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PRESENTATION

OBJECTIFS


(
Définir la perception des différentes solutions de consommation, les 


freins et les motivations,


(
Recenser les attentes des consommateurs :




(
Vis-à-vis des acteurs du marché de l'eau (Agence de l'Eau, 




Pouvoirs Publics,...),




(
Vis-à-vis des actions de revalorisation de l'eau du robinet pour 



favoriser sa consommation courante,




(
Vis-à-vis des actions de communication.

METHODOLOGIE


(
Une table ronde de consommateurs a été réalisée le 6 janvier 2000 à 

Lille, avec 9 participants :




(
5 femmes, âgées de 20 à 54 ans, de CSP variées, dont 3 




consommatrices d'eau du robinet, 2 mariées avec enfants,




(
4 hommes, âgés de 23 à 38 ans, de CSP variées, dont 3 




consommateurs d'eau du robinet, 2 mariés avec enfants.
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ANALYSE


1ère Partie :

Perception globale

A.
Evocations Spontanées

Spontanément, les évocations de tous les consommateurs interrogés sur l'eau participent de deux 
domaines intimement liés :

a)
La vie


L'eau est assimilée à la vie, elle est la source de l'être humain.




- "Primaire"




- "Essentiel"



En effet, elle est assujettie immanquablement :




(
d'une connotation naturelle, par sa provenance :





- "La mer"





- "Les glaciers"





- "La pluie"





- "La terre"





voire divine





- "Aphrodite sortant de l'eau"





- "Une nymphe avec des voiles"



(
d'une connotation d'innocence, de pureté, de beauté, par sa représentation :





- "Un enfant avec le caractère de l'innocence"





- "Une femme très belle qui nage dévêtue"


b)
La santé


Pour les personnes interrogées, parce qu'elle évoque la vie, l'eau est synonyme également de 


santé, d'hygiène de vie, de pérennité.





- "Saine"





- "Purifier"





- "Hygiène"





- "Santé"



L'eau est évocatrice de "besoin", de "nécessité"


Aussi, ces connotations implicites de beauté, 
de fraîcheur, de pureté vont induire chez les 
consommateurs des rapports à l'eau bien spécifiques.





(
Des rapports basés sur l'affect






L'eau étant un élément naturel, nécessaire à toute émanation de vie, elle 





développe chez les participants des sentiments affectifs indéniables.







- "Le réconfort"







- "La tendresse"







- "Si c'était un animal, ce serait le dauphin"







- "Si c'était un animal, ce serait un ours polaire"





(
Des rapports basés sur la confiance






L'eau, élément naturel, ne peut qu'apporter bienfaits à 








l'individu.





(
Des rapports rationnels basés sur l'exigence.






L'eau est un besoin vital, viscéral. Aussi, les consommateurs 







interrogés développent des exigences décuplées :

 





- non seulement au niveau de la qualité de l'eau :







- "Pour préserver la qualité de la vie, il est important de s'attacher






   à la qualité de l'eau"






(
En termes de pureté,






(
En termes de goût,







- "Une eau pure, saine, elle doit avoir bon goût"






- mais aussi au niveau de l'environnement de l'eau 









   (gestion, traitement,...)





(
En termes de transparence.
B.
Perception de l'eau du robinet versus l'eau en bouteille

A travers les discours des participants, on observe, de manière implicite une incohérence entre leur 
perception de l'eau idéale et leur perception de la réalité.


a)
Au niveau des eaux en bouteille


D'une part, les consommateurs trouvent généralement dans les eaux en bouteille une réponse 

à leurs exigences de pureté, de naturel .



(
De par sa provenance terrestre, qui rassure.



- "C'est des sources naturelles"




- "Moi, à tort ou à raison, quand ça vient de la montagne, je fais plus confiance"




qui par ailleurs est connue, identifiée, par les consommateurs, contrairement à l’eau du 


robinet.




- "On sait que ça vient de la terre"


(
De par sa composition,



- "Moi, je fais plus confiance à la pureté de l'eau en bouteille parce qu'elle contient des 


   sels minéraux"



(
De par son goût,



- "La St Amand, elle n'a pas de goût, c'est pour ça que j'aime bien la boire"




- "La Contrex, elle a un goût un peu amer que j'aime bien"

· De par ses effets curatifs,

L’eau en bouteille contribue à la bonne santé de l’individu.




- "On sait tous, que l'Evian, c'est bon pour les bébés"

- "Contrex, ça fait maigrir"

- "Hépar, c‘est plein de magnésium"

Mais,


D'autre part, les desiderata de transparence des personnes interrogées ne trouvent pas d'échos 
dans une information jugée :



(
Inconsistante,



(
Pas suffisamment informative,




- "On ne sait pas pourquoi elles sont plus chargées en minéraux que d'autres et quels 



   sont les inconvénients"




- "Une personne qui boit la même eau minérale pendant 1 ou 2 ans, il peut y avoir des 


   excès"




- "On sait qu'elles sont bonnes mais bonnes pour quoi"



(
"Poudre aux yeux"




- "La pub, on n'apprend rien mais c'est beau, ça fait rêver, y'a de belles images de 



   sources dans une montagne, de jeunesse, de pureté"



Les participants sont tout à fait conscients des codes de séduction utilisés par la publicité.



Toutefois, ils restent sensibles aux messages que délivrent les publicitaires : les évocations 


qui transparaissent des publicités sont en effet en adéquation avec leurs valeurs.




Les cibles consommateurs et non consommateurs d’eaux en bouteille 


reconnaissent l'atout majeur de pureté, de bon goût des eaux en bouteille 


qui correspond à un idéal, à des images fortement ancrées dans


les esprits, renforcées à bon escient par les campagnes publicitaires





(
La source en montagne,





(
L'eau jaillissant de la terre,





(
Le torrent...



mais dénoncent une absence d'informations significatives.


b)
Au niveau de l'eau du robinet


(
L'eau du robinet est évoquée positivement pour sa praticité.




- "On n'a qu'à ouvrir le robinet et hop, ça coule"




- "Pas besoin de la porter au moins, moi, ça m'est déjà arrivé de me demander si je 



   n'étais pas un âne à force de porter toute l'eau que je consomme"




En effet, dans l'inconscient collectif, l'eau se doit de couler d'une source de façon 



continue, à profusion, sans effort (symbolisé ici par le robinet).



(
Toutefois, chez ses détracteurs principaux (consommateurs d'eau en bouteille) comme 


chez ses consommateurs, l'eau du robinet souffre d'un décalage entre image idéale de 


pureté, de santé et la réalité.



(
Par une qualité médiocre




Si les non consommateurs dénoncent de façon formelle, la moindre qualité de l'eau 




du robinet, les consommateurs, de façon indirecte, les suivent généralement dans 




cette voie de détractation.






- "C'est à l'image d'une clope, c'est nocif mais j'en bois"






- "Comme je ne consomme pas 1.5 litres / jour, c'est qu'un petit peu donc ça 





   ne peut pas me faire de mal"





Le jugement des participants sur la mauvaise qualité de l'eau du robinet est induit :






(
Par son goût







- Peu agréable en bouche,








- "C'est un problème de goût, on a l'impression qu'elle est plus dure 






  à faire rentrer, elle est plus épaisse en bouche"







- Prononcé,








- "Elle a le goût d'eau de javel"






(
Par la présence d'éléments en suspension,







- Des particules,








- "Y'avait tout un tas de particules blanchâtres, beurk"







- Du calcaire,







- "Elle est trop calcaire, trop incertaine"






(
Par son inconstance qui renforce le manque de confiance des 







consommateurs,








- "Des fois, ça sent beaucoup plus l'eau de javel"




(
Par une absence de propriétés curatives





Les vertus curatives des eaux en bouteille permettent aux participants de 





positionner l'eau en bouteille comme un soin, de surcroît personnalisé, individualisé 



du fait du choix parmi de nombreuses et diverses eaux existantes.





Or, l'eau du robinet, n'a pour les personnes interrogées, aucune vertu, c'est la 




même pour tout un chacun, elle ne soigne pas.




(
Par une information,




(
Basée sur les rumeurs,






L'eau du robinet souffre d'un manque de communication, donc de 






transparence.






De plus, de par les verbatims exprimés par les participants tout au long de la 




réunion, on peut s'apercevoir de l'émergence d'informations peu précises voire 




de rumeurs, de lieux communs.






- "On dit que"






- "Il parait"






- "J'ai entendu dire"





(
Et / ou inexistante,






Les personnes interrogées ne s'estiment pas du tout informées sur l'eau du 





robinet, ce qui induit pour elles, une volonté délibérée de dissimulation.






- "Comment voulez-vous avoir confiance, on ne sait rien, je suis sûre qu'on 





   nous cache des choses pas très catholiques"






- "J'ai confiance dans ce qui coule de l'eau du robinet, mais je ne sais pas s'ils 




   font vraiment tous les tests"






- "On n'est jamais au courant des tests qu'ils font"




(
Au niveau du traitement des eaux,






- "Ils doivent mettre plein de produits chimiques qui ne doivent pas être très 




   bons pour la santé, ça c'est sûr"





(
Au niveau des acteurs qui interviennent dans la gestion de l'eau,






Il est sidérant de constater qu'aucun participant ne peut nommer d'organismes 




veillant à la qualité de l'eau.






Seule une entreprise privée est évoquée : La lyonnaise des Eaux.





(
Au niveau de sa provenance,






- "J'ai été stupéfaite d'apprendre, par un reportage sur l'eau, que l'eau de 





   Paris venait d'Armentières et l'eau de Lille, elle vient d'où ?"





(
Au niveau de son goût,






- "Pourquoi elle a ce sale goût ?"





(
Au niveau des prix,






- "La consommation sur ma facture est pratiquement moins élevée que les 





   taxes qui sont prélevées dessus, encore ça dans leur poche"






- "Les taxes de ma soeur à deux rues de chez moi dans la même ville sont 





   moins élevées que les miennes"




Aussi, dans l'eau du robinet, les participants, même les consommateurs, ne retrouvent 


pas réunies les caractéristiques idéales pour en faire leur unique mode de 


consommation.



La qualité de l'eau jugée mauvaise est servie et accentuée par un manque d'informations 


livrées au public, directement préjuciable à 
leurs souhaits fortement ancrés de pureté, 


de santé, de transparence.


2ème Partie :

Les attentes


Les attentes des participants interrogés s'articulent autour de 2 axes majeurs.
A.
Une attente d'amélioration de la qualité de l'eau du 

robinet

Cette volonté de qualité est directement induite chez les consommateurs par un besoin de santé.


Aujourd'hui, l'hygiène de vie et le temps que l'on accorde aux soins de son corps sont de plus en 
plus importants surtout en milieu urbain et l'eau participe de façon essentielle à cette évolution.


Aussi, de par la méconnaissance des participants sur le processus de purification des eaux usées, 

leurs attentes de qualité ne peuvent s'exprimer que sur une amélioration du goût.



- "Il faudrait qu'ils viennent un peu chez moi, je leur ferais boire un verre, ils repartiraient aussi 


   sec en se jurant de faire des efforts sur le goût tellement elle est dégueulasse"


B.
Une attente d'information

Unanimement et de façon véhémente, tous les participants formulent des attentes d'information 
aiguës.


Les consommateurs développent des besoins éducatifs nécessités par un besoin primordial de mise 
en confiance. 


Une compréhension globale sur le milieu de l'eau jugulerait leur peur de l'inconnu.



- "Je ferais plus confiance si je savais exactement ce qui se passe"

Une volonté de transparence à deux niveaux :



(
Au niveau financier,



(
Savoir qui gère, qui s'occupe de l'eau,





(
Au niveau de sa commune,





(
Au niveau du département,





(
Au niveau de la région.




(
Avoir des explications sur le prix des factures,




(
Avoir des informations sur les coûts de revient, sur les bénéfices, sur les 





investissements.





- "Connaître le coût de revient pour purifier l'eau, la marge qu'ils se font dessus"





- "J'associe pratiquement tous les gens qui gravitent autour de l'eau à des véreux, 



   c'est politique"





- "Ah, ça rapporte l'eau ! Il suffit de regarder la Lyonnaise"



Une transparence financière qui permettrait d'occulter chez les participants, la vision d'un 


milieu clos où l'on se livre à des tractations financières au détriment d'une véritable action sur 

la qualité de l'eau.


(
Au niveau technique,




Les participants requièrent des explications sur les processus d'épuration de l'eau 



(provenance, traitements, distribution), ce qui permettrait d'annihiler toutes les fausses 


rumeurs.





- "La vérité, pas de mensonges, montrer son processus d'élaboration"




Les participants suggèrent une communication développée sur un spectre très large afin 


de faire participer toute la population.




(
Par des campagnes auprès des écoles,





- "L'occasion de sensibiliser les enfants à contribuer aux assainissements des 




   nappes phréatiques, à faire attention"




(
Par des publicités télévisuelles,





- "Il faut que ça change du principe d'une simple campagne d'affichage"





- "Il faut des images fortes"




(
Par des reportages sur l'eau,





- "Des reportages sur l'eau pour savoir d'où elle vient"





- "On peut montrer la diversité selon les régions de France"




(
Des points d'informations dans les villes,




(
Des campagnes d'informations techniques,




(
Distribuer des kits de test de qualité de l'eau.



Toutefois, les souhaits d'informations très poussés au niveau compréhension technique ne sont 
que l'expression, chez les personnes interrogées, d'un besoin de transparence.

Si la communication devait déterminer des axes de développement, il serait judicieux de privilégier :

· La transparence financière, très importante aux yeux des consommateurs,

· La proximité,




(
L'exacerbation des connotations positives de l'eau du robinet (nappes phréatiques, 



rivières,...) en faisant abstraction du côté négatif (épuration, produits chimiques...)





Jouer sur les évocations de pureté, de fraîcheur, d'essentialité, de santé, de praticité 



tout en prônant l'accessibilité à une information technique.

3ème Partie :

Focus sur l'outil de communication
"Comprendre sa facture d'eau"
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D'emblée, les participants ont émis un jugement négatif sur la brochure "Comprendre sa 

facture d'eau" et ceci à deux niveaux.



(
Une inadéquation par rapport à la demande de transparence, de clarté des 





consommateurs interrogés.




(
Au niveau du contenu : une brochure qui ne tient pas ses promesses.





- "On a l'impression en la voyant qu'enfin on va savoir mais c'est pas le cas"





(
Par une compréhension toute relative du but de la démarche.






- Un émetteur non identifié







- "On se demande qui est l'agence de l'eau"







- "Il faut attendre l'avant dernier paragraphe pour comprendre qui ils sont, 






   ils devraient se présenter avant"






- Un décalage entre titre et contenu






- "Comprendre la facture d'eau, ça ne correspond pas à ce qu'il y a à 






   l'intérieur"





(
Par la teneur des informations délivrées






- Des informations jugées creuses







- "Les textes, c'est du délayage"







- "Ils noient le poisson"







- "Les textes sont dilués, je me perds c'est de la soupe"






- Des informations incomplètes ou absentes







- "96 % de l'eau potable distribuée vient du sol OK, et les 4 % restant, ils 






   viennent d'où"







- "Ils n'expliquent pas pourquoi il y a des différences de prix"






- Trop d'informations







- "Y'a de l'info, mais il y en a trop, comme dit le vieil adage, trop d'infos 





   tue l'info"



(
Au niveau du contenant




(
Par une présentation non attractive






- "ça donne pas envie de le lire"





- Une communication non dédiée au grand public







- "ça fait trop articles de presse"






- "Y'a trop de trucs à lire, on n'a plus le temps, on ne va pas prendre 






   le temps"






- Une mise en page trop dense







- "C'est compact, tassé, touffus"







- "C'est pas aéré"






- Une absence d'impact visuel, de logique pour l'oeil







- "ça va dans tous les sens, on sait pas par où commencer"







- "L'encre n'est pas assez noire, assez contrastée"







- "Les couleurs sont pas assez flashes"







- "C'est très fade"





(
Par un mode de lecture inadapté






- "Il faut déplier pour voir ce qu'il y a à l'intérieur, c'est pas pratique"






- "Pourquoi, ils le mettent pas en avant, les processus, à la limite, c'est ce qui 




   nous intéresse le plus"



(
Une interrogation quant au mode de diffusion de la communication.




- "Moi, je ne vois pas ça, distribué avec la facture d'eau, on ne va pas le lire"




- "Comment les gens vont avoir accès à ce document, s'il faut aller le chercher, ils 



   n'iront pas"


Autant d'éléments qui desservent les attentes des consommateurs
 interrogés en termes de clarté et de transparence.

Au delà, les participants s'estiment lésés :



- par une communication qui ne tient pas toutes ses promesses de départ,



- par une communication qui n'est pas proche de leurs priorités,



- par une communication qui ne s'impose pas à eux.

- "ça partait d'une bonne intention mais on n'en sait toujours pas 
plus, faut dire, avec la façon dont c'est présenté"


Néanmoins,


Les participants s'accordent à faire émerger des points positifs à deux niveaux :




(
Une brochure à connotation sérieuse, crédible,





- "ça ne fait pas pub"




(
Un effort au niveau de la compréhension,





- "Les tableaux, les dessins, ça attire plus que le texte"





- "C'est tout de suite plus parlant les camemberts ou les graphiques"




Aussi, dans l'élaboration d'une communication adaptée à un souci majeur de 


transparence, de clarté de la part des consommateurs, l'Agence de l'Eau devra 


axer :





(
Sur des informations,






(
Claires,






(
Complètes,






(
Synthétiques,





(
Sur une présentation induisant la clarté,






(
Par un format simple,






(
Par l'introduction de dessins, de graphiques,






(
Par une mise en page synthétique,






(
Par une articulation entre textes et graphiques plus cohérente,








- "Les gens ont besoin de simplicité, simple, 







   rapide, c'est ce qu'on recherche tous, tout en 







   ayant de l'information, les deux choses sont 







   compatibles"
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