
Des marques  
de restaurants qui  
font du bien

Bilan  
de 2022



Lettre de Josh Kobza
Chez Restaurant Brands International, notre objectif de bâtir les marques de restaurants les plus aimées au monde va de 
pair avec notre engagement envers la durabilité. Nous savons que notre succès est étroitement lié à notre volonté d’avoir 
une incidence positive sur les invités que nous servons, sur la planète que nous partageons et sur les communautés qui 
nous entourent.

Notre cadre Des marques de restaurants qui font du bien nous 
guide dans notre démarche de durabilité grâce à ses trois piliers : 
nos aliments, notre planète et les gens et les communautés. Avec 
environ 30 000 restaurants dans plus de 100 pays, nos quatre marques 
emblématiques, Burger King, Tim Hortons, Popeyes et Firehouse Subs 
s’efforcent d’offrir les repas délicieux, abordables et pratiques que vous 
aimez, tout en favorisant la durabilité pendant le processus.

Nous sommes fiers de présenter dans notre troisième rapport  
sur la durabilité nos avancées significatives de la dernière année, 
accomplies à l’aide des bases de notre cadre établies en 2019. Depuis, 
nous avons mis en place une structure de gouvernance solide afin de 
garantir l’alignement et l’appropriation de nos objectifs de durabilité 
dans l’ensemble de nos marques et régions à travers le monde. Après 
avoir franchi ces étapes importantes, nous avons revu et affiné notre 
approche, préparant ainsi le terrain pour notre priorité actuelle :  
la mise en œuvre de nos plans.

Tout au long de ce rapport, vous découvrirez notre approche en 
matière de durabilité, nos mesures en place, nos progrès et nos objectifs 
pour la suite. Au cours de la dernière année, nous avons recalculé 
notre empreinte de gaz à effet de serre, ce qui nous aide à nous 
assurer que nous restons sur la voie de nos objectifs scientifiques. Nous 
avons également réalisé des progrès significatifs dans plusieurs de 

nos initiatives clés, notamment en approvisionnant mondialement les 
installations appartenant à l’entreprise à 99 % d’électricité de sources 
d’énergie renouvelable. Nous avons également amassé des millions 
de dollars par l’intermédiaire des fondations de nos marques afin 
de soutenir un large éventail de causes sociales et de programmes 
communautaires. Nous sommes aussi honorés d’être nommés pour la 
première fois à l’indice de durabilité Dow Jones, une reconnaissance qui 
souligne notre engagement en faveur de la durabilité et qui nous motive 
à atteindre de nouveaux sommets.

Malgré nos réussites, nous reconnaissons que le chemin devant nous 
est long et parsemé d’embûches. Nous sommes fiers de nos progrès, 
mais nous savons que tout n’est pas gagné. Pour l’avenir, nous sommes 
déterminés à nous améliorer de façon continue et à nous adapter aux 
nouveaux défis en matière de durabilité. Ensemble, nous saurons relever 
les défis, saisir les occasions et continuer à tracer la voie vers un avenir 
plus durable. 

Merci,

Josh Kobza 
Président-directeur general 
Restaurant Brands International (RBI)
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SURVOL DE 2022

 Moments clés et étapes importantes
Nos marques, notre portée, 
notre responsabilité

Célébrer l’excellence

FAIRE AVANCER LA LUTTE CONTRE LES CHANGEMENTS CLIMATIQUES

DONNER EN RETOUR ET CONSTRUIRE

4 marques

env. 30K restaurants

plus de 100 pays

•  A été nommée à l’indice de durabilité Dow Jones 
en Amérique du Nord en 2022 pour la toute 
première fois

•  A obtenu 100 % au rapport 2022 du Corporate 
Equality Index (CEI) (indice d’égalité en entreprise) 
trois ans de suite

•  A reçu la certification Great Place to Work 2023 
aux États-Unis, au Canada, en Suisse,  
à Singapour, au Mexique et au Brésil

•  A été reconnue comme l’un des meilleurs 
employeurs du Canada pour la diversité 2022  
par Forbes

sur 5 ans offerts pour soutenir l'agriculture régénératrice dans les 
Grandes Plaines du Sud10 M$ • BURGER KING •

amassés grâce au Biscuit sourireMC pour plus de 600  
organismes canadiens15 M$ CA• TIM HORTONS •

38 % de la flotte de véhicules d’entreprise de Burger King aux États-Unis  
sont électriques1/3• BURGER KING •

de l'électricité de source renouvelable a été procurée pour les opérations 
de l’entreprise99 % • RESTAURANT BRANDS 

INTERNATIONAL •

de repas fournis à des enfants dans le besoin en partenariat avec  
No Kid Hungry4,6 M• POPEYES FOUNDATION •

de subventions à des organismes de sécurité publique aux États-Unis8,8 M$• FIREHOUSE SUBS 
 PUBLIC SAFETY FOUNDATION •

plus de

remis en bourses d'études à 4 000 étudiants4,6 M$• BURGER KING FOUNDATION •

plus de
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Rapports et 
mobilisation des 
intervenants
Nous nous engageons à communiquer nos progrès de 

manière régulière et transparente. Notre site Web Des 

marques de restaurants qui font du bien est mis à jour au 

moins une fois par an, et nous publions des résumés et des 

rapports d’avancement en référence à des cadres externes 

de premier plan, notamment la Global Reporting Initiative 

(GRI) et le Sustainability Accounting Standards Board (SASB).

Portée des rapports
Sauf indication contraire, les informations contenues dans ce rapport 
concernent Restaurant Brands International et ses filiales pour l'exercice 
financier 2022 ( janvier à décembre). Les références aux «restaurants» 

ou aux «restaurants de la chaîne» incluent les restaurants franchisés 
et ceux que nous possédons. À moins qu'il ne soit expressément 
indiqué autrement, Firehouse Subs n'est pas inclus dans le cadre de 
nos rapports sur la durabilité au moment de la publication, et les 
engagements décrits dans ce rapport ne s'appliquent actuellement 
qu'à Tim Hortons, Burger King et Popeyes. De plus, les informations de 
ce rapport excluent toutes les opérations en Russie, où l'entreprise est 
entièrement franchisée et ne bénéficie d'aucun support corporatif de  
la part de RBI.

Les déclarations contenues dans ce rapport sont basées sur les 
informations et les hypothèses disponibles au moment de la  
publication. Nous nous sommes basés sur des sources tierces, 
incluant des fournisseurs, pour assurer l’exactitude et l’exhaustivité des 
informations. Tous les montants sont exprimés en dollars américains, 
sauf indication contraire.

Limites des rapports
Nos franchisés et fournisseurs sont des entrepreneurs indépendants 
qui maintiennent les normes fondamentales de notre marque. Nous 
collaborons avec eux pour les sensibiliser aux enjeux environnementaux, 
sociaux et de gouvernance et pour leur proposer des outils ainsi  
que des possibilités d’amélioration. Ensemble, nous fixons des  
objectifs, nous suivons les progrès et nous nous engageons dans  
une innovation commune.

Mobilisation des intervenants
La mobilisation continue des intervenants nous permet de cerner les 
enjeux, les risques et les possibilités qui affectent nos activités et nos 
marques. Nous devons gérer de manière proactive les répercussions 
éventuelles avec nos principaux intervenants. Nous recueillons en 
permanence leurs avis, qui représentent des données précieuses pour 
la prise de décisions. La diversité des intervenants exige des méthodes 
de mobilisation variées qui doivent être représentatives, inclusives 
et respectueuses. Ces méthodes comprennent des partenariats, 
des sondages, des discussions et des événements en personne. Les 
commentaires que nous recevons sont essentiels pour éclairer nos sujets 
d’intérêt et pour maximiser notre impact social.

Invités Propriétaires 
de restaurant

Fournisseurs Personnel de nos 
sièges sociaux

Communautés locales / 
Organismes 
communautaire

Gouvernements

Investisseurs
Associations industrielles / 
Organisations non 
gouvernementales (ONG)

Les groupes d’intervenants clés
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Enjeux environnementaux, sociaux  
et de gouvernance
Nous sommes déterminés à respecter le principe simple de poser les bons gestes. Notre cadre Des marques de restaurants 

qui font du bien est l’un des principaux moyens dont nous l’appliquons. Ce cadre nous aide à servir à nos invités des boissons 

et des aliments délicieux qu’ils apprécient, tout en promouvant un avenir durable et en posant des gestes qui comptent dans 

les communautés que nous servons. 

Avec environ 30 000 restaurants répartis dans plus de 100 pays à travers le monde, nous comprenons l’importance 

d’impliquer tous les intervenants clés dans nos efforts visant la durabilité. Notre structure de gouvernance garantit un équilibre 

entre le leadership de la direction et la priorisation des interventions des employés, ainsi que leur mise en œuvre.

Gestion
Pour renforcer davantage nos pratiques de gouvernance et de gestion 
des risques, la responsabilité en matière d’enjeux environnementaux, 
sociaux et de gouvernance de la direction est assumée par notre 
directeur des services corporatifs depuis 2021. Sous la supervision 
directe du président-directeur général, le directeur des services 
corporatifs dirige notre comité directeur des enjeux environnementaux, 
sociaux et de gouvernance, veillant à l’élaboration et à la mise en 
œuvre du cadre et de la stratégie de durabilité, ainsi qu’à la supervision 
des enjeux environnementaux, sociaux et de gouvernance dans sa 
structure hiérarchique. 

L’importance de la durabilité se reflète également dans les mesures 
des enjeux environnementaux, sociaux et de gouvernance liées 
aux incitatifs annuels au rendement des employés dans l’ensemble 
de notre entreprise, ainsi qu’à la rémunération des cadres. En 2022, 
la rémunération des cadres était liée aux résultats des enjeux 
environnementaux, sociaux et de gouvernance concernant la diversité 
et l’approvisionnement responsable.

Organisme  
de surveillance

Fréquence des 
mises à jour Procédure

Conseil  
d’administration  

de RBI

Annuelle Le conseil d’administration est informé de l’avancement des questions en matière 
d’enjeux environnementaux, sociaux et de gouvernance.

Trimestrielle Le comité d’audit supervise directement les objectifs, les risques, les politiques et les 
progrès en matière de gestion de l’environnement et du capital humain.

Équipe de la  
haute direction Trimestrielle L’équipe travaille régulièrement sur les questions importantes, et en est informée.

Comité directeur  
des enjeux  

environnementaux, 
sociaux et  

de gouvernance

Trimestrielle

L’équipe oriente la stratégie et est directement responsable des progrès, notamment le 
directeur des services corporatifs, le directeur principal des ressources humaines et des 
services, le directeur principal de l’approvisionnement, le chef principal de la durabilité, 
et le chef principal de la durabilité de la chaîne d’approvisionnement.

Marques et régions Mensuellement

Les responsables des unités opérationnelles chargés de l’exécution des objectifs et des 
priorités se réunissent régulièrement avec l’équipe de RBI responsable de la durabilité 
mondiale pour s’assurer de l’avancement des objectifs et des priorités, ainsi que de la 
communication des pratiques exemplaires.
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Conseil d’administration

Notre conseil d’administration possède un large éventail de 
compétences, de qualifications et d’expériences qui lui permettent 
d’assurer un contrôle efficace de nos activités. Les membres de notre 
conseil d’administration apportent des perspectives uniques issues 
de divers secteurs, notamment public, privé et à but non lucratif. Ils 
représentent également la diversité culturelle et géographique, puisqu’ils 
vivent sur trois continents. En 2021, notre conseil d’administration a 
adopté un objectif de 30 % d’effectifs féminins, qu’il a atteint lors de 
l’élection tenue à l’assemblée générale annuelle des actionnaires  
de 2023.

Notre conseil d’administration compte trois comités permanents : le 
comité d’audit, le comité de rémunération et le comité de nomination et 
de gouvernance d’entreprise, en plus du comité sur les conflits. Chacun 
des comités de notre conseil d’administration fonctionne selon une 
charte écrite accessible sur notre site Web et est composé uniquement 
d’administrateurs indépendants.1 

Le comité d’audit supervise les questions en matière d’enjeux 
environnementaux, sociaux et de gouvernance, notamment les objectifs, 
les risques, les politiques et les progrès en matière de gestion de 
l’environnement et du capital humain, selon les mises à jour trimestrielles.

Pour obtenir plus de détails sur notre conseil d’administration, consultez 
notre plus récente circulaire de sollicitation de procurations. 

Diversité du conseil

7

Diversité de genre

10 au total

Origine  
ethnique

Diversité ethnique Personnes noires Personnes hispaniques 
ou latinos 

Personnes du  
Moyen-Orient

Genre

Femme Homme

10 au total 3 51 1

3

Ancienneté au conseil

Moins de 3 ans 3-6 ans Plus de 6 ans

7

1

2

1 Selon les normes d’inscription de la Bourse de New York et de la Bourse de Toronto 2 Cette matrice reflète les informations contenues dans les réponses de nos directeurs à notre questionnaire annuel. Au moins une fois par an, notre comité de nomination et de gouvernance d'entreprise évalue les 
compétences, les qualifications et les caractéristiques démographiques permettant au conseil d'administration de faire progresser nos stratégies commerciales et de représenter les intérêts de tous les intervenants, 
et il en fait rapport à notre conseil d’administration.

Expérience de direction senior 9

Expérience en développement 
d’entreprise / fusions & acquisitions 8

Expérience financière 8

Expérience globale 7

Expérience en ressources  
humaines / compensation 5

Expérience en franchise /  
marketing de marque / retail 7

Expertise en restauration / 
opérations 5

Expérience en immobilier 3

Expérience en responsabilité sociale 
d’entreprise / gouvernance 2

Expérience numérique / 
technologique 4

Expertise gouvernementale / 
réglementaire 1

Matrice des directeurs2 Behrin
g

De Li
mburg

  

Stir
um Doyle

Fa
rja

lla
t

Frib
ourg

 

Hedayat 

Le
mann 

Melbourne

Sch
wartz

Sweeney

To
tal

Autres
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Servir chaque jour des aliments 
savoureux de grande qualité
Chez Restaurant Brands International, nous sommes passionnés par nos aliments et nous nous engageons à servir des repas 

dans lesquels nos invités peuvent avoir confiance. Les fondements de cette démarche reposent sur nos normes strictes en 

matière de salubrité alimentaire et nos engagements à servir des ingrédients de grande qualité, à considérer les préférences 

en constante évolution des invités et à les satisfaire, ainsi qu’à améliorer la nutrition et la transparence. 

Nos principaux domaines d’intérêt pour le pilier des aliments :

Salubrité alimentaire Ingrédients de  
grande qualité

Offre de produits Nutrition et 
transparence
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Salubrité 
alimentaire
Nous fournissons à nos invités du monde entier des 

aliments sûrs, de grande qualité et savoureux, en 

maintenant des normes de pointe en matière de qualité 

des fournisseurs et de salubrité alimentaire.

Pour ce faire, nous mettons l’accent sur l’éducation et la formation, 
ainsi que sur l’évaluation et le suivi :

Parcours de la salubrité alimentaire
La salubrité alimentaire représente un effort de collaboration qui commence là où nous nous approvisionnons en matières premières et 
se poursuit jusqu’au moment où nous servons le produit à nos invités. Ce processus commence par de solides programmes d’assurance 
qualité des fournisseurs qui garantissent la mise en place de contrôles de sécurité préventifs et s’étend à l’ensemble du continuum de la 
préparation des aliments jusqu’au service à nos invités.

Fournisseurs

Évaluation  
des aliments

Restaurants

Évaluation des 
fournisseurs 

Siège social

Évaluation des 
restaurants

Éducation et formation

Évaluation et suivi

Production alimentaire

Distribution

Approbation de produits, 
fournisseurs et procédures 
d'opération

Produits
sûrs

Traitement

Appliquer les normes de salubrité 
alimentaire sans exception

Approbation
centralisée

Mettre en oeuvre des mesures 
d'atténuation basées sur notre 
évaluation des risques

Gestion basée 
sur le risque

Restaurant

Système de salubrité alimentaire basé sur les 
principes éprouvés d'Analyse des Dangers et 
Points Critiques pour leur Maîtrise (HACCP)

Principes 
HACCP
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Offre de produits
Nous cherchons toujours à développer nos menus selon ce qui importe le plus pour nos invités, en proposant des options  

pour une grande variété de valeurs et de modes de vie. Chez Burger King, cela signifie d’offrir des options à base de plantes 

de grande qualité à nos invités dans le monde entier. 

Burger King travaille également à améliorer l’expérience des invités 
en matière de produits à base de plantes, notamment en ouvrant 
temporairement des restaurants ne servant que ces options dans 6 pays 
à travers l’Europe entre 2021 et 2022. Bien que ces restaurants aient 
fermé depuis, les leçons tirées facilitent le travail de Burger King à offrir 
aux invités des produits novateurs et variés.

Renforcer notre 
offre de base
Garantir la qualité  
des produits à base 
de plantes

Multiplier les 
nouvelles occasions
Identifier de  
nouveaux produits

Accroître la variété

Offrir de nouveaux 
ingrédients pour 
stimuler les essais

En Europe, notre fournisseur,  
The Vegetarian Butcher, propose un 
substitut à base de plantes aux galettes  
de bœuf qui émet jusqu’à 

90 % moins 
CO2 eq
que nos galettes de bœuf régulières.3

Pour Burger King au niveau international, nous avons constaté que les invités 
s’intéressaient de plus en plus aux substituts de viande. Nous avons donc développé 
notre plateforme à base de plantes grâce à ces piliers stratégiques :

3 Selon l’analyse simplifiée du cycle de vie (ACV) du Whopper à base 
de plantes (2020) effectuée par The Vegetarian Butcher.

AUTRICHE 
• Vienne

SUISSE
• Zurich
• Bâle
• Genève

DANEMARK 
• Copenhague

NORVÈGE
• Oslo

SUÈDE 
• Stockholm

ISRAËL 
• Tel Aviv
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Planète

Planète
Planète
Planète

Planète
Réduire continuellement notre 13 
empreinte environnementale

Action pour le climat 14

Emballages et recyclage 19

Protection des forêts 22

Santé et bien-être des animaux 23

DANS CETTE 
SECTION
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Réduire continuellement notre 
empreinte environnementale
Restaurant Brands International s’engage à construire une entreprise qui évolue pour le mieux. Nos priorités sont 

de protéger notre planète, de stimuler l’innovation et de garantir un avenir durable aux générations futures.

En partenariat avec nos franchisés et nos fournisseurs, nos objectifs à long terme sont d’atteindre des émissions nettes nulles d’ici 2050 
ou avant, de protéger les ressources naturelles, de réduire les pertes grâce à une plus grande circularité et de promouvoir des pratiques 
rigoureuses en matière de soins aux animaux dans notre chaîne d’approvisionnement.

Action pour le climat Emballages  
et recyclage

Protection des forêts Santé et bien-être  
des animaux

Nos principaux domaines d’impact  
dans le cadre de notre engagement 
envers la planète :
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Reduction de 50 % 
des émissions absolues de GES de 
catégories 1 et 2 par rapport à l'année  
de référence 2019

Our Targets
Nous avons participé à la campagne 

« Objectif zéro » des Nations 
Unies en 2021, ayant comme 

objectif à long terme des émissions nettes nulles de 
gaz à effet de serre (GES) en 2050 au plus tard. Dans la 

même année, nous avons établi des objectifs de réduire de 50 % nos 
émissions absolues de GES de catégories 1 et 2, et de réduire de 50 % par tonne 

métrique d’aliments et par restaurant franchisé l’intensité des émissions de GES 
de catégorie 3, le tout par rapport à l’année de référence 2019. Ces cibles ont été 
approuvées par l’initiative Science Based Targets (SBTi).

Au début de 2023, nous avons élargi les limites de nos émissions déclarées 
pour inclure Firehouse Subs, que nous avons acquise en décembre 2021. Nous 
avons également amélioré notre méthode de calcul, en nous concentrant sur 
les données des volumes de produits primaires plutôt que sur les données des 
produits basés sur les dépenses.

Étant donné l’absence de données primaires sur les émissions de Firehouse 
Subs en 2019, nous ne sommes pas en mesure d’appliquer rétroactivement 
notre méthode de calcul actualisée à notre année de référence initiale. Par 
conséquent, pour refléter correctement l’acquisition de Firehouse Subs et notre 
méthode de calcul améliorée, nous actualisons notre année de référence de 
2024 à 2022.

Nos  
objectifs

Notre parcours pour le climat
La lutte contre les changements climatiques est l’une des principales priorités de Restaurant Brands International. Il est de notre 
responsabilité de comprendre comment nous contribuons au problème et de mobiliser l’ensemble de notre chaîne pour agir 
en conséquence. 

COMPRENDRE NOTRE RÉFÉRENCE
Calcul de notre empreinte de gaz à effet de serre de 
catégories 1, 2 et 3 pour la première fois.

2020

SUIVI DE NOS PROGRÈS
Nous avons recalculé notre empreinte de gaz à effet de 
serre de catégories 1, 2 et 3, en y incluant Firehouse Subs.

2023

DÉBUT DU TRAVAIL
Début de l'exécution de notre stratégie d'élimination,  
y compris l'énergie renouvelable et la séquestration  
du carbone.

2022

FIXATION DES OBJECTIFS
Annonce de notre ambition à long terme d'atteindre  
les émissions nettes de gaz à effet de serre zéro d'ici 2050  
et des objectifs intermédiaires à atteindre d'ici 2030.

2021

Action pour le climat

Reduction de 50 %  
par tonne métrique d’aliments, 
et par restaurant franchisé 
l'intensité des émissions de GES 
de catégorie 3
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Nos progrès
Notre objectif est de suivre régulièrement et de rendre compte 
des progrès réalisés par rapport à nos objectifs climatiques, en 
calculant les émissions de GES de catégories 1 et 2 chaque année 
et les émissions de GES de catégorie 3 au moins deux fois par an.

Au premier trimestre de 2023, nous avons recalculé nos  
émissions de GES de catégories 1, 2 et 3 en utilisant les données  
de 2022, incluant pour la première fois les émissions de GES  
de Firehouse Subs.

Le tableau ci-dessous compare nos résultats en matière d’émissions 
comparables pour 2022, qui ne comprennent pas Firehouse Subs, 
avec 2019 comme année de référence. Étant donné que nous 
modifierons notre année de référence, les données de 2019 ne 
devraient pas être utilisées pour suivre les progrès par rapport 
à nos objectifs.

5 Les émissions rapportées incluent Firehouse Subs.
6 D'autres catégories incluent les Biens d'Investissement, les Activités de Carburant et d'Énergie, les Déchets Opérationnels, les Voyages d'Affaires, les Trajets des Employés, le Transport et la Distribution en Aval, l'Utilisation des 

Produits Vendus, la Fin de Vie des Produits, les Investissements

4 Les émissions déclarées n’incluent pas Firehouse Subs.

Catégories
1 & 2

Catégorie 3

0,02 %
7 264

Restaurants  
corporatifs

0,01 %
1 772

Véhicules  
corporatifs

0,11 %
34 302

Distribution 
et fabrication

0,00 %
39

Centre de services 
aux restaurants 

84 %
25 174 572

Biens et 
services achetés

1 %
327 829

Transport  
en amont

14 %
4 164 397

Franchises

0,4 %
115 168

Autres6

1 %
266 114

Actifs loués  
en aval

Émissions de catégories 1, 2 et 3 pour 20225

Catégories
1 & 2

0,16 %

Catégorie 3
99,84 %30 091 480 

TM de CO2 eq 

La plus grande différence a été observée pour les émissions de 
catégorie 2, où nous avons constaté une baisse significative des 
émissions de GES grâce à l'acquisition de certificats d'énergie 
renouvelable pour les installations que nous possédons et 
contrôlons directement.

En 2022, nos émissions de GES à l'échelle de RBI, y compris les émissions de Firehouse Subs, étaient de 30,09 millions TM de CO2eq. Les émissions  
de GES de catégorie 3 représentaient toujours plus de 99 % des émissions totales. Quant à nos marques, Burger King représente 77,7 % des émissions, 
Tim Hortons 11,6 %, Popeyes 8,7 %, Firehouse Subs 2 % et les bureaux corporatifs de RBI 0,1 % des émissions de GES.

Les graphiques ci-dessous détaillent les émissions de GES des catégories 1, 2 et 3.

Portée TM de CO2 eq 
en 2019

TM de CO2 eq 
en 2022

Différence  
(en %)

Catégorie 1 43 826 40 863 -2 %

Catégorie 2 
(basée sur 
le marché)

22 563 42 -99 %

Catégorie 3 29 556 967 29 450 583 -0,36 %

Total 29 623 356 29 491 488 -0,45 %

Émissions de GES
Tonnes métriques (TM) de CO2 eq 4
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7 Autres = produits transformés, condiments, boissons chaudes, produits et légumes, confiserie, autres-aliments, non-aliments.
8  Autres = fruits de mer, dinde, œufs, protéines alternatives.

Biens et services achetés7  (base marché)

Produits 
de boulangerie

7 %
1 685 038

Protéines

74 %
18 519 430

Produits laitiers

4 %
1 003 836

Emballage

3 %
710 814

Huiles & céréales

2 %
589 459

Autres

10 %
2 627 417

86 %
15 878 062

9 %
1 654 138

3 %
615 977

2 %
371 252

Il y a une augmentation dans le ratio pour lequel les protéines sont 
responsables des émissions dans les Biens et services achétés, passant 
de 58 % de la catégorie en 2019 à 74 % en 2022. Ceci est dû à une 
combinaison de facteurs, incluant une augmentation des volumes de 
protéines signalés mondialement en partie due au passage d'une 
analyse principalement basée sur les dépenses à une analyse basée 
sur les volumes. D'autres facteurs ayant influé sur les émissions de  
GES signalées comprennent une augmentation des volumes sourcés  
du Brésil et des changements dans la base de données Gleam-i  
de la FAO, qui “est continuellement mise à jour avec de nouvelles 
données d'entrée provenant des pays, des études de cas et de la 
littérature scientifique.”

Le ratio des émissions liées aux produits laitiers a diminué de 12 %  
en 2019 à 4 % en 2022, entraîné par une diminution des volumes, suite 
au passage d'une analyse basée sur les dépenses à une analyse basée 
sur les volumes.

Poulets

Porc

Boeuf

Autres8

Le graphique fourni ci-dessous met en évidence les domaines d'impact dans les Biens et services achetés.

25 135 994 
TM de CO2 eq
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Electrification  
de notre flotte de 

voitures et de  
camions d'entreprise

Notre stratégie
Depuis la mise en œuvre de notre stratégie de réduction en 2021, nous avons réalisé de grands progrès vers l’atteinte 
de nos objectifs, en nous concentrant sur nos activités, notre chaîne d’approvisionnement et nos restaurants franchisés. 
Pour tenir compte de l’inclusion de Firehouse Subs et du changement de l’année de référence, nous travaillons 
actuellement à la mise à jour de notre stratégie globale de réduction des émissions qui guidera notre travail futur.

14

3

6

3

1

2
1

1

1

1

1

1

1
1

1

2

Électrification de nos véhicules

L’une de nos priorités pour nos activités (contrôle direct, propriété de l’entreprise ou 
location) est de faire passer notre parc de voitures d’entreprise et de camions à des 
véhicules électriques (VE) d’ici 2030.

En 2022, Burger King aux États-Unis a fait passer 38 % de ses véhicules d’entreprise  
à des VE au moyen d’un projet pilote servant à en évaluer les répercussions dans  
16 États. Cela représente un progrès de 15 % vers l’objectif de RBI de faire passer  
100 % des véhicules de l’entreprise à des VE d’ici 2030.

Nous avons acheté deux camions Volvo VNR au printemps 2022 qui seront utilisés 
pour Tim Hortons au Canada. Nous prévoyons les recevoir en 2023. Ces camions nous 
permettront d’approfondir nos connaissances sur l’électrification des camions  
et sur leur exploitation, ce qui nous aidera à atteindre notre objectif d’ici 2030.

Impliquer notre  
chaîne 

d'approvisionnement

Gérer des  
restaurants  

durables

Transition  
vers l'énergie 
renouvelable

Catégorie 1

Catégorie 2

Catégorie 3

100 %
de la flotte de  
voitures d'entreprise 
de RBI sera électrique  
d'ici 2030.

Nombre de conducteurs de véhicules électriques 
de RBI par État
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Réduire les émissions grâce aux énergies renouvelables

D’ici 2030, notre objectif est de nous procurer 100 % de l’électricité 
pour nos activités (contrôle direct, propriété de l’entreprise ou location) 
de sources d’énergie renouvelable dans le monde entier. Nous nous 
sommes procuré des certificats d’énergie renouvelable pour la 
plupart de nos installations en Amérique du Nord, ce qui nous permet 
d’atteindre cet objectif à 99 %. En outre, nos deux Centres de services 
aux restaurants (CSR) à Zoug bénéficient de tarifs verts grâce à leurs 
fournisseurs d’électricité locaux.

Réduire les émissions de la chaîne d’approvisionnement

Étant donné notre envergure ainsi que la quantité et l’incidence des 
émissions de notre chaîne d’approvisionnement, la réduction de ces 
émissions est essentielle afin d’atteindre nos objectifs en matière de 
climat et d’évoluer pour le mieux. Nos premières solutions toucheront 
le bœuf, qui représente 63 % de l’empreinte de nos biens et services 
achetés, et 52 % de notre empreinte globale.

En 2022, Burger King a collaboré avec Cargill et la National Fish 
and Wildlife Foundation (NFWF) dans l’élaboration d’une initiative 
quinquennale d’agriculture régénératrice dans 6 États des Grandes 
Plaines du Sud, incluant le Colorado, le Kansas, le Nebraska, le 
Nouveau-Mexique, l’Oklahoma et le Texas. Nous avons offert jusqu’à 
10 millions de dollars américains en financement et en ressources 
techniques pour soutenir les éleveurs de bétail qui s’engagent à mettre 
en œuvre des pratiques agricoles régénératrices. Ces dernières 
permettent d’améliorer la gestion des prairies, de réduire les émissions 
de GES en augmentant la séquestration de carbone dans le sol, 
d’améliorer la santé du sol et la résistance à l’érosion et de favoriser 
la biodiversité.

Globalement, selon la NFWF, ce projet pourrait séquestrer jusqu’à 
360 000 tonnes métriques de carbone sur 1 million d’acres de terres. 

37 178 TM de CO2 eq séquestrées

10 % de l’objectif du projet NFWF

195 000 acres dont la gestion des 
pâturages est améliorée 

19,5 % de l’objectif du projet NFWF

Pour les restaurants franchisés, notre objectif est de nous procurer 50 % 
de l’électricité d’énergies de source renouvelable dans le monde entier 
d’ici 2030. Tout au long de l’année 2023, nous nous concentrerons sur 
l’élaboration d’une stratégie d’approvisionnement à long terme pour 
atteindre cet objectif. 

Dans certains de nos marchés internationaux, nos franchises maîtresses 
ont déjà commencé à développer ces solutions à long terme.

À ce jour, ce projet a permis d’atteindre :

En 2022, ZAMP, la franchise 
maîtresse au Brésil, a acheté 
de l’énergie renouvelable 
par le biais de conventions 
d’achat d’électricité provenant 
de parcs solaires, éoliens 
ou hydroélectriques.

Bilan de 2022  •  18  Introduction Aliments Planète Personnes et communautés Index 2022



Emballages  
et recyclage
Les équipes de RBI travaillent en étroite collaboration avec 

les fournisseurs et les propriétaires pour innover dans chaque 

domaine de façon continue. Nous sommes fiers des progrès 

réalisés en 2022, autant pour les emballages réutilisables 

qu’à usage unique.

En 2021 :  
Un projet pilote sur les emballages à emporter réutilisables et 
retournables a été lancé en 2021 dans cinq restaurants Tim Hortons au 
Canada, puis dans cinq restaurants Burger King aux États-Unis en 2022 
et cinq au Royaume-Uni. Les projets pilotes ont pris fin en 2022.

En mai 2022 : 
Tim Hortons a étendu les projets pilotes d’emballages à emporter 
retournables à Vancouver en partenariat avec Return-It. Le programme 
comprend des bacs de collecte dans les espaces publics et dans 
d’autres restaurants locaux afin que les invités puissent retourner leur 
gobelet réutilisable à l’un des plus de 60 points de retour dans la ville. 
Ce test est toujours en cours.

Emballages réutilisables
Nos marques testent et apprennent à mettre en œuvre des systèmes 
d’emballages réutilisables dans les restaurants à service rapide. 
Les derniers développements de notre entreprise dans ce domaine 
concernent l’extension de ces systèmes à de nouvelles marques 
et régions, ainsi que la mise en place de nouveaux programmes 
d’emballages réutilisables pour les commandes à emporter. Ces tests 
nous permettent d’apprendre et de nous améliorer alors que nous 
cherchons comment créer des systèmes réutilisables commercialement 
viables qui réduisent le gaspillage d’emballages et qui plaisent à nos 
invités. C’est une tâche difficile, mais nous sommes prêts à relever le défi.

Réduire notre utilisation 
d’emballages et favoriser les 
options réutilisables

Concevoir nos produits en 
fonction de la circularité

Explorer l’utilisation de 
matériaux plus durables

Aider nos invités à recycler  
et à réduire la quantité de  
déchets envoyés dans les  
sites d’enfouissement

Tim Hortons

Au Canada, Tim Hortons propose depuis 
longtemps des programmes de gobelets 
réutilisables dans le cadre desquels les invités 
qui apportent un gobelet réutilisable profitent 
d’un rabais sur leur café, tandis que ceux qui 
prennent leur repas en restaurant reçoivent 
leur boisson dans une tasse de porcelaine.

Burger King

La mise en œuvre continue d’une variété de 
modèles d’emballages réutilisables a également 
été testée dans certains restaurants Burger 
King en Allemagne, en France, au Danemark, 
en Espagne et au Portugal en 2022 pour 
se conformer aux changements dans la 
réglementation ou les devancer. 

Notre stratégie d’emballage durable repose sur quatre piliers : 
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CE QUE NOUS AVONS APPRIS : 

Questions et réponses sur 
les systèmes d’emballages 
réutilisables avec 

Vous avez acquis beaucoup d’expérience en matière 
d’emballages réutilisables en seulement 2 ans. Comment cela 
s’est-il passé?
Lors de la première phase des projets pilotes, nous avons priorisé la mise 
en place d’un système qui fonctionne et qui répond à nos normes élevées 
en matière de salubrité alimentaire. Nous devions donc développer un 
écosystème de nouveaux partenaires de services et d’actifs, d’intégrations 
techniques ainsi que de procédures opérationnelles et d’assurance de la 
qualité. Dans la deuxième phase, nous nous sommes concentrés à diminuer 
les irritants pour rendre le système aussi facile que possible à comprendre 
et à utiliser pour nos invités. Nous perfectionnons en permanence chaque 
aspect du programme : la conception des gobelets, les bacs et l’affichage, 
la technologie de retour et de dépôt, et plus encore. 

Pour l’avenir, il est évident que la réutilisation à grande échelle ne peut 
fonctionner que si elle s’inscrit dans une démarche holistiquement durable 
pour la planète et pour notre entreprise. Avec les modèles actuels, le 
fonctionnement efficace repose sur des taux de retour élevés, qui réduisent 
l’impact économique et environnemental par utilisation en augmentant le 
nombre de cycles d’utilisation par gobelet réutilisable. Étant donné que 
ce projet nécessite un changement de comportement, l’obtention de taux 
d’adoption et de retour élevés requiert un système efficace, des incitatifs 
adéquats et une forte sensibilisation. Nous avons encore beaucoup  
à apprendre.

Quel a été le plus grand défi jusqu’à présent?

La réutilisation n’est pas encore chose courante. Nous devons donc 
apprendre aux invités dès le départ comment participer et pourquoi 
ils devraient le faire. La sensibilisation à la réutilisation et le fait d’être à 
l’aise avec le concept constituent toujours un véritable obstacle pour de 
nombreux invités, en particulier pour les plats à emporter. Nous avons 
constaté que la sensibilisation des invités aux options réutilisables au point 
de vente était efficace pour augmenter les taux d’adoption, mais nous 
savons également que la tâche principale des membres d’équipe d’un 
restaurant est d’exécuter les opérations et d’offrir une expérience agréable, 
plutôt que de convaincre les invités de changer un comportement. 
Idéalement, la sensibilisation ferait en sorte que les invités se rendent 
dans les restaurants Tim Hortons® en sachant déjà qu’ils participeront 
à l’initiative. 

Quelles possibilités vous enthousiasment le plus? 

La première consiste à renforcer l’infrastructure soutenant les systèmes de 
réutilisation par une collaboration entre les gouvernements et l’industrie. 
Notre projet pilote avec Return-It, la ville de Vancouver et d’autres marques 
de la ville est un bon exemple de partenariat public-privé préconcurrentiel. 
Il a permis d’installer des espaces de collecte dans les lieux publics de la 
ville et donc de créer un plus grand réseau de bacs, ce qui est excellent 
pour la sensibilisation et la commodité. Les systèmes de lavage et de 
logistique inversée pourraient également bénéficier de cette coopération. 
De nombreux restaurants ne sont pas nécessairement équipés pour le 
nettoyage à l’interne, compte tenu de l’espace et de la main-d’œuvre 
nécessaires, et les partenaires existants en matière d’installations hors site 
ne sont pas toujours facilement accessibles. L’augmentation de la capacité 
de lavage locale, partagée et abordable dans des centres clés grâce 
à des initiatives collaboratives pourrait améliorer les chiffres ainsi que la 
durabilité du cycle de vie des programmes de réutilisation. Nous cherchons 
également de nouveaux moyens d’accroître la motivation et la commodité. 
L’optimisation de la technologie derrière les dépôts et l’expérimentation 
de mécanismes incitatifs sont des voies prometteuses pour la croissance. 
La mise en place de programmes de gobelets retournables au service 
au volant nécessite davantage de tests, mais pourrait représenter un 
changement radical dans l’accessibilité de la réutilisation. 
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Points importants de 

2022
Amélioration continue de nos 
emballages à usage unique
Lorsqu'il s'agit de notre portefeuille actuel d'emballages à usage unique, nos 
piliers d'emballage durable prennent vie à travers plusieurs priorités. Tout 
d'abord, nous cherchons à découvrir des opportunités pour réduire le volume 
des matériaux grâce à des designs innovants et des politiques en restaurant. 
Ensuite, nous cherchons à faire des choix responsables en ce qui concerne 
les matériaux, en augmentant l'utilisation de matières renouvelables et 
recyclées, et en réduisant les plastiques problématiques ou inutiles — ceux qui 
sont difficiles à recycler ou à composter en raison de leur format, composition 
ou taille. Pour augmenter la circularité, nous nous attelons aussi à rendre nos 
emballages destinés à nos invités plus recyclables ou compostables dans les 
marchés où nous opérons autour du monde.

Burger King Royaume-Uni a pris les devants en 
retirant les couvercles de plastique des boissons 
gazeuses dans ses restaurants au pays depuis 
octobre 2022, bien avant la mise en place de 
l’interdiction gouvernementale des plastiques  
à usage unique. 
On estime que le retrait des couvercles pour les invités 
qui mangent sur place permettra d’éliminer 17 millions de 
couvercles de plastique et d’économiser plus de 30 000 kg 
de plastique chaque année.

En 2022, Tim Hortons a changé le couvercle 
brun pour un couvercle blanc sur les gobelets 
à boissons chaudes ordinaires dans tout le 
Canada, afin d’augmenter la valeur éventuelle de 
ces matériaux pour les recycleurs sur le marché 
de la post-consommation. Cette décision a été 
prise après la consultation de l’industrie quant 
au futur du recyclage au Canada.

Aux États-Unis, Burger 
King a lancé à l’échelle 
nationale des serviettes 
de papier non blanchi 
faites de fibres recyclées 
à 100 % et a testé des 
couvercles sans paille au 
New Jersey de janvier à 
mai 2022.

Au Canada, Tim Hortons 
a testé un couvercle à 
boissons chaudes fait à 25 
% de matériaux recyclés 
postconsommation.

5

3 4

2

4

Portefeuille global d’emballages pour nos invités 
par matériau9

16 % 
plastique

84 % 
fibre

Au Canada, Tim Hortons a mis 
au point un couvercle recyclable 
en fibres sans plastique pour 
les boissons chaudes, qui a été 
testé pendant 12 semaines à 
Vancouver en 2022.

1

9 Selon les données internes, incluant celles sur les emballages approuvés par Tim Hortons, Burger King 
et Popeyes destinés aux invités partout dans le monde, selon les volumes d’emballages de 2022 et les 
estimations de mai 2023.
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Chez Restaurant Brands International, notre objectif 

est d’éliminer de notre chaîne d’approvisionnement les 

produits qui contribuent à la déforestation d’ici 2030 ou 

avant. Nous concentrons nos efforts sur les produits de 

base prioritaires achetés en grandes quantités pour nos 

marques, directement ou indirectement, et pour lesquels 

nous pouvons profiter de notre envergure pour avoir le plus 

grand impact : le bœuf, l’huile de palme, les emballages 

à base de fibres destinés aux invités, le soya dans 

l’alimentation des volailles et le café.

Dans le cadre de notre engagement à l’égard des ressources 
forestières, nous collaborons avec nos fournisseurs approuvés et les 
franchisés en vue d’atteindre les objectifs suivants d’ici 2030 pour les 
produits de base prioritaires :

• Aucune déforestation des forêts primaires

• Aucune déforestation des zones de grande valeur du point  
de vue de la conservation

10  Toute l’huile de palme dans la chaîne d’approvisionnement des marques BURGER KING®, TIM HORTONS® et POPEYES® et les produits alimentaires approuvés renfermant plus de 1 % d’huile de palme/de palmiste en 
tant qu’ingrédient, excluant les produits de tiers, de même que l’huile de cuisson utilisée dans les produits alimentaires vendus en Turquie. 

11  Pour être conformes, les fibres des emballages approuvés doivent être faites à 100 % de matériaux recyclés préconsommation ou postconsommation, ainsi qu’être vérifiées par un tiers, sauf si elles sont certifiées en 
vertu d’une norme de gestion des ressources forestières de la chaîne de possession (par exemple, la FSC).

• Aucune exploitation dans les zones forestières renfermant  
un stock important de carbone

• Aucune exploitation dans les tourbières

• Respect des droits de la personne conformément à notre  
Code pour les fournisseurs

• Respect du droit aux communautés touchées d’accorder ou 
de refuser d’accorder librement leur consentement préalable 
et éclairé

Huile de palme

Nous favorisons l’approvisionnement responsable en huile de palme 
en raison du risque de déforestation inhérent associé à sa production. 
En 2022, 91 % des volumes d’huile de palme dans le cadre de notre 
Politique sur l’approvisionnement en huile de palme10 faisaient l’objet 
de la certification RSPO de type « bilan massique » ou d’une meilleure 
certification. Les volumes restants étaient couverts par des échanges  
de crédits.

Emballages à base de fibres

Nous nous efforçons d’acheter 100 % de nos emballages à base de fibres 
destinés aux invités à partir de sources certifiées ou recyclées pour Burger 
King, Tim Hortons et Popeyes. Nous considérons les certifications de la 
Sustainable Forestry Initiative, du Forest Stewardship Council (FSC) ou 
du Programme de reconnaissance des certifications forestières comme 
étant acceptables dans l’atteinte de cet objectif. À la fin de l’année 2022, 
à l’exception de la Turquie, 93 % de nos emballages à base de fibres 
destinés aux invités provenaient de sources recyclées ou certifiées.11

Conformité à la politique de RBI en matière  
d’huile de palme

99 %

99 %

90 %

78 %

Amérique du Nord

Europe, Moyen- 
Orient et Afrique

Amérique latine 
et Caraïbes

Asie-Pacifique

Conformité à la politique de RBI en matière 
d’emballages à base de fibres

99,6 %

85 %

96 %

55 %

Amérique du Nord

Europe, Moyen- 
Orient et Afrique

Amérique latine 
et Caraïbes

Asie-Pacifique

93 %
de nos emballages à base 
de fibres destinés aux invités 
provenaient de sources 
recyclées ou certifiées.

Café
Le café est au cœur de la marque Tim Hortons. Bien que le processus  
de production et de préparation du café soit complexe, Tim Hortons  
s’est engagée à s’approvisionner en café de façon responsable tout  
en soutenant les gens, les communautés et les partenaires participant  
à notre chaîne d’approvisionnement. 

Nous sommes fiers de nous associer à Enveritas, qui vérifie chaque année 
100 % de nos achats de café selon diverses normes sociales, économiques 
et environnementales qui mesurent la durabilité de la production.

Protection des forêts
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Santé et bien-être des animaux
Nous savons que pour servir des aliments salubres et de grande qualité, nous devons assurer de façon responsable la santé 

et le bien-être des animaux de notre chaîne d’approvisionnement. C’est pourquoi nous mobilisons des fournisseurs et des 

producteurs qui nous aident à générer de meilleurs résultats sur le plan du bien-être des animaux de façon continue.

En 2022 et au cours du premier semestre de 2023, nous avons obtenu un vaste engagement d’intervenants internes et externes pour favoriser 
l’alignement et les progrès quant à nos objectifs d’approvisionnement relatifs au bien-être animal. Cela a été possible grâce à des équipes 
interfonctionnelles de RBI et des responsables d’unités opérationnelles, nos fournisseurs, leurs producteurs et les associations de l’industrie, 
des chercheurs et des experts en la matière, ainsi que des ONG. Nous avons donc mis à jour les délais de réalisation prévus pour nos engagements 
en matière d’œufs provenant de poules élevées hors cage et de logement des truies, et nous présentons pour la première fois des progrès quantifiés 
par rapport à chacun de ces engagements. Ce travail nous a également permis de faire progresser nos efforts en matière de bien-être des poulets  
à griller en Amérique du Nord d’abord, puis de renforcer la gestion des antibiotiques au sein de notre chaîne d’approvisionnement.

Œufs provenant de poules élevées hors cage

ENGAGEMENTS 
Transition vers l’utilisation d’œufs provenant de poules élevées hors 
cage à l’échelle mondiale. Cela inclut tous les œufs entiers et les œufs 
sous forme liquide, mais aussi tous les produits et ingrédients à base 
d’œufs, lorsque la recette d’un produit approuvé contient des œufs 
à plus de 1 %.

PROGRÈS  
À l’heure actuelle, les restaurants Burger King en Australie, en  
Nouvelle-Zélande et au Royaume-Uni utilisent déjà des œufs entiers 
pondus par des poules élevées hors cage. Nous prévoyons donc un 
taux de conformité d’environ 6 %* pour nos besoins mondiaux en œufs 
pour l’année 2022.

FEUILLE DE ROUTE  
Nous prévoyons utiliser uniquement des œufs provenant de poules élevées 
hors cage d’ici la fin de 2025 en Europe de l’Ouest, en Amérique latine, en 
Australie et en Nouvelle-Zélande, ainsi que dans les restaurants Popeyes 
et Tim Hortons aux États-Unis et dans les restaurants Popeyes Canada. 
Nous prévoyons donc un taux de conformité d’environ 11 %* de nos 
besoins mondiaux en œufs. Nous prévoyons utiliser uniquement des œufs 
provenant de poules élevées hors cage dans les restaurants Burger King 
aux États-Unis et au Canada d’ici la fin de 2026, pour un taux de conformité 
d’environ 40 %* de nos besoins mondiaux en œufs. Dans les autres régions, 
nous visons un taux de conformité de 100 % d’ici 2030 ou avant. 

* Basé sur les volumes de 2021 et les estimations de novembre 2022. 12 En date de décembre 2022

Conformité à l’engagement de RBI concernant les 
œufs provenant de poules élevées hors cage12

3 %

15 %

1 %

22 %

Amérique du Nord

Europe, Moyen-Orient 
et Afrique

Amérique latine 
et Caraïbes

Asie-Pacifique

En voie d’utiliser

100 %
d'œufs provenant de poules 
élevées hors cage en Europe 
de l'Ouest, en Amérique latine, 
en Australie, en Nouvelle-Zélande, 
ainsi que chez Popeyes et 
Tim Hortons aux États-Unis  
et chez Popeyes Canada  
d'ici la fin de 2025.
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Logement des truies

ENGAGEMENTS 
Élimination de l’utilisation des cages de gestation pour les truies 
gravides dans notre chaîne d’approvisionnement à l’échelle mondiale.

PROGRÈS 
Nous avons atteint un taux de conformité de 33 %* pour 
l’approvisionnement mondial en porc à la fin de 2022. Cela comprend 
le maintien du taux de conformité de 100 % en Europe** et en Afrique, 
et l’atteinte du taux de conformité de 100 % pour Burger King Nouvelle-
Zélande et Popeyes États-Unis et Canada. Cela comprend aussi 
l’atteinte d’une conformité partielle pour Burger King aux États-Unis.

FEUILLE DE ROUTE  
Nous visons un taux de conformité de 100 % pour Burger King et Tim 
Hortons aux États-Unis et au Canada, ainsi qu’en Australie pour Burger 
King, d’ici la fin de 2024. Cela permettrait à RBI d’atteindre un taux de 
conformité estimé de 94 %* de ses besoins mondiaux en porc d’ici la fin 
de 2024. Pour le 6 %* restants, le taux de conformité devrait être de 100 
% en Amérique latine d’ici 2025, dans les pays de la Communauté des 
États indépendants (CEI) d’ici 2030, et en Asie-Pacifique d’ici 2035.

À long terme, nous espérons éliminer l’utilisation des cages de gestation 
pour les truies non gravides dans notre chaîne d’approvisionnement, en 
commençant par atteindre cet objectif en Europe** d’ici 2030 ou avant.

Bien-être du poulet

• En 2022, nous avons adhéré à l’International Poultry Welfare 
Alliance (IPWA) ainsi qu’à la U.S. Roundtable for Sustainable 
Poultry and Eggs (US-RSPE). 

• En 2022 et au début de 2023, nous avons mis en place un conseil 
consultatif des fournisseurs axé spécifiquement sur le bien-être 
des poulets à griller, afin de tirer parti de l’expertise de ceux-ci sur 
le terrain. L’objectif était de déterminer les pratiques exemplaires 
à implanter dans notre chaîne d’approvisionnement.

• En nous basant sur les tests initiaux de 2021, nous avons planifié en 
2022 trois tests pilotes supplémentaires lancés en 2023 concernant 
les enrichissements et l’éclairage dans les fermes. Nous y 
avons travaillé en partenariat avec nos conseils consultatifs de 
fournisseurs, de grands chercheurs et des universités réputées. 
Avec ces tests, nous visons à mieux comprendre les impacts 
spécifiques dans notre chaîne d’approvisionnement sur le bien-
être, selon les indicateurs clés de bien-être, ainsi que la viabilité 
commerciale de la mise en œuvre.

• En 2022, nous avons entamé des travaux pour permettre 
aux marques de RBI de recueillir, en 2023, des données sur 
les indicateurs clés de bien-être auprès de nos plus grands 
fournisseurs de volaille d’Amérique du Nord. Nous avons 
l’intention d’étendre cet effort aux fournisseurs du monde entier, 
dans le but d’apporter des améliorations, au fil du temps, grâce à 
une prise de décision fondée sur des données.

Limitation des antibiotiques

• Aux États-Unis, Burger King n’achète que du poulet élevé sans 
antibiotiques importants pour la médecine humaine, comme 
définis par l’Organisation mondiale de la Santé. En 2022, Popeyes 
a effectué cette transition pour son approvisionnement en poulet 
aux États-Unis.

*  Basé sur les volumes de 2021 et les estimations de novembre 2022.

**  L’Europe moins la Russie et la CEI.
13  En date de décembre 2022

Conformité à l’engagement de RBI concernant 
le logement des truies13
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Personnes

Personnes
Personnes
Personnes

 Personnes
et communautés

DANS CETTE 
SECTION
Soutenir les gens et améliorer 26 
leurs moyens de subsistance  

Diversité et inclusion  27

Notre lieu de travail et notre culture 28

Soutenir les communautés que 29 
nous desservons  

Amélioration des moyens de 34 
subsistance des fournisseurs
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Nos principaux domaines d’intérêt pour le 
pilier des personnes et des communautés 
sont les suivants :

Diversité et inclusion

Soutien aux 
communautés

Éthique et droits  
de la personne

Amélioration des moyens  
de subsistance des fournisseurs

Soutenir les gens et améliorer leurs 
moyens de subsistance
Nous pensons que notre succès est étroitement lié au  

bien-être des communautés que nous servons et des 

personnes qui donnent vie à nos marques emblématiques. 

Avec environ 30 000 restaurants dans le monde, nous 

tentons de poser des gestes significatifs dans la vie de  

ceux qui nous entourent. 

Nous reconnaissons que notre engagement envers les communautés est 
renforcé par l’inclusion et la diversité, tant au sein de notre entreprise que 
dans les régions que nous servons. C’est pourquoi la diversité est l’une des 
valeurs fondamentales de RBI, et que nous nous engageons à favoriser 
une culture qui célèbre les forces, les perspectives et les talents uniques 
à chacun. Par le biais des fondations de nos marques, nous soutenons 
des initiatives et des programmes locaux qui aident réellement les 
communautés qui nous entourent. Même lors de périodes difficiles, nous 
restons déterminés à représenter une ressource essentielle pour tous.

En accueillant notre diversité et en venant en aide aux autres, nous tissons 
un avenir plus radieux pour tous ceux qui s’identifient à nos marques.

Développement des talents
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Diversité et inclusion
Chez RBI, nous nous sommes engagés à bâtir une entreprise plus soucieuse de la diversité et de l’inclusion, où nos employés 

peuvent s’épanouir ainsi que profiter de possibilités de carrière et d’une rémunération entièrement basées sur leur travail. 

14  Toutes les données rapportées au 31 décembre 2022, à l’exception du personnel de Firehouse Subs. Les mesures de composition des effectifs sont dérivées des données d’auto-identification du rapport EEO-1 de la 
U.S. Equal Employment Opportunity Commission. Les totaux indiquent moins de 100 % parce que les employés « non déclarés » ont été retirés. Les employés du siège social comprennent tous les postes des centres 
de services aux restaurants et des opérations régionales au sein de RBI, à l’échelle de l’entreprise. Les hauts dirigeants sont définis comme les directeurs et les postes d’échelon supérieur.

La constitution d’un ensemble de talents diversifié est d’une importance 
capitale pour l’atteinte de cet objectif. C’est pourquoi, depuis 2022, 
les dirigeants de RBI partagent le mandat de s’assurer qu’au moins 50 % 
des candidats à l’entretien final pour tout poste au sein de RBI soient 
incontestablement issus de la diversité.

Embauche et représentation de la diversité en 2022
Pourcentage d’employés de nos sièges sociaux14

Depuis que nous avons établi cet objectif de performance au milieu de 
l’année 2020, nous avons convoqué plus de 2 003 candidats pour des 
entretiens finaux dans le monde entier, et nous avons dépassé notre 
objectif chaque trimestre. Le résultat : 64 % des recrutements effectués 
en 2022 dans le cadre de notre nouveau processus ont contribué à la 
diversité au sein de notre entreprise.

29 % 7 % 6 % 5 % 9 %

Bassin d’employés

41 % femmes

26 %

3 %

10 %5 %

4 %  

49 %

Hauts dirigeants

31 % femmes

Origine ethnique (É.-U.)Diversité de genre (échelle mondiale)

Personnes  
caucasiennes

Personnes 
hispaniques 
ou latinos 

Personnes 
asiatiques 

Personnes 
noires 

Autres Origine  
inconnue

Nouvelles embauches

42 % femmes 29 % 5 % 13 %5 % 7 %40 %

41 %

64 %
des recrutements effectués 
en 2022 dans le cadre de 
notre nouveau processus ont 
contribué à la diversité au sein 
de notre entreprise.
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Notre lieu de travail et notre culture
Nous souhaitons offrir aux employés une expérience qui les encourage à être des personnes travaillantes et bienveillantes. 

Nous nous efforçons constamment de créer un environnement qui fait ressortir le meilleur de chaque membre d’équipe. 

Il s’agit d’une priorité à tous les niveaux de notre organisation. 

RBI est fière d’avoir obtenu la certification Great Place to Work® pour  
les États-Unis, le Canada, la Suisse et Singapour pour la troisième  
année consécutive et pour la première fois au Mexique et au Brésil.  
Ce prestigieux prix est entièrement basé sur ce que le personnel actuel  
de l’entreprise dit de son expérience de travail chez RBI ou l’une de  
ses marques. 

Liste des meilleurs employeurs du Canada 
pour la diversité en 2022
RBI a été sélectionnée par Forbes parmi les 
meilleurs employeurs du Canada pour la diversité  
en 2022. C’est la première année que ce classement 
est publié.

Indice d’égalité en entreprise de 100 % 

Nous croyons que tous les employés méritent la 
possibilité de vivre de manière authentique et 
de s’épanouir au travail. Ainsi, nous ne cessons 

de renforcer l’inclusion des personnes LGBTQ+ dans l’ensemble de 
notre organisation, et nous sommes fiers d’avoir été reconnus, pour la 
troisième année de suite, comme l’un des meilleurs endroits où travailler 
sur le plan de l’égalité pour les personnes LGBTQ+ par l’organisation 
Human Rights Campaign. Nous avons obtenu une note de 100 % selon 
le rapport 2022 du CEI.

Great Place to Work 
Canada 2023

Great Place to Work  
É.-U. 2023

Great Place to Work  
Suisse 2023

Great Place to Work 
Singapour 2023

Great Place to Work  
Brésil 2023

Great Place to Work 
Mexique 2023

Certifications Great Place to Work
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Soutenir les 
communautés que 
nous desservons
Nous sommes fiers du positif que nos marques apportent sur 

les économies locales et sur les moyens de subsistance de nos 

propriétaires, de nos fournisseurs et de nos employés, ainsi 

que de nos nombreux membres d’équipe embauchés par les 

propriétaires de restaurant de partout dans le monde. Par le 

biais d’initiatives locales, d’aide d’urgence et de soutien aux 

communautés défavorisées, nous venons en aide aux personnes 

dans le besoin et favorisons un environnement propice à la 

croissance et aux diverses possibilités.

Chez Tim Hortons, les pâtisseries sont plus que des délices sucrés. Elles peuvent également jouer un rôle au sein de la création 
de changements positifs. Des biscuits aux beignes, nos produits sont la preuve que de petits gestes peuvent apporter de grands 
changements dans la vie de nombreuses personnes.

Poser des gestes qui comptent, 
une pâtisserie à la fois

En 2022, la campagne du 
Biscuit sourire a recueilli 

15 M$ CA
pour plus de 600 groups 
communautaires d’entraide  
en une semaine.

CANADA

La première campagne du biscuit sourire a eu lieu en 
1996 et visait à recueillir des fonds pour l’Hôpital pour 
enfants de Hamilton, en Ontario. Depuis, la campagne 
annuelle a permis d’amasser plus de 92 millions de dollars 
canadiens, entièrement remis à des organismes caritatifs 
et des groupes communautaires locaux. Grâce à nos 
invités, la campagne du Biscuit sourireMC de 2022 a permis 
de recueillir une somme record de 15 millions de dollars 
canadiens en une semaine pour plus de 600 organismes 
caritatifs, hôpitaux, banques alimentaires, écoles et 
groupes communautaires dans tout le Canada et les  
États-Unis.
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En collaboration avec ses 1 500 propriétaires de restaurant au 
Canada, Tim Hortons lance sa deuxième collecte de fonds annuelle 
du beigne aux vermicelles orange en soutien aux organismes caritatifs 
autochtones, comme la Fondation Nouveaux Sentiers au Québec, la 
Société du chandail orange, la Société des survivants des pensionnats 
indiens et le fonds communautaire pour la Nation crie James Smith. L’an 
dernier, le beigne aux vermicelles orange a permis d’amasser environ 
1 million de dollars canadiens pour les survivants des pensionnats. 
L’idée de cette campagne est née en 2021, à la suite de la découverte 
de sépultures anonymes dans un ancien pensionnat de Kamloops, en 
Colombie-Britannique. Un restaurant Tim Hortons situé à proximité est 
devenu un lieu de rassemblement improvisé pour les personnes qui se 
sont rendues sur le site pour se recueillir.

Beigne Olympiques spéciaux
En partenariat avec les Olympiques spéciaux du Canada, Tim Hortons a 
lancé le beigne #ChoisirDinclure, qui a été offert pour une durée limitée 
en janvier 2022. La collecte de fonds a permis d’amasser environ 600 000 
$ CA pour soutenir directement les programmes communautaires locaux 
des Olympiques spéciaux afin que 41 000 athlètes canadiens ayant une 
déficience intellectuelle réalisent leur plein potentiel de nouvelles façons, 
tant dans le sport que dans leur vie.

Les Camps de la Fondation Tim Hortons ont à cœur leur mission 
d’aider les jeunes issus de communautés défavorisées à se réaliser 
pleinement. Les camps ouvrent des portes à ces jeunes et leur donnent 
les compétences dont ils ont besoin pour préparer leur avenir. Grâce à 
son vaste réseau de supporteurs, dont des entreprises commanditaires, 
des partenaires communautaires, des donateurs, des propriétaires 
de restaurant Tim Hortons, des gérants, des membres d’équipe 
et des invités, les Camps Tim Hortons aident les jeunes à acquérir 
les compétences dont ils ont besoin pour poursuivre leurs études, 
contribuer à leur communauté, trouver un emploi enrichissant et mener 
une vie pleinement satisfaisante.Depuis sa création en 1974, le Jour des 
camps organisé par les Camps de la Fondation Tim Hortons® a permis 
d’amasser plus de 237 millions de dollars pour offrir un programme de 
camp pluriannuel à plus de 315 000 jeunes à l’un des sept camps au 
Canada et aux États-Unis. En 2022, le 31e Jour des camps annuel a 
permis de récolter plus de 12 millions de dollars canadiens et d’envoyer 
près de 6 700 jeunes au camp.

Que ce soit au camp ou à la maison entre leurs visites, les jeunes 
acquièrent d’importantes compétences de vie qui les aident à  
réussir à l’école, à contribuer à leur communauté et à devenir des 
adultes accomplis. 

Soutien aux communautés autochtones

Les Camps de la Fondation Tim Hortons s’engagent à collaborer avec 
des organismes en phase avec sa mission afin d’offrir aux jeunes dans le 
besoin des possibilités qui changent leur vie. Grâce à des partenariats 
avec des organismes autochtones au service de la jeunesse, ils mettent 
en place une stratégie pour servir les jeunes des Premières Nations, les 
jeunes Inuits et les jeunes Métis dans tous les camps du Canada.

Soutien aux jeunes issus de milieux défavorisés

En septembre 2022, les Camps Tim Hortons ont annoncé un partenariat 
de 5 millions de dollars canadiens sur 5 ans avec le Fonds de justice, 
axé sur le soutien aux jeunes issus de communautés défavorisées. Le 
partenariat permet aux deux organismes sans but lucratif de combiner 
leurs ressources pour offrir des programmes aux jeunes personnes 
noires, autochtones et de couleur issues des communautés défavorisées 
de Toronto. 

Beigne
aux vermicelles

range

Environ 

600 000 $ CA
pour soutenir directement les 
programmes communautaires locaux 
des Olympiques spéciaux.

plus de

12 M$ CA
recueillis pour le 31e Jour 
des camps annuel.

Camps de la Fondation 
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La Popeyes Foundation renforce les communautés en offrant des 
aliments et du soutien lors de temps difficiles. 

Le Fonds familial de la fondation aide les membres d’équipe des 
restaurants et leurs familles à surmonter des difficultés inattendues, 
telles que des catastrophes naturelles. En 2022, environ 64 000 $ ont 
été distribués à 35 membres d’équipe grâce au Fonds familial. Depuis 
sa création en 2017, le Fonds familial est venu en aide à plus de 530 
membres d’équipe en distribuant près de 500 000 $ en subventions. 

De plus, Popeyes collabore avec No Kid Hungry, une campagne qui 
lutte contre la faim et la pauvreté des enfants aux États-Unis. En 2022, la 
Popeyes Foundation a contribué à servir jusqu’à 4,6 millions de repas à 
des enfants dans le besoin, et a versé plus de 1,7 million à No Kid Hungry 
depuis 2018.

4,6 M$ CA
attribués en bourses à près 
de 4 000 étudiants grâce 
au programme de bourses 
d'études Burger King en 2022

Depuis sa création en 2005, la Fondation Burger King s’est engagée 
pour l’autonomisation des individus et l’enrichissement de leur potentiel 
au moyen de l’éducation et d’une aide d’urgence. En tant qu’organisme 
à but non lucratif de premier plan en éducation, la Fondation est fière 
de soutenir des programmes dans 42 pays qui viennent en aide à plus 
de 250 000 enfants et familles. 

Depuis sa création en 2000, le programme de bourses 
d’études Burger King a attribué plus de 55 millions de 
dollars en bourses d’études à plus de 45 000 étudiants, 
dont 4,6 millions de dollars distribués à presque 4 000 
étudiants en 2022 seulement. Grâce à son programme 

d’alphabétisation, la Fondation s’associe également à des organismes à 
but non lucratif de partout dans le monde pour promouvoir l’éducation 
et le développement des jeunes. Elle soutient ainsi plus de 180 000 
enfants dans le cadre de plus de 200 projets à l’échelle mondiale, 
notamment la construction d’écoles et de bibliothèques et l’accès à 
l’éducation en milieu rural.

En outre, le Fonds familial Burger King offre des subventions d’urgence 
allant jusqu’à 4 500 $ pour les employés dans le besoin. Depuis sa 
création en 2004, il a distribué 2,7 millions de dollars à plus de 1 900 
membres d’équipe, dont plus de 225 000 $ en 2022.

4,6 M  
de repas
fournis à des enfants dans le 
besoin grâce à la contribution de la 
Fondation Popeyes à No Kid Hungry
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Firehouse Subs
La violence de l’ouragan Katrina a incité 
les fondateurs de Firehouse Subs, Chris et 
Robin Sorensen, à créer la Firehouse Subs 
Public Safety Foundation (fondation de 
Firehouse Subs pour la sécurité publique) aux 
États-Unis en 2005. Dix ans plus tard, avec 
l’ouverture du premier restaurant canadien 
en 2015, la Firehouse Subs Public Safety 
Foundation of Canada est née.

Ces fondations ont pour mission de soutenir la sécurité publique dans 
nos communautés grâce à du financement dans quatre objectifs distincts 
: fournir des équipements de sauvetage aux premiers intervenants, 
informer les gens pour promouvoir la sécurité, offrir des bourses d’études 
pour les carrières dans le domaine de la sécurité publique et venir en 
aide aux sinistrés. Nous tentons d’avoir une incidence tangible sur les 
communautés que nous servons en soutenant et en remerciant les héros 
qui travaillent sans relâche pour assurer notre sécurité.

Près de

800 K$ CA
distribués à travers 33 subventions  
au Canada.

8,8 M$
distribués à travers 871  
subventions aux États-Unis.

Octroi de subventions

En 2022, les fondations ont distribué 371 subventions aux États-Unis, 
pour un total de 8,8 millions de dollars, et 33 au Canada, pour près de 
800 000 $ CA. Une partie de ces fonds a été utilisée pour fournir aux 
premiers répondants les ressources et l’équipement dont ils ont besoin 
pour faire leur travail de manière sûre et efficace. Aux États-Unis, notre 
travail a été rendu possible en partie grâce à la campagne « Portion  
of Every Purchase » (POEP), qui a permis de verser 0,09 % de chaque 
achat effectué dans un restaurant Firehouse Subs en don à la  
fondation américaine.

Dons d'équipements pour les  
premiers intervenants :

456
ensembles d'équipement  
de protection individuelle

7
bateaux de 
sauvetage

89
outils de 
désincarcération

108
caméras 
thermiques

411
DEA (Défibrillateurs  
Externes Automatisés)
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Aide aux sinistrés et rétablissement

La Firehouse Subs Public Safety Foundation s’est engagée à soutenir les efforts 
de secours et de rétablissement en cas de catastrophe dans nos communautés. 
L’année dernière, la fondation a versé plus de 476 000 $ en soutien aux 
communautés touchées par des catastrophes naturelles, notamment les  
feux de forêt en Californie, l’ouragan Fiona, l’ouragan Ian et la tempête 
tropicale Nicole.

Lorsqu’il s’agit d’aide aux sinistrés, chaque petit geste compte. C’est pourquoi 
nous avons trouvé un autre moyen unique d’aider, un seau à cornichons à 
la fois. L’année dernière, Firehouse Subs a distribué plus de 267 000 seaux à 
cornichons aux invités en échange d’un don de 3 $ par seau. Les seaux ont pu 
être réutilisés de plusieurs façons, notamment comme trousses sanitaires pour 
la mission d’aide aux sinistrés et pour soutenir les efforts de nettoyage dans 
tout le bassin hydrographique de la rivière St. Johns, en Floride.

476 613 $
ont été donnés en 2022 pour  
soutenir les communautés suite  
à des catastrophes naturelles.
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Amélioration 
des moyens de 
subsistance des 
fournisseurs
Nous soutenons la réussite de nos fournisseurs, notamment 

les producteurs qui cultivent et produisent nos ingrédients 

de qualité.

Partenariat de  
café Tim
Chez Tim Hortons, nous reconnaissons le travail 
des producteurs de café et croyons en leur 
avenir dans le domaine. Notre partenariat 

de café Tim a pour but de soutenir ces communautés agricoles, en 
veillant à ce qu’elles disposent des compétences et des ressources 
nécessaires pour prospérer. Grâce à nos partenaires, des exportateurs 
de café locaux, des organismes à but non lucratif et des groupes de 
producteurs, nous visons à améliorer les moyens de subsistance des 
producteurs de café et à contribuer à la durabilité à long terme de 
l’industrie du café.

Notre engagement envers la prochaine génération de 
producteurs de café
Nous comprenons l’importance de former la prochaine génération 
de producteurs, et notre programme priorise la formation des 
jeunes agriculteurs âgés de 18 à 30 ans. En équipant les jeunes des 
compétences et des connaissances nécessaires, nous les aidons à 
atteindre l’autonomie et cultivons un avenir durable pour l’industrie  
de la culture du café.

Amélioration des pratiques de production du café

L’un des aspects essentiels de notre partenariat de café est notre 
engagement envers la formation agricole des cultivateurs de café. En 
améliorant les pratiques de culture du café, notamment en promouvant 
des approches respectueuses du climat et en encourageant l’adoption 
rapide de nouvelles technologies, nous contribuons à améliorer les 
moyens de subsistance des agriculteurs tout en contribuant à la 
durabilité et à la qualité globales de la production de café.

Notre engagement envers les femmes dans les communautés 
productrices de café 
Nous reconnaissons le potentiel des femmes en tant que productrices 
de café et dirigeantes; c’est pourquoi notre programme est conçu 
pour leur fournir une formation et un soutien ciblés. En donnant aux 
femmes les compétences et les ressources nécessaires pour réussir dans 
l’industrie du café, nous contribuons à la création de communautés 
agricoles plus diversifiées, plus inclusives et plus prospères.
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Nos objectifs et nos progrès
Aliments
Servir chaque jour des aliments savoureux de grande qualité

Résumé Objectifs continus Étapes importantes

Salubrité alimentaire Nous fournissons à nos invités 
du monde entier des aliments 
sûrs, de grande qualité et 
savoureux, en maintenant des 
normes de pointe en matière de 
qualité des fournisseurs et de 
salubrité alimentaire.

• Nos restaurants Tim Hortons, Burger King, Popeyes et Firehouse Subs du monde entier font l’objet 
d’inspections rigoureuses de la salubrité alimentaire sur une base régulière. 

• Nos fournisseurs doivent être certifiés en vertu de la Global Food Safety Initiative (GFSI).

Ingrédients de 
grande qualité

Nos marques continuent à 
apporter des changements 
importants à leurs menus pour 
utiliser et promouvoir des aliments 
de grande qualité, fraîchement 
préparés et provenant de 
sources locales.

• En 2020, Tim Hortons au Canada a retiré les colorants, arômes et agents de conservation artificiels 
de ses muffins anglais et de ses petits pains déjeuner, et cherche à offrir un menu qui en sera 
également exempt.

• D’ici 2025, chez Popeyes aux États-Unis, nous cherchons à offrir, dans la mesure du possible, un menu 
sans colorants ni arômes de sources artificielles.

Amélioration des options, 
de la nutrition et de 
la transparence

Il est important que les invités 
se sentent bien à l’égard de nos 
produits alimentaires. Nous nous 
efforçons d’offrir aux invités des 
options de menu équilibrées 
et de leur fournir l’information 
nécessaire pour qu’ils puissent 
choisir de façon éclairée les repas 
qui correspondent à leur mode 
de vie.

• Partout dans le monde, nos marques continuent d’offrir de plus en plus d’options aux invités à la 
recherche de produits à base de plantes.

• En tant que membre de la U.S. Children’s Food and Beverage Advertising Initiative et des programmes 
d’engagement de l’Union européenne, Burger King annonce aux enfants de 11 ans et moins uniquement 
des repas et des produits qui répondent à des critères nutritionnels établis pour chaque région.

• Nous multiplions nos efforts pour rendre l’information détaillée sur la nutrition, les ingrédients et les 
allergènes de plus en plus accessible dans nos restaurants ainsi que sur nos plateformes mobiles et 
en ligne.

• Nous visons à fixer pour l’avenir des cibles pour l’ensemble des produits actuellement offerts aux 
restaurants Burger King partout dans le monde, en ciblant nos efforts sur les nutriments qui sont source 
de préoccupations, comme le sodium, le gras et le sucre. 

• Chez Tim Hortons, nous travaillerons à fixer des objectifs tournés vers l’avenir dans le but de réduire le 
sucre dans nos boissons. 

• Chez Popeyes, nous fixerons des cibles prévisionnelles de réduction du sodium dans les plats principaux, 
les trios et les accompagnements.
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Planète
Réduire continuellement notre empreinte environnementale

Résumé Objectifs continus Étapes importantes

Action pour le climat Comme RBI est l’une des 
plus grandes entreprises de 
restauration rapide au monde, 
nous avons la possibilité et 
l’obligation de lutter contre les 
changements climatiques, et 
nous voulons faire partie de 
la solution.

D’ici 2030 :
• Réduire de 50 % les émissions absolues de GES de catégories 1 et 2. 

• Réduire de 50 % par tonne métrique d’aliments et par restaurant franchisé l’intensité des émissions  
de GES de catégorie 3. 

• Faire passer au moins 72 % de notre parc de camions Tim Hortons à des modèles électriques. 

• Faire passer 100 % de notre parc de voitures d’entreprise Burger King à des modèles électriques. 

• Acheter 100 % de notre électricité de sources renouvelables pour les installations appartenant  
à l’entreprise ou sous son contrôle direct partout dans le monde. 

• Acheter 50 % de l’électricité des restaurants franchisés à l’échelle mondiale à partir de sources  
d’énergie renouvelable. 

• Élaborer et mettre en œuvre des normes de construction écologique pour les nouveaux bâtiments et les 
rénovations dans les restaurants exploités par l’entreprise et les restaurants franchisés du monde entier. 

D’ici 2050 : 
• Atteindre des émissions nettes nulles.

En cours : Nous nous sommes procuré de l’énergie renouvelable pour 99 % de nos installations dans 
le monde.

En cours : En 2022, nous avons acheté deux camions Volvo VNR pour tester l’efficacité opérationnelle  
d’un parc de voitures électriques. Nous devrions les recevoir au printemps 2023. 

En cours : En 2022, nous avons fait passer 15 % de notre parc de voitures d’entreprise RBI à des 
modèles électriques. 

En cours : En 2022, Burger King a collaboré avec Cargill et la NFWF, dans l’élaboration d’une initiative 
quinquennale d’agriculture régénératrice dans les Grandes Plaines du Sud. 

En cours : Nous continuons l’élaboration de normes de construction écologique à travers nos marques 
et les régions. 

Emballages 
et recyclage

Les emballages nous 
permettent de servir à nos 
invités les aliments qu’ils 
aiment. En travaillant en 
étroite collaboration avec 
les fournisseurs, nous 
innovons pour utiliser moins 
d’emballages, adopter des 
matériaux plus durables et 
aider nos invités à les réutiliser 
et à les recycler.

• Augmenter l’utilisation d’emballages réutilisables. 

• Trouver des solutions pour réduire le volume de matériaux au moyen d’une conception innovante et de 
politiques pour les restaurants.

• Accroître l’utilisation de matériaux renouvelables et recyclés. 

• Augmenter l’utilisation d’emballages destinés aux invités à base de fibres provenant de sources recyclées 
ou certifiées.15

• Réduire les plastiques problématiques ou inutiles, qui sont difficiles à recycler ou à composter en raison de 
leur format, de leur composition ou de leur taille. 

• Nous travaillons à rendre nos emballages réutilisables, recyclables ou compostables dans le monde entier, 
dans les marchés où nous exerçons nos activités. 

D’ici 2022:
• Éliminer totalement l’utilisation du polystyrène expansé (PSE) dans les emballages approuvés pour 

les invités. 

D’ici 2025:
• D’ici la fin de 2025, éliminer progressivement les substances perfluoroalkyliques et polyfluoroalkyliques 

(PFAS) ajoutées intentionnellement des emballages destinés aux invités.

• D’ici la fin de 2025, recycler les emballages destinés aux invités dans les restaurants à l’échelle mondiale, 
lorsque cette option est viable sur le plan commercial et que l’infrastructure est disponible.

En cours : À la fin de l’année 2022, un projet pilote mettant à l’essai des emballages réutilisables et 
retournables pour les commandes à emporter a commencé dans certains restaurants Tim Hortons et 
Burger King de Toronto, de Vancouver, du New Jersey et du Royaume-Uni. La mise en œuvre continue d’une 
variété de modèles d’emballages réutilisables a également été testée dans certains restaurants Burger King 
en Allemagne, en France, au Danemark, en Espagne et au Portugal en 2022. 

En cours : Depuis décembre 2022, à l’exception de la Turquie, 93 % des emballages à base de fibres destinés 
aux invités dans les établissements de RBI proviennent de sources recyclées ou certifiées.16

Franchie : Comme Burger King, Popeyes a éliminé progressivement le PSE des emballages approuvés et gérés 
de façon centralisée destinés aux invités dans le monde entier à partir du deuxième trimestre de 2022. 

En cours : Selon nos estimations, moins de 8 %4 des articles d’emballage destinés aux invités dans le monde 
contenaient encore des PFAS ajoutés en novembre 2022. Pour ces articles, nous poursuivons notre travail de 
transition vers des matériaux de rechange qui offrent des barrières résistantes aux matières grasses. 

Franchie : Tim Hortons a changé le couvercle brun pour un couvercle blanc sur les gobelets à boissons 
chaudes ordinaires dans tout le Canada, afin d’augmenter la valeur éventuelle de ces matériaux pour 
les recycleurs sur le marché de la postconsommation. Cette décision a été prise après la consultation de 
l’industrie quant au futur du recyclage au Canada. 

Franchie : Burger King Royaume-Uni a pris les devants pour réduire l’utilisation des plastiques à usage 
unique en retirant les couvercles de plastique des boissons gazeuses dans ses restaurants au pays depuis 
octobre 2022. On estime que le retrait des couvercles pour les invités qui mangent sur place permettra 
d’éliminer 17 millions de couvercles de plastique et d’économiser plus de 30 000 kg de plastique chaque année. 

Franchie : Burger King aux États-Unis a lancé à l’échelle nationale des serviettes de papier non blanchi 
faites de fibres recyclées à 100 %. 

15 Par « sources certifiées », on entend qu’elles ont été approuvées par au moins un des organismes de certification suivants : FSC, Program for the Endorsement of Forest Certification (PEFC) ou Sustainable Forestry Initiative (SFI).
16 Pour être conformes, les fibres des emballages approuvés doivent être faites à 100 % de matériaux recyclés préconsommation ou postconsommation, ainsi qu’être vérifiées par un tiers, sauf si elles sont certifiées en vertu d’une norme de gestion des ressources forestières 

de la chaîne de possession, telle que la FSC.
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Approvisionnement  
responsable

Nous nous efforçons d’obtenir 
de façon responsable les 
aliments que nous servons. Notre 
engagement s’étend à notre 
chaîne d’approvisionnement et 
aux gens, aux sols et aux animaux 
qui pourraient être touchés par 
nos activités.

• Nous restons déterminés à assurer une bonne gestion des antimicrobiens et à réduire l’utilisation 
d’antibiotiques importants pour la médecine humaine (tels que définis par l’Organisation mondiale  
de la Santé17) dans nos chaînes d’approvisionnement en poulet et en bœuf.

• Tim Hortons s’est engagée à un approvisionnement éthique en café en s’associant avec Enveritas.

• L’huile de palme approvisionnée directement et utilisée comme ingrédient à plus de 1 % dans les 
produits alimentaires approuvés de nos marques provient de sources certifiées par la Table ronde 
sur l’huile de palme durable (RSPO) ou fait l’objet de crédits RSPO pour un volume équivalent.18

D’ici 2024:
• Aux États-Unis et au Canada, nous cherchons à accroître le bien-être du poulet à griller, conformément 

aux cinq libertés et aux cinq domaines pour le bien-être animal.

• D’ici la fin de 2024, nous voulons que notre porc provienne uniquement de fournisseurs qui n’utilisent 
pas de cages de gestation pour les truies dans les régions représentant environ 94%19 de notre 
demande en porc dans le monde. Nous souhaitons atteindre le même objectif pour les autres marchés 
d’ici 2035 au plus tard.

D’ici 2026:
• Nous sommes sur la bonne voie pour l’utilisation des œufs de poules élevées hors cage en  

Amérique du Nord, en Europe de l’Ouest, en Amérique latine, en Australie et en Nouvelle-Zélande, 
ces marchés correspondant à environ 40 % de notre demande d’œufs dans le monde.20 Le même 
objectif sera poursuivi pour nos autres marchés d’ici 2030. 

D’ici 2030:
• Nous visons à éliminer la déforestation, telle que définie par l’Organisation des Nations Unies pour 

l’alimentation et l’agriculture, de notre chaîne d’approvisionnement mondiale. 

Franchie : Le poulet utilisé dans les produits approuvés de Burger King et de Popeyes aux  
États-Unis est maintenant élevé sans antibiotiques importants pour la médecine humaine, comme 
définis par l’Organisation mondiale de la Santé.

Franchie : Tim Hortons s’est associée à Enveritas, qui vérifie chaque année 100 % des achats 
de café selon diverses normes sociales, économiques et environnementales qui confirment un 
approvisionnement responsable et éthique. 

En cours : En 2022, 91 % de l’huile de palme s’inscrivant dans la portée de notre Politique sur 
l’approvisionnement en huile de palme5 faisait l’objet de la certification RSPO de type « bilan massique ».  
Les 9 % restants étaient couverts par des crédits RSPO. 

En cours : Nous avons atteint un taux de conformité de 33 % pour l’approvisionnement mondial en 
porc. Cela comprend que le taux de conformité de 100 % soit maintenu en Europe21 et en Afrique, 
et atteint pour Burger King Nouvelle-Zélande et Popeyes États-Unis et Canada. Cela comprend aussi 
une conformité partielle pour Burger King aux États-Unis. 

En cours : Today, in Australia, New Zealand, and the UK, whole eggs used at Burger King are produced 
by laying hens reared in cage-free systems. This translates to an expected compliance achievement of 
about 6% of our global egg requirements.

En cours : En nous basant sur les tests initiaux de 2021, nous avons planifié en 2022 trois tests pilotes 
supplémentaires lancés en 2023 concernant les enrichissements et l’éclairage pour les poulets à griller. 
Nous y avons travaillé en partenariat avec notre conseil consultatif des fournisseurs, de grands 
chercheurs et des universités réputées.

17  Selon la définition de l’Organisation mondiale de la Santé dans la Liste OMS des antibiotiques d’importance critique pour la médecine humaine, 6e révision (2018).
18  Toute l’huile de palme dans la chaîne d’approvisionnement des marques BURGER KING®, TIM HORTONS® et POPEYES® et les produits alimentaires approuvés renfermant plus de 1 % d’huile de palme/de palmiste en tant qu’ingrédient, excluant les produits de tiers,  

de même que l’huile de cuisson utilisée dans les produits alimentaires vendus en Turquie.
19  Basé sur les volumes de 2021 et les estimations de novembre 2022.
20  Nous prévoyons utiliser uniquement des œufs provenant de poules élevées hors cage d’ici la fin de 2025 en Europe de l’Ouest, en Amérique latine, en Australie et en Nouvelle-Zélande, ainsi que dans les restaurants Popeyes et Tim Hortons aux États-Unis et dans les 

restaurants Popeyes Canada.
21  L’Europe moins la Russie et la CEI.
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Les personnes et les communautés
Soutenir les gens et améliorer leurs moyens de subsistance

Résumé Objectifs continus Étapes importantes

Soutien 
des communautés

Nos marques et nos propriétaires 
de restaurant investissent temps, 
talents et argent pour soutenir les 
communautés qu’ils servent.

• En septembre 2022, Tim Hortons a annoncé un partenariat de 5 millions de dollars sur 5 ans avec le 
Fonds de justice pour soutenir les jeunes Noirs, les jeunes autochtones et les jeunes de couleur issus de 
communautés défavorisées de Toronto.

Franchie : 15 millions de dollars canadiens ont été collectés en 1 semaine dans le cadre de la 
campagne du Biscuit sourireMC, au profit d’organismes caritatifs, d’hôpitaux et de groupes 
communautaires, ce qui constitue un record.

Franchie : Le beigne aux vermicelles orange a permis d’amasser environ 1 million de dollars canadiens 
pour les survivants des pensionnats au Canada.

Franchie : Environ 600 000 dollars canadiens ont été amassés pour soutenir les initiatives locales des 
Olympiques spéciaux partout au Canada grâce au beigne #ChoisirDinclure de Tim Hortons.

Franchie : Plus de 12 millions de dollars canadiens ont été amassés lors du Jour des campsMC de 
Tim Hortons pour soutenir les jeunes issus de communautés défavorisées.

Franchie : Le programme de bourses d’études Burger King a attribué plus de 4,6 millions de dollars 
à près de 4 000 étudiants.

Franchie : Jusqu’à 4,6 millions de repas ont été servis à des enfants dans le besoin grâce au don de la 
Popeyes Foundation à No Kid Hungry.

Franchie : Distribution d’un total de 8,8 millions de dollars aux États-Unis et de près de 800 000 dollars 
canadiens au Canada à des organismes de sécurité publique, y compris pour le financement d’achats 
d’équipement pour les premiers répondants.

Franchie : Don de plus de 476 000 dollars en soutien aux communautés touchées par des 
catastrophes naturelles, notamment les feux de forêt en Californie, l’ouragan Fiona, l’ouragan Ian et la 
tempête tropicale Nicole.

Diversité et inclusion Nous nous engageons à accroître la 
diversité au sein de notre entreprise 
et à créer une culture d’inclusion 
et d’appartenance qui souligne 
l’importance de la diversité. Nous 
ne tolérons pas le harcèlement, 
le racisme et les préjugés.

• Nous continuons à réviser et à mettre à jour notre engagement envers la diversité, qui prévoit 
dix mesures pour renforcer la diversité.

• Nous visons toujours une note parfaite pour RBI dans le cadre du CEI de l’organisation Human 
Rights Campaign, qui reconnaît les meilleurs endroits où travailler sur le plan de l’égalité pour les 
personnes LGBTQ+.

Franchie : 64 % des recrutements effectués en 2022 ont contribué à la diversité au sein de notre 

Franchie :       Nomination comme l’un des meilleurs endroits où travailler sur le plan de l’égalité pour 
les personnes LGBTQ+ par l’organisation Human Rights Campaign en 2022, grâce à 
une note de 100 % selon le CEI.

Franchie :       Nomination par Forbes parmi les meilleurs employeurs du Canada pour la diversité 
en 2022.

Notre lieu de travail  
et notre culture

Nous souhaitons offrir aux employés 
une expérience qui les encourage 
à être des personnes travaillantes 
et bienveillantes. Nous nous 
efforçons constamment de créer 
un environnement qui fait ressortir 
le meilleur de chaque membre 
d’équipe. Il s’agit d’une priorité à tous 
les niveaux de notre organisation.

• Nous proposons des possibilités d’apprentissage continu à nos employés tout au long de leur carrière 
avec de la formation continue, des programmes de perfectionnement professionnel, le relèvement des 
compétences, des programmes d’éducation officiels et des ressources sur demande.

• Nous créons un environnement positif où les employés sont récompensés pour leurs contributions 
et où ils ont des occasions de démontrer leur leadership, de prendre des risques, de faire preuve 
de créativité et d’innover. Ainsi, nous sommes une entreprise agile qui accorde toujours une grande 
importance aux opinions de ses employés. Nous écoutons les commentaires, prenons des mesures 
et ajustons nos opérations afin d’offrir continuellement une expérience positive et de contribuer à la 
réussite de nos équipes. 

• Notre approche en matière de bien-être des employés est holistique : il est important qu’ils profitent 
d’une bonne santé financière, mentale et physique pour s’épanouir et exceller. Nous offrons divers 
programmes à travers le monde afin d’aider à soutenir nos employés.

Franchie : Obtention de la certification Certified™ Great Place to Work US® pour les États-Unis, le 
Canada, la Suisse et Singapour pour la troisième année consécutive et pour la première fois au 
Mexique et au Brésil.

Franchie : Nomination comme l’un des meilleurs endroits où travailler sur le plan de l’égalité pour les 
personnes LGBTQ+ par l’organisation Human Rights Campaign en 2022, grâce à une note de 100 % 
selon le CEI.

Franchie : Nomination par Forbes parmi les meilleurs employeurs du Canada pour la diversité en 2022.
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Index GRI et SASB 2022
La Global Reporting Initiative (GRI) est un organisme international 
indépendant qui aide les entreprises et les organisations à assumer la 
responsabilité de leur impact en fournissant un langage commun et 
universel pour communiquer cet impact aux différents intervenants.

Le Sustainability Accounting Standards Board (SASB) est un organisme 
de normalisation indépendant qui cherche à améliorer l’efficacité et 
l’uniformité des rapports sur les enjeux environnementaux, sociaux et de 
gouvernance pour chaque secteur. Il a été formé en collaboration avec 
les investisseurs.

Restaurant Brands International s’appuie sur ses rapports existants et 
poursuit son engagement à faire preuve de transparence en matière 
d’enjeux environnementaux, sociaux et de gouvernance, et d’approches 
concernant la gestion et le rendement. RBI a publié ses cadres de 
divulgation de la GRI et du SASB pour l’exercice financier se terminant le 
31 décembre 2022.

L’indice suivant comprend des divulgations concernant les normes 
universelles de la GRI et l’approche de la direction pour favoriser une 
meilleure uniformité des données provenant des normes des restaurants 
du SASB. Dans certains cas, un sujet spécifique de la GRI ou du SASB peut 
être décrit dans nos rapports, mais il se peut que RBI ne publie pas les 
progrès réalisés concernant cette divulgation GRI ou cette mesure SASB. 

Dans de tels cas, nous fournissons les données pertinentes sur ce sujet 
et/ou un lien vers la page consacrée à ce sujet dans la section « Des 
marques de restaurants qui font du bien » du site Web de la société. 
Cette section sert de plateforme pour publier les rapports en direct 
et discuter de ces sujets et des données de rendement. Au moment 
de la publication, la GRI n’a pas encore publié de normes sectorielles 
applicables à l’industrie des aliments et boissons.

Cet indice représente nos plus récents efforts pour offrir des 
renseignements fiables et pertinents aux principaux intervenants et 
partager nos progrès de façon uniforme et accessible.

Numéro de  
divulgation

Titre de la  
divulgation

Réponse Code du SASB Mesure du SASB

La société et ses pratiques de production 
de rapports

2-1 Détails organisationnels • Restaurant Brands International Inc.

• Formulaire 10-K 2022 : Affaires (pages 4 à 11)

• Toronto (Ontario), Canada

• Restaurant Brands International Inc. est une société canadienne cotée à la Bourse  
de New York (NYSE) et à la Bourse de Toronto (TSX), sous le symbole « QSR ».

2-2 Entités incluses dans les rapports  
sur la durabilité de la société

• Formulaire 10-K 2022 : Affaires (pages 4 à 11)

• Sauf indication contraire, Firehouse Subs n’est pas incluse dans nos rapports sur la 
durabilité au moment de la publication, et les engagements décrits dans ce rapport ne 
s’appliquent actuellement qu’à Tim Hortons, Burger King et Popeyes. Les informations 
contenues dans notre rapport sur la durabilité excluent toutes les opérations en Russie.

2-3 Période visée par le rapport, 
fréquence et point de contact

• Annuelle

• Année civile 2022, sauf indication contraire.

• sustainability@rbi.com

GRI 2 : INFORMATIONS GÉNÉRALES 2021
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2-4 Retraitement de l’information RBI n’a pas de retraitement d’informations pour ce cycle de rapports.

2-5 Assurance externe Nous explorons des options d’assurance externe pour nos émissions de GES.

Activités et travailleurs

2-6 Activités, chaîne de valeur et 
autres relations commerciales

Formulaire 10-K 2022 : Affaires (pages 4 à 11)

2-7 Employés

Formulaire 10-K 2022 : Capital humain (pages 9 à 10)

FB-RN-000.A Nombre d’employés dans les restaurants (1) appartenant à la 
société et (2) franchisés

2-8 Travailleurs non salariés
FB-RN-000.B Nombre d’employés dans les restaurants (1) appartenant à la 

société et (2) franchisés

Gouvernance

2-9 Structure de gouvernance 
et composition

Circulaire de sollicitation de procurations 2023 : Gouvernance d’entreprise  
(pages 10 à 19)

2-10 Nomination et sélection 
de l’organisme de 
gouvernance supérieur

• Directives relatives à la gouvernance d’entreprise

• Circulaire de sollicitation de procurations 2023 : Directives relatives à la gouvernance, 
nomination et comité de gouvernance d’entreprise (pages 10 et 17)

2-11 Présidence de l’organisme de 
gouvernance supérieur

Circulaire de sollicitation de procurations 2023 : Gouvernance d’entreprise  
(pages 10 à 19)

À propos de nous > Conseil d’administration

Investisseurs > Gouvernance d’entreprise > Tableaux des comités

2-22 Rôle de l’organisme de 
gouvernance supérieur dans 
la surveillance de la gestion 
des impacts

2-13 Délégation des responsabilités 
pour la gestion des impacts

2-14 Rôle de l’organisme de 
gouvernance supérieur dans 
la production de rapports sur 
la durabilité

2-15 Conflits d’intérêts • Code d’éthique des affaires et de conduite

• Code de conduite des administrateurs

• Engagement envers les membres de nos équipes

• Code d’éthique des cadres dirigeants

• Code d’éthique des affaires et de conduite pour les fournisseurs

• Politique de dénonciation

2-16 Communication des 
préoccupations critiques

Directives relatives à la gouvernance d’entreprise (page 9)
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https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/40203844-f907-40e0-bc0a-c1699999916b.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/40203844-f907-40e0-bc0a-c1699999916b.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Amended-RBI-Corporate-Governance-Guidelines-December-2021.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://www.rbi.com/English/about-us/board-of-directors/default.aspx
https://www.rbi.com/French/investisseurs/GOUVERNANCE-DENTREPRISE/default.aspx
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Conduct-for-Directors.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/COMMITMENT-TO-TEAM-MEMBERS_Final.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Ethics-for-Executive-Officers.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Whistleblower-Policy.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Amended-RBI-Corporate-Governance-Guidelines-December-2021.pdf


2-17 Connaissance collective 
de l’organisme 
de gouvernance supérieur Directives relatives à la gouvernance d’entreprise

• Circulaire de sollicitation de procurations 2023 : Directives relatives à la gouvernance, 
nomination et comité de gouvernance d’entreprise (pages 10 et 17)2-18 Évaluation du rendement 

de l’organisme 
de gouvernance supérieur

2-19 Politiques de rémunération
Circulaire de sollicitation de procurations 2023 : Discussion et analyse relatives à 
la rémunération (pages 32 à 45); Vote du comité sur la rémunération des dirigeants 
(page 55)2-20 Processus de détermination 

de la rémunération

2-21 Ratio de la rémunération 
totale annuelle

Circulaire de sollicitation de procurations 2023 : Ratio de la rémunération du PDG 
(page 83)

Stratégies, politiques et pratiques

2-22 Déclaration sur la stratégie 
de durabilité

• Lettre du PDG Josh Kobza

• Des marques de restaurants qui font du bien : Enjeux environnementaux, sociaux et 
de gouvernance, mobilisation des intervenants, rapports et importance relative

2-23 Engagements relatifs 
aux politiques • Des marques de restaurants qui font du bien : Rapports

• Politiques de soutien et rapports2-24 Intégration des engagements 
relatifs aux politiques

2-25 Processus visant à remédier aux 
impacts négatifs

• Code d’éthique des affaires et de conduite

• Code de conduite des administrateurs

• Engagement envers les membres de nos équipes

• Code d’éthique des cadres dirigeants

• Code d’éthique des affaires et de conduite pour les fournisseurs

• Politique de dénonciation

2-26 Mécanismes pour obtenir 
des conseils et soulever 
des préoccupations

2-27 Conformité aux lois et 
aux normes

2-28 Associations Des marques de restaurants qui font du bien : Groupes et partenariats

Mobilisation des intervenants

2-29 Approche en matière de 
mobilisation des intervenants

• Des marques de restaurants qui font du bien : Mobilisation des intervenants

• Circulaire de sollicitation de procurations 2023 : Mobilisation des intervenants  
(pages 22 à 24)

2-30 Conventions collectives Formulaire 10-K 2022 : Capital humain (pages 9 à 10)
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https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Amended-RBI-Corporate-Governance-Guidelines-December-2021.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Gouvernance-durable-et-mobilisation-des-intervenants/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Gouvernance-durable-et-mobilisation-des-intervenants/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Gouvernance-durable-et-mobilisation-des-intervenants/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Politiques-de-soutien-et-rapports/default.aspx
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Conduct-for-Directors.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/COMMITMENT-TO-TEAM-MEMBERS_Final.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Ethics-for-Executive-Officers.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Whistleblower-Policy.pdf
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Gouvernance-durable-et-mobilisation-des-intervenants/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Gouvernance-durable-et-mobilisation-des-intervenants/default.aspx
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/40203844-f907-40e0-bc0a-c1699999916b.pdf


Numéro de  
divulgation

Titre de la  
divulgation

Réponse Code du SASB Mesure du SASB

3-1 Processus pour déterminer 
les sujets

Des marques de restaurants qui font du bien : Enjeux environnementaux, sociaux et de 
gouvernance, mobilisation des intervenants, rapports et importance relative3-2 Liste des sujets

3-3 Gestion des sujets

Numéro de  
divulgation

Titre de la  
divulgation

Réponse Code du SASB Mesure du SASB

GRI 201 : Performance économique 2016

Gestion des sujets Formulaire 10-K 2022 : Affaires (page 4); États financiers et données supplémentaires 
(pages 52 à 98)

201-1 Valeur économique directe 
générée et distribuée

Formulaire 10-K 2022 : États financiers et données complémentaires (pages 52 à 98)
201-2 Implications financières et autres 

occasions et risques associés 
aux changements climatiques

GRI 205 : Lutte contre la corruption 2016

Gestion des sujets • Des marques de restaurants qui font du bien : Éthique et droits de la personne

• Code d’éthique des affaires et de conduite : Informations privilégiées, pots-de-vin et 
paiements inappropriés (page 21)

• Code d’éthique des affaires et de conduite pour les fournisseurs : Intégrité des affaires 
(page 4)

GRI 206 : Comportement anticoncurrentiel 2016

Gestion des sujets Code d’éthique des affaires et de conduite : Opérations commerciales (page 19)

GRI 3 : THÈMES PERTINENTS 2021

GRI 200 : ENJEUX ÉCONOMIQUES
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https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Gouvernance-durable-et-mobilisation-des-intervenants/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Gouvernance-durable-et-mobilisation-des-intervenants/default.aspx
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/40203844-f907-40e0-bc0a-c1699999916b.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/40203844-f907-40e0-bc0a-c1699999916b.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/40203844-f907-40e0-bc0a-c1699999916b.pdf
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/ethique-et-droits-de-la-personne/default.aspx
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf


Numéro de  
divulgation

Titre de la  
divulgation

Réponse Code du SASB Mesure du SASB

GRI 301 : Matières 2016

Gestion des sujets • Des marques de restaurants qui font du bien : Notre planète

• Des marques de restaurants qui font du bien : Emballages et recyclage

• Des marques de restaurants qui font du bien : Approvisionnement responsable

• Des marques de restaurants qui font du bien : Bien-être des animaux

• Des marques de restaurants qui font du bien : Protection des forêts

• Des marques de restaurants qui font du bien : Bœuf

• Des marques de restaurants qui font du bien : Café

FB-RN-430a.1 Pourcentage d’aliments achetés qui (1) respectent 
les normes environnementales et sociales en matière 
d’approvisionnement, et qui (2) sont certifiés selon les normes 
environnementales et/ou sociales d’un organisme tiers.

FB-RN-430a.2 Pourcentage (1) d’œufs qui proviennent d’un environnement 
sans cage et (2) de porc qui a été produit sans recours à 
la gestation

FB-RN-150a.2 (1) Poids total de l’emballage, (2) pourcentage de matériaux 
recyclés et/ou renouvelables, et (3) pourcentage de matériaux 
recyclables, réutilisables et/ou compostables

GRI 302 : Énergie 2016

Gestion des sujets

• Des marques de restaurants qui font du bien : Plan d’action pour le climat

• Code d’éthique des affaires et de conduite pour les fournisseurs (page 5)

• Réponses au questionnaire du CDP sur les changements climatiques de 2022 
(section C8)

FB-RN-130a.1 (1) Consommation totale d’énergie, (2) pourcentage provenant 
du réseau électrique, (3) pourcentage d’énergie renouvelable

302-1 Consommation d’énergie au sein 
de la société

302-2 Consommation d’énergie à 
l’extérieur de la société

302-3 Intensité de l’énergie

GRI 303 : Eau et effluents 2018

Gestion des sujets • Des marques de restaurants qui font du bien : Approvisionnement responsable

• Des marques de restaurants qui font du bien : Plan d’action pour le climat

• Code d’éthique des affaires et de conduite pour les fournisseurs : Durabilité (page 5)

FB-RN-140a.1 (1) Eau totale retirée, (2) eau totale consommée, pourcentage 
de chaque mesure dans les régions où la consommation d’eau 
est près ou très près du niveau de base de l’eau

GRI 300 : ENJEUX ENVIRONNEMENTAUX
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https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Notre-planete/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Emballage-et-recyclage/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Approvisionnement-responsable/default.aspx
https://www.rbi.com/English/sustainability/responsible-sourcing/animal-welfares
https://www.rbi.com/English/sustainability/responsible-sourcing/forest-commitment
https://www.rbi.com/English/sustainability/responsible-sourcing/beef
https://www.rbi.com/English/sustainability/responsible-sourcing/coffee
https://www.rbi.com/sustainability/planet/climate-action/
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/french/governance-fr/Code-d%E2%80%99%C3%A9thique-des-affaires-et-de-conduite-pour-les-Vendeurs.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Approvisionnement-responsable/default.aspx
https://www.rbi.com/sustainability/planet/climate-action/
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf


GRI 305 : Émissions 2016

Gestion des sujets

• Des marques de restaurants qui font du bien : Approvisionnement responsable

• Des marques de restaurants qui font du bien : Plan d’action pour le climat

• Code d’éthique des affaires et de conduite pour les fournisseurs : Durabilité (page 5)

• Réponses au questionnaire du CDP sur les changements climatiques de 2022  
(section C4, C6 et C7)

305-1 Émissions de GES directes 
(catégorie 1)

305-2 Émissions de GES indirectes 
d’énergie (catégorie 2)

305-3 Autres émissions de GES 
indirectes (catégorie 3)

305-4 Intensité des émissions de GES

GRI 306 : Déchets 2016

Gestion des sujets • Des marques de restaurants qui font du bien : Approvisionnement responsable

• Des marques de restaurants qui font du bien : Emballages et recyclage

• Code d’éthique des affaires et de conduite pour les fournisseurs : Durabilité (page 5)

FB-RN-150a.1 (1) Quantité totale de déchets, (2) pourcentage de déchets 
alimentaires, et (3) pourcentage de déchets détournés

GRI 308 : Évaluation environnementale des fournisseurs 2016

Gestion des sujets • Des marques de restaurants qui font du bien : Approvisionnement responsable

• Des marques de restaurants qui font du bien : Bien-être des animaux

• Des marques de restaurants qui font du bien : Protection des forêts 

• Des marques de restaurants qui font du bien : Café

• Des marques de restaurants qui font du bien : Bœuf

FB-RN-430a.1 Pourcentage d’aliments achetés qui (1) respectent 
les normes environnementales et sociales en matière 
d’approvisionnement, et qui (2) sont certifiés selon les normes 
environnementales et/ou sociales d’un organisme tiers

Numéro de  
divulgation

Titre de la  
divulgation

Réponse Code du SASB Mesure du SASB

GRI 401 : Emploi 2016

Gestion des sujets • Des marques de restaurants qui font du bien : Les gens et les communautés

• Des marques de restaurants qui font du bien : Développement des talents

• Code d’éthique des affaires et de conduite

• Code d’éthique des affaires et de conduite pour les fournisseurs

• Engagement envers les membres de nos équipes

• Formulaire 10-K 2022 : Capital humain (pages 9 à 10)

401-2 Avantages offerts aux employés 
à temps plein qui ne sont pas 
offerts aux employés temporaires 
ou à temps partiel

GRI 400 : ENJEUX SOCIAUX
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https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Approvisionnement-responsable/default.aspx
https://www.rbi.com/sustainability/planet/climate-action/
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Politiques-de-soutien-et-rapports/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Politiques-de-soutien-et-rapports/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Approvisionnement-responsable/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Emballage-et-recyclage/default.aspx
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Approvisionnement-responsable/default.aspx
https://www.rbi.com/English/sustainability/responsible-sourcing/animal-welfares
https://www.rbi.com/English/sustainability/responsible-sourcing/forest-commitment
https://www.rbi.com/English/sustainability/responsible-sourcing/coffee
https://www.rbi.com/sustainability/responsible-sourcing/beef/
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Les-gens-et-les-communauts/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Developpement-des-talents/default.aspx
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/COMMITMENT-TO-TEAM-MEMBERS_Final.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/40203844-f907-40e0-bc0a-c1699999916b.pdf


GRI 403 : Santé et sécurité au travail 2018

Gestion des sujets • Code d’éthique des affaires et de conduite : Un environnement sûr et sécuritaire 
(page 27)

• Engagement envers les membres de nos équipes

• Code d’éthique des affaires et de conduite pour les fournisseurs (page 7)

• Formulaire 10-K 2022 : Capital humain (pages 9 à 10)

GRI 404 : Formation et éducation 2016

Gestion des sujets • Des marques de restaurants qui font du bien : Les gens et les communautés

• Des marques de restaurants qui font du bien : Développement des talents

• Engagement envers les membres de nos équipes

• Formulaire 10-K 2022 : Capital humain (pages 9 à 10)

404-2 Programmes d’amélioration 
des compétences des employés 
et programmes d’aide à 
la transition

GRI 405 : Diversité et égalité des chances 2016
GRI 406 : Lutte contre la discrimination 2016

Gestion des sujets • Des marques de restaurants qui font du bien : Les gens et les communautés

• Des marques de restaurants qui font du bien : Diversité et inclusion

• Engagement de RBI envers la diversité

• Code d’éthique des affaires et de conduite : Inclusion, diversité et respect  
(pages 2 et 11); Un environnement sûr et sécuritaire (page 27)

• Engagement envers les membres de nos équipes

• Code d’éthique des affaires et de conduite pour les fournisseurs : Conditions de travail 
(pages 6 à 7)

• Formulaire 10-K 2022 : Capital humain (pages 9 à 10)

405-1 Diversité au sein des 
organismes de gouvernance 
et des employés

• Circulaire de sollicitation de procurations 2023 : Points forts du conseil 
d’administration; Directives relatives à la gouvernance; Diversité des dirigeants 
(pages iii, 10 et 19)

• Des marques de restaurants qui font du bien : Diversité et inclusion

GRI 407 : Liberté syndicale et négociation collective 2016
GRI 409 : Travail forcé ou obligatoire 2016
GRI 414 : Évaluation sociale des fournisseurs 2016

Gestion des sujets • Des marques de restaurants qui font du bien : Éthique et droits de la personne

• Code d’éthique des affaires et de conduite : Droits de la personne (page 11)

• Code d’éthique des affaires et de conduite pour les fournisseurs 

• Engagement envers les membres de nos équipes

• Code d’éthique des affaires et de conduite pour les fournisseurs : Conditions de travail 
(pages 6 à 7)

• Des marques de restaurants qui font du bien : Approvisionnement responsable 

FB-RN-430a.3 Discussion sur la stratégie à adopter pour gérer les 
risques environnementaux et sociaux liés à la chaîne 
d’approvisionnement, y compris le bien-être des animaux
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https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/COMMITMENT-TO-TEAM-MEMBERS_Final.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/40203844-f907-40e0-bc0a-c1699999916b.pdf
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Les-gens-et-les-communauts/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Developpement-des-talents/default.aspx
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/COMMITMENT-TO-TEAM-MEMBERS_Final.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/40203844-f907-40e0-bc0a-c1699999916b.pdf
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Les-gens-et-les-communauts/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Diversit-et-inclusion/default.aspx
https://www.rbi.com/about-us/rbi-commitment-to-diversity/
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/COMMITMENT-TO-TEAM-MEMBERS_Final.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/40203844-f907-40e0-bc0a-c1699999916b.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://d18rn0p25nwr6d.cloudfront.net/CIK-0001618756/9902b927-a778-4dce-8c7f-775f6d7a8feb.pdf
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Diversit-et-inclusion/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/ethique-et-droits-de-la-personne/default.aspx
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/COMMITMENT-TO-TEAM-MEMBERS_Final.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct-for-Vendors.pdf
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Approvisionnement-responsable/default.aspx


GRI 413 : Communautés locales 2016

Gestion des sujets

• Des marques de restaurants qui font du bien : Les gens et les communautés

• Des marques de restaurants qui font du bien : Soutien aux communautés
413-1 Opérations avec engagement 

des communautés locales, 
évaluations de l’impact et 
programmes de développement

GRI 416 : Santé et sécurité des 
consommateurs 2016

Gestion des sujets • Des marques de restaurants qui font du bien : Produits alimentaires

• Des marques de restaurants qui font du bien : Salubrité alimentaire

• Des marques de restaurants qui font du bien : Amélioration des choix, de la nutrition 
et de la transparence

FB-RN-250a.1 (1) Pourcentage de restaurants inspectés par un organisme 
de contrôle de la salubrité alimentaire, (2) pourcentage de 
restaurants ayant commis des violations graves

FB-RN-250a.3 Nombre d’éclosions de maladies d’origine alimentaire 
confirmées, pourcentage résultant en une enquête du Centre 
pour le contrôle et la prévention des maladies (CDC)

FB-RN_250a.2 (1) Nombre de rappels effectués et (2) nombre total de 
produits alimentaires rappelés

GRI 417 : Commercialisation et étiquetage 2016

Gestion des sujets Des marques de restaurants qui font du bien : Amélioration des choix, de la nutrition  
et de la transparence

FB-RN-260a.1 (1) Pourcentage de choix de repas qui respectent les lignes 
directrices nationales en matière d’alimentation et (2) revenus 
provenant de ces choix

FB-RN-260a.2 (1) Pourcentage de choix de repas pour enfants qui respectent 
les lignes directrices nationales en matière d’alimentation pour 
les enfants et (2) revenus provenant de ces choix

FB-RN-260a.3 Nombre d’impressions de publicités destinées aux enfants, 
pourcentage faisant la promotion de produits qui respectent 
les lignes directrices nationales en matière d’alimentation 
pour les enfants 

GRI 418 : Confidentialité des données des 
clients 2016

Gestion des sujets • Code d’éthique des affaires et de conduite : Dossiers commerciaux et renseignements 
exclusifs (page 15)

• Aperçu de la Politique de confidentialité 
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https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Les-gens-et-les-communauts/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Soutien-aux-communauts/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Les-produits-alimentaires/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Salubrite-alimentaire/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Amelioration-des-choix-de-la-nutrition-et-de-la-transparence/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Amelioration-des-choix-de-la-nutrition-et-de-la-transparence/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Amelioration-des-choix-de-la-nutrition-et-de-la-transparence/default.aspx
https://www.rbi.com/French/la-durabilite/Amelioration-des-choix-de-la-nutrition-et-de-la-transparence/default.aspx
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf
https://s26.q4cdn.com/317237604/files/doc_downloads/governance/Code-of-Business-Ethics-and-Conduct.pdf
https://www.rbi.com/French/Confidentialite/default.aspx


www.rbi.com/sustainability

https://www.rbi.com/English/sustainability/our-vision/default.aspx

