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I  Introduction générale

1 Pourquoi le choix de Médecins Sans Frontières

Vous m’avez suggéré : “ Travaillez sur une association. ”
Instantanément, Médecins Sans Frontières s’est imposé comme sujet de réflexion pour deux
raisons principales : l’une étant liée à sa notoriété publique, l’autre du fait de mon contact
privilégié avec cette association.

En 1985, Médecins Sans Frontières a obtenu la “ Reconnaissance d’Utilité Publique ”, en
1987 est nommée “ Grande Cause Nationale ” puis en 1994 est devenue la première
organisation médicale d’aide d’urgence au monde. Enfin elle s’est vue décerner le Prix Nobel
de la Paix en 1999.

Par ailleurs, j’ai un contact privilégié avec cette association depuis mai 1990. A cette date, je
rejoignis, durant un mois, une équipe MSF, intervenant à Madagascar, suite à l’invitation
d’une amie de longue date, travaillant à MSF depuis de nombreuses années. A cette occasion,
j’ai eu la chance de rencontrer, inopinément, des personnesde différentes autres organisations
humanitaires : Unicef, Action contre la Faim, Organisation Handicap International.

En outre, en 1996, j’ai participé, de manière tout à fait impromptue, comme “ voix off ” à
l’enregistrement d’un moyen métrage réalisé par Etat d’Urgence Production, un des quatre
satellites de Médecins Sans Frontières. Ces satellites développent une activité complémentaire
à celle de l’association. Nous y reviendrons plus tard, dans le chapitre II-2-c.

Enfin, il m’est apparu que, directement ou non, l’étude de cette organisation non
gouvernementale pourrait alimenter de manière constructive et positive les interrogations,
quant à la pertinence d’un planning marketing, que se pose notre association “ Tiptop Vital ”
opérant dans le domaine santé et prévention.

2 Intérêt actuel

Il se dégage alors plusieurs constats et orientations de recherche.
Pour MSF, une action humanitaire efficace et impartiale doit se faire en totale indépendance.
Pour acquérir celle-ci, l’association s’est dotée de moyens professionnels. La volonté
d’indépendance financière a poussé MSF à :

1 - imaginer en France, une forme de collecte pérenne, dans un environnement de
plus en plus concurrentiel.

2 - aller prospecter ses fonds, au delà des frontières, en créant des sections
partenaires, non-opérationnelles1.

Je m’attache à voir comment, en France, sur un marché relativement saturé et dans un
contexte instable, MSF arrive à stabiliser, développer sesressources et à mettre en œuvre une
politique de collecte de fonds qui fait appel essentiellement au marketing et plus précisément

1 Etats-Unis, Japon, Australie, Emirats-Arabes Unis - voir chapitre II-2-c
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aux techniques de marketing direct. Ceci, car depuis quelques années, les dons aux
organisations de solidarité internationale sont plutôt enperte de vitesse et au profit de causes
de proximité (Restaurant du Cœur –Abbé Pierre), de l’Enfance, de la Recherche médicale
(sondage Sofres / Unogep, 2001).
Pour mieux appréhender, dans une démarche globale, ce qu'est cette ONG2 , je suis allée
explorer ce marché des organisations humanitaires en partant de MSF jusqu'à La Fondation de
France en passant par ses concurrents - directs et non - directs - . Cette manière d'aborder le
sujet m'a permis d'intégrer au mieux et en profondeur les informations que je recueillais et qui
participent  de près ou de loin à l'élaboration de ce travail.

Par ailleurs, il m'apparaît judicieux d'observer comment se comportent des ONGs face à une
sur-médiatisation de certains événements. En effet, ils pourraient remettre en cause le bien
fondé des moyens utilisés par les ONGs notamment l’emploi correct des ressources issues de
la générosité du public, la non-transgression des devoirs et respect des êtres humains, les
impératives crédibilité et transparence des cabinets d’expertise comptable...
Parfois les impacts de cette sur-médiatisation peuvent être lourds de conséquences et entamer
largement la notoriété d’une ONG. D’autres fois, ils peuvent conduire à un regain de vigilance
et renforcer les crédibilité et notoriété déjà très satisfaisantes. 

����

2 organisation non gouvernementale
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II Le contexte du marché actuel des ONGs humanitaires

1 Analyse globale 

Il me paraît opportun de poser combien le marché des organisations humanitaires s’est
segmenté, d’une manière radicale, sur la scène internationale, au cours de l’année symbolique
- 1968 -.

La première génération d’organisations humanitaires gouvernementales (La Croix-Rouge, le
Haut Commissariat aux Réfugiés, Unicef...) et la seconde, non gouvernementales (Médecins
Sans Frontières, Médecins du Monde, Action contre la Faim...) ont en commun l’action.
Celle-ci s’inscrit, d’une manière générale, dans deux types de contextes. L’un, à court terme,
est - l’urgence - notamment lors de crises humaines et/ou catastrophes naturelles . L’autre, à
moyen terme, ce sont les programmes de réhabilitation pour permettre à leurs bénéficiaires de
recouvrer le plus vite possible leur autonomie et les moyensde vivre sans dépendre d’une
assistance extérieure.
Néanmoins, ces deux générations se distinguent par leurs comportements devant les
exactions. La première mouvance choisit le silence car ses humanitaires, témoins des pires
horreurs, sont pourtant liés par le secret. L’autre ajoute le témoignage à l’action et
l'indépendance d'action, de parole pour MSF.

2 Positionnement de MSF 

Médecins Sans Frontières constitue une charnière entre lesdeux générations d’organisations
humanitaires. Elle ouvre l’ère d’un nouveau paradigme. En somme, un changement radical
dans la façon d’aborder l’aide humanitaire....

Selon le Comité de Rédaction de « MSF infos »3, elle restait une association très modeste
jusqu’en 1976 où sa mission au Liban et une large campagne d’affichage la faisaient connaître
auprès du public. Ses premières missions d’envergure commencent dans les zones où affluent
massivement les réfugiés. L’ampleur de leurs besoins conduit Médecins Sans Frontières à
encore plus de pragmatisme.
Elle se dote de moyens professionnels pertinents car dès “ 1979, Médecins Sans Frontières
devient une organisation efficace et puissante : les secteurs de la logistique, des techniques,
des financements privés... sont mis en place pour venir en appui aux missions. Finalement, au
cours des années 1980, le changement de l’humanitaire se poursuit toujours, chez MSF, en
corroborant ses volontés du départ : présence inconditionnelle auprès des victimes et
témoignage sur la scène internationale (pour avoir dénoncél’insoutenable manipulation de
l’aide, elle s’est vue expulser d’Ethiopie en 1985).
Médecins Sans Frontières, organisée en un mouvement international, est la première
organisation privée d’aide médicale d’urgence au monde, capable d’envoyer en un temps
record des équipes et du matériel, comme lors du tremblementde terre en Arménie en 1988,
l’afflux des réfugiés kurdes en 1991, au lendemain du génocide au Rwanda en 1994 et en
Afghanistan en 2001.

3 N° 89 – Décembre 2001 “ 1971 – 2001 : 30 ANS D’ACTION  HUMANITAIRE  ”
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2-a Création 1969 -1971

Une petite association humanitaire, initialement baptisée “ Secours médical français ” s’était
formée sur le terrain, à la fin des années 60, sous l’impulsion d’une poignée de médecins
français engagés aux côtés de la Croix-Rouge au Biafra et de quelques uns de leurs collègues
du journal Tonus.
Créée officiellement le 20 décembre 1971, dans le sillage dela guerre du Biafra et
d’inondations au Pakistan oriental elle bénéficiait d’unedouble paternité médicale, celle des
docteurs Xavier Emmanuelli et Bernard Kouchner et devait rapidement ne plus être connue
que sous le sigle “ MSF ” et donner naissance à ceux que le monde entier désigne de
l’expression les “ French doctors ”.

Au départ ce fut la volonté de témoigner des horreurs vues au-delà de nos frontières qui
conduisit les fondateurs à se séparer du Comité International de la Croix-Rouge (CICR) pour
laquelle ils travaillaient. Ils décidèrent de créer une organisation plus libre de sa parole et de
ses actes. Et c’était cette même volonté qui expliquait la formidable résonance médiatique
qu’avaient pu trouver, au fil du temps, ces missionnaires de l’humanitaire.

2-b Croissance jusqu’au clivage : Médecins Sans Frontières - Médecins du Monde

Nous ne saurions pour autant oublier l’efficacité des actions conduites par Médecins sans
Frontières, le courage et le désintéressement de ses membres. L’ampleur des enjeux, le choc 
de quelques fortes personnalités et la puissance grandissante de l’association ne permirent pas
de faire l’économie de quelques déchirures. C’était notamment au sujet de la médiatisation de
l’action en faveur des boat-people vietnamiens en 1979 que s’opérait le schisme.
MSF, devant le drame et l'ampleur des besoins, a compris l'importance de se doter de moyens
professionnels. Une évolution non partagée par tous...Notamment Bernard Kouchner, un des
co-fondateurs, adepte d’une organisation de “ copains ” et non pratiquant du pragmatisme,
quittait Médecins sans Frontières pour fonder “ Médecins du monde ”.
Ces soubresauts hexagonaux n’avaient pourtant pas nui à l’aura internationale des “ French
doctors ”. Parce qu’elle avait immanquablement pour conséquence de rapprocher médecins,
militaires et diplomates, cette activité humanitaire eut aussi pour effet d’ouvrir, en France, le
débat sur le droit ou le devoir d’ingérence.

2-c Phase de développement avec consécration du Prix Nobel de la Paix en 1999

Médecins sans Frontières est devenue quasiment une entreprise humanitaire par sa taille et ses
moyens d’action. Les chiffres (source MSF) parlent d’eux-mêmes : 

gérant un budget de 84 millions d’euros en 2000 (76 millions d’euros en 1999 / 66
millions d’ euros en 1998),

présente dans 46 pays en 2000 (70 pays en 1999 et en 1998),
avec 1000 volontaires par an,

MSF s’est imposée comme la première association internationale d’aide médicale.
L’ONG s’est internationalisée,professionnalisée. Elle compte cinqsections opérationnelles 
(France, Belgique, Espagne, Pays-Bas, Suisse) et treize autres non opérationnellesréparties
sur tous les continents, poursuivant desactivités de recherche de fonds, de recrutement de
volontaires et de communication.
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L’association dispose également de structures satellites, dont une fondation de recherche et
une centrale d’achats pour salogistique. A propos de logistique, Rony Brauman, ex-Président
de MSF (1982 - 1994) nous livre 4 :

« (…) A cœur, à corps, à cris : 20 ans d’une médecine de l’urgence soutenus par
une puissante logistique. Tout ce qui permet de communiquer, de se déplacer, de
soigner, d’opérer, d’offrir hygiène et sanitations, d’acheter, de distribuer de la
nourriture. Voilà la logistique. C’est le royaume des kits.Kits 10 000 réfugiés,
kits vaccination, kits anesthésie, kits administration, kits chirurgie : 20 années de
savoir-faire en kits prêts à être expédiés à l’autre bout du monde (…) »

De 1979 à 1991, Médecins sans Frontières intervenait tous azimuts : du Cambodge en 1979 à 
l’Arménie pour le tremblement de terre de 1989.

Dès 1982, MSF, première organisation non gouvernementale, se démarquait par rapport aux
autres ONG, en appliquant avec dextérité les règles de l’artpour trouver ses financements
privés : première collecte de fonds par mailing.
Elle continuait sesgrandes campagnes de presse. Pour le moment, nous n’en citerons que
quelques unes.
L’une, en 1998, alertait l'opinion publique sur la famine à Adjep au Soudan. Il s’agit de la
Campagne “Soudan” , qui a été un franc succès.
L’autre, en 1991, à l’occasion de ses vingt ans, Médecins sans Frontières prépare une
campagne essentielle dans la fidélisation des donateurs etle recrutement de nouveaux. Il s’agit
de la Campagne “1F par jour” . Nous y reviendrons plus en détail  au cours du chapitre IV-3-a.

Longtemps présidée, avec sagesse, par le docteur Rony Brauman, Médecins sans Frontières
devait grandir et devenir, avec une centaine de permanents,la première organisation médicale
d’aide d’urgence au monde.

Depuis la nomination en 1989 du 14ème Dalaï-lama, Tenzin Gyatso, cela faisait presque une
décennie que le sigle des “ French doctors ” traînait parmiles nominés potentiels au Nobel de
la Paix. A la veille de son trentième anniversaire, l’ONG, Médecins sans frontières, était
récompensée pour sa “ philosophie ” : l’ingérence humanitaire. Le 10 décembre 1999,
Médecins sans Frontières recevait officiellement le prix Nobel de la Paix, à Oslo, pour son
“ aide humanitaire ” sur plusieurs continents.
A la suite du Prix Nobel, MSF lançait officiellementla Campagne pour l'accès aux 
médicaments essentielsen affectant les fonds du Prix Nobel à cette dernière qui a coûté un
peu moins d’un million d’euros.

En 2000, MSF poursuit toujours ses actions, à court terme (secours à environ 10 000 familles
suite aux 2 cyclones à Madagascar...), à moyen terme (mise enplace, en Ethiopie, de centres
nutritionnels thérapeutiques pour répondre à une crise alimentaire grave,...), de témoignage
(en Tchétchénie, dénonce la manipulation et les violences exercées sur les populations
déplacées par la guerre...), poursuit sa “ Campagne Médicaments     ” au niveau international   
afin d’améliorer l’accès aux médicaments essentiels dans les pays pauvres.

4 au cours des 20 ans de MSF, en 1991, à l’enregistrement d’une des 3 cassettes vidéos « A corps » - voir
Chapitre VII –Documentation MSF
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Le docteur Jean-Hervé Bradol a été élu président de Médecins sans Frontières lors de la 29ème 
Assemblée générale de l’association dans le courant de l’année 2000 et répond en mars 2002, 
avec mesure, au rapport du Haut Commissariat aux Réfugiés (voir chapitre V-3-b).

MSF lance la nouvelle campagne d’affichage pour l’été 2002.Nous y reviendrons plus en
détail au cours du chapitre IV-5.

2-d Les activités principales de MSF

En l’an 2002, les volontaires - membres du corps de santé et autres professions utiles aux
missions sur le terrain - interviennent sur les cinq continents.
D’une manière générale, Médecins sans Frontières intervient auprès des populations en
détresse dans deux types de contextes : en urgence notamment lors de crises humaines et/ou
catastrophes naturelles et dans le cadre de programmes à moyen terme comme l'accès aux
soins.Les activités développées par Médecins Sans Frontières auprès de ces populations en
danger sont le fruit de son expérience sur le terrain. L'association a ainsi acquis un important
savoir-faire pratique concernant l'aide médicale en situation précaire. 

Les activités médicales  et non médicales  répondent à une double exigence.
Quelles que soient les circonstances de leurs interventions -urgence et action à moyen terme- ,
les volontaires travaillent sur l'évaluation d'une situation et la définition des solutions à mettre
en oeuvre, en prenant en compte les capacités de Médecins sans Frontières d'apporter une
réponse adéquate. 
Pour Médecins Sans Frontières, la qualité des soins est primordiale. Un second aspect l'est
tout autant : celui de témoigner de la situation des populations en danger.

Plus explicitement lesactivités médicales concernent vaccination, chirurgie, nutrition,
formationde personnel médical, santé maternelle et infantile, techniques de laboratoire,
santé mentale, traitement des maladies infectieusesalors que lesnon médicalessont
relatives à l'hygiène, l'assainissement et l'accès à l'eau potable.

����
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III Brève analyse de la concurrence de MSF

L’intérêt n’est pas d’étudier à fond les concurrents directs : Médecins du Monde (MdM) et
Action contre la Faim (ACF) mais plutôt de voir ce qui les distingue de MSF et ce qu’ils ont
en commun. Ils font partie de la seconde génération d’organisations humanitaires dont nous
parlions au début du chapitre précédent. L’essentiel de leurs missions sont sur deux plans :

- l’un, à court terme avec l’urgence, c’est-à-dire l’exercice suprême de l’aide humanitaire,
- l’autre, à long terme avec ses missions de développement et de réhabilitation.

De procéder à l’élaboration de 2 tableaux récapitulant, selon des critères précis, MSF et les
deux ONGs concurrentes, m’a permis d’obtenir une vue générale sans verser dans la
redondance.

Tableau N°1 :Utilisation des fonds au cours de l’année 2000

Le tableau ci-dessous nous indique comment les 3 ONG utilisent leurs fonds en sachant que
l’essentiel est de constater la nature des financements de ces 3 ONGs et les conséquences
directes selon différents degrés : liberté, action, réactivité, témoignage, autonomie (autre que
la financière), transparence.

L’ONG étudiée Les 2 ONGs concurrentes :

MSF MdM ACF

  Ressources en millions d'Euros M€ (ou en MF) 84,6 M€ (555 MF)  43,3 M€ (285 MF) 49 M€ (324 MF)

  Dons privés en % par rapport aux ressources 91% 56% 37%

  Dons institutionnels en % par rapport aux ressources 9% 37% 76%

Utilisation des fonds de l’année 2000

  Emplois utilisés en millions d'Euros M€ (ou en  MF) 78,6 M€(515 MF)  47,8 M€ (314 MF) 46,3 M€ (303 MF)

  Mission sociale = activité opérationnelle 89% 67,2% 78%

  Information et sensibilisation 3% 1,4% 1,5%

  Frais de collecte de fonds 6% 20,1% 9%

  Frais de structure 5% 11,2% 5%
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Les concurrents sont nettement moins indépendants financièrement que ce qu’ils
annoncent. 
Le complément à 100 des pourcentages de dons privés se solutionne par l’obtention de dons
institutionnels accordés par les bailleurs de fonds (voir Annexes).
A moins que de leurs points de vue, le consentement financierdes bailleurs de fonds ne soit
pas, dans les situations d’urgence, une entrave à la décision d’action et à la rapidité de celle-ci.
Néanmoins il est important d’émettre une grande réserve quant à ce point de vue car le fait
d’être dépendant des institutions augmente bien entendu, le temps de réaction dans les
situations à court terme. La raison est simple. Lorsque la dépendance d’une organisation non
gouvernementale dépasse le seuil des 20% de ressources publiques, la manœuvre de celle-ci
sera restreinte non seulement dans la prise de décision mais aussi dans la rapidité de faire.
Par ailleurs, il semblerait que la nature du financement aitune répercussion sur le choix ou
non choix des actions, que celles-ci soient à court terme (urgence) ou à moyen terme
(programme 
de réhabilitation).

En outre, nous pouvons constater quelorsque les dons privés sont conséquents et
perdurent dans le temps, les donateurs se sentent respectéset libres de donner, là où ils
veulent et non pas amalgamés avec le choix des institutions. Ainsi, l’ONG, qui
correspondra à ce cas de figure, sera plus à même de définir sastratégie marketing orientée
“ donateur ” 5. C’est le cas de Médecins Sans Frontières (voir chapitre VII, Documentation
MSF, «  Les 30 engagements de MSF », engagement N°1: “ L’engagement du respect de leur
volonté ”) .

Les concurrents enregistrent des frais d’information et desensibilisation légèrement
inférieurs à ceux de MSF.Une nette répercussion se fait ressentir au niveau de la qualité de
leurs sites internet et de la non-facilité à communiquer avec les départements communication
et marketing.

Les frais de collecte de fondschez Médecins du Monde sonten inadéquationpar rapport au
résultat du volume des dons.

Tous ces arguments illustrent une image non satisfaisante envers un donateur potentiel.

Tableau N°2 : Sensibilisation - recrutement des donateurs
La lecture de ce tableau nous permet de constater comment les 3 ONGs s’y prennent pour 
sensibiliser et recruter leurs donateurs.
En rapprochant les tableaux N°1 - budget 2000 déficitaire - et tableau N°2 avec une phrase
d’accroche sans chiffres ronds, nous pouvons constater qu’en sus de ses importants frais de
collecte de fonds, MdM semble être en difficulté pour recruter ses donateurs et optimiser sa
mission sociale.

5 analogique à la stratégie marketing orientée “ Client ”
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L’ONG étudiée Les 2 ONGs concurrentes

MSF MdM ACF

SENSIBILISATION - RECRUTEMENT 
DES DONATEURS

Un euro par 
semaine 

pour agir au 
quotidien

Avec 9,15 euros 
par mois 

nous luttons contre 
les maladies. Même 

l'injustice.

Avec 14 euros vous 
nourrissez une 

personne pendant 
un mois

Exemples de phrase d’accroche

Exemples d’équivalence

50 euros nous 
permettent de 

financer 

les repas de deux 
enfants pendant 

23 jours dans nos 
centres de nutrition 

thérapeutique.

Un café au comptoir 
(1euro soit 6,55 F) 

équivaut à 

un vaccin contre la 
rougeole 

pour un enfant.

Pour 25 euros 

trois semaines de 
renutrition 
intensive -

indispensable pour 
sauver la vie d’un 
enfant atteint de 

malnutrtion grave-.

Noms des brochures destinées aux donateurs INFOS LE JOURNAL 
DESTINE AUX 
DONATEURS

INTERVENTIONS

Périodicité des brochures mensuelle trimestrielle trimestrielle

����
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IV Analyse du marketing de MSF

A l’instar de toute organisation humanitaire (MdM , ACF,...), MSF sollicite la générosité du
public et doit à ce titre remplir le même devoir qui se trouve être le premier des deux objectifs
majeurs de son marketing : 

1 - informer le public de ses actions 6,
2 - la collecte de fonds,

lesquels respectent scrupuleusement la plupart des idées maîtresses de sa charte (secours des
populations en danger, témoignage et indépendance).

1 Quelques points clés sur les dons

Voyons comment sont structurées les ressources privées à la moitié des années 90 :
80% des ressources privées sont les résultats du marketing direct 

Sur ce pourcentage 

80% sont issus du mailing, téléphone

le reste provient des dons spontanésrésultant des campagnes
d’affichage, de publicité(la vérification de l’obtention de ces 20% est
réalisée par un recoupage des dons spontanés par rapport au mailing)

10% de legs
3 à 5% Partenariat (en baisse depuis 3 ans)
3% ventes
2% de dons divers non liés au marketing(manifestations au profit de MSF ex :
marathon).

Pour les années antérieures à 1995, les pourcentages des ressources privées provenant du
marketing étaient encore inférieurs à ceux donnés ci-dessus. Néanmoins, il ressortait et ressort
toujours que lesdons spontanés, pour la plupart du temps, sont une réponse aux campagnes
d’affichage etsont affectés en totalité aux situations d’urgence. Donc ils ne participent
aucunement au financement des opérations à moyen terme. La solution à ce questionnement
émergeait de manière dichotomique.

D’une part, la 1  ère  collecte de fonds par mailing démarrait à l’approche des années 1980  pour
fournir, en 1995, 64% des ressources privées. A ce propos, Rony Brauman, ex-Président de
MSF, avait déclaré 7 les idées suivantes. 

6 Précisons la maîtrise des contenu et qualité de son information. Celle-ci est non reléguée à la presse afin
d’éviter de modifier, tronquer, faire une erreur dans le contenu qui pourraient en changer le sens général et
heurter les donateurs.
7 au cours des 20 ans de MSF, en 1991, à l’enregistrement d’une des 3 cassettes vidéos « A corps » - voir 
Chapitre VII –Documentation MSF
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«(…) Médecins Sans Frontières tente d’informer le grand public de son action en
Somalie, de son équipe en Somalie afin de collecter des fonds. Ce message est
rédigé par les services Communication et Marketing de l’association et quelques
jours plus tard 520 000 donateurs le trouveront dans leurs boîtes aux lettres.
Cette collecte de fonds a été à la fois le vecteur de financement de MSF mais
également le vecteur médiatique pour apprendre aux gens ce qui se passait en
Somalie. Plus de 15 millions de Francs recueillis. Une des collectes record pour
MSF en dépit du silence des médias sur les événements de Somalie (…) ».

D’autre part, dès 1991, une opération “     1 Franc par jour     ” ouvrait la dimension “fidélisation des   
donateurs” et procurait à elle seule quasiment 50% des ressources privées. Cette opération 
perdure avec, certes, une réactualisation en  2002.

2 Anecdote

En 1971, MSF était la seule ONG dans ce domaine humanitaire del’urgence. Au fil des
années, elle sollicitait la générosité du public par le canal de la télévision et en 1976lançait  sa   
première campagne de publicité avec comme message 

« MSF… dans leurs salles d’attente, 2 millionss de personnes »
Etant donnée qu’elle était tributaire des médias pour la collecte de fonds et constatait que la
génération de dons était uniquement consacrée à l’urgence et non pour les actions à moyen
terme, le Président de cette époque, Claude Malhuret, au début des années 1980, décida
d’aller aux Etats-Unis pour comprendre le financement des “ Charities ”, les oeuvres de
bienfaisance. Il oeuvra dans la perspective d’augmenter leflux de dons et pouvoir donc agir à
moyen terme. 
De retour en France, il appliquait le même style de marketing, celui de la VPC et plus
exactement le marketing direct. Etant donnés la notoriété,la bonne image de Médecins sans
Frontières et un terrain quasiment vierge, le défrichage s’opèra très facilement.

3 Appel de fonds - Marketing direct

3-a Réalisation d’un test  de “ message dur ” contre un “ message  doux ”

Comme tout apprentissage, celui en matière d’appel de fondsfait aussi rencontrer quelques
obstacles. En effet, Yvon Le Men, ancien journaliste, découvrant le marketing direct dès 1974
au Readers’Digest est sollicité par Médecins Sans Frontières. Il réussit à convaincre leurs
responsables de cette association de réaliser un test de message “ dur ” contre un message
“ doux ”. ( voir annexe VII-2).

Deux images sont retenues pour ce test (voir page ci-contre 8)
La première image “ message dur ” symbolise l’impuissancedes hommes devant une
catastrophe naturelle - Colombie, Coulée de boue - Armero -.La deuxième, plus souriante,
étant le “ message doux ” représente une enfant sauvée in extrêmise par une infirmière –
Somalie, zone de réfugiés - Hargeisa -.

8 Sur les photos nous apercevons l’ancien logo de MSF. Suite à un procès de La Croix-Rouge pour ressemblance 
de logo, MSF a dû changer de logo au début des années 1990 pour adopter l’actuel.
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Tableau N°3 : Test d’un “     message dur     ” contre un “     message doux     ”  

Envois de 
courriers

Accroche 
enveloppe

Accroche lettre Impact 
psychologique

Résultat en valeur 
des dons

(en millions d’euros)

Message dur

“ La petite 
Omeira ” 

catastrophe naturelle

2 millions

A l’intérieur une lettre 
que vous n’oublierez 

jamais si vous y répondez 
comme si vous n’y 

répondez pas 

lettre courte avec terrible 
photo “ Ce jour là, la 

télévision était là. Pas les 
médecins ”-

- urgence -

image forte, choquante

6 M€

(40 MF

200 000 donateurs à 30€ 
(200 F)

Message doux

“ La petite 
Alemtsaï ”

Crise humaine 

2 millions

rien de spécifique -le degré d’urgence 
n’existe plus -

image plus douce, plus 
souriante

4 M€  

(26 MF)

MSF tire les leçons de ce test en procédant, en 1982, à sa première collecte de fonds par 
mailing.

3-b L’adoption par MSF d’un “ message doux ”

Pour quelles raisons MSF préfère adopter un “ message soft ”? 
L’approche “ hard ”, à court terme c’est une manière d’agirtrès rentable. Pourtant le revers de
la médaille est là : à moyen et long terme, les donateurs risquent de se lasser de ces messages
choquants ou provocateurs ou de ne réagir plus qu’à ces procédés.
Au fil du temps, cette méthode a prouvé et continue de prouverque MSF a raison de procéder
ainsi. 

3-c L’impact d’un “ message doux ”

Quand bien même les cagnottes se remplissent vite mais ponctuellement avec un message
choquant, MSF préfère utiliser la manière soft car elle seraplus pertinente et avantageuse sur
le long terme : les résultats des dons, en volume et en valeur, sont en augmentation constante.

Les constats seront les mêmes concernant une opération pérenne. Elle a débuté en 1991 et est
toujours d’actualité en Mai 2002. C’est ce que nous allons voir par la suite avec cette
opération simple au niveau symbolique : qui respecte la dimension du quotidien, le rythme
d’une journée tout en y associant un chiffre facile à retenir“ 1 Franc ”, de quoi toucher
directement le conscient et l’inconscient collectif. Enfin nous verrons l’importance de
s’adapter au changement notamment lié au passage à l’euro.
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4 L’opération “ 1 Franc par jour ” 

D’une manière générale, lorsqu’un donateur est recruté, il existe 40% de chances de le perdre
la première année. Sur les 60% restants, il y a 40% de le perdrela deuxième année. Sur les
24% restants, se profile une perte de 20% au cours de la troisième année soit à peine 5% de 
chances de conserver un donateur au bout de quatre ans...Devant cette érosion progressive et
importante du fichier donateur, deux conséquences s’imposent.

La prospection de nouveaux donateurs,sollicite trois millions de personnes par
le biais de location de bases de données sélectionnées selonles tendances des
donateurs potentiels. Le rapprochement de bases de donnéesdonne effectivement
un sérieux atout dans le recrutement des donateurs. Etant donnés les 40% des
donateurs ne réagissant plus au mailingdès la première année, il est impératif de
trouver une solution faisant chuter considérablement cette érosion.

La fidélisation des donateurs en 2 axes complémentaires.

Dès 1991, le prélèvement automatique génère 45% de donateursqui seront
fidélisés sur le long terme en s’engageantà travers    l’opération “     1 Franc par   
jour     ”   tout en sachant que le don moyen est de 1 Franc 50 par jour.

C’est ainsi qu’à partir de 1995, MSF investira préférentiellement sur des
opérations qui sont à la fois à mi chemin de la communication et de la collecte.

Cette option médiatise et augmente la notoriété.

La fidélisation autre que l’opération “     1 Franc par jour    consiste à l’envoi aux 
donateurs de 9 documents par mois : 5 journaux d’informations et 4 lettres. Ce 
nombre de documents est assez lourd pour un donateur dans la mesure où il en 
reçoit aussi de la part d’autres organisations humanitaires et risque d’être noyé par 
un flot de “ paperasses ” et de partager ses dons entre différentes ONGs 
humanitaires.

C’est là où l’option “ 1 Franc par jour ” présente un indéniable avantage autant
pour MSF que pour le donateur avec seulement 3 journaux d’informations et 1
lettre.

4-a  Création de l’opération en 1991

A l’occasion des 20 ans de Médecins Sans Frontières, les directeurs marketing et
communication s’interrogeaient à propos d’un message marquant à faire passer au cours d’une
animation télévision où MSF était l’invité d’honneur (France 2, “ Envoyé Spécial ”, 1991,
Rony Browmann, alors président de Médecins Sans Frontières). En tenant compte du don
moyen annuel de 350F (53,36 €) et d’un symbole touchant le quotidien, ils conclurent sur “ 1
Franc par jour ”. C’est ainsi qu’est née l’opération. Ce mot“ opération ” est important car il
solennise avec la dimension “ Je m’engage ”. MSF lance auprès du public l’opération de
collecte de fonds “ 1 Franc par jour ”. En moins d’une semaine, plus de 10 000 personnes
adhèrent à l’opération.
De plus, les donateurs moins sollicités, directement associés à l’action - “ opération ”, se
sentent satisfaits et sécurisés d’avoir fait leur Bonne Action et ont l’esprit dégagé comme
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n’importe quel prélèvement automatique. Le symbole de départ est engrammé dans l’esprit du
public et ce dernier, la plupart du temps effectue des dons supérieurs à un franc par jour.
La proposition du prélèvement automatique fonctionne bien. Grâce à cettefidélisation, MSF
séduit également les donateurs potentiels.

La chute des dons classiques qui s’est opérée dès 1995 notamment suite au scandale de l’ARCa été amortie
par l’évolution croissante des prélèvements automatiques liée à trois raisons principales :

- en 1995 et 1997, MSF était très présent au cours la période post-
Rwanda, crise des grands lacs et récupère beaucoup de donateurs,

- en 1998, c’était la campagne Soudan (Adjep) qui a bien marché,
- La période 1999 - 2000 était ponctué par les évènements au Kosovo et

l’attribution du Prix Nobel.

Quelques chiffres parlants concernant ces dons privés :

les dons classiquesont augmenté de 1997 : 12 M€ (80 MF) à 1999=> pic
à 16,7 M€ (110 MF) et déclinés petit à petit : 13 M€ (85 MF) en 2001.

les prélèvementsn’ont pas cessé d’augmenter depuis 1997: 3 M€ (20
MF), jusqu’à 2001 : 13,7 M€ (90 MF).

Le total des 2    : dons classiques + prélèvementsn’a pas cessé
d’augmenter :  1997 16,7 M€ (110 MF), 2001 : 29 M€ (190 MF)

4-b  Réactualisation de l’opération en 2002 : “ 1 Euro par semaine ”

L’opération symbolique “ 1 Franc par jour ” est pertinente. Nous allons voir pour quelles
raisons.
Bien que le montant du prélèvement automatique proposé est toujours été plus faible par
rapport à ses concurrents9(Action Contre la Faim : 14 € par mois ; Médecins du Monde : 9,15
€ par mois), il permet non seulement à Médecins Sans Frontières d’obtenir une autonomie
financière largement supérieure aux deux autres ONGs et de conserver une vision congruente
avec ses donateurs : communiquer vrai et maintenir ce type de relation à long terme. Forte de
ce constat et soucieuse de l’incidence du passage à l’euro, MSF s’adapte judicieusement au
changement en deux temps.
D’une part, pour préparer le passage à la nouvelle monnaie del’Union Européenne
l’association garde la simplicité du chiffre “ 1 ”, l’ajuste à la dimension “ semaine ”. C’est la
dimension qui la rapproche le plus de la somme originelle. “ 1 Franc par jour ” correspondait
à 30 francs par mois soit 4,57 euros par mois tandis que “ 1 euro par semaine ” génère 4,33
euros par mois ( 7 jours x 4  +  2 jours c’est-à-dire 4 €  + 0,33 €).
D’autre part, devant la perte de 0,24 € par mois et par donateur fidélisé, MSF décide, avant de
corriger l’écart, d’engager une batterie de 4 tests sur un échantillon représentatif de la

9 Bien qu’ACF commence à proposer des variantes faibles (0.17 € par jour) au cours du 2ème trimestre 2002, elles 
restent noyées par un flot de propositions de prélèvement différentes, à plusieurs endroits, dans la même brochure 
destinée à ses donateurs “ Intervention ” N°67
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population fidélisée. Ces tests couplent l’euro et les dimensions temporelles regroupées dans
le tableau ci-dessous.

Opération 
originelle 
(exprimée en 

francs)

Batterie des 4 tests effectuée au cours du 1er trimestre 2002

(exprimée en euros)

Jour Semaine 7 jours Jour Heure

1F par jour 1 euro par semaine 1 euro pour 7 jours 20 centimes d’€
par jour

1 centime d’€
par heure

4,57 € / mois 
soit 30F/mois

soit 4,33 € par mois soit 4,33 € par mois soit 6 € par mois soit 7,20 € par mois

Fin avril dernier, les résultats donneront la préférence autest “     1euro par semaine     ”.  S’agissant
d’une opération symbolique, la perte enregistrée ne constitue pas un réel manque dans la
mesure où l’essentiel se résume à une engramme rapide du symbole et la construction
d’une relation sur le long terme avec les donateurs.

5 Lancement de la nouvelle campagne marketing

Un lien direct existe entre la batterie de tests ci-dessus etle lancement de la nouvelle
campagne.

En avril dernier, se profilait l’idée d’une campagne “ Médicaments ”. Cependant un contexte
d’urgence vient la bousculer. Il s’agit de la famine en Angola. Etant donnée la large
médiatisation de celle-ci, il ressort qu’une campagne “ Nutrition ” constitue une réponse juste
face à la situation alors que l’autre serait complètement incongrue.

Pour cette réponse opérationnelle un peu exceptionnelle, Médecins Sans Frontières connaît le
surcoût de 3 millions d’euros par rapport à son budget prévu.Comme à son habitude, cette
ONG cherche à se rapprocher du moindre coût10 concernant le financement de sa campagne et
l’effectue elle-même c’est-à-dire sans avoir recours à une agence de marketing et de conseil.
La collecte de fonds pour les situations d’urgence notamment celle en cours, la famine en
Angola ( voir annonce presse page ci-contre), se résume concrètement en deux temps. D’une
part, cela consiste en l’ouverture d’une boîte postale où les dons seront affectés
obligatoirement à la campagne en question. D’autre part, ils’agit de promouvoir cette boite
postale en ayant l’espace dans les médias : lisibilité de l’action et légitimité à solliciter la
générosité du public.

10 ce qui constitue une démarche honnête vis à vis de l’utilisation des ressources privées que lui confient
généreusement ses donateurs.
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L’achat de l’espace nécessitera, pour MSF, un investissement de 0,15 M€(1MF). En somme,
cela est peu compte tenu de son budget moyen de 5 M€(33MF = ressources privées de
2001). Le reste, entre 0,3 M€ à 0,45 M€, est offert par les télés, radios, afficheurs.
Sachant qu’il y a un besoin d’installer un contexte médiatique favorable à la collecte, nous
sommes en droit de nous interroger quant à la “ lisibilité ”de la campagne. En effet, elle
semble considérablement réduite pour deux raisons. L’espace médiatique n’existe
pratiquement plus du fait de l’environnement électoral et l’approche des vacances occupera le
peu d’espace restant.
C’est donc difficile de se prononcer. Néanmoins, une vague d’optimisme se dessine en
prenant en compte, qu’à la même période estivale, la campagne marketing de 1998 “ Urgence
Soudan ” avait bien marché.
En outre, il est important de garder en mémoire les campagnesd’un passé bien plus proche et
ayant laissé un impact très profondément positif au niveau de l’inconscient collectif.
Tout simplement revenons en avril 2001, à propos du procès dePretoria, Afrique du Sud. Il
s’agissait de 39 firmes pharmaceutiques ayant intenté un procès contre le Gouvernement Sud-
Africain. Ce dernier voulait avoir recours à l’introduction de médicaments génériques pour
soigner les malades du SIDA. Le prix du traitement “ tri-thérapie ”, normalement protégé par
brevet, a été divisé par… 3 0 0 . Ce résultat a servi pour la notoriété publique de MSF par le
biais d’une opération au niveau international : “ Campagne Médicaments ” .
En outre, la dernière opération de communication qui a bien marché c’est la Tchétchènie en
Janvier 2002 sur le sort des civils.

MSF ne lance jamais une campagne juste pour servir la notoriété. Cela correspond à des
besoins financiers importants qui dépassent ses prévisions budgétaires et à une réponse
opérationnelle un peu exceptionnelle (Afghanistan, Angola). Bien que pourtant…une fois
n’est pas coutume : la campagne marketing de 1999, variantedu “ 1 franc par jour ””, réalisée
suite à l’effervescence qu’avait crée le Prix Nobel, a enregistré une collecte insatisfaisante
pour justifier une campagne de notoriété.

6 MSF a l’avantage sur ses concurrents

En effet, elle l’a et sur plusieurs plans, notamment conformément à ceux annoncés dans sa
charte. Nous allons les rappeler très brièvement et en aborder d’autres qui touchent plus
directement à la communication avec le public.

MSF renforce son indépendance financièregrâce à deux aspects qui eux-mêmes optimise sa
liberté d’agir.
L’augmentation significative des fonds privés (+22%) avec91% en 2000 permet à
l’association d’être plus réactive aux urgences. Alors que les fonds institutionnels sont à la
baisse (-38%) et représentent moins de 10% en 2000 ( contre 16% en 1999), l’association
veille à toujours diversifier ces financements institutionnels. Ceci, afin de conserver son
autonomie qui est la garantie même de sa liberté d’action sur le terrain.
Ses frais de structure, se stabilisant à 5% de l’ensemble de ses dépenses, sont analogues à
ceux d’ACF alors que les frais de fonctionnement de MdM atteignent plus du double (11,2%).

Par ailleurs, en dehors des campagnes qui sont des opportunités médiatiques, MSF cherche à
construire avec ses donateurs une relation sur le long termeen évitant les messages “ durs ”
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(ACF semble les rechercher) et en proposant directement le soutien à long terme par
l’opération symbolique “ 1 euro par semaine ” (MdM semble en difficulté tant au niveau du
recrutement que de la fidélisation).

Enfin, j’aborderai le point de vue de la Communication qui, àmon sens, doit être lié de près
ou de loin avec le marketing.
Chez MSF, les départements Marketing et le département Communication sont en étroite
relation. Cela n’apparaît pas si évident chez les concurrents surtout chez Médecins du Monde
(constats effectués lors de mes entretiens, sur place pour Action Contre la Faim et
téléphoniques pour Médecins du Monde).

Toute organisation, sollicitant la générosité du public, ale devoir d’informer tout un
chacun, donateur potentiel. Les 3 ONGs font référence à cette transparence.
Après mes nombreuses investigations auprès de chacune d’entre elles, il s’avère que
MSF est celle qui remplit au mieux ce devoir : j’ai pu constaté la cohérence entre ce qui
est annoncé et pratiqué. 
En revanche, le souci de transparence est beaucoup moins évident chez les concurrents.
Chez Action Contre la Faim, l’accueil a été acceptable. Cependant, les informations
m’ont été transmises avec une grande réserve. Par contre, ilm’a été très difficile de
rentrer en contact avec Médecins du Monde. La plupart du temps j’ai été mise en
relation, en pleine journée, avec un répondeur et à trois reprises des erreurs d’orientation
avant d’arriver au département marketing. Lorsque la communication a pu enfin être
établie j’ai ressenti une grande réticence de leur part à me fournir les rapports moraux et
financiers. Je n’ai reçu que la moitié de ce qui était prévu. C’est à MSF où j’ai obtenu le
reste des renseignements dans leur dossier “ concurrence .

MSF a une architecture de site internet bien étudiée, très réactive avec une mise à jour
satisfaisante. ACF en est dotée d’une largement moins opérante du point de vue des
mêmes critères tandis que MdM n’en a point si ce n’est que deuxpages, non réactives,
avec une qualité d’information non pertinente.

����
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V La transparence, meilleure garantie envers ses donateurs

1 Baromètre de la confiance publique

Selon le CCFD11, “ l’horrible ” contexte économique de 1996, joint au scandale de l’ARC
(1995), avait déclenché une grave crise de la générosité du public : deux tiers des français
affichaient leur méfiance contre un tiers de confiants. …Lescandale de l’ARC s’éloigne … et
en 1998, nous assistions au retour d’une meilleure confiance dans l’avenir et à une
restauration de l’image des ONGs : 41 %12 des interviewés se disent confiants à l’égard de
leur action et 56,5% 13 se disent méfiants.

Il ressort également que l’efficacité sur le terrain redevient en 1998 le premier critère de
jugement qui conditionne la confiance dans les ONGs. Mais larigueur de gestion des
organisations arrive juste après, renforcée par la troisième exigence qui concerne
l’information des donateurs sur l’utilisation des fonds.

2 Rebondissement de MSF face à deux scandales éclaboussant les
organisations non gouvernementales

Depuis 1988, alors que rien ne l’y obligeait, MSF avait déjà la saine dynamique de :
- faire contrôler ses comptespar un organisme extérieur : commissaire aux comptes

de Barbier Frinault et associés (Arthur Andersen), 
- publier annuellement ses comptes consolidés14 dans la presse économique (Les

Echos) et ses journaux,
- garder toujours à l’esprit que les associations de solidarité doivent se soumettre au

contrôle impartial de l’état.

En 1989, les ONGs s’interrogeaient et se concertaient à propos de l’optimisation de la qualité
de leurs comptes et de leur transparence. C’est ainsi qu’estné le Comité de la Charte15. Cet
organisme de surveillance rassemble, en 2002, 51 adhérents, associations et fondations
françaises, qui ont en commun le respect d’une série de principes déontologiques : rigueur
budgétaire et transparence des comptes. En 1995, ce comité prend une certaine ampleur au
moment du scandale de l’ARC et le slogan actuel “ Comité de laCharte : Donner en confiance
”, qui semblerait rassurer une partie du public, figure sur les documents des 51 organisations
membres.

11 CCFD : Comité Catholique contre la Faim et pour le Développement et ses 8ème et 9ème baromètres de la
solidarité internationale des français(enquête réalisée par l’Institut de Sondages Lavialle en 1998, interviews
face à face auprès d’un échantillon de 1000 personnes de 15 ans et plus, méthode des quotas)
12 soit un écart de +8,5 concernant le rapport de 1998 / 1996
13 soit un écart de –9 concernant le rapport de 1998 / 1996
14 Cette opération comptable, qui combine l’ensemble des comptes des entités après avoir neutralisé les transferts
internes, est un des éléments majeurs de la transparence de la gestion de Médecins Sans Frontières (voir
l’engagement N°23 de la profession de foi “ Les 30 engagements de MSF envers ses donateurs ”)
15 voir le répertoire des 51 organisations membres au 15 avril 2002, chapitre VIII Annexes
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Très vite, MSF se retirecar non d’accord sur l’essentiel des idées maîtresses du Comité dans
la mesure où elles n’apportent aucune garantie supplémentaire pour Médecins Sans Frontières
et ses donateurs. Elle explique à ces derniers son absence du Comité de la Charte.
A ce sujet, j’ai trouvé particulièrement enrichissant de découvrir la lettre de 1995 que MSF
adresse à un donateur. Elle y argumente les raisons de son désengagement (voir chapitre VII
-Documentation). MSF signe alors une profession de foi “ Les 30 engagements de MSF 
envers ses donateurs ” qui est toujours d’actualité et constitue un précieux guide (voir chapitre
VII).

La pratique assidue et rigoureuse de ce comportement préventif donne un solide ancrage à
l’association qui, face au scandale de l’ARC, lui permet de rester maître de la situation. En
effet, pour elle, le scandale de l’A.R.C. constituait non pas de la déstabilisation mais plutôt un
sage tremplin “ encore mieux progresser dans la gestion de son organisation ”. D’ailleurs, le
contrôle de la Cour des comptes de 1998 le montre. En effet, les rapporteurs de la Cour ont
conclu à une bonne utilisation des fonds ( voir Chapitre VIII– Annexes – communiqué de
presse de la Cour des Comptes).

L’éthique et la transparence sont derigueur sur un autre registre : droit et respect des
Hommes. En effet, le scandale lié à la publication du rapport15 du Haut Commissariat aux
Réfugiés et révélant des pratiques d’exploitations sexuelles par des agents humanitaires (mars
2002) fait émerger différentes manières de se comporter. Surfer ou se perdre dans un flot…Ce
rapport pourrait déstabiliser les ONGs humanitaires si elles ne réagissent pas suffisamment
vite tout en ayant la sagesse de replacer la gravité de ces informations dans le contexte général
et celui dépassant le domaine des ONGs humanitaires. 

D’après différentes sources de presse, il apparaît que l’ex-présidente de ACF s’est trouvé noyé
dans un flot émotionnel. Elle a présenté sa démission (presse, internet) et a porté de graves
accusations envers les ONGs.
Le président de MSF, livre sa consternation, témoigne son émotion tout en gardant à l’esprit
l’environnement global et appelant à la transparence jusqu’à exiger une clarification du
rapport HCR. 

3 Constat et perspectives

Cinq ans après le scandale de l'ARC, MSF reste bien placé parmi les associations.
D'après un sondage Sofres / Unogep (réalisé sur 1000 personnes les 24 et 25 avril 2001) sur
l'attractivité avec comme question posée "Qui avez-vous envie d'aider financièrement ou
aidez-vous déjà ? ", le classement ci-dessous a été retenu : 

� Restaurant du cœur   � Téléthon   �  La Croix-Rouge   � Unicef   � MSF.

Il est trop tôt pour rendre compte de l’impact, à moyen et longterme, de ce scandale « HCR »
sur le public. Il semble que, chez MSF, le pragmatisme soit une antidote aux acides
éclaboussures.
Espérons que les nouveaux scandales 16 ne vont pas altérer la notoriété.

����

15 dans la bibliographie sont mentionnés les articles de presse relatifs à ce rapport
16 le dernier en date, mai 2002, est celui de l’affaire “ Arthur Anderson – Enron 
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I Conclusion

Au bout d’un mois et demi où je me suis penchée sur le contexte des organisations
humanitaires, je me suis rendue compte que l'intérêt et la tâche m'ont emportés bien au-delà de
mes raisons premières et m'ont permis, à travers une démarche générale de constater,
comprendre ces organisations humanitaires. Concernant MSF, il ressort 9 points principaux.

1. Le côté pionner
MSF ouvre l’ère d’un nouveau paradigme, un changement radical dans la façon d’aborder
l’aide humanitaire où action et témoignage sont indissociables.

2. L’appel de fonds et marketing direct
Cette ONG humanitaire défriche quand le terrain est vierge pour appliquer dans les règles de
l’art l’appel de fonds et marketing direct.

3. L’indépendance financière
C’est un choix de départ. En 1971, c’est la seule ONG, dans le domaine humanitaire de
l’urgence, qui sollicite la générosité du public de façon à acquérir son indépendance financière
(91% en 2000). Elle lui permet donc d’être autonome des institutions, des pouvoirs politiques,
diplomatiques et économiques et de décider librement de ses actions.

4. La capacité de réactivité face aux urgences
La part toujours plus importante des ressources privées luipermet d’être toujours plus réactive
et ce, en toute indépendance, conformément à ses principes fondateurs. En outre cette
association, reconnue d’utilité publique, lui permet, en 2000, de consacrer 89% de ses
dépenses aux programmes de terrain.

5. La garantie de liberté d’action sur le terrain
Elle l’obtient toujours grâce à son indépendance financière vis-à-vis des bailleurs de fonds
institutionnels.

6. La transparence
MSF l’acquiert à deux niveaux. L’un est financier (elle tient avec rigueur ses comptes et
décide de se faire contrôler depuis 1988 par des Commissaires aux Comptes. L’autre est
envers ses donateurs : ces derniers sont respectés dans leur choix.
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7. La capacité à réagir rapidement face à la conjoncture, notamment médiatique
Dans la mesure où MSF adopte une attitude préventive, elle sait réagir avec mesure et
circonspection quelque soit l’évènement (scandales éclaboussant les ONGs). Autrement dit la
transparence gagne à être pratiquée par toute association, quelque soit le domaine.

8. La construction d’une relation “ MSF - Donateurs ” sur le long terme
L’importance du soutien des quelques centaine de milliers de donateurs à qui MSF doit
presque tout est très précieux pour la pérennité de cette nécessaire aventure humanitaire. Pour
cela, il est impératif de garder toujours présent à l’esprit deux règles d’or :

- éviter les messages choquants (même si cela reste subjectif) ou provocateurs sinon il
y a tromperie envers les donateurs

- proposer directement le soutien à long terme par l’opération “ 1 Franc par jour ”.

9. L’image et la notoriété
Elles sont naturellement servies par les nombreux messagesque diffuse MSF, en toute
transparence : communiqués de presse, rapports, dossiers,témoignages, interviews de
volontaires, de dirigeants, campagnes marketing ( 10 millions de mailings par an), une
campagne de publicité tous les 2 ou 3 ans.
MSF est la 5ème association en terme de notoriété (� : Restaurant du cœur,� :La Croix-
Rouge,� :Secours catholique,� : ARC, Secours Populaire) selon les sondages de la Sofres
effectués en mai 2001.
MSF bénéficie de l’effet de rémanence qui perdure depuis de nombreuses années.

����

VirginieHingre.com – Mémoire Marketing de Médecins Sans Frontières – Master Management Général 2002 – IAE accrédité EQUIS 35



VII  Bibliographie

- “ Le marketing direct ”, Yvon Le Men, Editions Dunod, 1980

- « Le marketing direct - à la portée de tous », Marc - Lionel Gatto, Editions d’organisations, 1998

- “ Les dons et le bénévolat en France ”, Laboratoire d’économie sociale – Fondation de France, Edith
Archambault – Judith Boumendil, juillet 1994

- “ 9ème Baromètre de la solidarité internationale des Français ”, La Croix, CCFD, 1998

- “ Le gang du cancer ” suivi du dossier de Jean Montaldo , Edition Albin Michel, 1996, Chapitre I
“ Au casino de la charité publique ”

- Article de “ Le Monde ” du 21 octobre 1999 “ ...Le fondateurde l’Arc a trompé la confiance de
l’association... ”

- 2 Articles de presse à propos du rapport HCR / violence et exploitation sexuelle des réfugiés :
“ Libération ” 7 mars 2002 et “ Le Monde ” du 3 mars 2002

- “ Les dérives de l’humanitaire ”, Le Point, 7 Mai 2002

- Article de “ Le Monde ” du 7 Mai 2002 à propos de l’ouverture du procès de l’affaire “ Arthur
Anderson LLP – Enron ”

Sites Internet

- Médecins Sans frontières : http://www.paris.msf.org

- La Croix-Rouge � : http://www.croix-rouge.fr

- Le Comité International de la Croix-Rouge http://www.cicr.org

- Unicef � : http://www.unicef.org

- Médecins du Monde � : http://www.medecinsdumonde.org

- Action Contre la Faim � : http://www.acf.fr.org

- Haut Commissariat aux Réfugiés : http://www.unhcr.ch.org

- La Fondation de France � : http://www.fdf.org

- Comité Catholique contre la Faim et pour le Développement � : http://www.ccfd.asso.fr

Comité de la Charte http://www.comitecharte.org
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Documentation MSF,
Service Documentation du siège de Médecins Sans Frontières, 8 Rue Saint Sabin – Paris 11ème.

Documents écrits (en dehors des rapports moraux, financiers et des journaux destinés aux
donateurs) :

- “ Les 30 engagements de Médecins Sans Frontières ”, 5 pages

- Lettre de MSF à un donateur expliquant les raisons pour lesquelles MSF se désengage du Comité de
la Charte, créé en 1995, suite au scandale de l’ARC, 4 pages

Vidéos visionnées au Service Documentation :

- Trois Cassettes Vidéo, réalisées à l’occasion des 20 ans de MSF par un de ses satellites “ Etat
d’Urgence Production : “ A cœur ” (± 1 heure), “ A corps ” (± 1 heure) , “ A cris (±1 heure)”.

- Cassette vidéo “ Humanitaire et Communication ”, France 3, Aquitaine Carcans, Août 1992, 5
minutes 50.

- Cassette Vidéo, Clip “ Marketing Direct – MSF ” avec le scénario que j’ai retranscrit à partir du clip
marketing direct / MSF - Régis Wargnier - 1987 - 90 secondes

- Cassette Vidéo, Spot “ 1Franc par jour ” - Urgence Soudan, de Gérard Laffont, 1991

Utilisation partielle, ventilée à l’intérieur du dossier, d’une plaquette photos présentant
Médecins Sans Frontières (Conception & réalisation graphique JBA. ).

Crédits Photos :

- “ Sans titre ” - Zhang Haier - Page de garde 

- “ Catastrophes Naturelles ” - T. Stoddart / IPG - Page 8

- “ Guerres ” - Guysemberg - Page 10

- “ Réfugiés ” - Wilemberg - Page 12

- “ Famines ” - Saldago - Page 14

- “ Epidémies ” - Saldago - Page 16
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Documentation MSF (suite)
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Documentation MSF (suite)
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Documentation MSF (suite)
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Documentation MSF (suite)
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Documentation MSF (suite)
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Documentation MSF (suite)
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Documentation MSF (suite)
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VIII Annexes

1  -  Quelques documents chiffrés et « parlants » de MSF

         Comptes d’emploi des ressources combinées : 1997, 1998, 1999, 2000

         Répartition des emplois combinés : 1999, 2000 
         Répartition des ressources combinées : 1999, 2000 

         Répartition des ressources institutionnelles combinées : 1999, 2000 
         Répartition des ressources combinées d’origine privée : 1999, 2000 

         Répartition des dépenses combinées de sensibilisation et information du public :
         1999,2000

2 - Test d’Yvon Le Men : « Description des messages durs et doux », extraite du « Marketing
Direct », Yvon Le Men, Editions Dunod, 1980 

3 - Les chartes de Médecins du Monde et Action contre la Faim 

4 - Communiqué de presse de la Cour des Comptes –1998

5 - Répertoire des 51 organisations membres au Comité de la Charte au 15 avril 2002 

6 - Le mouvement Médecins Sans Frontières - « Le Groupe MSF France »

7 – « Le Prix Nobel a cent ans » pp 15,16,17,19 ; extrait de « Nobel en Caraïbe –Centenaire
du Prix Nobel », 76 pages. Editeurs : Musée Municipal Saint-John Perse / Fondation Saint-
John Perse, 2002. Catalogue d’exposition.
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Le Prix Nobel a cent ans

« Le Prix Nobel a cent ans » pp 15, 16, 17, 19 ; extrait de « Nobel en Caraïbe -Centenaire du
Prix Nobel », 76 pages. Editeurs : Musée Municipal Saint John Perse / Fondation Saint-John
Perse, 2002. Catalogue d’exposition.

Exposition présentée d’avril à septembre 2002 au Musée Municipal Saint John Perse à Pointe-
à-Pitre et d’octobre à mars 2003 à la Fondation Saint-John Perse à Aix-en-Provence.

L’année 2001 a célébré le centième anniversaire de l’attribution du premier Prix Nobel. Plus
de sept cents personnes ont jusqu’ici été récompensées par leur travaux entrepris dans divers
domaines : physique, chimie, médecine, littérature, paix et sciences économiques.

 

La fondation Nobel a organisé à Stockholm une exposition à cette occasion et a édité un
catalogue retraçant les grandes étapes du « processus de lacréativité» dans ces différents
champs de la connaissance et de l’action.

Le Musée Saint-John Perse de Pointe-à-Pitre et la FondationSaint-John Perse d’Aix-en-
Provence ont quant à eux souhaité s’associer à cette commémoration du centenaire de la
remise du prix Nobel en présentant l’exposition «Nobel en Caraïbe» permettant de découvrir
trois lauréats littéraires nés dans la Caraïbe : le poète Saint-John Perse, originaire de
Guadeloupe (lauréat en 1960), le poète et dramaturge Saint-Lucien, Derek Walcott (lauréat en
1992) et le romancier Trinidadien V. S. Naipaul (lauréat 2001).

 

Le Prix Nobel est la distinction la plus illustre que puisse recevoir un chercheur, un homme de
Lettres ou un apôtre de la paix. A l’origine de cette reconnaissance universelle se trouve la
personnalité d’Alfred Nobel.

Celui qui donna son nom à cette série de prix prestigieux fut un chimiste et un industriel
suédois, né à Stockholm en 1833 et décédé à San Rémo, en Italie, en 1896. Aidé par son père,
Emmanuel Nobel, lui-même ingénieur chimiste qui l’accompagne dans ses recherches sur le
contrôle et l’utilisation de la nitroglycérine par l’utilisation d’un détonateur, il découvre le
procédé permettant la transformation d’un liquide explosif en pâte appelé dynamite. Cette
invention est brevetée le 19 septembre 1867 en Suède. Le succès international de la dynamite
est quasi immédiat, les commandes affluent, la notoriété etla fortune de Nobel sont assurées.
Il s’installe alors à Paris et devient mondialement connu grâce à l’invention d’une gélatine
appelée la dynamite gomme, brevetée le 8 juillet1876. Ce nouveau procédé chimique, dans un
monde en pleine construction (percée de canaux, construction de routes…) permet une
avancée rapide des grands travaux.
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Parallèlement, Alfred Nobel fréquente les salons littéraires parisiens. Il reçoit régulièrement
Victor Hugo et Alphonse Daudet et organise de somptueuses réceptions. Pourtant, suite à des
démêlés juridiques injustifiés avec le gouvernement français pour espionnage industriel,
Alfred Nobel s’installe à partir de 1890 en Italie, à San Remo. Sa santé décline. Seul, trop
fatigué pour travailler dans son laboratoire, il passe les derniers mois de son existence à
rédiger une tragédie intitulée Béatrice Cenci. Publié à compte d’auteur quelques jours avant sa
mort, l’ensemble des exemplaires est détruit par ses proches. Le 10 décembre 1896, à deux
heures du matin, Alfred Nobel s’éteint laissant la plus importante fortune d’Europe sans
héritier direct. Il possédait la majorité des actions des pétroles de Bakou, une centaine de
manufactures d’explosifs répartie sur l’ensemble du globe, une multitude de mines d’or, trois
résidences - un hôtel particulier à Paris, une villa à San Remo et le château de Björkborn en
Suède -, le premier yacht construit en aluminium, une importante écurie de course et trois cent
cinquante cinq brevets. Il laisse également un testament dequatre pages, rédigé le 27
novembre 1895 en suédois et contre-signé par quatre de ses amis au Club suédois de Paris.
 

Celui-ci stipule la création d’une fondation Nobel et l’attribution sous forme de prix, des
revenus de son capital. 

« La totalité de mes biens réalisables devra être utilisée de la façon suivante : le capital sera
investi par mes exécuteurs testamentaires en placements detoute sécurité et constituera un
fonds dont l’intérêt devra être annuellement distribué sous forme de prix, à ceux qui, pendant
l’année précédente, auront apporté les plus grands bienfaits à l’humanité. Cet intérêt sera
divisé en cinq parts égales qui seront distribuées de la manière suivante :

- une à qui aura fait la découverte ou l’invention la plus importante dans le domaine de
la physique ;

- une à qui aura fait la découverte ou le progrès le plus remarquable en chimie ;

- une à qui aura fait la découverte la plus importante dans le domaine de la physiologie
ou la médecine ;

- une à qui aura produit dans le domaine littéraire l’œuvre laplus remarquable d’une
tendance idéaliste ;

- et une part à celui qui aura agi le plus ou le mieux pour la fraternalisation des peuples,
l’abolition ou la réduction des armées permanentes ainsi que pour la formation et la
diffusion de congrès de la paix.

Les prix de physique et de chimie seront décernés par l’Académie suédoise des sciences ;
celui de physiologie ou de médecine par l’Institut Karolin de Stockholm ; pour la littérature
par l’Académie de Stockholm et pour les champions de la paix par une commission de cinq
personnes élues par le Parlement norvégien.

VirginieHingre.com – Mémoire Marketing de Médecins Sans Frontières – Master Management Général 2002 – IAE accrédité EQUIS 61



C’est ma volonté la plus expresse qu’il ne soit fait, dans l’attribution des prix, aucune
considération de nationalité quelle qu’elle soit, et que leplus digne reçoive le prix, qu’il soit
ou non scandinave».
Rendu public en 1897, le testament d’Alfred Nobel soulève contestations et querelle d’intérêt.
La fondation Nobel, légataire et gérante du capital de la succession Nobel est pourtant créée
par statut et approuvée par le roi Oscar II de Suède, le 29 juin1900. Dès le 1er janvier 1901, le
Conseil d’Administration de la Fondation, composé de six membres, tous citoyens suédois et
norvégiens dont trois nommés par le roi assure la gestion desfonds et surtout organise les
cérémonies de remise de prix. Des Comités Nobel, un par discipline, regroupant trois à cinq
membres élus pour une période de douze ans au maximum sont créés afin d’assurer la
sélection préliminaire des lauréats. Parallèlement, des Instituts Nobel, constitués d’experts
sont fondés pour assister le jury. Ainsi, le comité Nobel dépendant de la Karolinska Instituet
examine les dossiers de médecine, celui dépendant de l’Académie suédoise ceux de littérature,
les deux dépendant de l’Académie royale des sciences de Suède ceux de chimie et de physique
et enfin le Storting norvégien ceux de la paix.

 

Depuis un siècle, ces prix sont distribués régulièrement en respectant des règles précises. 

En septembre, selon les principes de la compétence et de l’universalité, définis par les statuts
de la Fondation, académiciens, universitaires, hommes de lettres et de sciences, anciens
lauréats des cinq continents sont invités par les comités à proposer trois candidats par
discipline, avec interdiction de les classer dans un ordre de préférence. Ces experts doivent
motiver leur choix sous le sceau de la confidentialité - la clôture des dossiers étant le 1er

février de l’année suivante -.

A partir de cette date, les membres des Comités étudient toutes les propositions avant de se
prononcer sur une liste de lauréats dont les noms sont soumisà l’approbation de chaque
institution (la Karolinska Instituet, l’Académie suédoise, l’Académie royale des sciences de
Suède et le Storting norvégien). En septembre, ces seuls organismes, habilités à décerner les
prix examinent les dossiers, les lettres de recommandationet les comptes-rendus joints avec la
plus grande vigilance avant d’approuver la sélection qui leur avait été remise. Les résultats
sont officiellement proclamés à la mi-octobre.

Chaque lauréat s’il accepte le prix (certains l’ont refusé comme Jean-Paul Sartre) doit donner
une conférence dans les deux jours précédents ou suivants laremise des prix, les fameux
discours. A noter qu’un prix peut-être réparti entre deux œuvres si chacune d’elles le mérite
ou encore qu’une découverte réalisée par deux ou trois personnes peut-être aussi
récompensée. Le prix est alors décerné conjointement. C’est souvent le cas pour les prix de
Physique, de Chimie et de Médecine couronnant le travail d’une équipe.

Chaque 10 décembre, date anniversaire du décès d’Alfred Nobel, selon un protocole
immuable, deux cérémonies de remise de Prix, en présence desfamilles royales sont
simultanément organisées, l’une dans la grande salle du Palais des Concerts de Stockholm,
l’autre pour le Prix Nobel de la Paix à l’Hôtel de Ville d’Oslo. 
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Afin que la cérémonie se déroule parfaitement bien, le matin, tous les lauréats, guidés par le
Président de la Fondation qui pour la circonstance joue le rôle du roi, répètent. A quinze
heures s’ouvre la remise solennelle des prix. Après avoir été présenté pour ses talents, le
lauréat se dirige vers le roi, assis au côté de la reine, au pied de l’estrade alors que l’assistance
s’incline. Le roi lui tend alors la main, lui remet une médaille en or d’un poids de deux cents
grammes et un diplôme personnalisé accompagné d’un chèque d’un montant d’environ d’un
million d’euro exempts d’impôt avant de le féliciter. Sous les applaudissements le lauréat
salue le public et se retire à reculons laissant sa place au candidat suivant. La cérémonie dure
deux heures, elle est entrecoupée d’intermèdes musicaux exécutés par l’Orchestre
symphonique de Stockholm. La journée s’achève par le célèbre Banquet dressé à l’Hôtel de
Ville qui accueille plus de deux cents convives. 

Enfin le 13 décembre, jour de la Sainte-Lucie, fête de la lumière correspondant au solstice
d’hiver, des jeunes femmes vêtues de robe blanche et couronnées de cierges chantent leur
hymne aux lauréats. Ce cérémonial, inversant les rôles puisque le savant n’éclaire plus le
monde mais allume des bougies, clôture les festivités.

 

Aussi étonnant que cela puisse paraître, Alfred Nobel qui aurait dit : « Je n’ai nullement
conscience d’avoir mérité la célébrité et il me répugneraitd’être célèbre » par la création de
son prix a rendu immortels plus de sept cents chercheurs et créateurs, hommes et femmes du
monde entier. Parmi eux quatre caribéens dont trois ont été reconnus pour leurs œuvres
littéraires, Saint-John Perse (1960), Derek Walcott (1992) et V. S. Naipaul (2002) à qui nous
dédions cette exposition et un économiste originaire de Sainte-Lucie, Sir William Arthur
Lewis (1979).

Sylvie TERSEN

Conservatrice du patrimoine.
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