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LES PUBLICS : OUTILS POUR LES COMPRENDRE ET LES INTÉGRER

De l’arrivée des appareils mobiles aux directives gouverne
mentales qui appellent les services publics et parapublics à se 
moderniser, en passant par la domination des géants techno
logiques (Amazon, Google, Netflix, Spotify, etc.), de nombreux 
éléments appellent les bibliothèques publiques et nationales, 
ainsi que les archives nationales du monde entier, à se transfor-
mer en profondeur. Comment continuer à bien servir nos usagers 
devenus des citoyens numériques ? Comment comprendre les 
conséquences de l’omniprésence de la technologie sur les habi-
tudes de nos usagers et leurs attentes par rapport à nos services ? 
Comment concevoir nos produits numériques pour tous nos usa-
gers sans en défavoriser certains, alors que rassembler, conserver 
et diffuser la connaissance se complexifient au fil des années ?

L’article présente le résultat d’une récente étude sur les perso-
nas, réalisée par Bibliothèque et Archives nationales du Québec 
(BAnQ). Une présentation sommaire du contexte de l’institution 
expose sa vision et le projet qui se matérialise pour améliorer 
l’expérience en ligne de ses usagers. Puis, les méthodes mises 
en place pour atteindre les objectifs sont abordées.

Using personas at Bibliothèque et Archives nationales 
du Québec: [a] meeting with our community

From the arrival of mobile devices to government regulations 
calling on public and parapublic services to modernize, all while 
being dominated by the technological giants (Amazon, Google, 
Netflix, Spotify, etc.), numerous elements call public and national 
libraries, as well as national archives around the world, to deeply 
transform themselves. How to continue to serve our users, turned 
digital citizens, well? How can we understand the consequences 
of a technological omnipresence on the habits of users and their 
expectations of our services? How to design our digital products 
for all users without penalizing others, thus gather, retain and 
disseminate knowledge grow in complexity over time?

The article presents the result of a recent study on personas, 
conducted by Bibliothèque et Archives nationales du Québec 
(BAnQ). A presentation summary of the institutional context 
exposes its vision and the project that materialize to improve the 
online experience of its users. Then, the implemented methods 
used to reach the objectives are addressed.
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Introduction
Les géants en technologie tels que Amazon, Google et 
Facebook, pour ne citer qu’eux, les appareils mobiles, sur­
tout les téléphones intelligents, et bientôt l’intelligence arti­
ficielle et l’Internet des objets ont une influence majeure sur 
la façon dont les citoyens perçoivent nos services et inter­
agissent avec ceux-ci. En 2018, près de trois adultes québé­
cois sur quatre (73 %) possédaient un téléphone intelligent 
(CEFRIO, 2018). Non seulement les citoyens s’attendent à 
trouver nos services sur leur téléphone intelligent, mais, en 
plus, ils s’attendent à ce que ces services soient performants 
et qu’ils les aident. Peu importe que nous ayons les moyens 

ou pas de réussir, s’adapter rapidement à des changements 
continuels est le grand défi de toutes les industries ; le sec­
teur public et le milieu documentaire n’y échappent pas.

Dans cet article, nous expliquons comment Bibliothèque et 
Archives nationales du Québec (BAnQ) planifie tirer son 
épingle du jeu en mettant ses usagers au centre de sa stra­
tégie de transformation numérique. La première partie sera 
consacrée à expliquer quel contexte nous amène à essayer 
de mieux comprendre nos usagers en réalisant des per­
sonas. Dans la deuxième partie, parce que l’utilisation de 
personas est une méthode récente en bibliothèque, nous 
regarderons ce que sont les personas en conception centrée 
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sur l’expérience utilisateur (en anglais, UX design)1, com­
ment on les conçoit, quels sont leurs avantages et inconvé­
nients potentiels. Puis, nous présenterons le résultat de 
notre étude et ce qu’il nous reste à apprendre. Nous parle­
rons des défis qu’implique la priorisation de publics aux 
besoins parfois divergents, dans le cadre de l’amélioration 
de nos services en ligne. Enfin, nous exposerons comment 
nous nous servirons de nos personas dans les mois à venir. 
Nous présenterons donc le processus d’analyse dans lequel 
nous sommes engagés dans le cadre de la transformation 
numérique gouvernementale.

Suivre le mouvement
Les changements que la technologie entraîne dans la société 
en sont à leurs débuts, et cela, les gouvernements l’ont com­
pris. Dans ce mouvement de « transformation numérique », 
BAnQ arrime ses priorités et ses choix stratégiques aux 
orientations gouvernementales.

L’ensemble des organisations publiques seront appelées 
à reprendre ces grandes ambitions et ces cibles dans leur 
plan de transformation et à les bonifier avec des cibles 
propres à leur mission.

(Secrétariat du Conseil du trésor, 2019)

Des actes concrets pour améliorer 
l’expérience en ligne de nos usagers
Bien que nos usagers déclarent, dans un récent sondage sur 
la satisfaction de la clientèle2, être plutôt satisfaits de nos 
services en ligne, nous sommes forcés de constater que 
notre portail web ne répond plus adéquatement aux exi­
gences du xxie siècle. Ne s’inscrivant pas dans une dyna­
mique innovante pensée pour des citoyens numériques, 
notre portail web est pourtant notre porte d’entrée virtuelle 
principale. Dans ce contexte, en janvier 2019, le président 
et directeur général de BAnQ, Jean-Louis Roy, a donné à la 
firme Antès le mandat de faire un diagnostic de l’expérience 
utilisateur en ligne et de la gouvernance numérique à BAnQ. 
Antès est une firme de consultation en planification straté­
gique qui intervient en amont, dans le but de maximiser le 
potentiel de réussite des projets. Dans leur rapport final, les 
consultants, en collaboration avec les cadres et certains 

	 1.	La démarche de conception centrée sur l’utilisateur repose sur 
l’idée que les utilisateurs finaux sont les mieux placés pour évaluer 
et utiliser un produit. De ce fait, le développement d’un produit est 
a priori guidé davantage par les besoins et exigences des utilisateurs 
finaux que par des possibilités techniques ou technologiques. 
(Conception centrée sur l’utilisateur, 2018, 4 décembre)

	 2.	Sondage sur la satisfaction de la clientèle mené sur notre portail web 
en juillet 2019. Indice d’effort client (en anglais, Customer effort score 
ou CES) de 5,0 sur une échelle de 0 à 7 et indice de recommandation 
à autrui (en anglais, Net promoter score ou NPS) de 55 sur une échelle 
de -100 à 100. 

professionnels de BAnQ, ont formulé des recommanda­
tions et livré une première série de personas, pour une meil­
leure compréhension de nos publics et de leur capacité à 
s’adapter à l’évolution des usages.

Une nouvelle direction pour accomplir notre 
objectif : la Direction de la stratégie numérique
La première phase du développement de cette direction 
porte sur l’expérience client en ligne, mais, à terme, son 
domaine de compétence s’étendra également à l’intelli­
gence d’affaires3 et à l’expérience client in situ. L’objectif 
est de construire un écosystème numérique, dont le por­
tail web, par une approche omnicanale4 où l’usager est au 
centre de tout.

Une méthode de conception centrée 
sur l’usager : les personas

Que sont les personas ?

Avant tout, existe-t-il plusieurs types de personas ?
Le concept de persona est utilisé depuis longtemps en mar­
keting. Il est le résultat d’une analyse basée sur une étude 
de marché qui dégage des « personas-acheteurs » selon des 
valeurs sociodémographiques reliées au pouvoir d’achat. Ce 
sont des représentations fictives qui permettent aux équipes 
de création d’ajuster leurs outils de communication en fonc­
tion des désirs anticipés des clients cibles. Le but est de 
vendre des produits ou des services mis sur le marché grâce 
au message publicitaire et au positionnement de la marque.

Les personas dans le domaine 
de l’expérience utilisateur
Au cours des 15 dernières années, des personas propres à 
la conception d’interfaces numériques sont apparus. Ces 
personas sont des « modèles de représentation » du public 
basés sur les recherches et les données. Ils sont basés sur le 
schéma mental5 des usagers, autrement dit, sur la façon dont 

	 3.	« L’intelligence d’affaires c’est l’ensemble des processus et des 
technologies qui permettent à la direction et aux cadres d’une 
entreprise de prendre des décisions plus éclairées. » (Torres, 2008)

	 4.	« La stratégie omnicanale est une évolution des pratiques du 
multicanal. C’est une optimisation des différents canaux de 
distribution d’un produit ou d’un service. En marketing, cette 
stratégie permet à l’entreprise d’utiliser et mobiliser l’ensemble 
des points de contact avec les utilisateurs. L’objectif de la stratégie 
omnicanale est d’optimiser sa relation avec son client et ainsi de 
développer une meilleure expérience client. L’entreprise a alors une 
vue à 360° de ses clients. » (Stratégie omnicanale, 2020, 30 mars)

	 5.	Le schéma mental est une notion importante dans domaine de 
l’interaction humain-ordinateur. On s’intéresse aux attentes des 
utilisateurs lorsqu’ils se servent des interfaces numériques, à ce que 
sont leurs croyances et leurs motivations par rapport au produit 
numérique que l’on conçoit.
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les usagers se comportent avec des interfaces numériques, 
sur ce qu’ils en font et pourquoi ils le font. Au sens plus large, 
ils visent à donner vie à des personnalités fictives, cherchant 
à susciter l’empathie pour que les équipes de conception et 
les parties prenantes puissent imaginer de nouvelles 
approches et de nouvelles solutions aux problèmes.

Le concept de persona aurait été créé accidentellement 
par un concepteur de logiciel dans les années 1990, Alan 
Cooper, alors qu’il tentait d’expliquer à des ingénieurs, avec 
beaucoup de difficulté, des scénarios d’utilisation réelle du 
logiciel qu’ils avaient conçu (Cooper, 2008).

Une grande quantité de variables peut influencer les modèles 
de comportements des publics et la perception qu’ils ont 
des interfaces. Toutefois, lorsqu’on construit des personas 
dans le domaine de l’expérience utilisateur, certains para­
mètres sont presque incontournables : l’aisance avec les 
interfaces numériques, le type de personnalité et l’objectif 
principal qui pousse une personne à utiliser un produit 
numérique.

Comment les développe-t-on ?
Il existe plusieurs méthodes pour créer des personas. Les 
plus courantes dans la documentation sont les méthodes 
permettant de recueillir des données qualitatives, puisque 
ce sont les seules propres à expliquer les comportements. 
Ce sont par exemple des études ethnographiques6 sous 
forme d’observation directe sur le terrain ou avec des entre­
tiens individuels. Ces données pourront être combinées ou 
pas avec des données quantitatives à l’aide de sondages 
pour en vérifier la valeur statistique.

Une fois les données recueillies, l’équipe ou l’expert qui a 
fait l’étude construit des fiches de synthèse. Au préalable, il 
est important d’établir des variables comportementales et 
de motivations qui seront essentielles pour différencier les 
personas. On place ensuite les participants sur une échelle 
allant d’un extrême à l’autre pour chaque variable (figure 1) 
et l’on obtient des profils. À partir de ces profils, on crée des 
fiches de personas, dans lesquelles on décrit les besoins, les 
motivations, les désirs et les préoccupations des usagers. Il 
est très commun d’y ajouter une photographie, un prénom, 
une citation pertinente du participant et quelques informa­
tions démographiques pour rendre la personnification plus 
réaliste et faciliter son appropriation par les différentes 
équipes. Cependant, ces pratiques sont remises en question 
au sein de la communauté d’experts de l’expérience utili­
sateur, tel que mentionné par Indi Young (2016), car elles 

	 6.	« Définie le plus souvent comme une méthode d’investigation 
permettant de réaliser la “description dense” (Geertz, 1973, p. 27) 
d’un fait social, l’ethnographie est apparue au sein des sciences 
humaines comme une démarche pertinente et capable d’apporter 
des éléments de compréhension des sociétés, des cultures et des 
activités humaines. » (Cléret, 2013, p. 50-51)

prêtent à confusion, pouvant laisser croire qu’il s’agit d’une 
étude sociale démographique et faisant naître des préjugés 
liés à l’âge et au genre ou encore à l’ethnicité. Pourtant, de 
récentes études montrent que l’utilisation de photographies 
dans les fiches de personas, particulièrement dans leur 
contexte d’utilisation, augmente le niveau d’attention des 
personnes qui les lisent et contribuent sans conséquences 
négatives à leur adoption (Salminen et al., 2019).

En fonction du niveau de précision de l’analyse, on peut 
obtenir un nombre important de personas ; toutefois, afin 
de conserver les bénéfices de la méthode, il est conseillé de 
concevoir le minimum nécessaire.

Évidemment, pour un service grand public en ligne, les 
règles sont un peu différentes, et c’est ce que nous allons 
approfondir et présenter au fil de cet article.

Quels sont les principaux 
avantages de l’utilisation des personas ?

La communication
Lorsqu’elles sont bien conçues, les fiches de personas faci­
litent la communication. Un des principaux avantages de la 
création de personas est de permettre d’avoir des images 
partagées de qui sont les usagers, ce qui empêche d’avoir 
des désaccords sur ce que veulent les usagers, ou encore de 
concevoir en fonction de ses propres besoins. Afin de com­
muniquer ces représentations aux équipes de conception 
et de développement, il est suggéré de les afficher dans une 
salle commune ou bien un endroit passant pour que le plus 
grand nombre de personnes possible puisse s’approprier 
l’information.

La priorisation
Les bonnes pratiques indiquent de prioriser les personas en 
catégories telles que primaire, secondaire et supplémen­
taire, ou toute autre catégorie selon la nature du projet. Une 
catégorie peut contenir plusieurs personas. La catégorie 
primaire contient des personas pour lesquels le système 
doit considérer tous les besoins. La catégorie secondaire 
est constituée de personas qui ont des objectifs communs 
à ceux de la catégorie primaire, mais possèdent certaines 
caractéristiques différentes. La solution numérique doit 
répondre à leurs besoins, mais sans négliger ceux du groupe 
primaire. Enfin, la catégorie de personas supplémentaire est 
un groupe de personas dont les besoins sont très différents 
de ceux des catégories primaire et secondaire ; la solution 
numérique doit répondre à leurs besoins, mais sans nuire à 
ceux des catégories primaires et secondaires.
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FIGURE 1

Démarche de détermination des profils de personas

Lallemand et Gronier, 2018, p. 315
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La génération d’idées
On peut se servir des personas pour rendre plus efficaces les 
séances de remue-méninges. En effet, lorsqu’on a mémorisé 
les besoins principaux des usagers, il est plus facile de savoir 
quelles solutions proposer pour satisfaire leurs objectifs.

La vérification
Le quatrième avantage principal est que les personas 
servent d’aide pour scénariser des expériences. On imagine 
des scénarios pour chacun d’eux et on vérifie si les fonc­
tionnalités et les solutions générées répondent bien à 
leurs besoins.

Quels sont les principaux défauts et limites 
de la création de personas ?

L’adoption
Un des plus gros défis est que les parties prenantes adoptent 
les personas et reconnaissent qu’ils représentent bien les 
besoins des publics cibles. Il y a souvent des croyances 
internes sur qui sont les usagers et quels sont leurs besoins. 
Il est nécessaire de bien expliquer que les personas ont 
été  créés grâce à des recherches utilisateurs et à des 
données probantes.

L’oubli de publics
Si les personas permettent de prioriser les scénarios d’uti­
lisation, on peut se demander si mieux comprendre certains 
usagers ne mène pas à en oublier d’autres, les usagers se 
situant plutôt dans les extrêmes, par exemple, ou ceux qui 
ont des besoins très spécialisés. Il existe cependant des 
moyens d’inclure ces types de publics avec des études com­
plémentaires, et c’est ce que nous allons préciser plus loin 
dans cet article.

Notre étude sur les personas

Objectif de l’étude
Sur la base d’une méthode mixte7 séquentielle explicative8 
s’appuyant sur des données actives, l’étude, réalisée en 
deux phases distinctes, avait pour objectif de découvrir les 
schémas mentaux de nos usagers par rapport à l’usage des 
services de bibliothèques et d’archives en général, et pas 
seulement par rapport à l’utilisation des services en ligne 
de BAnQ.

	 7.	« De manière générale, la première des raisons avancées pour utiliser 
les méthodes mixtes est de combiner les forces des méthodes 
qualitatives et quantitatives. » (Guével et Pommier, 2012)

	 8.	« Le poids est généralement donné aux données quantitatives. La 
combinaison des données se produit lorsque les résultats quantitatifs 
initiaux sont utilisés pour guider la collecte de données qualitatives 
ultérieures. » (TDR, the Special Programme for Research and Training 
in Tropical Diseases, 2017)

Méthodologie
La collecte et l’analyse des données quantitatives dans la 
première phase ont été suivies par la collecte et l’analyse 
de données qualitatives, qui s’appuyaient sur les résultats 
de la première phase.

La première phase a consisté à créer des profils statistiques 
basés sur la recherche quantitative par occurrence9, c’est-
à‑dire aux nombres de réponses similaires. Un question­
naire composé de 40 questions fut élaboré. Le questionnaire 
ainsi que l’analyse des résultats, fruits d’une collaboration 
entre les consultants de la firme Antès et un groupe de 
chercheurs du CRchum, ont été réalisés avec l’outil Polygon. 
Parmi ce groupe de chercheurs se trouvaient un statisticien, 
un psychologue, un docteur en santé publique et un expert 
en recherche utilisateur ; ils ont bâti une structure de don­
nées. Les questions, rédigées en collaboration avec le psy­
chologue, se divisaient en trois catégories : standardisées en 
psychométrie (par exemple : extraversion, anxiété), démo­
graphiques et contextuelles par rapport à l’usage du service 
dans son domaine. Toutes les questions étaient déclinées 
en deux types différents, soit structurantes et descriptives. 
Ce sont les réponses aux questions structurantes qui ont 
permis de créer les silhouettes statistiques10. Elles s’arti­
culaient autour de quatre axes : l’acquisition de la connais­
sance, le caractère introverti ou extraverti des usagers, leur 
niveau d’habileté avec les technologies et leur « comporte­
ment de recherche » (exploratoire ou spécifique).

C’est ensuite grâce à la contribution du statisticien res­
ponsable d’assembler la librairie de scripts à partir de la 
librairie R11 que Polygon crée des dendrogrammes12 per­
mettant de voir apparaître les silhouettes statistiques et de 
décider combien de personas il y aura. L’analyse des résul­
tats a permis aux consultants et au statisticien de dégager 
quatre personas.

Le sondage en ligne avait été diffusé sur nos divers canaux : 
site web, édifices, infolettre et réseaux sociaux, et avait 
recueilli environ 9000 réponses en une semaine, dépassant 
très rapidement le taux de saturation de données à atteindre, 

	 9.	« Unité de calcul statistique correspondant à l’observation d’un 
événement donné. » (Office québécois de la langue française, 2018)

10.	 « En partitionnement de données (clustering), le coefficient de 
silhouette est une mesure de qualité d’une partition d’un ensemble 
de données en classification automatique. » (Silhouette (clustering), 
2019, 27 août)

11.	 R est un logiciel gratuit pour le calcul statistique et les graphiques, 
maintenu par des mathématiciens.

12.	 « Les dendrogrammes sont par exemple souvent utilisés en biologie 
pour illustrer des regroupements de gènes, ou des filiations (arbre 
phylogénétique), mais aussi dans de nombreux autres domaines 
utilisant des notions de regroupement hiérarchique ou de coales­
cence, de l’arbre généalogique aux logiciels de fouille d’images. » 
(Dendrogramme, 2019, 15 septembre)
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c’est-à-dire environ 500 réponses. Ce taux de réponse, 
considéré comme élevé, est caractéristique des sondages 
déployés à BAnQ au cours des deux dernières années, 
puisque nos usagers ont très largement participé aux 
trois derniers sondages. Cela révèle un fort attachement à 
l’institution de la part des usagers.

Dans la deuxième phase, une série d’entretiens en face à 
face13 fut réalisée avec deux personnes par profil de per­
sonas dégagé. Les consultants ont rencontré ces usagers 
pour en comprendre plus finement l’histoire personnelle. 
L’analyse qualitative a aussi permis de valider les résultats 
obtenus quantitativement.

Il est à noter que cette étude en deux phases débutant par 
la méthode quantitative, moins commune dans l’étude de 
personas, cherche à s’affranchir de potentiels biais cognitifs14 
et de l’aspect chronophage d’une étude s’appuyant sur les 
données qualitatives.

Quatre personas sont donc le résultat de l’analyse finale.

Nos personas
Nos quatre personas se distinguent par des personnalités, 
des motivations et des attitudes face au numérique tout à 
fait différentes.

Tel qu’illustré par le diagramme de Kiviat, ils sont tous très 
convaincus de l’importance de la culture générale, mais ne 
s’inscrivent pas sur les mêmes échelles de valeurs quant à 
la diversité de leurs intérêts, leur attrait pour les interfaces 
numériques et leur aisance avec celles-ci, ainsi que leur 
comportement de recherche (figure 2).

Ce que nous avons appris, ce qu’il nous reste 
à apprendre

La révélation la plus surprenante du sondage en matière 
de  comportement est le fort pourcentage de nos usagers 
en ligne qui expriment un besoin de découvertes et de nou­
veautés. En effet, le public avec des besoins de recherche 
spécifiques est bien connu des services aux usagers, et pour 
cause puisque environ 25 % des usagers, personnifiés par la 

13.	 « Les entretiens en face à face résultent de la rencontre d’un 
interviewer et d’un interviewé. Lors d’un entretien en face à face, 
le but de l’enquêteur est de recueillir les sentiments d’un consom­
mateur vis-à-vis d’une problématique. Il va tenter de comprendre 
son comportement, de recueillir ses impressions et de décrypter ses 
attitudes. Pour mener son entretien, l’enquêteur se sert de son guide 
d’animation qui comporte des questions préétablies auxquelles le 
consommateur va devoir répondre. » (Étude qualitative, 2020, 
23 janvier)

14.	 « Un biais cognitif est une distorsion dans le traitement cognitif 
d’une information. Le terme biais fait référence à une déviation 
systématique de la pensée logique et rationnelle par rapport 
à la réalité. » (Biais cognitif, 2020, 14 mai)

fiche de synthèse appelée Denis (voir figure 3), sont dotés 
d’une personnalité extravertie, n’aiment pas du tout le chan­
gement et sollicitent régulièrement le service aux usagers 
autant en ligne que par téléphone. En parallèle, 50 % de 
notre public, plus à l’aise avec notre offre numérique et 
représenté par les personas appelés Rachel et Neil, demande 
peu d’aide et tente de se divertir grâce à l’exploration de 
nouveaux contenus. Quant au persona appelé Nathalie, il 
est très discret, n’utilise nos produits numériques que pour 
chercher des informations pratiques et abandonne très vite 
si ça ne fonctionne pas, sans demander aucune aide.

Dépasser la complexité induite  
par la diversité de nos publics

Nos publics
La Bibliothèque nationale et les Archives nationales inté­
ressent beaucoup les chercheurs, les étudiants, les citoyens 
passionnés d’histoire, les généalogistes et historiens de 
famille ainsi que les recherchistes de toutes sortes, tandis 
que la Grande Bibliothèque s’adresse à presque tout le 
monde grâce à une offre sur place et en ligne très diversi­
fiée. Notre offre de service est très vaste, et cela sans parler 
des publics professionnels du milieu de l’édition, des 
archives, des bibliothèques, de l’éducation et du gouverne­
ment. Représenter l’exhaustivité de notre public à travers 
une seule étude serait presque impossible.

Commencer par le grand public
Bibliothèque et Archives nationales du Québec, c’est à la 
fois une bibliothèque nationale, des archives nationales, 
une bibliothèque publique et une bibliothèque virtuelle 
disponible pour le monde entier. Il a été décidé que notre 
première étude sur les personas porterait dans un premier 
temps sur le grand public adulte (18 ans et plus).

Dans le cadre de l’optimisation de nos produits numé­
riques, nous nous interrogeons sur la façon d’architecturer 
nos services en ligne pour qu’ils répondent efficacement 
aux besoins du grand public en priorité, et ce, peu importe 
la raison pour laquelle une personne se trouve sur notre site 
web, et peu importe l’appareil utilisé.

Nous ne serons pas en mesure d’améliorer tous les services 
en ligne à la fois. En revanche, mieux comprendre où se 
trouvent les points de chevauchement entre les différents 
services et quels sont les besoins de chaque public nous 
aidera à atteindre notre objectif.

Est-ce que tout le grand public est représenté ?
Plusieurs catégories composent le grand public : les adultes, 
les parents, les adolescents, les enfants, les aînés, les nou­
veaux arrivants, les personnes avec des limitations visuelles, 
auditives ou cognitives, ainsi que les personnes ayant des 
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FIGURE 2

Rapport d’analyse Profil de Kiviat

Antès, 2019b
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FIGURE 3

Exemple de fiche de persona : Denis

Antès, 2019a
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situations de handicap. Pourtant, ces catégories ne sont pas 
toutes représentées dans notre étude sur les personas. Une 
des principales raisons est qu’elles ont des parcours d’expé­
rience précis et que BAnQ offre à la plupart d’entre elles des 
produits numériques spécifiques qui ont été exclus du son­
dage (la section jeunesse du portail, par exemple). Afin 
de  résoudre ce problème de représentation, nous allons 
poursuivre nos analyses avec des recherches pour chacun 
des groupes nommés précédemment. Pour ce faire, à 
l’exception des enfants, pour qui nous ferons des études 
ultérieures, nous allons recruter des utilisateurs et procéder 
à des entretiens en face à face et compléter notre portrait de 
personas. À partir de ces rencontres individuelles, nous 
allons également concevoir des parcours utilisateurs omni­
canaux15 (voir figure 4). Ces cartographies d’expérience 
illustreront comment les citoyens interagissent avec BAnQ, 
quels sont les services et les canaux qu’ils utilisent : sur 
place, à la maison, avec un ordinateur ou une tablette, ou 
encore au téléphone. Nous chercherons à comprendre quels 
sont les problèmes soulevés, ce que nos usagers tentent 

15.	 Un parcours utilisateur omnicanal est une cartographie des 
expériences vécues par une personne lorsqu’elle utilise le site web, 
le service sur place ou tout autre canal : téléphone, courriel, réseaux 
sociaux, etc.

d’entreprendre et quelles émotions les accompagnent tout 
au long de leurs interactions avec notre offre numérique.

Les usagers qui utilisent nos services pour leur travail
Les usagers qui utilisent nos services pour leur travail 
ont des besoins de recherche spécifiques. Ils seront aussi 
recrutés pour des entrevues individuelles et invités à parti­
ciper à des entrevues qui nous permettront de mieux com­
prendre  leur processus de recherche. Nous ferons alors 
des diagrammes de processus de recherche pour chacun de 
ces profils de « chercheurs ».

Les citoyens avec des difficultés de lecture 
et d’écriture
Selon une étude menée par Statistique Canada en 2013, on 
peut affirmer qu’il existe au Québec un fort pourcentage 
d’analphabètes fonctionnels : environ 52 %. On peut sup­
poser que nos usagers ayant des difficultés d’écriture et 
de  lecture n’ont pas pu répondre au sondage en ligne ou 
qu’ils sont peu nombreux à utiliser nos services en ligne. 

FIGURE 4

Exemple de parcours utilisateur

Interaction Design Foundation, s. d.
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Donner accès à la culture à tous est un des piliers de nos 
missions. Nous prévoyons, par conséquent, réaliser des 
tests utilisateurs lorsque nous serons plus avancés dans la 
conception de notre produit afin que ce public soit pris en 
compte de manière adéquate dès le début de la conception.

L’accessibilité et le design pour les extrêmes
Avec un public aussi vaste, on peut se demander à juste titre 
si cela ne serait pas plus simple de concevoir pour tout le 
monde dès le départ. Mais est-ce possible ?

D’autres sociétés et institutions s’adressant également 
au  grand public (Radio-Canada et Desjardins en sont 
deux exemples) ont les mêmes préoccupations. Comment 
arrivent-elles à relever ce défi tout en offrant des canaux 
personnalisés à leur public ?

Malgré la place prédominante du UX dans le numérique, 
nous avons encore trop souvent tendance à créer des 
solutions pour l’utilisateur moyen. Pourtant, cet utilisa­
teur moyen est un mythe, il n’existe pas. Si vous en 
croisez un, présentez-le-moi, je veux le rencontrer !

(Levasseur, 2019)

La réponse tend vers le développement de canaux per­
sonnalisés qui intègrent, dès le démarrage des activités de 
conception, l’accessibilité et le design pour les extrêmes.

Le design pour les extrêmes, c’est avoir conscience que, 
lorsqu’on s’adresse au grand public, on doit répondre aux 
besoins d’usagers aux profils hétérogènes plutôt qu’à ceux 
d’un usager « moyen ». Un peu comme le design universel 
répond aux besoins de tous lorsqu’on construit des lieux 
physiques, on conçoit des solutions numériques utilisables 
par tous, nécessitant le moins possible d’adaptation ou de 
conception particulière. Une majorité de scénarios d’uti­
lisateurs sont intégrés dès le début de la conception du 
projet de façon à penser l’usage de l’outil par tous. Le grand 
avantage de cette approche est qu’elle permet d’améliorer 
l’expérience numérique pour tout le monde.

En effet, depuis l’arrivée des ordinateurs portables, des 
tablettes et des téléphones intelligents, nous connaissons 
tous des situations qui nous imposent des limites : écran 
et  clavier trop petits, soleil dans les yeux, vent dans les 
cheveux, froid aux doigts, bébé dans les bras, mauvaise 
connexion Internet, sans parler de la multiplication des 
canaux de contenus numériques que nous consultons et 
avec lesquels nous interagissons : sites web, courriels, appli­
cations mobiles, réseaux sociaux, dispositifs d’écoute de 
musique et de films en ligne, etc. Ce contexte fait naître de 
nouvelles tendances de conception vers la simplification 
des expériences et des interfaces : des appels à l’action 
faciles à repérer et à utiliser, des mots simples, des textes 
plus courts et plus gros, des images claires, des séquences 
d’interactions plutôt que de longs processus, entre autres.

Autrefois pensée seulement pour les personnes en situation 
de handicap, l’accessibilité devient maintenant utile à tout 
le monde.

Mise en pratique
Dans les mois à venir, comment allons-nous nous servir 
de nos personas ?

L’empathie comme moteur 
de la génération d’idées
L’empathie, c’est-à-dire la capacité de se mettre à la place 
des autres, est une qualité qui s’associe de manière très 
naturelle au processus en cours. Nous sortons en quelque 
sorte de nos propres souliers pour nous mettre dans la peau 
de nos usagers. Pour éviter les résistances et les incompré­
hensions par rapport à la création des personas, les bonnes 
pratiques indiquent que les parties prenantes participent 
activement à des ateliers de design thinking16. Avec la firme 
Antès, nous avons commencé à imaginer des cartes de 
valeurs pour nos personas (voir figure 5) avec un groupe 
composé de professionnels de toutes les unités administra­
tives de BAnQ. Nous avons représenté ce que les usagers 
pensent, quels sont leurs désirs, leurs objectifs, ce qu’ils 
considèrent comme des gains ressentis et leurs frustrations. 
Grâce à ce travail, nous avons ensuite pensé à des produits 
pour chacun d’eux (voir figure 6) et priorisé leurs objectifs 
en fonction de nos propres objectifs institutionnels.

Ainsi, on peut se rendre compte que les personas sont de 
très bons outils pour la génération d’idées en séance de 
remue-méninges. Les dialogues ne s’articulent plus alors 
autour de nos propres perceptions ou besoins, mais en 
fonction des besoins des usagers.

Créer des parcours utilisateurs et innover 
grâce au design thinking
« Personas without scenarios are like characters with no 
plot. » (Goodwin, 2009, p. 308)

Vous l’avez maintenant compris : les personas sont en réa­
lité un point de départ. Une des composantes essentielles 
aux personas est la scénarisation et la vérification des expé­
riences que nous allons concevoir. En plus de scénariser les 
expériences dans le contexte de l’utilisation de nos services, 
nous allons créer des parcours utilisateurs. Ces parcours 
utilisateurs seront des outils efficaces pour déceler les pro­
blématiques et les possibilités d’améliorations. Réalisés à la 
suite des entrevues qualitatives, ils seront faits pour chacun 

16.	 « Design thinking is a human-centered approach to innovation that 
draws from the designer’s toolkit to integrate the needs of people, 
the possibilities of technology, and the requirements for business 
success. » (Brown, 2020)
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FIGURE 5

Carte de valeurs proposée pour le persona Denis

Antès, 2019b

FIGURE 6

Produits et services imaginés pour le persona Denis

Antès, 2019b
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de nos personas grand public. Ces cartographies d’expé­
rience nous serviront de support à l’innovation pendant des 
ateliers de design thinking. Les ateliers seront effectués 
en collaboration avec des professionnels de tout genre : des 
développeurs, des membres de l’équipe de stratégie et de 
celle des communications, des employés des services aux 
usagers et des professionnels de chaque unité.

Assurer une représentativité équitable 
dans la prise de décision de conception 
et lors de prochaines études
Rappelons que l’étude des personas nous a indiqué que 
nos usagers se divisent en deux groupes distincts dans une 
proportion presque égale : les usagers qui ont des besoins 
de découverte de nouveaux contenus et ceux qui ont des 
besoins de recherche spécifiques. Dans ce contexte, nous 
allons nous assurer d’avoir une bonne représentativité 
de ces deux groupes lorsque nous allons concevoir notre 
produit, mais également de recruter des participants aux 
entrevues qualitatives qui correspondent aux profils des 
personas déterminés.

Prioriser nos personas pour aider à concevoir 
des expériences en ligne efficaces
Un autre des bénéfices de faire des personas est de pouvoir 
les prioriser par catégories. Lorsqu’on parle de priorisation, 
cela ne signifie pas que certains profils ou certains publics 
sont moins importants. La question que nous nous pose­
rons est : quels sont les usages pour nos publics cibles ? 
Avec nos personas en tête, nous pourrons scénariser des 
séquences de tâches et concevoir notre produit numérique 
afin de satisfaire les personas de la catégorie primaire, sans 
rendre insatisfaits ceux du groupe secondaire, puis ceux de 
la catégorie supplémentaire. L’idée est d’inclure tout notre 
public, mais en ayant une image claire et précise des besoins 
de nos usagers selon leurs profils, car concevoir la même 
solution pour tout le monde ne satisfait personne.

Conclusion
Nos personas sont en réalité un point de départ. Cette étude 
placée dans le cadre de « l’acquisition de connaissance » 
nous a permis de mettre en lumière, très schématiquement, 
qu’environ 50 % de notre public est plutôt à l’aise avec les 
interfaces numériques, demande peu d’aide et cherche à se 
divertir tout en se cultivant, alors que l’autre moitié, moins 
à l’aise avec les interfaces numériques, a des besoins de 
recherche et des intérêts plus précis, et utilise nos services 
en ligne avec un peu moins de plaisir. Ce premier éclaircis­
sement nous permet déjà d’entrevoir des pistes de concep­
tion davantage basées sur la découvrabilité d’une part et 
sur un meilleur accompagnement de l’autre. Nous poursui­
vrons cette étude par des recherches complémentaires : des 
entretiens en face à face et des parcours utilisateurs omni­
canaux. Cela nous permettra d’obtenir un portrait juste du 
grand public, y compris des publics plus aux extrêmes, et de 
mieux comprendre le contexte d’utilisation de nos services 
et les problèmes reliés à ceux-ci. Nous les traiterons dans 
des ateliers de design thinking menés par une équipe multi­
disciplinaire. Enfin, nous allons concevoir notre produit 
numérique à partir de données probantes, en écoutant nos 
usagers, et nous aurons le souci d’inclure les profils hétéro­
gènes à la base de notre stratégie de produit.

Loin d’être réservées aux institutions avec des moyens 
financiers importants, l’innovation numérique et la mise 
en pratique des méthodes de conception centrées sur les 
usagers sont également possibles avec des moyens plus 
modestes, l’essentiel étant de se faire accompagner par des 
experts. BAnQ, avec sa pléiade de publics, est toute désignée 
pour épouser ces méthodologies, qui l’aideront sans aucun 
doute à adopter le point de vue des usagers et des perspec­
tives stimulantes dans le contexte de la transformation 
numérique gouvernementale.

L’auteure remercie Charlérik Lemieux, qui a partagé son 
expérience et l’étude des personas avec elle et dont les 
commentaires ont contribué à nourrir ce travail, ainsi que 
Jean-François Gauvin, Mélanie Piecha, Véronique Parenteau 
et Nicole Goyer pour leurs observations.

SOURCES CONSULTÉES

Antès. (2019a). BAnQ analyse persona. [Document interne.]

Antès. (2019b). BAnQ produit numérique. [Document interne.]

Brown, T. (2020). IDEO : Design Thinking. Repéré à designthinking.
ideo.com

Cooper, A. (2008). The origin of personas. Repéré à www.cooper.com/
journal/2008/05/the_origin_of_personas

Cléret, B. (2013). L’ethnographie comme démarche compréhensive : 
immersion dans les dynamiques consommatoires du rap en France. 
Recherche qualitative, 32(2) : 50-77. Repéré à www.recherche- 
qualitative.qc.ca/documents/files/revue/edition_reguliere/ 
numero32(2)/32-2-cleret.pdf

Biais cognitif. (2020, 14 mai). Dans Wikipédia, l’encyclopédie libre. 
Repéré à fr.wikipedia.org/wiki/Biais_cognitif

DOCUMENTATION ET BIBLIOTHÈQUES  |  JUILLET – SEPTEMBRE 2020 27



CEFRIO. (2018). L’évolution de la mobilité au Québec. La mobilité au 
Québec : 10 années de croissance, 9(7) : 6-9. Repéré au cefrio.qc.ca/
media/2094/netendances-2018_mobilite-1.pdf

Conception centrée sur l’utilisateur. (2018, 4 décembre). Dans 
Wikipédia, l’encyclopédie libre. Repéré à fr.wikipedia.org/wiki/
Conception_centr %C3 %A9e_sur_l %27utilisateur

Dendrogramme. (2019, 15 septembre). Dans Wikipédia, l’encyclopédie 
libre. Repéré à fr.wikipedia.org/wiki/Dendrogramme

Étude qualitative. (2020, 23 janvier). Dans Wikipédia, l’encyclopédie 
libre. Repéré à fr.wikipedia.org/wiki/Étude_qualitative

Goodwin, K. (2009). Designing for the digital age : How to create human-
centered products and services. Chichester, Angleterre : John Wiley 
& Sons.

Guével, M. et Pommier, J. (2012). Recherche par les méthodes mixtes 
en santé publique : enjeux et illustration. Santé Publique, 24(1) : 
23-38. doi : 10.3917/spub.121.0023.

Interaction Design Foundation. (s. d.). What is user experience (UX) 
design ? Repéré à www.interaction-design.org/literature/topics/
ux-design

Lallemand, C. et Gronier, G. (2018). Méthodes de design UX. 30 méthodes 
fondamentales pour concevoir des expériences optimales. 2e édition. 
Paris, France : Librairie Eyrolles.

Levasseur, S. (2019). Le design pour les extrêmes : pour une expérience 
numérique inclusive et optimale pour tous les profils d’utilisateurs. 
Communication présentée dans le cadre des Rendez-vous de 
l’innovation, Desjardins Lab Montréal, Montréal, QC.

Office québécois de la langue française. (2018). Occurrence. Repéré 
à gdt.oqlf.gouv.qc.ca/ficheOqlf.aspx?Id_Fiche=26544627

Salminen, J., Jung, S., An, J., Kwak, H., Nielsen, L. et Jansen, B. J. (2019). 
Confusion and information triggered by photos in persona profiles. 
International Journal of Human-Computer Studies, 129 : 1-14. 
Repéré à www.bernardjjansen.com/uploads/2/4/1/8/24188166/
jjansen_ijhcs2019.pdf

Secrétariat du Conseil du trésor. (2019). Stratégie de transformation 
numérique gouvernementale. Repéré à www.tresor.gouv.qc.ca/
fileadmin/PDF/ressources_informationnelles/Strategie_TNG.pdf

Silhouette (clustering). (2019, 27 août). Dans Wikipédia, l’encyclopédie 
libre. Repéré à fr.wikipedia.org/wiki/Silhouette_(clustering)

Statistique Canada. (2013). Les compétences au Canada : Premiers résul-
tats du Programme pour l’évaluation internationale des compétences 
des adultes (PEICA). Repéré à www150.statcan.gc.ca/n1/fr/pub/89-
555-x/89-555-x2013001-fra.pdf?st=-MHUJR4c

Stratégie omnicanale. (2020, 30 mars). Dans Wikipédia, l’encyclopédie 
libre. Repéré à fr.wikipedia.org/wiki/Stratégie_omnicanale

Torres, P. (2008, 21 octobre). L’intelligence d’affaires ou l’art de faire 
parler les données. Les affaires. Repéré à www.lesaffaires. 
com/strategie-d-entreprise/management/philippe-torres–l- 
intelligence-d-affaires-ou-l-art-de-faire-parler-les-donnees/522061

TDR, the Special Programme for Research and Training in Tropical 
Diseases. (2017). Méthodes mixtes : Combinaison de méthodes 
quantitatives et qualitatives. Repéré à adphealth.org/irtoolkit/fr/
methodes-de-recherche-et-gestion-des-donnees/methodes- 
mixtes-combinaison-de-methodes-quantitatives-et-qualitatives.
html ?tdrmodal=115#sec8_1

Young, I. (2016). Describing personas. Repéré à medium.com/ 
inclusive-software/describing-personas-af992e3fc527

JUILLET – SEPTEMBRE 2020  |  DOCUMENTATION ET BIBLIOTHÈQUES28


