2
3.7 Beschrankungen des Geltungsbereichs 146,K
3.8 Grundlage fiir die Berichterstattung iiber Joint Ventures GB2013198-199
3.9 Erhebungsmethoden und Berechnungsgrundlagen fiir relevante Daten K

3.10  Neue Darstellung von Informationen K

3 Verénderungen bei Umfang, Berichtsgrenzen oder Messmethoden im Vergleich zu Vorjahren 146

3.12 GRI Content Index 151-155
3.13 Externe Verifizierung/Bestatigung des Berichts 148-150

- - Dieser Indikator wird vollstandig berichtet. - Dieser Indikator wird teilweise berichtet.  / Dieser Indikator wird nicht berichtet.

K Kommentar im ausfiihrlichen GRI Index unter bmwgroup.com/svr
GB2013 A BMW Group Geschaftsbericht 2013

KF  BMW Group SVR14 Kennzahlen-und-Fakten-Teil, wo Kennzahlen und erlauternde Texte unter www.bmwgroup.com/svr zu finden sind

Alle Hauptindikatoren sind in fetter Schrift dargestellt.
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UNGC Profil Berichtet —— Verweise
Prinzipien
4 Governance, Verpflichtungen und Engagement
1-10 4.1 Corporate Governance/Fiihrungsstruktur -- 126,GB2013 168-179
4.2 Unabhangigkeit des Vorsitzenden des hochsten Leitungsorgans -- GB2013 168-171
4.3 Anzahl der unabhéngigen Mitglieder im hochsten Leitungsorgan -- GB2013 168-171
4.4 Mitspracherecht der Mitarbeiter und Anteilseigner -- 110, 35, 110, 113, GB2013 86
4.5 Zusammenhang zwischen Vergiitung des Vorstands und der Nachhaltigkeitsleistung der Organisation -- 14,26-27,GB2013 185-194
4.6 Mechanismen zur Vermeidung von Interessenkonflikten -- 34,GB2013 166 ff., 172-175
1-10 4.7 Expertise der Leitungsgremien zu Wirtschaft, Umwelt, Soziales -- GB2013 155-157,GB2013 164—165
1-10 4.8 Leitbilder, Verhaltenskodizes und Prinzipien zur Nachhaltigkeit -- 11-17,34,95,73,12,GB2013 179, K
4.9 Uberpriifung der Nachhaltigkeitsleistung und -risiken durch den Vorstand -- 14
410 Beurteilung der Leistung des Vorstands beziiglich Nachhaltigkeit -- 14,26-27
7 411 Beriicksichtigung des Vorsorgeprinzips -- 11-14,34-39,46-48,72-74,94-97,118-121, 137
1-10 412 Unterstiitzung externer 6konomischer, 6kologischer und gesellschaftlicher Aktivitaten -- 27
413 Mitgliedschaften in Verbanden und Interessenvertretungen - 23
1-10 414 Einbezogene Stakeholdergruppen -- 19
415  Grundlage fiir die Stakeholderauswahl -- 18-20
416  Ansétze fiir die Einbeziehung von Stakeholdern - 19
1-10 417 Zentrale Themen der Stakeholder -- 16, 141, KF 7, K
UNGC —— Indikator Berichtet —— Verweise
Prinzipien
Okonomie
1,6,7 Managementansatz -- 4,7,11-12,26-39,94
EC1 Unmittelbar erzeugter und ausgeschiitteter wirtschaftlicher Wert -- 32,136, KF 3,K
7 EC2  Finanzielle Auswirkungen des Klimawandels -- 38,49-53,K
1,6 EC3  Betriebliche soziale Zuwendungen -- 113-114,KF 5
EC4  Finanzielle Zuwendungen der 6ffentlichen Hand -- KF5-6,K
1 EC5  Verhéltnis Standardeintrittsgehalt zum lokalen Mindestlohn -- 112-114,K
EC6  Geschiftspolitik, -praktiken und Anteil lokaler Lieferanten -- 94, KF 23
6 EC7 Einstellung lokaler Arbeitnehmer und Anteil in Fiilhrungspositionen -- 109, KF 27,K
EC8  Entwicklung/Auswirkung von Infrastrukturinvestitionen -- 132-136
EC9 Art und Umfang indirekter wirtschaftlicher Auswirkungen -- 33,94,137

- - Dieser Indikator wird vollstandig berichtet. - Dieser Indikator wird teilweise berichtet.  / Dieser Indikator wird nicht berichtet.

K Kommentar im ausfiihrlichen GRI Index unter bmwgroup.com/svr
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UNGC Indikator Berichtet —— Verweise
Prinzipien
Umweltschutz
7,8,9 Managementansatz -- 13,34-39,46-53,58-61,72-90, 102—-103, KF 12-22
8,9 EN1 Eingesetzte Materialien nach Gewicht/Volumen -- 59,KF11-12
8,9 EN2  Anteil von Recyclingmaterial am Gesamtmaterialeinsatz -- 60, KF 11,K
8 EN3  Direkter Energieverbrauch -- 76,KF 15
8 EN4  Indirekter Energieverbrauch -- 77,KF 14,K
7,9 EN5 Energieeinsparungen - 75-77,KF 14,K
8,9 EN6 Energieeffiziente Produkte und Dienstleistungen - 49-53,KF9-10
8,9 EN7 Reduktion des indirekten Energieverbrauchs - 50-52,75-79,83-84,84,102-103
8 EN8  Gesamtwasserentnahme -- 89,KF 15
8 EN9  Vonder Wasserentnahme betroffene Wasserquellen - 88
8,9 EN10  Zuriickgewonnenes und wiederverwendetes Wasser - 90
8 EN11  Flachennutzungin Schutzgebieten -- 74,K
8 EN12 Auswirkungen der Unternehmenstatigkeit auf Biodiversitat in Schutzgebieten -- 74,K
8 EN13  Geschiitzte oder wiederhergestellte natiirliche Lebensraume 74,K
8 EN14  Strategien/Management/Auswirkungen auf die Biodiversitat - 74,K
8 EN15  Gefdhrdete Arten in Gebieten, die von der Geschiftstatigkeit der Organisation betroffen sind / K
8,9 EN16 Direkte und indirekte Treibhausgasemissionen -- 81,KF16-18,K
8 EN17 Andere relevante Treibhausgasemissionen -- 81,103,KF 8, 10,17
7,8,9 EN18 Initiativen zur Verringerung von Treibhausgasen und erzielte Ergebnisse - 50-52,75-79,83-84,84,102-103, KF 20-22
8 EN19 Emissionenvon Ozon abbauenden Stoffen -- K
8 EN20 NO,, SO, und andere signifikante Luftemissionen - KF17
8 EN21 Gesamte Abwassereinleitungen -- 90,KF19,K
8 EN22 Abfallmenge nach Art und Entsorgungsmethode -- 86-87,KF19,K
8 EN23 Wesentliche Freisetzungen von Schadstoffen - K
8 EN24  Transportierter, importierter, exportierter oder behandelter gefahrlicher Abfall - 87,KF 19
8 EN25  Durch Abwassereinleitungen und Oberflachenabfluss belastete Gewdsser - K
7,8,9 EN26 MaBnahmen zur Verminderung von Umweltauswirkungen der Produkte -- 47,49,58,K
8,9 EN27 Prozentsatz der Produkte, bei denen Verpackungsmaterialien zuriickgenommen wurden -- 59,K
8 EN28 GeldbuBen aufgrund Gesetzesiibertretungen im Umweltbereich -- K
8 EN29  Umweltauswirkungen des Transports der Produkte, Giiter, Materialien und Mitarbeiter - 82-84
7-9 EN30  Ausgaben/Investitionen fiir Umweltschutz - KF 22

- - Dieser Indikator wird vollstandig berichtet. - Dieser Indikator wird teilweise berichtet.  / Dieser Indikator wird nicht berichtet.
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153


http://www.geschaeftsbericht2013.bmwgroup.com
http://www.bmwgroup.com/svr

UNGC Indikator Berichtet —— Verweise
Prinzipien
Mitarbeiter
1,3,6 Managementansatz -- 13,27,108-128
LA1 Gesamthelegschaft nach Beschaftigungsverhaltnissen, Region und Geschlecht - 109, 121, KF 24-27,K
6 LA2 Mitarbeiterfluktuation - 114-115,KF 28-29,K
LA3 Leistungen, die nur Vollzeitbeschaftigten gewahrt werden -- 112-114
1,6 LA15 Elternzeit - 115, KF 30, K
1,3 LA4  Anteil der Mitarbeiter, die unter Kollektivvereinbarungen fallen -- 110, KF 29
1,3 LA5 Mitteilungsfristen in Bezug auf wesentliche betriebliche Verdnderungen -- K
1 LAG Anteil der in Arbeitssicherheitsausschiissen vertretenen Belegschaft - 118,K
1 LA7  Verletzungen, Berufskrankheiten, Ausfalltage, Abwesenheit und Summe arbeitsbhedingter Todesfille - 119-120,KF 35-38,K
1 LA8  Gesundheitsvorsorge, Beratung und Schulungen in Bezug auf ernste Krankheiten -- 119-121
1 LA9 Arbeitssicherheitsvereinbarungen mit Gewerkschaften - 118,K
LA10  Aus- und WeiterbildungsmaBnahmen - 122,KF 31,K
LA11  Wissensmanagement und lebenslanges Lernen zur Forderung der Beschaftigungsfahigkeit - 122-124
LA12  Leistungsbeurteilung und Entwicklungsplanung von Mitarbeitern - K
1,6 LA13 Diversitat der Mitarbeiter und leitender Organe -- 126, KF 26
1,6 LA14  Verhéltnis der Bezahlung von ménnlichen und weiblichen Angestellten -- 112-113,K
Menschenrechte
1-6 Managementansatz - 26-27,37-42,95,99,110-111,125-128, K
1-6 HR1 Investitionsvereinbarungen, die Menschenrechte beriicksichtigen -- 42,K
1-6 HR2  Priifung wesentlicher Lieferanten und Auftragnehmer auf Einhaltung von Menschenrechten -- 98
1-6 HR3  Mitarbeiterschulungenim Bereich Menschenrechte - 41,103,K
1,2,6 HR4  Vorfille von Diskriminierung und ergriffene MaBnahmen -- 125,K
1-5 HR5  Geschiftstatigkeiten, bei denen Vereinigungs- und Tarifverhandlungsfreiheit gefahrdet sind - 41-42,98-101,110,K
1-5 HR6  Geschiftstatigkeiten, bei denen ein Risiko der Kinderarbeit besteht -- 98-101,K
1-5 HR7  Geschiftstatigkeiten, bei denen ein Risiko der Zwangs- und Pflichtarbeit besteht -- 41-42,98-101,K
1,2 HR8  Schulung des Sicherheitspersonals zu fiir die Geschiftstatigkeit relevanten Menschenrechtsaspekten - K
1,2 HR9  Vorfalle der Verletzung der Rechte der Ureinwohner - K
1,2 HR10 Risikoanalyse zum Thema Menschenrechte -- 40
1,2 HR11 Beschwerdeverfahrenin Bezug auf Menschenrechtsverletzungen -- 42

- - Dieser Indikator wird vollstandig berichtet. - Dieser Indikator wird teilweise berichtet.  / Dieser Indikator wird nicht berichtet.
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UNGC Indikator Berichtet —— Verweise
Prinzipien
Gesellschaft
10 Managementansatz -- 5,20-22,34-39,131-139
S01  Art,Umfang und Wirkung der Geschiftstatigkeit auf Gemeinden oder Regionen - 18-19,73,118-119,137-139,K
10 S$02  Geschiftseinheiten, die auf Korruptionsrisiken untersucht wurden -- 34
10 S03  Mitarbeiterschulungen bzgl. Antikorruption - 35
10 S04  AntikorruptionsmaBnahmen - 34,K
10 S05  Politische Positionen, Teilnahme an der politischen Willensbildung und am Lobbying -- 20-22,K
10 S06 Zuwendungen an Parteien und Politiker - 22,KF 38,K
SO7 Klagen aufgrund von wettbewerbswidrigem Verhalten - 36, K
S08 GeldbuBen aufgrund von RechtsverstoBen -- K
S09  Operative Tatigkeiten mit negativem Einfluss auf lokales Gemeinwesen -- 26-27,37-39,46-48,72-74,94-97,108-111,132-136
S010 Vermeidung und Mechanismen zur Abschwéchung von negativen Auswirkungen auf lokales Gemeinwesen -- 18-19,34-36, 35,42, 125
Produktverantwortung
1,8 Managementansatz - 37-39,45-68
1,8 PR1 Untersuchte Lebenszyklusstadien in Bezug auf Gesundheit und Produktsicherheit -- 48,55-57
1 PR2 Nichteinhaltung von Vorschriften bzgl. Gesundheit und Produktsicherheit - 55-57,K
8 PR3  Gesetzliche Informationspflichten fiir Produkte und Leistungen -- 56,K
PR4 Nichteinhaltung der gesetzlichen und freiwilligen Informationspflichten fiir Produkte und Dienstleistungen - K
PR5 Kundenzufriedenheit - 66-68
10 PR6  Befolgungvon Gesetzen, Standards und freiwilligen Verhaltensregeln in Bezug auf Werbung -- 67
PR7 Nichteinhaltung von gesetzlichen und freiwilligen Vorschriften bzgl. Werbung - 67
1 PR8 Berechtigte Datenschutzbeschwerden - 39,K
PR9  Wesentliche BuBgelder aufgrund von VerstoBen gegen Gesetzesvorschriften in Bezug auf Erwerb und Nutzung - 76,K
der Produkte
Sector Supplement?
Al Vertraglich festgelegte Wochenarbeitszeit und durchschnittliche Mehrarbeit in der Produktion - KF 30
A2 Anteil Mitarbeiter ohne Verrechnung von Mehrarbeit - K
A3 Anteil First-Tier-Lieferanten mit gewerkschaftlicher Organisation oder anderer Arbeitnehmervertretung - K
A4 Verkaufte Fahrzeuge nach Fahrzeugtyp, Verbrennungsmotor, Antriebssystem und Region - 52,KF 10
A5 Einhaltung bestehender und geplanter gesetzlicher Emissionsstandards bei verkauften Fahrzeugen - 52
A6 Durchschnittliche Kraftstoffeffizienz der Fahrzeuge - 52,156, KF 10
A7 Durchschnittliche CO,-Emissionen der Fahrzeuge - 156, KF 10
A8 Einhaltung bestehender und geplanter gesetzlicher Larmstandards bei verkauften Fahrzeugen - KF 10, K
A9 EN 29 - relevant fiir Automobilsektor - 81-83
A10 Anteil an gewdhnlichen (iiblichen) und erneuerbaren Stoffen und Rezyklaten im meistverkauften Fahrzeug - 59,KF 10,12

1 GRI Sector Supplement Automotive Sector, Pilot Version 1.0, 2004

- - Dieser Indikator wird vollstandig berichtet. - Dieser Indikator wird teilweise berichtet.  / Dieser Indikator wird nicht berichtet.
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Verbrauchs- und CO,-Emissionswerte

der in dieser Publikation vorgestellten Fahrzeuge

Modell Innerorts (1/100 km) AuBerorts (1/100 km) Kombiniert (1/100 km) CO,-Emissionen kombiniert
(g/km)
BMW ActiveHybrid 3 - [5,5] -16,2] -15,9] - [139]
BMW ActiveHybrid 5 -[6,1-6,7] -16,6-7,2] -1[6,4-7,0] - [149-163]
BMW ActiveHybrid 7 -1[6,0] -[7,2] -1[6,8] -[158]
BMW 116i 7,0-7,3[7,2-7,4] 4,5-4,7[4,6-4,8] 5,4-5,6 [5,6-5,8] 125-1311[129-134]
BMW 320d Touring 5,9-6,0[5,7] 4,0 [4,1] 4,7-4,814,7] 124-125[123-124]
BMW X1 sDrive18d 5,7 [5,6] 4,414,7] 4,915,0] 128 [132]
BMW X3 xDrive20d 5,9-6,3 [5,4-5,8] 4,7-5,1[4,8-5,1] 5,2-5,6 [5,0-5,4] 136-146 [131-141]
MINI Cooper D 4,3-4,414,2-4,3] 3,1-3,2[3,5] 3,5-3,6[3,7-3,8] 92-95[98-99]
MINIOneD 3,9-4,0 3,1-3,2 3,4-3,5 89-92

Modell Innerorts (1/100 km) AuBerorts (1/100 km) Kombiniert (1/100 km) CO,-Emissionen kombiniert Durchschnittlicher Gesamt-

(g/km) energieverbrauch (kWh/100 km)

BMW i3 (Range Extender) Entfallt Entfallt -1[0,6] -[13] -[13,5]

BMW i3 Entfallt Entfallt -[0] -[0] -[12,9]

Modell Innerorts (1/100 km) AuBerorts (1/100 km) Kombiniert (1/100 km) CO,-Emissionen kombiniert Stromverbrauch kombiniert

(g/km) (zusatzlich zum Kraftstoffverbrauch)

(kWh/100 km)

BMW 8 Entfallt Entfallt [2,1] - [49] -[11,9]

BMW X5 xDrive40e’ Entfallt Entfallt -[3,3-3,4] —[77-78] —-[15,3-15,4]

1 Hierbei handelt es sich umvorldufige Daten.
Werte in Klammern gelten fiir Automatikgetriebe. Die Angaben Kraftstoffverbrauch und CO,-Emissionen gelten in Abhéngigkeit der gewahlten Raderkategorie. Als Basis fiir die Verbrauchsermittlung gilt der ECE-Fahrzyklus. Giltig fiir Fahrzeuge mit européischer Landerspezifizierung. Alle Motoren erfiillen mindestens die EU-5-Norm.
Weitere Informationen zum offiziellen Kraftstoffverbrauch, den offiziellen spezifischen CO,-Emissionen und dem Stromverbrauch neuer Personenkraftwagen kdnnen unentgeltlich dem ,,Leitfaden iiber Kraftstoffverbrauch, die CO,-Emissionen und den Stromverbrauch neuer Personenwagen“ entnommen werden, der an allen

Verkaufsstellen, bei der Deutschen Automobil Treuhand GmbH (DAT), Hellmuth-Hirth-StraBe 1, 73760 Ostfildern-Scharnhauser Park unter https://lwww.dat.de/angebote/verlagsprodukte/leitfaden-kraftstoffverbrauch.html erhaltlich ist.

Stand 12/2014.
Weitere, standig aktualisierte Informationen zu den in dieser Publikation genannten Fahrzeugen erhalten Sie im Internet unter den Adressen www.bmw.com, www.mini.com und www.rolls-roycemotorcars.com.
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WIR FREUEN UNS AUF IHRE KONTAKTAUFNAHME

WEITERE INFORMATIONEN UND PUBLIKATIONEN FINDEN SIE UNTER » www.bmwgroup.com/verantwortung

KAI ZOBELEIN

Kommunikation Nachhaltigkeit

.9

MILENA PIGHI

Kommunikation
Gesellschaftliches Engagement

' N Telefon: Telefon:
Ty : '
'y ’;’ffjf//}% +4989382-21170 +49.89 382-66563
7 E-Maik = E-Mail
“ Kai.Zoebelein@bmwgroup.com ‘ Milena.PA.Pighi@bmwgroup.com
BMW GROUP MEHR VON DER BMW GROUP DIE MARKEN DER BMW GROUP IM INTERNET SOCIAL MEDIA
Petuelring 130 www.bmwgroup-classic.com www.bmw.com Facebook: www.facebook.com/BMWGroup
80788 Miinchen www.bmw-welt.com WWW.mini.com Twitter:  twitter.com/BMWGroup
Telefon +49 89 382-0 www.rolls-roycemotorcars.com YouTube: www.youtube.com/BMWGroupview
www.bmwgroup.com www.bmw-motorrad.com Googlet:  www.google.com/+BMWGroup
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