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PROPOS RECUEILLIS PAR JEAN WATIN-AUGOUARD

SCA et les quatre piliers
du mécénat Croix-Rouge

Afin de rendre accessible l’hygiène  
à toutes les personnes fragiles  
et de préserver leur dignité, le groupe 
SCA a initié en 2011, dans le cadre  
de son programme « Care of life », 
une opération de mécénat 
en collaboration avec la Croix-Rouge. 
Sa reconduction témoigne  
de son succès. 

pecté et admiré, notamment en termes de développement 
durable. Au-delà de cette vision, le groupe a pour mission 
de rendre l’hygiène plus accessible pour tous, et particu-
lièrement pour les personnes les plus fragiles. 

Quels sont les objectifs de SCA ?
A.G. : Les valeurs fondatrices du groupe SCA – res-
pect, excellence et responsabilité – doivent trans-
paraître sur nos marques et leurs actions. Nous 
avons donc travaillé avec Ethicity pour créer 
une plateforme commune transversale à nos 
marques Tena et Nana, qui puisse générer 
un engagement plus important envers 
nos marques. Cette plateforme, posi-
tionnée sur le triptyque tabou, hygiène 
et respect, correspond au choix de la 

Sur quelles valeurs le choix de la Croix-Rouge comme par-
tenaire repose-t-il ?
Annie Graia : La genèse du partenariat avec la Croix-Rouge 
trouve son origine dans une réflexion stratégique sur nos 
propres valeurs corporate et « supra marques » pour l’en-
semble du groupe SCA. L’objectif initial était de faire croître 
la notoriété du groupe, donc de la marque SCA, peu connue 
du grand public, voire de certains professionnels ou jour-
nalistes… Nous nous sommes donc appuyés sur l’essence 
du groupe, SCA Care of life, et ses trois piliers : le caring, 
l’innovation et la sustainability. SCA entend être un leader 
incontesté dans le domaine de l’hygiène, un groupe res-
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à l’échelle de trois régions pour que la validité de l’action 
soit mesurable. Nous avons distribué 40 000 kits hygiène 
durant l’hiver 2011-2012, chaque kit contenant shampoing, 
gel douche, peigne… mais aussi des protections Nana et 
des mouchoirs Tempo pour couvrir trois jours de besoins.
 
Est-il reconduit ? Est-il exclusif aux marques de SCA ?
A.G. : Aujourd’hui, il est reconduit jusqu’à l’hiver 2013/2014, 
avec une distribution prévue de 100 000 kits hygiène sur le 
plan national. Les marques Nana, Lotus et Tork (gel douche) 
sont présentes dans le kit, l’objectif étant de mettre le plus 
de marques SCA possible. À ce jour, le partenariat est exclusif 
à SCA – qui assume l’ensemble des investissements relatifs 
au kit hygiène –, mais nous sommes sollicités pour l’élargir.

Avez-vous mesuré l’impact de cette action ?
A.G. : Cette opération a reçu une validation quantitative 
faite en 2012 par Opinion Way : un très fort accord à plus 
de 97 % chez les bénévoles qui distribuent les kits lors 
de leurs maraudes. Les questionnaires administrés 
auprès des sans-abris sur leurs conditions de vie 
et d’hygiène ont permis à 91 % d’entre eux d’ap-
prouver l’intérêt de ce kit hygiène dont certains 
sont envoyés chez SCA en Inde. Ce kit ouvre le 
champ des possibles de l’hygiène pour tous. 
Nous avons démarré avec Opinion Way une 
triple validation, auprès des bénévoles, des 
bénéficiaires – sur la contribution du kit 
hygiène à l’amélioration de leur quo-
tidien –, et du grand public via Inter-
net, avec pour objectif de mesurer les 
normes d’hygiène. La mesure compara-
tive sur la durée entre bénéficiaires et grand 
public permettra de mesurer l’impact social réel de 
ce kit. Sur une longue durée, cette opération doit générer 
de la valeur sociétale et avoir une influence positive sur le 
capital social de SCA. 
À travers son rapport Hygiene matters, SCA mesure par 
ailleurs la manière de transmettre l’éducation à l’hygiène 
et les habitudes en matière d’hygiène corporelle et intime 
dans les principaux pays où le groupe SCA est présent.

Quel programme avez-vous mis en place en direction des 
adolescents ?
A.G. : Un deuxième pilier est construit avec la Croix-Rouge 
et l’Éducation nationale en direction des jeunes des classes 
de 5e, 4e et 3e. Ce programme est piloté à la rentrée de sep-
tembre 2013 avec la marque Nana et concernera dans un 
premier temps quelque 4 000 élèves, filles et garçons. Il 
porte sur un contenu relatif tant au développement psy-

Croix-Rouge dont l’objectif 2015 est d’humaniser la vie (en 
allant au-delà de l’action médicale d’urgence) par des ac-
tions dans le domaine de l’éducation, de la formation et de 
l’hygiène. Nous avions validé notre projet auprès d’autres 
partenaires, avec pour buts de faire connaître SCA, de pro-
mouvoir nos marques sur des programmes spécifiques à 
chacune, et d’avoir une dimension internationale pour que 
l’action puisse s’expatrier en Allemagne, Italie, etc. C’est 
donc la Croix-Rouge que SCA a retenue, et le programme a 
été établi après en avoir défini les axes stratégiques.

Comment s’est traduit, sur le plan pratique, ce partenariat ?
A.G. : Le premier pilier, transversal à toutes nos marques, 
est donc le « kit hygiène et bien-être », car il s’adresse aux 
sans-abris, population fragilisée par excellence. Il a voca-
tion à faciliter l’accès à l’hygiène, à rompre le tabou de gens 
qui vivent dans la rue, et à permettre la prise de conscience 
collective. Nous nous sommes engagés en juin 2011 avec un 
projet pilote. SCA souhaitait que cette action soit menée 

« Le premier pilier, transversal  

à toutes nos marques, est le 

« kit hygiène et bien-être », car 

il s’adresse aux sans-abris, 

population fragilisée par 

excellence. »
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chologique et physiologique qu’à la connais-
sance de son corps et à la relation aux autres. 
Les acteurs, bénévoles de la Croix-Rouge, ap-
porteront les informations par module de deux 
heures au sein des établissements scolaires, durant 
lesquels la marque Nana demeurera, bien sûr, très 
discrète. Elle communiquera, en revanche, sur les ré-
seaux sociaux.

Et les personnes âgées ?
A.G. : Le troisième pilier que SCA et la Croix-Rouge ont 
engagé avec la marque Tena, portera sur les problèmes 
d’incontinence, sujet ô combien tabou ! SCA peut aider 
la Croix-Rouge à mieux connaître son réseau et les per-
sonnes concernées pour « dé-tabouiser » l’incontinence. 
Nous sommes, à ce jour, en partenariat avec l’association 
Siel Bleu1, créée par Jean-Michel Ricard, et engagés à travers 
la marque Tena, sur différentes activités, pour le « bien-
vieillir » par l’action physique.

À travers quelles actions les salariés de SCA sont-ils engagés ?
A.G. : Dès le pilote, nous avons souhaité confirmer auprès 
de nos salariés la validité de l’opération avec la Croix-
Rouge. Celle-ci a été fortement plébiscitée, car elle fait 
référence au respect, à la dignité et à l’accessibilité de l’hy-
giène. L’engagement des salariés, quatrième pilier de l’opé-
ration, s’est exprimé à travers des dons financiers, des dons 
d’habits, du temps partagé, des achats de cadeaux. La fierté 
d’appartenance est réelle.

L’engagement de SCA fait-il l’objet d’une communication 
grand public, ou la discrétion est-elle de mise ?
A.G. : En termes de relations publiques, nous avons engagé 
– dès l’action pilote, et avec la Croix-Rouge – une opération 
de communication auprès de la presse, nationale et locale. 
Nous avons également communiqué en interne dans nos 
magazines d’entreprise (Shape), sur notre site « supra 
pays » Essential.

Comment bien distinguer l’engagement sociétal de l’ac-
tivité commerciale ?
A.G. : Afin de les distinguer, nous avons choisi le mécénat et 
non le partenariat marketing ou commercial. Il n’y a aucun 
lien à l’achat de nos produits. Ce partenariat avec la Croix-
Rouge dépassant les différents acteurs marketing opérant sur 
leur marque respective, il est naturel qu’aujourd’hui le relais 
et la responsabilité d’ensemble du projet soit pris par Marc 
Specque – directeur de la communication de SCA France. �
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L A  REV U E  D E S  MA RQ U E S

L’opération avec la Croix-Rouge 

 a été fortement plébiscitée  

par nos salariés, car elle fait 

référence au respect, à 

la dignité et à l’accessibilité  

de l’hygiène.

1 - Groupe associatif Sport initiative et loisir


