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Pour Restaurant Brands International (RBI), la réussite et la
durabilité vont de pair. En tant qu’entreprise de restauration
rapide parmi les plus importantes et les plus florissantes

au monde, nous sommes engages a ceuvrer de fagon
responsable et nous assumons I'obligation de mener nos
activités de la maniere juste au sein de toutes nos marques —
Burger King'™®, Tim Hortons'® et Popeyes'™.

En 2016, nous avons publié notre cadre en matiere de
durabilité ot sont campées nos politiques et présentés

les champs d’intérét a I'égard desquels nous allons
rapporter nos efforts en matiére de durabilité : la valeur des
produits alimentaires, I'approvisionnement responsable,
I'environnement, les meilleurs effectifs et les collectivités. Ce
rapport sur la durabilité 2016 est la toute premiere occasion
que nous avons de faire connaitre avec fierté nos progres

a ce jour et de présenter notre engagement en matiere de
pratiques commerciales durables et de compte-rendu en
toute transparence.

De méme que pour I'ensemble des aspects de nos activites,
nous sommes constamment a la recherche de nouvelles
manieres de faire évoluer nos initiatives en matiere de
durabilité. Tout en continuant a faire croitre nos trois marques
de commerce, nous allons continuer d’augmenter nos efforts
et de soutenir les gens, les lieux et les collectivités que notre
entreprise touche tous les jours.

Au nom de RBI, merci de votre appui alors que nous
poursuivons nos efforts vers I'atteinte de nos objectifs en
matiere de durabilité.

Cordialement,

s

Daniel Schwartz

Président et directeur général,
Restaurant Brands International




A propos de ce rapport

Ce rapport sur la durabilité 2016 présente les mesures que nous avons entreprises au cours de la derniere année pour faire avancer et
consolider nos pratiques durables. Etant donné la complexité de nos activités, nous avons établi une terminologie commune utilisée au sein
de RBI afin d’aider le lecteur a mieux comprendre de quelle maniere nous exercons un effet positif.

RBI

Nous/notre

Nos employés

Invités

Restaurants

Restaurants
de 'entreprise

Propriétaires
de restaurant

Membres
d’équipe

Vendeurs

$ ou dollars

Burger King"®

Tim Hortons™°

Popeyes'®

Se rapporte a la société Restaurant Brands International Inc., a ses sociétés affiliées et a ses associés.
Se rapporte & RBI

Se rapporte aux employés de la société RBI qui appuient les marques Burger King"™® et Tim Hortons® dans nos centres de soutien aux
Restaurants, nos bureaux régionaux, nos centres de distribution, nos usines de fabrication, notre équipe des opérations sur le terrain
et les Restaurants de I'entreprise.

Se rapporte aux consommateurs qui visitent les Restaurants Tim Hortons"® et Burger King"®.

A moins d’indication contraire, se rapporte aux Restaurants de I’entreprise ainsi qu’aux Restaurants franchisés des marques
Tim Hortons\™® et Burger King'®.

Se rapporte aux Restaurants 7im Hortons'™® et Burger King® détenus par I'entreprise.

Se rapporte aux Propriétaires franchisés qui détiennent et exploitent des Restaurants 7im Hortons'™® et Burger King"™ a titre de
Propriétaires d’entreprises indépendantes.

Se rapporte aux employés qui travaillent dans les Restaurants 7im Hortons'® et Burger King™®. Les Membres d’équipe qui travaillent
dans les Restaurants franchisés sont employés par les Propriétaires de ces Restaurants et ne sont pas vises par la définition des
termes « nos employés ».

Se rapporte aux vendeurs, Vendeurs, sous-traitants et autres tiers autorisés a faire des affaires avec RBI et ses marques de commerce.

A moins d’indication contraire, la devise des montants rapportés est le dollar américain. Les montants rapportés en dollars canadiens
sont indiqués par le symbole $ CA.

Burger King"® est une marque de commerce déposée au Canada, aux Etats-Unis et dans d’autres pays. Pour connaitre la description
de la marque Burger King"®, veuillez vous rapporter au chapitre ci-dessous intitulé « A propos de Restaurant Brands International et de
ses marques de commerce ».

Tim Hortons'™® est une marque de commerce déposée au Canada, aux Etats-Unis et dans d’autres pays. Pour connaitre la description
de la marque 7im Hortons"®, veuillez vous rapporter au chapitre ci-dessous intitulé « A propos de Restaurant Brands International et
de ses marques de commerce ».

Popeyes*® est une marque de commerce déposée au Canada, aux Etats-Unis gt dans d’autres pays. Pour connaitre la description de
la marque Popeyes'™®, veuillez vous rapporter au chapitre ci-dessous intitulé « A propos de Restaurant Brands International et de ses
marques de commerce ».

Etendue
Période visée par le rapport

A moins d’indication contraire, le contenu du présent rapport concerne nos activités du 1er janvier
au 31 décembre 2016. Toute référence aux activités présentes refléte le statut de I'exploitation au
sein de I'entreprise en date du 22 juin 2017.

Echelle mondiale

A moins que les renseignements et les engagements publiés dans la présente ne soient propres
a une région ou a un pays en particulier, I'étendue de ce rapport sur la durabilité est d’envergure
mondiale et reflete nos activités dans plus de cent pays ol nous sommes présents.

Veuillez noter que la marque Popeyes™ est entrée dans la famille de RBI en mars 2017 et
que, par conséquent, a moins d’indication contraire, elle ne fait pas encore partie de I’étendue
des stratégies de durabilité, des activités d’engagement et des initiatives décrites dans le
présent rapport.

Normes de rapport
Global Reporting Initiative (GRI)

Ce rapport contient les éléments d’information standard conformes aux directives de production
de rapports sur la durabilité de la Global Reporting Initiative (GRI), particulierement aux directives
G4. Une liste des éléments d’information standard contenus dans ce rapport ainsi que des autres
documents accessibles au public sur notre principal site Internet se trouve ici, dans I'index GRI
d’accompagnement.

Contenu du rapport

Ce rapport contient des énoncés relatifs aux activités passées et aux stratégies de durabilité,
aux engagements, aux activités et aux initiatives a venir, lesquels sont basés sur I'information
disponible au moment de la publication du présent rapport. Ce rapport comporte également des
énoncés formulés a partir de renseignements divulgués par nos Vendeurs et d’autres tiers.

Nous confions en ces parties quant a I'intégrité des données et des autres renseignements
fournis. Bien que nous ayons I'intention de publier de futures mises au point relatives au progres
de nos engagements, RBI n’est pas tenue de mettre a jour les énonceés ni tout autre contenu du
présent rapport.


http://www.rbi.com/interactive/newlookandfeel/4591210/2016gricontentindex.pdf
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Restaurant Brands International Inc. (RBI)

Nous sommes I'une des plus grandes entreprises de restauration rapide au monde grace a des
ventes de plus de 27 milliards de dollars et plus de 23 000 Restaurants établis dans plus de 100

pays. Nos trois marques phares, Tim Hortons'°, Burger King"® et Popeyes™®, reposent sur un modeéle
d’affaires semblable de franchisage tout en bénéficiant de notre envergure mondiale et de la mise en
commun des mémes pratiques exemplaires. Nous mettons I'accent sur la croissance de chacune de
nos marques en stimulant continuellement la croissance des ventes de nos Restaurants comparables
et en élargissant I’étendue de leur présence tout en procurant une grande satisfaction a nos Invités et
une solide rentabilité a nos Propriétaires de restaurant.

A propos de Restaurant Brands International
et de ses marques de commerce

lew Kotlons.

Notre marque Tim Hortons'°

Apres avoir vu le jour en 1964 a
Hamilton en Ontario comme petit
commerce de cafée et de beignes,

Tim Hortons'® est maintenant I'une des
plus grandes chaines de restauration en
Ameérique du Nord et la plus importante
au Canada. Aujourd’hui, huit tasses de
café sur dix servies quotidiennement au
Canada proviennent des Restaurants
Tim Hortons'™® qui offrent également

un menu grandissant et en constante
gvolution proposant des produits de
boulangerie et de patisserie fraichement
préparés, des sandwichs, des wraps et
encore bien davantage. Alors que son
celebre café est désormais offert aussi
aux Etats-Unis, au Moyen-Orient, en Asie
et en Grande-Bretagne, la marque garde
a coeur de mettre I'accent sur la qualité,
I"accessibilité, la satisfaction de I'invité et
la poursuite du soutien aux collectivités.

Notre marque Burger King'®

Depuis sa fondation a Miami en
1954, la marque Burger King™® a
été couronnée au deuxieme rang
des chaines de service rapide de
hamburgers dans le monde. Tous les
jours, plus de 11 millions d’Invités
dans plus de 100 pays visitent la
maison du fameux Whopper™® pour
savourer sa nourriture de grande
qualité, au got exceptionnel et au
prix abordable. Avec le souci de
celébrer I'authenticité des gens
qu’elle sert, la marque Burger King"®
encourage tout un chacun a vivre a
son godt en mordant a pleines dents
dans le savoureux delice de ses
produits grillés sur le feu.

Notre marque Popeyes'®

Nee a La Nouvelle-Orléans en 1972,
la passion de la marque Popeyes'™®
pour I’héritage de la Louisiane a
contribué a I'évolution d’une saveur
qui a permis a la chaine de devenir
I'une des plus importantes au monde
dans le secteur de la restauration
rapide spécialisée dans le poulet.
Avec un menu inspiré de La Nouvelle-
Orléans proposant des filets de poulet
épices, des crevettes panées et bien
plus encore, la marque Popeyes'®
continue de célébrer son histoire et la
tradition culinaire partout aux Etats-
Unis ainsi que dans le monde.



A propos de durabilité

A RBI, nous croyons que la maniére juste de mener nos activités comprend une
approche responsable envers le monde qui nous entoure ainsi qu’un appui aux
changements positifs au sein de nos collectivités.

Notre processus en matiere de durabilité est un cycle continu et évolutif
consistant a établir des politiques, mettre en ceuvre des stratégies, s’engager
aupres des intervenants, mesurer et rendre compte des résultats, dont chacune
des étapes est guidée par nos principes directeurs de durabilité.

ELABORATION DE
POLITIQUES ET DE
STRATEGIES

PRINCIPES DIRECTEURS

e Faire ce qui est juste.

ISE EN (EUVRE DE
>TRATEGIES

RAPPORT ET
EVALUATION

e Reconnaitre et respecter les répercussions sociales,

environnementales et économiques de nos activités.
Respecter et soutenir les individus et les intervenants.
Participer a la vie de nos communautés et promouvoir
leur croissance.

Faire preuve d’honnéteté et de transparence dans
nos communications.

NGAGEMENT
AUPRES DES
INTERVENANTS

Engagement aupres des
intervenants

Nous estimons qu'il est important de nous engager auprées

des intervenants pour cerner et comprendre les questions, les
répercussions, les risques et les possibilités pouvant avoir une
incidence sur RBI et ses marques de commerce. En 2016, nous
nous sommes engagés aupres des groupes d'intervenants
suivants :

e (ouvernements

e Invités

e Associations industrielles

e Investisseurs

e Communautés locales et organismes communautaires
e (Organisations non gouvernementales

e Employés

e Propriétaires de restaurant

e Membres d’'équipe

e \endeurs

Les approches et les méthodes d’engagement aupres des
intervenants varient selon les groupes. L'engagement aupres
d’intervenants tels que les associations de I'industrie, les
Propriétaires de restaurant, les investisseurs et les Vendeurs

se concreétise de facon réguliere a propos d’une vaste gamme
de sujets. L'engagement aupres des organisations non
gouvernementales et des gouvernements peut prendre forme
sur des questions particulieres d’intérét plus spécifique ou par
rapport a un champ d’expertise précis. Nous sommes dotés
d’une procédure interne bien définie pour faciliter I'évaluation
des intervenants et obtenir de I'information sur les questions de
durabilité, ce qui nous aide a déceler les lacunes potentielles et a
apporter des améliorations de fagon continue.

Le contenu de ce rapport sur la durabilité est le fruit d’une
collaboration avec de nombreux intervenants provenant des
groupes cités plus haut ainsi des renseignements qu'ils nous
ont fournis.

Affiliations et parteﬁ’

En 2016, RBI et (ou) ses marques de commerce ont été partenaires
ou membres des associations et organisations suivantes :

e (Conseil canadien pour I'entreprise autochtone
e Association canadienne de la franchise
e Table ronde canadienne sur le boeuf durable

e |nitiative pour la publicité sur les aliments et les boissons
destinée aux enfants

e EUPledge

e Table ronde mondiale sur le beeuf durable

e |nternational Franchise Association

e Kids LiveWell

e Conseil national pour les soins aux animaux d’élevage
e National Restaurant Association (E.-U.)

e Restaurants Canada

e Table ronde sur la production durable d’huile de palme

e Serving Europe (association européenne des grandes
chaines de service alimentaire)

e Université de Guelph

En 2017, pour aller de I'avant en ce qui a trait a nos

engagements en matiére de durabilité, nous collaborons également
avec CDP Supply Chain a titre de membre fondateur de Supply
Chain — Forests.



VALEUR DES
ALIMENTS

Nos Restaurants se sont engagés a offrir a nos Invités des aliments savoureux et de grande qualité.
Nous souhaitons fournir a nos Invités les renseignements nécessaires pour faire des choix éclairés
quant a I'alimentation qui convient a leur mode de vie.

Confiance et qualité
Assurance de sécurité et de qualité des aliments

A RBI, le maintien de standards élevés en matiére de salubrité alimentaire au sein de nos
Restaurants et de notre réseau de Vendeurs est au cceur de nos activités. Nous sommes
engages a offrir a nos Invités du monde entier des aliments savoureux, sdrs et de grande
qualité. Pour ce faire, nous respectons des normes rigoureuses.

Pour nos marques de commerce, la salubrité alimentaire commence par un scrupuleux
programme d’assurance de la qualité aupres des Vendeurs garantissant que des controles
de sécurité préventifs sont en place —a commencer par la provenance de nos matieres
premieres jusqu’au produit servi a nos Invités. Les principaux points de contrdle que notre
systeme exige de nos Vendeurs comprennent la certification selon les criteres de l'initiative
mondiale de la sécurité alimentaire a la base desquels se trouvent le systeme d’analyse
des risques et de maitrise des points critiques ainsi que les programmes de bonnes
pratiques de fabrication. Nous atténuons les risques potentiels en permanence grace a
I'évaluation réguliere de nos Vendeurs, lors de I’approbation de nouveaux Vendeurs ainsi
que de nouveaux produits.

["attention que nous portons a la salubrité alimentaire s’étend jusqu’a la préparation et au
service des aliments destinés a nos Invités. Nos programmes sont congus pour respecter
ou surpasser les normes locales de salubrité alimentaire du service de santé publique et
les lois réglementaires. Nous restons a I'affdt des préoccupations émergentes par rapport
a la sécurité des aliments et nous focalisons sur I'élévation continue de nos standards
afin de refléter les avancées modernes de la connaissance et des pratiques en matiere de
salubrité alimentaire.

Nous avons pour politique de faire veérifier et évaluer indépendamment la conformité de
tous les nouveaux éléments du menu qui entrent dans nos Restaurants par des experts

en salubrité alimentaire et en assurance de la qualité au sein de notre organisation.

Ces experts collaborent également avec nos équipes des opérations pour établir des
procédures et des pratiques exemplaires en Restaurant afin de préserver la sécurité des
Invités et des Membres d’équipe. De surcroit, les Membres d’équipe suivent une formation
rigoureuse sur les procédures sécuritaires de manipulation des aliments ainsi que sur les
pratiques exemplaires afin de savoir reconnaitre et gérer efficacement les risques.




Confiance et qualité
Nutrition

RBI est engagée a faciliter I'acces aux renseignements
nutritionnels afin que les Invités du monde entier puissent
prendre des décisions éclairées par rapport a leurs choix
alimentaires.

Alors que I'industrie de la restauration a service rapide
continue d’évoluer, il en va de méme pour les besoins
nutritionnels de nos Invités. En effet, la nutrition, la santé et
les options de menu équilibrées sont devenues des criteres

de plus en plus importants. Nous comprenons I'importance

de fournir & nos Invités les renseignements dont ils ont besoin
pour faire des choix avisés et nous nous efforcons de rendre
facilement accessible I'information détaillée concernant les
renseignements nutritionnels, les ingrédients et les allergenes.
Dans nombre de pays oU nous sommes présents, cette
information est disponible sur le site Internet de chacune de
nos marques de commerce ainsi qu’en Restaurant sous forme
de dépliants, d’affiches et sur les menus. Nous travaillons
également a pouvoir offrir a nos Invités un plus large acces aux
renseignements nutritionnels par I'entremise de plateformes
mobiles et en ligne. Par exemple, plus de 80 % des
Restaurants Burger King™™ se trouvent dans des pays ol les
sites Web donnent acces aux renseignements nutritionnels.

En plus des évaluations en matiere de salubrité et de qualité
des aliments dont il a ét¢ mention plus haut, durant le
processus d’élaboration du produit, nous mettons a profit
notre expertise interne pour passer en revue chague nouveau
produit selon les normes de I'entreprise en matiére de nutrition
et d’ingrédients. Egalement, nous surveillons étroitement les
questions de réglementation et de nutrition et reformulons
souvent nos produits de fagon proactive, avant méme que les
nouvelles réglementations n’entrent en vigueur.

*En date du mois d’avril 2017

Nutrition + enfants

Puisque les Restaurants Burger King™ servent le trio King
junior®, Burger King Corporation, plusieurs de ses sociétés
affiliées européennes et certains Propriétaires de restaurant
Burger King"™ participent volontairement & de nombreux
programmes d’engagement nationaux et régionaux a I'égard de
la publicité de produits alimentaires a I'intention des enfants.
Ces programmes ont changé la maniere dont il est possible
d’annoncer aux enfants et ont amélioré le profil nutritionnel des
repas pour enfants dans les pays participants.

A titre de membre original du programme américain ('Initiative
pour la publicité sur les aliments et les boissons destinée aux
enfants) et du programme européen (EU Pledge), Burger King
Corporation et ses affiliés européens participant aux programmes
dans ces pays n'annoncent aux enfants de moins de douze

ans que les repas et les produits qui répondent aux criteres
nutritionnels uniformes établis. Les programmes d’engagement
ameéricain et européen comportent des exigences de rapport
annuel et couvrent une vaste gamme de plateformes publicitaires
et médiatiques telles que la télévision, la radio, les médias
imprimés, les médias en ligne et mobiles (y compris les sites Web
et les comptes détenus par I'entreprise sur les réseaux sociaux)
ainsi que le placement de produits.

Options équilibrées

Golts et choix

Les articles au menu des Restaurants Burger King™® et Tim
Hortons'™ refletent les godits et les choix des Invités. En plus doffrir
de savoureux classiques comme le Whopper™® et le café préféré
des gens d'ici*, nous ceuvrons en permanence a I'innovation de nos
produits pour répondre aux besoins du mode de vie en évolution

de nos Invités. Nous réalisons des études de concept approfondies
et portons une attention particuliere aux commentaires des Invités
pour faire en sorte que les nouveaux produits répondent a leurs
attentes. Par exemple, les Restaurants Burger King™ aux Etats-Unis
offrent le sandwich au poulet croustillant et les Restaurants 7im
Hortons'™ au Canada offrent maintenant des salades fraichement
préparées comme options requises a leur menu.

A mesure que nous allons continuer de prendre de I'expansion a
I"'échelle mondiale et d’ouvrir des Restaurants dans de nouveaux
marchés, nous allons poursuivre notre collaboration avec nos
partenaires afin d’élaborer des produits adaptés aux préférences
locales et culturelles, tout en conservant les classiques de longue
date qui ont fait la renommeée de nos marques.

*Source : en fonction des meilleures ventes de

café infusé dans les Restaurants a service rapide
du Canada (NPD Group/CREST"®, pour I'année se
terminant en février 2016).




APPROVISIONNEMENT
RESPONSABLE

A RBI, nous sommes engagés a toujours « faire ce qui est juste ». Notre philosophie est simple :
P’intégrité, ’honnéteté et la conformité avec la loi ne sont pas des valeurs facultatives. Lorsqu’il est
question d’éthique, il n’y a pas de compromis possible. Par ailleurs, cette philosophie ne se limite pas
seulement a nous-mémes. Notre engagement relatif a un approvisionnement responsable s’étend

a notre chaine d’approvisionnement ainsi qu’aux gens, aux terres et aux animaux qui peuvent étre
touchés par nos activités.

Code d’ethique des affaires et de
conduite pour les Vendeurs

Afin de garantir I'observation par nos Vendeurs de la méme philosophie dans le cadre de leurs
actions et de leurs relations liées a RBI et a ses marques de commerce, nous avons établi le Code
d’éthique des affaires et de conduite pour les Vendeurs (le « code des Vendeurs ») de RBI. Le code
des Vendeurs précise nos exigences et nos attentes en matiére d’intégrité commerciale et de
durabilité dont la conformité réglementaire constitue la norme obligatoire minimale pour faire des
affaires avec nous.

Sur demande, les Vendeurs doivent présenter a RBI, dans les plus brefs délais, un rapport clair
et précis concernant les origines et les installations de leur chaine d’approvisionnement afin de
démontrer leur conformité avec le code des Vendeurs.

RBI a le pouvoir de surveiller le respect du code des Vendeurs, y compris, dans certains cas, de
mener ou de mandater un représentant pour mener sans préavis I'inspection des installations et
des registres du Vendeurs ainsi que d’interroger les employés du Vendeurs dans le cadre de telles
inspections. Si RBI détermine qu’un Vendeurs a enfreint le code des Vendeurs, RBI peut mettre un
terme a sa relation d’affaires avec le Vendeurs en question ou exiger qu’il mette en ceuvre un plan
de mesures correctives.

En plus des principes et des exigences énoncés dans notre code des Vendeurs, nous sommes
engagés a améliorer le bien-étre animal et a réduire notre incidence sur les foréts ayant un lien
avec notre chaine d’approvisionnement.

Durant I'année 2016, nous avons ceuvré a étendre davantage notre approche vers un
approvisionnement responsable et nous avons pris un certain nombre d’engagements assortis
d’échéances qui seront indiqués au cours des pages suivantes.



http://www.rbi.com/Cache/1500094809.PDF?O=PDF&T=&Y=&D=&FID=1500094809&iid=4591210
http://www.rbi.com/Cache/1500094809.PDF?O=PDF&T=&Y=&D=&FID=1500094809&iid=4591210

Le tableau ci-dessous illustre les échelons habituels de la chaine
d’approvisionnement et les diverses routes parcourues par les grains pour se rendre

depuis le producteur jusqu’a I'Invité.
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Organisation

Les cultivateurs et producteurs englobent
autant les « petits exploitants » (cultivant des
terres de moins de cing hectares) que les
grandes plantations privées (50 hectares ou

plus).

Un intermédiaire est un négociant qui fournit
des services et de I'aide aux cultivateurs dans
le pays d’origine pour transporter le café
jusqu’au marché. Les intermédiaires vont des
organisations professionnelles légitimes aux
negociants indépendants.

Pour atteindre le marché d’exportation,

les cultivateurs peuvent se regrouper en
organisations, associations ou coopératives
officielles.

Les exportateurs sont des organisations

qui transforment et commercialisent le café
dans le pays d’origine a partir de la plantation
pour répondre aux besoins et aux normes des
acheteurs internationaux.

Les importateurs sont des marchands
mondiaux qui transportent les biens et
denrées du pays d’origine au lieu de vente et
d’échange.

La marque Tim Hortons'® exploite deux
usines de torréfaction situées a Ancaster
dans la province de I'Ontario, au Canada et a
Rochester dans I'Etat de New
York, aux Etats-Unis.

Bien que le traitement des grains de
café de la premiere récolte a la derniere
gorgee puisse étre complexe, la marque
Tim Hortons'™® est engagée a consolider
son approche et ses engagements en
matiere d’approvisionnement éthique

en café, ainsi qu’a soutenir les gens, les
lieux et les partenaires tout au long de sa
chaine d’approvisionnement.

Par I'entremise des vérifications par

un tiers tous les trois ans et d’auto-
évaluations lors des autres années, Tim
Hortons vérifie en détail la conformité
avec notre code des Vendeurs afin de
confirmer I"approvisionnement éthique de
notre café.

Les secteurs clés de vérification
comprennent les volets suivants :

Conformité avec les lois et les normes
de I'industrie

Ethique des affaires (y compris les
pots-de-vin, 1a corruption et les conflits
d’intéréts)

Salaires et avantages sociaux

Heures de travail

Travail forcé

Travail des enfants

Santé et sécurité

Liberté d’association

En 2016, |a totalité des Vendeurs de 7im

des systemes de gestion de la qualité, de
la sécurité des pratjques et la capacité de
remonter jusqu’aux sources du café ou il a

d’abord été acquig. & -
N 4

De plus, les deux usines de torréfaction de Tim

Hortons® sont soumises a des évaluations

annuelles menées par 'organisation British

Retail Consortium Global Standards, un

organisme de certification en salubrité

alimentaire reconnu mondialement. En 2016,

les deux usines ont regu la cote AA, soit la

note la plus élevée pour des évaluations

planifiées. Cette reconnaissance comprend la

vérification de la tracabilii€ dU.care jusquialy g

niveau de I'export —I
-

Hortons'™® a mené et présenté des auto-
gévaluations relatives a notre code des
Vendeurs qui ont démontré I'uniformité

Evolution des progrés en 2017‘et au-dela

- En 2017, la vérification de la conformité au code des Vendeurs sera effectuée par un tiers.

De plus, Tim Hortons collapore avec les Vendeurs, les associations nationales du café et les autorités locales en ma}tiére de
café, notamment ANACAFE au Guatemala, la Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia en Colombie et CECAFE au Brésil,
pour mettre sur pied des programmes portant sur les questions liées a la chaine d’approvisionnement, y compris en ce qui a

' trait aux plantations familiales et aux pratiques de travail. Grace a la compréhension régionale et a la perspective culturelle de

ces partenaires, Tim Hortons est en train d’instituer des initiatives de formation régionale qui seront mises en ceuvre en 2018.

Notre objectif, dans le cadre de ces initiatives de formation régionale au sein de notre chaine d’approvisionnement et de notre
ceuvre dans le Partenariat de café Tim Hortons, est d’élaborer un programme pilote de vérification au niveau des plantations
en 2018.

Au cours du processus d’élaboration de ce programme pilote, nous allons examiner les actuelles et futures possibilités
d’accroitre la tracabilité au sein de notre chaine d’approvisionnement, y compris jusqu’a la plantation. Il est important de
reconnaitre que la tracabilité compléte jusqu’au niveau de la plantation est difficile pour I'industrie en raison de la production
de café par de petits exploitants. Ainsi, dans certains cas, la tracabilité est plus facilement définie autour d’'une région pour
permettre aux petits cultivateurs de vendre leur café sur les marchés d’exportation.



Engagement pour les foréts

En tant qu’entreprise dont les activités sont d’envergure internationale et dont la chaine d’approvisionnement est complexe, nous
reconnaissons que nous avons un role a jouer pour combattre la déforestation liée a notre industrie ainsi que dans la promotion de
pratiques de gestion durable de la forét pour I'ensemble des produits de base a I'échelle planétaire.

A RBI, notre objectif est d’éliminer la déforestation au sein de notre chaine mondiale d’approvisionnement. A

cette fin, nous adhérons a I'actuelle définition* que I'organisation World Wildlife Fund (WWF) donne au terme «
déforestation » :

La déforestation est la conversion de la forét en terre vouée a un autre usage ou la réduction
a long terme du couvert forestier. Cela comprend la conversion de foréts naturelles en

plantations arboricoles, en terres agricoles, en paturages, en réservoirs d’eau ou en zones
urbaines, mais ne comprend pas les zones de production de bois administrées de ma \ gre a
garantir une régénération de la forét aprés son exploitation.

Dans le cadre de notre engagement pour les foréts, nous allons collaborer avec
partenaires de la chaine d’approvisionnement sur les points suivants d’ici
2030 ou avant, dans le cas des produits de base prioritaires.

E—77

e Aucune déforestation des foréts primaires

e Aucun développement dans les zones forestieres renfermant un stock
important de carbone

e Aucun développement dans les tourbiéres
e Respect des droits de la personne conformément a notre code des Vendeurs

e Droit aux communautés touchées d’accorder ou de refuser librement leur
consentement préalable et éclairé

e Améliorer la visibilité de I'origine des matieres premieres
Pour appuyer ses objectifs, RBI s’est fixé des cibles pour 2020 en ce qui a trait a I'huile de palme et aux emballages fabriqués
a partir de fibres.

Pour la suite, en 2017, nous visons la prise d’engagements assortis d'échéances a I'égard de ces autres produits prioritaires :
le beeuf et la volaille (y compris le soya pour leur alimentation) ainsi que le café.

Des lignes directrices a I'intention des Vendeurs quant aux méthodes préconisées de vérification et de compte-rendu des
progres seront élaborées et intégrées a des plans d’approvisionnement stratégique selon les produits de base.

Nous avons I'intention de rendre compte de nos progrés de facon réguliere en ce qui a trait a I'élimination de la déforestation.

*Source : WWF. Traduction de la page consultée en anglais le 19 avril 2017 a I'adresse http://wwf.panda.org/about_our_earth/deforestation/.

— NAPPERONS
I~ EN PAPIER

Conformément & notre engagement a I'égard des emballages fabriqués a partir de fibres, voici quelques faits saillants concernant notre
marque Burger King"® aux Etats-Unis en 2016 :

TOUS LES LEPAPIER B |v‘|\ GALLAGE DES SANBWICHS
SACS EN PAPIER ET LES BOITES DE CARTON

a partir de fibres recyclées a ont été fabriqués a partir de matiéres provenant

O O 7 d’usines de papier certifiées selon des normes
(-]

encourageant la gestion durable de la forét
avec un minimum de

de ma |eresrecyclees
aprés consommation

TOUS LES
LES
SERVIETTES

ont été fabriqués DE TABLE
a partir de matieres . L
recyclées a ont été fabriquées a partir

de fibres recyclées a

100 %
190 7

| de matiéres recyclées
| aprés consommation

90 1

avec un minimum de

204

de matiéres | B
recyclées apres ;
consommation

En 2016, I'ensemble de notre approvisionnement direct en huile de palme a
soutenu une production durable certifiée par la Table ronde sur la production
durable d’huile de palme (RSPO). En effet, 34 % de cette huile de palme
provenait de sources certifiees RSPO.


http://www.rbi.com/Politique-sur-lapprovisionnement-en-huile-de-palm/Index?keyGenPage=329760
http://www.rbi.com/Cache/1500094565.PDF?O=PDF&T=&Y=&D=&FID=1500094565&iid=4591210#page=7
http://www.rbi.com/Cache/1500094565.PDF?O=PDF&T=&Y=&D=&FID=1500094565&iid=4591210#page=7

Production durable de viande de hceuf

A titre de membre de la Table ronde mondiale sur le beeuf durable, nous adhérons a ses principes fondamentaux ainsi qu’a sa définition du
beeuf durable” :

La Table ronde mondiale sur le beeuf durable définit le boeuf durable comme un produit socialement responsable, respectueux de
I'environnement et viable économiquement qui accorde la priorité aux ressources naturelles, aux gens et aux collectivités, au bien-étre et
a la santé des animaux, aux aliments et a I'efficacité et a I'innovation.

Les gens et la collectivité

Les intervenants du secteur du beeuf durable a
I'échelle mondiale protégent et respectent les
droits de la personne et reconnaissent le role
crucial de tous les participants de la chaine de
valeur du beeuf dans leur collectivité en ce qui a
trait a la culture, au patrimoine, a I'emploi, aux
droits territoriaux et a la santé.

Ressources naturelles

La chaine mondiale de valeur du boeuf
gere les ressources naturelles de maniere
responsable et améliore la santé des
écosystemes.

»
y.
'

Bien-étre et santé des animaux Aliments

Les intervenants du secteur du
beeuf durable a I'échelle mondiale
garantissent la salubrité et la qualité
des produits du beeuf et utilisent des
systemes de partage d’information
favorisant une production durable de
viande de beeuf.

Efficacité et innovation

Les intervenants du secteur du

beeuf durable a I'échelle mondiale
encouragent I'innovation, optimisent

la production, réduisent le gaspillage

et contribuent a la viabilité économique.

Les producteurs et les transformateurs de
beeuf durable a I’échelle mondiale respectent
et traitent les animaux de maniere a garantir
leur santé et leur bien-étre.

*Source : Table ronde mondiale sur le beeuf durable, www.grsbeef.org

Colloque mondial sur le
développement durable du
boeeuf 2016

\ A4
UP GLOBAL ROUNDTABLE FOR®
¥/ SUSTAINABLE BEEF
En 2016, nous avons participé au colloque mondial
sur le développement durable du beeuf organisé
conjointement par la Table ronde mondiale sur le
beeuf durable et la Table ronde canadienne sur le

beeuf durable, a Banff dans la province de I’Alberta
au Canada.

Ce colloque, qui avait pour theme de

« Batir sur I'expérience : régionalement et
mondialement », réunissait plus de 200 participants
du monde entier pour échanger des idées et des

expeériences relatives a la production durable de viande
de beeuf avec une intention de développement continu

et de prolongement du travail dans ce secteur.

Les principaux sujets abordés lors du colloque portaient

notamment sur le progrés vers une déforestation
zéro, I'évaluation de la durabilité globale de la
chaine de valeur du beeuf et la connexion entre les
consommateurs et la durabilité.

CDP Supp

A titre d’exemple de son engagement pot
déforestation au sein de sa chame 4’3
fondateur du programme CDP Sug

nous travaillons & mettre en mar :

Evaluation et stratégie nationale du
développement durable du beeuf de la Table
ronde canadienne sur le beeuf durable

‘ ’ CANADIAN ROUNDTABLE
FOR SUSTAINABLE BEEF
TABLE RONDE CANADIENNE L, ' ,
iy SURLEROEUF DURABLE de stratégie nationale du développement
durable du beeuf. Cette évaluation se

rapporte a une étude de deux ans portant sur le parcours du beeuf depuis la

ferme jusque dans I'assiette, comparant le rendement environnemental, social et
économique de I'industrie canadienne du beeuf. Cela a permis de poser les assises
nécessaires a une stratégie de durabilité déterminant les objectifs, les indicateurs
clés de rendement et les points d’action pour que la Table

ronde canadienne sur le beeuf durable puisse

favoriser une amélioration continue de la
durabilité.

Dans le cadre du colloque de 2016, la
Table ronde canadienne sur le beeuf durable
a lancé son programme d’évaluation et

En tant que membre
de la Table ronde
canadienne sur le
beeuf durable, nous
sommes tres enthousiastes a I’ |dee
de pouvoir soutenir la progression de
cette stratégie en matiere de durabilité.

" )rogramme,
rie v san & référencer

quatre principaux produits de base de la foret smt Ia productlon bovme I’huile de palme,

le bois et le soya. En demandant aux Vendeurs de nos marques de commerce de divulguer

de Pinformation a I’égard de ces produits de bas
franchisons une étape significative vers une mei

dans le cadre du sondage du CDP, nous
illeure transparence au sein de notre_

propre chaine d’approvisionnement ainsi que de la communauté d’affaires élargie. La
participation de nos Vendeurs au programme nous permettra de dépister des occasions
proactives de bétir et de mieux gérer une chaine d’approvisionnement plus résiliente.




A roche en m ati ére de bi en _étre an i m al Nos engagements en matiere de bien-étre animal touchent tous les secteurs de notre chaine mondiale d’approvisionnement, mais nous
pp reconnaissons que certaines régions sont en meilleure posture pour apporter des changements. Ainsi, nous allons travailler avec ces
Le bien-étre des animaux est un enjeu important pour RBI et tous ses partenaires, y compris ses Propriétaires régions pour établir I'écheancier d'une mise en ceuvre prevue pour 2018.

de restaurant, ses Vendeurs et ses Invités. Notre engagement est d’améliorer le bien-étre des animaux dans

I’ensemble de notre chaine d’approvisionnement RBI travaillera de concert avec ses Vendeurs actuels pour élaborer des plans d’action visant ces pratiques et, lorsque possible, nous

favoriserons les Vendeurs procurant le meilleur bien-étre aux animaux.
Pour offrir des produits alimentaires sdrs et de grande qualité a nos Invités, nous estimons qu’il nous incombe de veiller a la santé et

au bien-étre des animaux d’élevage. Bien que nous ne participions pas directement a I'élevage, a la manutention, au transport ni au
traitement de ces animaux, nous estimons que le bien-étre animal commence sur la ferme et qu’il doit toucher tous les aspects des soins
aux animaux d’élevage au sein de notre chaine d’approvisionnement.

Le code des Vendeurs de RBI exige que I'ensemble de ceux-ci respecte les lois, les réglementations et les bonnes pratiques appliquées
localement.

Les Cing Libertés pour le bien-étre animal procurent un cadre a nos efforts d’amélioration de ce bien-étre au sein de notre chaine
mondiale d’approvisionnement.

1. Ne pas souffrir de la faim ou de la soif

Ne pas souffrir d’inconfort

Ne pas souffrir de douleurs, de blessures ou de maladies Production de rapports

Pouvoir exprimer |es comportements nature|s propres a |’espéce Dans la cadre de notre approche, nous fixerons des objectifs de rendement et rapporterons les progres.

Ne pas éprouver de peur ou de détresse

Amélioration continue

Nous reconnaissons le besoin d’une amélioration continue en matiére de bien-étre animal et nous sommes engagés dans le processus
d’évaluation actuel des pratiques exemplaires de I'industrie, de notre chaine d’approvisionnement et des autres de la maniére suivante :

Nous sommes conscients qu'il existe de nombreuses questions importantes concernant le bien-étre animal et, pour cette raison, nous
avons commenceé a nous pencher sur les pratiques contrevenant aux Cing Libertés dans les secteurs ol nous pensons pouvoir exercer une e En cherchant conseil auprés des études scientifiques sur les pratiques relatives au bien-étre animal;

influence, notamment :

. e Ens’engageant aupres des experts en bien-étre animal, des Vendeurs et des autres intervenants;
e |e confinement.

e |’élevage visant la reproduction d’une caractéristique unique donnant de mauvais résultats sur le plan du bien-étre. e Enencourageant les Vendeurs a suivre des formations;
*  Des environnements stériles restreignant un comportement naturel. e Le cas échéant, en intégrant des procédures, des normes et des pratiques exemplaires en matiére de bien-étre animal au sein de
e Des procédés douloureux courants alors que d’autres options existent. S'il n'y a pas d’autre option, des procédés douloureux I'entreprise.

réalisés sans atténuation. . . . . N .
De plus, nous saisirons toutes les occasions de collaborer avec les groupes de protection des animaux du gouvernement et de I'industrie

» Lutilisation courante d"antibiotiques et d’autres stimulateurs de croissance de maniere sous-thérapeutique afin d’accélérer la afin de promouvoir la recherche et I'amélioration continue & I'échelle de I'industrie et de la chaine d’approvisionnement.
croissance ou d'atténuer de mauvaises conditions.



Nous ceuvrons en ce moment pour
apporter les ameliorations suivantes :

Poules pondeuses

RBI s’est engagée a effectuer une
transition compléte vers des ceufs de
poules élevées en liberté a I'échelle
mondiale et réalisera cet objectif pour
ses Restaurants Burger King"™ et Tim
Hortons'® des Etats-Unis, du Canada,
du Mexique et d’Amérique latine,

d’ici 2025.

Actuellement, la marque Burger King"®
et ses Propriétaires de restaurant s’approvisionnent uniquement
en produits d’ceufs de poules élevées en liberté* en Autriche, en
République tcheque, en Allemagne, en Hongrie, aux Pays-Bas, en
Pologne ainsi qu’au Royaume-Uni.

Truies d’élevage

RBI s’est engagée a s'approvisionner
entierement en viande de porc
uniquement aupres de Vendeurs qui
n’utilisent pas de cages de gestation
et nous espérons atteindre cet objectif
en Amérique du Nord d'ici 2022 et en
Amérique latine d'ici 2025.

Vaches laitiéres

Comme meilleure solution de rechange
possible, RBI encourage la reproduction
sélective de bovins naturellement
dépourvus de cornes afin d’éviter
I'écornage.

*Les termes « produits d’ceufs de poules élevées en liberté » désignent les produits d'ceufs en coquille,
liquides ou congelés.

*Source : OMS (2017), Critically Important Antimicrobials for Human Medicine 5th Revision 2016. Page
consultée le 28 avril 2017 a I'adresse http://www.who.int/foodsafety/publications/antimicrobials-fifth/en/

Antibiotiques

Nous sommes conscients que les
antibiotiques jouent un réle important et
délicat en matiere de bien-étre animal
et de santé humaine. Les antibiotiques
sont parfois nécessaires au controle

et au traitement de certaines maladies
afin de préserver la santé et le bien-étre
de I'animal. Ainsi, nous exigeons que nos Vendeurs achetent leurs
produits uniquement aupres d’éleveurs qui font un usage judicieux et
responsable des antibiotiques lorsqu’un traitement est nécessaire, en
conformité avec les exigences vétérinaires et réglementaires.

En 2016, nous avons collaboré avec notre groupe de travail constitué
de Vendeurs et de spécialistes en plus d’avoir suivi les orientations
d’experts externes tels que I'Organisation mondiale de la sante et

la Food and Drug Administration des Etats-Unis en ce qui a trait a la
résistance aux antibiotiques.

Nous croyons qu'il est important de réduire I'usage des antibiotiques
nécessaires a la médecine humaine afin de préserver leur efficacité
autant en médecine humaine que vétérinaire.

A cet effet, nous nous sommes engagés & n’utiliser que du poulet
élevé sans antibiotiques importants pour la médecine humaine, tels
que définis par I'Organisation mondiale de la santé dans le document
Critically Important Antimicrobials for Human Medicine 5th Revision

2016* et nous prévoyons respecter cet engagement aux Etats-Unis et au

Canada d'ici la fin de I'année 2018.

Nous allons collaborer avec nos partenaires de la chaine
d’approvisionnement pour appuyer et mettre en ceuvre ces
changements.

Transport

Le transport d’animaux vivants devrait étre

parcourues devraient étre les plus courtes
possible.

Notre vision pour les Etats-Unis et le
Canada est de réaliser les changements
suivants d’ici 2024 :

Poulet a griller

En ce qui a trait a la hausse du bien-étre du poulet a griller,
nous reconnaissons que des changements a grande échelle

prendront du temps et qu'ils devront étre menés de fagon e Une transition vers P'utilisation de lignées reconnues
pour leur disposition a un meilleur bien-étre.

réfléchie au moyen de pratiques exemplaires appuyées par la
science et une recherche rigoureuse. Les normes du Global , o - -
Animal Partnership (GAP) proposent des solutions dans les Loctroi d’espace plus vaste en réduisant la densite
secteurs de la reproduction, de la densité d’élevage et de maximale d’élevage, conformément aux normes du
I'environnement et nous collaborerons avec nos Vendeurs, GAP.

les experts en bien-€tre animal et les autres acteurs de Une amélioration du milieu de vie incluant la
Pindustrie pour étre au diapason avec ces solutions. Nous qualité de la litiére, ’éclairage et Penrichissement,
avons I’|,nltent|lon d’appor’[eAr des Qhangements permettgnt conformément aux normes du GAP.

une amélioration du bien-étre animal et de demander a nos
Vendeurs de vérifier leur progres par I'intermédiaire d’un
évaluateur tiers.

Lutilisation de systémes d’étourdissement sous
atmospheére controlée en plusieurs étapes.

limité autant que faire se peut et les distances

Atelier sur les antibiotiques

En 2016, I’'Université de Guelph a soutenu notre groupe de travail et appuyé I’ensemble de nos efforts pour définir

notre approche envers I'utilisation responsable d’antibiotiques au sein de notre chaine d’approvisionnement. Notre
collaboration avec I’'Université de Guelph a vu le jour en 2012 par le truchement de la mise sur pied du Tim Hortons
Sustainable Food Management Fund (le Fonds de Tim Hortons pour la gestion de I’alimentation durable) et elle a servi
d’appui a notre approche basée sur des faits a I’égard de nos engagements en matiére de bien-étre animal. Il nous tarde
de poursuivre plus avant ce travail en 2017.




ENVIRONNEMENT

Restaurant Brands International a conscience qu’il faut gérer les changements environnementaux et
elle assume sa part de responsabilité en ce qui a trait a I’énergie, a I’eau et aux déchets.

La conception des Restaurants
au service de la durabilite

Pour aider notre entreprise et nos Propriétaires de restaurant a réduire
leur consommation d’eau et d’énergie, nous avons établi des normes de
conception intégrant I'utilisation de produits et de pratiques d’avant-garde
dans I'industrie. En 2016, ces normes de conception étaient requises pour
tous les nouveaux Restaurants et les Restaurants rénovés Burger King"™®
aux Etats-Unis et Tim Hortons'® au Canada et aux Ftats-Unis.

Voici quelques-unes des normes de conception de 2016 visant
I'économie d’eau et d’énergie, ainsi que certaines normes a venir qui
seront mises en place a compter de 2017,




La conception des Restaurants

au service de la durabilité

Les normes de conception
en vigueur en 2016 sont indiquées en BLANC.

Les normes de conception
prévues pour 2017 et au-dela sont indiquées en VERT.

@ FRITEUSES

POUR LAVENIR
Sur la base d’un lancement fructueux dans certains marchés choisis en
Europe, au Moyen-Orient et en Afrique (EMOA), a compter de janvier 2017,
tous les Restaurants Burger King"® des marchés en EMOA et en Amérique
latine et Caraibes (ALC) utiliseront un nouveau modele de friteuse.
Comparativement a I'ancien modele, cette friteuse de plus petite taille

devrait réduire la consommation d’électricité et pourrait diminuer la quantité
d’huile utilisée d’environ 30 %.

@ GRILLE-PAIN VERTICAUX
POUR L'AVENIR

A la suite d’un lancement fructueux dans les Restaurants Burger King™ de
I'entreprise, un grille-pain plus écoénergétique est maintenant en service
dans tous les nouveaux Restaurant Burger King™® en EMOA, en ALC et en
Amérique du Nord. Ce modele est censé réduire I'utilisation délectricité
d’environ 20 % par rapport au modele traditionnel. Dépourvu de courroie
de caoutchouc, il comporte également moins de pieces sujettes a I'usure.

=

FLAME GRILLING SINCE 1954

Restaurants Burger King'®

@ LIGNES DIRECTRICES EN MATIERE
D’AMENAGEMENT PAYSAGER

Des lignes directrices en matiere d’aménagement paysager encadrent

les exigences et servent de guide pour le choix des plantes entourant les
nouveaux Restaurants et les Restaurants rénovés de Burger King"™® aux
Etats-Unis. Ces lignes directrices tiennent compte d’une grande diversité
de zones climatiques et du besoin de certaines caractéristiques telles que
la tolérance au calcium dans les régions nordiques, |a résistance au climat
ou le caractere indigene de la plante, et ce, tout en minimisant le besoin
d’irrigation..

UNITES DE CHAUFFAGE, DE VENTILATION
ET DE CLIMATISATION A HAUT RENDEMENT

Des unités CVAC a haut rendement ont été utilisées pour le chauffage et la
climatisation des Restaurants aux Etats-Unis.

A MATERIAUX DE TOITURE

Aux Etats-Unis, des matériaux de toiture hautement réfléchissants ont été
utilisés pour les nouveaux Restaurants et les Restaurants rénovés.

Tous les nouveaux Restaurants et les Restaurants rénovés aux
Etats-Unis utilisent I'éclairage a DEL.

@ ECLAIRAGE INTERIEUR ET EXTERIEUR

=l
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Réduction des déchets

La réduction des déchets dans I'ensemble de nos activités demeure un aspect prioritaire, autant du coté des installations de I'entreprise
que de nos Restaurants Tim Hortons'® et Burger King™®. La gestion des déchets est un domaine complexe et en constante évolution. La
différence de services de gestion et de recyclage des déchets entre les divers pays — et méme entre certaines villes voisines — implique
la nécessité d’adopter des solutions nombreuses et efficaces plutdt qu’une seule et méme approche appliquée a tous. A mesure que les
nouvelles technologies et les pratiques exemplaires se développent, nous continuons de chercher de nouvelles initiatives et des manieres
plus efficaces de réduire, de réutiliser et de recycler pour limiter ainsi notre incidence environnementale.

De meilleures pratiques d’emballage

L'une de nos stratégies de réduction des déchets est de servir

a nos Invités les aliments qu'ils adorent dans un emballage qui
puisse étre recyclé dans leur localité. L'un des défis qui s'imposent
est le manque d’installations nécessaires dans certaines
collectivités ou régions pour recycler adéquatement tous les types
de matiéres plastiques. Pour résoudre ce probléme, aux Etats-Unis,
notre marque Burger King"™® a fait la transition vers I'utilisation de
matiéres plastiques plus largement acceptées dans les centres

de recyclage du pays*. Par exemple, les bols a salade de Burger
King™®, aux Etats-Unis, sont faits de plastique polyéthyléne
téréphtalate et contiennent 60 % de matieres recyclées apres
consommation, et les assiettes a déjeuner, les gobelets et
couvercles a boissons de spécialité ainsi que les gobelets a coupes
glacées sont tous fait de plastique polypropyléne.

POUR LAVENIR

En 2017, Tim Hortons remplacera
graduellement le restant de ses gobelets a
boissons froides en polystyréne (PS) par des
gobelets en polypropyléne (PP) au Canada et
aux Etats-Unis.

*Nous recommandons aux Invités de toujours vérifier d’abord aupres de leurs centres locaux
de gestion et de recyclage des déchets pour savoir quelles matieres sont acceptées dans

leur localité.

Réacheminement des
matieres organiques

En 2016, un certain nombre de
Restaurants 7im Hortons'® du
sud de I'Ontario ont participé
avec SUCCES a un programme
de compostage du marc de
café. Au cours de I'année,
tous ces Restaurants ont
détourné ensemble plus de
1300 tonnes de marc de café des
sites d’enfouissement. De surcroit, un
Vendeur de services de gestion des
déchets pour les Restaurants Tim Hortons'® a trouvé le moyen de
réutiliser une grande partie de ce marc de café en le combinant avec
des filtres a café recyclés provenant des Restaurants pour en faire des
allume-feu parfumés au café qui devraient étre commercialisés au
cours de I'été 2017,

Semaine « Passons a I’action »

En 2016, Tim Hortons a soutenu plus de 17 500 activités de
nettoyage communautaire au Canada en commanditant la semaine
« Passons a I'action ». Par I'entremise de cette commandite, Tim
Hortons appuie les collectivités locales dans leurs efforts pour
nettoyer, restaurer et préserver I’environnement.

PITCH-IN WEEK

SEMAINE PASSONS A L’ACTION

Proudly g
Sponsored By Jmt %@Em

Faits saillants relatifs aux installations
de I’entreprise

En 2016, nous avons mesuré les taux de réacheminement des
déchets de notre Centre de soutien complet aux Restaurants, de
nos usines de fabrication et de nos centres de distribution. Ces
programmes de réacheminement des déchets ont couvert les
aspects suivants :

e Compostage des déchets alimentaires, du marc de café, du
sucre et autres matiéres organiques;

e Recyclage des palettes de bois;

e Recyclage des sacs de café en jute pour en faire du papier
ou les destiner a I'industrie de la péche;

e Recyclage des matieres plastiques, notamment les plateaux
a muffins;

e Recyclage de la ferraille;

e Recyclage du carton;

e Recyclage du papier et des emballages en papier, y compris
les gobelets a boissons chaudes Tim Hortons'®.

A notre centre de distribution de Debert,
en au Canada, les revenus produitspar le

recyclage du sucre abimé ou des palettes
brisées sont versés a la Fondation
Tim Horton pour les enfants.

En 2016, notre Centre de soutien complet
aux Restaurants, nos usines de

fabrication et nos centres de distribution ont
atteint un taux global de réacheminement
des déchets d’environ 87%".

*Cette donnée est basée sur les quantités mesurées et calculées de déchets produits au sein de ces installations en tant que déchets voués aux sites d’enfouissement, au recyclage ou au compostage. Ces
mesures refletent les poids réels de déchets produits durant I'année 2016. Dans certains cas, les poids n’étant pas disponibles, nous avons utilisé un rapport de conversion du volume en poids moyen pour

produire une estimation.




LES MEILLEURS
EFFECTIFS

Pour les trois marques qu’elle chapeaute, RBI encourage une méme
culture exceptionnelle qu’elle soutient par ses valeurs.

Nos valeurs

U1,
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AUDACE RESPONSABILISATION

R

Nous fixons des objectifs d’entreprise précis pour soutenir nos employés dans

N i I'atteinte de leurs buts. En retour, les employés de RBI sont responsables d’atteindre
Nous cherissons de tres ces buts envers les actionnaires et I'entreprise dans son ensemble.

grands réves pour notre
entreprise et mettons de
I'avant des objectifs ambitieux
pour notre personnel.

AUTYNOMIE

Nous conférons a nos employés le pouvoir d’atteindre
leurs objectifs de maniéere durable; nous ne prenons
pas de raccourcis. Nous favorisons une culture
d’autodétermination ou chacun est responsable
d’apporter le changement.

N—

MERITOCRATIE
g
Nous récompensons le *

rendement exceptionnel de nos
employés.

Nous sommes motivés et
enthousiastes devant les défis
qui s’offrent @ nous. Nous
perséverons malgre les hauts
et les bas et célébrons nos
réussites et nos réalisations.




Programme international de perfectionnement des talents

A RBI, nous connaissons bien I'importance de recruter et de retenir les meilleurs talents. Par I’entremise de nos programmes
de formation a temps plein et de stages reconnus a ’échelle internationale, nous cherchons a recruter les meilleurs et les plus
vaillants des diplomés de premier cycle et de cycles supérieurs partageant nos valeurs. Tous les participants aux programmes
entament leur expérience par une semaine d’intégration se déroulant a notre Centre de soutien complet aux Restaurants, a
Oakville en Ontario, ainsi qu’a notre Centre de soutien aux Restaurants de Miami, en Floride, avant de se joindre a I’'une de nos

équipes dans nos bureaux du monde entier.

Les programmes suivants sont offerts dans tous les centres de
soutien aux Restaurants de RBI et sont essentiels a la constitution
du bassin de talents de I'entreprise.

Le
r 1 Programme de
' ‘ . perfectionnement
ans ol A5 duleadership offre
L | aux nouveaux diplomés la

chance de participer a un
programme rotatif multifonctionnel leur permettant de connaitre
notre entreprise autant en Restaurant que dans ses bureaux.
Les participants au programme acquierent donc une expérience
pratique ainsi que les compétences dont ils auront besoin pour
réussir en tant que futures leaders de I'entreprise. Apres la période
de rotation, chaque participant est assigné a un poste a temps
plein avec la possibilité immédiate d’exercer une influence sur
I'entreprise.

Le

Programme de leadership pour diplémés

en administration des affaires (MBA) est une
occasion pour les candidats retenus de poursuivre des parcours
professionnels flexibles et d’explorer leur potentiel d’avancement
au sein de RBI. Une fois I'intégration terminée, les diplomés en
administration des affaires plongent directement dans la réalité de
fonctions de grande influence ou ils font I'expérience de S’intégrer
aux équipes de direction et prennent la responsabilité personnelle
de défis de grande importance pour I'entreprise.

Des stages d’été sont également offerts dans le cadre de ces
programmes a I'intention des étudiants de premier cycle ou a

la maitrise en administration des affaires. Une fois diplomés,

les stagiaires peuvent étre Invités a participer aux programmes
complets de perfectionnement du leadership ou de leadership pour
diplémés en administration des affaires.

Les fondations de la réussite

En raison de notre culture méritocratique, le perfectionnement
de nos employés est la clé pour atteindre nos objectifs a long
terme en tant qu’entreprise. Notre formation reflete nos valeurs,
plus particulierement « I’autonomie» et la « responsabilisation »,
alors que nos employés relevent des défis de front et que nous
les soutenons en leur offrant les bons outils et les connaissances
adéquates pour réussir.

Le programme de résolution de problémes de RBI procure a

nos employés I'ensemble des compétences dont ils ont besoin
pour cheminer dans leur carriere. Nos employés regoivent des
formations en classe et un encadrement axé sur les méthodes Lean
et Six Sigma pour 1a résolution des problemes les plus difficiles.

En 2016, plus de 1 000 employés ont été formés dans le cadre

de notre programme de ceinture blanche afin d’accroitre I'expertise
en résolution de problemes de tous nos employés au sein de
I'entreprise.

Encourager I’avancement

Investir dans le perfectionnement des qualités en leadership

et en gestion de nos employés crée une pépiniére de
gestionnaires et de leaders capables et dotés des compétences
et des valeurs nécessaires pour atteindre des objectifs
personnels et professionnels. Tous nos cours de formation en
gestion rappellent et consolident les pratiques exemplaires

en matiére de gestion au moyen de lectures requises et d’un
enseignement magistral offert par des experts internes de la
matiére et des professionnels tiers.

¢ Nouveau@chezRBI : Modules en ligne a rythme libre
servant d'introduction a la culture et aux valeurs de RBI
et procurant un apergu des principales priorités et des
équipes au sein de notre entreprise.

e (Gestion@chezRBI : Cours de deux jours axeé sur les
compétences en gestion de processus et de projets,
notamment la communication, les préjugés inconscients et
les aptitudes de présentation.

e Direction@chezRBI : Cours de trois jours portant sur
les compétences en direction d’équipes ainsi que de
conception et de mise en ceuvre fructueuse de projets
et d’initiatives d’envergure, notamment la motivation,
I'influence et la négociation.

POUR LAVENIR

En 2018, nous allons lancer
Affaires@chezRBlI, un programme de
six mois congu pour présenter les
stratégies de direction et de conception
organisationnelles aux dirigeants de
notre entreprise.

Perfectionner notre personnel

A I'avenir, nous allons continuer d’intégrer nos nouveaux
employés aux programmes de résolution de problemes
tout en enrichissant notre bibliotheque de ressources.

En 2017, nous visons a développer davantage la
documentation de « formation fonctionnelle » axée sur
les connaissances propres a RBI, les stratégies d’affaires
et les perspectives de I'industrie liées aux équipes de
I'entreprise, comme celles du marketing, des opérations,
du développement et des finances.




Evaluation des talents

En plus des évaluations de rendement régulieres, deux fois par année, nous menons des
« evaluations des talents » permettant de cerner les forces de I'employé et les aspects a

perfectionner. A I'aide d’une approche systématique constante, nous sommes en mesure
de constituer un portrait progressif de nos employeés et d’utiliser cette information pour les
perfectionner et les soutenir dans I'évolution de leur carriere a RBI.

Programme de bien-étre de RBI

En juillet 2016, nous avons lancé le Programme de bien-étre de

RBI pour promouvoir la santé et le mieux-étre de nos employés par
I'entremise de I'éducation et d'initiatives qui encouragent les habitudes
saines et habilite les individus a assumer la responsabilité de leur propre
bien-étre. L objectif global est d’encourager les comportements axés

sur le bien-étre, de gérer les colts en soins de santé pour les employés
et RBI et de s’engager aupres des Invités au moyen d'activités ludiques
comprenant des diners-causeries, des concours et des foires sur la
santé.

Chaque mois, notre équipe du bien-étre se penche sur une question
différente. En 2016, certains de ces sujets ont touché notamment a la
prévention du cancer de la peau en juillet, a la nutrition en septembre, a
la sensibilisation au cancer du sein en octobre et a la sensibilisation au
diabete en novembre. Les programmes de ce type visent a soutenir les
employés et a les aider a mener des vies et des carrieres productives et
intéressantes avec 'appui de I'entreprise.
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Engagement

A RBI, maintenir la motivation et I'engagement
des employés au sein de I'entreprise est une
grande priorité. C’est pourquoi chaque année,
nous menons un sondage sur I'engagement
servant a recueillir les commentaires des
employés pour comprendre les forces

de notre culture et cerner les possibilités
d’amélioration. A I'aide de ces connaissances,
nous collaborons avec les dirigeants de
I'entreprise pour élaborer et exécuter des
plans favorables a de nouvelles possibilités
d’habilitation et d’engagement de nos
employés. Nous effectuons alors le suivi

des progrés durant I'année en réalisant de
brefs sondages qui sont utilisés ensuite

pour consolider et appuyer notre stratégie
d’engagement.

5O,
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Apprentissage de premiere ligne

A RBI, nous pensons qu'il est important que nos employés comprennent tous les aspects de I'entreprise allant de la fagon
d’accueillir nos Invités jusqu’a la maniere de préparer nos aliments. C'est pourquoi, en 2016, les employés de nos marques de
commerce ont travaillé deux ou trois jours dans un Restaurant Burger King™® ou Tim Hortons'™.

Le travail en Restaurant procure a nos employés une occasion de connaitre nos marques du point de vue des Membres d’équipe
afin de percevoir et de comprendre les possibilités et les défis, les processus d’exploitation et les besoins de nos Propriétaires
de restaurants.

Diversité et inclusion a RBI

A RBI, nous travaillons activement & favoriser un environnement o les différences chez nos employés, nos Propriétaires de
restaurant, nos Vendeurs et nos Invités sont comprises et incluses dans I’élaboration des plans d’affaires et des processus.

POUR L'AVENIR
En 2017, nous concentrons nos efforts sur I'introduction a RBI de nouvelles initiatives appuyant
les femmes en leur donnant I’occasion de parler franchement de leurs défis professionnels et de
leurs aspirations avec les dirigeants de I'entreprise. L'un des exemples les plus encourageants est
I'établissement de notre Forum de leadership des femmes — une série d’événements tenus dans nos
bureaux du monde entier donnant la chance aux employées de tous les échelons d’apprendre les unes
des autres et de dialoguer avec les membres de notre équipe de direction. Ces événements prennent des
formes variées pouvant aller d’échanges lors de diners informels ou le personnel peut se rencontrer et se méler
aux autres collegues avec qui il n'y a pas d'interaction habituellement, & des tables rondes plus structurées congues pour répondre
aux préoccupations soulignées par les sondages aupres de nos employés ainsi qu’aux autres questions prioritaires.

S

Nous offrons également des formations sur la diversité a nos sieges sociaux pour aider les employés de tous les échelons a
comprendre et a tenir compte des différences particuliéres des uns et des autres. A titre d’entreprise d’envergure mondiale, nous
savons qu’une main d’ceuvre diversifiée et dynamique contribue a promouvoir une culture d’égalité et d’inclusion et ¢’est pourquoi
nous sommes toujours a I'aff(it de I'opinion des intervenants, notamment les Propriétaires de restaurant et les Vendeurs, pour
savoir comment nous améliorer chaque jour. Cette culture se reflete dans toutes nos actions, des produits que nous servons a

nos Invités jusqu’aux équipes qui dirigent RBI. Par conséquent, nous allons continuer de promouvoir et d’accroitre la diversité par
I'entremise de nos efforts de recrutement, de promotion et de rétention, efforts menés par notre directeur de la diversité qui tient
RBI au courant des meilleures pratiques en matiere de diversité.

Nous avons I'intention de continuer a faire en sorte que RBI soit un milieu de travail et un partenaire d’affaires plus diversifié et
inclusif chaque jour.




COLLECTIVITES

A travers nos trois marques de commerce, nos Propriétaires de restaurant et nous-mémes avons a
cceur de contribuer et de redonner aux collectivités que nous servons partout dans le monde.

Partenariat de café Tim Hortons

Pour que I'industrie du café puisse continuer de prospérer dans un monde en mutation dont le climat subit des changements, Tim Hortons croit que

son ceuvre doit se concentrer au niveau local. C’est pourquoi, en 2005, Tim Hortons a lancé le Partenariat de café Tim Hortons qui vise a améliorer les
conditions de vie de petits exploitants caféicoles du Guatemala, du Honduras, de la Colombie et du Brésil en leur procurant des outils pour développer leur
entreprise grace a de meilleures pratiques agricoles et de meilleures compétences entrepreneuriales.

Le tableau suivant résume les principaux champs d’action du partenariat de café Tim Hortons ainsi
que les objectifs pour chacun de ces secteurs.

CULTURE DU CAFE

v’ Productivité v/ Adaptation climatique v Environnement ¥ @ augmenter leur productivité
la qualité de leur café, a améliol
v Qualité * Gouverture des cultures * Fau la résistance aux changemer

* Arbres d'ombrage * Dechets climatiques de leur plantation
* Biodiversité réduire I'empreinte écologiqu
\ de la culture du café. -

ENTREPRENEURIAT

v Planification de I'entreprise v Planification stratégique v' Associations et V' Préts et financement

familiale coopératives
v' Rentabilité b v Marketing

v" Plans de gestion de la v" Neégociation
plan’[ationg v Planification d’affaires : e Mouture,

commerciales v’ Achat séchage et production

DEVELOPPEMENT DE LA COMMUNAUTE .

de équité entre les genres
S communautés caféicoles en
Autonomisation nant des stéréotypes néfastes et

. . W . It des possibilités économiques plus ),
Education et sensibilisation, v" Intégration et engagement’de Y inclusives. A

notamment sur les questions la communauté pour réduire

touchant aux jeunes et la migration Le mentorat pratique et le soutien a I'intention |

aux genres "
° v" Conformité

Planification professionnelle

et possibilités ‘ .
(dans I'industrie du café et
la communauté) .

des jeunes qui sont offerts par le partenariat de
- café Tim Hortons encouragent les membres
, de la prochaine génération a devenir des
cultivateurs caféicoles et des entrepreneu
au sein de la chaine de valeur du c%~




€€ Jai davantage confiance. POLR LAVENIR
Je sais que je peux Occuper Conjointement au travail que Tim

Hortons entreprendra pour la formation

n ) i m p 0 rte q u el p OSte régionale et la tracabilité avec ses

Vendeurs, les associations nationales du

déCiSion nel dans n ) i m porte Le partenariat de café Tim Hortons a café et les autorités locales en matiére

- - adopté une approche locale englobant la de café, les efforts supplémentaires
q UEI Ie Organ |sat|0n *Mon collaboration entre les différents secteurs et suivants sont également déployés au
_ - ) le partenariat public-privé afin de contribuer sein du partenariat de café Tim Hortons.
Opl nion GSt adUussl Valable que a un changement positif, tout en permettant Le partenariat de café Tim Hortons

également que cet investissement atteigne consolide sa maniére d’informer

Ce| Ie deS d Utl'eS. Je n ,ai p I us davantage de cultivateurs. les cultivateurs sur les questions

sociales au sein de la chaine de café

peur de Sﬂrtir et de dire ce Depuis 2005, Tim Hortons a investi environ en ajoutant & leur formation, ainsi

. 10 M$ CA dans le partenariat de café. qu’aux évaluations au niveau de la

que je pense- Pa I'-deSSlIS tOUt, Cet investissement a été complété par un plantation, de nouveaux indicateurs
=y partenariat pUb”C-priVé avec le Bureau de sociaux concernant les p|antations

davec ce groupe, j'al recu un Faciltation du Commerce (TFO Canada) et lo familiales et les pratiques de travail

Centre de recherches pour le développement Ces nouveaux indicateurs au sein du

- - , | |
enseig nement aquEI jé n"avais international du Canada. partenariat devraient refléter les normes
X de la Convention relative aux droits de
paS aCCBS. >> I'enfant ou les lois locales équivalentes
ou plus rigoureuses. Nous prévoyons
établir ces indicateurs avec I'appui d’un
OBJECTIF POUR 2016 : tiers ainsi que de nos Vendeurs de café,

NOMBRE ATTEINT : : ~  des associations nationales de café et
=t des autorités locales.

Elvia Maria, 52 ans,
Ocotepeque, Honduras

OBJECTIF POUR 2016 :

NOMBRE ATTEINT :

OBJECTIF POUR 2016 :

NOMBRE ATTEINT : A\z W :
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LA FONDATION
TIM HORTON
\, POURLES ENFANTS

La Fondation Tim Horton pour les enfants a offert des séjours au
camp a plus de 19 000 enfants et jeunes sans aucuns frais, ni pour
eux ni pour leur famille.

La Fondation a adopté une nouvelle vision stratégique axée sur
I'augmentation de sa portée, de sa pertinence et de son incidence, tout en
se concentrant sur la jeunesse a I'age crucial de son développement, soit
au moment de la transition entre I'enfance et I'adolescence.

Les Propriétaires de restaurant et les Invités de Tim Hortons de partout en
Amérique du Nord ont contribué a recueillir plus de 13,1 M$ CA pour la
Fondation a I'occasion du Jour des camps.

En automne, en hiver et au printemps, la Fondation invite au camp les écoles
de quartiers a faible revenu pour deux séjours distincts de quatre jours et

Durant les mois d’été, la Fondation recoit des jeunes de 12 a 16 ans qui
prennent part a cing séjours de 10 jours échelonnés sur une période de cing
ans. Chacun des échelons propose des activités, des expéditions en nature
et des ateliers dont les exigences augmentent graduellement, le

tout combiné a des actions constructives particulieres que

les jeunes réalisent entre les cing niveaux. Le programme

permet d’acquérir des compétences et des qualités qui

aident les jeunes a s’épanouir a I'école, a réussir dans

leur future profession et & devenir des membres

positivement actifs au sein de leur communauté.

Visionnez la vidéo suivante

pour en savoir davantage
sur le Programme
Développement-Jeunesse.

trois nuits. Les étudiants quittent leur environnement scolaire pour vivre une
expérience au camp congue pour acquérir des compétences de vie et de
leadership, compétences qui établiront les fondements d’un engagement
des jeunes.

Entre les séjours au camp, les étudiants relevent le défi de poser des
gestes constructifs et de redonner localement par I'entremise d’un projet de service
communautaire. Le programme encourage les étudiants a insuffler un changement
positif de culture au sein de leur école et favorise leur engagement envers une

amélioration de la qualité de vie dans leur collectivité.

Site Web : https://www.thcf.com

Courriel : info@thcf.com

Facebook : Fondation Tim Horton pour les enfant
Twitter : @THCF1974

Instagram : THCF1974

YouTube : THCF1974

gL Ld

Visionnez la vidéo suivante pour en savoir davantage sur le
Programme des leaders communautaires.


http://www.rbi.com/community-leaders-program/Index?keyGenPage=1073752450
http://www.rbi.com/community-leaders-program/Index?keyGenPage=1073752450
http://www.rbi.com/camp-changes-lives/Index?keyGenPage=331130
http://www.timhortons.com/ca/fr/childrens-foundation/index.php
mailto:info%40thcf.com?subject=
https://www.facebook.com/timhortonchildrensfoundation/
https://twitter.com/THCF1974
https://www.instagram.com/thcf1974/
https://www.youtube.com/user/THCF1974

Depuis 2005, Tim Hortons a constamment reconnu les Membres d’équipe, leurs enfants et leurs petits enfants par
I'intermédiaire du Programme de bourses d’études Tim Hortons"® qui met I'accent sur I'importance de I'éducation,
du service communautaire et du leadership. Avec la remise de 220 bourses de 1 000 $ chaque année, a ce jour, Tim
Hortons a versé en bourses d’études 240 000 $ aux Etats-Unis et 2 400 000 $ CA au Canada.
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En 2016, la marque Tim Hortons'® a célébré avec les Canadiens dans le cadre du retour de sa
campagne annuelle « #MeilleursVoeux ». Les Canadiens étaient Invités a déposer leurs voeux
a I'endroit d’'un membre méritant de leur communauté dans la Tasse des Bonnes Actions de
I'un des six camions a café sélectionnés dans tout le pays. Que ce soit la livraison d’un café

a un ami ou d’'une commande d’épicerie a un voisin, le don de vétements a un refuge ou
I'installation de pneus d’hiver, une fois la requéte déposée dans la Tasse des Bonnes Actions,
I"'équipe de Tim Hortons de Vancouver a Moncton réalise autant de bonnes actions que
possible. Cette année, Tim Hortons a surpris les Canadiens avec plus de 150 bonnes actions
en un jour — vous pouvez voir certaines réactions en cliquant ici. @ZZZZ

>

En 2016, le Programme de Biscuits Sourire de Tim Hortons™ a permis d’amasser environ ,
7,2 M$ CA a I'intention de plus de 460 organismes de bienfaisance locaux, partout au b,
Canada et aux Ftats-Unis.

Dans le cadre d’un programme unique suscitant autant
d’enthousiasme que de générosité, chaque année durant une
semaine de septembre, les Propriétaires de restaurant 7im
Hortons'® vendent des Biscuits Sourire spéciaux et versent la
totalité des recettes a des organismes de bienfaisances, des
hopitaux et des programmes communautaires locaux.
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En 2016, la commandite de 7im Hortons™® a Olympiques spéciaux Canada est venue en aide
a5 200 jeunes athletes participant aux programmes Enfant actif et S’amuser grace au sport,
partout au Canada.

Dans le cadre du programme Enfant actif, des enfants de deux a six ans sont initiés au monde
du sport en développant des habiletés motrices de base comme la marche, la course, le saut
et I'équilibre. Le programme S’amuser grace au sport s’adresse aux enfants de sept a douze

ans et vise a développer chez les jeunes athletes des habiletés motrices fondamentales

propres au sport tout en suscitant du plaisir pour I'activité physique.

Special Olympics AN
Olympiques speciaux Kﬁ.ﬁ?’

,/\ Canada

En 2016, le programme de sports Timbits"® Tim Hortons'®
a permis a plus de 345 000 enfants de pratiquer des sports
mineurs.

Le programme de sports Timbits™® Tim Hortons'® est un
programme de commandites axées sur la communauté financé par
les Propriétaires de restaurant locaux qui offre a des enfants ages
de quatre a neuf ans la possibilité de s’amuser au sein d’équipes oulons
sportives récréatives. La philosophie de ce programme ne met pas Le but premier,fc’est de samuser.”
I'accent sur la victoire, mais sur la pratique d’un nouveau sport, la
rencontre de nouveaux amis et tout simplement le plaisir de profiter
de I'enfance.



http://www.rbi.com/good-deeds/Index?keyGenPage=331131

La Burger King McLamore®™ Foundation (BKMF) est une organisation sans but lucratif qui estime que le manque
d’éducation limite I’épanouissement du potentiel. Inspirée par le cofondateur de la marque Burger King™®, Jim
McLamore, la mission de la Fondation est de créer la perspective d’un avenir meilleur grace a I’autonomisation
des individus et a I'enrichissement de leur potentiel au moyen de I'éducation et d’une aide d’urgence. D’envergure
mondiale, la Fondation BKMF s’associe a certains organismes sans but lucratif qui se consacrent aux bourses -

d’études, a I'alphabétisation et a la mise sur pied de cadres durables d’apprentissage.

En 2016, I'investissement total de la Fondation BKMF dans le monde, en bourses d’études et en projets éducatifs, Bu’:fzﬁ I0<|RNEG

a été de plus de 33 M$. Par I'entremise du Burger King®™ Family Fund, 1,6 M$ supplémentaires ont été versés FOUNDATION.
aux familles de Burger King"® en mesures d’aide d’urgence durant des périodes de grande nécessité.

Alors que les défis en matiere d’égalité de I'éducation, d’alphabétisation et d’accessibilité continuent de s'accroitre,
la fondation BKMF se lance en premiere ligne pour financer les progres et abattre les obstacles a I'éducation. C'est avec une telle
intention qu’en 2016, la Fondation s’est entretenue avec des leaders et des experts de I'industrie sur le theme de la bienfaisance et

de I'éducation a I'échelle mondiale, ainsi qu’avec des organismes sans but lucratif partenaires, afin de fixer les objectifs d’influence Visionnez la vidéo suivante pour connaitre les (ZZZZ2
de la Fondation BKMF pour I'an 2020. Ces objectifs reflétent deux secteurs d’intérét pour les cing prochaines années : faits saillants relatifs a la classe de 2016 du m
. , y . H M
e Investir 50 M$ en bourses d’études en Amérique du Nord programme Burger King™ Scholars.

e Construire 200 nouvelles écoles et bibliotheques dans le but d’accroitre
I’alphabétisation des communautés dans le monde

Chaque année, la Fondation BKMF s’efforce de récompenser les meilleurs et plus brillants potentiels au moyen de bourses d’études par

I'entremise du programme Burger King™ Scholars. A titre de programme phare établi en I'honneur du cofondateur, Jim McLamore, le

programme Burger King™ Scholars est un réseau de plus de 30 000 talentueux professionnels, créateurs, entrepreneurs et étudiants o
TD

universitaires ceuvrant tous a créer la perspective d’un avenir meilleur. / ‘ ORDER gp M!/\M/ By
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http://www.rbi.com/bk-scholars/Index?keyGenPage=331132

Centres de formation communautaires

Les Propriétaires de restaurant du monde entier contribuent & donner vie a la mission de la Fondation. Les Propriétaires de restaurant
locaux ont organisé deux campagnes en Restaurant pour financer un centre de formation situé dans la province de Santo Domingo en
République dominicaine, dans le quartier El Progreso a Los Alcarrizos.

Programmes d’alphabétisation —
« Uautonomisation des individus par I'alphabétisation »

Depuis 2012, la Fondation a établi un partenariat avec I'organisme Room to Read afin d’offrir des bibliotheques, des écoles, des
programmes d’alphabétisation et des livres pour enfants aux étudiants du monde entier. A ce jour, le programme s’est étendu & neuf pays
et a investi 3 M$ pour procurer des ressources de lectures a plus de 83 000 étudiants. En 2016, la Fondation a investi 500 000 $ de plus
dans la construction d’écoles, de bibliotheéques et méme dans la publication de livres pour enfants en langues locales. Ces initiatives ont
touché 16 400 étudiants supplémentaires qui, pour la premiere fois, ont eu acces a une éducation, y compris a des professeurs, des salles

Les centres de formation communautaires s’occupent de I'alphabétisation et de la formation des éleves de communautés défavorisées
pour leur permettre d’aspirer a un avenir meilleur.

de classe, des livres et des fournitures scolaires.
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« J’aime lire parce que je peux
apprendre sur notre monde.

J'adore notre bibliotheque
parce que je peux y lire en paix,
comprendre et me concentrer. »

« J’aime lire parce que je veux
devenir intelligente et passer.

J'adore notre bibliotheque parce
qu'elle contient tant de livres a
lire. »

Des jeunes d’Afrique du Sud partagent leur enthousiasme envers le programme d’alphabétisation dans leur quartier.

Des initiatives marquantes

La Fondation est passionnée par le développement de
nouvelles idées qui inspirent la discussion et la générosité :

e World Literacy Month (mois mondial de
I"alphabétisation) — (septembre) : Une campagne de
sensibilisation sociale présentée dans cette  [ZZ2ZZ
vidéo illustre, a I'aide d’'un menu modifié [
du service au volant d’un Restaurant Burger King"™®, ce
qu’une personne analphabete ressent lorsqu’elle se
trouve en présence de mots et d’indications qu’elle ne
peut pas comprendre.

e Aloccasion de sa quatriéme année, la course
Burger King®™ Beach Run a Miami Beach (ville du
Whopper™) a récolté la somme de 200 000 $ qui sera
versée en bourses d’études.

e Lors des campagnes de financement en Restaurant du
printemps et de I'automne de 2016, plus de 2,6 M$
ont été recueillis pour le programme BK® Scholars.

BK™ Family Fund

La Fondation BKMF ne se limite pas a I'éducation et a
I'alphabétisation — en 2016, elle a versé 215 000 $ en aide
d’urgence a plus de 200 bénéficiaires. Par exemple, durant les
inondations de la Louisiane, la Fondation est venue en aide a 162
personnes déplacées et a changé la réalité de Membres d’équipe
et de gérants de BK"® en versant 125 000 $ de subventions pour
de nouveaux logements, des aliments, de I’eau, des vétements et
d’autres nécessités.

Contribuons ensemble a
I’autonomisation des individus et a
I’enrichissement de leur potentiel.

Site Internet : http://bkmclamore.org/

Visionnez la vidéo suivante pour connaitre (27722
les faits saillants relatifs aux répercussions m
de la Fondation dans le monde.


http://www.rbi.com/impact-2016/Index?keyGenPage=331133
http://www.rbi.com/world-literacy-month/Index?keyGenPage=331134

Initiatives communautaires de Burger King'®

De surcroit, la Fondation BKMF, Burger King Corporation et les Propriétaires
de restaurant appuient d’autres ceuvres de bienfaisance autour du globe.

Journées mondiales de service
communautaire de RBI

En 2016, plus de 1 000 employés de la société RBI et de nos marques de
commerce ont servi leur collectivité dans le cadre de I'initiative des journées
mondiales de service communautaire. Plus de 280 de nos employés basés a
Miami ont offert du temps bénévolement a I'école Miami Southridge Senior High
School pour peindre des fresques, faire de I'aménagement paysager et fabriquer
des meubles, entre autres services. Au Canada, pres de 700 employés ont fait du
bénévolat aux camps de la Fondation Tim Horton pour les enfants ainsi que dans
le cadre des événements de financement. lls ont assumé des roles tels qu’aide-
conseil ou photographe, ont offert des services alimentaires, aidé a I'entretien, aux
installations, aux inscriptions et encore bien davantage.

Depuis nos bureaux dans le monde, a Slough en Angleterre, a Baar en Suisse et a
Singapour, les équipes ont ceuvré aupres de divers organismes de bienfaisance et
ont donné du temps bénévolement pour offrir des services tels que :

e Remplir des boites de jouets et de vétements pour des enfants et des adultes
dans le besoin au Chili;

Campagnes de financement en Restaurant

En 2016, par I'entremise de campagnes de financement en Restaurant, les Propriétaires de restaurant Burger King™
ont appuyé non seulement la Fondation BKMF, mais également d’autres ceuvres de bienfaisance locales, dont les suivantes :

e  Muscular Dystrophy Association (Association de la dystrophie musculaire);

e  Dana Farber Cancer Institute Jimmy Fund;

e  Programme d'aide financiére aux anciens combattants des guerres étrangeres;
e  (QOregon Health & Science University Foundation;

e  (Children’s Hospital of Pittsburgh Foundation;

e  East Tennessee Children’s Hospital Foundation;

e  Doernbecher Children’s Hospital Foundation;

e Aloha United Way;

e  The Salvation Army (Armée du Salut)

e Repeindre les clotures d’une ferme qui fait ceuvre de bienfaisance en
transmettant aux enfants des valeurs telles que I'esprit d’équipe et le respect
envers les gens et les animaux;

e Travailler a des projets d’entretien et d’embellissement d’un endroit qui offre
un cadre de soutien a des enfants et a des jeunes dont les familles ne peuvent
pas s’occuper.

Programme Burger King®™ Financial Scholars Popeyes™ Family and Friends Foundation

Le programme Burger King®™ Financial Scholars a été lancé en 2012 en partenariat avec EverFi, une , . ;
entreprise novatrice qui concoit des modules pédagogiques interactifs numériques et qui les offre dans les « Leducation est 'arme P : - : : :
écoles grace a I'appui d’un financement externe. Ce programme procure une plateforme intéressante aux la plus puissante avec En 2017, RBI a fait an RO 1 AT D6
professeurs du comté de Miami-Dade pour I’enseignement d’importantes notions d’éducation financiéres pled_de ‘Ia s gy 65 Famlly_and Frlends_ Foundgtlon. (_:ette Fon_datlon
aux étudiants. Depuis sa création jusqu’a la fin de 2016, le programme Burger King®™ Financial Scholars a Iaque"e VOus pouvez servira a favoriser les occasions de soutien en education, en aide

o : : : P financiére et en assistance en cas de catastrophe a I'intention des
rodigué plus de 120 000 heures d’enseignement a plus de 25 000 étudiants. : o o
prodigue p g p Changer le monde. » employés de la société et de nos Restaurants, ainsi qu’a appuyer de

bonnes causes au sein de nos communautés locales.




Restaurant
srands
nternational

Ce rapport est une occasion pour nous de présenter nos progres a ce
jour en matiere de durabilité. Bien qu’ouvrir de nouveaux Restaurants,
entrer sur de nouveaux marchés et accueillir une nouvelle marque de
commerce Soit accompagné de nouveaux défis, « faire ce qui est juste »
demeurera toujours au coeur de nos activites.

Pour en savoir davantage sur nos marques, visitez les sites :

POPeYeS

www.timhortons.com www.bk.com WWW.pOpeyes.com

Pour en savoir davantage sur ce rapport, veuillez communiquer avec
RBI ou I'une de ses marques de commerce par I'entremise de cette
page de contact.


http://www.rbi.com/Contact/Index?KeyGenPage=1073752313

