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RESUME

Les prophetes du « cyberciel » avaient prévu que le commerce par Internet viendrait
bousculer le mode d’achat traditionnel et ce, particuli¢rement pour le domaine du
vétement. Si le passé est garant de I’avenir, on peut s’attendre & ce que I'industrie de
la mode se jumelle et se fonde au courant du XXI° siécle, celui des technologies de
I’information et de la communication (TIC). Un des domaines d’application de celles-
ci a la mode est I’amélioration de la fonction essayage. Or, bien que les chiffres
démontrent une augmentation du pourcentage des achats en ligne, il semble qu’il y ait
parallelement a ceci une foule de mécontentements enregistrés par les Internautes en
regard des produits regus (grandeurs, couleurs, ...) et que la mode virtuelle cherche

encore péniblement sa voie.

De maniére collective, ce mémoire démontre que l'utilisation des TIC viendrait
améliorer indubitablement I’industrie du vétement par une mise a jour des standards de
tailles. Datant de plusieurs décennies, les standards de tailles, entrainent des frustrations
ainsi que des pertes de temps et d’argent (tant pour le consommateur que pour les
manufacturiers et distributeurs). Ce mémoire démontre également que certaines
variables sont essentielles a la fonction essayage, a savoir : ’esthétique, I’ajustement et
le besoin d’étre conseillé, lesquelles n’ont pas été tenues pour compte avec 1’essayage
virtuel. Ceci a entrainé le développement de TIC inadéquates aux besoins réels. Apres
avoir fait le bilan des TIC accessibles, conscients que nous sommes encore a 1’étape
des balbutiements de I’utilisation des TIC lors de la fonction essayage, nous proposons
des scénarios ou l'utilisation des TIC serait bénéfique a la fonction essayage. Cet
essayage virtuel repensé fait appel a un mixte du réel et du virtuel, qui plus est pourrait
également permettre aux distributeurs d’avoir I’heure juste quant a ce qui est essaye.
Nos recherches ont également permis de démontrer que I’intégration doit se faire de

facon progressive.



Vil

ABSTRACT

According to the prophets of « éybersky », the e-commerce would modify the
tradiﬁonal way of buying clothes. One can expect that the clothing industry of the
twenty-first century would join the information and communication technologies (ICT).
One way of using it with the fashion industry would be the improvement of the fitting.
Even if the statistics show an increase of the shopping on line, it seems that there is a
lot of dissatisfaction regarding the products received (sizes, colors,...) and that the

virtual trying on is steel working it’s way out.

Because the standards sizes have not been up-dated since many years they cause
frustrations and waste of time and money (to the consumers and the manufacturers).
This research shows that the use of ITC would improve the garment industry by up-
dating the standards sizes. This research also shows that certain variables are essentials
to the trying function, as the aesthetic, the fitting and the need to be advised which have
not been taken in consideration by the actual virtual trying-on. After having listed the
available ICT, knowing that we are at the beginning of the use of ICT, we propose a
new way of using the ICT that would be beneficial to the fitting function. This new
way of seeing the virtual trying-on, propose a mix of reality and virtual, which also
could allow the distributors to know exactly what is tried on. This research also

demonstrates that this integration must be progressive.
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CHAPITRE 1 : INTRODUCTION

11 est connu que la mode se superpose aux grands courants de la civilisation et vice versa.
Or, si le passé est garant de ’avenir, on peut s’attendre 3 ce que ’industrie de la mode se
jumelle et se fonde au courant du XXI° siécle, celui des technologies de I’information et
de la communication (TIC). Un des domaines d’application de celles-ci 4 la mode est
P’amélioration de la fonction essayage. Pourquoi ? Parce qu’il existe des problémes
d’ajustement de taille qui entrainent a la fois des frustrations ainsi que des pertes et temps
et pécuniaires (et ce tant pour le consommateur que du c6té des manufacturiers et
distributeurs). Et, parce que cette industrie qui s’est déja appropriée de certaines TIC a en

des résultats mitigés quant a « I’essayage virtuel ».

En réalisant une recension des écrits, on se rend compte qu’il y a déja un bon moment que
la mode prend avantage de technologies. Déja, vers 1a fin de la Seconde Guerre mondiale,
grice a I'arrivée de I"ordinateur, une premiére banque de données de mesures corporelles
normalisées vit le jour. C’est aux Etats-Unis que le Commercial Standard 215-58 « CS
215-58 » (Winks, 1997 p.54) fut d’abord institué afin de s’assurer que les vétements regus
pour le personnel de I’armée américaine correspondraient aux tailles attendues (Goldsberry
et al., 1996). On estimait alors que le coflit d’un vétement qui nécessitait des retouches
pouvait augmenter de 25 % par rapport a son colt mitial (Winks, 1997). Cette
standardisation issue d’une banque de données articulée par ordinateur devint rapidement

un « outil » fort apprécié’.

L’industrie actuelle de Ia mode fonctionne, sous plusieurs aspects, avec des technologies.
Par exemple, au point de vue de la distribution, des systémes informatiques relient

fournisseurs et distributeurs”.

! Cette standardisation fut rapidement mise 2 la disposition de tous les manufacturiers de la mode. Depuis
elle a fait I’objet de révisions et elle est mieux connue aujourd’hui sous le nom de « PS 42-70 ».

2 Créée par V'industrie textile américaine sous le nom de Quick Response, celle-ci pouvait dorénavant,
toujours grice aux techmologies, gérer entre autres, un flux d’informations & partir des codes barre afin
d’adapter le cycle de production a la demande des consommateurs.



Dans les usines de production, ou de plus en plus d’opérations sont remplacées par les
machines, on utilise les technologies de pointe pour une panoplie d’opérations (patron,

marquage, coupe au laser, opérations robotisées, etc.).

Récemment, plusieurs entreprises ont tenté d’intégrer les TIC 3 la fonction essayage et
ajustement du vétement. Différents types de technologies telles que les «3-D body
scanner » issus de I’application anthropométrique (humaine) et les « Mon Mannequin
Virtuel » pour ne nommer que celles-ci, jumelées aux outils d’information et de la
communication ont été mises 3 contribution. On ne semble toutefois pas encore avoir

obtenu les résultats tant espérés par les prophétes du « Cyberciel » (Gray, et al., 2000).

Ce mémoire traite de 1’étude de la fonction essayage en mode”. Il démontre ol et comment
les TIC ont été utilisées de par le passé. 11 fait ressortir les composantes des TIC qui ne
sont pas adéquates a I’ « essayage virtuel ». Enfin, il présente différentes propositions pour
I’ « essayage virtuel » a4 I'aide de TIC qui pourraient étre bénéfiques a I'industrie du

vétement et a ses consommateurs.

L’étude de cet amalgame des TIC 3 la fonction de ’essayage ne pouvant s’appuyer sur des
données isolées, une premiére recension des écrits permettra de mieux connaitre la nature
complexe de I’évolution de I’essayage a travers le temps, lequel se vit différemment selon

qu’il s’agisse d’une production de sur-mesure, de prét-a-porter ou de masse personnalisée.

Cette recension permettra de mettre en lumiére les variables essentielles liées 4 la fonction
essayage, lesquelles sont :
e [esthétique,
« Miroir, gentil miroir, dis-moi... ? »
e [’ajustement,

e [’aspect social et le besoin d’étre conseillé.

* Plus particuliérement en mode féminine.
* Texte intégral en francais du conte original de « Blanche Neige », J et W. Grimm



Paralleélement & ceci un regard sera jeté sur le besoin d’essayer de différents segments de
marché présentant des caractéristiques particuliéres:

e Les femmes de 55 ans et plus,

e les « Petites »,

e les «Tall », etc.
Un deuxiéme volet de la recension des écrits traitera des TIC proprement dites.

Les différentes technologies telles que le « 3-D body scanner » et les « Mon Mannequin
Virtuel » liées aux technologies de linformation et de la communication comme
PInternet, de grandes découvertes encore a I’état embryonnaire (Gray et al., 2000), sont
passées en revue individuellement ainsi que combinées afin de voir comment elles sont

articulées et comment elles interagissent sur I” « essayage virtuel ».

En guise de contribution méthodologique, ce mémoire dressera un portrait des différentes
TIC utilisées jusqu’a présent. Il précisera pour chacun des cas, s’il s’agit d’essayage en 2-

D, 3-D, ... Cette section conclura en présentant une typologie des TIC les plus populaires.

Afin d’enrichir nos connaissances et de pouvoir valider la recension des écrits, une
enquéte sur le terrain a été faite auprés de Sears, le plus grand détaillant de vétements au
Canada’.

Puisque D’essayage est aujourd’hui soit en magasin, soit 4 domicile, les deux types
d’essayage seront observés. Dans un premier temps, une enquéte sera menée aupreés de
« Sears » en tant que magasin a grande surface. Celle-ci permetira d’analyser les variables
pertinentes a la fonction essayage grice a I’observation de femmes dans leur démarche a

Pessayage dans un magasin « Sears ».

* La filiére de I’habillement au Québec. « Tendances, enjeux et perspectives de développement » Direction
générale de "industrie, tableau 16, page 99 du document de travail.



Dans un deuxiéme temps, c¢’est de fagon indirecte, grice a I'analyse des retours de
marchandise (n’étant pas en mesure d’observer les consommateurs lorsque ’essayage se
réalise 3 la maison), des commandes par catalogue d’un comptoir « Sears »°, que cette

enquéte aura lieu.

A la suite a la validation de la recension des &crits et grice aux observations, des pistes
intéressantes seront proposées, dans la derniére partie de ce mémoire, pour guider le
développement ou I’amélioration des outils des « TIC » nécessaires a I'industrie de la
mode et aux besoins évolutifs des consommateurs. Cette utilisation des TIC pourrait étre
bénéfique 3 la collectivité, en permettant la mise & jour et Puniformisation du systéme de
taille. Elle pourrait aussi étre bénéfique aux individus en autorisant un « essayage
virtuel ». Nous présentons divers scénarios possibles d’« essayage virtuel ». Certains se
veulent plus créatifs; d’autres plus terre-a-terre. L’ important et la beauté de cette réflexion

est qu’elle ouvre la porte 4 un nouvel horizon de I” « essayage virtuel » ou a distance.

L’industrie du vétement bénéficiera indubitablement de I'utilisation adéquate des TIC lors
de la fonction essayage. Des fossés restent toutefois a combler. C’est pourquoi en

conclusion, ce mémoire précise certaines pistes de recherches futures.

S Par catalogue « Sears ».



CHAPITRE 2 : LA FONCTION ESSAYAGE

Nous présentons, dans ce chapitre, la fonction essayage dans le but de mieux la
comprendre et voir en quoi et comment les TIC pourraient éventuellement se greffer &

celle-ci.

La recension des écrits nous a permis dans un premier temps de constater que la fonction
essayage qui existe depuis des lustres sait s’adapter aux époques. De plus, elle nous a
également permis de constater que la fonction essayage se vit différemment selon qu’il
s’agisse d’une production de sur-mesure, de prét-a-porter ou de masse personnalisée. Le
genre de production étant souvent associé a un type de création, nous détaillons dans ces
premiéres lignes les différents types de création (rustique, haute couture, prét-a-porter et
personnalisée), lesquels sont ensuite liés a un genre de production (artisanale, de masse et
en juste a temps) afin que nous puissions en faire ressortir la fonction essayage. Un

tableau résume la fonction essayage dans le temps.
Suivent les variables considérées essentielles a ’essayage.

Et enfin, les variables considérées essentielles sont vues a Vintérieur de différents

segments de marché.

2.1 EVOLUTION DE LA FONCTION ESSAYAGE

L’essayage, avant I’arrivée du prét-a-porter, pouvait se faire tout au long du processus
(de la création a la confection) et avait pour but d’aider a la confection. Suite a
Papparition de nouvelles fagons de confectionner et & la venue du prét-a-porter, la
fonction essayage s’est perpétuée. Par contre, on constate qu’elle n’avait plus comme but

d’aider a la confection, mais plut6t de permettre de faire des retouches.



Aujourd’hui, avec la popularité du prét-a-porter, il semble que la fonction essayage soit
demeurée. Par contre, encore une fois, elle a modifié son but initial pour celui d’aider a

faire un choix parmi une multitude de vétements offerts’.

11 semble donc que la fonction essayage ait évolué et qu’elle ait su s’adapter a son temps.

Choix
uches
Conception

1700 2000
Avant de voir comment I'utilisation des TIC pourrait intervenir lors de la fonction

essayage, nous la présenterons de fagon plus détaillée a travers :

e la création rustique, la haute couture et la production dite artisanale ;
e le prét-a-porter et la production (industrialisée) de masse ;

e la création personnalisée et la production de masse.
2.1.1 LA CREATION RUSTIQUE, LA HAUTE COUTURE ET LA PRODUCTION ARTISANALE

Sans remonter aux cinq grands archétypes des derniers dix millénaires, disons qu’il n’y a
pas si longtemps encore, les vétements d’inspiration rustique étaient taillés et
confectionnés de fagon artisanale, c’est-a-dire a I'unité et ce, pour la personne qui les
désirait (Boucher, 1996). ’

La haute couture bien que similaire est, quant 3 elle, beaucoup plus récente. Elle prit

naissance en France au début du XX° siécle avec I’appui du pouvoir en place.

7 Ce type d’essayage est un essayage lié aux vétements dits prét-a-porter et se fait une fois le vétement
terminé par un client potentiel. Par contre, certaines entreprises 3 'aide d’un échantillon font essayer en
cours de production les vétements par une personne qui a le « fit standard » pour I'entreprise. De plus, il
existe toujours un essayage qui se fait tout au long du processus mais beaucoup moins fréquemment.



Un Anglais du nom de Charles Frederick Worth avait fixé les nouvelles régles de
I’époque : celles de la haute couture parisienne (Baudot, 1999).

« Tissus, couleurs, motifs, formes en évolution saisonniére... »°
Du jamais vu a une époque ou 1’on portait généralement le costume de sa fonction ou

encore le vétement regu par héritage’.

Bien que plus frivole dans ses styles, la haute couture a un point en commun avec la
création rustique : une production artisanale. La fagon de confectionner est la méme, 3
Pexception que dans les maisons de haute couture, plusieurs petites mains s’affairent sur

un méme vétement.

Maison de haute couture ou non, cette production dite artisanale favorise I’essayage tout
au long du processus de confection. Celle-ci permet ainsi I’ajustement du vétement au fur

et a mesure. De plus, elle permet la validation des variables essentielles a I’essayage.

® Baudot, 1999 p. 8-9. )
® Charles Halary, notes de cours, MOD 1300, Psychosociologie de la mode et du vétement, Ecole
supéricure de mode de Montréal - Département de sociclogie.



Aujourd’hui  considérée  comme
coliteuse, cette fagon de produire
peut toutefois y gagner en terme
monétaire et en satisfaction et ce,
autant pour le producteur que pour la
consommatrice, car une fois terminé,
le vétement ne nécessite aucune
retouche (Benedetti et Guillaume,
1992).

Figure 2.1 : L’essayage tout au long du processus de confection
Source : The Business of Fashion, Burns et Bryant (2002) p.227

Mais les temps changent. L’industrie de la mode n’y fait pas exception et passe du sur-
mesure (avec sa production artisanale) au prét-a-porter (avec une production

industrialisée).

2.1.2 LEPRET-A-PORTER ET LA PRODUCTION (INDUSTRIALISEE) DE MASSE

Le vétement prét-a-porter (I’ensemble des vétements coupés et assemblés selon des
mesures normalisées) a fait son apparition au milieu des années 1800. Les couturiéres
confectionnaient en série, les vétements des matelots, des mineurs ainsi que des esclaves
(Burns et Bryant, 2002) avec des restants de tissus utilisés pour fabriquer de beaux

costumes.
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Figure 2.2 : L’invention de la machine a coudre augmente le rythme de la production
Source: The Business of Fashion, Burns et Bryant (2002) p.8

Par ailleurs, puisque c¢’était aussi ’époque ou ’on délaissait le corset (les vétements
portés étaient moins ajustés), il semble que la grandeur n’était plus une problématique

(Burns et Bryant, 2002) et que I’essayage était moins nécessaire.

&

Figure 2.3 : Les femmes délaissent les vétements ajustés 3 la taille
Source : Fashion The Century of the designer (1999) p.20
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« D’un ¢6té le monde de la couture, de autre la confection et la production. » '

De fil en aiguille, les maisons de haute couture qui faisaient vivre le sens de 1’élégance
depuis le milieu du XX° siécle (Baudot, 1999), se sont aussi mises a la portée d’une

clientéle élargie pour qui la mode n’existait que par oui-dire.

A cette époque, il faut le préciser, il était incroyable de penser que 1’on puisse se procurer

un vétement sans le faire ajuster, et pourtant...

Actuellement, les maisons de haute couture offrent, d’un c6té le sur-mesure et de I’autre,
le prét-a-porter o, une fois adaptée, la mode se propage en échos successifs vers les
étages inférieurs de la société relayée par d’habiles ateliers, des anonymes qui, penchées
sur leurs machines & coudre reproduisent, les modeles des grands couturiers (Baudot,
1999).

Bien que le prét-a-porter et le sur-mesure des maisons de haute couture

cohabitent harmonieusement au sein d’'une méme entreprise, la mode passe

de plus en plus par des designers ouverts a I'industrie et par des industriels
doués d’un esprit créatif. En effet, ils sont peu a répondre au lourd cahier
des charges instauré par la Chambre Syndicale de la haute couture (Baudot,

1999), par contre, ils sont nombreux & faire tourner les entreprises

industrielles. PO R L RLE R

« Essentiellement préoccupés par la combinaison du « look » de la saison et du
savoir-faire industriel, le prét-a-porter des jeunes créateurs est I’adéquation parfaite
de notre époque. »"!

La révolution industrielle a transformé petit a petit le systéme de production de la mode

en une production industrialisée ou de masse'” ou, plusieurs décisions sont passées en

revue lors de la planification et revues tout au long du processus de confection.

0 Baudot, 1999.
1 Baudot, 1999.
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Une de ces décisions est
Pessayage d’un
échantillon (si essayage il
y a) par une personne qui
rencontre les standards de

Pentreprise.

Figure 2.4 : L’essayage d’un échantillon
Source: The Business of Fashion, Burns et Bryant (2002) p.421

1l semble qu’une fois la production terminée, ce type de vétement, dit prét-a-porter ne

soit, paradoxalement pas pour autant prét a porter.

Comme nous I’avons mentionné plus haut, ’apparition des vétements prét-a-porter
concordait avec une mode moins prét du corps et laissait peut-&tre présager que les gens
se satisferaient de moins. Or, méme si moins cofiteux, il semble que ce ne soit plus le cas,
car le point culminant d’un magasin a rayon (13 ol se distribue une grande quantité de
vétements « prét-a-porter ») est, selon Reda (2000), la cabine d’essayage. La cliente, ne
connaissant ni le look ni I’ajustement du vétement présumé prét-a-porter, doit presque
obligatoirement en faire I’essayage afin de s’assurer de satisfaire les variables telles que
I’esthétique et Pajustement, que certains chercheurs (Goldberry et al. 1996, Gray et al.

2000), mentionnent comme étant défaillantes avec le prét-a-porter d’aujourd’hui.

L’essayage, dans un tel cas, se fait une fois le vétement terminé. Il permet de consolider
la variable esthétique et plus particuliérement la variable ajustement qui, selon plusieurs

chercheurs, est un vrai casse-téte, car tout un chacun (les manufacturiers) produisent des

plus répandue. Cette production se préte trés bien 3 la production de t-shirts, de jeans ou encore 4 des
produits saisonniers comme les cols roulés Bums et Bryant (2002).
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standards, ne respectant ni la gradation de « Tailles Canada Standard » ni celle du « PS

42-70 » qui de surcroit sont désuétes.
2.1.3 LA CREATION PERSONNALISEE ET LA PRODUCTION DE MASSE

« La mode régle les apparences, alimente les passions et catalyse toute une
économie. Elle associe de force deux pdles antagonistes : la volonté de créer
et le besoin de produire. »*

Le dernier-né de la création est le vétement personnalisé, issu d’une production de masse,
en juste a temps'?, et répondant aux besoins d’un seul individu (Burns et Bryant, 2002).
Selon, De Fondaumiére et Morath (2000), la personnalisation est devenue importante
pour les consommateurs d’aujourd’hui. Ils cherchent I’individualité, ils cherchent a étre
différents des autres, face a la banalisation et a la standardisation de P’offre, tout en
s’associant & des marques et a des produits par lesquels on peut exprimer en méme temps

sa personnalité.

Selon Burns et Bryant (2002), I’environnement manufacturier pour ce type de production
nécessite tout ce qu’il y a de plus nouveau en TIC. De fagon générale, il s’agit de
produits qui sont déja dessinés et qui peuvent étre personnalisés. « Nike ID » en est un

exemple.

3 Baudot, 1999,

14 11 s’agit d’une production en juste & temps, lorsque le type de production est tr€s rapide (souvent en
production modulaire) et dont le succés fut atiribuable 4 la venue de Pordinateur. Ce type de production est
idéal pour des vétements trés mode qui sont mis en marché pour une saison (six a huit semaines) (Bums et
Bryant, 2002), ou pour des vétements personnalisés.



A sales clerk measures the
customer using instructions from
a computer as an aid.

The final measurements are
relayed lo & computerized
fabric-cutting machine at the
factory.

The clerk enters the measure-
ments, and adjusts the data
based on the customer’s
reaction to samples.

Bar codes are attached ©
the clothing to track it as it is
assembied, washed ard
prepared for shipment.

3 The Business of Fashion, (Burns et Bryant, 2002), p. 406.
' Butenhoff, 1999, SCM-4, lu dans The Business of Fashion, (Burns et Bryant, 2002), p. 406.
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“This manufacturing
environment utilizes all
of the newest computer
technologies, supply
chain management,
product information
management, and some
level of customization of
the product for the
individual  customer™"’.
Its key technologies will
include body scanning,
pattern alteration
software, virtual try-on,

16

and ink jet printing” .

Figure 2.5 : Grice aux TIC la production de masse personnalisée est possible
Source : The Business of Fashion, Burns et Bryant (2002)

L’essayage ou le « pré-essayage » dans un cas comme celui-¢i est « virtuel » en tout ou
en partie et une des particularités est qu’il se fait avant d’étre envoyé en production
(Burns et Bryant, 2002).



Résumé de la fonction essayage dans le temps

14

L’essayage se fait | selon une création | selon une production | et a pour but
lors de la rustique ou de artisanale d’aiderala
confection haute couture (sur-mesure) confection

en cours de route

prét-a-porter

industrialisée de

de permettre les

masse ajustements
apres la prét-a-porter industrialisée de de faire des
confection masse retouches
apres la prét-a-porter industrialisée de de faire un choix
confection ' masse
apres la personnalisée industrialisée de de faire un choix
conception mais masse etde
avant la création personnaliser
(exprimer sa
personnalité dans
la standardisation)

Maintenant que la fonction essayage a été présentée selon le type de création et selon le

genre de production, nous présenterons les variables considérées essentielles 4 la fonction

essayage, c¢’est-a-dire :

e 1’esthétique,

o [’ajustement,

e I’aspect social et le conseiller'”.

17 Tous types de création et genres de production confondus.
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2.2 L’ESTHETIQUE

« De la nécessité de se couvrir, on est parvenu a la grice du vétement sous des
formes différentes, a la distinction des peuples, et parmi chacun, a celles des
différents états et conditions, ce qui a donné lieu 3 la parure et a3 la
magnificence. »'*

L’esthétique étant un « construit », elle a déja fait couler beaucoup d’encre. Que ce soit
dans les livres ou dans les articles académiques, tous semblent s’entendre et écrivent que
I'importance de la parure ou de Pesthétique est considérable voire essentielle et donne un

sentiment de bien-éire aux individus.

Puisque pour certains cette variable « esthétique » va méme jusqu’a jouer un réle dans
Pacceptation ou le rejet d’'un vétement, nous présenterons des écrits qui mettent en
lumiére I’importance du vétement comme parure qui, depuis des siécles, se transpose en

un mode de langage qui va au-dela de la fonction utilitaire.

2.2.1 DEL’UTILITAIRE A LA PARURE

A la question fondamentale « Pourquoi I’Homme s’habille-t-il ? », Leroi-Gourhan (1973)
avait répondu :

e pour la protection,

e pour la pudeur, et

e pour I’ornementation.

Le vé€tement n’est pas que protection, a-t-il ajouté, il est parure.

Sommier (2000) est du méme avis. Au début, mentionne-t-il dans ses écrits, les hommes
chassaient, mais le pouvoir séducteur d’une veste en peaun de lapin ripée était plus limité

qu’une magnifique pelisse taillée d’une seule piéce dans un grand fauve.

18 Garsault, 1769, lu dans Mode et vétements, 1995, p.73.
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Aujourd’hui encore, de
la simple étoffe
rectangulaire  appuyée
sur Pépaule (comme le
plaid  écossais) au
décolleté plongeant, il
semble que toutes les
couvertures corporelles

s’inspirent d’un systéme

organisé, normatif d’une
soci¢té (Barthe, 1957)
entrainant ceux qui les
revétent a [Dessayage
afin de s’assurer que le

vétement permet de

rencontrer I’'image
désirée.
Figure 2.6 : Le plaid écossais
Source : Scotland and her Tartans, Fulton, A. (1991), p.6
Figure 2.7 : Le décolleté de Madonna
Source : The Book of Fashion (1998) p. 304

« Dis-moi ce que tu portes et je te dirai qui tu es » 19

La parure ou I’esthétique, selon son appellation, demeure une perception ou un construit
par Phomme qui se voit parfois mieux par le regard de I’autre et le vétement devient un

mode de langage.

¥ Bailleux et Remaury 1995, p 74.
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2.2.2 LE VETEMENT, UN MODE DE LANGAGE

Des siécles d’entrainement ont doté les hommes et les femmes d’aujourd’hui d’une

redoutable capacité de lecture des messages de I’esthétique vestimentaire.

Le vétement et ce qu’il dégage deviennent, par conséquent, un mode de langage qui
constitue une relation entre le porteur et son groupe (Barthe, 1957). Et grice a ses
mouvements éphéméres et arbitraires, ses signes et ses fétiches deviennent des points de
repéres auxquels une collectivité se rattache et se reconnait. (Baudrillard, 1984). Puisque
le vétement donne une apparence, il permet une division par dge, position sociale,
activité, culture, lieu et moment, état sanitaire, meeurs ainsi que par position politico-

idéologique et religicuse (Yonnet, 1985).

« La mode, ¢’est la féerie du code » *°

En somme, le vétement et ce qu’il en dégage comme langage sont issus de la mode,
celle-ci née de la Renaissance, qui se vit 4 un rythme accéléré et qui gagne aujourd’hui
toutes les classes sociales (Saphir, 1967). Et, plus que jamais, I’esthétique ou I’image que
Pon désire projeter, devient une variable considérable obligeant presque la fonction

£8sayage.

2.2.3 L’ESTHETIQUE : VARIABLE PRIMORDIALE DANS L’ACCEPTION OU LE REJET
D’UN VETEMENT

Eckman, Dambhorst et Kadolph (1990), ont trouvé que le critére le plus important pour
évaluer un vétement était Pesthétique (dans son sens large). (Lors de la phase de
’essayage, en plus de I’ajustement et le style, I’apparence est un des éléments clés dans

le processus décisionnel « d’adoption ou de rejet » du vétement.)

 Baudrillard, 1984, p 8.
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Ils ajoutent que leur analyse démontre que des critéres comme le prix, entretien, la
marque, la composition, I'image du magasin et la publicité sont aussi considérés comme
des facteurs influengant 1’évaluation d’un vétement. Toujours selon Eckman et al. (1990),
plusieurs auteurs ont analysé ces critéres et ils en concluent que ceux-ci se catégorisent
soit a titre de critére infrinséque ou soit a titre de critére extrinséque.

e ]l s’agit d’un critére intrinséque, lorsque les attributs ne peuvent étre modifiés sans
modifier les caractéristiques physiques du vétement comme par exemple, le style,
la couleur, le tissu, la composition, I’ajustement, la grandeur, le confort, le sexe
gte, et,

e Il s’agit d’un critére extrinséque, lorsque des caractéristiques peuvent avoir de la
latitude comme par exemple, le prix, la marque, le pays d’origine, 'image du
magasin, la garantie.

De fagon générale, il semble que les caractéristiques des critéres intrinséques soient plus
importantes aux yeux des consommateurs que les caractéristiques des critéres

extrinséques.

Voici les caractéristiques citées par Eckman, Dambhorst et Kadolph (1990). Elles sont
répertoriées en quatre grandes sections et 16 sous-sections dont la premiére grande

section est ’esthétique et ses composantes.

Esthétique Utilitaire Performance Extrinséque
Couleur Versatile Ajustement Prix
Style Correspondant Confort Marque
Fibre ou tissu Approprié Entretien Concurrence
Rareté Utile Fabrication soignée
Apparence

Maintenant qu’il est clair, que Uesthétique est une variable essentielle 3 la fonction
essayage. Voyons la prochaine variable essentielle 4 la fonction essayage, ¢’est-a-dire

I’ ajustement.
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2.3 L’AJUSTEMENT

Seize ans ? Non, bien entendu, il ne s’agit pas de 16 ans d’4ge mais bien de 16 ans de
taille. A quoi correspond un 16 ans de taille ? Cela dépend. Est-ce un 16 ans junior, un 16
ans jeune femme, un 16 ans dame, 16 ans « Petite », un 16 ans « Tall » ou encore 16 ans
pour les filles ? Le terme 16 ans représente a lui seul plusieurs gradations de tailles dites

« standard » (Tailles Canada Standard).

Afin de mieux comprendre cette cacophonie des tailles, nous commencerons par un peu
d’histoire sur les mesures corporelles ainsi que sur les normes et les standards. Cette
fagon d’expliquer comment le systéme des tailles est celui qu’il est aujourd’hui permet
de comprendre pourquoi I’essayage est devenu au fil du temps essentiel, voire un
incontournable méme si le vétement est « prét-a-porter ». I permet également de

comprendre le besoin d’uniformiser le systéme de taille®’.

Dans un premier temps voici quelques extraits chronologiques de gens qui se sont

intéressés aux mesures corporelles.

2.3.1 LES MESURES CORPORELLES

Depuis le début des temps, des régles de mesures corporelles et de proportions existent.
Dans ’ancienne Egypte, par exemple, la longueur du doigt du milieu mesurait 1/19 de la

grandeur d’un humain (Winks, 1997).

Leonardo da Vinci et Albrecht Diirer, eux, ont utilisé la régle qui veut que la distance

entre le sommet de la té€te et le menton soit de 1/8 de la grandeur d’un humain.

2 1l est important de mentionner, qu’a I’heure actuelle, 'uniformisation du systéme de taille (avec
Putilisation des TIC) se fait dans quelques pays.
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La mode, étant créative et a I’ére de la minceur, présente, depuis la fin du XX®siécle, des
dessins de mannequins qui ont ’équivalent non pas de 8 tétes de hauteur mais bien de 9

tétes de hauteur (un idéal inaccessible).

Et depuis le dernier centenaire, une multitude de mesures anthropométriques ont €té
accumulées, pour répondre a diverses applications : taxonomie, évolution de I’Homme,

etc.
Parallélement a ceci naquirent les normes et les standards.
23.2 LES NORMES ET LES STANDARDS

C’est en 1215, que Jean sans Terre, roi d’ Angleterre, signa La Grande Charte (1’écrit e
plus ancien qui traite de la normalisation) et vers la fin du texte, il dit :

« Il y aura une seule mesure de vin dans tout le Royaume, et une seule de biere, et
une mesure de grain a savoir la pinte de Londres, et une longueur de drap teint, de
drap de bure de couleur brunétre et de couleur grisitre, a savoir deux aunes entre
les lisi¢res. Il en sera de méme pour les poids comme des mesures. »*>

Ce document d’époque met en évidence le besoin de normes.

Comme pour les mesures corporelles, le dernier siécle a donné naissance a une multitude
de normes et de standards.

En 1947, un groupe d’une soixantaine de pays, soit les principales nations du monde de
IPépoque et un certain nombre de petits pays, se sont intéressés a promouvoir
I’établissement de normes dans le monde en vue de faciliter ’échange international de

biens et de services et d’accroitre 1a collaboration entre les pays.

2 Tiré de recueil de texte de Patrick Isac, professeur 4 I’Ecole Polytechnique de Montréal
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Ce groupe, dont I’organisation siége & Genéve, « comprend a ce jour 120 membres dont
I’ AFNOR pour la France »,* est bien connu sous le nom d’ZSO (International Standard

Organisation).
En 1965, ISO décrivait la normalisation comme étant

« La formulation et I’application d’un ensemble de régles ayant pour objet de
rationaliser Iactivité scientifique, dans I’intérét et avec la collaboration de toutes
les parties intéressées... » 2

11 en résulte certains avantages :
e définir une qualité constante,
o diminuer les variétés,
e assurer une interchangeabilité.
Et certains inconvénients :
e brimer la créativité,

e ralentir I'introduction de nouveautés.

Qu’en est-il de la mode ? Comment a-t-elle fait son chemin a travers ceci pour aboutir &

un tel systéme de « tailles standards » qui, selon plusieurs ne rime plus a rien ?

233  LES TAILLES, LES NORMES ET LES STANDARDS

Selon Winks (1997), plusieurs se sont intéressés et ont publié concernant la grandeur ou
la dimension humaine, plus particuli¢rement pendant et immédiatement aprés Ia Seconde
Guerre mondiale. Malheureusement, écrit-il, ces données n’étaient pas pour la femme de

1a société.

 Tiré du guide pratique des tailles dans 36 pays, tome 1, premiére page du chapitre 2.
 Tiré des notes de cours de Patrick Isac.
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Goldsberry et al. (1996) et Winks (1997) abondent dans le méme sens et affirment
gu’une premi¢re banque de données de mesures corporelles normalisées fut mise en
place, suite au besoin urgent de vétir toute une armée (et qui dit armée dit jeunes) et
déplorent que ces mesures standardisées n’étaient pas (et le sont encore moins

aujourd’hui) celles de la population.

Voici quelques dates et faits intéressants qui expliquent le systéme d’aujourd’hui

En 1939/40, aux Etats-Unis, une enquéte de mesures corporelles menée auprés de
15 000 femmes fut réalisée. Sur ce nombre, 10 042 furent retenues comme
faisant partie de I’échantillon final. Un échantillon de cette taille représentait
0,025 % de la population totale des femmes qui s’élevait & environ 40 millions de
femmes. Cinquante-neuf mesures furent prises sur des sujets de tous Ages
(Winks, 1997). Goldsberry et al. (1996) précisent pour leur part que les femmes

étaient célibataires et jeunes.

D’autres part, une enquéte menée par The Bureau of Home Economics of the US
Department of Agriculture fut standardisée sous le nom de Commercial

Standard, CS 215-58 et fut rapidement prise par ’industrie du vétement.

En 1960-1962, durant The National Health Survey, dix-huit mesures corporelles
de 3500 femmes furent enregistrées et de nouvelles données ont vu le jour. Une
révision fut faite 3 I’aube des années 70 et 1a nouvelle appellation des standards
est devenue le Product Standard 42-70, mieux connue aujourd’hui sous
Iabréviation du « PS 42-70 ».

Parall¢lement a ceci, entre 1965 et 1966, la population francaise fut mesurée de
fagon représentative par un nombre d’enquétes anthropométriques ayant comme

résultat le « GO3-séries des normes expérimentales ».
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Plus spécifiqguement, 1’étude pour la femme a été menée par le Centre d’Etudes
Techniques des Industries de I’Habillement (CETIH), entre 1969 et 1970.

Au Canada, I’Office des normes générales du Canada (NORME NATIONALE DU
CaNADA), de son c6té, publie périodiquement des documents appelés « Systéme

de Tailles Canada Standard » pour les vétements et qui ont pour objet :

« De décrire le systéme et la méthode d’élaboration et regroupe, sous forme de
tableaux, les mesures en unité métrique pour les gammes normalisées de tailles
représentant presque toute la population féminine adulte » (Norme Nationale du
Canada).

De plus :

«Le systtme de Tailles Canada Standard se fonde sur les mesures de la
population qu’il faut habiller, et pour garantir I’efficacité maximale du systéme,
les mesures qui ont été retenues sont celles qui assurent un bon ajustement, etc. »

Un peu plus loin, il est mentionné qu’un systéme abrégé plus facilement utilisable par les
fabricants et les détaillants fut établi. Toujours dans Pintroduction des documents de
Tailles Canada Standard on peut lire que :

« Les données sur les mesures qui ont servi de base au systéme des tailles de
vétements ont été prises il y a quelq)ues25 années sur environ 10 000%° femmes
américaines Agées entre 18 et 80 ans.?’ »

De cette étude de standardisation, deux mesures ont servi pour [Pidentification de
largeur : le tour de Ia poitrine et le tour des hanches. Deux mesures ont aussi servi pour

I"identification de la longueur : la longueur du tronc et la longueur de la jambe.

¥ «Les mesures du corps destinées 4 la confection de vétements et & établissement de patrons furent
prises en 1939 et 1940 dans le cadre d’un projet subventionné par le gouvernement aménicain. »

% Une discordance du nombre se perpétue selon les écrivains; Winks (1997), 15 000 fermes & ’enquéte et
10042 femmes retenues. I y a également une discordance dans les documents de Tailles Canada
Standard : 10 000 femmes & la page 3 et 10 036 femmes a la page 9 du CAN/CGSB-49.201-92 du
« Systéme de Tailles Canada Standard pour vétements de dames », Norme Nationale du Canada.

7 Une discordance existe aussi sur I’4ge des volontaires.
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Et, bien qu’il y avait peu ou pas de corrélation entre la mesure de la circonférence et la
mesure de la longueur (O’Brien et Shelton, 1941), il en découle toutefois, certaines

formes de corps de femmes dont ISO fait la nomenclature simplement avec des lettres.

: Les femmes ont un corps en V st le buste
est plus grand que les hanches et elles ont
un corps en H si le buste est égal aux

_ hanches. (Winks, 1997)

v H

Figure 2.8 a : Les formes de corps de femmes V et H
Source : C’est moi, ma personnalité, mon style, Hamel et Salvas (1992)

Elles ont le corps en forme d’un A dans
le cas ou les hanches sont plus larges et
" en X si elles ont le corps de la forme d’un
}
sablier. (Winks, 1997)
A X

Figure 2.8 b : Les formes de corps de femmes A et X
Source : Cest moi, ma personnalité, mon style, Hamel et Salvas (1992)
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Puisqu’il semble que ces mesures
obtenues par une enquéte menée
aupreés des militaires  étaient
insuffisantes pour [Dapplication
directe a la population civile et afin
de répondre a un besoin criant, voire
primordial des clientes, s’ajoute le
Technical Commitee 133. En 1976,
ISO, avait comme mandat de
construire une nouvelle charte des
tailles mais n’a pas réussi a

compléter son mandat.

Or, depuis, et aprés une demi-
douzaine de rencontres, il semble
qu’une certamne discorde existe au
sein des pays membres quant & la

standardisation des tailles.

Source : Clothing Sizes International Standardization, Winks (1997), p 45

Bref, aujourd’hui ISO offre une multitude de codes pour classifier ces normes

mternationales présentement en vigueur, reliées aux tailles (Guide pratique des tailles

dans 36 pays) et les gens de pays membres semblent dire que la standardisation est

difficilement applicable a I’échelle planétaire.

Aprés avoir pris connaissance de la littérature et des informations trouvées dans des

documents officiels, il semble que le systéme de tailles ne soit pas si simple.

Qu’elles aient été au nombre des 10 042 femmes retenues pour construire la premiére
charte de grandeur normalisée aux Etats-Unis en 1929/30 (Winks, 1997) ou
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qu’elles soient au nombre de 10 036 selon Tailles Canada Standards et qu’elles aient été
célibataires et jeunes (Goldsberry et al., 1996) ou qu’elles soient de tous dges selon
Tailles Canada Standard, que la base de données ait été faite en 1958 3 partir des
données de 1941, lesquelles furent révisées en 1971 pour devenir the PS 42-70 ou que ce
soit le résultat de I’enquéte menée en 1939/40 par le Bureau of Home Economics et
actualisée en 1968 pour devenir le « PS42-70 » (Winks, 1997), les tailles standardisées
sont depuis trop longtemps désuétes et ne répondent plus aux besoins de Iindustrie de la
mode. D’ailleurs, chaque manufacturier ou designer fonctionne avec ses propres
standards de tailles ayant comme résultat des insatisfactions avec le prét-a-porter,

insatisfactions qui existent, selon Horne et al. (1999), depuis trés longtemps.

2.3.4 1A FONCTION ESSAYAGE, UN INCONTOURNABLE POUR L’AJUSTEMENT DU A LA
MULTITUDE DE TAILLES OFFERTES

Selon plusieurs auteurs (Labat et al. 1988; Eckman et al. 1990; Goldsberry et al, 1996;
Home et al. 1999; Otieno 2000; Anderson et al. 2001; Hart et Dewsnap, 2001), la
fonction essayage vestimentaire est importante, voire méme primordiale, pour diverses
raisons : ajustement, confort, image projetée, etc., et plusieurs le disent (Anderson et al,
2001; Goldsberry et al, 1996), I'ajustement et I’esthétique sont des caractéristiques

essentielles pour le bien-étre psychologique et social d’un individu.

Or, le b4t blesse au niveau des tailles, car tel que nous I’avons mentionné, d’un
manufacturier & 'autre les gradations sont différentes (Hart et Dewsnap 2001), qui plus
est les manufacturiers n’ont méme pas I’obligation de mettre une étiquette de grandeur.

La Fédération canadienne des normes spécifie que I’étiquette de taille est :

« une information complémentaire appréciée des consommateurs ».

S1 on ne se fie pas aux standards, il en découle une multitude de possibilités d’étiquetage,

ce qui rend la tAche difficile, & la fois pour le consommateur et pour les manufacturiers.
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Ces demiers, en plus de ne pas étre obligés d’indiquer la grandeur, apposent des
étiquettes qui peuvent méme mentionner des qualificatifs comme par exemple, baggy ou
regular (Otieno, 2000). Certaines compagnies se basent sur le tour des hanches et le tour
de poitrine pour identifier la largeur, tandis que d’autres se basent sur le tour de la taille.

N en résulte une multitude d’étiquetages de grandeurs.

Si dans les magasins a rayons, le moment déterminant qui favorise ’achat de vétements a
hieu dans la cabine d’essayage (Reda, 2000), certaines clientes préférent encore apporter
les vétements a la maison pour en faire I’essayage sachant qu’elles auront peut-&tre a les
retourner plus tard si elles ne sont pas satisfaites (Koontz et Gibson, 2002). Le Commerce
Department aux Etats-Unis souligne d’ailleurs que 40 % de tous les retours sont dus a
une mauvaise grandeur (Winks, 1997) et une grandeur incorrecte est la premiére raison

pour retourner un vétement.

Cette incertitude de la grandeur offerte occasionne une perte de temps, du travail en
double, le tout couronné de frustrations autant pour la cliente que pour les intervenants de

la filiére de Phabillement.

Pour mieux saisir le tout, nous avons préparé quelques tableaux illustrant cette

cacophonie des tailles.

Dans un premier tableau nous avons répertorié les tailles dites standards selon Tailles
Canada Standard. Nous Vavons fait en synthétisant les mesures corporelles de

circonférences, de longueurs et de hauteurs (elles sont présentées en pouces’ 5.

2 Voir table de conversions.



Tableau 2.1 : Résumé de Taille Canada Standard
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Taille Circonférence Longueur dos Hauteur taille Hauteur taille
Canada taille courte taille longue

Standard peitrine | taille | hanches | court long jambe jambe | jambe | jambe

ans courte longue | courte | lomgue

5 28% | 20% 31 % 15 1612 37% 40% 39 41 %

7 30 % 21 33 % 15 % 165 37% 40 39 41 %

9 32 22 354 15 % 1615 37 % 40 Y 39 41 %

.E’ i1 334 24 37% 15% 16 %2 37 % 40 %% 39 41 %

Al 13 35% 26 39% 15 16 % 37% 40 39 41 %

15 37 28 41 Ya 154% 16% 37% 40, 39 41 %

17 39 Y% 30 43 % 15 % 16 % 37% 40 39 41 %

19 41% | 32% 45 Ve 15% 17 37% 40 35 41 %

6 30% | 22% 31 % 15 6% 37% 40 % 39 41 %

8 32% | 23% 334 15V 16 15 37 % 40 % 39 41 %

‘E‘ 10 33% | 24% 354 15V 16 37% 40 39 41 Y%

§ 12 35% | 26% 37% 15% 16 Y 37% 40 % 39 41 %

E 14 37% | 28% 39 % 15 % 16 % 37% 40 % 39 41 %

= 16 39% | 30% 41 Ya 15% 16 % 37% 40 39 41 %

18 41% | 32% 43 Va 154, 16 % 37% 40 Y% 39 41 %

20 43% | 34% 45 Y4 15% 17 37 % 40 ¥ 39 41%

10% | 34% | 25% 33 15% 16 ¥4 37% 40 % 39 41 %

12% | 35% | 26% 35% 15% 16 Y% 37% 40 ¥» 39 41%

4% | 37 | 28% 37 % 15% 16 ¥ 37% 40 % 39 41 %

16% | 39% | 30% 39% 154 16 % 37% 40 ¥ 39 41 %

g 18% | 41% | 32% 41 4 154 16% 37% 40 39 41 %

5 20% | 43% 134% | 43% 15% 16% 37 % 40% 39 41 %

2% 45% [ 36% | 45% 153 17 37 % 40 ¥ 39 41 %

2% | 47% | 38 47 Ya 15% 17 37% 404 39 41%

26% | 49% | 4040 49 % 15% 17 37 % 40 % 39 41 %

28% 1 S51% (421 51% 15% 17 % 37% 40 % 39 41 %
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Puisque nous avons eu la collaboration de « Sears », pour cette recherche, nous avons
¢également préparé un tableau avec le répertoire des tailles offertes frouvées dans un

catalogue « Sears »*°. A noter que la mesure corporelle, laquelle sert de référence, est en

pouces.
Tableau 2.2 ; Tailles selon le catalogue « Sears » .
AT T .
Tailles | “PL P9 72 < a Spi 3po | . PLIPO 72 | poitrine | Ceinture | Hanches
.- Spi Tpo (ans) -aSpillpo
(ams) (ans)
TP 4 4P 33 25.% 36 .
P ' 6 6P 34 26 36 %
v 8 8P 8T .38 271 1. 31%
M 10 10P 10T 36 28 | 38%
12 12P. 127 | 37% | 29%. 40
G 14 - 14P 1 14T 39 3 41 %
16 16P 16T 41 33 43 s
TG 18 18P - 18T - 43 . 35 45 %
1X 18W 44 37 46
- 20W 46 39 48
2X 22W 48 41 % 50
24W 50 44 52
3X 26W 52 46 54
' 1 28W 54 48 1 56
44X 30W v | 56 50% 58

De plus, puisqu’il est aussi possible de se procurer par « Sears » catalogue des vétements
de « Trois Suisses », nous avons cru bon préparer un tableau ou sont répertorices les
tailles offertes par « Trois Suisses ». 1l est & noter que cette fois-ci la référence corporelle

est en centimetres.

? Afin de divulguer les renseignements tels.qu’ils étaient, I’endroit indiqué pour prendre les mesures ainsi .
que la terminologie utilisée varnient d’un tableau a 'autre et par conséquent peuvent sembler incchérents.

Par exemple, Taille Canada Standard utilise « Pottrine, Taille et Hanches », « Sears catalogue » utilise

« Poitrine, Ceinture et Hanches », « 7Trois Suisses catalogue » utilise « Poitrine, Taille et Bassin », etc.



Il va sans dire que le portrait des tailles offertes est déja assez complexe, mais afin de
boucler la boucle nous présentons un tableau ot nous avons répertorié les tailles
présumées offertes selon les articles de deux auteurs de notoriété : Goldsberry et al.
(1996) et Burns et Bryant (2002). A noter que I’étiquetage de tailles dans ces tableaux se

dit en « ans ».

Goldsberry et al. (1966) écrivent qu’il y a généralement sur le marché les tailles ci-

dessous :

Tableau 2.3 : Tailles selon le catalogue « Trois suisses »

Taille Poitrine Taille Bassin
34 78-82 56-60 84-99
36 82-86 60-64 88-92
38 86-90 64-68 92-96
40 90-94 68-72 96-100
42 94-98 72-76 100-104
44 98-102 76-80 104-108
46 102-106 80-84 108-112
48 106-112 84-90 112-116
50 112-118 90-96 116-122
52 118-124 96-102 122-128
54 124-130 102-110 128-134
56 130-136 110-118 134-140
58 136-142 118-126 140-146
60 142-148 126-134 146-152

Tableau 2.4 : L’étiquetage des tailles offertes selon Goldsberry et al. (1996)

L’étiquetage des tailles offertes (en ans)
Junior 5 7 9 11 13 15 17
Juniorpetite | 3 | 5 7 9 it 13 15
Misses petite 8 16 12 14 16 i8
Misses 6 8 10 12 14 16 18 20 22
Women 34,361 38 40 42 44 46 48 50 52
Misses Tall 10 12 14 16 i8 20 22
Half-size 125 | 145 [ 16,5 | 18,5 | 20,5 | 22,5 | 24,5 | 265
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Et Burns et Bryant, (2002) listent les tailles offertes comme étant celles-ci :
Tableau 2.5 : L’étiquetage des tailles offertes selon Burns et Bryant (2002)

L’étiquetage des tailles offertes (en ans)
Junior 1131817 9 11 | 13 15
Missy 4 | 68|16 | 12| 14 16 18
Missy S M L
Women Large 16W | 18W | 20W | 22W | 24W | 26W
Women Large 1X 2% 3X 4X
Plus sizes 1X 2X 3X
Tall 107 | 12T | 147 | 16T | 18T
Petite 2P | 4P | 6P | 8P | 16P | 12P | 14P | 16P

En conclusion voici un tableau résumé des tailles offertes selon Tailles Canada

Standard, Sears et Trois Suisse, sans références corporelles.

Tableau 2.6 : Résumé des tailles offertes pour cette recherche

Taille Canada Standard « Sears » T(ozs
suisses
Junior Jeune Dames | Petite | Standard | Grande | I.?orte
(ans) femmes (ans) | (ans) (ans) (ans) taille »
(ans) (ans)
4P 4 34
5 6 6P 6 36
7 8 8P 8 8T 38
9 10 10 2 10P 10 10T 40
11 12 12% 12P 12 12T 42
13 14 14 % 14P 14 14T 44
15 16 16 % 16P 16 16T 46
17 18 18 % 18P 18 18T 18W 48
19 20 20 % 20W 50
22 % 22W 52
24 24W 54
26 Y2 26W 56
28 Y, 28W 58
30W 60

A la lecture des différentes tailles offertes et répertoriées, il est probablement permis de

. croire que l’ajustement est une variable primordiale pour le choix d’un vétement.
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Qu’arrive-t-il des personnes qui n’ont pas le temps de trouver un ajustement adéquat ?
Elles sont obligées de faire des retouches a la maison (Andreson et al., 2001) ou porter le

vétement avec un mauvais ajustement, comme avec le soutien-gorge (Hart et Dewsnap,
2001).

La gradation des vétements est non seulement a réévaluer mais elle est actuellement trés
cofiteuse, & la fois pour le manufacturier et pour le consommateur (Andreson et al,
2001). Selon LaBat (Anderson et al., 2001), une réévaluation des mesures (grice a
Putilisation des TIC) donnerait naissance a un meilleur ajustement des vétements puisque
la forme des femmes est continuellement en évolution et que celle-ci n’a pas été

réévaluée depuis plusieurs années.

2.3.5 LES MESURES VIRTUELLES

Ces écrits mettent en évidence ce besoin criant de 'uniformisation d’un systéme de

mesure de tailles.

Bien que plus élaborée dans la partie traitant des TIC, nous insérons une parenthése ici
afin de préciser qu’a 1’heure actuelle : certains croient que la mode est 4 'aube de la
production de vétements personnalisés (certaines entreprises offrent déja la possibilité du
« body scanner » comme outil de mesure personnalisé tandis que d’autres suggérent
d’insérer manuellement a Pordinateur les mensurations afin d’obtenir Ia taille qui vous
ressemble le plus alors que d’autres proposent certains types de vétements en fonction de
la forme corporelle (« A », « V», « H», « X »)) (Winks, 1997) et parallélement a ceci,
différentes technologies sont utilisées aidant P'industrie du vétement (américaine et

européenne) dans I'uniformisation du systéme de taille (Koontz et Gibson, 2002).

Dans un cas comme dans I’autre, I'utilisation des TIC aidera a I’essayage et, par le fait
méme, & 'industric du vétement. Manufacturiers, distributeurs, détaillants et clientes,

tous seront probablement gagnants.
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2.3.6 L’UNIFORMISATION DU SYSTEME DE TAILLE GRACE AUX TIC

Certains pays se sont effectivement rendus a I’évidence et commencent a intégrer les TIC

a Pessayage.

Aux Ftats-Unis, Zweave Inc. nouvellement mandaté par The U.S. Department of the
Navy et par The U.S. Air Force afin de développer des outils et méthodes, utilise depuis

peuw, le « 3-D » pour les produits comme les vétements et les chaussures.

La France, elle, 2 mis de ’avant une campagne de mensurations des Frangais depuis le
mois de mars 2003, Vers Pharmonie des tailles avec le « e-taillor », ot dix mille
personnes ou douze mille selon le journaliste, dont 5000 femmes dgées entre 8 et 65 ans,
passeront dans une cabine « scanner » pour en extraire les données en trois dimensions.
Ces données recueillies seront ensuite traitées pour I'usage réservé des professionnels

comme ceux de la filiere textile.

Ceci étant, la variable ajustement rejoint le rang des variables essentielles a la fonction

essayage au méme titre que la variable esthétique.

Nous allons maintenant nous intéresser a la troisiéme variable considérée essentielle a la

fonction essayage : le plaisir de magasiner et le besoin d’étre conseillé.

2.4 LE PLAISIR DE MAGASINER ET LE BESOIN D’KTRE
CONSEILLE

Les deux premiéres variables essentielles a la fonction essayage font référence a des
construits, des caractéristiques ressenties par la personne qui essaye le vétement. A ceci
s’ajoute une froisi¢éme variable qui fait intervenir une tierce personne dans le processus

décisionnel de la fonction essayage.
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Afin de mieux comprendre le fait qu’une tierce personne puisse intervenir et devenir une
variable essentielle dans un tel processus, voici d’abord quelques informations et
distinctions entre certains types d’achats et ou se situe I’achat de vétement. Ensuite, sont
recensés les écrits portant sur ’importance de I’aspect conseil de son point de départ et
son coté bénéfique. Nous nous sommes également intéressés aux variables considérées

essentielles lors du magasinage pour d’autres ou pour soi-méme.

Enfin, un survol a été fait sur les variables essentielles lors de 1’achat par catalogue.

2.4.1 L’ACHAT PLAISIR OU L’ACHAT CORVEE

Selon différents auteurs (De Fondaumiére et Morath (2000), Kind et Halhcote (2000)),
I’acte de P’achat suscite chez les gens le plaisir ou la contrainte et, dans certains cas, un

sentiment ambivalent de plaisir et de contrainte.

Avant de poursuivre, voici comment De Fondaumiére et Morath, (2000) définissent
I’achat « contrainte » et I'achat « plaisir ».

e L’achat «contrainte» se fait lors d’achats de produits quotidiens et
indispensables. Ce sont des achats pratiques qui procurent « de la peine » aux
consommateurs causée par les déplacements, la perte de temps, la fatigue, la
dépense de revenus.

e I achat « plaisir » quant & lui, se définit plutét comme un achat qui procure

une source de divertissement et de bien-étre.

Forsythe et Bailey (1996) ainsi que Tauber (1972) abondent dans le méme sens. Ils
mentionnent que le magasinage peut &tre en soi une fonction autre qu’un besoin ultime
de se procurer un bien matériel. Ils croient que la motivation premiére du magasinage
peut étre en fonction d’autres variables. C’est-a-dire, que le magasinage peut étre, par
exemple, un exercice de détente, une activité sociale, une fagon de sortir de la routine,

voire méme une récréation aux yeux de certains.
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L’achat de vétements, méme s’il représente a la base un achat « contrainte » est, plus

spécifiquement pour la femme, considéré comme un achat « plaisir ».

Plaisir et nécessité
59%

Figure 2.10 : L’achat plaisir ou nécessité

Source ; Crédoc dans Les Nouveaux lieux d’achats par De Fondaumiére et Morath (2000)

A ce propos, une étude menée en France indique que 14 % des gens magasinent par
plaisir, que 27 % magasinent par nécessité alors que pour 59 % il y a les deux, le plaisir

et la corvée.

Stone (1954), cité dans Forsythe et Bailey (1996), un pionnier dans les comportements
du magasinage, a jadis fait une classification et il mentionnait, que de fagon générale, lors
du magasinage, les femmes :

e y trouvaient un plus grand plaisir,

e y passaient le plus de temps par sortie,

¢ ne savaient pas trop d’avance ce qu’elles recherchaient,

e vivaient 'activité avec d’autres,

e préféraient les magasins a rayons.
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De plus, il semblait que le décor du magasin faisait partiec du moment de détente et
qu’aujourd’hui encore, les femmes consacrent davantage de temps au magasinage que les

hommes (Bellenger et Korgaonker, 1980).

De nos jours, méme si la gente féminine per¢oit qu’elle a moins de temps pour cette
activité (les femmes qui travaillent, surtout si elles sont monoparentales, ont moins de
temps libre et, par conséquent, ont moins de temps pour le magasinage), elle ne passe pas

moins de temps, semble-t-il 3 ce type d’achat pour autant (Forsyhe et Bailey, 1996).

2.4.2 LE BESOIN D’ETRE CONSEILLE

Le temps accordé au magasinage « plaisir » permet aussi, 2 I'occasion, de concilier
famille et amis (une exception : le magasinage de vétements intimes qui se vit seul) (Hart
et Belinda, 2001) et ouvre la porte aux conseils ou a I’opinion de ces mémes personnes
accompagnatrices. Ce phénomeéne social lié au magasinage apparait d’ailleurs trés tot
dans la société occidentale. En effet, les jeunes ont un pouvoir d’achat accru, mais sont
influencés pour leurs achats de vétements. Iis sont influencés : par leurs parents, par leurs

pairs, par les médias et par I’école.

Selon Simpson et Douglas (1998), ils sont directement influencés s’il s”agit d’un cas ou
une discussion a lieu avant d’acquérir le vétement. Tandis qu’ils sont indirectement
influencés s’il s’agit de ’interrogation faite de I’opinion des autres sans qu’aucune
discussion ou décision n’intervienne dans le processus d’achat. Bref, Popinion (le

conseil) de 'autre est souvent la bienvenue.

2.4.3 LEMAGASINAGE POUR LES AUTRES ET POUR SOI-MEME

Magasiner pour soi-méme ou magasiner pour autrui ne se fait pas de la méme fagon et le

besoin de socialiser ou d’étre conseillé n’apparait pas au méme niveau.
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Lorsque I’on magasine pour soi-méme, il est plaisant d’étre accompagné. Par contre, si
on est seul, il semble que juste avant d’arriver & la fonction essayage, I’ambiguité des
tailles est telle qu’elle devient un autre facteur, qui pousse au « social ». Afin d’éviter a
priori, une insatisfaction dans la recherche de la taille appropriée, le conseiller en mode

sur le plancher (Otieno, 2000) devient vite un allié a notre magasinage.

A Popposé, lorsque ’on magasine pour une autre personne, il semble que les
préoccupations ne soient pas les mémes. Puisqu’il est difficile, pour ne pas dire
impossible, de faire 1’essayage pour une autre personne, la taille a peu d’importance. Par
contre, les politiques de retour sont cruciales et les conseils du vendeur ou d’amis sont
forts appréciés (Kim et Lee, 2000) et d’autres facteurs influencent le processus de

sélection.

Forsyhe et Bailey (1996) spécifient toutefois que ceci est relatif au temps dont les
femmes disposent. Mais, dans les deux cas :

e 3 des niveaux différents, les conseils sont fort appréciés,

e il semble qu’il soit plaisant de vivre I’expérience de fagon sociale.

Peut-on en dire autant lorsque ’achat (I’essayage a domicile) se fait par catalogue ?
2.4.4 L’ACHAT PAR CATALOGUE (OU L’ESSAYAGE A DOMICILE)

C’est en 1884, au Canada, que le premier petit catalogue rose de Timothy Eaton vit le
jour. Il s’adressait initialement a une clientéle de consommateurs ruraux qui se rendaient
périodiquement en ville. Cet outil qui se voulait un outil de communication est
rapidement devenu un outil de distribution pour certaines entreprises comme Eaton. Avec
I’évolution des moyens de transports et Parrivé du « prét-a-porter » le catalogue n’a cessé

de s’adapter et d’évoluer.



Figure 2.11 : Mises’ or Women’s All-Wool Bathing suit
Source : L ‘histoire des catalogues
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Aujourd’hui, sous une
forme contemporaine, les
catalogues  papier et
électronique de distribution
offrent, comme a leurs
débuts, des instructions sur
la fagon de prendre ses
mesures’® et dans la
majorité des cas des
instructions rédigées en

anglais®® (au Québec).

Ce systéme de distribution congu initialement pour les gens en régions éloignées a, 4 son

tour, et a sa fagon, révolutionné les habitudes d’achat®™ et il a connu une grande

popularité au Canada (Bibliothéque nationale du Canada) et aux Etats-Unis (Kim et Lee

2000).

Les premiéres personnes a utiliser le catalogue de distribution étaient celles qui n’avaient

pas acces a la mode aux magasins et qui vivaient en régions éloignées tandis

qu’aujourd’hui, les gens qui achétent par catalogue ne sont plus nécessairement les

mémes®® et leurs raisons sont différentes. Néanmoins, on constate que malgré les chartes

de grandeurs, le nombre de retours de vétement est trés important’”.

* Bibliothéque nationale du Canada « L histoire des catalogues ».
*! La recension des écrits au chapitre 3 le démontre.

%2 « Dés 1896, le service des commandes postales d’Eaton expédiait 135 000 colis par la poste et prés de
74 000 par service express. » (L histoire des catalogues, Bibliothéque nationale du Canada)

 Bibliothéque nationale du Canada « L histoire des catalogues »
* Les observations au chapitre 4 le démontreront.
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Le catalogue a connu une croissance rapide qui est selon Kim et Lee (2000), lie a la
rentrée des femmes sur le marché du travail. Le fait que les femmes aient moins de temps
pour le magasinage (physique) est, ce qui a redonné la grande popularité au catalogue
(Kim et Lee, 2000). Ils ajoutent qu’aujourd’hui la femme de carriére :

e planifie davantage,

e est plus loyale & une marque,

e dépend moins des conseils d’autrui.

Néanmoins, il n’est écrit nulle part que celles qui commandent par catalogue et qui

essayent 4 domicile ne se font pas conseiller a la maison.

2.5 LA FONCTION ESSAYAGE ET LES DIFFERENTS SEGMENTS

DE MARCHE

La globalisation des marchés est un défi de taille que rencontrent les manufacturiers
d’aujourd’hui (Yip, 1995 cité¢ dans Hofstede et al., 1999). La mondialisation a accru la
concurrence, et la ‘segmentation est devenue une problématique de plus en plus
importante. Hlavacek et Ames abondent dans le méme sens et mentionnent que de savoir
bien identifier et sélectionner un segment de marché est la décision stratégique la plus
importante. Afin de mieux positionner leurs produits, particuliérement lorsque ceux-ci
sont appelés a traverser les frontiéres, les manufacturiers doivent connaitre les différents

segments de marchés potentiels (Hofstede et al., 1999).

La mondialisation permet certes I’émergence des styles et démontre que les importations
intéressantes de vétements sont nombreuses. Néanmoins, comme 1’a constaté Otieno
(2000), certaines grandeurs (la taille des individus) demeurent locales et le Québec n’y
fait probablement pas exception. Nous avons également constaté qu’avec le prét-a-porter,

la fonction essayage devenait inévitable pour certains segments de marché.
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C’est notamment le cas pour les femmes de 55 ans et plus (Goldsberry et al, 1996; Horne
et al., 1999), pour les petites tailles ou & I’inverse pour les grandes tailles (Yoo, Khan et
Rutherford-Black, 1999). Et, il en est de méme pour certaines catégories de vétements
ajustés ou prés du corps, telles que les vétements intimes ou un seul manufacturier peut

avoir plus de 60 grandeurs et variétés (Hart et Dewsnap, 2001).

Cette discussion de I’insatisfaction relatée avec le prét-a-porter dans le vé€tement pour
femme est largement faite, tant du c6té de la littérature académique que du cot€ de
I’opinion populaire (Anderson et al. 2001). Ils notent que 69 % d’un échantillon de plus
de 6000 femmes Agées de plus de 55 ans sont insatisfaites des vétements préts-a-porter.
La longueur et ’ajustement étaient les deux caractéristiques les plus remarquées lors de
I’étude d’ Anderson et al., (2001).

Selon Goldsberry et al. (1996) le marketing a investigué et découvert certains segments
dans PI’industrie du vétement tels que: « Petite », « 14 et plus » et « Maternité » et,
depuis, certains manufacturiers ainsi que certains magasins se sont spécialisés pour
répondre ces segments et semblent avoir regu jusqu’a présent un appui favorable de la

part des consommatrices.

Sachant qu’il y a effectivement certains segments bien définis, comme celui des
« Petite » et celui des « Tall », une analyse détaillée de ces segments suit en faisant
ressortir ’esthétique, I’ajustement et le besoin d’étre conseillé, caractéristiques lies a
Pessayage. Certains autres segments moins connus, comme celui des femmes de « 55 ans
et plus », sont explorés, toujours en tenant compte des variables essentielles qui poussent
a P’essayage. Enfin, cette méme analyse est faite pour un type de vétement, ¢’est-a-dire
celui des vétements intimes, et jette un regard sur d’antres segments et de types de

vétements potenticllement intéressants.

Nous présenterons un tableau récapitulatif des différentes variables considérées

importantes, en fonction des différents segments de marché.
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2.5.1 «PETITE » ET « TALL »

Les tailles «Petite » et les tailles « Tall » sont analysées ici en fonctions des trois

variables vues comme étant essentielles.

Selon P'analyse de Yoo et al. (1999) des «clothing attributes », I’ajustement est au
premier rang et ce, autant pour les « Petite » que pour les « Tall ». Cette analyse
démontre également que ’apparence projetée suit de prés pour les tailles « Petite » et
pour les tailles « 7all ». En plus d’avoir de la difficulté¢ a trouver un vétement qui leur
soit bien ajusté, ces femmes « hors des standards » cherchent un « look » a leurs attentes.

Voici un résumé des premiéres mesures de ces analyses issues de I’étude de Yoo et al.
(1999).

Tableau 2.7 : Résumé de Panalyses issues de ’étude de Yoo et al. (1999)

Petites (n = 168) Talls (n = 133)
B variance 1] variance

Ajustement 6,63 0,77 6,61 0,63
Esthétique® 6,39 0,90 6,38 0,84
Confort 6,44 0,95 6,33 0,84
Bien fait 6,36 0,92 6,44 0,88
Rapport qualité prix 5,97 1,27 5,95 1,13
Assortiment des tailles 5,95 1,38 5,94 1,22
Niveau de retouches 5,78 1,47 5,36 1,64

Ces mesures tirées du troisiéme tableau de Yoo et al. (1999) reposent sur une échelle de
Likert de 7 points, o « 1 » équivalait 3 « pas vraiment important » 4 « 7 » qui équivalait
a « tres important ». « Plaire aux autres » arrive un peu plus loin dans la liste.

* Le terme anglais est “attractiveness”
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De plus, il est important de noter qu’elles sont environ 50 % de la population & joindre la

catégorie « Petite », selon le tableau Antropometric Studies Statut.

S

Et elles dépensent,
selon I’étude de Yoo et
al. (1999), powr Ila
plupart entre 1000 § et
1500 $ (la distribution
variant de 200% a

3000 $) américain par

année  pour leurs

vétements.

Below $200 $500 $1.000  $1.500 $2,000 $2,500 Over
fo {o o o to to
$200 $499 $999 $1,499  $1,998  $2,499 $2,999  $3,000

Clothing expenditure

Figure 2.12 : Dépenses moyennes selon Yoo et al. (1999)
Source : Yoo et al. (1999), “Yearly clothing expenditure of petite and tall women”

Manufacturiers et commergants I’ont compris. Les magasins 3 rayons, les boutiques
spécialisées et les catalogues, tous & leurs maniéres, connaissent 1’importance de ce
segment de marché et proposent sans cesse des offres alléchantes afin de répondre aux

besoins des tailles « Petite ».

Mais, avant d’étre reconnues comme un segment de marché potentiel, les « Petite » ont
€té reconnues, pour la premiére fois, lors de 1’analyse du rapport des mesures corporelles
du PS 42-70. Selon ce rapport elles mesurent entre 4pi 9poY. et S5pi 2po (1,44 meétre a
1,55 métre) et pésent entre 100 livres et 155 livres (45,36 kilogrammes & 70,30

kilogrammes).

Puisque ces mesures datent de I’époque de la Seconde Guerre mondiale et n’ont pas
vraiment fait ’objet de mises a jour depuis plus de trente ans, elles ne reflétent plus la
réalité (Salusso-Deonier, 1982; Tamburrino, 1992; Yoo et al. 1999).
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Or, de nombreux manufacturiers de vétements pour femmes ont donc simplement passé
outre cette charte et élaborent aujourd’hui leurs propres gradations en tenant compte des
tailles « Petite », qu’ils ont recensées sans tenir compte de ’age. Cette facon de faire de
Ia part des manufacturiers crée beaucoup de frustrations chez la cliente car I’étiquetage
alloné aux tailles « Petite », ¢’est-a-dire 2p, 4p, ...14p et & I'occasion 16p, est tout de

méme conserveé.

11 faut savoir que certaines sont petites car elles sont courtes de jambes alors que d”autres
sont petites car elles sont courtes au niveau de Ia partie supérieure du corps. D’autres sont
petites et proportionnées (Tailles Canada Standard) et enfin, d’autres ont raccourci avec

le temps (I’age), se joignant ainsi aux petites (Goldsberry et al, 1996).

Méme si les manufacturiers mettent beaucoup ’accent sur les tailles « Petite », il n’en
demeure pas moins que chaque fois qu’une petite veut se procurer un vétement, elle doit
emr faire I’ essayage, ne serait-ce que pour s’ assurer qu’elle a la bonne taille.

Une fois la meilleure taille trouvée, 56,5 % des femmes interviewées dans ’étude de Yoo
et al. (1999) se disent insatisfaites de la longueur des manches et 37,9 % d’entre elles se
disent insatisfaites de 1a longueur du corps du vétement pour les vétements prenant appui

sur les épaules.™

Elles sont 67,2 %; a étre insatisfaites de la longueur de la jambe du pantalon, 33,3 %
d’entre elles sont insatisfaites de Pajustement a la fourche et 31,1 % de ces mémes

femmes sont insatisfaites de 'ajustement de la circonférence 3 la taille.

Contrairement aux petites, les grandes se voient offrir peu de catégories de tailles
adaptées pour elles. Pourtant les femmes de la nouvelle génération qui sillonnent les
magasins scmblent &tre de plus en plus grandes, plus 8 I’image des mannequins issus du

systéme méme de la mode occidentale ¢t des dessins de mannequins a neuf tétes.

3 Péfinitions en annexe 1, des vétements prenant appui sur les épaules et sur fes hanches.
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Néanmoins, nous avons remarqué que les manufacturiers de vétements ne les ont pas
pour autant gitées. Seul quelques catalogues américains comme JC Penney, Lands 'End,
Eddie Bauer et Spiegel (Yoo et al, 1999) offrent de la marchandise avec des tailles
adaptées aux « Tall ». Les gradations offertes varient pour les « 7all » a celles qui
mesurent entre Spi 7po (1,67 m) et 5pi 8po (1,70 m) allant jusqu’a 6pi (1,80 m). Ces
mesures issues de catalogues sont a leur tour différentes de celles obtenues des études de
Yoo et al. (1999), ou les grandeurs des femmes recensées variaient entre Spi Tpo (1,67
m) et 6pt 3po (1,87 m) avec une moyenne de 159 livres (72 kg). Curieusement,
lorsqu’elles le peuvent, elles choisissent majoritairement a 50,3 % des vétements de la

catégorie « Misses ». Seulement 39,2 % d’entre elles favorisent les tailles « Tall ».

Enfin; il va sans dire, que comme pour les tailles « Petite », la fonction essayage est un
incontournable pour ces grandes femmes et ce, peu importe la taille inscrite sur
Pétiquette (3-5-7, ...15 ou 6-8-10, ...16) ou (10T, 12T, 14,...).

Les grandes comme les petites se disent insatisfaites des tailles offertes. Parmi celles-ci,
79 % se disent insatisfaites de la longueur des manches, 59 % d’entre elles se disent
insatisfaites de I’endroit ou arrive la pince et 42,4 % de ce méme groupe sont insatisfaites
de la longueur du vétement dans son ensemble pour les vétements prenant appui sur les
épaules.’” Quant aux vétements prenant appui sur les hanches, I'insatisfaction est encore
plus importante. Elles sont 80,6 % a étre insatisfaites de la longueur de la jambe du
pantalon et elles sont 52,8 % a &tre insatisfaites de Tajustement a 1a fourche (Yoo et al.,
1999).

Hormis le fait qu’elles sont d’abord attirées par le vétement pour sa couleur et son style,
la fonction essayage des tailles « Petite » et « Tall » demeure cruciale, car autant pour les
tailles « Petite » que pour Ies tailles « Tall », ajustement et le confort sont des critéres
importants (dans les deux cas faisant partie des cing critéres les plus importants) pour le

choix d’un vétement.

" Explications & 'annexe 1 des vétements prenant appui sur les épaules et sur les hanches.
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Enfin, en créant des vétements adaptés aux tailles « Petite » ou aux tailles « Tall », les
manufacturiers auraient avantage 3 revoir I’étiquetage des grandeurs afin de réduire au

minimum les frustrations.

Tableau 2.8 : L ’insatisfaction des « Petite » et « Tall » en pourcentage

Insatisfaction
Longueur | Ajustementa | Longueur de | Longueur totale
pantalon la fourche manche du vétement
Petite 67,2 % 333% 56,5 % 379 %
Tall 80,6 % 52,8 % 79 % 424 %

De plus, il semble qu’il y ait une relation entre la satisfaction générale d’un vétement et
la satisfaction de son corps (Anderson et al, 2001). Une personne satisfaite de son corps

est relativement plus satisfaite de son « look » en général (préfére un vétement ajusté).

Fitted Semi-Fitted Loosely Fitted

M

Figure 2.13 : Ajustement
Source : “Understanding Fitting Preferences of Female Consumers: Development an
Expert System to Enhance Accurate Sizing Selection.” Anderson (1998)

Les manufacturiers, tel que déja mentionné, n’étant pas tenus de standardiser leurs tailles
compliquent I’acte de magasinage pour les consommatrices, d ot la nécessité de se faire
conseiller et d’essayer (Anderson, et al. 2001). La compétence des vendeurs joue alors un

réle important dans les tailles recherchées (Otieno, 2000).
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Sachant ceci, il n’est pas surprenant de lire les résultats de I’étude de Kind et Halhcote
(2000) qui mentionnent que :
e les femmes de taille «épanouie» sont majoritairement moins souvent
enthousiasmées de magasiner pour des vétements,
e les femmes «Petite» et «Tall» sont généralement insatisfaites, plus

particuliérement & cause de I’ajustement qui est rarement satisfaisant.

Bien que Goldsberry et al. (1996), Horne et al. (1999), Beazley (1999), Yoo et al (1999),
Hart et Dewsnap (2001), Anderson et al (2001), et Campbell et Horne (2001) se soient
limités a la satisfaction, ou plutdt a I'insatisfaction, liée aux tailles et & ’ajustement, il
n’est pas non plus surprenant de lire les résultats de I’étude de Kind et Halhcote (2000),
lesquels avancent que I"ajustement ou la non-standardisation du systéme des tailles vient
occasionnellement atténuer le plaisir du magasinage pour plusieurs segments de marché.

Et, ils ajoutent que I’uniformisation du systéme de tailles est un « must ».
2.5.2 LES FEMMES DE « 55 ANS ET PLUS »

Bien qu’il n’existe actuecllement pas de boutiques spécialisées pour les femmes de « 55
ans et plus », il n’en demeure pas moins qu’a elles seules, les femmes de « 55 ans et
plus » représentent un segment de marché qui selon plusieurs (Goldsberry et al., 1996;

Horne et al., 1998), mériterait, a tout le moins, une attention particuliére.

Elles sont nombreuses en Amérique du Nord et elles le seront davantage dans un avenir
rapproché. Au Canada, elles sont au nombre de 3 844 200, dont 2 278 011 de plus de 65
ans (Statistique Canada, 2002). Elles représentent 12,2 % de la population canadienne.
On estime qu’il y aura une augmentation de ce pourcentage d’ici 2004°®. Le groupe des

femmes 4gées entre 45 et 59 ans augmentera de 13,6 %.

*® Source Statistique Canada 2002.
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Le groupe des femmes Adgées entre 60 et 74 ans augmentera de 7,2 %. Et une

augmentation de 12,6 % est prévue pour celles de 75 ans et plus®.

Aux Etats-Unis ot la grande majorité de nos vétements sont exportés, elles étaient au
nombre de 30 millions en 1992 et ce nombre devrait passer a 101 millions d’ici 2030. A
I’heure actuelle, c’est 1/5 de la population des Etats-Unis, soit environ 50 millions de
personnes, qui est Agée de 55 ans et plus (US Bureau of Census, 1992, cité dans
Goldsberry, et al. 1996).

Or, sachant ceci, nous jetterons un regard sur ce segment de marché en fonction des trois
mémes variables, a savoir : ajustement, 1’esthétique ainsi que I’aspect social et le besoin
d’étre conseillé.

Les femmes de 55 ans et plus sont concemées par 'image qu’elles projettent et, selon
Horne, Campbelle et Scholz (1999), ces femmes préféreraient des mannequins a leur
image. Elles avouent que I’expérience de 1’essayage est souvent une expérience
frustrante, car I’apparence qu’elles véhiculent est souvent loin d’étre celle proposée par
les mannequins des publicités. Probablement plus éduquées qu’a 1’époque, les femmes
d’aujourd’hui n’embarquent plus dans le petit jeu des mannequins a la taille de guépe.

« L’on combinait naguére une robe pour chaque cliente; maintenant les modéles
sont confectionnés d’avance pour la saison et montrés sur de belles filles - les
« mannequins » - qui les font valoir. Ce petit truc est trés utile a la vente; en
voyant un costume sur le dos des « mannequins » a tournure élégante, 3 la taille
de guépe, la personne qui posséde une taille d’éléphant est portée a croire que
Peffet, sur elle-méme, sera identique »*.

Goldsberry et al. (1996) abondent dans le méme sens. Ils ajoutent que les changements
physiques dus au vieillissement ne sont pas pris en compte par les manufacturiers : dos
arrondis, peau tombante, etc., et provoquent chez les femmes plus 4gées une

insatisfaction dans I’image qu’elles projettent.

* L es renseignements trouvés sont tirés de Statistique Canada et ne nous permettaient pas d’obtenir les
informations 3 partir d’exactement 55 ans.

® D’ Avenel, Le mécanisme de la vie moderne, Librairie Armand Colin, 1902 lu dans : Olivier Orban, Levis
- Strauss - La grande épopée du jean, 1988, Paris, p.67.
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Heyer et Owen (1978), cités dans Goldsberry et al. (1996), mentionnent que pour
atténuer le fait que le visage de la femme change en vieillissant, celle-ci met davantage
I’accent sur son apparence et espére que le vétement saura la faire paraitre plus jeune.

Bref, la variable esthétique n’a pas d’4ge.

Goldsberry et al. (1996) ont démontré quant & eux, que les femmes de 55 ans et plus,
celles qui furent les premiéres 3 bénéficier des vétements prét-a-porter, sont aujourd’hui,
comme leur mére et leurs grands-méres depuis cing décenmies, a leur tour
(majoritairement) insatisfaites de I’ajustement de ceux-ci. Il semble qu’elles soient plus
de 60 % a étre insatisfaites (4086 répondantes des 6652 femmes interviewées) des
ajustement du prét-a-porter.

Horne et al. (1999) présentent les insatisfaites comme étant plus spécifiquement entre 55
ans et 65 ans, ayant un revenu supérieur a la moyenne, se procurant leurs vétements soit

dans des magasins a escomptes, soit dans des magasins a rayons ou soit par catalogue.

Hormis le niveau de mécontentement si élevé (plus de 60 %), causé en grande partie par
la confusion créée par les manufacturiers quant aux mesures, les insatisfactions face an
prét-a-porter sont aussi attribuables aux changements physiques dii au vieillissement. Ces

femmes sont victimes de leur style de vie, de leur nutrition, de leur 4ge, et de la gravité.
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Les personnes dgées rapetissent
en hauteur et s’épanouissent en
largeur. Goldsberry et al. (1996)
ont démontré (grice au costume
développé. et congu pour leur
étude), que 27 mesures sur 45
tendent 2 étre supéricures 4 celles:
du « PS 42-70 », que 12 mesures -
sont plus ou moins grandes que
celles du « PS 42-70 » et que 6

sont plus petites que les mesures

présentées dans le « PS 42-70 ».

Figure 2.14 : Costume de mesures
Source : “Women 55 Years and Older: Part I. Current Body Measurements As
Contrasted to the PS 42-70 Data”. Goldsberry et al. (1996)

! Pinsatisfaction de P’ajustement se

Pour les vétements prenant appui sur les épaules,
Jjoue surtout au niveau du dos, des épaules, du buste, de la taille, des bras et des
abdominaux (Horne et al. 1999),

Les femmes de 55 ans et plus.ont, en général, le dos plus arrondi. Une différence de deux.
pouces peut étre facilement pergue due a la rondeur de celui-ci. Les épaules quant 3 elles
sont plus tombantes. Le-buste s’affaisse. Les bras sont plus gras. Les abdominaux et la
tatlle s’épaississent. Les hanches s’épanouissent. Et les graisses sont souvent bien

établies.

Puisque la courbure donne aussi une impression de raccourcir, les femmes de cinquante-
cing ans et plus ont tendance a favoriser les tailles « Petite » et ainsi 4 magasiner leurs
vétements dans les boutiques spécialisées pour « Petite ». Leurs insatisfactions
demeurent au niveau de certains ajustements (rappelons-le, les mesures pour les

« Petite » ne tiennent pas compte de 1’4ge).

* Explications 4 I'annexe 1 des vétements prenant appui sur les épaules et sur les hanches.
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Ceci nous porte a croire que la fonction essayage est encore une fois un incontournable et

laisse présager que des retouches seront nécessaires.

Horne, et al. (1999) mentionnent également, dans leur étude que 86 % des femmes des
femmes du groupe des « 55 ans et plus », indiquent qu’elles prennent plaisir 4 magasiner
pour leurs vétements. Par contre, rien n’a été relevé quant au besoin d’étre conseillé pour

les femmes de « 55 ans et plus ».

Cependant, avec un nombre si élevé de femmes de 55 ans et plus et sachant que celui-ci
n’aura pas tendance & diminuer, au contraire, il est possible d’affirmer, comme I’ont fait
Goldsberry et al. en 1996 ainsi que Home et al. en 1999, que ce segment est certes

intéressant et fleurissant et mérite une attention particuliére.

2.5.3 LES VETEMENTS INTIMES

Les vétements intimes sont souvent considérés comme une ligne de vétements a part.

Or, puisqu’il semble, que ce type de vétement soit particulier (porté prés du corps), un
examen des variables (esthétique, ajustement ainsi que I’aspect social et le besoin d’étre

conseillé) a ét¢ fait.

« Seconde peauou piége de Venus, les dessous ont toujours été, pour les
femmes, une arme redoutable... »*

Meéme si le soutien-gorge est normalement invisible, car porté sous d’autres vétements,
nous remarquons que I’importance de esthétique est telle qu’elle se vit méme avec ce
type de vétements. Hart et Dewsnap (2001) mentionnent qu’il y a deux types d’occasions
pour un tel vétement. La premiére occasion est celle ou la femme porte le soutien-gorge a

la maison et ou le confort prend le dessus sur ’esthétique.

2 Tiré de la couverture arriére du livre 1000 dessous de Gilles Néret 1998).
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Tandis que, la deuxiéme occasion du port d’un tel vétement est réservée aux soirées

spéciales, ot comme pour le talon haut, I’esthétique prend le dessus sur le confort.

Bien que I’on soit dans une ¢ére de présumé confort, loin des corsets, ou la femme allait
Jusqu’a se faire retirer les cotes flottantes pour I’esthétique (Boucher, 1996), le confort et
Pesthétique ne font pas toujours bon ménage, et il semble que I'esthétique ’emporte

encore aujourd’hui sur le confort.

Afin d’assurer la rencontre des limites du confort et de Iesthétique ainsi que de refléter
P’image désirée, 'essayage devient encore un incontournable. Tant6t, seule devant la
glace, tant6t avec des amis ou tantdt conseillée par le vendeur (mais plus souvent seule),
le vétement essayé doit restituer le message symbolique voulu et il est donc important
que le vétement choisi présente puisse ainsi convaincre I’imagination de entourage
(Hart et Dewsnap, 2001).

Quant a ’ajustement, une simple donnée a suffi pour nous convaincre que I’ajustement
est souvent difficile avec les vétements intimes : plus de 70 % des femmes portent un

soutien-gorge qui est mal ajusté (Hart et Dewsnap, 2001).

Autant les femmes semblent aimer magasiner, autant, lorsqu’il s’agit de magasiner pour
les vétements intimes, elles préferent étre seules (Hart et Dewsnap 2001). Il n’y a donc
pas de plaisir a étre accompagnée pour des vétements intimes et les conseils sont

délaissés.
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2.6 CONCLUSION DE LA FONCTION ESSAYAGE

I ressort de ces écrits que ces trois variables, I’esthétique, 1’ajustement ainsi que I’aspect
social et le besoin d’étre conseillé sont des variables essentielles a ’essayage et ce, peu
importe le segment. Chaque variable a été associée & chaque segment et dans tous les
segments les variables étudiées étaient nécessaires 4 1’essayage (exception faite des

vétements intimes, ou la variable aspect social et le besoin d’étre conseillé n’y était pas).

Tableau 2.9 : Récapitulatif des variables en fonctions des segments de marché

ou du type de vétements

Social et besoin

Esthétique Ajustement d’étre conseillé
« Général » Fitre bien dans Favorise les femmes en
son corps aide «X»
Petite 6.39% 1’ insatisfaction est + ou - intéressant

entre 30 et 70 %

Tall 6.38*% L’ insatisfaction est + ou - intéressant

entre 40 et 80 %

55 ans et plus Oui® Oui, a + de 65% Oui
Vétements Oui*® L’ajustement est inadéquat Non
intimes dans 70% des cas

La fonction essayage étant définie, les variables essentielles ayant été identifi€es, une
recension des écrits portant cette fois-ci sur les TIC a permis de dresser un portrait des

différentes TIC accessibles qui interagissent sur I’« essayage virtuel ».

* Une moyenne 6,39 sur une échelle de Likert de 7 dans ’étude de Yoo et al. (1999).
* Une moyenne 6,38 sur une échelle de Likert de 7 dans I’ étude de Yoo et al. (1999).
* Selon Home et al. (1999) elles préféreraient des mannequins davantage 2 leur image.
% Certains dessous sont réservés a des occasions spéciales (Hart and Dewsnap, 2001).
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CHAPITRE 3 : LES TECHNOLOGIES DE L INFORMATION ET
DE LA COMMUNICATION PERMETTANT

UN « ESSAYAGE VIRTUEL »

“The year is 2010. You want a new suit. You turn on the TV (Digital and Internet
enabled) and dial into your favorite tailor. Scanning his latest styles you find the
type of garment in which you are interested, but it is not exactly right. You interact
with it — narrowing the lapel, changing the pocket types, adding turn-ups, widening
the legs. You view it in different fabrics and you try it on, superimposing it onto
your 3-D exact scale and color virtual image (down loaded from your personal
Internet file). It is a bit dark for your coloring so you select a different cloth. You
order it. Your exact order requirements — styling, fabric, individual measurements,
are received on-lime by your tailor, fabric automatically allocated, patterns
automatically adapted to your size, marker produced and then cut, all without
human intervention. Within a week you receive your personalized, made-to-
measure suit in the post...”"’

Les prophétes du « Cyberciel », ¢’est-a-dire tant les académiciens que les auteurs de
I’imaginaire collectif,*® prévoyaient que le commerce assisté des TIC bousculerait le mode
d’achat traditionnel et ce, particuliérement pour le domaine de la mode. Selon un rapport
de Statistique Canada, paru en date du 23 octobre 2001, les ventes par Internet du secteur
vétements, bijoux et accessoires auraient effectivement augmenté de 7 % entre 1999 et
2000, passant ainsi de 24 % a 31 %. Or, bien que la mode soit devenue de plus en plus
scientifique et internationale (les chimistes se mettent 4 I’heure de I’habillement, les
matiéres modernes révélent des qualités émancipatrices pour les super women), il semble
que la mode virtuelle, elle, cherche encore aujourd’hui sa voie.

Pour certains, la raison est simple :

« Seuls les achats corvées se feront par Internet, car I’épanouissement des

individus passe par une consommation plaisir, un mélange d’achats coup de cceur
- = 4

et d’achats investissements. »*

47 Professor Stephen Gray, Head of Computer Clothing Research Lid, 2000.
“* Journaux & grande diffusion.
* De Fondaumiére et Morath (2000).



Figure 3.1 : Image issue d’une cabine 3-D
Source : Logiciel inconnu
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Pour d’autres, ce n’est qu'une
question de temps car, jusqu’a
présent, la possibilité d’offrir
ce type de magasinage via un
modéle 3-D était improbable
di & la complexité élevée des
calculs requis (Anderson et
Jack, 1999).

Et il semble que les individus
qui vivent Pexpérience
préferent encore le miroir au

« clone virtuel ».

De Fondaumiére et Morath (2000) ajoutent qu’a la complexité propre a I’Internet, il faut

ajouter les freins spécifiques au secteur du vétement : tombé, touché, etc. que la presse

populaire s’est souvent empressée de relater comme des d’histoires d’horreurs :

« Toute fi¢re vous attendez avec impatience votre nouvelle veste de cuir que vous
avez commandée sur Internet, sur le site d’une boutique virtuelle new-yorkaise
spécialisée dans ce type de vétements. Finalement, vous recevez la note du burean
de poste. Vite vous vous dépéchez d’aller chercher le colis, aussi énervée que si
¢’était votre premier achat. Quelle déception, rien 4 voir avec la photo que vous
aviez vue. Frustrée, vous vous dites que plus jamais vous ne vous laisserez prendre.

Mieux vaut voir et toucher avant d’acheter. »°

® La Presse 28 mai 2001
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McKinnon et Istook (2002), Koontz et Gibson (2002) et Gray (1997), ainsi que certains
innovateurs comme les gens de ’équipe de Mon Mannequin Virtuel, croient néanmoins
que le commerce assisté des TIC est sur le point d’étre bouleversé grace a ’avancement
de la technologie du scanneur, récemment utilisée pour I’application de 1’anthropométrie
humaine et, conjointement a I’apparition d’Internet dans nos foyers, il est maintenant

possible, selon eux, d’imaginer 1’achat vestimentaire selon un mode virtuel.

A mi-chemin entre 1995 (c¢’est-a-dire entre les premiers balbutiements du « 3-D body
scanner » et I’invasion d’Internet, a 1’époque ou les entreprises suivaient une logique de
création de site institutionnel, pour y « étre », sans forcément bien comprendre les enjeux
et les conséquences d’une telle démarche (De Fondaumiere et Morath, (2000)) et ’année
2010 (ou Gray (2000) prévoit comme mentionné lors d’une conférence que I’achat se
fera du confort de chez-soi en alliant différents modes de communication aux différentes
technologies, qui d’ores et déja sont de plus en plus accessibles), ce mémoire résume le
positionnement de certains auteurs face 3 1’ « essayage virtuel », dresse un bilan des
différents types de technologies offerts a I’ « essayage virtuel » et fait le tour des grands

sites Internet du domaine de la mode afin d’étre au parfum de ce qui existe sur le marché.

« Allier les technologies de pointe du multimédia aux activités traditionnelles de
la mode sera le seul moyen de mettre fin a la dérive ».”!

3! Charles Halary, sociologue Ph.D. UQAM (La Presse, 27 sept. 2000).
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3.1 LES TIC ACCESSIBLES A L’« ESSAYAGE VIRTUEL » ET LE

POSITIONNEMENT DE CERTAINS AUTEURS

Peu importe la fagon de produire, les entreprises d’aujourd’hui, suite au développement
d’un patron, graduent ceux-ci, comme mentionné précédemment, selon des standards qui
leur sont propres (Burns et Bryant, 2002), lesquels tombent (s’ajustent) mieux sur
certains corps que d’autres (Connell, 2003).

(Les silhouettes en « X » sont généralement favorisées et par ricochet ont généralement

une meilleure allure.)

Burns et Bryant (2002), McKinnon et Istook (2002), Koontz et Gibson (2002), Huang et
al. (2002), Russell (2000), De Fondaumiére et Morath (2000), semblent étre au méme
diapason et mentionnent 3 leur fagcon qu’effectivement grice a l’avancement des
technologies (comme le 3-D body scanner’®), on peut d’ores et déja essayer ou pré-
essayer un vétement de fagon virtuelle. Tous semblent étre d’accord pour dire que cette
fagon d’essayer viendra probablement bouleverser I’industrie du vétement.
e Pour Gray, I'un des pionniers du domaine, ces technologies permettraient
a chaque individu (consommateur) de faire 1’« essayage virtuel »
simplement grice aux informations qui seraient emmagasinées sur sa
carte a puces,
e Koontz et Gibson (2002) ont défini plusieurs types de mixte
d’ « essayage virtuel » allant de I’ « essayage réel » dans un décor virtuel
a I’ «essayage virtuel » a 100 % et affirment quant a eux, qu’il n’est pas
loin le temps ou, afin de demeurer concurrentiels, les commergants
(magasins de détails), plus particulierement les boutiques spécialisées de

vétements, intégreront le virtuel a I’essayage.

%2 Définition partielle: appareil de télédétection capable de capter par balayage « I'image » d’une surface
tridimensionnelle colorée comme ceile d’un individu. Muni ¢’un ordinateur qui en analyse les données et
restitue en image tridimensionnelle les diverses parties balayées, celui-ci peut étre programmé pour
superposer I'image d’un véiement permettant ainsi I’ « essayage virtuel ». (Une explication des différents
types de « body scanner » suivra dans la section 3.1.2.)
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Cependant, on ne peut passer sous silence que malgré qu’ils soient convaincus que

I’ « essayage virtuel » ne soit qu’a I’aube de son existence, certaines réserves demeurent,

2 SavoIr :

De Fontaumiére et Morath (2000) précisent que malgré I’avancement
technologique en date de leurs écrits, ils constatent qu’il est difficile de
projeter une image qui tienne compte de I’aspect complexe relié au
tombé*’ du vétement,

McKinnon et Istook (2002), dans leur recherche, insistent sur le fait que
1a technologie est futile, car les mesures ne peuvent étre reproduites sans
erreur. Le simple fait de respirer peut provoquer une image différente
chaque fois. Et il en est de méme quant a la position des pieds,

plus optimiste, Magloth idéalise 1" « essayage wvirtuel» pour les
« dessous » ou pour les autres vétements ajustés, portés prés du corps,

et Russell (2000) abonde dans le méme sens. Outre le fait que
Pavancement technologique soit extraordinaire, il cite que les mesures
extraites du « 3-D body scanner » sont plus facilement accessibles et
moins complexes pour des sous-vétements (vétements portés prés du
corps) que pour un complet qui nécessite de aisance pour les
mouvements,

quant a Burns et Bryant (2002), ils mentionnent que le virtuel ne peut
encore déceler si ’ajustement est adéquat : ... some customer prefer a

looser fit while others prefer a snugger fit...”.

Or, bien qu’a I’état embryonnaire, I’ « essayage virtuel » est aujourd’hui une réalité.

Cette recherche fait le bilan non exhaustif des différents types de technologies

actuellement accessibles.

% Caractéristique utilisée pour parler de la main et de 'apparence d’une étoffe, notes de cours, Les fibres
textiles, MOD 2400, Bernadeite Rey, printemps, 1998.
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3.1.1 BILAN DES ENTREPRISES OU DES LOGICIELS ACTUELLEMENT ACCESSIBLES ET
BENEFIQUES A L’« ESSAYAGE VIRTUEL »

D’abord, Ia recension des écrits nous a permis, sur le plan académique, d’obtenir une
premicre  liste  d’entreprises offrant certaines technologies bénéfiques a
I’ « essayage virtuel ». Relevées de Darticle de McKinnon et Istook (2002), on y

trouve nofamment :

e Cognitens e Cyberware e Hamamatsu Photonics
e Hamano e Immersion e Loughborough

e Polhemus e Techmath e Telmat

e Turing o TC? e Victronic

e  Wicks and Wilson e 3D Scanner

Crterwars Hores Page 1o

Tous ont été analysés afin d’en

connaitre les atftributs. Dans le cas de

by 2 : 2
Digisies ot Cyberware par exemple, il s’agit d’un
mmw&mwmmmm .
Icdes monus ek and acomat: « 3-D scanning systems and software »,
memnmmmmwnmw
and prziuckdsisshest 3 < . - .
o s c’est-a-dire, un outil qui permet le

calcul des mesures anthropométriques

en trois dimensions.

R G IR eIl B
lmllﬂ'ﬁl*&uzlﬁm&lﬁlwlml

Comenpats: mmmzn
Copyight © 156 Sytmreers. AT datvs meswved,

Figure 3.2 : Cyberware
Source : www.cyberware.com
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A ceci, s’ajoutent les entreprises trouvées selon le Software survey 2002, ainsi que les
logiciels vus lors du Salon des fournisseurs de I'IMV(Q en mai 2003 et utilisés en

production industrielle de lamode. llya:

e Gerber Technology Inc. e Lectra Canada Inc (Lectra Fitnet)
e PAD Systéme Technologies Inc. e OptiTex
e Rubenstein Bros. Co. Inc. e Scanvec Garment Systems

OptiTex et Lectra Fitnet un
logiciel de Lectra System, ont été
analysés, comme les autres de
cette sélection, parce qu’ils
semblent offrir des technologies
permettant ~ Dintégration  de
I’« essayage virtuel » aux

logiciels de production

industrielle.

Figure 3.3a : Logiciel OptiTex
Source : Logiciel de la compagnie OptiTex

Cet avancement technologique est

Le coewr du processus
de mass customization

g permettent depuis peu, la

considérable car ces logiciels

visualisation  1mmédiate  des

\ LECTRA FITNET

patrons en 2-D en des produits

e e e 3-D sur des modeles prédéfinis.
LTI e e e

=
%@M”auunmwm
‘e ageiges past bremes, .
5T, AT 0. "y

Figure 3.3b : Lectra Fitnet
. Source : Dossier de vente de Lectra Inc
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Dans la méme veine nous avons greffé le nom des vendors lus dans Software Fonctions
Chart, lesquels font appel a du « 3-D Simulation/Draping ». 11 8”agit de :

e Assyst Bullmer Inc.

e Browzwear International Ltd.

e Eastman Machine

e FitMe.Com Inc.

¢ Freeborders

e Investronica Sistemas

e ISIS

e NedGraphics Inc.

e Pointcarre USA

e PTC

e Scanvec Garment Systems TUK Atech Inc.

Body Scanning e w Bien que nouvellement

30 whole body scanningis an exciing technoiogy hat || arrivées, les cabines de
cen fransform the way you shop, work out, buy gis and |

many mose. Fitlle scanner kiosks wilksoon berin ) L «body scanner »,
. shopping malis, depariment siores and ofher locations ~ .

worldwide. The body measurements we derived enables - comme les « FitMe

our business pariners. scanner kiosks » ont

; . FitMe's scanner kiosks are
' gmg &? P ey sty fgﬁ?gm‘;;m' Odu’ ad;;“ﬁym attiré notre attention car
o How does the scanner work? Jﬁﬁm "g’m nee Clles  semblent elles
The séanner creates a model from a collection of 3D in a retail store look with 3 . .
points on your bodv's surface. Fromihis wecresie  100MS. aussi vouloir
wire frame mesh and derive severaf of your body . .
measwements, révolutionner la

production industrielle.

Figure 3.4 : Cabine de Body Scanning
Source : www.fitme.com
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Enfin, une recension des écrits populaire nous a permis d’ajouter d’autres entreprises
comme Mon Mannequin Virtuel et Measure Brooks Brothers, car elles semblent
permettre la création d’un « clone virtuel » compatible avec certains sites de fabricants

ou certains sites de détaillants afin d’offrir un « essayage virtuel »

T it ey,

Hota ¥ bage, our Wictuat Honol

« Mon Mannequin

Vant vosart 1515y reffostion.
Lo g

Virtuel » par exemple,

a été choisi pour son
Wkt wih e ia =evicialy foe, 5 oo back
o 8200 20 you km, and bov s

cOté avant-gardiste et
tant cité dans la presse

populaire

Figure 3.5 : Technologie offerte par Mon Mannequin Virtuel
Source : Burrns et Bryant, 2000 et également vu séparément dans le dossier de presse de
Louise Guay, « Mon Mannequin Virtuel ».



Figure 3.6 : Dessin a I’ordinateur
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Puisqu’il est question d’images en
trois dimensions, on ne pourrait
passer sous silence, les technologies
accessibles, comme les logiciels 2-D
ou PhotoPaint, pour ne nommer que
ceux-ci, qui présentent des images en
deux dimensions définies en pixels
ou en courbes; les 3-D, Studio-Max,
AutoCAD, Alias Wavefront,
Modelling, communément appelés
des logiciels de 3-D, qui donnent la
chance aux professionnels d utiliser
des outils de modelage, d’animation
et de rendu 3-D, ainsi que les Shade
Professional R3, Alias Maya 2.5 et
Photoshop qui permettent de créer et
d’animer des images de personnages
de haute qualité.

Source : Digital Beauties, Wiedemann (2000), p 258

(11 faut savoir que certains de ces modéles numériques font, d’ores et déja, la couverture

de magazines de mode, car les détails, les expressions et les textures, semblent plus réels

que réels.)
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3.1.2 LA CLASSIFICATION (TYPOLOGIE) CONNUE

De fagon a savoir ou elles en sont (existent-elles toujours) et connaitre leurs fonctions,
nous avons dressé un tableau avec les entreprises répertoriées et nous mentionnons pour

chacune les différentes technologies utilisées.

Dans la premiére colonne figure le nom des entreprises ou logiciels que nous avons

répertoriés.

Les quatre colonnes suivantes spécifient le type de technologie.
11 s’agira d’une entreprise qui utilise la technologie dite :

o A la lumiére blanche™, lorsque celle-ci se sert d’une lumiére blanche afin de
capter une surface géométrique tridimensionnelles, qui une fois captée, grice
a une numérisation par balayage horizontal et un systéme de caméra, est
envoyée aux programmeur pour analyse. Une fois synchronisée avec
Pordinateur, un logiciel analyse les distorsions et par le biais de calculs
géométriques en restitue une image en trois dimensions.

e Au laser, lorsque celle-ci utilise un appareil de télédétection (normalement a
Pinfrarouge dans notre cas) capable de capter, grice a un dispositif opérant
par balayage, les radiations électromagnétiques émises par une surface. Relié
a un ordinateur qui en analyse les données, celui-ci restitue en image (en trois
dimensions) les diverses parties balayées.

Les principales différences que nous avons trouvées entre 'utilisation de la
lumiére blanche et le laser sont dans la sécurité et la précision. Il semble que
la numérisation issue du balayage par lumiére blanche ne soit pas aussi

précise que le laser mais plus sécuritaire™.

** Traduction de « White Light Projection »

% La distance entre les points de la lumiére blanche « white light projection » est de 1,5mm, tandis que la
longueur d’onde du laser est généralement comprise entre un micron et un milhmetre,

% hitp:/fwww.wwl.co.uk/triform/index html?bodyscanner. html~content
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e de «clone virtuel selon des entrées manuelles » lorsque 'entreprise utilise
une technologie qui mvite I’individu & répondre a différentes questions (par
exemple insérer ses mensurations manuellement 3 Paide du clavier de
Pordinateur ou encore & choisir parmi les tétes, les bustes ou les jambes, selon
les images proposées) afin de créer une image virtuelle de celui-ci.

o de «3-D Simulation/Draping » lorsqu’il s’agit de logiciels de production

offrant une image du vétement a créer en image tridimensionnelle.

Une sixiéme colonne intitulée « autres, non spécifi€s, ou en développement » est insérée
pour les cas ou la technologie utilisée n’était pas mentionnée ou encore pour les cas ou

Pentreprise est a développer celles-ci.

Afin de rendre I'information plus compléte, ’adresse Internet est inscrite dans chacun

des cas (lorsque I’information était disponible au moment de cette recherche).



Tableau 3.1 : Sommaire des différentes technologies répertoriées

Nom Technologies Adresse Internet
[*] B v E
518 ¢ |¢ :
- -g 8 é 5 w | = g 3
5 5 E88 Ew | g
g @ & | ~oF | A8 @
E% | E | 8sgE| & |EF
SE | 518381328 |28
W = W L A E n Q < %
Assyst Bullmer Inc. X
Browzwear X X http://www . browzwear.
com
International Ltd.
Cognitens X http://www.cognitens.c
om
Cyberware X hitp://www.cyberwave.
com
Eastman Machine X http://www.eastmancuts
com
FitMe.Com Inc. X X http://www.fitme.com
Freeborders X http://freeborders.com
Gerber Technology X
Inc.
Immersion hitp.//www. immersion.
com
Investronica X http//www.investronica
Sistemas .com
ISIS
Hamamatsu X http://www hamamatsu.
Photonics com
Hamano X
Lectra Canada Inc
Loughborough X
Measure Brooks wWww _just-
Brothers style.com/features
Mon  Mannequin Monmannequinvirtuel.c
Virtuel om
NedGraphics Inc www.nedgraphics.com
OptiTex
PAD Systéme
Technologies Inc.
Pomtcarre, http://www.pointcarre.c
om
Polhemus X www.polhemus.com
PTC
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Tablean 3.1 : Sommaire des différentes technologies répertoriées (suite)
Nom Technologies Adresse Internet
i . = o oo
<8 |8 88 |3 °
5e (B EE2ap | 8
o 3] B ]
52 | EEE|af |E3
55 |3 1858 98 2%
» 2 v | WAE | nRQ < &
Rubenstein  Bros. X
Co. Inc.
Scanvec  Garment X
Systems
Telmat X
TUKATech Inc. X http://www tukatech.co
m/
Turing X
Vitronic X http:/fwww . vitronic.co
m/produkte_vitus_enp
hp3
Wicks & Wilson X www.wwl.co.uk/triform
/index html
3-D Scanner X www.3dscanner.com

Un éventail de technologies est actuellement accessible afin de créer un « clone virtuel »
en 2-D ou en 3-D. Tel que nous I'avons vu, celui~ci peut étre fait en prenant ses mesures
physiquement, et en les insérant a 1’aide du clavier de I’ordinateur en suivant a la lettre
les instructions a ’écran, comme 1’exemple ci-dessous. Ou a I’opposé, par Putilisation
d’une cabine, laquelle scanne en une dizaine de secondes une image du corps, idéalement

presque a nu, dont le fonctionnement ressemble a celui d’une simple caméra’”.

57 Tel que mentionné plus haut, cette derniére technologie est déja percue comme étant trés intéressante
pour la filiére habillement, ne serait-ce que pour mettre 4 jour les standards comme ¢’est actuellement le
cas au UK, aux Etats-Unis et en France.
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fioday
‘Landsond.com { Body ™\ Festwes Focs  Hew
Your ansiars B t wilb the vy
your mode! looks, based on & range of gonerel body shapes.
Plck and ellck @ enter your prefersnces.

1 My model's name

i SN Helio, | am Marte-Eve,
2 Wy body kooks most like m D i will help you mix and match clothes to se
how outfits will it on you. if you are satisfic

with the way | look now, click Continue. if

2 My bustsize chick Modify.

4 My walst ‘woll dafined 1 Shodlly 17 Continue
R se

& My weight A3 pounds

( et J (] 7

e

Figure 3.7 : Etapes de la création manuelle d’un « clone virtuel »
Source : www.landsend.com

Par ailleurs, une fois greffées a un moyen de communication, ces technologies peuvent
donner naissance d une production de masse personnalisée. FitMe.Com Inc., Assyst
Bullmer Inc., Measure Brooks Brothers, sont des exemple d’entreprises déja alliées a des

partenaires afin d’offrir une production de masse personnalisée’®,

Plusieurs croient que le but ultime est d’emmagasiner I’information afin de la rendre
compatible avec des partenaires producteurs ou commergants de mode pour
qu’éventuellement cette expérience puisse étre vécue de fagon autonome par le
consommateur. Ce dernier pourrait créer lui-méme une image en 3-D et s’offrir
I’ « essayage virtuel » a distance a partir de ses données et de patrons issus d’une image
en 2-D, recu par Intermet. Voici donc Panalyse de la fonction « essayage virtuel »
lorsqu’elle est acheminée par la technologie de I’information et de la communication la

plus courante : I’Internet.

% Les dirigeants de FitMe.Com Inc. mentionnaient dans une interview, si I’on peut marcher sur la lune, on
peut siirement se procurer une paire de jeans via les TIC.
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3.2 L’INFORMATION ET LA COMMUNICATION FAITES VIA

INTERNET

Nombreux sont les articles tant académiques que ceux de la presse populaire ot 'Internet

est le sujet de heure.

D’abord, nous citerons des affirmations tirées d’articles populaires.

3.2.1 L’INTERNETET LA PRESSE POPULAIRE

Dans la presse populaire des affirmations et des sondages comme ceux-ci se lisaient

presque quotidiennement :

« Kiss your Mall Goodbye » titrait le magazine 7ime de New-York, a la
fin 1998 (La Presse 21 mars 2001),

« Montréal a tout ce qu’il faut pour devenir le Silicone Valley de la
mode » (Olivier Lapidus La Presse, 24 oct. 2000),

« Le commerce électronique va poursuivre sa croissance a un rythme
spectaculaire, ¢’est écrit dans le « cyberciel » (La Presse, 16 février
2000),

« Le sondage de Samson Belair/Deloitte, Touche a permis de déterminer
les meilleurs détaillants en ligne. Sur cette liste on trouve Sears.ca, car la
clientéle est habituée a acheter sans toucher grice a son syst¢me de vente
par catalogue » (La Presse, 6 décembre 2000),

« Jupiter Communications prévoit une explosion des achats en ligne dans
les mois & venir surtout grice a la féminisation croissante du Net. »
(Lieux d’achats page 83-86),

« Aux Etats-Unis, déja 2 sur 3 acheteurs en ligne sont des femmes »
(source NUA).
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Maintenant, nous mentionnerons des informations lues des articles a caractére

académique.
3.2.2 L’INTERNET ET LES ARTICLES A CARACTERE ACADEMIQUE

Les articles a caractére académique parlent de sites ayant une stratégie du « souris et
mortier »°° qui, selon plusieurs (Burns et Bryant, 2002 et Koontz et Gibson, 2002)
semble éfre un des facteurs clés de succés pour I'information et la communication en
ligne dans la filiére de I’habillement.

« Bien connailtre une marque par sa présence « physique » en magasin (le

mortier) a un effet rassurant pour le consommateur »®.

Afin d’€tre au parfum des meilleurs sites, nous avons passé en revue différentes listes
suggérant chacune a leur fagon les meilleurs sites. Voici celles que nous avons retenues
comme étant pertinentes pour cette recherche :

1. laliste des Top Apparel Internet Retailers selon (Burns et Bryant, 2002),

2. la liste des « early adopters » trouvés dans la Revue de Presse de Louise Guay,
fondatrice de I’entreprise montréalaise Mon Mannequin Virtuel,
la liste des magasins du Fashionmall.com,
la liste des maisons de haute couture collections printemps-été 2003,
« List of Interesting sites of E-commerce for the textile/apparel industry »,
la liste des Boutiques Designers du Québec qui ont pignon sur rue,

quelques sites de designers de renom,

=N e W

Sears.ca, partenaire dans cette étude.

. 5% De Fondaumiére et Morath (2000), traduisent PPexpression “click and mortar” par « souris et mortier ».
® De Fondaumiére et Morath (2000), p. 83.
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Pour créer un portrait global, seule une trentaine®' de sites de ces listes a été sélectionnée

et non pas de fagon aléatoire. Tous ont une raison d’étre sélectionnés et analysés.

Par exemple :

“GAP”, manufacturier et commergant fut sélectionné, car selon De
Fondaumiére et Morath (2000), « enseigne y détient aujourd’hui prés de
10 % du marché, ses ventes en ligne représentant 1 % de son chiffre
d’affaires »*>. Le site propose la quasi-totalité des articles vendus en
magasins et, en plus, il offre aux acheteurs quelques petits extras comme
par exemple, des tailles introuvables dans les boutiques ou des vétements
de maternité. Pour une enseigne comme « GAP », il s’agit surtout d’étre
présent et de se présenter : plus les clients visitent un site ou y font des
achats, plus ils achétent aussi dans les magasins de Penseigne®”.

“Lands End”, un distributeur, a été choisi car selon le dossier de presse
de Louise Guay, cette entreprise aurait multiplié ses revenus par dix,
passant de 10 M 4 100 M,** depuis son partenariat avec Mon Mannequin
Virtuel ( la satisfaction et le nombre de retour ne sont pas commentés).

Le choix des « Ailes de la meode » était aussi en fonction des pionniers du
dossier de presse de Louise Guay, mais ot a I'inverse ils ont abandonné
Paventure avec « Mon Mannequin Virtuel » pour se diriger vers un site
convivial o P'on frouve une conseillére en ligne qui, selon votre
silhouette, propose de judicieux conseils®’.

«Dubuc mode de vie», un désigner québécois, parce qu’il est
présentement en pleine croissance et parce qu’il déborde les frontiéres

avec ses nouvelles collections.

8! « Marie St Pierre », “Just white shirts and black socks”, “Justformeplus” et « Cosmopolitan » avaient été
sélectionnés mais ceux-ci semblent étre inexistants & I’beure actuelle (sites non accessibles en juin 2003).

%2 De Fondaumiére et Morath, (2000), p 84

% Bums et Bryant (2002).

* Dossier de Presse 29-03-2000.
% Fait enregistré Annick Directrice du site Web des « Ailles de la mode ».
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e “Victoria’s Secret”, 3 la fois manufacturier et commergant, a été choisi,
car il s’agit d’une entreprise qui offre, en ligne, des vétements intimes qui
épousent le corps, comme une deuxiéme peau. (Bien qu’il s’agisse de
vétements féminins, il semble que plus de 30 % des achats en lignes pour
femmes sont en provenance de la gent masculine.)®

e Le manufacturier « Nike » a été quant a lui sélectionné, car selon Burns
et Bryant (2002), Nike ID est présent en ligne depuis les débuts d’Internet
et qui plus est, est un pionnier des lignes personnalisées.

e FEnfin, « Sears.ca», distributeur en ligne, faisant partie de la grande
famille « Sears », grice a qui cette recherche expérimentale a eu lieu, fut
bien entendu analysé a son tour afin de voir P'«essayage virtuel »

proposé.

‘Maintenant que les entreprises ont été sélectionnées, voici les caractéristiques jugées

pertinentes pour cette recherche.

D’abord la premiére et la seconde colonne, la source et la langue sont mentionnées.
e La source étant la liste d’origine du site étudié et présenté.
e La langue étant la fagon de communiquer, d’exprimer et de transmettre

les informations.

Dans une troisiéme colonne, il est précisé si les défilés sont présentés a I’écran, ¢’est-a-
dire que le site de ’entreprise présente un ensemble de mannequins qui défilent pour

exposer des vétements.

% Bums et Bryant (2002)
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Ensuite, il paraissait fondamental de savoir si les sites analysés étaient des sites de
distribution ou d’information. Permettent-ils aux Internautes de commander ou de créer
des vétements en ligne (quatriéme et cinquiéme colonnes) ? Par commander, il est sous-
entendu que Pentreprise étudiée accepte les commandes par son site Web des
« cyberconsommateurs ». Tandis que par créer, il est sous-entendu que D’entreprise
étudiée (par son site Web) permet aux « cyberconsommateurs » de créer ou de modifier

les vétements offerts en ligne.

Une fois le vétement sélectionné, nous nous sommes intéressés & savoir si le site permet
de visualiser en différentes couleurs et de zoomer les vétements (les colonnes 6 et 7).

Cette réflexion nous venait du fait que I’esthétique est une variable importante.

Parce que I’ajustement est aussi une variable a considérer lors de la fonction essayage, il
était aussi essentiel de savoir si ’essayage en ligne était possible et si oui comment :
virtuel 2-D (présentation de vétement en image a deux dimensions semblable a un
catalogue), virtuel 3-D (habillage d’un clone virtuel en trois dimensions) ou encore
toujours dans le cas ou ’essayage en ligne était possible, a partir d’une charte de taille

offerte comme dans certains catalogues papier (colonnes, 8, 9, 10).

A titre d’information complémentaire, il est inscrit dans les colonnes 11 et 12 si
P’entreprise qui propose, grice a I’Internet, des vétements en ligne offre la livraison de
ses produits au Canada ou aux Etats-Unis. Dans la mesure ou linformation était
mentionnée, le nombre de jours pour une livraison de vétements expédiés au Canada ou

aux Etats-Unis est inscrit dans le tableau.

Dans le cas ou le vétement recu ne répond pas aux attentes (sachant que les
insatisfactions dans le prét-a-porter sont grandes), il est précisé si D'individu peut
retourner le vétement et ou 7 Retourner étant, renvoyer a I’expéditeur le vétement non
désiré soit a I’adresse indiquée sur le site Web (colonne 13) ou rapporter dans une

boutique de la méme banmiére (colonne 14).
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De plus, puisqu’une des variables vues précédemment était le besoin d’étre conseillé, il
semblait intéressant de s’interroger a savoir si cette image du vétement sélectionné, peut

par exemple, étre envoyée par courriel a une connaissance (colonne 15).

Dans le méme esprit, par curiosité, une interrogation s’est faite a propos du « conseiller
en ligne », & savoir si le site de I’entreprise est congu de fagon 4 proposer aux Internautes

certaines suggestions (colonne 16).



3.2.3 LISTE DES SITES RETENUS

Voici la liste des sites retenus pour lesquelles I’expérience du magasinage

I« essayage virtuel » en ligne furent analysés®’

Tableau 3.2 Liste des sites retenus

74

et de

Nom Adresse Internet
11 GAP http://www.gap.com/asp/home._gap
2 ‘Lands™ End ‘hitp://www .landsend.com/cd/frontdoor/
13 | Spiegel Group http://www.thespiegelgroup.com/
4. | JC Penney hitp://www]1.jcpenney.com/jcp/default.aspx
5 L.L.Bean hitp://www llbean.com/
6 Macy’s http://www.macys.com/
7 | Galeries Lafayette | http://www_galerieslafayette com/
8 Les Ailes de lamode | hitp://www lesailes.com/fi/accueil. htm
9 Levi's http://www levistrauss.com/
10 Lili-les-bains_ http://www.montrealplus.ca/infosite/77677/
11 Azimut - | (irouvé par montrealplus.ca)
12 Dubuc hitp://www .dubucmodedevie.com
13- | Baltex - hitp://www baltex.com/ -
14 J.Crew http://www jcrew.com/
15 | Brooks Brothers hitp://www-brooksbrothers.com/
16 Victoria’s Secret http://www victoriassecret.com/
17 Banana Republic hitp://www bananarepublic.com/default.htin -
‘18 | Liz Claiborne http://www lizclaiborne.com/welcome
19 . | Thierry Mugler - -http://www thierrymugler.com/
20 | Nike http://www nike.com/main html
21 Jones New York . http:/fwwwny.com/indexjsp. -
22 | Marco Bracci hitp://www.marcobracci.com/
| 23 .| Parasuco http://www.parasuco.com/
24 Timberland http://www timberland.com/
25 DKNY . http://www.dkny.com/
126 Sears http://www .sears.ca et http://www.sears.com

Hormis le fait que plusieurs produits ne soient accessibles qu’aux Etats-Unis, tous furent

« testés ». Ce portrait global-a permis de faire-ressortir les caractéristiques-de tout un

chacun que nous avons synthétisées dans le tableau sommaire suivant.

%7 Le site des Galeries Lafayette étaient en construction.
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Tableau 3.3 : Sommaire des caractéristiques des sites Internet

Nom Peut-on L’essayage est
— « o <+ v © o~ o0 o =
§
5 A 8
2 g S5 |2 (23|88 |E |E RS
@ 3 A |lo | O >8|N |5 |5 | =6
1 GAP 1-3 A 0O N 0 O 0 N P
2 Lands’ End 1-2-5 | A N O 0 068 N O O S
3 Spiegel Group | 1 A N 0 N 0 O O N P
4 JC Penney 1-2-5 A N 0 N 0 8) O N P
5 1L Bean 1 AFID | N O N 0 O 0 N P/C
6 Macy’s, 1.2-5 A N O N 069 O 0 N N
7 Gal, Lafayette | 2 F nfa | N N n/a O na | M n/a
8 Les Ailes 2-5 A/F N N N n/a O na | M n/a
9 | Levi’s 1-2 A N O O 0 0] 0 0 S
10 | Lili-les-bains 6 F 0 N N n/a 0 0 M n/a
11 | Azimut 7 F N N N n/a 0 N N n/a
12 | Dubuc 6 A/F 0 N N n/a nfa | N M n/a
13 | Baltex 7 A/F 0 N N70 | n/a nfa | N N P/C
14 | J.Crew i-3 A N O N 0 O O N P
15 | Brooks 1 A N O 0 0 N O N P/C
Brothers
16 | Victoria’s 1 A N 0O N71 072 0 0 N P
Secret
17 | Banana 3 A N 0] N 8] N 6] N P
Republic
18 | Liz Claiborne 1-7 A N N N O 8] na | N N
19 | Thierry Mugler | 4 AFED | O N N n/a O na |nfa |nfa
20 | Nike i AEFID | O 0 O 0 O O N P/IC
21 | Jones New | 7 A N N73 | N nfa na |na |nfa |nfa
York
22 | Marco Bracci 5 I N 0 N 0 N 0 N C
23 | Parasuco 6 A N 074 | N G O O N N
24 | Timberland 3 A N O N 0 O O N P
25 | DKNY 3 A N (8] N N N O N N
26 | Sears 1-7 FA N O N Q75 N 8] N P

% Senlement une charte de coulours

® Seulement une charte de couleurs

™ Propose du « mix and match »

7 Propose du « mix and match »

7 Seulement une charte de couleurs

 Site informationnel

™ Commande par entremise d’on magasin suggéné sur le site
75 Seulement une charte de couleurs




Tableau 3.3 : Sommaire des caractéristiques des sites Internet (suite)

76

Nom Peut-on

= a @ = e 2

[ = =]

g% ; : 2 S"‘ :

= =] [+

Ef |egEx |8 gf gt | §

S3 LS5 | & # § & 8 &
1 GAP N 8-12 O O O N
2 Lands” End O 5-7 O 0 N N
3 Spiegel Group N 7-10 ? ? 0 N
4 JC Penney O 8-10 0 O O N
5 L L Bean N 5-11 O N N O
6 Macy’s, N 3 O O O 0
7 Gal. Lafayette n/a n/a n/a n/a N n/a
3 Les Ailes n/a n/a n/a n/a 0 076
9 Levi’s N 1-5 N N O N
10 Lili-les-bains n/a n/a n/a n/a n/a N
11 Azimut n/a 1n/a n/a n/a n/a N
12 Dubuc n/a n/a n/a n/a na N
13 Baltex n/a n/a n/a n/a wa N
14 J Crew 0 vV 0O O N N
15 Brooks Brothers | O \4 ? N N N
16 Victoria’s Secret | O 10-14 O O N N
17 Banana N 7-10 O 0 N N

Republic

18 Liz Claiborne N77 n/a n/a n/a N 078
19 Thierry Mugler | n/a n/a n/a n/a 0 n/a
20 Nike N 5 N N N N
21 Jones New York | n/a n/a n/a n/a n/a 0
22 Marco Bracci N N ? N N N
23 Parasuco O A\ ? ? N N
24 Timberland N 1-7 O 0 N N
25 DKNY N 2-7 O N N N
26 Sears O 2-3 O O N N

7 Des suggestions sont faites grice 4 I’aide d’une conseillére en ligne

77 Suggére des adresses au Canada

™ Des suggestions sont faites grice & Iaide d une conscillére en ligne
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Légende du tableau 3.3 :
Source :

: Top Apparel Internet Retailers selon Burns et Bryant (2002),
: Revue de Presse de Louise Guay, fondatrice de AMon Mannequin Virtuel,
- Liste du « Fashionmall.com »,

: Maisons de haute couture,

W B W N e

: “List of interesting sites of E-commerce for the textile/apparel industry”,

6 : Boutiques Designers du Québec,

7 : Autres listes.

Langue proposée:

3-D:

A : Anglais,

D : Allemand (Deutch),
E : Espagnol,

F : Frangais,

1 : Italien.

M : L’essayage n’est pas accessible mais une visite des lieux est offerte en 3-D.

Tailles selon charte ;

C : Mesure en centimétres seulement

P : Mesure en pouces seulement

P/C Mesure en pouces et en centimétres

S : Selon des tailles « small », « medium », ... ou selon d’autres spécifications

N : Pas de charte ou d’outil pour aider a connaitre les grandeurs

Livraison en jours :

V : Variable

S’il y a un ou des chiffres, ceux-ci indiquent le nombre de jours pour la livraison.

Dans lescolonnes 1 4 16 ;

O:out
N : non

? : Iinformation était manquante.
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Cette liste d’une trentaine d’entreprises n’est pas exhaustive, mais nous paraissait

suffisante pour donner un portrait actuel des sites de mode sur Internet. Suite 3 I’analyse

du tableau 3.3, il semble que :

La langue Ia plus fréquemment utilisée par ses entreprises soit I’anglais,
comme i} est monnaie courante sur I'Internet actuellement et tout comme ce

fut le cas lors de I’introduction du catalogue.

L’on y retrouve deux types d’entreprises de mode en ligne.

o Celles a caractére transactionnel (offrant un « essayage virtuel »), utilisant
I’Internet comme un moyen de distribution,

o et celles dites a caractére purement informatif (Lafleur, dans Le soleil, 16

déc. 2000), utilisant I’Internet comme moyen de communication.

La majorité permet de commander (65 %) et une minorité (15 %) accepte les

modifications faites par les « Internautes-créateurs ».

Tres peu de ces sites offrent 1’ « essayage virtuel » tridimensionnel (deux
sites) tandis que la majorité utilise encore le deux dimensions pour I’essayage
a distance (dix-huit sites) dont quatorze d’entre eux offrent une charte
d’équivalence de taille, laquelle charte fait dans la plupart des cas référence a

des « pouces », systéme de plus en plus délaissé comme unité de mesure.

Contrairement a ce que la presse populaire laissait présager, il semble que les
retours ne sont pas un tel cauchemar pour les consommateurs et que les

politiques de retour sont semblables a celles en magasins®.

Peu d’entres-elles (cing) offrent des suggestions ou ont un conseiller en ligne.

™ L*histoire des catalogues, Bibliothéque nationale du Canada.
¥ 11 s’agit ici d’entreprises d’envergures.
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En résumé, plusieurs entreprises utilisent I’Internet comme un moyen de communication
mettant en valeur certaines des caractéristiques mentionnées dans le tableau 3.3, Selon
De Fontaumiere et Morath (2000), les entreprises qui ' utilisent, offrent généralement des

sites a I’'image des magasins ou des marques.

Cette technologie permet entre autres aux entreprises :
e de présenter a titre informationnel I’entreprise ou la collection,
e de satisfaire I’achat (certains diront I’achat « corvée »),
e de visualiser immédiatement un produit congu par le « cyberconsommateur »,
dans le cas d’un vétement personnalisé,
e de communiquer et offrir des conseils virtuels,

o d’offrir des « forums 3-D », ces lieux d’échanges parfaits des fans du 3-D.

Néanmoins, les opinions demeurent partagées quant 3 la réelle fonction attendue de
I'Internet. D’un cOté, certains comme « Sport Expert » se retirent du Net car le cofit n’en
vaut pas la chandelle®, et les résultats espérés se sont trop fait attendre. De I’autre, pour

certains grands de ce monde, la période d’ « essayage virtuel » ne fait que commencer.

« ... une présence en ligne peut renforcer ’adhésion au concept d’une marque. Par
contre, I’absence sur la toile d’une marque de forte notoriété peut amener une déception,
voire une image négative aux yeux ses consommateurs ».

La technologie de I'Internet étant déja « rodée », nous vous présenterons plusieurs
avantages et plusieurs désavantages, qui hui sont conférés, relevés lors de nos lectures. Le

tableau 3.4 est un résumé, non exhaustif.

¥ Fait enregistré de Monsieur Gravel, Conseiller en développement industriel pour le Ministére de
PIndustrie et du Commerce (2003)
% De Fontaumiére et Morath (2000}, p.85.
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Tableau 3.4 : Avantages et désavantages reliés a I'Internet

Avantages

Les frais de mises en ceuvre sont limités.

Le site se trouve accessible aux consommateurs du monde entier.

Certaines entreprises offrent des tailles non standardisées. Elles augmentent ainsi leurs ventes sans augmenter
les inventaires en magasin.

Le fait d’avoir un site augmente trés souvent les ventes en magasin.

1’adhésion au concept d’une marque est renforcée.

La visualisation immédiate d’un produit est chose possible.

Le « cyberconsommateur », dans le cas d’un vétement personnalisé, peut étre créatif et exercer une multitude
de changements souhaités (voire devenir son propre designer).

Les déplacements sont choses du passé et le temps de magasinage est réduit si le site est connu.

La disponibilité d’un site est de 7 jours par semaine etce 24 h sur 24.

Les prix de vente peuvent &tre plus bas, car les fabricants n’ont pas a supporter les marges des distributeurs.

Les gens en ligne sont libres de tout essayer de fagon « virtuelle » et de prendre tout leur temps.

Les avantages en ligne sont plus importants pour les marques et les distributeurs existants.

Désavantages

Les sites sont nombreux et la structure pour s’ orienter sur les toiles est souvent boiteuse.

Les sites de vétements de « luxe » et ceux du « prét-d-porter » se différencient difficilement.

L « essayage virtuel » est encore mal articulé quant a la présentation des items, quant aux tailles, etc.

Les politiques de retour ne sont pas toujours claires et faciles.

Le service 4 la clientéle laisse souvent a désirer.

L’aspect sécurité (numéro de carte de crédit, identification de la taille, etc.) est omniprésent dans la téte des
consommateurs ce qui freine les « cyberconsommateurs ».

Le matériel informatique ne restitue pas I'image de fagon adéquate (tombé, couleur, toucher, etc.).

L’essayage se fait sans tenir compte des variables essentielles.

Les délais du temps de liviaison ne sont pas toujours respectés.

1.’accueil, la chaleur et ’originalité des lieux, ne sont pas toujours au rendez-vous.

Les frais de livraison, les taxes, les frais des douanes, etc. gonflent le prix du produit présenté.

Les papiers de douanes sont des éléments 3 ajouter aux processus lors d’une transaction en ligne.

La livraison est souvent limitée au pays de I’entreprise mére.

La toile étant ce quelle est peut faire perdre un temps fou lorsque Pinformation recherchée est incompléte.




81

3.3 CONCLUSION DES TECHNOLOGIES DE L’INFORMATION ET
DE LA COMMUNICATION PERMETTANT UN « ESSAYAGE
VIRTUEL »

11 est clair, a la lecture des renseignements issus de la recension des écrits et des tableaux
que :
e différentes technologies, sont d’ores et déja accessibles 4 I’« essayage virtuel »

e plusieurs entreprises de mode exploitent un site Internet.

Bien que les technologies pour un « essayage virtuel » soient accessibles, il semble que
Putilisation des TIC 2 la fonction essayage en mode soit encore mal articulée. Il semble
que les entreprises aient privilégié I'Internet (cette technologie de la communication)
avant d’avoir apprivoisé les technologies favorisant I’« essayage virtuel » et s’en servent
soit :
e 3 titre informationnel pour présenter I’entreprise ou la collection,
e comme un catalogue virtuel de distribution, o les vétements offerts sont illustrés
en 2-D et o, 'essayage se fait a domicile tel que c’est le cas avec les catalogues

papier™.

I1 va sans dire que 1’« essayage virtuel » n’est effectivement qu’a 1’état embryonnaire
qu’il reste beaucoup de place a I’imagination avant que les TIC soient utilisées a bon
escient et deviennent un succés lors de la fonction « essayage virtuel ». L’ « essayage
virtuel » n’est pas le miracle, ot en lui-méme la priére qui transforme tout en or, mais un

pas géant d’amélioration dans I’essayage.

Dans le chapitre suivant, nous étudierons la fonction essayage par le biais d’observations.

8 Catalogue de distribution.
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CHAPITRE 4 : RECHERCHE ET OBSERVATIONS

Jusqu’a présent, les écrits de cette recherche reposaient a la fois sur un cadre théorique

issu de recherches et d’écrits antérieurs, et a la fois sur des ouvrages spécialisés, des

documents officiels, des périodiques spécialisés et d’autres périodiques, quotidiens ou

hebdomadaires relatifs a la fonction essayage ainsi qu’aux TIC accessibles 4 ce jour.

Il en ressort, dans un premier temps, que certaines variables apparaissent essentielles a la

fonction essayage, telles que :

L’esthétique (couleur, style, rareté, parure), un critere décisif lors de
Pévaluation d’un vé€tement, car I’apparence projetée (en plus de I’ajustement et
du style) est un élément clé dans le processus décisionnel « d’adoption ou de
rejet » du vétement. Qui plus est, c’est une variable essentielle pour le bien-
étre psychologique et social d’un individu.
L’ajustement, car outre le fait que cette variable est également importante pour
le bien-étre d’un individu, elle devient souvent un vrai casse-téte lors de la
fonction essayage parce que :
= les tailles dites standard sont désuétes,
= }étiquette de taille est seulement « une information complémentaire
appréciée des consommateurs »** et,
® Jes manufacturiers, d’un a Dautre, offrent pour des mesures
semblables, une multitude d’¢étiquetage de tailles.
L’aspect social et le besoin d’étre conseillé, qui s’avére avoir pris de I’ampleur
depuis I’industrialisation et I’amélioration des moyens de transport, qui plus
est, un phénoméne social qui apparait trés t6t chez les individus dans la société

occidentale, qui permet 3 ’occasion de concilier famille et amis.

4 Fédération canadienne des normes.
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Bien qu’étoffés, il semble que rien n’ait ét¢ mentionné dans les écrits quant a la fonction
essayage & domicile, ou a tout le moins hors de la cabine d’essayage habituelle, pierre
angulaire selon nous de I'utilisation des TIC lors de I’ « essayage virtuel », autre :

e que I'image restituée d’une glace de verre est toujours plus appréciée que
P’image de son « clone virtuel » encore trop embryonnaire,

e quen plus de la complexité de Pesthétique «réelle », s’ajoute pour la
consommatirice Pincertitude que le matériel (I’image) Iui restitue les vraies
couleurs ou le tombé du vétement et,

e que les retours de vétements essayés a distance sont de Iordre de plus de 30 %
dans certains cas, de plus de 40 % dans certains autres et peuvent se chiffrer a

plus de 50 % selon d’autres documents.

Il en ressort, dans un deuxiéme temps, que certaines TIC sont d’ores et déja accessibles
comme : les logiciels 2-D ou 3-D, les cabines de scanneur et I’Internet, ce dernier mettant
en valeur certaines des technologies ci-haut mentionnées. L’étude des TIC actuellement
accessibles laisse présager que plusieurs des TIC aient été, jusqu’a présent, congues et
développées en divers outils que certains tentent de greffer ou de commercialiser, seules
ou combinées, & I« essayage virtuel ». Par ailleurs, il semble que celles-ci n’aient été ni
imaginées, ni développées a priori pour répondre a une étude de marché sérieuse, des
besoins réels de la fonction essayage hors des lieux dits habituels. Egalement, il apparait
que ces TIC, dites accessibles, n’aient pas fusionné a I’essayage a distance ou virtuel,
comme certains auraient espéré ou prétendu. Néanmoins, nous savons qu’a I’heure
actuelle :
e certames TIC (comme le scanneur) servent dans quelques projets ambitieux pour
une minorité de pays industrialisés, en mettant a jour les standards des tailles,
e certains logiciels agrémentent et optimisent la production des industriels,
e d’autres TIC servent 4 informer, 4 communiquer (comme ¢’est le cas pour présenter
les collections en ligne, pour interagir 4 titre de conseiller en ligne) et permettent, a
Poccasion, aux manufacturiers/ distributeurs, surtout aux Etats—Unis, la production

de masse personnalisée.
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La relation entre la fonction essayage et les TIC élaborée jusqu’ici, est selon nous, une
représentation abstraite ou confuse d’une réalité désirée. Cette recherche permet de
constater, par le biais des écrits, qu’un certain questionnement reste a accomplir avant que

soient pleinement satisfaits les critéres d’un « essayage virtuel ».

C’est pourquoi, dans un premier temps, nous

présenterons la méthodologie utilisée afin de | Corroborer le modéle de

DUessayage.
corroborer le modéle de la fonction essayage avec
les écrits.
A
Par les observations,
Ensuite, par le biais d’observations, de cueillette de | comprendre Uessayage &
données, de résultats et d’analyses, nous serons en distance.
mesure de comprendre 1’essayage a distance.
A 4
Faire une typologie des

Au chapitre suivant, nous ferons la typologie de la «acteurs » et des « parties »

fonction essayage avec un éventail d’« acteurs » et | nécessaire a la fonction

. _ e
de « parties », et nous proposerons une multitude de [ #>'98¢

scénarios avec une variété intéressante d’essayages !

mixtes de réel et de virtuel, ou I'utilisation des TIC | Proposer des scénarios
pourrait étre bénéfique a la fonction de I’« essayage mtes de «réel» et de
« virtuel »

virtuel ».

k4

Identifier le scénario optimal
fonction essayage, les résultats des observations et | pour des recherches futures.

Enfin, connaissant les variables essentielles a la

les scénarios plausibles, nous soulignerons ceux

répondant le plus aux besoins des wvariables
essentielles. Ceux-ci pourront également servir de

pistes pour des recherches futures,
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4.1 METHODOLOGIE

Il devenait primordial, afin d’enrichir et approfondir nos connaissances a propos de la
fonction essayage, de faire également reposer cette recherche sur 1’observation, ce pilier

empirique de I’approche scientifique.®

Ce sera par le biais d’une premiére observation que les variables essentielles, a ’origine
de la fonction essayage, seront soumises & la validation. Pour ce faire, le premier lieu
choisi pour I’analyse de cette fonction essayage sera celui d’une salle d’essayage en

magasin®.

En paralléle, ce sera par le biais d’une seconde observation que nous analyserons ces
mémes variables essentielles a la fonction essayage. Puisque nous n’étions pas en mesure
d’observer les individus lors de D'essayage a domucile (I’essayage qui selon nous
ressemble le plus & I« essayage virtuel »), nous opterons donc pour 1’observation des
retours de ventes par correspondance. En analysant ces retours (les retours des
consommateurs qui commandent par catalogue), nous chercherons & induire des
observations sur les comportements des consommateurs. Nous appellerons ’analyse de

cette fonction essayage « I’essayage a domicile ».

Avant de détailler ces observations, il est important de spécifier que nous avons choisi la
banniére « Sears » pour cette partie de notre recherche. D’une part parce que « Sears » est
Pentreprise canadienne de ventes aux détails de vétements qui se démarquait avec la plus

grande part de marché en ’an 2000%.

% Mace, G. et Pétry, F., guide d’élaboration d’un projet de recherche, p.11.

% |’essayage en magasin, dans ce cas, sous-entend des vétements « prét-2-porter ».

¥ Document de travail de 1a filiére industrielle de I"habillement au Québec, enjeux, tendances et
persperctives de développement, Minsitére de I'industnie et du Commerce,
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D’autre part, parce que les politiques de retours des achats par catalogue « Sears » sont,
selon nous, trés laxistes®™, ce qui permet une bonne analyse de la fonction essayage a

distance.

4.2 OBSERVATIONS DE L’ESSAYAGE EN MAGASIN

Le choix de cette partie de la recherche repose sur ’observation de faits constitués de
comportements verbaux et non verbaux de la fonction essayage. Elle permettra la
validation de la recension des écrits qui, rappelons-le, était issue en grande partie d’une
population américaine et, bien que voisine, différe peut-étre dans ses comportements face

al’essayage.

Dans une situation comme celle-ci, la réactivité de la mesure obtenue (ou a P’inverse et de
fagcon plus explicite, la possibilit¢é qu'une mesure soit faussée par la présence
d’observateurs) peut exister et peut causer un biais. D’un autre c6té, la facilité d’accés aux
données et le faible coiit associé a cette technique font partie des facteurs qui justifient ce

choix.

Nous présenterons d’abord le contexte dans lequel les observations ont eu lieu. Ensuite,
nous présenterons, grice aux observations, la validation des variables essentielles a la

fonction essayage.
42,1 IDENTIFICATION DU CONTEXTE

Voici quelques informations jugées pertinentes permettant I’ identification du contexte :
e [’observation directe a eu lieu dans un magasin « Sears » en banlicue de Montréal,

o clle s’est imitée a la salle d’essayage du rayon du prét-a-porter féminin,

8 Sears reprend presque tous les vétements (intimes et autres) et remplace un vétement qui est usé jusqu’a
un an en arriére.
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e la salle d’essayage du magasin analysé¢ avait 11 cabines,
e chaque cabine avait son propre miroir et il y avait deux miroirs dans la salle,
¢ la disposition des cabines avait une forme conique, un genre de « U »,

e cet espace en « U » était réservé aux femmes.

Personnel

11
¥

2 10

Figure 4.1 : Disposition des cabines d’essayage du magasin « Sears »
Source : Conception de I’auteur ; ieu d’essayage du magasin « Sears »

e Les clientes pouvaient apporter autant de vétements qu’elles le désiraient a 'entrée
de la salle d’essayage, 1a ou elles étaient accueillies par le personnel. Par contre,
elles étaient limitées a apporter 5 vétements a la fois dans une cabine.

e Pendant la période d’observation, les 11 cabines étaient généralement occupées.

e Plus d’une cinquantaine de femmes ont été observées dans la fonction essayage.

e Il n’y avait aucune conversation avec les femmes qui essayaient, ni enregistrement,
seulement des notes écrites.

e Il était parfois impossible de suivre le type de vétement essayé pour chaque
personne puisqu’il y avait un grand roulement a P’entrée avec le personnel.

e I ’observation s’est faite un samedi au printemps 2003, journée ou ’achalandage

était considéré normal.

Enfin, il faut souligner que ces observations n’auraient pu avoir lieu sans la collaboration

. du personnel.
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Afin de pouvoir observer les variables essentielles 4 la fonction essayage, nous avions
préparé, au préalable, une feuille (grille) permettant d’enregistrer rapidement et

méthodiquement les informations jugées pertinentes.

Il y avait sur cette feuille :

e une colonne pour écrire le numéro de la cabine,

e une colonne pour mettre ’heure d’arrivée et une autre pour ’heure de départ,

e une autre colonne qui s intitulait « couleur », laquelle nous permettait par un
crochet de noter si la femme prenait deux vétements d’une méme couleur, mais
de tailles différentes, qui selon nous, nous permettait de valider la variable
ajustement,

e une colonne qui s’intitulait « taille », laquelle nous permettait de la méme
fagon de noter si la femme prenait deux vétements d’une méme taille mais de
couleurs différentes, qui selon nous, allait mous permettre de pouvoir valider
en partie la variable esthétique,

e deux colonnes ot nous pouvions cocher si la personne était accompagnée et si

elle s’intéressait 4 leurs conseils.

11 est & noter qu’outre le fait que seules les variables essentielles sont présentées dans ce
mémoire, certaines autres variables ont ét¢é mesurées et analysées dans la mesure du
possible afin de répondre éventuellement a des caractéristiques précises. Nous tentions
d’écrire dans la colonne intitulée « prix » une approximation du prix du vétement essay€.
Nous avions également quatre colonnes intitulées « haut», «bas», «dessous» et
« autres » qui nous permettaient de faire une distinction dans le type de vétement. 1l va
sans dire que nous cochions dans ces colonnes les différents types de vétements apportés 3

I’essayage. Et nous tentions d’écrire s’il s’agissait d’un jean, jupe, blouse, etc.

Voyons maintenant, pour chacune des variables, la cueillette de données, les résultats et

Panalyse.
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4.2.2 LA VARIABLE ESTHETIQUE

L’esthétique, la premiére variable essentielle, n’a pu étre observée par le fait que la cliente
se mirait dans le miroir a Pintérieur de la cabine. C’est pourquoi cette variable a été
observée par le fait que les personnes qui exergaient la fonction essayage, apportaient
deux ou plusieurs vétements semblables de couleurs différentes. Suite & I’observation, les
résultats démontrent que 17 % des femmes apportent avec elles 4 'essayage un méme
vétement en deux couleurs ou plus®. I apparait évident que si elles apportaient un méme
vétement en deux couleurs ou plus, ceci permet de croire que la couleur, composante

importante de la variable esthétique, est non négligeable.
4.2.3 LA VARIABLE AJUSTEMENT

L’ajustement, la seconde variable essentielle, a été validée en observant les femmes qui se
rendaient a I’essayage avec deux ou plusieurs tailles d’un méme style de vétement. Suite 3
I’observation, il en résulte que 52 % des femmes qui se rendent a la cabine d’essayage,
apportent au moins deux tailles d’un méme vétement. Sans méme penser a I'aisance
recherchée, ces résultats démontrent a quel point I’ajustement est une variable essentielle.
L’étiquetage de grandeur fait partie, selon nous, des composantes de I'ajustement au
méme titre que la couleur fait partie des composantes de ’esthétique. La confiance a
priori n’existant plus sur la valeur de I’étiquetage, il en découle une obligation d’apporter
plusieurs grandeurs 4 la salle d’essayage. Tout porte & croire que ceci provoque une perte

de temps et des frustrations de part et d’autre (la consommatrice et les gens en boutique).

¥ A noter qu’il s’exerce peut-étre un processus de sélection sur le plancher avant. Ce résultat ne tient pas
compte de la présélection faite sur le plancher.
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4.2.4 LA VARIABLE ASPECT SQCIAL ET BESOIN D’RTRE CONSEILLE

La troisiéme variable essentielle était facile a valider dans ce cas-ci, car I’espace conique
(le genre de « U » ou étaient les cabines) était réservé aux femmes qui faisaient I’essayage,

laissant & ’entrée de « ’entonnoir » les gens qui les accompagnaient.

Personnel
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Figure 4.2 : Endroit limite pour les accompagnateurs
Source : Conception de 1’auteur ; licu d’essayage du magasin « Sears »

Les résultats démontrent que 38 % des femmes qui se sont présentées a I’essayage étaient
accompagnées et semblaient intéressées par les conseils des accompagnateurs. Cette
observation vient renforcer la littérature qui prétend que certains achats se font par plaisir
et permettent aux individus de socialiser tout en magasinant. Une telle variable ne doit pas

étre prise a la légere, car a 38 %, elle est loin d’étre négligeable.

4.2.5 RESULTATS SYNTHETISES

Ces résultats synthétisés (17 % des femmes essayent deux couleurs™ et plus, 38 % des
femmes étaient accompagnées et 52 % des femmes essayent une ou plusicurs tailles) et la

pertinence de leur utilisation valident les trois variables identifiées dans les écrits””.

* Sans tenir compte d’une présélection probablement faite sur le plancher.

' 11 est intéressant de noter que puisque les clientes du magasin « Sears » observées ont beaucoup de
latitude lors de essayage. Il faut en moyenne trois personnes pour replier et rapporter les vétements non
désirés par les clientes aux endroits appropriés.
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Figure 4.3 : Représentation graphique de 1’observation directe des variables essenticlles
lors de la fonction essayage en magasin
Source : Données issues de I’observation directe

L’observation des retours (la cueillette de données, les résultats et I’analyse) permettra de

voir si les mémes variables sont essentielles lors de ’essayage a domicile.

4.3 OBSERVATION DE L’ESSAYAGE A DOMICILE

Tel que nous ’avons fait dans ’observation en magasin, nous observerons, dans un
premier volet, des faits, ¢’est-a-dire des bons de commandes et des bons de retours. Ces
données enregistrées et compilées donneront certaines mesures d’ordre général. Un
deuxiéme volet présentera I’analyse des retours en fonction des informations recueillies
sur les bons de retour, c’est-a-dire en fonction des raisons qui ont poussé les
consommateurs a retourner un vétement (raisons inscrites sur le bon de retour). Ceux-ci
seront ensuite corrélés en fonction des variables mentionnées comme essentielles a

I’essayage grice a analyse des mouvements des commandes multiples™.

2 Une commande multiple étant la commande de vétements semblables (tailles ou couleurs différentes) par
un méme individu.
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Dans un dernier volet, nous présenterons des inductions issues de ces observations de

I’essayage a domicile.

Les avantages relatifs a ce type d’observation sont semblables aux avantages énumérés
dans la partie de 1’observation directe en magasin, comme par exemple la facilité d’accés

aux données ainsi que le faible coit de cette méthode.

La réactivité, dans un cas comme dans ’observation indirecte, bien qu’elle puisse étre
diminuée lorsque les gens « verbalisent le pourquoi» de leurs retours 4 la personne
responsable du service a la clientéle, est néanmoins accrue suite a [analyse
supplémentaire des informations obtenues a I’insu de ces gens qui ont fait des commandes
et des retours de vétements par catalogue, ne sachant que ceux-ci seront utilisés a
posteriori dans une recherche dont objectif est de permettre d’identifier certains

comportements des gens face a ’essayage a distance.

La fagon de présenter les informations issues de cette deuxiéme
partiec de la recherche sera semblable a celle de I’observation en magasin, c’est-3-
dire par I’identification du contexte suivi par la validation de I’importance des variables
essenticlles (cueillette de données, présentation des résultats et analyse de ceux-ci) dans

chacun des volets.
4.3.1 IDENTIFICATION DU CONTEXTE
Le comptoir « Sears » sélectionné était en banlieue de Montréal. Il s’agit de I’endroit ou

les gens de cette région se rendent normalement pour prendre ou échanger leurs

vétements.



93

Une rencontre avec la personne responsable du comptoir a permis de démystifier et
clarifier le matériel observé ainsi que le processus de commandes. Lors de cette
rencontre, la personne responsable avait pour mandat :
e de nous informer en identifiant les documents nécessaires,
e de nous expliquer comment, a I'aide de la feuille de gradation qui est
imprimée dans chaque catalogue, la cliente doit prendre ses mesures afin de

commander la grandeur correspondant a sa taille,
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Figure 4.4 : Exemple d’un bon de retour « Sears »
Source : Document obtenu de la personne
responsable du comptoir « Sears »

On y trouve notamment le nom, I’adresse, le numéro du comptoir, le type
d’item (vétement dans notre cas), la description de I'item, la date de
Parrivée au comptoir, la date a laquelle la personne est venue le réclamer et
la raison du retour.
Chaque vétement retourné doit étre accompagné d’un bon de retour sur lequel la
raison invoquée pour le retour est inscrite. L entreprise a les raisons prédéfinies (2
Paide de codes numériques) afin d’aider les clients et les gens de I’organisation.
Un numéro correspondant 3 1a raison est inscrit manuellement sur le bon de retour

par la personne responsable qui regoit les retours au comptoir.
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Figure 4.6 : Raison possible pour les retours énuméré dans le catalogue « Sears »
Source : Document obtenu de la personne responsable du comptoir « Sears »

L’observation s’est déroulée sur une période de trois mois. Les trois mois choisis
étaient ceux de janvier, février et mars 2003, des mois jugés « réguliers » pour les
commandes de vétements selon la responsable.

Ces observations sont eh fonction des commandes et des retours faits dans un
méme endroit. Ceci est une information importante, car certains retours n’ont pu
étre jumelés a une commande. Ils venaient probablement d’un autre comptoir
« Sears ». A V'inverse, il est probablement aussi vrai que certains clients insatisfaits
d’une commande regue au comptoir « Sears » observé ont pu pendant ces trois
mois retourner un vétement soit dans un autre comptoir « Sears » ou soit dans un
magasin « Sears ».

Une cueillette de données de 703 vétements commandés dont 327 retournés.

Ces vétements ont été commandés par 226 personnes différentes. Bien que les
noms aient aidé dans cette recherche, ils n’apparaissent nulle part afin de conserver

I’anonymat des gens qui ont fait I’essayage a distance.
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o N’ayant pas acces a leur ge ni 3 leur profession, les personnes qui ont commandé
ont ét€ « jugées » comme étant égales par manque d’information. Par conséquent,
les données démographiques de ces observations ne peuvent qu’affirmer qu’elles
habitent une méme région, le comptoir « Sears » étant par défaut cehui le plus prés

de I’adresse résidentielle de la personne qui a passé la commande.

4.3.2 L’ANALYSE DES RETOURS

Ce premier volet a permis de dénombrer le nombre de retours de vétement, d’en
déterminer le pourcentage et d’identifier certaines mesures d’ordre général comme le

nombre de retours et la proportion (vétements et personnes).

Tel que mentionné, 703 vétements ont été commandés durant la période de trois mois
(janvier, février, mars 2003) analysée dont 327 furent retournés, soit 46,5 %. A premiére

vue, prés d’un vétement commandé sur deux est retourné.

Comme dans le cas des vétements, un dénombrement d’ordre général a été fait afin de
connaitre le nombre de personnes qui retournent un vétement et d’en déterminer le

pourcentage.

Sur 226 personnes qui ont commandé un vétement, 125 d’entre elles ont retourné au
moins un vétement, soit 51,6 %. C’est une personne sur deux qui est insatisfaite du

vétement attendu.
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Pourcentage de vétements retournés et
pourcentage d'individus qui retournent un vétement
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Figure 4.5 : Représentation graphique du pourcentage de vétements retournés
ainsi que du pourcentage d’individus qui retournent un vétement
Source : Données issues de I’observation 4 domicile.

Sans pouvoir étre en mesure a ce stade-ci de dire pourquoi et lesquels, retenons que ces
chiffres sont considérables (vétements retournés 46 % et pourcentage d’individus qui
retournent 51 %) outre le fait de la perte de temps et d’argent, a la fois pour le

manufacturier, le distributeur et le commergant®.

Voici maintenant un deuxiéme volet qui présente les mesures spécifiques chiffrées et
représentées graphiquement, lesquelles sont :

¢ les raisons invoquées pour un retour et le pourcentage,

¢ le nombre de jours moyen d’un retour ainsi que le nombre de jours moyen d’un

retour selon la raison invoquée,

% Méme si ce n’était pas le but, il est facile et renversant 4 la fois, de quantifier le cofit de 1a perte monétaire
engendrée uniquement par les retours de « Sears». Dans ce cas-ci, sachant qu’un retour cofite
approximativement /0.46 3 4 la compagnie « Sears » et que les retours dénombrés se chiffre 4 327 pour une
période de trois mois jugée normale, ceci équivaut 2 un minimum de 13 500 $/année, en gestion de retours
pour un seul comptoir, sans tenir compte du manque & gagner pour la personne qui opére le comptoir, qui
elle ne sera pas payée pour un retour et sans tenir compte de I’état dans lequel les vétements sont retournés.
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e la classification des vétements retournés’™ :

® un « haut », ¢’est-3-dire un vétement prenant appui sur les épaules,

® un « bas », ¢’est-a-dire le vétement prenant appui sur les hanches,

= un « dessous», cette classe particuliére pour les dessous et les
vEtements qui épousent le corps,

= ctune derniére « autres », ou ’on retrouve les vétements conune les

manteaux, les paréos, les peignoirs, efc.

Il apparaissait intéressant de commenter ces mesures spécifiques par le dénombrement

des retours en fonction des raisons invoquées par les gens. Les raisons indiquées sur les

bons de retours (327 retours) étaient

@®

106 « trop petit »,

82 « trop grand »,

70 « n’aime pas le modele / le produit / la couleur »,
11 « trop cher ou mauvaise qualité »,

7 « envoyé la mauvaise taille »,

6 « commandé la mauvaise taille ».

D’autres raisons ne sont pas indiquées, car le dénombrement par raison n’était pas

significatif (moins de 2 % pour « endommagé », « pas bien cousu», « couleur non

coordonnée », et autres). Aucun retour n’a été dénombré pour des raisons qui ne peuvent

s’appliquer aux vétements, comme par exemple « trop difficile & assembler ».

% | ’explication des vétements prenant appui sur les épaules et sur les hanche se trouve & "annexe 1.
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Retours en pourcentage selon les raisons inveguées.
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Figure 4.7 ; Retour en pourcentage selon les raisons invoquées
Source : Donnégs issues de I’ observation indirecte

L’analyse des retours permettait de savoir si une. tendance se dégageait selon les raisons
invoquées. Les résultats démontrent que oui. Il semble que les mécontentements (67 %)
correspondant 3 la taille (composante de la variable ajustement)-soient-plus nombreux que
les mécontentements reliés a la variable esthétique et ce, malgré le fait qu’une grille de
mesure soit insérée en annexe dans chaque catalogue ainsi qu’une feuille de conseils pour

connaitre la coupe qui est proposée..

A la lumiére des résultats obtenus, il semblait intéressant de regarder les retours en
fonction du nombre de jours selon la raison invoquée. Ces résultats démontrent qu’un
retour prend en moyenne 4,84 jours. Par contre, le nombre moyen varie-entre 2,00 ¢t 6,79

Jjours selon les raisons.
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Nombre de jours moyen d'un retour selon la raison
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Figure 4.8 : Nombre de jours moyen pour un retour selon la raison invoquée
Source : Données issues de "observation indirecte

Un coup d’eil rapide a cet histogramme permet de constater qu’un vétement retourné pour
la raison « trop petit » Pest presque deux fois plus rapidement qu’un vétement retourné
pour la raison « n’aime pas ». De toute évidence, si la cliente ne réussit pas 3 « enfiler » un
vétement, elle le retourne rapidement et sans hésitation. Par contre, a la lecture de ces
résultats, il y a lieu de croire que I’hésitation est plus grande pour un vétement présumé

« trop grand » ou pour une variable subjective telle que I’esthétique « n’aime pas ».

Sans pouvoir vérifier, il est possible qu’une deuxi¢me opinion (I’aspect social et le besoin
d’étre conseillé) se cache derriére et est bien appréciée voire nécessaire pour statuer, dans
de tels cas. Ceci expliquerait en partie le pourguoi d’un plus long délai requis dans un tel

cas.

Il est apparu également important de classifier les retours selon le type de vétement
commandé. Les données ont été classifiées par catégories de vétements prédéterminées

relatives aux vétements et leurs points d’appu.
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Des quatre classes : les « haut », les « bas », les « dessous » et les « autres », sans avoir été

en mesure de vérifier si ceux-ci étaient ajustés ou non, les résultats démontrent qu’il y

avait .
e 109 « haut »,
o 120 «bas»,
e 53 « dessous », et
e 45 « autres ».
4 Retours selon la classification des vétements )
150 4
2 100
£
g
2 504
0 3
Haut Bas Dessous Autres
Type de vétements
. J

Figure 4.9 : Représentation graphique de la classification des vétements retournés
selon la classification de ceux-ci
Source : Données issues de I’observation a domicile

Néanmoins, ces données se doivent d’étre comparées a la répartition initiale des vétements
commandés selon cette méme classification. Or, il s’avére que les résultats obtenus
démontrent que :

e 46 % des « hauts » sont retournés,

e 51 % des « bas » sont retournés,

e 42 % des « dessous » sont retournés, et

e 43 % des « autres » sont retournés.

Il semble que le pourcentage des retours oscille entre 40 % et 50 % et ce, peu importe la
classe. Ceci tend a confirmer que I’ajustement, est complexe et que les insatisfactions sont
nombreuses. La différence des retours entre les « haut », les « bas », les « dessous » et les

« autres » est trop peu significative pour étre commentée.
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Pour étre plus appréciable, il aurait fallu en savoir d’avantage pour éventuellement étre en
mesure de faire des analyses multivariées. Par exemple :
e est-ce que les retours de « haut » ou de « bas » sont faits par des « Petite », par
des « Tall », par des femmes de « 55 ans et plus », etc. ?
o est-ce que les retours de « haut» ou de «bas» étaient pour des vétements
imprimés, foncés, etc. ?
e est ce que les retours étaient plus souvent pour des vétements ajustés, amples,

etc. ?

Nous sommes toutefois en mesure de dire que les vétements commandés et essayés a
distance ne rencontrent pas, a raison de plus d’une fois sur deux, les variables essentielles

attendues par la personne qui a fait I’essayage a distance.

Les retours (le type de vétement et la raison invoquée) sont synthétisés dans la figure
suivante. Le dénombrement indique des sommes inférieures, car certains vétements étaient
retournés pour des raisons autres et non significatives et également parce que la catégorie

« autres » a ¢té supprimée du diagramme 3 batons.

Classifiant ainsi les retours selon le type de vétement, on peut voir dans quelle classe les

variables (esthétique et ajustement) étaient plus fréquentes & domicile.

Toute proportion gardée, la raison majeure du retour d’un « haut » et d’un « dessous » est
parce qu’il est qualifié¢ de « trop petit », tandis que la raison majeure invoquée pour le
retour d’un « bas » est parce qu’il est identifi¢ « trop grand ». Il est donc possible selon
nous, d’affirmer que I’information véhiculée par I’étiquetage est ce pourquoi les individus
en commandent deux ou plus. De plus, peu importe qu’il s’agisse d’un « haut », d’un
« bas » ou d’un « dessous », le nombre de vétements retournés, parce qu’ils ne rencontrent

pas Pesthétique espérée (retours pour la raison n’aime pas), est également important.
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Figure 4.10 : Représentation graphique des retours selon le type de vétement et la raison
mvoquée
Source : Données issues de ’observation indirecte.
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Analvse de Pessavage a domicile en fonction des retours de vétements
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Figure 4.11 : Portrait global de ce premier volet de I’observation.
Source : Données issues de I’observation a domicile

Légende :
h : haut ou vétement prenant appui sur les épaules
b : bas ou vétement prenant appui sur les hanches
d : dessous ou vétement qui épousent le corps
a: autres
51: Trop grand
52: Trop petit
55: Mauvaise qualité
59: N’aime pas
72 .« Sears » a envoyé le mauvais article
82 : Jai commandé le mauvais article
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Une analyse plus poussée des commandes de tout un chacun a été faite afin de voir si
certaines personnes commandent deux ou plusieurs vétements semblables dans des tailles

ou des couleurs différentes, ¢’est-a-dire une commande muitiple.

Ceci nous paraissait essentiel, car lors de ’analyse des retours, les gens n’avaient pas a
spécifier s’ils avaient commandé deux vétements semblables soit de tailles différentes ou
soit de couleurs différentes (sachant pertinemment qu’ils n’en garderaient qu’un seul).
C’est par le biais d’une observation (cueillette de données, des résultats, de ’analyse des
commandes multiples) faite a I’insu des gens qui ont commandé et essayé des vétements a
distance que chaque commande de chaque individu a été regardée avec une attention

particuliére.

Sachant que 226 personnes avaient commandé, il fallait dans un premier temps déterminer
qui avait fait des commandes multiples’ pour pouvoir les dénombrer. Dans une
commande multiple, 1l y a ceux qui commandent et qui essayent & la maison d’un méme

coup deux items et ceux qui commandent en succession.

Bien que les commandes multiples soient plus facilement identifiables lorsque, d’un
méme coup, deux vétements semblables sont commandés, il n’en demeure pas moins que

Panalyse a également tenu compte des commandes faites coup sur coup.

Voici un exemple d’une commande ou il y a d’un méme coup deux items semblables :
« A » commande, le 10 février un pantalon indigo, taille 10 ans et un pantalon

mdigo, taille 8. « A » retourne le 14 février, un pantalon indigo taille 8.

% 11 est important de spécifier et de savoir que les commandes multiples n’ont pas toujours été faites en
méme temps. 1l fallut concevoir un registre {(banque de données) qui permettait de regarder chaque nom,
chaque adresse, chaque vétement en fonction des dates de réception et des dates de retours afin de s’assurer
qu’il s’agissait bien d’une commande multiple.
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Et un exemple avec une commande multiple ou il y a coup sur coup, des items semblables

commandés :
« B » commande un pantalon indigo de taille 10 ans et a la lecture des documents
« B » est passé le prendre le 14 février. N étant probablement pas entiérement
satisfaite, « B » commande un second pantalon indigo, taille 8 ans, le 16 février.
« B » a recu le second pantalon 19 février. Lors de I’analyse, le nom de « B»
apparait, a nouveau, cette fois-ci, le 20 février, pour un retour d’un pantalon
indigo, de taille 8 ans. Il apparait évident dans un tel cas, que « B » ait décidé de

conserver le 10 ans suite 4 une comparaison de taille (ajustement).

Suite & cette analyse plus poussée, il ressort que 172 personnes ont commandé un seul
vétement tandis que 54 personnes ont commandé plusieurs vétements semblables. I1
s’agissait soit d’un vétement commandé dans deux couleurs différentes ou plus, ou encore
dans plus de deux tailles, soit une proportion de plus de 20 %. Au moins 20 % ne peuvent
a priori étre satisfaits des informations du catalogue pour combler les variables

essentielles et par conséquent passent des commandes multiples.

Une division des commandes multiples a ét¢ faite afin de connaitre le nombre de
vétements commandés en plusieurs couleurs ou en plusieurs tailles par une méme
personne. La couleur correspond a une composante de la variable esthétique et la taille

correspond & une composante de la variable ajustement.

Il en résulte qu’au moins 12 personnes ont commandé un méme vétement en plusieurs
tailles et qu’au moins 38 personnes ont commandé un méme vétement en plusieurs
couleurs. De ces commandes multiples, il ressort que 76 % des individus ne commandent
qu’un seul vétement, 17 % des individus commandent un vétement en plusieurs couleurs

ets %°® des individus commandent un vétement de tailles différentes.

% Certaines personnes (2 %) ont commandé 3 la fois deux couleurs et deux grandeurs.
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11 est clair que de tels résultats viennent valider les écrits qui mentionnent que les gens
font peu confiance aux couleurs et a I’image restituée d’une photo pour les vétements. De
plus, il est intéressant de se rappeler les résultats obtenus de 1’observation en magasins qui
démontraient que 17 % des femmes essayent un méme vétement en deux couleurs et plus
(exactement le méme pourcentage). Par contre, 52 % des femmes observées en magasin
essayaient une ou plusieurs tailles, ce qui différe des résultats obtenus des commandes

multiples par catalogue.

Il y a tout lieu de croire que la confusion des tailles est moindre pour P’essayage a
domicile, car « Sears » insére une feuille pour guider les consommateurs dans le choix des
grandeurs ainsi qu'une feuille de conseils pour la coupe. Puisque « Sears » exige que les
fournisseurs produisent selon leurs standards, la confiance au systéme de taille par

catalogue est probablement accrue.

d i . Y
Répartition des commandes multiples
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
Commande . Couleurs Tailles Couleurs et
multiple différentes  différentes tailles
b différentes y

Figure 4.12 : Représentation graphique de la répartition des commandes multiples

Source : Données issues de ’observation 3 domicile

Nous présentons, ci-dessous, un portrait global de ce dernier volet de I’observation.
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Analyse de Pessavage 3 domicile par les gens qui ont retourné des vétements

226 personnes
ont commandé

| retours
retour ;
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71
autres
raisons

238 ont 12 ont
¢ comm. i comm.

. mémeitem | méme item
. couleurs . tailles
. différentes | différentes

Légende

h : haut ou vétement prenant appui sur les épaules

b : bas ou vétement prenant appui sur les hanches

d : dessous ou vétement qui épousent le corps

a: autres

note : deux personnes ne sont dans illustrées dans cette figure, parce qu’elles ont

commandé le méme vétement en deux couleurs et en deux tailles.

Figure 4.13 : Portrait de la situation pergue lors du dernier volet de I’observation
indirecte
Source : Données issues de 1’observation indirecte
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4.4 CONCLUSION DE LA RECHERCHE ET DES OBSERVATIONS

Comme nous venons de le démontrer, il existe une grande imcompréhension sur les
normes de taille et la valeur de I’étiquetage. D’autre part, il existe toutes sortes de TIC
qui pourraient permettre d’agrémenter I’essayage, d’offrir un pré-essayage ou encore qui
permettraient un « essayage virtuel ». Il en découle donc que nous proposerons différents

modéles (des scénarios) qui pourraient agrémenter la fonction « essayage virtuel ».

Ce sera a travers une typologie de la fonction essayage, au chapitre suivant, que cette
recherche sera approfondie. Connaissant les TIC accessibles sur le marché (sachant que
les TIC développées jusqu’a présent n’avaient pas €té g priori pensées dans le but de
satisfaire I« essayage virtuel » ou a distance, mais plutdt orientées, une fois développées
vers le e-commerce ou nouvellement vers la standardisation des tailles) et d’auntres buts
envisageables avec ’avancement technologique, nous proposerons une variété de
possibilités d’essayage a distance (des scénarios) assistées des TIC. Certains de ces
scénarios envisagés seront fort simples et feront appel par exemple 3 une personne réelle,
un vétement réel ou un conseiller réel ou 1’on intégrera un environnement virtuel, comme
proposé par Koontz et Gibson (2002), tandis que d’autres seront plus complexes et
originaux, ou ’on intégre par exemple une personne réelle, un vétement virtuel, un

conseiller virtuel, le tout dans un cadre environnemental virtuel.

Enfin, 2 la lumiére des renseignements obtenus jusqu’a présent, ’apport de cette
recherche sera de présenter dans le chapitre suivant différentes pistes rendant I « essayage

virtuel » assisté des TIC, bénéfique a la filiére de "habillement.
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CHAPITRES  L’« ESSAYAGE VIRTUEL » REPENSE

La revue de la littérature étant chose passée, les observations ayant corroboré les écrits, il
est maintenant clair que 1"utilisation entre les TIC et la fonction essayage ne doit pas

rester un voeu pieux.

Puisqu’il semble y avoir un besoin pour ’essayage virtuel, que les TIC modermnes nous le
permettent, nous décortiquerons et repenserons la fonction « essayage virtuel » en tenant
compte des variables essentielles & la fonction essayage et des TIC existantes et

envisageables dans un avenir rapproché.

Pour ce faire, une typologie et une description des différents « acteurs » et « parties »

nécessaires a la fonction essayage a été faite.

La premiére série de scénarios est proposée a partir d’une personne « réelle » qui exerce
la fonction essayage. La deuxiéme série de scénarios découle de I’amalgame des TIC 4 la
fonction essayage, est proposée a partir d’un « clone virtuel » qui exerce la fonction
essayage. Dans chacun des cas, différentes combinaisons réelles ou un mélange de
«réel » et de « virtuel » sont proposés. Chaque scénario présenté est suivi d’une bréve
explication. A noter qu’ils sont expliqués pour offrir une meilleure compréhension du
scénario et non pas pour décrire les spécifications techniques nécessaires aux
technologies ni du cofit & encourir. De plus, certains scénarios sont illustrés grace a un
exemple. Sans étre exhaustifs les scénarios proposés sont assez nombreux. Néanmoins, il

est probable que le lecteur envisage d’autres scénarios tout aussi plausibles.

Enfin, puisque certains scénarios sont a nos yeux plus intéressants que d’autres, cette
recherche présente a la fin de ce chapitre, les scénarios jugés les plus pertinents et les plus

susceptibles de rencontrer les besoins liés & I’ « essayage virtuel ».
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5.1 L’IDENTIFICATION DES DIFFERENTS « ACTEURS» ET

« PARTIES »

La compréhension de la fonction essayage a permis d’identifier certains « acteurs » oun
«parties» de base a la fonction essayage. 11 y a le personnage, le vétement,
Penvironnement, le lieu et le conseiller. Puisqu’il était mentionné que les scénarios
proposés feraient appel & un mélange de «réel » et de « virtuel », tout un chacun (les
acteurs et les parties) peut étre « réel », « virtuel » ou les deux. Voici comment nous

percevons ces auteurs et parties.

5.1.1 LEPERSONNAGE
Le personnage est défini ici comme étant la personne qui exerce I’essayage. Il peut étre :

e « Réel », ¢’est-a-dire un individu qui existe vraiment.

e « Virtuel », c’est-3-dire une représentation numérique de I’individu, un avatar ou
encore son alter ego dans le cyberespace. Cet avatar ou ce « clone virtuel »,
construit par des moyens informatiques, peut étre en 2-D, issu d’un modélisateur
3-D, voire méme dans notre cas vu par une caméra comme une « Webcam®” ».

Pour les besoins des scénarios, le personnage réel sera représenté par un « P » tandis que

le personnage virtuel sera représenté par un « p ».

5.1.2 LELEU
Le lieu fait référence a I’endroit ol se procurer le vétement. Il peut s’agir d’un local
(magasin physiquement aménagé) ou encore d’un lieu a distance. Par conséquent celle-ci
peut étre :

e «Réel » avec pignon sur rue ou dans un centre commercial, comme le sont

actuellement une majorité « in situ ». (Représenté par un « L ».)

%7 Petite caméra numérique, branchée sur l'ordinateur, qui permet de diffuser réguliérement et en temps réel
sur le Web des mmages vidéo en provenance de différents endroits sur la planéte ou de réaliser des
visioconférences par Internet.
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e « Virtuel » lorsqu’il s’agit de la partie du réseau Internet constituée par I'ensemble

des sites Web marchands, ou P'on fait du commerce électronique (Représenté par

un «»)

5.1.3 LE CADRE ENVIRONNEMENTAL

Le cadre environnement se définit comme ’ensemble des éléments entourant endroit ot

se mire le personnage lors de I’essayage. Il est dit ;

« Réel », lorsqu’il s’agit de cabines traditionnelles (emplacement pour essayer
avec un miroir, souvent isolé, et généralement sans arriére plan ou cadre
environnemental). Et, dans notre cas, il est également « réel », lorsque par
trucage cinématographique, le personnage est montré de fagon simultanée a
Pintériesr d’un environnement (décor) réel, lequel évolue et donne
I’impression d’étre dans un monde réel. (Dans les scénarios, il sera représenté
parun « E ».)

« Réel et virtuel » lorsqu’il s’agit d’un emplacement utilisé pour 1’essayage,
(comme les cabine traditionnelles) lequel, grice a I'utilisation de certaines
technologies, peut étre modifié et nous donner I’impression d’étre ailleurs. Les
technologies peuvent aller d’une caméra qui projette en image fixe ou en
mouvement en arriére-plan 3 une immersion partielle ou totale dans cet
environnement. Elle est partielle lorsque I'on est «devant 1’écran»
physiquement, mais « dans I’écran » mentalement (grice a la visualisation
obtenue par le port de lunettes spéciales accompagnées d’entrée trés simple
clavier, souris, manette, etc.) et elle est totale lorsque I'on est « dans
I’image », (grice & un visiocasque™). Dans ce cas, on peut faire appel & nos
sens, notre faculté de percevoir des sensations (la vue, le toucher, I’ouie, voire
méme le goiit et I’odorat), et entourer le personnage d’images et de sons se qui

lui permet de s’imaginer dans le contexte approprié semblable a endroit ou

% Casque & vision stéréoscopique, doté de deux écrans miniatures, un devant chaque ceil, qui, dans un
systéme de réalité virtuelle, permet & l'utilisateur une perception en relief des images de synthése générées
par 'ordinateur et une immersion totale dans le monde virtuel.
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serait porté un tel vétement. La stéréoscopie (vision en 3-D) permet au
personnage d’étre complétement plongé, grice a des dispositifs de réalité
virtuelle, dans un environnement interactif en 3-D. (Représenté par « Ee ».)

« virtuel » lorsque I’environnement est une représentation numérique d’un
environnement 3-D, imitant le monde réel, dans lequel le personnage peut

évoluer de fagon interactive. (Représenté par un « e » dans les scénarios.)

5.1.4 LEVETEMENT

Le vétement est défini comme étant la piéce qui sert & couvrir le personnage. Afin de

répondre aux différents scénarios, nous avons imaginé que le vétement & essayer peut

étre :

« Réel » lorsque la piéce qui sert & couvrir le personnage existe et est palpable.
(Pour les scénarios il sera représenté par un « V ».)

« Réel et virtuel » lorsque la pi€ce existe, voire « essayable », mais modifiable
grice a des TIC. Par exemple, un vétement essayé, de couleur grége, pourrait
étre pergu en couleurs grice aux TIC. Pour ce faire, une lumiére pourrait étre
projetée sur le vétement essayé afin que celui-ci réfléchisse les couleurs ou les
imprimés offerts. (Il va sans dire que le vétement réel essayé devra avoir les
mémes composantes en fibres et textiles que ceux imités grice a la projection
de la lumiére, sinon une attention particuliére devra étre portée sur la tension
et P’extensibilité des tissus offerts.). Un autre exemple, serait de doter le
vétement de capteurs sensitifs qui transmettrait au personnage qui essaye,
différents ajustements. (Ici, représenté par « Vv » dans les scénarios )

« Virtuel et réel », si le vétement est visualisé a I’écran en 2-D ou en 3-D et
qu’un échantillon semblable (de tailles ou de couleurs différentes), existe et
puisse étre touché. (Représenté par un « vV ».)

« Virtuel », ¢’est-d-dire un vétement qui n'existe pas matériellement, mais que
Pon visualise en 2-D ou en 3-D grice a des TIC. (Il sert représenté par un

«V»)
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5.1.5 LE CONSEILLER

Le conseiller (I’ami, le parent, le vendeur, ... ) se définit ici comme une personne réelle
P p

ou morale apte a donner un avis pouvant modifier la conduite du personnage qui fait

I’essayage.

« Réel », lorsqu’il s’agit d’un individu qui existe réellement, capable
d’émettre un avis, (connu ou inconnu),

« Réel et virtuel », lorsque le conseiller est apte donner son opinion au
personnage qui essaye de fagon interactive, par clavardage, par courriel ou
a I’aide d’une « Webcam » par exemple.

« Virtuel », lorsqu’il s’agit d’un conseiller représenté par un « avatar »
qui, par des commentaires verbaux ou écrits, donne ses conseils au

personnage qui essaye.

Le conseiller peut étre connu ou inconnu. De plus, il peut étre présent et dans certains cas

absent.
Conseiller Réel Virtuel
Présent Absent Absent
synchrone | asynchrone
Connu C Ce Ce
Inconnu C Ce Ce c

Encore pour alléger la lecture, le conseiller « réel » sera représenté par la letire « C», le

«réel et virtuel » sera représenté par les lettres « Cc» et le conseiller « virtuel » par la

lettre « ¢ ».
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5.2 PROPOSITION DE SCENARIOS AVEC POINT DE DEPART
UNE PERSONNE REELLE

Différents scénarios sont proposés, certains plus réalistes que d’autres. Afin de bien
comprendre 'implication de chacun, ils sont décrits un par un. Les «acteurs» et
« parties » réels sont identifiés a 'aide d’une lettre majuscule, tandis que la lettre
minuscule sert 4 identifier « acteur » ou les « parties » virtuels et ce, rappelons-le, afin
d’alléger le texte. Chaque scénario est accompagné d’un schéma qui permet de faciliter la
lecture, d’une bréve explication, et dans certains cas d’un exemple. De plus, les TIC

nécessaires a chacun des scénarios sont identifiées.
Le point de départ de la premiére série de scénarios sera toujours un « personnage réel »,
«P» tandis que le point de départ de la seconde série de scénarios sera le « clone

virtuel », «p».

5.2.1 SCENARIO«P,L,E,V,C»

Figure 5.1 : Schéma du scénario « P, L, E, V,C»
Source : Conception de Iauteur images issues du « clipart »
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Ce premier scénario illustre la facon traditionnelie de la fonction essayage dans un
contexte de tous les jours. De fagon explicite, il s’agit d’une personne réelle qui
physiquement se rend dans une boutique et qui essaye un vétement quelconque, (de taille
16 ans peut-&tre 14 ou 12, qui sait 7) dans un cadre environnemental sans contexte ou
arriére-plan et ce, avec un conseiller réel (vendeur, parent ou ami), ¢’est-a-dire quelqu’un

qui peut exprimer son avis sur le champ.

Les variables essentielles seront validées de la méme fagon que lues dans la revue de la
littérature ou telles que précisées lors des observations (avec certaines frustrations dans la

cas du prét-a-porter), car I’essayage est réel.

Il est a noter que, dans ce premier scénario, 'utilisation des TIC n’est pas nécessaire et

que les variables essentielles sont facilement validées (ou non) lors de ’essayage

5.2.2 SCENARIO «P,L,E,Vv,C»

Figure 5.2 : Schéma du scénario « P, L, E, Vv,C»
Source : Conception de I’auteur images issues du « clipart »

Cette fagon de voir la situation propose un premier amalgame entre la fonction essayage
et les TIC. Dans un tel cas, une personne réelle se rend physiquement dans une vraie
boutique, essaye un style de vétement désiré, dans un cadre environnemental réel et ce,

toujours avec un conseiller réel.
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Dans cet exemple, nous avons modifié la couleur du vétement. Pour cela, peu de
technologies sont nécessaires. Essentiellement, 1l suffit d’un projecteur qui pourrait
projeter une lumiére aux couleurs et aux motifs de ceux de la saison (pour un tel

vétement). Le défi est de s’assurer que les TIC restituent les couleurs exactes.

52.3 SCENARIOS « P, L, E,V,Ceret«P,L, e, V,Ce»
Dans ces deux scénarios, le personnage est réel, le lieu est réel, le vétement est réel, et le
conseiller devient virtuel. La différence est dans le cadre environnemental. Dans un cas,

le cadre environnemental est réel et dans autre, il change et devient virtuel.

Figure 5.3 : Schéma du scénario « P, L, E, V,Cec»
Source : Conception de I’auteur images issues du « clipart »

Et

Figure 5.4 : Schéma du scénario « P, L, e, V, Cc »
Source : Conception de I’auteur, images issues « clipart »
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Dans les deux cas, il s’agit d’imaginer une personne qui se rend physiquement dans une
boutique, qui enfile un vétement et qui, si elle le désire, fait appel a un conseiller « réel et
virtuel » qui, comme il fut décrit plus haut, émet a la personne qui essaye, son opinion ou
son avis. La différence entre ces deux scénarios est dans le cadre environnemental. Dans
le scénario « P, L, E, V, Cc » le cadre environnemental est celui sans arriére-plan tandis
que dans le scénario « P, L, e, V, Cc », il est permis d’imaginer le personnage qui essaye
a, grice a certaines TIC, dans un cadre environnemental concordant au style de vétement

essayé.

Or, au lieu de se mirer dans une glace « traditionnelle » et sans contexte, la personne qui
essaye ainst que celle qui regoit I’image, pourraient voir, dans une glace ou encore dans
un « genre de film ou de vidéo » le contexte en arriére-plan, la personne qui essaye et

ainsi lui émettre, grace a d’autres TIC ses commentaires ou ses recommandations.

Par exemple, un personnage se prépare pour un événement et désire voir Ieffet du
costume porté dans le contexte de cet événement, qui plus est, désire avoir I’avis d’une

tierce personne qui n’est physiquement pas dans le méme lieu.

Les TIC peuvent étre la « vidéoconférence » ou « Webcam » pour 1’aspect social et le

besoin d’étre conseillé, ou méme le courriel.

Les variables essentielles sont toutes trois rencontrées dans la mesure ou I’ aspect social et

le besoin d’étre conseillé est satisfait par un conseiller virtuel.

5.2.4 SCENARIO «P,L,E,Vv,c»
Le personnage réel, le lieu ou la boutique réelle, le cadre environnemental réel, le

vétement « réel et virtuel » et le conseiller virtuel.
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Figure 5.5 : Schéma scénario « P, L, E, Vv, c»
Source : Conception de I’auteur, images issues du « clipart »

Il s’agit d’imaginer un personne qui se rend physiquement dans une boutique, qui essaye
un style de vétement « réel et virtuel » (comme 'exemple de celui de couleur grége qui
peut, griace aux technologies, paraitre de différentes couleurs, de différents motifs, etc.),
dans un cadre environnemental réel (cabine traditionnelle et ses quatre faux murs), mais
avec, dans un tel cas, un conseiller virtuel qui donnerait son opinion a la personne qui

essaye.

Le conseiller virtuel pourrait étre un conseiller en ligne représentant la compagnie
créatrice du vétement ou du distributeur. Cette fagon de faire existe déja ou presque avec
« Les Ailes de la mode » qui ont en ligne « Estelle » leur conseillére virtuelle qui guide
les « cyberconsommateurs » intéressés dans un style de vétement « idéal » pour leur

silhouette.

Les TIC a considérer afin de répondre aux variables essentielles telles que ’esthétique
sont par exemple des projecteurs de lumiére et une caméra (Webcam) munie d’un
systéme pouvant envoyer ’image a ce conseiller virtuel. L aspect social et le besoin
d’étre conseillé seront satisfaits dans la mesure ou le personnage qui essaye est a P’aise
avec un avis virtuel. Par ailleurs, dans un cas comme celui-ci, la variable ajustement est

présumée facilement validée (ou non) puisque I’essayage est réel.
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5.2.5 SCENARIO «P,L,VveC»

Le personnage réel, la boutique réelle (le lieu), le vétement «réel et virtuel »,

Penvironnement virtuel et le conseiller réel.

Figure 5.6 : Schéma du scénario « P, L, e, Vv, C »
Source : Conception de I’auteur images issues du « clipart »

L’idée de base est semblable au scénario « P, L, E, Vv, C», ol une personne se rend
physiquement dans une boutique, essaye un vétement « réel et virtuel » comme ’exemple
de la modification de la couleur et se fera conseiller par une personne réelle. La différence
se vit au niveau du cadre environnemental. Le personnage pourrait étre plongé, grice a

des dispositifs de réalité virtuelle, dans un environnement interactif 3-D.

Par exemple, une personne essaye un maillot de bain « réel et virtuel », modifiable en
couleurs, dans un cadre environnemental virtuel, ¢’est-a-dire sur une plage a I’eau claire,

ot I’on entend le clapotis des vagues et ou il fait chaud.

Dans ce cas-ci, les variables essentielles sont validées au méme titre que les variables du
scénario précédent « P, L, E, Vv, C », mais la différence majeure se joue dans la valeur
ajoutée du contexte virtuel environnemental. De plus, une multitude de technologies

peuvent €tre envisagées. Nous proposons au lecteur se référer a la section 5.1.3.
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52.6 SCENARIO « P, L, Ee, Vv, Ce»

Un personnage réel, un lieu réel, un environnement « réel et virtuel », un vétement « réel

et virtuel », et un conseiller « réel et virtuel ».

Figure 5.7 : Schéma du scénario « P, L, Ee, Vv, Cc»
Source : Conception de I’auteur, images issues du « clipart »

Cette représentation suit la méme veine que le scénarios précédent « P, L, e, Vv, C»,

mais cette fois avec un conseiller « réel et virtuel ».

On peut imaginer une personne réelle, se rend physiquement dans une boutique réelle,
essaye un vétement « réel et virtuel » dans un environnement « réel et virtuel », laquelle

pourrait étre conseillée, par un conseiller « réel et virtuel ».

On peut également imaginer les dirigeants d’un cirque, qui pourraient, avant d’approuver
les costumes, les voir en 3-D grice aux TIC appropriées et émetire des commentaires aux
artistes et aux costumiers avant la production. Cette fagon de faire présume, elle aussi que

Ie conseiller est réel et virtuel.

Dans ce cas-ci, la variable ajustement est présumée étre réellement rencontrée (ou non)
puisque I’essayage est réel. Pour esthétique, il faudra s’assurer que les TIC restituent les
bonnes couleurs. La variable social ou le besoin d’étre conseillé, elle, devient satisfaite

selon le degré d’interrelation nécessaire a la personne qui essaye.
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Pour ce faire, on peut imaginer qu’il s’agit dans un premier temps d’avoir un caméra (une
Webcam par exemple) et des TIC qui permettent de projeter I'image du personnage qui
essaye, par courriel au conseiller « réel et virtuel » Il faut aussi prévoir des TIC qui

permettront 4 celui-ci de retourner au personnage qui essaye ses conseils.

5.2.7 SCENARIO «P,L,Ee, V,C»
Un personnage réel, une boutique réelle, un environnement virtuel, un vétement réel et un

conseiller réel.

Figure 5.8 : Schéma du scénario « P, L, Ee, V,C»
Source : Conception de I’auteur, images issues du « clipart »

Simple 3 imaginer, cette situation nécessite peu de modifications au systéme traditionnel
actuel. D’ailleurs, méme si elle est peu fréquente elle existe déja. Il s’agit d’une situation
ou un personnage se rend dans une boutique, essaye un vétement et se fait conseiller par
une vraie personne. La nuance est dans le cadre environnemental, qui grice aux
technologies, permet & la personne qui essaye, de s’imaginer physiquement ailleurs. Cette
situation, qui existe déja, fait normalement, ou jusqu’a présent, souvent appel a un

contexte sportif.

Un individu se rend a sa boutique de sport habituelle et essaye réellement un équipement

de ski. Celui-ci pourrait grace aux TIC se voir et se sentir sur une piste de ski.
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Dans le cas d’un cadre environnemental hautement sophistiqués, la température et la
résistance pourraient étre percues afin que ’individu soit transporté dans le contexte
habituel du port de ces vétements. D’autres contextes différents pourraient trés bien étre

imaginés comme : le thédtre, le bal, le bureau, etc.

Les variables essentielles comme I’esthétique, ainsi que 1’ajustement ainsi que [’aspect
social et le besoin d’étre conseillé, sont encore une fois faciles a valider car le contexte est
relativement simple et réel. Le cadre environnemental «réel et virtuel », devient une

valeur ajoutée a la fonction essayage.

Selon le niveau de sophistication du cadre environnemental désiré, les TIC requises

peuvent varier. Encore une fois nous invitons le lecteur 4 retourner a la section 5.1.3.

5.2.8 SCENARIO «P,L e, v,c»
Un personnage réel, une boutique virtuelle, un cadre environnemental virtuel, un
vétement virtuel (dans la majorité des cas), et le conseiller virtuel. Cet exemple est celui

qui se vit actuellement par le bais de I’Internet et ou I’essayage fini par étre a domicile.

Figure 5.9 : Schéma du scénario « P, 1, €, v, c »
Source : Conception de I’auteur, images issues du « clipart »
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Voila probablement le scénario le plus répandu a 'heure actuelle grice 2 la technologie
de communication gu’est ’Internet, et les sites de vétements en ligne sont nombreux.

Une personne de chez elle, du bureau ou de n’importe quel café Internet peut facilement
avoir accés a une multitude de manufacturiers ou de boutiques en ligne grace a une TIC a
savoir, I’Internet et comme mentionné, les possibilités de 1"« essayage virtuel » dans un
tel scénario sont limitées aux outils actuellement accessibles et commercialisés, ¢’est-a-

dire semblable 4 I’essayage a domicile.

5.3 PROPOSITIONS DE SCENARIOS DE LA FONCTION ESSAYAGE
AVEC POINT DE DEPART UN « CLONE VIRTUEL »

5.3.1 SCENARIO «p, L,E,v,C»

« Clone virtuel », boutique réelle, cadre environnemental réel, vétement virtuel, et un

conseiller réel.

Figure 5.11 : Schéma du scénario «p, L, E, v,C»
Source : Conception de I’auteur images issues du « clipart »
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A TPaide des TIC, il s’agit d‘imaginer le « clone virtuel » de individu qui essaye un
vétement virtuel, dans un cadre environnemental réel (sans arri¢re-plan) et ce, avec un

conseiller réel, le tout dans un lieu virtuel.

Pour ce faire, il suffit d’imaginer, qu'une personne ait, grice aux TIC, son « clone
virtuel », (sur une disquette ou enregistré a un ordinateur quelconque), lequel pourrait
essayer a la place de la personne réelle, différents vétements virtuel.

Ceux-ci, pourraient &tre superposés sur le « clone virtuel ». Dans ce cas, I’écran de
Pordinateur est présumé é&tre Poutil utilisé mais d’autres possibilités pourraient &tre
envisagées tel qu’un écran géant ou le « clone virtuel » serait de dimension humaine ou

méme, plus grand.

11 faudra, en premier lieu, que les couleurs restituées soient semblables aux coloris offerts.
De plus, on peut facilement imaginer que I’ajustement serait pergu d I’écran par une
luminosité différente aux points d’appui”. Certains logiciels de production permettent de

visualiser les points d’appui.

Par exemple, une chemise semi-ajustée pourrait étre vue dans un premier temps 3 I’écran
dans la couleur désirée. Dans un deuxiéme temps, la méme image serait présentée, avec
différentes radiations lumineuses plus prononcées aux points d’appui comme aux épaules,
sur le buste et sur le haut de la partie charmue qui forme les fesses, st le « clone virtuel »
est visuellement présenté en 3-D. Le conseiller, étant réel, il satisfait facilement la

validation de 1a troisiéme variable.

97 Voir annexe 1 sur les vétements prenant appui sur les épaules.
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Dans ce cas, il faut prévoir une TIC permettant le « clonage virtuel ». Tel que mentionné
au chapitre trois, différentes technologies sont d’ores et déja accessibles afin de produire
un clone virtuel allant de ’image construite & ’aide de parties a choisir (t€te, corps,
couleur de cheveusx, ...), comme un casse-téte, au scanneur.

Une fois le « clone virtuel » obtenu, il faut prévoir une TIC qui permettrait d’enregistrer
ce « clone virtuel » (disquette, CD, ordinateur, ...) et enfin, avoir une TIC compatible au
« clone virtuel », c’est-a-dire qui permettrait I’ « essayage virtuel » de vétements. Il va

sans dire qu’un écran est toujours de base pour la visualisation de cet « essayage virtuel ».

5.3.1 SCENARIO «p,L e, v,C»

Un «clone virtuel », une boutique virtuelle, un cadre environnemental virtuel, un

vétement virtuel et un conseiller réel.

Figure 5.12 : Schéma scénario «pbveC»
Source: Conception de I’ auteur, images issues du « clipart »

Ici la modification est simple. 11 s’agit toujours d’un « clone virtuel » essayant des
vétements virtuels, avec un conseiller réel, mais avec un cadre environnemental offrant en

arriére-plan, une image qui propose un contexte.
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Par exemple, une personne regarde un vétement virtuel, comme un pantalon équestre
(pantalon ajusté qui épouse la jambe) superposé a son « clone virtuel », le tout présenté

dans un cadre environnemental (an arriére-plan) d’un concours équestre.

Les variables telles que "esthétique et I’ajustement ne seront satisfaites que si les TIC
donnent I’heure juste, c¢’est-a-dire si elles peuvent reproduire une image trés prés de la
réalité et donner I’impression de ressentir le confort et I’ajustement du vétement.

Quant i la variable, P’aspect social et le besoin d’étre conseillé, elle ne différe pas
puisqu’elle se vit réellement.

Les TIC requises sont encore les TIC permettant le clone virtuel, I’enregistrement de
celui-ci et des TIC permettant la superposition en deux ou en trois dimensions de
vétements. De plus, dans un tel cas, 1’idéal, puisque le tout est agrémenté d’une arriére
scéne, serait de prévoir un écran « géant » ou, encore une fois, celle-ci deviendrait une

valeur ajoutée au processus décisionnel.

53.3 SCENARIOS «p,Le,v,Cc»
Un « clone virtuel », une boutique
virtuelle, un vétement virtuel, un cadre
environnemental virtuel et un conseiller

réel et virtuel.

Figure 5.13 : Schéma du scénario « p, 1, e, v, Cc »
Source : Conception de I’auteur, images issues du « clipart »
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11 suffit d’imaginer un « clone virtuel » essayant des vétements virtuels, dans un cadre
environnemental dit virtuel (avec une arriére scéne) et guidé par un conseiller réel et

virtuel.

L’exemple précédent peut étre repris (le pantalon équestre). La modification de cet
exemple par rapport au précédent, se joue au niveau du conseiller qui lui devient réel et
virtuel. Le conseiller peut étre une personne en ligne embauchée par I’entreprise qui
propose les vétements ou puisque I’image projetée est souvent mieux pergue par le regard
de I’autre, il pourrait étre intéressant d’avoir I’opinion de parents ou amis.

La variable essentielle telle que ’esthétique sera satisfaite en grande partie si I'image est
restituée de fagon adéquate. La variable ajustement, elle, sera satisfaite si, et seulement si,
les technologies utilisées permettent par luminosité, par exemple de démontrer les points
d’appui. La variable essentielle que sont I’aspect social et le besoin d’&tre conseillé sera
pleinement satisfaite si le personnage réel est a I’aise avec le fait d’étre conseillé par
conseiller réel et virtuel. A I’inverse dans le cas ol le personnage réel aime a étre

accompagné pour I’essayage, il ne sera probablement pas satisfait d’un conseiller virtuel.

Les TIC requises sont a priori les mémes que celles mentionnées dans les scénarios avec
comme point de départ un « clone virtuel ». Le conseiller doit étre en mesure d’émettre
ses commentaires et pour ce faire nous pouvons penser aux TIC permettant le clavardage.
Dans le cas de parents ou amis I’'image peut étre envoyée par une TIC de communication
comme un cowriel ou la « Webcam » et, de 13, les commentaires suivront selon la

disponibilité du conseiller.

L’idée derriére ces réflexions est de toujours garder en mémoire que les TIC doivent
satisfaire les variables essentielles faute de quoi elles ne seront pas adoptées par les

fabricants, les distributeurs et les consommateurs.

La liste de scénarios proposés est loin d’étre exhaustive. De plus, les scénarios peuvent

étre pergus et vus différemment par le lecteur.
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5.4 LES SCENARIOS LES PLUS PERTINENTS ET LES PLUS
SUSCEPTIBLES DE RENCONTRER LES BESOINS LIES A
L’« ESSAYAGE VIRTUEL »

Les scénarios sont favorisés, s’ils rencontrent le modéle de Kano'® | lequel ressemble 4 Ia

pyramide de Maslow, mais ot on y trouve :

1. le « Basic Requirements » ou le minimum
attendu des consommateurs,

2. les «satisfiers » ou encore dans notre cas,
« Delighters »
« Satisfiers »
« Basic
Requirements »

le rendez-vous des wvariables frouvées
essentielles pour le consommateur,
3. les «delighters » ce petit extra offert an

consommateur sans qu’il s’y attende.

Figure 5.16 : Kano analysis
Source : The Six Sigma way

Le « Basic Requirements » est Uintégration progressive des TIC a la fonction essayage.
L’utilisation des TIC lors de la fonction essayage n’en est qu’a ses premiers
balbutiements et pour réussir, les industriels et les commergants de la filiére de
Phabillement seraient mieux d’initier en douce les clients habituels, et de mélanger la

réalité aux TIC en les fusionnant trés progressivement'* .

Les «satisfiers» sont dans notre cas les trois variables essentielles, ¢’est-a-

dire ’esthétique, I’ajustement, et ’aspect social et le besoin d’€tre conseillé.

Le « delighter » est un plus ou encore devient une valeur ajoutée.

10 « Kano analysis », The six sigma way, Pande, Neuman & Cavanagh, 2000, p.193.

%1 Koontz and Gibson (2002).
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5.4.1 LEPREMIER CHOIX EST LE SCENARIO « P, L, e, Vv, Cc»
Ly

Figure 5.15 : Schéma du scénario « P, L, e, Vv, Cc»

Source : Conception de I’auteur, images issues du « clipart »

Ce scénario nous parait intéressant parce que :

e [’essayage se fait « en boutique », ce qui permet au personnage de s habituer
progressivement a P'utilisation des TIC lors de la fonction essayage, surtout
lorsque le vétement est « réel et virtuel »,

o les variables essentielles a la fonction essayage sont considérées,

e D’environnement réel et virtuel tel que nous I"avons décrit devient une valeur

ajoutée a la fonction essayage.

54.2 LE SECOND CHOIX EST LE SCENARIO «plvec»
Le scénario « p 1 v e ¢» quant a lui, avait comme point de départ, un « clone virtuel »
avec une boutique virtuelle, un vétement virtuel, un cadre environnemental virtuel ainsi

qu’un conseiller virtuel.
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Figure 5.17 : Schéma du scénario«plvec»
Source : Conception de 1’auteur, images issues du « clipart »

Le scénario « p 1 v € ¢ », bien que moins palpable, a été retenu surtout parce qu’il permet
la transposition de la réalit¢ en virtuel ou encore permet de visualiser g priori une
éventuelle réalité. Ce scénario peut aisément étre utilisé par exemple :
e par les «lanceurs », ceux qui sont reconnus comme étant avant-gardistes,
autant en mode que pour utilisation TIC, simplement pour étre les premiers,
e par la masse, qu pourrait faire ’essayage de vétements en ligne tout
simplement en téléchargeant son « clone virtuel » dans un terminal (semblable
a un guichet ou machine & photos), « Sears » ou « GAP », etc., et faire livrer,
si désiré, des vétements 4 un point de vente, & un « comptoir » ou encore & la
résidence,
e par les gens physiquement handicapés pour qui chaque essayage réel est un

tour de force,
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e pour la production de masse
personnalisée, ot la production et la
livraison unitaire sont possibles comme

offert en partie par Lectra Fitnet

Figure 5.18 : Fitnet scanner
Source : Lecrta System
e pour les projets spéciaux, et I’éventail est grand allant de la visualisation des
athlétes vétus des costumes aux couleurs de leur pays lors de I’ouverture des
Jeux Olympiques, a Ientreprise désireuse de voir de quoi aura I’air ’athléte
commandité par celle-ci (logo visible et lisible), en passant par la visualisation

des costumes de théitre, de cirque, de compétition, etc.

5.4.3 LEDERNIER CHOIX « Petp, L, Ee, Vv,CetCc»

Un mélange imaginatif, mais trés intéressant.

Figure 5.19 : L utilisation optimisée des TIC lors de Ia fonction essayage
Source : Conception de I’auteur, images issues du « clipart »
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Le personnage peut par exemple, entrer dans des « boutiques » et magasiner socialement.
S’1l est intéressé a un vétement, il peut lorsque arrivé a la fonction essayage proprement
dite, télécharger son «clone virtuel » dans un terminal du magasin et superposer le

vétement virtuel sur le « clone virtuel ».

Une fois la taille (la plus adéquate) identifiée, il peut essayer un vétement réel, qui nous
vous le rappelons, peut étre modifiable grice a certaines TIC. De plus, il peut méme étre
possible que P’essayage se fasse dans un environnement réel et virtuel. Enfin, méme si le

personnage est accompagné, rien n’interdit qu’il soit conseillé par un conseiller virtuel.

Ce scénario permet :
e au personnage de s habituer trés progressivement a ’utilisation des TIC lors
de la fonction essayage,
e de donner Vheure juste au personnage au personnage, quant aux variables
essentielles a la fonction essayage,

e grace a 'environnement réel et virtuel d’offrir un « plus » au personnage.

Une fois entré dans nos coutumes, comme ce sera probablement le cas avec une valeur
ajoutée comme D'environnement «réel et virtuel», les «delighters » deviennent
rapidement des « satisfiers » et a leurs tour les « satisfiers » deviennent des « basic
requirements » pour les utilisateurs. C’est pourquoi, pour demeurer compétitives, les
entreprises doivent continuellement se modemiser, offrir d’avantage des « delighters »,
cette valeur ajoutée différenciatrice des bons innovateurs, sans jamais pour autant

diminuer I'importance des « basic requirements » et des « satisfiers ».
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CHAPITRE 6 : CONCLUSION ET DISCUSSIONS

Les habitudes, ces mani¢res de se comporter et d’agir, bonnes et moins bonnes,
fréquemment répétées parce qu’on a toujours agi ainsi, sans réfléchir, machinalement ou
par routine, se perpétuent souvent d’années en amnées'*>. Lorsqu’elles ne sont pas
remises en question, il arrive que leur fondement initial soit oublié par les générations qui

suivent et ce, méme s’il s’agit de points de repére auxquels une société s’ identifie.

Ce mémoire qui avait pour but de rendre la fonction essayage plus « 4 la mode », de son
temps, c’est-a-dire & celm des TIC, a permis de constater, a la suite de la lecture des
écrits et des observations, que I'utilisation des TIC pourrait améliorer deux « mauvaises »
habitudes ancrées et liées 4 la fonction essayage. D’une part de maniére collective et

d’une autre part de maniére individuelle.
6.1  DE MANIERE COLLECTIVE

L’exemple des mesures de « Taille Canada Standard » est un exemple « de taille » on
I’habitude se perpétue, car « Taille Canada Standard » diffuse encore des documents ou il
est mentionné que le systéme se fonde sur les mesures de la population qu’il faut habiller
et, pour garantir I’efficacité maximale, les mesures retenues sont celles qui assurent un
bon ajustement. Malheureusement, ces mesures sont désuétes, car elles ont été prises il y
a plus d’un demi-siécle dans un pays voisin et, qui plus est, étaient basées sur des
mesures corporelles d’individus enrGlés, reflétant aujourd’hui que trop peu Pévolution
anthropomorphique.

Définition de I’habitude tirée en partie du Dictionnaire Larousse (1999).

2 Définition de I’habitude tirée en partie du Dictionnaire Larousse (1999).
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De moins en moins & jour, les industriels de la filiere habillement les ont délaissées
tranquillement (et pour cause) et, 2 ’heure actuelle, tout un chacun fonctionne avec sa

propre charte de taille créant ainsi une « véritable cacophonie d’étiquetages de tailles ».

Pourtant, il semble que I’utilisation de certaines TIC telles que le « body scanner » (cette
technologie qui permet de prendre par balayage des images en « 3-D » d’individus et
d’en extraire les dimensions), pourraient grandement venir en aide a I'industrie
canadienne du vétement, ne serait-ce qu’en mettant a jour les mesures corporelles

standardisées.

Le simple fait d’utiliser les technologies comme le « body scanner » pour mesurer une
population cible donnerait aux manufacturiers I’exactitude de la population a servir,
quant aux dimensions corporelles et pourrait aider a définir différents segments

(hommes, femmes, jeunes et des moins jeunes, « Petit » et « Tall »,...) du XXI° siécle.

Cette standardisation des tailles aurait un effet bénéfique pour les manufacturiers, car il
s’agit de ’essence méme du développement de patrons, pour le détaillant, puisque les
ressources seraient mieux affectées, et diminueraient la frustration (perte de temps et
d’argent) due au systéme de d’étiquetage de taille qui oblige presque le demier maillon

de 1a chaine, le « consommateur », a exercer la fonction essayage.

A la lumiére des renseignements énumérés, sachant que le systéme de « Taille Standard
Canada » ne répond plus aux attentes des différents partenaires de I'industrie de la mode,
sachant que les grandeurs sont locales, sachant que les TIC peuvent jouer un role majeur
si elles sont utilisées adéquatement, il reste a espérer que les différents paliers
gouvernementaux concernés, Québec ou Canada, sauront se positionner en faisant une

campagne similaire au E-tailor afin de venir en aide a ’industrie du ve€tement.

Bref, avec I’émergence du « body scanner » comme fagon de réévaluer les mensurations,

Pindustrie du vétement serait indubitablement améliorée.
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6.2 DEMANIERE « INDIVIDUELLE »

Bien que les chiffres de Statistique Canada démontrent une augmentation du
pourcentage d’achat de vétements en ligne, il semble qu’il y ait, parali¢lement 2 ceci, une
foule de mécontentements enregistrés par les Internautes au regard des vétements regus
(grandeurs, couleurs, prix, délais de livraison...) laissant souvent un got amer de
maniére individuelle aux individus et aux entreprises concernées. La raison la plus

plausible est probablement que I’'importance de la fonction essayage a été sous-évaluée.

Pendant longtemps, rappelons-le, la fonction essayage était complémentaire 3 la
conception. Mais voila que depuis plus d’un demi-siécle, le détaillant, celui qui a pignon
sur rue ou qui cohabite avec d’autres marchands dans un centre commercial, recoit
(contrairement au tailleur, couturier, artisan) de la marchandise dite prét-a-porter et ou,
une fois entré chez celui-ci, « le client potentiel » attiré par la couleur ou le style d’un des
vétements, enclenche un processus décisionnel qui permet de faire une premiére sélection
parmi ceux offerts. Une fois qu’il a arrété son choix, rapidement il apportera les
vétements au point culminant de toute boutique de prét-a-porter, ¢’est-a-dire a la cabine
d’essayage. Plus d’un demi-siécle plus tard, a ’heure ou la planéte devient un grand
village tant pour les industries que pour les consommateurs, ou tout semble facilement
accessible par le simple « clic de la souris », la fonction « essayage virtuelle » celle qui
devait deés lors des premiers balbutiements du commerce électronique, selon les
prophétes du « cyberciel », servir a faire un choix, voire méme avant que la confection

soit enclenchée, semble encore aujourd’hui chercher péniblement sa voie.'”

Méconnue, par les « scientifiques » qui ont développé les TIC, qui d’ailleurs n’étaient
pas a priori destinées & un « essayage virtuel », certaines TIC rapidement mises en
application par les différents intervenants de la filiere de [’habillement, n’ont

effectivement pas su répondre aux attentes mal articulées.

1% Bien que peu nombreux, il est important de préciser qu’il existe quelques sites permettant
d’individualiser un vétement ou de réaliser un vétement sur mesure et que certaines personnes ressentent
un « plaisir» a le faire, grice aux TIC accessibles. Nike, avec la chaussure « NIKE ID » est un parfait
exemple de la personnalisation, dont le succés est déja prouvé.
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6.3 RETOUR SUR LES ECRITS

Apreés avoir passé en revue les grandes lignes de ces écrits, tous les morceaux du « casse-
téte » semblent étre présents afin que la fonction essayage puisse étre de son époque,
c’est-a-dire 4 celle des TIC. D’abord, la recension des écrits a permis de mettre en
lumiére les variables essentielles liées a 1a fonction essayage, lesquelles sont :

e 1’esthétique, cette variable considérée essentielle pour le bien-étre
psychologique, celle permettant de faire un choix éclairé lors de la
sélection d’un vétement et qui lors de la fonction essayage aide a
déterminer si le « look » du vétement est adéquat,

e D’ajustement, cette variable difficilement comprise dans la filiére
habillement car bien que I’industrie de la mode accélére le cycle de
production dans 1’ensemble de la chaine, ¢’est-a-dire de la conception & la
consommation, en passant par la fabrication et la distribution, tout un
chacun étiquette la taille des vétements sans tenir compte des normes de
Taille Standard Canada qui faut-il le spécifier sont désuctes,

e D’aspect social et le besoin d’étre conseillé, cette variable qui semble
combler ceux qui ont développé un sens social a leurs emplettes, une
forme de distraction, particuliérement lors de 1’achat de vétements, allant
méme jusqu’a croire que le « look » peut étre a I"occasion mieux pergu
par le regard de I’autre surtout rendu a I’essayage.

Et elles sont essentielles peu importe les segments de marché (les femmes de « 55 ans et

plus », les « Petites », les «Tall », ...).

Un deuxiéme volet a permis de mieux connaitre les TIC lies de prés ou de loin a la
fonction essayage. Les différentes technologies telles que le « 3-D body scanning » et les
«Mon Mannequin Virtuel » liées aux technologies de linformation et de la
communication comme 1’Internet, ont été passées en revue individuellement ainsi que
combinées afin de voir comment elles étaient utilisées et comment elles interagissaient

actuellement sur 1’« essayage virtuel » encore a I’état embryonnaire.
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Il en résulte essentiellement qu’elles sont majoritairement utilisées en catalogue virtuel

loin de I’apogée du cocooning « de I'essayage virtuel » et elles ne tiennent pas pour

compte les variables essentielles, lesquelles rappelons-le ont été validées par le biais

d’observations de la fonction essayage en magasin et 4 domicile. Dans les deux cas (lors

de I’observation directe ainsi que lors de I’ observation indirecte) :

la variable esthétique était considérable. Malgré qu’une image vaille mille
mots, il semble que mille mots soient trop peu pour combler la satisfaction de
la couleur lors de I’essayage a distance, car I’importance apportée a la couleur
d’un vétement par exemple, était plus de deux fois plus grande dans le cas
d’un vétement vu sur une image que vu réellement, (plusieurs vétements
semblables ont été commandés dans des couleurs différentes par les mémes
individus et plus de 50 % ont fait le voyage de retour a ’entrepdt aprés
essayage a domicile),

la variable ajustement était elle aussi sans aucun doute importante, mais cette
fois-ci plus importante lors de I’essayage en magasin que lors de ’essayage a
domicile. Contrairement & I’essayage en magasin, « Sears » catalogue donne
des instructions aux intéressés, afin de les aider a choisir un vétement, une
grille de taille permettant de faire un choix éclairé quant a la taille appropriée
et les individus semblent faire confiance a ce systémes, car une minorité
d’individus commande deux ou plusieurs vétements semblables de tailles
différentes alors qu’en magasin, n’ayant aucun point de repére (a4 part un
étiquetage facultatif sur les tailles) elles étaient plus de 50 % a apporter un
méme vétement en au moins deux tailles différentes a I’essayage en magasin,
enfin, il ressort de ses observations que 38 % des femmes observées lors de la
fonction essayage en magasin étaient accompagnées, ce qui démontre a quel
point I’aspect social et le besoin d’étre conseillé est appréciable et il en va
probablement de méme a domicile ou la fonction essayage est probablement

agrémentée de petits conseils judicieux.
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Maintenant qu’il est clair que la fonction essayage a évolué dans le temps, qu’elle se doit
de rencontrer certaines variables essentielles, que les TIC sont en grande partie d’ores et
déja accessibles, voici comment elles pourraient étre congues afin d’étre bénéfique a

P« essayage virtuel ».
6.4 DISCUSSIONS

La stratégie préconisée dans cette recherche est celle du « souris et mortier ». Elle semble
étre ce dont les intervenants ont besoin pour faire les premiers pas dans la conciliation
des TIC et la fonction essayage (lorsque I’on se fie aux résultats de cette recherche), afin
que tout un chacun y trouve son compte. 11 faut mélanger la réalité et les TIC de pointe

en les fusionnant trés progressivement' .

D’ailleurs « Les Ailes de la mode », qui avaient tenté Pexpérience de 1’« essayage
virtuel » avec « Mon Mannequin Virtuel » sans I’intégration progressive, ’ont appris a
leurs dépens selon la directrice du e-commerce de Pentreprise. Elle ajoute que «la
marche était trop grande ». « Les Ailes de la mode » se sont repositionnées, dit-elle, et
offrent actuellement, sur leur site trés convivial, une conseillére en mode, branchée en
tout temps, au nom d’Estelle dont la mission est de conseiller non seulement sur les

tendances mode mais aussi a I’essayage.

A mi-chemin entre le catalogue (ou les femmes doivent regarder et trouver dans I’index
leur taille, et une carte a puce codée en 3-D, Estelle vous invite & prendre un ruban 3
mesurer et a entrer vos données manuellement a I’aide du clavier de votre ordinateur
pour vous cloner en virtuel. Selon votre silhouette, elle vous proposera un vétement qui
adoucira la carrure de vos épaules, si tel est le cas, ou & Pinverse rehaussera celles-ci
grice a des petits trucs trompe-1'ceil, si vos épaules sont tombantes par exemple. Estelle

spécifie que si vous trichez sur vos mensurations, vous vous trichez vous-méme.

1% K oontz and Gibson (2002).
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Bref, Estelle est une vraie conseillére en mode « virtuelle » qui en plus de vous guider,

répond trés rapidement aux questions plus pointues.

Cette approche bien qu’intéressante n’est toutefois pas compléte. Pour réussir leur entrée
dans Dutilisation des TIC lors de la fonction essayage, les détaillants plus
particuliérement, devraient d’abord voir a ce que leurs clients habituels composent leur
premiére clientéle en les incitant en douce a faire le saut'® a méme une cabine virtuelle

en magasin en tenant compte des variables essentielles a la fonction essayage.

Une cabine de « body scanner » pourrait par exemple, étre installée dans un magasin. Un
personnel bien formé pourrait inviter les « lanceurs » a se faire « body scanner » et leur
remettre une carte a puces avec leurs « coordonnées » permettant ainsi 4 ceux-ci de
présélectionner un vétement avant de passer a la fonction essayage.

Non seulement, cette fagon de faire sera-t-elle bénéfique pour les particuliers mais
également pour les détaillants qui fidélisent ainsi les clients sans compter le capital

d’informations amassé.

Puisque I’émotion demeure dans I’« achat plaisir », il serait intéressant de pouvoir
télécharger dans le terminal différentes couleur de vétement sur le « clone virtuel » et
d’offrir un cadre environnemental (une arriére-scéne) lors de la fonction « essayage

virtuel ».

1% Danielle Turgeon, citée dans le journal Les Affizires du 28 octobre 2000.
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Figure 6.1 : Conseillére virtuelle des « Ailes de la mode »

Source : www.lesailes.com

Une fois accoutumé, les clients pourront refaire a distance le méme processus, grice aux

TIC comme I’Internet en n’oubliant pas que :

e les TIC devront restituer la couleur exacte des vétements, le tombé et le touché,

afin de satisfaire la base de la variable esthétique. De par leur notoriété, certaines

marques bien connues somt avantagées

particuliérement lorsqu’il s’agit de couleurs.

pour la variable esthétique

= Rien de plus facile que d’imaginer les couleurs bleu, rouge et vert

de « Tommy Hilfiger », car non seulement sont-elles brevetées

(méme le fil de la derniére boutonniére), mais elles sont également

bien enregistrées dans notre subconscient. D’ailleurs I’esthétique

de fagon globale, est aussi plus facilement rencontrée par certaines

marques comme GAP, Levi’s Jeans, Calvin Klein, et Nike pour ne

nommer que celles-ci, car de par leur force de marketing, ces

compagnies n’offrent plus un vétement'®

(d’ailleurs,

ils

apparaissent 3 peine dans leur publicité), mais un « style de vie »,

1% Klein, Naomi (2000), dans le livre « No logo ».
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e Je bien-étre psychologique passe par I’apparence que I’on projette, il ne serait pas
surprenant de constater que 'usage des cartes & puce (ou Pinformation est
enregistrée) soit plus appréciée par 'individu qui accepte son corps tel qu’il est
que par celui qui I’accepte moins, car faut-il le rappeler le « body scanner » donne
une image en 3-D plus compléte que le miroir,

e le conseiller en ligne, celui qui émet son avis et qui & ’occasion permet de faire

un choix éclairé est important.
6.5  PERSPECTIVES

Il va sans dire qu’éventuellement, une fois que I’essayage virtuel sera facile 4 manipuler,
Pachat « contrainte » risque d’étre plus souvent utilisé et ce, pour les raisons, comme par
exemple "aspect gain de temps, absence de déplacements, I’accessibilité 24 heures sur
24, 7 jours sur 7 de produits de partout dans le monde, .... Par contre, les sites devront
étre conviviaux, offrir des produits introuvables et de prix imbattables pour agrémenter

P émotionnel.

Bien entendu, il y a probablement un cofit associé a de tels scénarios, mais rien ne dit que
pour certains vétements, les gens ne sont pas préts a payer plus. D’ailleurs de fagon
générale, il était mentionné que 36 % les gens seraient préts a payer entre 12 % et 15%'%
de plus pour avoir un vétement qui satisfasse I'ajustement. D’autre part, certaines
entreprises investissent énormément d’argent dans un « style de vie » pour faire vivre une
marque. Au nombre de boutiques et au montant d’argent qui se dépense, ne serait-ce
quaux Ftats-Unis, en cofits de réaménagement des magasins, il ne s’agit plus d’une
question d’argent. Selon Koontz et Gibson (2002), il est grand temps que les magasins se
modernisent, car il n’est pas loin le temps ou, afin de demeurer concurrentiels, les
magasins de détails, plus particuli¢rement les magasins de vétements, intégreront les TIC

soit pour étre innovateurs soit pour modifier la présentation du magasin, ou simplement

pour étre les premiers a I’ offrir.

197 Kurt Salmon Associates dans The Business of Fashion
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Enfin, il n’est pas certainement pas invraisemblable d’imaginer que certaines entreprises

comme « Sears catalogue », qui ont des retours de "ordre de plus de 40 %, investissent

dans I’« essayage virtuel ».

Bref, la révolution de I’« essayage
virtuel » n’est pas une question de
«si» mais de « quand», car avec
I’apparition continuelle des
nouveaux modéles numériques, des
« body scanners » et la possibilité de
télécharger des vétements et
accessoires, il suffit, afin de rendre
P« essayage virtuel » adéquat, de
peaufiner les TIC aux besoins réels
des variables essentielles de
I’« essayage virtuel », de les intégrer
progressivement et idéalement, suite
a une analyse avec un outil comme la

maison de la qualité, offrir un

modéle & valeur ajoutée.

Figure 6.2 : Modéles numériques

Source : Digital Beauties

Puisque I'analyse de la fonction essayage s’est faite aux dépens des individus et de
certains intervenants de la filiére de I’habillement, il serait idéal, maintenant que les
variables essentielles sont validées, de poursuivre cette recherche, en mettant de "avant
une série d’actions permettant de valider ’intérét individuel des différents intéressés, &
savoir du fabricant au maillon le plus éloigné de la chaine, c’est-a-dire le consommateur,

grice a des outils comme la maison de la qualité.
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Tout comme il fut une époque ou il semblait invraisemblable de penser que I’on pourrait
se procurer un costume sans le faire ajuster a I’essayage, un jour viendra ot I’essayage de
vétements virtuel sera plus agréable, plus intéressant, plus pratique, plus logique, il
passera a histoire et il représentera une époque et la reflétera. Reste a déterminer qui

seront les « lanceurs » du « cybershopping » de la mode!
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ANNEXE 1: TYPEDE VETEMENTS : VETEMENTS PRENANT APPUI SUR LES

EPAULES ET SUR LES HANCHES
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TYPE DE VETEMENTS

Afin de mieux comprendre ’importance des caractéristiques générales attendues de la
personne qui essaie les vétements, le lecteur non initié trouvera une liste de vétements
prenant appui sur les épaules et sur les hanches suivi pour chacun d’eux d’une
description « vulgarisée » reprise de Leroi-Gourhan (1973). Ce mémoire se limite aux
vétements prenant appui sur les épaules et sur les hanches puisqu’il s’agit des catégories

les plus importantes.
LES VETEMENTS PRENANT APPUI SUR LES EPAULES

D’abord, la premiére catégorie, car la plus simple pour sa forme : la « cape ». Leroi-
Gourhan (1973) la décrit comme « une large piéce rectangulaire ou carrée qui peut
couvrir les deux épaules ». Elle repose généralement sur une épaule ou sur les deux,
mais la plus grande partie de leur surface reste sensiblement plane. Mode ou non, de tels
vétements se trouvent dans toutes les régions du globe (le plaid des Ecossais, la cape de
fourrure d’ Amérique du Nord, la cape en laine ou polyester de 'Occident, sans oublier

une variante bien connue de celle-ci, le chile).

La seconde catégorie: le drapé. Celui-ci est défini comme une grande picce
géncralement quadrangulaire qui tourne autour du corps prenant appui sur une ou deux
¢paules. Comme la cape, il est sans couture. Par contre, il est souvent retenu au moyen

d’une broche ou d’une ceinture.

La troisiéme catégorie : le « vétement droit ». Cette fois, Leroi-Gourhan (1973) le
subdivise en trois sous-catégories et le décrit comme étant « compose de piéces d’étoffes
quadrangulaires unies par des coutures ». Ouvert qu’a Pencolure, il prendra I’appellation
de «vétement droit fermé». Tandis qu’ouvert jusqu’en bas (retenu ou non d’un

quelconque dispositif), il prendra Pappeliation de « vétement droit ouvert ».
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Il pourra étre tantdt croisé et tantdt non croisé. (« Blouse blanche fréquemment portée
chez les noirs du Soudan, blouse colorée que I’on rencontre depuis le Mexique jusqu’au
Pérou, ou blouse style parka d’Amérique »). Variante du « vétement droit fermé », le
« vétefnent droit ouvert » dont le gilet de fourrure et la pelisse sans manches en sont des

exemples.

Ensuite, le « vétement droit croisé ». Relativement semblable au « vétement droit fermé
ou ouvert »; celui-ci a normalement une manche droite (2 90%) taillée ou non dans le sens
de I'étoffe qui peut couvrir le bras jusqu’au poignet. Il est muni d’une ceinture (Leroi-
Gourhan). Des Japonais aux Inuits en passant par les Marocains, il semble que ce type

de vétement, assez rustique dans sa conception, se soit répandu sur la planéte bien avant

la mondialisation.

Enfin, la derni¢re catégorie : le « vétement coupé », probablement celui qui est le plus
répandu sur le globe. Ce type de vétement est comme les vétements droits, subdivisé en
sous-catégories. Il y a le vétement « coupé fermé », le vétement « coupé ouvert » et le

vétement « coupé croisé ».

Drabord, toujours selon Leroi-Gourhan, la premiére sous-catégorie, probablement le

vétement le plus manufacturé, le vétement « coupé fermé ». Il est bien connu sous le

-nom de la chemise avec son col serré, sa fermeture au bas de encolure et ses manches

montees, terminées par des poignets. Contrairement au vétement droit, ses pans sont
asymeétriques pour répondre au besoin indispensable de rentrer dans le pantalon ou la

Jupe.

Le « vétement coupé ouvert » ressemble au précédent dans son architecture, mais n’est

pas attaché. Le corsage, le gilet et le boléro en sont des exemples.
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La dernicre sous-catégorie : le « vétement coupé croisé ». La robe chinoise, la robe de
chambre et la veste croisée courte ou longue en sont des exemples. 11 est & noter que

selon la région ou le sexe, ce vétement est tantdt croisé & droite et tantét croisé a gauche.

Cette division par catégorie et sous-catégorie de vétements prenant appui sur les épaules
permet de mieux comprendre : la construction d’un vétement et en quoi la fonction
essayage peut jouer un role pour la consommatrice. Elle permet de mieux cibler les
vétements a étre vendus par catalogue, par Internet ou par quelconque outil a distance
par les commercants ou les distributeurs. Elle permet aux manufacturiers de faire
ressortir les caractéristiques essentielles des TIC, selon le vétement (maillot de bain,
dessous, costume de cirque ou simplemenf pour les vétements plus prés du corps). Elle
permet & tout un chacun de les guider sur les TIC a explorer, car qu’il s’agisse d’une
large étoffe rectangulaire qui cbuvre les épaules comme le plaid Ecossais ou d’un

dessous, I'esthétique des vétements prenant appui sur les €paules est cruciale selon

Poccasion (Hart and Belinda, 2001).

La fonction essayage permet de concilier confort, esthétique et ajustement (le « look »,

la longueur des manches, etc).
LES VETEMENTS PRENANT APPUI SUR LES HANCHES

Le premier vétement prenant appui sur les hanches est bien entendu la ceinture. Selon
Leroi-Gourhan (1973), le vétement prenant appui sur les hanches est par sa structure
ajusté au corps soit par une ceinture distincte du vétement ou soit par une ceinture
solidaire au vétement. A sa fonction et sa nécessité d’ajustement, il ajoute qu’isolée, la

ceinture qui serre ou la ceinture qui soutient, a un role de parure.
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Siune bande de tissu est fixée a la ceinture, celle-ci devient soit un tablier ou un pagne.

Un pagne cousu et fermé devient la jupe, vétement porté ici par la femme et qui cherche

son look en fonction de la situation ou d’un événement.

Toutefois, si une bande étroite est ajoutée & un pagne et que celle-ci passe entre les
Jambes, il s’en suit une culotte. Ajouter des tissus enveloppant la jambe, il en résulte le
pantalon (Leroi-Gourhan, 1973). (11 fut un temps ou le pantalon était une mode, mais
cette mode s’est éternisée et est devenue une coutume (Saphir, E. 1967)). Le pantalon
peut €tre court, arrété aux cuisses, il peut étre flottant et descendre aux genoux, ou

descendre jusqu’a la cheville ou au mollet, large ou étroit.

Bref, qu’il s’agisse dun jean, d>un Capri ou d’une petite culotte, la variable esthétique
se trouve souvent dans le coloris tandis que la variable ajustement est i plusieurs
endroits : largeur de la « ceinture ou taille », des hanches, des cuisses, longueur de la

fourche et de la jambe (Saphir, E., 1967).



