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A
vec un chiffre d’affaires de 4,81 milliards d’euros en 2019, le jeu vidéo représente un loisir de masse 
en France. Malgré une légère baisse de 2,7 %, il a enregistré sa deuxième meilleure performance 
historique, après des hausses de 18 % en 2017 et de 15 % en 2018. Soutenu par les pouvoirs pub-
lics et attractif auprès des capitaux-investisseurs, le marché devrait poursuivre une croissance 
dynamique au cours des prochaines années. Il profite du lancement de nouvelles consoles et de la 

créativité des éditeurs et développeurs de jeux. Toutefois, les deux écosystèmes historiques, la console 
et le PC gaming, sont désormais concurrencés frontalement par les jeux sur téléphone mobile, en crois-
sance de 28 % en 2019.
De nouvelles opportunités sont à saisir par les fabricants de hardware (consoles, PC de jeux, matériels) et 
les acteurs du software (studios de développement, éditeurs de jeux, etc.). Réalité augmentée et e-sport 
figurent parmi les défis de demain. En parallèle, le segment de la famille, le rétrogaming, les licences et 
les adaptations, ainsi que les serious games sont autant de leviers à actionner pour prendre de nouvelles 
parts sur un marché fortement concurrentiel.
La dématérialisation transforme le secteur, en même temps que de nouveaux moyens de monétisa-
tion des jeux sont imaginés. Les rôles sont redistribués. Les éditeurs deviennent moins dépendants des 
consoliers, tandis que la distribution des jeux vidéo compte désormais des intermédiaires venus de sec-
teurs connexes.
Une nouvelle approche se met en place, le game as a service (“jeu en tant que service”), dans lequel le 
joueur ne paie plus le jeu mais l’accès au service. Parallèlement, l’offre de jeux vidéo en streaming, éga-
lement appelée cloud gaming, est en train de naître sous l’impulsion des différents acteurs positionnés 
sur le marché. Acteurs historiques, nouveaux intervenants et start-up sont en train d’imaginer le futur 
modèle économique du jeu vidéo intégrant le support et le service.
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Points‑clés et enjeux
Ce qu’il faut retenir

Un marché dynamique,  
dopé par le jeu dématérialisé  
et le jeu sur mobile
En quarante années d’existence, le marché du 
jeu vidéo a connu un essor considérable, jusqu’à 
devenir la première industrie culturelle en 
nombre de ventes en France. Ses recettes ont 
atteint 4,81 milliards d’euros en 2019, soit une 
légère décroissance de 2,7 %, après avoir enre‑
gistré des hausses de 18 % en 2017 et 15 % en 
2018, selon le Syndicat des éditeurs de logiciels 
de loisirs (SELL).
Le jeu vidéo bénéficie de l’engouement des 
joueurs. Ceux de la première heure ont vieilli. De 
nouveaux types de joueurs sont apparus. Depuis 
ses débuts, le public s’est féminisé. La pratique 
des jeux vidéo était perçue positive par 60 % des 
Français en 2019.
Le développement du marché est fortement lié 
à l’évolution des technologies. Générant plus de 
la moitié de la valeur du secteur, l'écosystème 
de la console représente le premier segment 
du marché. Toutefois, avec un chiffre d’affaires 
de 2,5 milliards d’euros en 2019, il a connu une 
baisse de 9 % par rapport à 2018. Accessibles  
maintenant depuis la console de salon, les jeux 
dématérialisés représentaient le secteur le plus 
dynamique en 2018, avec une croissance de 67 % 
en 2018. Mais en 2019, celle‑ci a stagné.
Après avoir enregistré une hausse de 10 % en 
2018, l'écosystème des jeux sur PC a également 
connu un recul de 12 % en 2019. Ce segment est 
aussi dominé par les ventes dématérialisées, qui 
représentent 98 % de ses ventes de jeux.
Les deux écosystèmes historiques sont confron‑
tés depuis quelques années à la nouvelle concur-
rence du jeu sur mobile. En croissance de 28 % 

en 2019, ce segment a pour la première fois 
dépassé le milliard d'euros pour s'établir à 1,2 mil‑
liard d’euros de chiffre d’affaires. Avec lui, de nou‑
velles tendances sont apparues. Les casual games 
(jeux occasionnels) et les social games (jeux diffu‑
sés et utilisés via les réseaux sociaux) ont permis 
de conquérir de nouveaux joueurs.
Sur le marché mondial, la France se montre 
compé ti tive. Son tissu économique, composé 
d'environ 1 130 entreprises, est particulièrement 
dynamique, y compris à l’export. La filière béné‑
ficie du soutien des pouvoirs publics depuis le 
début des années 2000, qui permet d’éviter le 
départ des entreprises françaises vers l’étranger. 
L’enjeu est considérable. La France compte de 
grands acteurs de l’industrie du jeu vidéo, dont 
Ubisoft, placés parmi les plus gros éditeurs au 
monde. Les entreprises françaises du jeu vidéo 
représentent également un nouvel attrait auprès 
des investisseurs, encouragés par l’arrivée à 
maturité de l’écosystème, la réduction des risques 
et le dynamisme du segment des jeux mobiles.
Pour conserver leur compétitivité, les acteurs posi‑
tionnés dans le domaine du software (c’est‑à‑dire 
du jeu proprement dit) doivent produire le jeu dis-
tinctif qui leur permettra de rencontrer le succès, 
tout en parvenant à le monétiser à l’heure de la 
dématérialisation. Les acteurs du hardware (fabri‑
cants de consoles, PC Gaming et accessoires) doi‑
vent de leur côté faire évoluer leur technologie. 
L’enjeu est de toucher le public le plus large pos‑
sible, composé de vrais gamers, de la famille  et de 
nouveaux joueurs. Anticiper la transformation de 
la distribution, sous l’effet de la dématérialisation, 
s’avère tout aussi essentiel.
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Des opportunités à saisir  
par les acteurs du marché
De nouveaux segments du marché offrent la pos‑
sibilité d'activer des leviers inédits. Alors que la 
technologie bute encore sur certaines limites, le 
secteur de la réalité virtuelle et de la réalité aug-
mentée représente un enjeu crucial pour les pro‑
fessionnels du jeu vidéo. Le taux d’é qui pement 
des ménages est encore faible. Les fabricants de 
casques ont des opportunités à saisir. Quant aux 
éditeurs, ils doivent créer des jeux dédiés, et non 
se contenter d’adapter leurs anciens succès. Les 
acteurs européens sont encore peu actifs sur ce 
marché. Des places sont à prendre, en misant sur 
la réalité augmentée, et tout particulièrement sur 
l’écosystème mobile.
Avec 3 milliards d’euros de revenus attendus à 
l’horizon 2021, l’e‑sport est un autre défi à rele-
ver par les acteurs du secteur. Ce marché apporte 
en effet une audience importante aux entreprises 
qui y sont positionnées. À côté des nouveaux 
venus, en lien avec les médias et l’industrie du 
divertissement, les entreprises du jeu vidéo doi‑
vent s’imposer pour capter une part de la valeur 
créée. Les fabricants de hardware développent 
des accessoires, les éditeurs et les start‑up lan‑
cent des jeux se prêtant à la pratique de l’e‑sport. 
Les consoliers, eux, créent leurs propres événe‑
ments. Enfin, le sponsoring est pertinent dans ce 
domaine pour gagner en notoriété.
Surfer sur la vague du jeu vidéo dans la famille 
est également judicieux. La demande existe : 73 % 

des Français considéraient le jeu vidéo comme un 
loisir pour toute la famille en 2019. Les succès 
de Nintendo  avec sa Wii et sa nouvelle console 
hybride Switch montrent la voie à suivre. Cette 
dernière, avec 3,3 millions d'exemplaires écoulés 
en France fin 2019, représente une importante 
plateforme à investir pour les éditeurs de jeux.
À côté des nouveaux lancements, le phénomène 
du rétrogaming offre des opportunités. Le com‑
merce lié aux jeux et aux consoles vintage rap‑
porterait de 1 à 2 milliards de dollars par an dans 
le monde, selon les chiffres de 2017. Rééditions 
de consoles et relances de jeux anciens sont des 
leviers à actionner par les consoliers et les édi‑
teurs de jeux.
L’adaptation de licences venues d’industries 
autres que celles du jeu vidéo offre des revenus 
additionnels. Les jeux peuvent aussi faire l’ob‑
jet d’adaptations au cinéma, en bande dessinée, 
etc., qui permettent de capitaliser sur leur image. 
Les chiffres des éditeurs qui s’y sont essayés le 
prouvent.
Enfin, avec un chiffre d’affaires estimé pour 2019 
à plus de 200 millions d’euros en France, le mar-
ché du serious games ne doit pas être oublié par 
les éditeurs de jeux pour diversifier leurs activi‑
tés. Conçus pour la formation ou la communi‑
cation en interne, ces jeux sont de plus en plus 
demandés par les entreprises françaises.
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L’évolution des business models  
sous l’effet de la dématérialisation
Les acteurs du jeu vidéo, qu’ils soient consoliers 
ou éditeurs, imaginent de nouveaux modèles 
économiques avec l'avènement de la dématéria‑
lisation du secteur.
Après les modèles traditionnels reposant sur la 
vente unitaire (le jeu “en boîte”) et l’achat à l’acte, 
le jeu online (sur Internet) a entraîné la création 
de nouveaux moyens de monétisation. Contenus 
additionnels (extensions payantes, ou down-
loadable contents) et publicité font désormais par‑
tie des revenus des éditeurs. En la matière, le 
free‑to‑play est l’un des derniers modèles appa‑
rus. Plébiscité par de nombreux éditeurs, il néces‑
site de fidéliser les joueurs pour rentabiliser le jeu 
sur le long terme. Personnaliser  le jeu, créer une 
communauté, susciter l’engagement du joueur : 
telles sont les méthodes appliquées pour fidéliser 
les gamers.
De cette façon, les éditeurs misent sur une nou‑
velle approche du jeu vidéo : le game as a service 
(“jeu en tant que service”). Dans celui‑ci, le joueur 
ne paye plus le jeu, mais l’accès au service qui 
permet de l’utiliser.
En parallèle, la dématérialisation redistribue les 
rôles entre les différents acteurs du marché. Les 
éditeurs sont moins dépendants des lancements 
de nouvelles consoles. Les opportunités offertes 
par les jeux en ligne favorisent la multiplication 
du nombre de développeurs. Ainsi, l’offre s’ac‑
croît, et la concurrence aussi. La distribution se 
transforme également. Les éditeurs deviennent 

distributeurs à travers la création de leurs pla‑
teformes, car s’affranchir du coût des intermé‑
diaires est un de leurs objectifs. Mais le marché 
compose aussi avec les intervenants plus récents 
du secteur : les grandes firmes américaines et 
leurs magasins d’applications, les réseaux sociaux 
et les fournisseurs d’accès à Internet (FAI).
Menacées, les enseignes de distribution phy-
sique réagissent. Le rétrogaming, la pop culture 
et la culture geek sont des relais de croissance 
pour elles. L’extension du parc de magasins sous 
franchise reste un levier pour les spécialistes de la 
vente de matériel d’occasion.
Enfin, après avoir conquis l’industrie de la musique 
et de l’audiovisuel, le streaming s’impose comme 
une nouvelle voie à suivre dans le secteur du 
jeu vidéo. Consoliers, éditeurs et FAI travaillent 
depuis quelques années déjà pour lancer leurs 
propres services. Ils sont rejoints par des start‑up, 
dont certaines françaises. L’offre émerge égale‑
ment avec le cloud gaming qui propose un accès 
multi‑écrans et multi‑appareils au service. Bien 
qu’il repose sur le futur développement du réseau 
haut débit, en France comme dans le monde, ce 
nouveau marché est prometteur.
La console n’est pas encore remisée pour autant. 
Les principaux fabricants travaillent au dé ve lop‑
pement de leur prochain modèle. Ils testent déjà 
le modèle économique qui intégrera le support et 
le service. Pour eux l’enjeu est de reprendre la 
main sur la distribution.
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Le marché  
du jeu vidéo

LES MOTEURS
• L’élargissement des cibles  

de joueurs
• L’avènement du numérique

• L’essor des smartphones et des tablettes 
comme nouveaux supports de jeu

• Le développement des réseaux haut débit
• L’émergence de nouvelles technologies

• Le regain d’intérêt pour d’anciennes 
consoles et d’anciens jeux

• L’intérêt nouveau pour la filière 
des capitaux‑investisseurs

LES FREINS
• La forte concurrence en ce qui 

concerne l’offre
• Le grand nombre d’acteurs

• Le caractère hautement technologique 
du marché

• La redistribution des rôles entre  
les différents acteurs

• L’arrivée d’intervenants issus  
de secteurs connexes
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LE MARCHÉ DU JEU VIDÉO�: UN 
CHANGEMENT D’ÉCHELLE RAPIDE

La première industrie culturelle de France

Le marché du jeu vidéo a connu, en quelque 
quarante ans d’existence, un formidable déve‑
loppement. Depuis son appariti on à la fi n des 
années 1970, ce passe‑temps réservé à quelques 
passionnés s’est transformé en une industrie 
culturelle de premier plan. Les jeux vidéo ont 
longtemps souff ert d’une image de loisir marginal, 
associé à des comportements asociaux, voire vio‑
lents. Désormais, ils sont considérés comme une 
acti vité positi ve par 60 % des Français, d’après le 
Syndicat des éditeurs de logiciels de loisirs (SELL).
Le cliché, à l’origine bien réel, d’un public majo‑
ritairement adolescent et masculin, a masqué la 
naissance d’une véritable industrie inventi ve, 
rivalisant avec le livre ou le cinéma. Les capacités 
créati ves et techniques des développeurs se sont 
renforcées lentement, mais sûrement, au sein de 
cet écosystème culturel fermé.
Si le potenti el commercial du secteur des jeux 
vidéo était déjà reconnu dans les années 1990 en 
France, il aura fallu att endre l’an 2000 pour voir 
les prati ques évoluer et le marché s’épanouir.
Les consommateurs des premières heures ont 
vieilli et partagent désormais leur loisir avec leur 
famille. Ce phénomène générati onnel aidant, 
l’explosion du numérique a fait le reste. La 

dématérialisati on et l’essor des jeux en ligne ont 
changé le paysage. L’off re nomade a été renouve‑
lée. Le gaming mobile ratt rape à toute vitesse les 
deux segments historiques que sont la console 
de salon et le jeu sur ordinateur (ou PC Gaming), 
recrutant de nouveaux publics. À l’image des nou‑
veaux joueurs de la générati on des digital nati ves, 
les jeux vidéo sont hyperconnectés et indisso‑
ciables d’Internet . L’accès au jeu (ou son achat) 
et l’expérience de jeu elle‑même se déroulent de 
plus en plus souvent en ligne.
Le jeu vidéo s’est ainsi transformé en une indus‑
trie créati ve de masse, qui enregistre des résul-
tats en forte croissance depuis le début des 
années 2000. La décennie 2000‑2010 marque 
son “changement d’âge”, selon le terme uti lisé 
par l’expert François Rouet dans une étude du 
ministère de la Culture. Un cap historique a été 
att eint en 2005, lorsque pour la première fois 
les ventes d’un ti tre de jeu vidéo ont devancé 
celles des produits des autres médias culturels. 
Au fi l des années, le secteur du jeu vidéo dans 
son ensemble s’impose comme un concurrent de 
poids et surclasse les ventes du cinéma en salle. 
En 2018, le jeu vidéo att eint la place de première 
industrie culturelle française si l’on considère ses 
ventes, dépassant celles du livre.

D’un loisir marginal à un média de masse



Le marché du jeu vidéo : un changement d é́chelle rapide

Jeu vidéo 9

Après avoir att eint un chiff re d'aff aires record 
de 4,9 milliards d’euros en France en 2018, en 
hausse de 15 %, le marché du jeu vidéo a enre-
gistré une légère baisse de 2,7 % pour s'établir à 
4,81 milliards d'euros en 2019, d’après le rapport 
annuel du Syndicat des éditeurs de logiciels de 
loisirs (SELL). Cett e étude, qui exploite les don‑
nées des panels GSD, GameTrack et App Annie, 
est considérée comme une référence du secteur. 
En 2018, tous les analystes s’accordaient pour‑
tant pour signaler une progression rapide du mar‑
ché. Même les plus prudents tablaient sur une 
croissance annuelle moyenne à deux chiff res 

pour les prochaines années. L’insti tut IDATE, qui 
en fait parti e, annonçait une croissance moyenne 
de 9,6 % à l’horizon 2020. 
Malgré le léger recul enregistré en 2019, le mar‑
ché du jeu vidéo a toutefois enregistré sa deu‑
xième meilleure performance historique. Selon 
le SELL, 2019 se présente comme une "année 
de transiti on qui précède l'arrivée de nouvelles 
consoles". Pour l'avenir, les indicateurs restent 
positi fs grâce aux capacités d'innovati ons du mar‑
ché pour se renouveler et à des relais de crois‑
sance à explorer.

2018 et 2019 : deux années aux chiffres d'affaires 
records



Jeu vidéo10

Le marché du jeu vidéo : un changement d é́chelle rapide

Les moteurs du marché�: les jeux sur mobile 
et les jeux dématérialisés

Trois insti tuts affi  rment que l'écosystème console 
représente le principal segment du marché, avec 
plus de la moiti é des ventes en France. L’IDATE, 
d’abord, qui détaille l’évoluti on 2014‑2018 
des ventes par segment, cumulant hardware 
(consoles, matériel de jeu sur PC, accessoires) et 
soft ware (jeux vidéo). Cett e analyse est reprise par 
l’étude annuelle du Centre nati onal du cinéma et 
de l'image animée (CNC). Datant de 2020, l’étude 
du SELL mesure quant à elle les parts de mar‑
ché pour l’année 2019. Bien qu'il soit en baisse 
de 9 % par rapport à 2018, l'écosystème console 
conti nue de générer la valeur la plus importante 
du marché. Après avoir représenté le segment le 
plus dynamique de cet écosystème en 2017, le 
jeu dématérialisé sur PC a stagné en 2019. Mais 
il résiste face aux ventes physiques, en recul de 
11 %. 
L’univers du jeu sur ordinateur s’est 
bien développé au cours des années 
2010. Les ventes du segment PC ont 
dépassé un milliard d'euros. Après avoir 
progressé de 10 % en 2018 par rapport 
à 2017, elles ont reculé de 12 % en 
2019. Ainsi, l'écosystème a représenté 
22 % du marché des jeux vidéo contre 
25 % en 2018 et 26 % en 2017. Les 
ventes dématérialisées représentent 
98 % de ce segment.
Ces deux écosystèmes sont concurren‑
cés par celui du jeu mobile, en hausse 
de 28 % en 2019, après une croissance 
de 22 % en 2018, d’après le SELL. Sur 
les 120,1 milliards de dollars de chiff re 
d'aff aires mondial du jeu vidéo en 2019, 
les jeux mobiles en représentent un peu 
plus de la moiti é, d'après SuperData.
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Les nouvelles générations de joueurs se désintéressent 
des jeux physiques

La croissance du jeu mobile est révélatrice de 
l’impact d’Internet et de la dématérialisati on 
sur le marché. Les deux écosystèmes les 
plus anciens du jeu vidéo, la console 
et le PC Gaming, sont fortement 
marqués par cett e tendance : 
les ventes de jeux physiques 
accusent une baisse largement 
observable sur la décennie 
2008‑2018. 
La décroissance des ventes phy‑
siques n’est pas la même selon les 
catégories d’âges visées par les jeux. 
Les ventes de jeux accessibles à tous 
ont décru rapidement sur le marché phy‑
sique, tan dis que les catégories plus “adultes” 
(16/18 ans et plus) ont conservé une meilleure 

stabilité, comme le montre l’évoluti on des ventes 
selon la classifi cati on Pan European Game 

Informati on (PEGI). 
Plus de la moiti é des ventes est réa‑

lisée dans les deux catégories 
extrêmes : les jeux accessibles 
dès 3 ans et ceux réservés aux 
adultes. Les parts de marché 
de ces deux classes d’âge sont 
désormais comparables, précise 
l’étude du SELL. Ainsi, en 2018, 

elles att eignent 31,4 % du mar‑
ché physique en volume pour les 

jeux classifi és PEGI 3 contre 28,5 % 
pour PEGI 18, et 31,3 % en valeur contre 

30,7 %, selon les derniers chiff res du CNC, datés 
de 2019.

+ 28 %
La croissance des 

ventes en valeur dans 
l’écosystème des jeux 

mobiles en 2019.
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En 2018, les jeux d'acti on/aventure et les jeux de 
sport ont représenté les deux premiers genres 
à succès auprès des Français, sur support phy‑
sique, selon le CNC. En 2017, il s'agissait des jeux 
d'acti on/aventure et des jeux de ti r (fi rst person 
shooters ou FPS). Ces derniers se sont placés en 
4ème positi on en 2018, derrière les jeux 
de plateforme. Les jeux de stratégie 
arrivent en tête en 2019 parmi les 
ventes physiques dans l’écosys‑
tème PC, indique le SELL.
Le marché mondial des 
jeux multi joueur en ligne a 
été marqué ces dernières 
années par le succès des 
jeux dits “MOBA” (Multi player 
Online Batt le Arena ) et celui, 
plus récent, des jeux de type 
“Batt le Royale”. Le premier est un 
sous‑genre des jeux de stratégie, qui 
permet à deux équipes de cinq joueurs 
de s’aff ronter dans une arène. Le jeu League of 
Legends de l’Américain Riot Games (fi liale du 
Chinois Tencent) est considéré comme le plus 
joué, dominant l’écosystème PC pour les revenus 
à l’échelle mondiale depuis plusieurs années selon 
l’analyste SuperData . Après dix ans de popu‑
larité, le segment des MOBA s'est caractérisé
par une concentrati on de quelques grands édi‑
teurs (Tencent, Acti vision Blizzard). Bien que le 

genre ait été popularisé sur PC, l’insti tut spécia‑
lisé Newzoo remarquait en juin 2018 un intérêt 
renouvelé des éditeurs de jeux mobiles pour les 
MOBA. Là aussi, Tencent s’est illustré avec son 
ti tre Honor of Kings, jeu mobile le plus rentable de 
l’année 2017.

Parallèlement, les jeux de type “Batt le 
Royale” ont rencontré un essor ful‑

gurant que les éditeurs ne peuvent 
ignorer, affi  rmait l’analyste 
Superdata en 2018. Il s’agit d’une 
sous‑catégorie des jeux de ti r, où 
cent joueurs s’aff rontent jusqu’à 
ce qu’il n’en reste plus qu’un. 
L’éditeur américain Epic Games 
(Tencent) l’illustre avec son ti tre 

Fortnite désigné par le journal Les 
Échos comme le jeu phare de 2018. 

Il s’agit d’un ti tre multi plateforme (PC, 
console et mobile). L’éditeur EA Games 

a annoncé une version de son ti tre phare 
Batt lefi eld, qui disposera de ce mode de jeu plé‑
biscité, toujours selon Les Échos en 2018.
L’évoluti on des ventes physiques ne témoigne pas 
directement de l’essor de ces nouveaux modèles 
en France. Ils sont surtout portés par les ventes 
dématérialisées.
Le marché des jeux étant fortement pola‑
risé, d’autres tendances de fond sont masquées 
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À côté des blockbusters, d’autres genres progressent

LE PROFIL DU GAMER EN 2019
Les prati ques de consommati on des jeux vidéo ont considérablement évolué au cours des deux der‑
nières décennies. Au début des années 2000, seulement 20 % de la populati on jouait. Le gamer était 
alors un homme d’une vingtaine d’années. En 2019, la populati on de joueurs réguliers représente 49 % 
de la populati on française, et a quasiment att eint la parité homme‑femme (52 % d’hommes et 48 % de 
femmes). Les joueurs des années 2000 ont vieilli : la moyenne d’âge du public est désormais de 40 ans. 
C’est ainsi que l’industrie a trouvé sa nouvelle cible : le parent‑gamer, comme l’expliquait Emmanuel 
Marti n, délégué général du SELL, dans Le Nouvel économiste en février 2018. 29 % des interrogés 
jouent presque tous les jours, contre 21 % régulièrement (une ou deux fois par semaine) et 20 % plu‑
sieurs fois par jour. 19 % jouent moins souvent et 11 % jouent de temps en temps (une à trois fois par 
mois).
Pour jouer, 46 % des gamers uti lisent une console de salon, 53 % un smartphone et 50 % un ordinateur. 
La tablett e supplante la console portable, uti lisée par 31 % des joueurs contre 21 %. L’accès des jeux par 
une box reliée au téléviseur concerne 11 % d’entre eux.
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1 milliard 
de dollars

Le revenu mondial 
de Fortnite, jeu en ligne de 

type “Battle Royale”, en 
dix mois d’existence.

Source�: Forbes.
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par l’impact des best‑sellers sur les ventes. Par 
exemple, en 2018, le SELL notait la progression 
de nouvelles catégories de genre : les jeux fami‑
liaux et les casual games (jeux occasionnels). 
Le CNC observait la même tendance, consta‑
tant l’appariti on de jeux de dressage, élevage, 
musique, chant, danse, rythme, simulati on de 

méti er et party game. Les jeux vidéo de rythme 
sont habituellement des jeux d’arcade dont le but 
est de suivre une séquence de mouvements ou 
de maintenir un rythme parti culier. On les pra‑
ti que à l’aide du clavier ou d’une manett e de jeu. 
D’autres jeux de ce segment uti lisent un tapis de 
danse ou la réplique d’un ins trument de musique.
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Les atouts français à développer

Les résultats français sont à mett re en regard du 
poids du marché mondial du jeu vidéo, esti mé à 
120,1 milliards de dollars en 2019 par le cabinet 
SuperData. Celui‑ci a progressé de 4 % par rap‑
port à 2018, mais sa croissance a connu un ralen‑
ti ssement. Elle était de 13 % en 2018 par rapport 
à 2017. Le cabinet Newzoo, quant à lui, esti mait 
mi‑2019 la valeur du marché mondial à 152,1 mil‑
liards d'euros, et prévoyait une hausse de plus de 
9 % sur l'ensemble de l'année.
En 2017, le chiff re d'aff aires était déjà esti mé dif‑
féremment par les deux insti tus, entre 108,4 et 
121,7 milliards de dollars. Mais tous deux s'accor‑
daient sur une croissance à deux chiff res com‑
prise entre 10 % et 15 % au cours de la décennie 
2012‑2021. En 2017, la France pesait pour seu‑
lement 7 % dans ce marché mondial selon les 
chiff res du Syndicat des éditeurs de logiciels 

(SELL). La fi rme spécialisée Newzoo réduisait 
même sa part à 4,1 % selon ses propres calculs. 
La Chine occupait alors la première place sur le 
marché mondial des jeux vidéo, avec 37,9 mil‑
liards de dollars de ventes. L'Amérique du Nord 
se plaçait derrière, avec des ventes se montant à 
32,7 milliards de dollars (dont 30,4 milliards pour 
les seuls États‑Unis), et une croissance annuelle 
de 10 %. 
En 2018, les analystes plaçaient le Japon à la troi‑
sième place (19,2 milliards de ventes) avec une 
croissance annuelle de 15,1 %. Ce marché se 
caractérisait par la plus grande dépense moyenne 
mondiale par uti lisateur, notamment en ce qui 
concerne les jeux sur mobile. La France att eignait 
quant à elle la 7ème place, selon Newzoo.
L'année 2019 a été marquée par un changement 
de positi on entre les principaux marchés, selon 

le bilan annuel publié par le cabinet. 
En eff et, pour la première fois depuis 
2015, les États-Unis deviennent le 
premier marché mondial du jeu vidéo
avec un chiff re d'aff aires de 36,9 mil‑
liards d'euros, contre 36,5 milliards 
pour la Chine. Le Japon conserve sa 
troisième place avec 19 milliards de 
dollars de ventes. 

Un marché mondial dépassant 100 milliards de dollars
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7 %
La part de la 

France sur le marché 
mondial du jeu vidéo 

en 2017.
Source�: SELL.
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Un ti ssu d’entreprises 
dynamiques, engagées 
à l’internati onal
Les entreprises de la fi lière française du jeu vidéo 
ont réalisé 44 % de leur chiff re d’aff aires à l’étran‑
ger en 2019, selon le Syndicat  nati onal du jeu 
vidéo (SNJV). Ce chiff re démontre leur implicati on 
croissante sur le marché internati onal. La 
part générée hors des fronti ères n’était 
que de 37,8 % en 2015 et de 42,6 % 
en 2016.
La France dispose de plusieurs 
atouts dans le domaine du 
jeu vidéo. Elle abrite Ubisoft  
(treizième dans le classement 
mondial des éditeurs selon 
Newzoo), et plusieurs éditeurs 
reconnus comme Gameloft , 
Focus et Infogrames. Du côté de 
la créati on, les studios de dévelop‑
pement Quanti c Dream et Dontnod
parti cipent au rayonnement français avec 
des jeux qui rencontrent un succès internati o‑
nal. Positi onné sur le mobile, le studio et éditeur 
Voodoo avait att eint la première place des télé‑
chargements sur l’App Store pour son jeu en 2016, 

notait le quoti dien Les Échos. Outre ces grands 
noms, la fi lière française compte de nombreuses 
PME et start‑up, parmi lesquelles les acti vités 
de développement et d’éditi on sont parti culiè‑
rement bien représentées. Leur chiff re d’aff aires 
annuel moyen de 2017 était de 2,45 millions 
d’euros, selon le baromètre annuel du secteur 
édité par le SNJV. En 2019, ce dernier dénombre

plus de 1 130 entreprises dans le secteur des 
jeux vidéo, dont 41,5 % implantées en 

Île‑de‑France. Ce ti ssu est principa‑
lement composé de jeunes entre‑

prises. Une société sur deux est 
un studio de développement.
Au total, le secteur employait 
entre 30 000 et 50 000 col‑
laborateurs en 2017. Selon le 
SNJV, entre 800 et 1 200 nou‑
veaux emplois ont été créés en 

2019, dont au moins 550 dans le 
domaine du développement.

Près de 1 200 jeux étaient en cours de 
producti on en France en 2019, à peu près 

autant qu'en 2018. 62 % des studios mobilisent des 
budgets de producti on inférieurs à 100 000 euros 
en 2019, c'est environ 10 points de pourcentage en 
plus qu'en 2018.

Les spécifi cités de l’industrie française du jeu vidéo

Ubisoft
Créée en 1986, cette entreprise est devenue le quatrième 
éditeur mondial de jeux vidéo. Elle a vu son chiff re d’aff aires 
passer de moins de 100 millions d’euros à 2,2 milliards en 
2018, d'après Newzoo. En tant qu’éditeur et développeur, 
Ubisoft est à l’origine de licences mondialement connues 
comme Assassin’s Creed, Les Lapins crétins, Just Dance et Far 
Cry. Il s’est également doté, en ce qui concerne la distribu-
tion, d’une plateforme numérique d’achat de jeux, de com-
munication et de jeu multijoueur nommée Uplay.

Cotée en Bourse depuis 1996, la société a pendant long-
temps été convoitée par le groupe Vivendi, qui détient 
27 % de son capital. Mais elle a fi nalement retenu une 
off re du groupe chinois Tencent. La prise de participation 
du nouveau partenaire s’est faite à hauteur de 5 %, notait 
Challenges en mai 2018.

L'entreprise a également de grands partenaires, comme 
Facebook pour la réalité virtuelle, Google pour le jeu en 
streaming, et Mozilla pour Clever-Commit, un outil infor-
matique dédié à la détection et correction des bugs.
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44 %
La part du chiffre 
d’affaires réalisé 
à l’étranger par 

les entreprises françaises 
du jeu vidéo 

en 2019.
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Un puissant souti en public
Après d’importantes diffi  cultés au début des 
années 2000, c’est l’aide des pouvoirs publics et 
la structurati on de la fi lière qui ont permis à l’in‑
dustrie française du jeu vidéo de rebondir, résu‑
mait le journal Les Échos en 2017. Les entreprises 
du jeu vidéo bénéfi cient en eff et depuis 2008 
d’un crédit d’impôt de 20 %, relevé à 30 % en 
2017. Son plafond a été porté de 3 à 6 millions 
d’euros par an et par studio, comme le rapporte 
le quoti dien Les Échos. Ce dernier ajoute que 
cett e aide est précieuse pour contenir la fuite des 
entreprises au Canada et au Royaume‑Uni. 
Il existe également un Fonds d’aide au jeu vidéo 
(FAJV), qui investi t chaque année entre 3 et 4 mil‑
lions d’euros dans une quarantaine de projets. Ce 
fonds a été enrichi en 2018 d’une nouvelle aide 
qui souti ent directement les créateurs durant 
leur phase d’écriture d’un nouveau concept de 
jeu, indique la Lett re Info du CNC, l’organisme qui 
gère ce fonds. C’est également cett e organisati on 
qui gère le crédit d’impôt, conjointement avec la 
Directi on  générale des entreprises (DGE).
Dans certaines régions, les start‑up du secteur 
des jeux vidéo sont également soutenues par 
des programmes locaux. C’est le cas notamment 
de l’Île‑de‑France, tête de pont du secteur, où 

une aide d’un million d’euros existe depuis 2016, 
indique l’AFJV.
Le souti en public touche également l’aspect 
consommati on, avec l’intégrati on des jeux vidéo 
dans le Pass culture. Cett e initi ati ve du minis‑
tère de la culture permet aux jeunes de 18 ans 
de bénéfi cier de 500 euros à dépenser dans dif‑
férents domaines culturels. Le jeu vidéo en fait 
parti e, bien que la manière dont le Pass culture 
s’intégrera dans l’écosystème commercial de ce 
secteur (pas de ti cket d’entrée, contrairement au 
théâtre ou au cinéma par exemple) reste fl oue, 
comme le soulignait Le Monde en 2018.
En parallèle, les acteurs sont à la manœuvre pour 
solliciter les fonds privés, dans le but de com‑
pléter les soluti ons de fi nancement. Le cluster 
Capital Games réfl échissait en 2018 à la créati on 
d'un fonds dédié en collaborati on avec le Syndicat 
nati onal du jeu vidéo (SNJV), l'État, BNP Paribas 
et des associati ons régionales du jeu vidéo. Initi é 
par la Directi on régionale des entreprises, de la 
concurrence, de la consommati on, du travail et de 
l'emploi (DIRECCTE) Île‑de‑France, le projet, dont 
l'avancée n'a pas été relayée depuis, avait pour 
objecti f de proposer une off re de fi nancement 
complémentaire aux aides publiques actuelles et 
perti nente par rapport aux att entes des sociétés 
fi nancières. 

Gameloft
L’autre entreprise des frères Guillemot, les fondateurs 
d’Ubisoft, est spécialisée dans l’édition de jeux sur mobile : 
il s'agit de Gameloft, célébrant son vingtième anniversaire 
en 2020. Avec son chiff re d’aff aires, plus modeste, de 
252 millions d’euros, elle n’a pas échappé à l’off e publique 
d'achat (OPA) du groupe Vivendi en 2016. 

La société était pourtant le second éditeur français, réa-
lisant, sur le premier semestre 2017, un chiff re d’aff aires 
de 130 millions d’euros. Ce résultat, qui représente un 
doublement des revenus par rapport à la même période 
en 2016, était dû en grande partie aux ventes de sa 
fi liale spécialisée dans la publicité. Cette nouvelle activité 

représentait 13,1 % de son chiff re d’aff aires, d’après le 
journal Les Échos en 2017. Malgré son poids dans l’écosys-
tème français, Gameloft “reste un nain dans le jeu vidéo 
sur mobile”, expliquait un analyste fi nancier auprès du 
magazine hebdomadaire Challenges.

Sous l’égide de sa nouvelle maison mère, l’éditeur qui sor-
tait 16 titres par an a ralenti son cycle de production pour 
arriver à une dizaine. Il espèrait, en prenant son temps, 
réaliser un titre suffi  samment fort pour être propulsé dans 
le top 5 des jeux mobiles. Son jeu Moi Moche et Méchant : 
Minion Rush a été téléchargé 850 millions de fois en 2017. 
En 2019, son chiff re d'aff aires s'établit à 259 millions 
d'euros.
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Une off re de formati on adaptée
Pour atti  rer les jeunes, l’off re de formati on ini‑
ti ale s’étoff e, affi  rmait une étude du ministère de 
la culture en 2014. La France comptait alors plus 
d’une cinquantaine d’écoles off rant des forma‑
ti ons dans le secteur des jeux vidéo et du multi ‑
média, dont l’École nati onale du jeu et des médias 
interacti fs numériques d’Angoulême, un certi fi cat 
de spécialisati on pour la concepti on sonore au 
Conservatoire nati onal des arts et méti ers (CNAM), 
GameAgora  à Lyon, Supinfogame à Valenciennes, 
Les Gobelins à Paris et Annecy. En 2019, le SNJV a 
recensé 133 organismes d'enseignement.
Parallèlement, les parcours universitaires liés au 
jeu vidéo se multi plient ; ils s’inscrivent dans une 
formati on créati ve ou d’ingénieurs. “Le dé ve‑
lop pement des formati ons de l’enseignement 
supérieur et de la formati on conti nue porte la 
promesse d’un renouvellement de la créati vité 
autant que des compétences technologiques”, 
ajoute cett e étude.
Pourtant, le besoin en recrutement est tel que 
l’affl  ux de nouveaux diplômés peine à y répondre, 
constatait le journal Les Échos en 2017.

Un secteur encore fragile
Malgré le dynamisme du secteur et la perfor‑
mance de l’exercice 2018, plus d’un ti ers des 
entreprises françaises présentait un défi cit cett e 
année‑là, d'après le SNJV. Julien Villedieu, délé‑
gué syndical au sein de l'organisati on profession‑
nelle, reconnaissait néanmoins auprès du journal 
Les Échos en 2018, que cett e situati on témoignait 
de la capacité des acteurs à prendre des risques.
De son côté, l’industrie reste “extrêmement 
concurrenti elle”, affi  rmait en 2018 Denis 
Masseglia, député pilotant un groupe d’étude sur 
le jeu vidéo. Il soulignait la rivalité avec le Canada 
et le Royaume‑Uni dans ce domaine. La France 
fait également face au potenti el des pays de la 
zone nordique de l’Union Européenne. Danemark, 
Finlande,  Norvège et Suède bénéfi cient en eff et 
d’un écosystème hyperfavorable pour l’industrie 
des jeux vidéo, notait l'agence BusinessFrance en 
2018. Pour gagner en compéti ti vité, il est néces‑
saire de faire émerger un nombre plus important 
d’acteurs français de taille mondiale, d’après Les 
Échos. Une autre piste de développement pour 
les entreprises du secteur est l’accès, désormais 
plus facile, aux marchés fi nanciers.

Focus Home 
Interactive
La société Focus Home Interactive a été créée en 1996. 
L'éditeur s'est principalement distingué en sortant davan-
tage de jeux que la concurrence, avec des prix moins éle-
vés (environ 10 par an à 40 euros, contre 70 euros en 
moyenne). Il s'est également appuyé fortement sur la 
dématérialisation, qui représentait 58 % de ses ventes en 
2017. Une stratégie couronnée de succès selon Challenges,
qui remarquait un triplement de son chiff re d’aff aires 
entre 2013 et 2016.

2017 aura pourtant été une année diffi  cile pour la société. 

En mai 2018, un éditorialiste des Échos indiquait que 
l'entreprise était “clairement en décrochage”. Cotée en 
Bourse depuis 2015, la société a perdu 13,5 % de capita-
lisation suite à l’annonce de la perte de son studio phare, 
Cyanide en 2018. Ce dernier a été racheté par son concur-
rent principal, Big Ben Interactive, dans un contexte déjà 
houleux du fait du départ de son PDG et fondateur, Cédric 
Laguarrigue.

Cependant, Focus Home a su se redresser, grâce à la sor-
tie de deux jeux qui se sont vendus à plus de deux millions 
d'exemplaires chacun. Le chiff re d'aff aires de la société 
était ainsi de 126 millions d'euros à la fi n du mois de juin 
2019, selon Investir - Le Journal des fi nances.
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L’intérêt grandissant des 
capitaux-investisseurs
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Des introductions en Bourse 
qui suscitent l’intérêt des investisseurs

Les mutati ons du marché, entre le développement du jeu mobile et l’essor de nouvelles technologies, ont 
récemment favorisé l’att racti vité du secteur du jeu vidéo auprès des investi sseurs. 

François‑Xavier Dedde, directeur d’in ves ti s‑
sement chez Omnes, acteur majeur du capi‑
tal‑investi ssement, témoignait dans Opti on 
fi nance d’un regain d’intérêt des investi sseurs 
et d’une augmentati on signifi cati ve des ti ckets 
d’investi ssement depuis 2017 dans le secteur. 
Ces tendances favorisent également l’entrée de 
sociétés en Bourse. 
L’opérati on menée en 2015 par l’éditeur fran‑
çais Focus Home Interacti ve a ouvert la voie en 
France. Il visait à l’époque une levée de 10 mil‑
lions d’euros. En mai 2018, le studio français 
indépendant de créati on et de développement 
de jeux vidéo de genre populaire, Dontnod 
Entertainment, s’est quant à lui introduit en 
Bourse avec pour objecti f de lever 26,6 millions 
d’euros. Ses nouveaux fonds lui permett ent d’ac‑
croître le nombre de jeux en coproducti on et de 
réaliser des acquisiti ons. Il a déjà pour atout d’être 
largement reconnu à l’internati onal pour la qua‑
lité de ses jeux multi ‑écrans (consoles, PC/mac, 
smartphones, tablett es et TV) desti nés à un large 
public. Son pipeline de jeux en producti on est 
également bien fourni, jusqu’en 2020.
Plus récemment, début 2020, BigBen Interacti ve 
a annonçé la prochaine introducti on en Bourse 
de sa nouvelle enti té, bapti sée Nacon. Au sein de 
celle‑ci, l'éditeur regroupera notamment les acti vi‑
tés du "gaming" englobant également la vente d'ac‑
cessoires dédiés. Il visait une levée de 100 millions 
d'euros.
Ces investi ssements sont les bienvenus. Car si la 
fi lière est bien soutenue par l’État, les aides de 

celui‑ci se concentrent surtout sur la créati on 
et la diversité. Elles ne concernent pas la com‑
mercialisati on et le marketi ng. Ces aspects sont 
pourtant essenti els pour conserver la compéti ‑
ti vité des acteurs français dans un secteur mon‑
dialisé. “Aujourd’hui, on peut avoir un très bon 
jeu, créati f et original, mais être invisible sur le 
marché. Les studios n’ont pas les moyens ni les 
compétences pour injecter de l’argent ou recruter 
des data scienti sts dont les profi ls sont plus que 
jamais nécessaires”, expliquait Laurent Michaut, 
consultant de l’Idate, dans Le Nouvel économiste, 
en février 2018.
Dans le passé, la fi lière a eu des diffi  cultés à trou‑
ver des fi nancements, comme toutes les indus‑
tries culturelles. Elle en rencontre encore auprès 
des banques. “Les établissements bancaires 
apportent très peu de fi nancement dans ce sec‑
teur car leurs acteurs n’ont aucun acti f fongible si 
les jeux ne marchent pas auprès du public”, notait 
Xavier Liard, cofondateur de l’éditeur de jeux sur 
mobiles Playdigious dans Opti on fi nance, en juil‑
let  2018. Comme l’écrit Jason Schreier dans son 
livre Du sang, des larmes et des pixels, repris dans le 
journal Les Échos, le secteur présente également 
un risque d’échec considérable. La concepti on 
d’un jeu est longue, elle s’appuie sur une techno‑
logie qui peut devenir obsolète et elle doit faire 
concorder à la fois les exigences des créateurs, 
les délais de commercialisati on et la stratégie de 
l’éditeur.
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Plusieurs facteurs expliquent l’intérêt récent des 
investi sseurs fi nanciers pour le secteur des jeux 
vidéo. La rentabilité du jeu vidéo en est un. “En 
France comme dans le monde, l’industrie des jeux 
vidéo crée beaucoup plus de richesse que celles 
du cinéma et de la musique cumulées. Les socié‑
tés les plus profi tables peuvent en eff et voir leur 
rentabilité être multi pliée par 10”, selon Cyrille  
Imbert, directeur général de Dotemu, une société 
française spécialisée dans la sorti e de classiques 
rétro sur de nouvelles plateformes.
Le segment des jeux mobiles est tout parti culiè‑
rement att racti f. Le studio parisien de jeux vidéo 
sur mobile Oh BiBi a ainsi levé 21 millions de dol‑
lars auprès du fonds d’investi ssement européen 
Atomico en 2018, dans le but de développer 
de nouveaux jeux, dont celui de ti r FRAG des‑
ti né à rivaliser directement avec le très populaire 
Fortnite Batt le Royale. La réussite des entreprises 
positi onnées sur le jeu mobile est certes plus 
aléatoire, mais ce segment nécessite des inves‑
ti ssements moins coûteux. Le développement 
d’un jeu sur mobile, accessible gratuitement, 
coûte généralement moins d’un million d’euros, 
contre 5 à plusieurs dizaines de millions d’euros 
pour les autres types de jeux, selon Charles‑Louis 
Planade, responsable de la recherche chez 
Midcap Partners. Le segment des applicati ons 
gratuites, dont le business model est plus concret, 
est également plus facile à appréhender pour les 
investi sseurs. En conséquence, certains acteurs 
du fi nancement développent même des outi ls 
dédiés, comme Pollen VC et son outi l d’analyse 
des données “pour prédire les revenus futurs du 
développeur et en assurer le fi nancement sur un 
modèle proche de l’aff acturage”, expliquait Xavier 
Liard, cofondateur de l’éditeur français de jeux sur 
mobiles Playdigious, à Opti on fi nance, en 2018.
L’arrivée à maturité de l’écosystème et des pro‑
fessionnels est un deuxième facteur expliquant 
l’intérêt du jeu vidéo pour les investi sseurs. D’une 
part, les aides publiques ont permis de réduire 
les risques, et d’autre part “les créateurs ont pris 

conscience qu’il faut cocher la case business pour 
séduire les investi sseurs”, explique Nicolas Brière, 
PDG du studio lyonnais de jeux mobiles Old Skull 
Games, au journal Les Échos en juin 2018.
Parallèlement, certains studios, encore rares cepen‑
dant, adoptent de nouveaux modèles économiques
comme la coproducti on. Celle‑ci est plus risquée 
mais également plus rémunératrice. Le coproduc‑
teur contribue au fi nancement de la société de jeux 
vidéo et génère une marge selon le succès du jeu 
développé. Cett e stratégie a notamment été adop‑
tée par Dontnod qui a sorti  Vampyr, son premier 
jeu en coproducti on avec Focus Home Interacti ve. 
“Nous toucherons davantage de royalti es, et ce dès 
la première vente, sans devoir att endre le rembour‑
sement des frais d’avance. Cela permet aussi de 
détenir une parti e de la propriété intellectuelle de 
nos jeux”, expliquait Oskar Guilbert, le PDG, auprès 
du journal Les Échos en 2018.

DéveLoPPeurS eT édiTeurS�: 
deuX acTiviTéS diSTiNcTeS
Comme l’explique Hervé Guyot, président 
de Genesta Finance, à Option fi nance en 
2018, les développeurs de jeux vidéo 
conçoivent les jeux, tandis que les édi‑
teurs prennent en charge leur commer‑
cialisation et leur distribution.
Les  éditeurs  fi nancent  les  développeurs 
en leur versant des avances pour la créa‑
tion du jeu. Les revenus de la vente du jeu 
sont récupérés par les éditeurs. Ces der‑
niers reversent des royautés aux studios 
de développement.
Les entreprises de grande taille, telles 
qu’Ubisoft ou Electronic Arts, intègrent 
généralement les deux fonctions.

Une industrie devenue rentable et mature
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Enfi n, certains studios vont jusqu’à adopter 
les codes des start-up. Old Skull Games, par 
exemple, commence par identi fi er un marché 
avant de rechercher des investi sseurs. De son 
côté, Novaquark se présente comme une start‑up 
plutôt qu’un studio de jeux vidéo.
Les investi ssements illustrent la compéti ti vité de 
l’industrie française du jeu vidéo dans le monde. 
Le studio et éditeur français Voodoo a levé, à la 

fi n du mois de mai 2018, 200 millions de dollars 
auprès d’un fonds d’investi ssement géré par la 
banque américaine Goldman Sachs. “Les récentes 
levées de fonds qui ont fait l’actualité peuvent 
laisser penser qu’il y en aura d’autres et qu’il va 
devenir plus facile de fi nancer les studios de jeux 
vidéo”, expliquait Julien Lemarchand, banquier 
d’aff aires chez Neufl ize, au journal Les Échos en 
juin 2018.

Le CROWDFUNDING
Bien développé aux États‑Unis, le crowd-
funding  (ou  fi nancement  participatif)  reste 
timide dans le secteur du jeu vidéo français.
Rares étaient les opérations à avoir dépassé 
10 000 euros de dons en fi nancements parti-
cipatifs, fi n 2018, à l’exception de :

• 2DarK : 33 928 euros
Créé par Frédérick Raynal (plateforme 
Ulule).
• SmoKiTTeN : 20 195 euros
Développé par le studio Dowino (Ulule).
• Le déFi de La créaTioN : 20 195 euros
Créé par La Maison  de la Danse de Lyon 
(KissKissBankBank ).
• GourmeT QueST : 10 729 euros
(Ulule).
• CLadiSTica : 10 175 euros
(Ulule).

Source�: culturebox.francetvinfo.fr

Le marché du jeu vidéo : un changement d é́chelle rapide
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Trois écosystèmes aux évolutions inégales 
en 2019

L’industrie du jeu vidéo est composée de trois 
écosystèmes : la console, le PC Gaming et le 
mobile. Tous les trois sont concernés par le soft ‑
ware, c’est‑à‑dire le jeu. Celui‑ci intègre des 
savoir‑faire liés à la créati on arti sti que, aux conte‑
nus et à la qualité de producti on. Ces acti vités 
génèrent la plus grande part de la valeur du mar-
ché du jeu vidéo, à savoir 3,33 milliards d’euros, 
en hausse de 1,52 % en 2019 par rapport à 2018. 
Cett e croissance a ralenti , après avoir progressé 
de 23 % en 2017 (2,4 milliards d'euros) et de 26 % 
en 2018 (3,28 milliards d'euros)
La plateforme console génère la plus grande acti ‑
vité pour le soft ware. Elle représente près de la 

moiti é du chiff re d’aff aires réalisé dans les acti ‑
vités soft ware (48 %), contre 37 % pour la plate‑
forme mobile et 15 % pour la plateforme PC.
Les consoles, le PC Gaming et les accessoires 
qui y sont liés sont également concernés par les 
acti vités du hardware. Celui‑ci repose essenti el‑
lement sur l’innovati on technologique, l’immer‑
sion et le dynamisme. L’ensemble représente 
un chiff re d'aff aires de 1,49 milliard d’euros, en 
baisse de 9,7 % en 2019. Le déclin s'intensifi e, 
après le recul déjà enregistré en 2018, à ‑ 2 % 
pour un chiff re d'aff aires de 1,65 milliard d'euros. 
En 2017, l'acti vité avait généré un 1,69 milliard 
d'euros, en hausse de 22 %.

Hardware et software, les deux composantes de l’offre
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Représentant la plus grande part du marché fran‑
çais du jeu vidéo, l’écosystème de la console a 
connu une baisse en 2019. Son chiff re d'aff aires 
s'est réduit de 9 % pour att eindre 2,50 milliards 
d'euros, contre 2,75 milliards d'euros en 2018 
(en hausse de 15 %). En 2017, il avait connu une 
forte croissance de 23 % en valeur et s'établissait 
à 2,4 milliards d'euros.

Le soft ware, principal segment 
de l’écosystème console
Le segment du soft ware console, qui correspond 
à la créati on des jeux, a généré 64 % de cet éco‑
système en 2019, soit 1,6 milliard d’euros. Le 
chiff re d'aff aires était de 1,34 milliard en 2017 
(pour une part de 56 %) et de 1,7 milliard en 2018 
(62 %).

Le marché comprend de nombreux éditeurs. 
Parmi  eux, l’Américain Electronic Arts s’est hissé 
en tête des ventes en France en 2019 avec son 
jeu FIFA 20 ; il en a écoulé 1 192 517 exemplaires 
sur le marché physique pour console, ce qui 
représente une valeur de 63,95 millions d’euros. 
Il a été suivi par Acti vision Blizzard (États‑Unis) 
avec Call of Duty : Modern Warfare (653 708 uni‑
tés, 37,29 millions d’euros) et Nintendo (Japon) 
avec Mario Kart 8 Deluxe (517 246 unités, 
25,90 millions d’euros). Le top 20 des meilleures 
ventes compte également Microsoft  (États‑Unis), 
Electronic Arts (États‑Unis), Take‑Two Interacti ve 
(États‑Unis), et Sony Interacti ve  Entertainment 
(Japon).
Les acteurs positi onnés sur ce segment d’ac‑
ti vité sont confrontés à de multi ples défi s. Au 
sein d’une off re pléthorique, ils doivent réussir à

La console�: le premier écosystème du marché
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produire le jeu disti ncti f qui favorisera les ventes. 
Le segment du soft ware console a ainsi connu 
une hausse de 20 % de son chiff re d’aff aires en 
2017 grâce à l’enrichissement des catalogues par 
les éditeurs et le succès des licences phares, ainsi 
que l’explique le SELL dans son bilan annuel.
Dans le même temps, ils doivent eux aussi par-
ti ciper à la dématérialisati on. Celle‑ci repré‑
sente une part de 57 % dans le chiff re d’aff aires 
de l’écosystème console soft ware, contre 43 % 
pour l’off re physique. En 2017, elle occupait 41 % 
de l'écosystème de la console, contre 59 % pour 
l'off re physique. La dématérialisati on avait connu 
une hausse fulgurante (46 % par rapport à 2016) 
par rapport à la croissance de seulement 6 % de 
l'off re physique. En 2019, les jeux dématérialisés 
ont stagné, tandis que les ventes physiques ont 
baissé de 11 %.
Outre leur succès auprès du public, les jeux 
dématérialisés représentent un intérêt fi nancier 
pour les éditeurs : ils permett ent de commercia‑
liser les ti tres plus longtemps et en conséquence 
d’améliorer les marges du produit.
Les éditeurs doivent également fi déliser leurs 
joueurs. Enrichir les jeux déjà lancés est l’une des 
voies suivies pour y parvenir. Ce modèle est par 
exemple adopté dans le jeu Street Fighter V, par 
le japonais Capcom. Il sera régulièrement enrichi 
avant d’être remplacé en 2020, expliquait un 
arti cle de L’Express en 2017. Une parti e de la réus‑
site du jeu GTA (Grand Theft  Auto) repose sur ses 
mises à jour mensuelles et gratuites.

Face à la concurrence des jeux sur mobile, les 
éditeurs de jeux sur console doivent absolument 
recourir aux outi ls marketi ng de la générati on 2.0 
à travers l’usage de vidéos virales, bandes‑an‑
nonces, tests fi lmés de youtubeurs et autres 
infl uenceurs sur les réseaux sociaux.

Les consoles en att ente 
de nouveautés 
Le segment du hardware console est occupé par 
trois principaux acteurs historiques, tous étran‑
gers : l’Américain Microsoft  (modèle XBox) et les 
deux Japonais Nintendo (Wii et Switch) et Sony 
(PlayStati on).
Ancien intervenant du marché, le Français Atari 
souhaiterait se relancer sur le marché, selon un 
arti cle du magazine Stratégies  paru en 2018. Son 
acti vité console n’avait pas résisté à la concur‑
rence de Sega et Nintendo au cours des années 
1980‑1990.
Malgré ce faible nombre d’intervenants, les lan‑
cements de la Nintendo Switch, en mars 2017, 
et de la Xbox One X, en novembre 2017, ainsi 
que les bonnes performances de la Playstati on 4 
et Playstati on 4 Pro (lancée en novembre 2016) 
avaient réussi à dynamiser le segment du hard‑
ware console. Il progressait alors de 31 % pour 
s'établir à 784 millions d'euros. Deux ans plus tard, 
il connaît une nouvelle chute, confi rmant ainsi le 
lien entre nouveautés et hausse des ventes. En 
2019, le hardware console a ainsi baissé de 21 % 

ParTS deS veNTeS 
de coNSoLeS eN voLume 
eN 2019 
• CoNSoLeS de SaLoN�: 85 % 
(1 931 288 unités écoulées)

• CoNSoLeS PorTaBLeS�: 15 % 
(349 641 unités) 

• CoNSoLeS de réTroGamiNG�: 8 % 
(173 578 unités)

Source�: SELL, 2020
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pour un chiff re d'aff aires de 612 millions d'euros. 
Les nouvelles consoles att endues pour 2020 
devraient relancer le marché. Sony et Microsoft  
ont annoncé le lancement respecti f de leurs 
PlayStati on 5 et XBox Series X à l'automne. 
Les enjeux sont également majeurs pour les 
fabricants de console (appelés aussi “consoliers”). 
Face aux jeux sur PC et sur mobile, ils doivent 
conserver leur public de gamers (c'est‑à‑dire les 
joueurs invétérés) avec le lancement de nouvelles 
consoles, comme l’explique un arti cle du maga‑
zine Challenges en décembre 2017. Tel est notam‑
ment l’objecti f de la Xbox One X de Microsoft .
Leur technologie, à savoir la puissance graphique 
et le processeur, doit être en capacité de suppor-
ter les nouveaux jeux, toujours plus évolués. Le 
défi  est également de s’adapter au nouveau mar‑
ché de la réalité augmentée.
Les fabricants de consoles n'oublient pas non 
plus qu'ils ont pour impérati f de séduire le grand 
public, avec des consoles pour la famille, et de 
s’adapter aux nouveaux comportements des 
joueurs, comme le nomadisme.
Enfi n, anti ciper la transformati on de la distribu‑
ti on devient nécessaire, à une époque où l’achat 
de ti tres en magasins n’est plus la norme.

Les accessoires
En hausse de 23 % par rapport à 2016 avec un 
chiff re d'aff aires de 272 millions d'euros, les 
accessoires pour consoles représentaient une 
sous‑catégorie dynamique en 2017. En 2019, elle 
a connu une hausse plus modérée de 3 % par rap‑
port à 2018 avec un chiff re d'aff aires de 286 mil‑
lions d'euros. 
Les manett es, les casques audio de jeu et les équi‑
pements divers (stylets, protecti ons, etc.) sont les 
premières catégories de produits du marché en 
valeur comme en volume, selon le SELL.
Aux côtés des grands acteurs internati onaux de 
la high‑tech, la France possède quelques grands 
noms dans ce secteur. Bigben Interacti ve, Innelec  
et Guillemot Corporati on, cités par Investi r ‑ Le 
Journal des fi nances, en font parti e.
Tous doivent s’adapter aux nouveaux supports
de jeux, dont les consoles Nintendo Switch et 
Xbox One X. Leurs défi s sont également d’amélio‑
rer l’expérience du joueur avec des périphériques 
à la pointe de la technologie, ainsi que de déve‑
lopper des objets en lien avec la réalité virtuelle.

Le marché du jeu vidéo : un changement d é́chelle rapide
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Représentant un chiff re d'aff aires de 1,12 milliard 
d'euros en 2017, l'écosystème du PC Gaming 
a progressé de 10 % en 2018 pour s'établir à 
1,24 milliard d'euros, avant de reculer de 12 % en 
2019. Soft ware et hardware ont ainsi totalisé un 
chiff re d'aff aires de seulement 1,08 milliard d'eu‑
ros en 2019.
Le segment du soft ware PC Gaming a connu une 
baisse de 21 % (501 millions d’euros de chiff re 
d’aff aires) par rapport à 2018. L'off re dématériali‑
sée représente 98 % de cett e valeur. En 2017, elle 
occupait 95 % du segment. 
Le Top 20 des ventes de jeux de PC Gaming en 
volume en 2019 en France, sur le marché phy‑
sique, fait apparaître des éditeurs également 
présents sur le segment du jeu de console, 
d'après le bilan dressé par le SELL. Parmi eux 
fi gurent Acti vision Blizzard (États‑Unis), Focus 
Home Interacti ve (France) et Electronic Arts 
(États‑Unis). Ils sont en tête des ventes avec leurs 

jeux respecti fs, Les Sims 4 (28 356 unités écou‑
lées en 2019), Farming Simulator 19 (26 253 uni‑
tés) et Fifa 20 (10 659).
Les éditeurs de jeux Sega (Japon) et Take‑Two 
Interacti ve (États‑Unis) se classent également en 
bonne place dans ce Top 20.
Le segment du hardware génère, quant à lui, 
une part plus faible des revenus de l’écosys‑
tème du PC Gaming. De 504 millions d’euros, en 
2017, il est passé à 453 millions en 2018, soit une 
baisse de 10 %. En 2019, il a poursuivi sa décrois‑
sance, avec une diminuti on de 5 % à 430 millions 
d'euros.
Les accessoires se montrent plus dynamiques. Ils 
progressaient de 20 % en 2017, 11 % en 2018 
et 5 % en 2019. Les grands acteurs positi onnés 
et les fabricants d’accessoires, ont pour impérati f 
de répondre à l’exigence grandissante des joueurs 
dans leurs prati ques.

Le PC Gaming�: une progression constante
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En France, l'écosystème du jeu vidéo mobile 
att eint un chiff re d'aff aires de 1,23 milliard d’eu‑
ros, soit 26 % du total du marché du jeu vidéo, 
selon les chiff res 2019 du SELL. À hauteur de 
18 % en 2017 et de 19 % en 2018, son poids ne 
cesse de croître. Le segment est le plus dyna‑
mique du marché. En 2019, il représentait le seul 
écosystème en progression, avec une hausse de 
28 %
Ses perspecti ves de croissance s'annoncent 
encore très importantes à l'échelle mondiale. 
Établie à 36 % en 2019, pour un chiff re d'aff aires 
de 54,9 milliards de dollars, la part de marché 
des jeux mobiles devrait passer à 38 % en 2020 
et 40 % en 2021, sur un marché mondial du jeu 
vidéo pesant 178,2 milliards de dollars, selon les 
nouvelles esti mati ons de Newzoo datant de 2019.
Ce segment est caractérisé par une off re très 
riche développée à la fois par de grands studios 
internati onaux et des peti ts acteurs indépen‑
dants, dont certains français. “Il n’y a quasiment 
pas de barrière à l’entrée, 5 000 à 6 000 jeux 
sortent toutes les semaines”, expliquait Cédric 
Lagarrigue, fondateur de Focus Home Interacti ve, 
dans Le Nouvel Économiste en février 2018.
Tous ces éditeurs sont encouragés par le succès 
des jeux mobiles auprès des consommateurs, de 
plus en plus équipés en smartphone. En France, 
77 % de la populati on possédait un smartphone 

en 2019, contre 75 % l’année précédente, d’après 
le Baromètre du numérique 2019 réalisé par le 
CREDOC pour l’ARCEP, le CGE et l’Agence du 
numérique. 53 % des joueurs uti lisent le smart‑
phone dans leur prati que, en 2019, selon le SELL. 
Le support tablett e quant à lui ne compte que 
31 % des joueurs de jeux vidéo.
La Chine est un acteur de poids dans l’indus‑
trie des jeux mobiles, comme le révélaient les 
chiff res d’App Annie, référence mondiale en don‑
nées pour le marché des applicati ons, en 2018. 
Plus de 4 400 jeux mobiles développés par des 
éditeurs chinois étaient alors disponibles sur les 
magasins d’applicati ons Apple Store et Google 
Play dans le monde (hors Chine). Au total, 14 mil‑
liards de jeux mobiles chinois ont été téléchargés 
dans le monde depuis 2012 (hors Chine). Parmi 
les grands acteurs du pays fi gure le géant de 
l’économie numérique Tencent. Selon Les Échos
week-end, ce dernier a dépensé 8,6 milliards de 
dollars pour acquérir le studio fi nlandais Supercell  
en 2016 et possède dans son giron Clash of Clans 
et Clash Royale, ainsi qu’Honor of Kings. L’année 
précédente, Tencent avait racheté l’éditeur amé‑
ricain Riot Games, qui a rencontré le succès avec 
son jeu League of Legends, l’un des jeux multi ‑
joueur les plus prati qués de la planète. En 2018, 
Tencent s'est positi onné en première place du 
classement des 35 plus grandes sociétés de jeux 
selon les revenus, réalisé par Newzoo.

Les jeux mobiles�: une offre abondante
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Les gaming phones, 
nouveau segment 
des smartphones
L’engouement pour le jeu vidéo sur mobile est tel que 
le marché des smartphones s’adapte, avec la naissance 
d’un nouveau segment : les gaming phones. Sous ce nom 
se cachent des “téléphones portables conçus spécifi -

quement pour pouvoir jouer à des jeux vidéo“, comme 
l’explique le journal Les Échos en juillet 2018. Ils sont déve-
loppés par des spécialistes des accessoires informatiques 
pour joueurs, comme l’Américain Razer, ou des fabricants 
de smartphones grand public tels que Huawei, Xiaomi 
ou Asus. Ces derniers voient sur ce segment un relais de 
croissance aux smartphones, alors que les ventes de ces 
appareils reculent, y compris en Chine. Enfi n, même Sony 
s’y intéresse, avec son XZ2, un téléphone qui vibre comme 
les manettes DualShock.
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Les entreprises françaises sont également 
acti ves dans le secteur. Parmi elles, le déve‑
loppeur et éditeur de jeux vidéo Gameloft , aidé 
de son fi nanceur Vivendi, prend positi on à tra‑
vers des lancements réguliers. En 2017, il avait 
déjà enregistré plusieurs centaines de mil‑
lions de téléchargements avec ses trois jeux 
Moi Moche et Méchant : Minion Rush (850 millions 
de téléchargements), Asphalt (300 millions de 
téléchargements) et Modern Combat 5 : Blackout
(100 millions de téléchargements) d’après les 
chiff res dévoilés par Challenges.
Son homologue américain, Acti vision Blizzard, est 
entré sur ce marché en 2016, grâce à l’acquisi‑
ti on du spécialiste britannique des jeux sur mobile 
King (éditeur de la saga Candy Crush).
Le jeu sur mobile atti  re également des acteurs 
venus de l’écosystème console, tels que Nintendo 
et Sony, acteurs majeurs du segment du jeu vidéo 
physique. Le premier a lancé en mars 2016 sa pre‑
mière vraie applicati on mobile, Miitomo, un réseau 
social ludique. Il a été suivi peu après par Sony qui 
a lancé le 1er avril 2016 son studio ForwardWorks  
Corporati on. Basé à Tokyo, il est chargé d’adapter 
sur smartphones et tablett es iOS et Android  (sys‑
tèmes d’exploitati on mobile respecti fs d’Apple et 

de Google) les ti tres disponibles sur sa console 
PlayStati on. En 2018, leurs stratégies étaient 
toujours d’actualité. Le jeu mobile fait parti e des 
plans d’avenir de Nintendo, qui souhaite investi r 
un milliard de dollars sur ce marché selon le site 
Siècledigital.fr.
Le géant américain de l’Internet Google souhaite 
également prendre part au marché. Il a lancé une 
société spécialement dédiée à la créati on de jeux 
pour smartphones sous le nom Arcade. Son idée 
est d’inventer un réseau social consacré au jeu 
vidéo mobile, selon le cabinet Bloomberg.

Risque ou opportunité ?
John Hanke, fondateur de Nianti c (États‑Unis), 
l’éditeur de Pokemon Go, est revenu sur le suc‑
cès du jeu mobile à l’occasion du Congrès mon‑
dial des télécoms (MWC) de Barcelone, en 2017. 
Il expliquait que “les bons développeurs ont de 
vraies opportunités, vous n’avez pas besoin d’une 
importante force de vente pour vous faire une 
place sur ce marché”, selon un arti cle du Parisien.
Pour autant, à la même période, Cédric 
Lagarrigue, ancien dirigeant de l’éditeur français 
Focus Home Interacti ve expliquait auprès de 
Challenges que “le retour sur investi ssement est 
très diffi  cile”. Un an plus tard, il en exposait les rai‑
sons au sein du journal Le Nouvel Économiste. “Les 
coûts d’acquisiti on sont indécents. Le gaming 
mobile n’est pas encore un marché mature et 
structuré avec des références.” Après s’y être 
essayé, l’éditeur a fait le choix d’arrêter cett e 
acti vité.
Au‑delà de son att rait auprès des acteurs du jeu 
vidéo, le jeu mobile, comme l’ensemble du jeu 
dématérialisé ou en ligne, entraîne une évoluti on 
du modèle économique dans ce secteur, à tous les 
échelons, de la producti on à la distributi on. “Les 
acteurs sont fortement impactés, ils doivent choi‑
sir d’y aller ou non et s’adapter aux contraintes 
que cela impose. La questi on pour eux est de 
réussir à s’adapter à un mode de monéti sati on 
diff érent sur mobile”, explique Laurent Michaud, 
spécialiste de la prati que du jeu vidéo à l’Idate. 
Dans le même temps, de nouvelles opportunités 
naissent sur d’autres marchés.

Le ToP 10 deS jeuX Sur 
moBiLe, eN 2019
Le Top 10 des jeux sur mobile en télé‑
chargement fait apparaître comme 
principaux éditeurs, en France, en 
2019, sur le segment des applications 
payantes  :  Mojang,  Sega,  Miniclip.
com, Rockstar Games, ZigZaGame, 
RobTop Games, Ndemic Creations, 
Dinosaur Polo Club, True Axis, Giants 
Software.

Sur  le  segment  des  applica-
tions gratuites, le Top 10 se par‑
tage  entre  :  Nintendo,  Supercell, 
Playrix, Activision, Good Job Games, 
Amanotes, Pavlos Mavris, Good Job 
Games, SYBO Games, Fanatee.
Source�: SELL, 2020
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DE NOUVELLES OPPORTUNITÉS 
SUR DES SEGMENTS PORTEURS

Réalités virtuelle et augmentée�: un marché 
où le jeu vidéo doit affi  rmer sa place

Esti mé à 6 milliards d’euros en 2016, le marché 
mondial de la réalité virtuelle (VR) et augmen‑
tée (AR) était prévu comme devant exploser et 
att eindre 108 milliards de dollars de chiff re d’af‑
faires en 2021, dont 83 milliards pour la réalité 
augmentée, précisait le magazine Stratégies. En 
2018, sa valeur était de 27 milliards de dollars, 
selon l'insti tut IDC. 
Les États‑Unis domine largement le marché. Sur 
les 10 millions de casques de réalité augmentée 
et de réalité virtuelle vendus en 2016, 2,2 millions 
ont été écoulés en Europe. Le marché européen 
dépassait alors 249 millions d’euros, d’après LSA. 
En 2019, sur les 8,5 millions de casques ache‑
tés dans le monde, 3 millions ont été écoulés aux 
États‑Unis. 
En France, il existe 150 acteurs impliqués dans la 
VR, dont près de 60 start‑up âgées de moins de 
cinq ans, selon une étude de Xerfi  relayée par Les 
Échos en mars 2018. Comme le rappelle l'étude 
Réalité virtuelle et augmentée d'IndexPresse, dans 
le secteur du jeu vidéo, le marché français de la 
VR a été marqué par un ralenti ssement de 30 % 
en 2018. Mais il a progressé de 32 % en 2019, 
d'après les chiff res du think thank DigiWorld. Les 
esti mati ons de cett e étude prévoyaient la vente 
de 330 000 casques de VR sur l'année. 

Si le marché de la réalité virtuelle (VR) et de la 
réalité augmentée (AR) est parti culièrement por‑
teur en France, comme l’affi  rmait Entreprendre  en 
janvier 2018, il est important de bien comprendre 
son périmètre. D’abord, les deux expressions, 
souvent considérées à tort comme interchan‑
geables, renvoient à des concepti ons diff érentes. 
La réalité virtuelle (VR) désigne les applicati ons 
capables d’immerger les uti lisateurs dans un uni‑
vers virtuel. La majorité repose sur des casques 
ou des masques. La réalité augmentée (AR), elle, 
désigne les applicati ons dans lesquelles des infor‑
mati ons se superposent à l’environnement réel de 
l’uti lisateur. Le jeu Pokémon Go en est l’exemple le 
plus connu. L’AR est parfois considérée comme 
un sous‑segment de la VR. Ailleurs, on limite le 
périmètre de la VR aux ventes de casques de réa‑
lité virtuelle, sans tenir compte des revenus des 
logiciels, applicati ons, jeux… Il s’agit, on le voit, de 
marchés émergents et encore mal délimités. La 
politi que acti ve d’in ves ti s sement d’acteurs de 
diff érents secteurs témoigne pourtant de l’im‑
portance accordée à ces marchés en devenir.
En eff et, si les joueurs demeurent la première 
cible des entreprises de la VR, comme le rappe‑
lait Entreprendre en janvier 2018, le secteur du jeu 
vidéo n’est pas le seul à s’intéresser aux réalités 
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Du fait des innovati ons technologiques et de la 
large adhésion des consommateurs, le marché 
des jeux vidéo a connu une croissance rapide au 
cours des dernières années et a changé d’échelle. 
Cett e reconfi gurati on a fait émerger plusieurs 

nouveaux segments et réacti ve des marchés 
connexes, qui sont autant de leviers à acti on‑
ner pour l’ensemble des acteurs du marché, qu’ils 
soient éditeurs de jeux ou fabricants de consoles, 
de PC Gaming et d’accessoires.

Des marchés en devenir
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En 2018, au sein de l’écosystème de la VR, les 
entreprises du jeu vidéo se heurtaient aux limites 
de la technologie et mett aient en garde contre un 
emballement du marché. En France, “la VR n’est 
pas encore un marché porteur. Le taux d’équipe‑
ment des ménages est assez faible”, constatait 
Julien Villedieu, délégué général du SNJV inter‑
rogé par Challenges. C’est avant tout le segment 
matériel qui dicte les règles et impose ses limites. 
Des prix élevés, des casques lourds assujetti  s aux 
ordinateurs ou aux téléphones, des risques de 
nausée importants lors de la prati que… Le “faux 
départ” des grands acteurs du hardware témoigne 
de ces limitati ons. Il s’agit principalement de 
géants du mobile et du web : Facebook, Google, 
Samsung, HTC (avec Vive) ou Apple, pionnier de 
la réalité augmentée grand public avec l’AR Kit. 
Mark Zuckerberg, PDG de Facebook et maison 
mère du pionnier des casques VR Oculus Rift , 
déclarait en février 2017 que le marché mett rait 
10 ans à décoller, rapporte Les Échos.
La commercialisati on d’un casque VR par Sony 
en octobre 2016 est la première incursion d’un 
acteur historique du jeu vidéo sur le segment 
du hardware. Ce casque est un accessoire à sa 
console Playstati on 4. Une cin quan taine de jeux 
de son catalogue avaient été adaptés à ce format 
lors de sa sorti e, rapporte Les Échos. Avec un mil‑
lion de casques vendus en neuf mois, le conso‑
lier a connu un sort enviable par rapport à ses 
concurrents. Mais le segment s’est eff ondré de 
30,5 % au premier trimestre 2018 par rapport à la 
même période de 2017. Pourtant, le marché des 
casques VR et AR pourrait s’extraire de ces diffi  ‑
cultés, comme l'expliquait L’Usine Digitale  en 2018 
en s’appuyant sur les chiff res d’IDC. L’analyste 
tablait sur une reprise du marché mondial de 6 % 

par an pour les années à suivre, portée par les 
casques VR autonomes (par oppositi on à ceux 
reliés à un smartphone, une console ou un autre 
équipement).
En 2018, les deux leaders Sony et Oculus se sont 
livrés bataille, avec respecti vement 2 millions et 
900 000 exemplaires écoulés de leurs casques, 
rappelle l'étude Réalité virtuelle et augmentée d'In‑
dexPresse. Sur le marché mondial des casques, 
le volume des ventes devrait conti nuer à croître 
de 50 % par an, ce qui porterait le nombre d'ap‑
pareils vendus à 113,9 millions d'ici 2023, et le 
chiff re d'aff aires à 20,69 milliards d'euros, contre 
5,6 milliards d'euros en 2019.
L’implicati on des éditeurs de jeux vidéo dans ce 
domaine se limite bien souvent à développer 
ou adapter des jeux sur les plateformes de VR. 
L’adaptati on, un pari risqué en soi, exige de réap‑
prendre à développer. “On ne peut pas copier‑col‑
ler un jeu classique que l’on met dans un casque. 
Nous ne savons pas encore suffi  samment bien 
traiter ce sujet”, constatait un investi sseur d’Iris 
Capital dans les pages de Challenges, en 2018. 
Les grands acteurs européens étaient alors peu 
acti fs sur ce segment. “Les grands studios, comme 
Ubisoft  en France, ont beaucoup d’inerti e et ont 
un peu plus de mal à prendre les risques et à adop‑
ter des soluti ons innovantes : la taille du marché ne 
permet pas de vendre plusieurs millions de copies”, 
explique le cofondateur de Raptor Labs, un des 
studios de jeu vidéo français spécialisé en VR. En 
Europe et en France, ce sont surtout des peti ts 
studios, plus agiles, qui se sont emparés de la VR. 
Seulement 14 % de la fi lière française travaille sur 
des projets de jeux en VR, rapportait Le Nouvel 
Économiste en 2018. Le studio Red Corner en fai‑
sait parti e, auteur d’un jeu original inspiré d’une 

Trouver l’adéquation entre le hardware et le contenu

immersives. Chez les consommateurs de VR, la 
moiti é consacre déjà de plus en plus de temps à 
regarder des vidéos, d’après une étude de Sony 
Ericsson relayée par Écran Total Musique  Info en 
2018. L'évoluti on diverge encore plus des intui‑
ti ons initi ales : alors que l’on a longtemps pensé 

que ce serait le diverti ssement qui démocrati se‑
rait ces soluti ons (cinéma, jeux vidéo, etc.) et les 
ferait adopter par le grand public, les applicati ons 
concernent désormais les secteurs profession‑
nels, comme la beauté, la santé, l’urbanisme, l’im‑
mobilier, la culture et le tourisme.
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Face au mirage de la réalité virtuelle, 
la réalité augmentée fait ses preuves

“La réalité virtuelle vous isole, mais la réalité aug‑
mentée [...] permet d’appréhender le virtuel tout 
en restant dans le monde physique”, résumait 
Tim Cook, directeur général d’Apple, en 2018. Ce 
constat pourrait montrer la piste à privilégier pour 
le jeu vidéo immersif.
D’abord, la réalité augmentée oppose au manque 
de maturité du matériel de la réalité virtuelle des 
applicati ons facilement accessibles grâce aux 
smartphones. “Le boum de la réalité augmentée 
suit celui de la réalité virtuelle, avec une techno‑
logie plus simple à consommer sur mobile”, préci‑
sait en 2016 Victor Agulhon, président de Targo , 
une start‑up de réalité augmentée, dans le journal 
Les Échos.
L’arrivée des forfaits internet illimités et l’amé‑
liorati on des smartphones fait de la réalité aug-
mentée un segment porteur pour le jeu mobile.
Le succès fulgurant de l’applicati on Pokémon  Go 
en témoigne. Les joueurs ont dépensé 440 mil‑
lions de dollars en moins de 2 mois dans ce jeu 
qui consiste à att raper les célèbres monstres, 
superposés à l’environnement du joueur sur son 
smartphone. Détenu par Nintendo, ce jeu a été 
développé par la start‑up américaine Nianti c.
Au défi  de s’appuyer sur un matériel récent et 
mal connu des consommateurs, se substi tue celui 

d’être visible dans le marché hyperconcurren‑
ti el des apps (applicati ons). “La limite claire des 
usages pour les parti culiers, c’est le fait de devoir 
télécharger une applicati on alors que l’on sait que 
les internautes n’en uti lisent régulièrement que 
10”, tempérait Xavier Neboit, PDG de la start‑up 
Beam me up, dans Les Échos en 2017.
L’échec commercial des lunett es de réalité aug‑
mentée Google Glass en 2016 ne signifi e pas 
que le hardware ne peut pas être porteur. Le 
constructeur chinois Lenovo a rencontré le suc‑
cès en 2017 avec un casque de réalité augmentée 
basé sur le jeu Star Wars, remarque Les Échos. Le 
système, qui nécessitait pourtant un smartphone 
pour foncti onner, illustre l’importance d’une adé-
quati on entre le contenu et le hardware.
Le géant américain Microsoft  mise également 
sur cett e version de la réalité virtuelle, rapporte 
Challenges en mars 2018. Il a commercialisé en 
2017 des versions de son casque HoloLens, 
développées avec Dell, Lenovo ou Acer. D’abord 
desti né aux entreprises, c’est dans un second 
temps que cet appareil s’ouvrira aux applicati ons 
grand public comme le jeu vidéo, précisait L’Usine 
Nouvelle en 2018. En France, la start‑up Hootside 
(ex‑Augmenteo) prévoyait, fi n 2019, de lancer 
prochainement son applicati on de jeux vidéo en 
réalité augmentée adaptés aux lieux extérieurs.
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bande dessinée en 2016 remarqué par France 
Graphique.
L'off re s'est toutefois développée depuis 2018. 
En 2019, 106 jeux vidéo en réalité virtuelle sont 
parvenus à dépasser la barre du million de dollars 
de recett es au niveau mondial, selon l’investi sseur 
Tipatat Chennavasin de VR Fund. Ainsi, le mar‑
ché des jeux vidéo en réalité virtuelle a généré 
un chiff re d'aff aires de 300 millions de dollars en 
2019. En France, 20 % des studios de développe‑
ment travaillent sur un projet de jeux en réalité 
arti fi cielle, dont 74 % en réalité virtuelle, 16 % en 
rélité augmentée et 10 % en réalité mixte, selon 

le baromètre 2020 du SNJV. Cet élan favorise la 
convergence des acteurs de diff érents médias 
dans l’univers de la VR. Déjà, en 2018, le succès 
du projet Eydolon, un réseau de salles de jeux et 
d’expériences en VR, illustrait cett e dynamique. Il 
s’agissait du premier projet du GIE (groupement 
d’intérêt économique) VR Connecti on, concen‑
trant diverses experti ses : programmati on infor‑
mati que, créati on de scénarios, graphique sonore 
et visuel, etc. Vingt salles devaient ouvrir pour 
populariser les expériences immersives auprès du 
public, avant une extension internati onale, rap‑
portait Entreprendre en 2017.
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L’e-sport, un marché connexe à fort potentiel

29 millions d’euros�de chiffre d'affaires 
en France en 2018

L’e‑sport (ou sport électronique) est un marché 
émergent en forte croissance, qui recouvre la pra‑
ti que de jeux vidéo multi joueur compéti ti fs en 
général, et les compéti ti ons organisées en parti ‑
culier. Ce domaine a changé de dimension en l’es‑
pace de quelques années. Le marché mondial était 
esti mé a plus d'un milliard de dollars, pour la pre‑
mière fois, en 2019, selon Ideal‑investi sseur.fr. D'ici 
2030, il pourrait att eindre 10 milliards de dollars, 
d'après le cabinet Newzoo. Le marché français 
était quant à lui esti mé à 29 millions d'euros en 
2018 selon l'Agence française pour le jeu vidéo 
(AFJV). 
La fi nale 2019 de la compéti ti on mondiale du jeu 
League of Legends, édité par l’Américain Riot Games, 
propriété de Tencent, a été l'évènement e‑spor‑
ti f le plus regardé de l'histoire, avec 3,9 millions de 
téléspectateurs au total (hors Chine). Le numéro 
un mondial du jeu vidéo déti ent également 40 % 

de l’éditeur de Fortnite, jeu e‑sport le plus joué au 
monde. Ces compéti ti ons à grande échelle sont 
depuis longtemps fortement médiati sées dans 
les pays asiati ques comme la Corée et reti ennent 
désormais l’att enti on des entreprises françaises.
Alors que l’e‑sport se structure comme un véri‑
table sport (équipes et clubs professionnels, 
coachs, infrastructures, etc.), son modèle écono-
mique commence à émerger. Les médias sont ses 
premiers pourvoyeurs de fonds et bénéfi ciaires 
grâce à la publicité, comme l’expliquait Les Clés de 
la presse en 2018. Au total, c’est une audience de 
260 millions de personnes que les annonceurs 
peuvent espérer toucher sur le web, selon Idate. 
Les éditeurs des jeux eux‑mêmes, avec les droits 
de retransmission des compéti ti ons, représentent 
encore une très faible part de ce marché fruc‑
tueux, remarque Le Nouvel Économiste. Le reste 
du marché est partagé entre les recett es des 

Jeu vidéo
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Invasion de nouveaux arrivants
Les équipes d’e‑sport françaises, présentes dès 
les premières heures, ti rent les conséquences 
de l’emballement du marché et se professionna‑
lisent. De nouvelles équipes apparaissent, fonc‑
ti onnant comme des start‑up. La Team Vitality, 
le plus important club professionnel en France, 
a  par exemple levé 2,5 millions d’euros en 2018 
auprès d’un fonds spécialisé, révèle le journal Les 
Échos.
De nombreux fabricants de matériel s’intéres‑
sent à cett e discipline, proposant des acces‑
soires pour les PC et les consoles qui procurent 
un avantage compéti ti f dans les jeux, comme 
l’explique le site Jeuxvideo.com. D’autres entre‑
prises interviennent en tant que sponsors, dans 
la logique classique du sport business. Ce furent 
d’abord des marques s’adressant naturellement 
aux geeks, à l’image du distributeur de PC Gaming 
LDLC. Désormais, des groupes industriels comme 
Renault, et même des grands clubs de sports 
conventi onnels comme le PSG, se dotent de leur 
propre équipe d’e‑sport.
On observe également la multi plicati on de 
centres d’entraînement et d’espaces dédiés aux 
tournois, comme celui fondé par la start‑up La 
Source à Lyon en 2017. Cett e dernière a fait l’ob‑
jet d’un fi nancement parti cipati f à hauteur de 
10 000 euros, notait le journal Les Échos.
Les médias français prennent positi on sur ce sec‑
teur, afi n de capter l’audience de l’e‑sport. Cett e 
dernière se concentre pour l’heure surtout sur le 
web, la diff usion des matchs étant souvent eff ec‑
tuée par l’entremise de sites de vidéo comme 
YouTube ou des sites de live streaming comme 
Twitch. L’appariti on de la chaîne de télévision ES1, 

diff usée par Orange, Bouygues Télécom et Free, 
en témoigne. Elle signale également le premier 
eff ort pour maîtriser toute la chaîne de valeur 
sur ce marché fragmenté. En eff et, sa maison 
mère Webedia (France), fi liale de Fimalac, opère 
sur plusieurs facett es de l’e‑sport. Elle possède 
une équipe, déti ent une agence qui gère les 
droits sporti fs et organise des compéti ti ons. La 
prise de parti cipati on de la chaîne M6 dans une 
start‑up organisatrice de tournois, remarquée par 
le journal Les Échos en 2018, consti tue un autre 
exemple de cett e dynamique.

Sursaut des 
éditeurs 
et des 
consoliers
Les éditeurs des 
jeux compéti ti fs, 
qui en déti ennent 
la propriété intel‑
lectuelle, voient une 
grande parti e de la 
valeur créée leur échap‑
per. “L’e‑sport est plus inté‑
ressant pour les médias et les diff useurs, dont 
l’intérêt est de capter les très fortes audiences 
de personnes qui regardent des compéti ti ons 
sur Internet”, rappelait au début de l'année 
2018 Cédric Laguarrigue, PDG de Focus Home 
Interacti ve , au Nouvel Économiste.
Il s’agit pourtant, a minima, d’un puissant outi l 
marketi ng pour les concepteurs des jeux, et 
potenti ellement d’une véritable stratégie édi‑
toriale. Un analyste de l’Idate l’explique ainsi : 

Les acteurs historiques rattrapent leur retard
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13 %
La part du marché 

mondial de l’e‑sport 
captée par les éditeurs 

de jeux en 2018.
Source�: Newzoo, 
hors jeux d’argent.

évènements de l’e‑sport d’une part, et les reve‑
nus promett eurs des opérateurs de paris d’autre 
part.
Le cabinet Newzoo esti me à 13 % la part des 
redevances des éditeurs parmi les revenus du 

marché de l'e‑sport en 2018, contre 39 % pour 
les sponsors, 19 % pour la publicité, 18 % pour 
les droits de diff usion, et 11 % pour les ti ckets et 
le merchandising.
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“L’e‑sport permet aux éditeurs d’entrer dans l’in‑
dustrie du spectacle avec à la clé des droits de 
retransmission, de la créati on de valeur dans le 
merchandising et les produits dérivés, et un ral‑
longement de la durée de vie des produits.”
Riot Games, éditeur du jeu compéti ti f League of 
Legends, leader en termes d’audience de 2015 à 
2018 (avant d’être détrôné par son concurrent 
Fortnite), montre l’exemple. Il a repris la main sur 
les revenus e‑sporti fs de son jeu, avec le lan‑
cement d’une ligue sur un système de franchise, 
inspirée de la NBA. Les équipes doivent s’acquit‑
ter d’un ti cket d’entrée de 10 millions de dollars 
pour disputer le championnat.
De fait, de plus en plus de grands éditeurs, ouverts 
à l’innovati on d’usage et à l’expérience uti lisa‑
teur, cherchent à s’adapter à la nouvelle donne 
du marché de l’e‑sport. C’est le cas de l’Améri‑
cain Acti vision‑Blizzard. Il investi t des millions de 

dollars pour faire émerger un modèle similaire 
dans son jeu compéti ti f Overwatch, remarque Le 
Nouvel  Économiste. De là à pouvoir orienter un jeu 
vers l’e‑sport dès sa créati on… Ubisoft  ne prend 
pas ce parti  : “On ne crée pas un jeu e‑sport, il le 
devient lorsqu’il est accepté par la communauté”, 
affi  rmait en 2017 un de ses analystes relayé par 
l’Insti tut de l’Internet et du multi média (IIM).
Les consoliers s’intéressent eux aussi à l'e‑sport. 
Ainsi, Sony et Microsoft  ont investi  en inventant 
des circuits de compéti ti on annuels pour les jeux 
qui concernent leurs consoles respecti ves, rap‑
porte le site Jeuxvideo.com. Nintendo cherche 
é ga lement à combler son retard sur ce secteur.
“Nous réfl échissons à mutualiser nos franchises 
comme Arms, Splatoon ou Smash Bros, qui sont 
des ti tres avec un très fort potenti el pour créer 
des tournois et des compéti ti ons”, annonçait son 
directeur au magazine Le Point en mai 2018.

Le live streaming, 
un enjeu stratégique
La diff usion vidéo en direct de parties de jeux vidéo, ou 
live streaming, est une pratique en pleine accélération, 
constatait le quotidien Les Échos en 2017. Elle mobilisait 
alors une audience mondiale de 666 millions d’utilisateurs, 
d’après les chiff res de Superdata (Nielsen). Bien que les 
émissions de jeu en direct (streams) qui rencontrent le 
plus de succès concernent avant tout les jeux compétitifs, 
le périmètre du live streaming dépasse l’e-sport, d’après 
l’analyste.

Ce créneau a d’abord attiré les géants du web et les 
réseaux sociaux. Le site Twitch, pionnier du secteur, a été 

racheté par Amazon pour un milliard de dollars en 2014. 
La riposte du géant Google, avec son service YouTube 
Gaming, lui a permis de prendre la place de leader en 
termes de revenus. Cependant le live streaming présente 
encore un fort potentiel pour les éditeurs et les autres 
spécialistes du jeu vidéo. Ces derniers cherchent le moyen 
de profi ter de cette audience indirecte. Plusieurs d’entre 
eux se contentent de partenariats avec Twitch, c’est par 
exemple le cas d’Ubisoft. Les consoliers proposent des 
options permettant de faciliter la diff usion des parties 
sur les plateformes existantes. Cependant Valve, leader 
de la distribution en ligne, va plus loin en intégrant à la 
plate-forme Steam son propre service permettant aux 
joueurs de diff user leurs parties et de visionner celles des 
autres, selon Les Échos.
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Nintendo�: élargir le marché aux familles
Le marché du jeu vidéo est désormais ouvert à de 
nouvelles cibles, parmi lesquelles les femmes, les 
seniors, les parents… Plusieurs spécialistes avan‑
cent que la fi rme japonaise Nintendo est à l’ori‑
gine de cet élargissement du marché. L’éditeur 
et consolier est, en tout cas, le premier à s’être 
directement adressé à tous les membres de la 
famille, remarque Le Nouvel Économiste. Il s’est 
appuyé pour cela sur des consoles portables aux 
interfaces plus accessibles comme la 3DS, des 
jeux “uti les” qui fl att ent l’eff ort intellectuel ou 
le développement personnel, et des prix plus 
abordables. “La marque a délibérément refusé la 
surenchère technologique pour s’adresser à une 
cible qui ne fait pas la diff érence entre des gra‑
phismes en 3D polygonale et de la 3D texturée”, 
remarquait LSA dès 2008.
C’est grâce à sa console de salon Wii, produite en 
2006, que le jeu vidéo s’est défi niti vement tourné 
vers une acti vité sociale prati quée en famille. 
En permett ant de jouer au bowling ou au ten‑
nis devant la télévision, la fi rme a pris à rebours 
les codes du jeu vidéo. Accessoires originaux, 

jeux casual multi joueur, son objecti f était “d’élar‑
gir le jeu à de nouvelles populati ons”, déclarait 
à l’époque un responsable français de la fi rme à 
Marketi ng Magazine. Un pari intelligent : les gamers 
de la première heure ont vieilli. Ils jouent désor‑
mais aux jeux vidéo avec leurs enfants, et parfois 
leurs parents. Le jeu vidéo est considéré par 77 % 
des Français comme un loisir familial et 71 % des 
parents jouent aux jeux vidéo avec leurs enfants, 
d’après une étude de GfK réalisée en 2017 pour 
le compte du SELL. La Wii a rencontré un succès 
commercial, avec plus de 100 millions de consoles 
vendues, dont 24,4 millions l’année de sa mise sur 
le marché, constate le journal Les Échos.
Cependant, l’irrupti on des smartphones en 2007 
a joué un rôle disrupteur en captant une grande 
parti e des nouveaux publics, notamment féminin, 
comme le fait remarquer Julie Chalmett e, prési‑
dente du SELL. Le jeu mobile a également élargi le 
marché aux seniors, ajoutait un délégué du SELL 
interrogé par Les Échos.
Nintendo, mis en diffi  culté par l’échec commercial 
de la générati on suivante de sa console, la Wii U, 
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a souff ert de la concurrence des jeux sur tablett e 
et smartphone. L’éditeur et fabricant a alors choisi 
de s’ouvrir à ces supports pour conquérir de nou‑
velles cibles, comme l’explique Challenges. C’est 
un changement stratégique pour la fi rme japo‑
naise, qui a longtemps culti vé son propre écosys‑
tème fermé à l’instar d’Apple, avec des consoles 
et des jeux interdépendants, précise Les Échos. Il a 
commercialisé en 2016 le jeu Pokémon Go, lequel 
a rencontré un succès inespéré, dépassant un mil‑
liard de téléchargements en 2019. La stratégie 
derrière ces jeux, dont Nintendo ne capte que 
10 % des profi ts, est résumée par “l’eff et omb‑
relle” : ramener de nouveaux consommateurs vers 
ses marques phare, telles que Pokémon ou Mario.
Survivant grâce au mobile, Nintendo a renou‑
velé en 2017 son pari d’élargir le marché tout en 
misant sur “le fun, le loisir et la maniabilité qui font 
son ADN”, selon les mots d’un expert repris par 
Challenges. Avec la Switch, une console hybride, 
à la fois portable et de salon, Nintendo a créé 
un nouveau segment de marché. Le succès de la 
console a d’abord été porté par des killer games : 
des jeux fortement anti cipés par le public, réser‑
vés à cett e console et qui moti vent son achat. 
Le marketi ng de la console ne s’est adressé à la 
famille que dans un second temps.
Nintendo y est aussi parvenu grâce à une gamme 
d’accessoires en carton qui associe jeu vidéo 
et jeu de constructi on. L’idée renouvelle le jeu 

intelligent, tout en misant sur la tendance du 
do‑it‑yourself, notait Les Échos. “Avec Nintendo 
Labo, nous proposons une acti vité manuelle, 
ludique à partager en famille, entre le jeu vidéo et 
le jeu physique”, notait Philippe Lavoué, directeur 
général de la fi liale française, dans LSA en 2018.
Le succès de la Switch est tel qu’il a relancé l’en‑
semble du secteur en 2017. La console a été 
écoulée à 3,3 millions d'exemplaires en France 
selon les chiff res datant de fi n 2019. Avec elle, 
Nintendo a ouvert une piste promett euse pour 
les éditeurs voulant conquérir des uti lisateurs 
profanes. Xavier Poix, directeur des studios 
Ubisoft  France, confi rme dans Challenges que la 
Switch ouvre des nouveaux marchés aux éditeurs 
ti ers. Il compare cett e opportunité à celle off erte 
par la Wii, qui a permis le succès des jeux Ubisoft  
de type familial Rayman et les lapins créti ns et Just 
Dance.
La Switch présente aussi un intérêt notable pour 
les éditeurs indépendants, confrontés à la satu‑
rati on du marché des jeux “indé”. Ces derniers, 
réunis en juin 2017 lors d’une université d’été, 
ont identi fi é la console hybride comme un “mar‑
ché porteur d’opti misme”, rapporte Le Monde.
Plusieurs développeurs y sont acti fs, comme 
les sociétés Lizardcube et Plug In Digital. Cett e 
dernière se spécialise dans les portages de jeux 
“indés” sur cett e console.

Famille et 
abonnements
Éditeurs et consoliers ont intérêt à miser sur les services 
d’abonnement aux jeux pour cibler les familles. Une étude 
de l’institut spécialisé Newzoo en septembre 2018 révélait 
que les gamers résidant dans un foyer dont les membres 
jouent en famille sont davantage intéressés par ces 
services. Les abonnements Xbox Game Pass de Microsoft 
et EA Access  d’Electronic Arts sont plus populaires auprès 
de cette cible que chez la moyenne des joueurs. Microsoft 
et EA, comme les nouveaux entrants tel Google, pourraient 

proposer des services d’abonnements familiaux pour 
capitaliser sur cet intérêt, suggérait cette étude basée sur 
la France, l’Allemagne, le Royaume-Uni et les États-Unis.

Newzoo mentionnait également les jeux cross-plateformes 
(qui permettent aux joueurs de s’aff ronter quel que soit 
leur support de jeu) comme une catégorie plébiscitée 
par les familles. Il en allait de même pour les jeux off rant 
la possibilité de sauvegarder les parties en ligne (cloud 
saving). Cette option, absente jusqu’ici de l’off re de 
Nintendo, pourrait s’avérer un détail important au sein de 
l’off re familiale de l’éditeur nippon. Elle a été ajoutée pour 
certains titres de la Switch, précisait Newzoo.
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Le rétrogaming�: entre 1 et 2 milliards 
de dollars de revenus chaque année
“Les Français n’ont pas changé de passion, mais 
ont grandi avec elle, et cett e passion touche plus 
de personnes à chaque générati on de machines”, 
expliquait le SELL en 2015. Conséquence de ce 
phénomène générati onnel, une tendance nos-
talgique est apparue chez les consommateurs 
de jeux vidéo. “C’est le patrimoine du jeu vidéo 
qui est en train de se créer”, s’enthousiasmait un 
analyste de l’agence Buzzman dans les pages de 
Stratégies en mars 2018. Les jeux vidéo anciens, 
à l’image du Polaroïd ou du disque vinyle dans 
d’autres secteurs, connaissent selon lui “un revi‑
val lié à la culture hipster”.
Le phénomène est lucrati f, puisque le commerce 
du rétrogaming (les jeux et les consoles vintage) 
rapporterait de 1 à 2 milliards de dollars par an 
dans le monde, selon un directeur d’études de 
l’IDATE. Les consoliers sont les premiers intéres‑
sés. En 2019, le hardware ancien a représenté 
8 % des ventes de consoles en volume en France 
pour 173 579 unités écoulées, selon le SELL.
Pour capitaliser sur cett e tendance, Nintendo fait 
fi gure de champion. Le succès fulgurant de son 
jeu Pokémon Go doit déjà beaucoup à la nostal‑
gie des fans de cett e franchise iconique, affi  rme le 
journal Les Échos. Mais c’est surtout avec la réé‑
diti on de la NES, sa console des années 1980 en 
version miniature, que le consolier japonais s’est 
illustré à l’été 2016. Avec 2,3 millions de consoles 
vendues, et un succès encore plus fort sur le mar‑
ché de l’occasion, la marque a recommencé l'opé‑
rati on au début de 2017. Une deuxième rééditi on, 
celle de la Super NES cett e fois‑ci, s’est écoulée à 
4 millions d’exemplaires, d’après Stratégies.
Le succès de Nintendo dans ce domaine a inspiré 
la fi rme américaine ATGames, qui s’est positi on‑
née en tant que spécialiste du rétrogaming. Elle a 
mis sur le marché plusieurs “clones” de consoles 
anciennes en septembre 2017 et des dizaines de 
jeux de l’époque. Elle bénéfi cie d’une autre dyna‑
mique : en plus de leur charme rétro, beaucoup de 
jeux anciens sont parfaitement en phase avec la 

tendance actuelle du casual gaming, c’est‑à‑dire 
des jeux simples, non‑engageants et tout public.
C’est grâce à un partenariat avec cett e fi rme que 
Sega, le compatriote de Nintendo  et son grand 
rival des années 1990, mise sur le vintage à la 
fois en tant qu’éditeur et consolier. Il a com‑
mencé par rééditer en 2017 tout son catalogue 
de jeux des années 1980, en le mett ant à dispo‑
siti on sur smartphones et tablett es gratuitement. 
Sega a ensuite annoncé au Japon une version 
miniaturisée de sa console phare de l’époque, 
réalisée par ATGames, rapportait le quoti dien Les 
Échos en mai 2018.
Sony a lui aussi pris positi on sur ce segment 
att racti f et a lancé en décembre 2018 une réé‑
diti on de sa console Playstati on Classic avec 
20 jeux pré‑installés.
Le succès du rétrogaming a également réveillé 
les ambiti ons d’Atari, pionnier français et ex‑nu‑
méro un mondial du jeu vidéo, déclare Stratégies. 
La société, qui a connu le déclin dans les années 
1990 et conçoit des jeux de casino pour le mar‑
ché américain, a décidé de mett re une nouvelle 
console de salon sur le marché. Il ne s’agit pas 
d’une rééditi on, mais d’un nouveau système. 
Le constructeur mise sur son image de marque 
“légendaire” pour essayer de convaincre d’acheter 
un produit certes nouveau, mais qui doit encore 
faire ses preuves.
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La part du rétrogaming 

sur le marché des 
consoles en France en 

2019.
Source�: SELL.
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Produits dérivés et stratégies plurimédia�: 
capitaliser sur l’image des jeux
Le rayonnement culturel de l’industrie du jeu 
vidéo a décuplé, à l’image de son succès commer‑
cial. Les jeux vidéo, comme les livres et tous 
les autres produits culturels, sont adaptés sous 
d’autres formes. L’incursion sur d’autres territoires 
médiati ques peut être une stratégie payante pour 
leurs éditeurs.
Elle peut se traduire par l’adaptati on d’une 
licence déjà célèbre en jeu vidéo. Chez Atari, par 
exemple, 20 % des jeux générant 60 % du chiff re 
d’aff aires sont dérivés du cinéma, révèle la Revue 
des sciences de gesti on. À l’inverse, les blockbus‑
ters du jeu vidéo mett ant en scène des héros 
et des univers reconnaissables sont parti culiè‑
rement prédisposés aux adaptati ons cinémato‑
graphiques, réservées aux plus grands éditeurs. 
Ces dernières sont souvent rentables, au moins 
en termes de reconnaissance. “À chaque fois que 
des projets de fi lm et de jeu vidéo sur une même 
licence sont pensés comme des égaux, le jeu 
vidéo en sort gagnant”, concluait le SELL en 2015.
En France, Ubisoft  l’a compris : la société a créé 
en 2010 sa division Ubisoft  Moti on Pictures, afi n 
de valoriser au cinéma les licences de ses jeux à 
succès. Le budget du fi lm Assassin’s Creed était 
esti mé à 200 millions de dollars par Les Échos, en 
2016.
Les adaptati ons peuvent servir à renforcer la 
logique de saga du jeu. C’est le cas pour les 
six chapitres des fi lms Resident Evil, remarque le 
magazine Première en 2016. La série avait produit 
916 millions de dollars de revenus en 2014 avant 
même la sorti e du dernier opus, d’après son édi‑
teur Capcom.
Les adaptati ons dans le domaine de la bande dessi‑
née, qui existent depuis le début des années 1980, 
se sont multi pliées à parti r de 2006. En France, 
Livres Hebdo dénombrait 622 ti tres réparti s entre 
137 sagas, en 2018. Le studio Français Ankama 
(40 millions d’euros de chiff re d’aff aires en 2016) 
a été le premier à rencontrer le succès sur cett e 
niche éditoriale. Déjà engagé dans une stratégie 

plurimédia pour son jeu vidéo Dofus, avec du mer‑
chandising et un projet de long‑métrage remar‑
qué par Challenges en 2016, l’éditeur en a conçu 
une adaptati on en manga.
Avec les maisons Kurokawa, Ki‑oon et Pik, le stu‑
dio est responsable de plus de la moiti é de la pro‑
ducti on française. Les autres collaborati ons entre 
les studios et les éditeurs tendent vers des objets 
du type “beau livre” visant à séduire les joueurs.
Un autre intérêt des adaptati ons consiste à déve-
lopper des univers et des éléments narrati fs 
complémentaires. Là encore, plusieurs éditeurs 
passent par la bande dessinée. Acti vision‑Blizzard 
l’uti lise pour développer les histoires des person‑
nages de son jeu phare Overwatch et animer sa 
communauté. En France, Ankama donne dans 
le manga Dofus des conseils et des secrets uti li‑
sables à l’intérieur du jeu.
La fi rme Nintendo a employé une stratégie plu-
rimédia remarquable, en transformant son jeu 
Pokémon en véritable marque. Sa fi liale qui dirige 
la franchise depuis 1998 annonçait 2 milliards 
de dollars de ventes annuelles en 2016 grâce 
à ses nombreuses déclinaisons, rapporte le site 
Lefi lmfrancais.com. Parmi ces dernières, une série 
télévisée à succès, 19 longs‑métrages au cinéma 
et des cartes à collecti onner éditées à 21,5 mil‑
liards d’exemplaires. La société japonaise s’est 
illustrée plus récemment en France par sa colla‑
borati on avec la chaîne de vêtements pour jeunes 
Undiz.
Coutumière des stratégies insolites, Nintendo 
annonçait en 2015 la créati on de parcs d’at‑
tracti ons pour renforcer ses marges, rapportait 
Challenges. L’idée avait, cependant, déjà germé 
en France. Le Futuroscope de Poiti ers a créé en 
2013 une att racti on basée sur les Lapins Créti ns, 
licence phare d’Ubisoft . Elle a été récompensée 
du prix de meilleure att racti on au monde par la 
Themed Entertainment Associati on en 2015, 
soulignait le SELL.
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Serious games, le jeu vidéo au service 
des entreprises
Les serious games (litt éralement “jeux sérieux”) 
sont des jeux conçus pour la formati on ou la 
communicati on au sein des entreprises. Ils 
accompagnent la tendance à la ludifi cati on ou 
gamifi cati on des acti vités professionnelles, 
analysait le journal Les Échos en 2015. Travail 
en équipe, renforcement de la moti vati on… ce 
sont d’abord les grandes entreprises du CAC 40 
(Schneider Electric, Renault, L’Oréal, etc.) qui ont 
commandé des logiciels foncti onnels s’inspirant 
des jeux vidéo. Le plus souvent, les serious games
sont co‑ réa li sés par l’entreprise demandeuse et 
un prestataire qui apporte son experti se en game 
design (concepti on de jeux), expliquait un concep‑
teur à Management  en 2017.
Ces logiciels représentaient un marché promet‑
teur au début des années 2010. Le dirigeant de 
la société Daesign, présente depuis 2009 sur le 
secteur, voyait à l’époque dans le serious game
un potenti el supérieur à celui des jeux de loisir, 
rapporte le journal Les Échos. Le marché mon‑
dial du serious game dégageait 1,5 milliard d’euros 
en 2012 d’après l’IDATE. En France, les serious 
games ont rapporté 70 millions d’euros en 2015, 

et il était prévu qu'ils att eignent 150 millions en 
2018, toujours selon l’IDATE. En 2019, le chiff re 
d'aff aires du marché est esti mé à 200 millions 
d'euros, selon Seriousgamer.fr. Il était esti mé à 
2,5 milliards de dollars dans le monde en 2018, 
et devrait représenter 17 milliards de dollars en 
2023.
Dans ce secteur, 150 entreprises françaises étaient 
acti ves en 2015, selon une étude de l’IDATE. Aux 
débuts du marché, les entreprises de concepti on 
étaient des entreprises de taille moyenne spé‑
cialisées dans un domaine, comme dans l'e‑lear‑
ning, mais désormais le secteur atti  re des géants 
du jeu vidéo classique, souligne Seriousgamer.fr en 
2019. Ubisoft  a réalisé un serious game en 2009 
pour Handicap Internati onal, rapporte le site 
Lesnumériques.com. Autre intervenant, le spécia‑
liste nantais Succubus Interacti ve a été fondé en 
2007 par un ancien développeur de jeux vidéo. 
“Les entreprises françaises sont de plus en plus 
ouvertes et demandeuses de serious games”, sou‑
tenait son dirigeant aux Échos en 2017. La société, 
qui enregistre 300 000 euros de chiff re d’aff aires 
annuel, est passée de la prestati on de services à 

LA GAMIFICATION, UN SAVOIR-FAIRE FRANÇAIS

Les serious games consti tuent un enjeu reconnu par le secteur public en France, rapporte la revue I2D. 
Ils ont fait l’objet d’une subventi on de 30 millions d’euros en 2009 et conti nuaient à recevoir des aides 
en Île‑de‑France en 2016. De nombreux organismes en sont uti lisateurs, tels que le CNFPT (Centre 
nati onal de la foncti on publique territoriale) et les chambres de commerce et d’industrie. Deux initi ati ves 
pour soutenir la recherche en gamifi cati on sont apparues en 2013. Le Play Research Lab, centre de R&D 
de la CCI du Grand Hainaut, est dédié à la “ludologie”. La chaire “Serious game et innovati on” de Grenoble 
École de Management a accueilli en 2016 la conférence internati onale sur le sujet.

So
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la vente de produit. Elle a développé un simula‑
teur de dialogue qu’elle commercialise auprès des 
créateurs de contenu de formati on.
D’autres éditeurs s’illustrent en proposant des 
jeux à deux versants. Un premier volet est à des‑
ti nati on de l’entreprise demandeuse, en interne, 
et un autre s’adresse aux clients de cett e dernière, 
en externe. La société française Genious health‑
care (17 millions d’euros de chiff re d’aff aires 

en 2016) en est un exemple. Elle s'est spéciali‑
sée dans les applicati ons ludiques à desti nati on 
du secteur de la santé et développe des serious 
games à la fois pour le personnel soignant et les 
pati ents, rapportait L’Usine Nouvelle en 2016. 
En 2019, Seriousgamer.fr évoque également, en 
France, My‑Serious‑Game, CCCP, Succubus 
Interacti ve, Manzalab.

200 millions
d’euros

L’estimation du chiffre 
d’affaires du marché des 
serious games en France 

en 2019.

Source�: www.
seriousgamer.fr
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LES MODÈLES ÉCONOMIQUES 
RÉINVENTÉS PAR 

LA DÉMATÉRIALISATION

Le jeu devient un service

De l’achat à l’unité au free-to-play
Parallèlement à l’évoluti on des supports, les édi‑
teurs de jeu vidéo ont fait évoluer leur modèle 
économique au cours des quarante dernières 
années. À la fi n de 2017, le journal Le Monde dres‑
sait dans un de ses arti cles un panorama des dif‑
férents business models adoptés dans le secteur 
au fi l du temps.
Les modèles traditi onnels ont reposé d’une part 
sur la vente unitaire, c’est‑à‑dire l’achat d’une 
boîte de jeu ou d’une version dématérialisée, et 
d’autre part, sur l’achat à l’acte (paiement à la 
parti e comme dans les salles de jeu). La vente 
unitaire donne la propriété du jeu à l’acheteur.
Appelée désormais “modèle premium”, elle est sur 
le déclin. Le second modèle, l’achat à l’acte, bien 

que plus rare, existe toujours, par exemple dans 
les salles spécialisées pour essayer du matériel de 
réalité virtuelle.
Avec Internet, de nouveaux modèles sont nés :
• l’abonnement, proposé par des serveurs, des 

éditeurs et des consoliers, donnant accès à 
un catalogue de jeu ;

• l’extension payante, sous la forme de nou‑
veaux chapitres ou de nouveaux niveaux 
par exemple, appelés downloadable contents 
(DLC). Souvent payants et disponibles physi‑
quement ou de façon dématérialisée, ils per‑
mett ent au joueur de prolonger le jeu ;

• les jeux vidéo épisodiques, proches des DLC, 
dans lesquels les joueurs achètent successi‑
vement des saisons.

L’apparition d’un nouveau modèle économique�: 
le free-to-play (F2P)

Avec la croissance de la dématérialisati on et l’es‑
sor des jeux en ligne et sur mobile, les transfor‑
mati ons du marché du jeu vidéo impactent tous 
les acteurs du marché, de la producti on à la dis‑
tributi on, avec à la clé une réorganisati on des 
chaînes de valeur.

Parallèlement, le produit jeu vidéo évolue jusqu’à 
devenir une off re de services, avec l’intégrati on 
d’un nouveau système de monéti sati on. Une nou‑
velle off re se met en place, à travers le streaming 
du jeu vidéo.
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Le smartphone et le PC Gaming ont également 
fait apparaître de nouveaux modèles :
• le freemium, qui consiste à proposer, en 

accès libre, une parti e tronquée d’un jeu 
vidéo, pour susciter l’envie de jouer à la ver‑
sion intégrale ;

• le free‑to‑play (F2P) qui, contrairement au 
freemium, permet à l’uti lisateur de profi ter 
gratuitement et quasiment à volonté du jeu 
téléchargé. La rémunérati on de l’éditeur pro‑
vient de revenus indirects.

Le F2P atti  re l’att enti on depuis quelques années. 
Il est fortement employé par les éditeurs. Ses 
caractéristi ques en font également un modèle 
économique parti culier.
En 2016, dans l’arti cle “Rupture et pérennité des 
business models de l’industrie des jeux vidéo” 
de La Revue  des sciences de gesti on : Directi on et 
gesti on, les auteurs Samy Guesmi et Laurence 
Elisabeth Lemoine  mett aient en regard le modèle 
du F2P avec ceux du Buy to Play (BtoP) et du 
Pay Per Play (PtoP) sur le segment des jeux vidéo 
en ligne. Le premier modèle, BtoP, qualifi é de 
“classique”, consiste à payer pour pouvoir uti li‑
ser le produit, qu’il s’agisse d'une boîte de jeu ou, 
dans la version numérique, d'un téléchargement. 
Il correspond à la vente unitaire. Dans le second 
modèle, le PtoP, le joueur n’acquiert pas auprès 
de l’éditeur ou du diff useur un jeu complet, mais 
un accès temporaire. Ce modèle s’apparente à 
l’abonnement.

Publicités et micropaiements, 
sources de revenus pour le F2P
Téléchargeable gratuitement, le jeu en F2P peut 
bénéfi cier de deux sources de revenus : la publi-
cité ou les micropaiements eff ectués par les 
joueurs.
Les revenus relati fs à la publicité peuvent prove‑
nir d’annonceurs, sous la forme par exemple de 
placement de produit ou de publicité intégrée. 

Dans ce dernier cas, il peut s’agir de display (ban‑
nière), une forme de publicité qui garanti t un taux 
de vues important et ne consomme pas trop de 
données, mais qui peut gêner l’expérience de l’uti ‑
lisateur. La publicité peut également prendre la 
forme d’“intersti ti el“, c'est‑à‑dire d’une image ou 
une vidéo de plein écran qui interrompt le cours 
du jeu. Enfi n, les annonceurs peuvent recourir à 
la video rewarded, c’est‑à‑dire une vidéo off rant 
une récompense à l’uti lisateur qui l’aura volontai‑
rement déclenchée.
Une nouvelle forme de publicité est apparue plus 
récemment sur le marché. Il s’agit de la publicité 
jouable, également appelée vidéo publicitaire ou 
advergame. Elle peut permett re de promouvoir 
une marque ou un jeu sponsorisé.
Quel que soit le modèle de publicité adopté sur 
le mobile, les éditeurs de jeu et leurs annon‑
ceurs ont pour enjeu de proposer une forme de 
publicité favorisant le taux de conversion. Dans 
le même temps, elle ne doit pas dégrader l’ex‑
périence du jeu pour le consommateur. Elle doit 
aussi tenir compte de la connexion des inter‑
nautes tout en opti misant la consommati on des 
données mobiles.
La publicité sur mobile représente donc un 
véritable marché sur lequel sont positi onnées 
des régies publicitaires. Vungle, Tapjoy, Google 
AdMob et AdColony en font parti e, comme les 
énumère Nicolas Lafarge, professionnel de la 
communicati on digitale dans le secteur du jeu. 
Certaines sont acti ves dans le domaine de la publi‑
cité jouable, comme l’éditeur de jeu Playdigious. 
Basé à Nancy , ce dernier a levé 600 000 euros en 
2016 pour soutenir le développement de son ser‑
vice Adtrial permett ant d’essayer les jeux mobiles 
di rec tement dans les espaces publicitaires, sans 
aucun téléchargement, en streaming.
Par ailleurs, les revenus des éditeurs peuvent 
également provenir des achats réalisés par 
les uti lisateurs au sein du jeu à travers des 
microtransacti ons. Ces dernières permett ent 
d’avancer dans le jeu (monnaies, armes, pouvoirs, 
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accélérateurs, etc.). Elles peuvent également 
avoir une foncti on décorati ve, à travers l’achat 
de vêtements ou accessoires. Enfi n, certaines ont 
un aspect “social”, comme les cadeaux off erts à 
d’autres joueurs par exemple.
L’achat se fait au sein d’une bouti que virtuelle et 
souvent de manière indirecte. Le joueur achète 
alors une monnaie avec laquelle il va réaliser ses 
achats.

Un modèle plébiscité ?
Certains éditeurs sont entrés sur le marché du 
jeu vidéo en se spécialisant dans les jeux F2P. 
C’est le cas de Zynga, Playfi sh, SuperCell, King, 
Rovio, cités par Revue française de gesti on. Des 
éditeurs traditi onnels avaient développé des jeux 
sur ce même modèle dès 2007, tels ID Soft ware, 
Electronic Arts, Sony, Ubisoft  et Nintendo.
Rares sont les sociétés qui divulguent le mon‑
tant moyen des achats réalisés par les uti lisa‑
teurs. “L’immense majorité des joueurs dépense 
de quelques centi mes à quelques euros. Une 
infi me fracti on dépense chaque mois une cen‑
taine d’euros”, explique Stéphane Wallet, direc‑
teur de la communicati on Europe de Wargaming, 
éditeur du jeu mobile de guerre World of Tanks, à 
E‑commerce ‑ Le magazine. Le rapport SuperData 
Arcade  daté de décembre 2016 avançait le chiff re 
de 19 milliards de dollars générés sur le segment 
du free‑to‑play dans le monde, en hausse de 7 %.
Sur PC, le jeu MOBA (Multi player Online Batt le 
Arena) League of Legend de Riot Games fait par‑
ti e des succès en la mati ère. Il compte 100 mil‑
lions de joueurs dans le monde chaque mois. Il 

est suivi de Crossfi re et Dungeon Fighter Online. 
Sur mobile, les jeux F2P les plus joués sont Clash 
Royale, Monster Strike et Clash of Clans.
En France, les studios de développement ont ten‑
dance à uti liser plusieurs modèles économiques. 
Le modèle du payant à l'achat sans contenu addi‑
ti onnel ainsi que la gratuité du jeu couplée aux 
transacti ons dans l’applicati on (in app purchase) 
représentaient des parts respecti ves de 46 % 
et 22 % dans les modèles économiques des 
108 entreprises interrogées par le SNJV (Syndicat 
nati onal du jeu vidéo) en 2017. En 2019, inter‑
rogées sur le modèle économique qu’elles privi‑
légient, les entreprises citent toujours à 59 % le 
modèle du payant à l’achat sans contenu addi‑
ti onnel. Leur deuxième choix s'oriente vers le 
freemium (37 %), suivi du modèle payant à l'achat 
avec contenu additi onnel.

“Pay to win” ?
Aucun des éditeurs interrogés par E-commerce - 
Le magazine en 2017 n’a affi  rmé proposer le sys‑
tème “pay to win”, c'est‑à‑dire la possibilité d’off rir 
des avantages importants ou de débloquer des 
niveaux extrêmement diffi  ciles contre paiement.
Cependant, ce système existe selon le magazine, 
notamment dans Candy Crush Saga (King). De son 
côté, Pokémon Go repose en parti e sur le “pay to 
accelerate”. Il vend des “gemmes” promett ant une 
performance accrue pour les dompteurs. Il a rap‑
porté l’équivalent de 12 millions d’euros le jour de 
la sorti e du jeu aux États‑Unis. L’accélérati on est 
également payante dans les jeux Clash of Clans et 
World of Tanks.

Les modèles économiques réinventés par la dématérialisation
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Le F2P, un modèle à risque
Outre l’introducti on d’une nouvelle expérience 
de jeu, le modèle F2P (free‑to‑play) se carac‑
térise par son manque de stabilité fi nancière. 
Contrairement aux jeux en BtoP ou PtoP, coûteux 
à développer mais commercialisés à prix fi xe, et 
donc rentables immédiatement, le modèle du F2P 
repose sur une inconnue. Ses revenus et le retour 
sur investi ssement dépendront du consentement 
du joueur à payer. Or, l’éditeur doit conserver le 
joueur le plus longtemps possible pour générer 
des revenus sur le long terme.
Le risque est que le joueur ressente moins de sati s‑
facti on dans son expérience de jeu, et se sente 
piégé du fait de l’obligati on d’acheter. La méthode 
employée par les éditeurs pour le conserver est 
l’addicti on, via un subti l dosage entre frustrati on 
et sati sfacti on.
Les professionnels de l’industrie du jeu témoi‑
gnent d’un faible taux de conversion (c’est‑à‑dire 
le nombre de joueurs achetant des biens virtuels), 
autour de 5 à 10 % selon la Revue française de 
gesti on. Plusieurs leviers peuvent être acti on‑
nés pour combiner la sati sfacti on du joueur et la 
générati on de revenus. Créer un att achement à 
un univers imaginaire qui facilite l’immersion est 
la première piste. Les éditeurs doivent également
veiller à une progression harmonieuse dans le 
jeu. Il est aussi nécessaire d’assurer une justi ce 
du système de monétarisati on, c’est‑à‑dire éviter 
une trop grande diff érence de performance et de 
progression entre les joueurs qui payent et ceux 
qui ne payent pas.

Enfi n, la personnalisati on, à travers les biens 
de décorati on (costumes par exemple) permet 
de renforcer le lien avec le joueur, et même au 
sein d’une communauté (avec des emblèmes ou 
d’autres signes disti ncti fs).

La créati on d’une communauté 
de jeu, un outi l de la fi délisati on
Créer, animer et conserver une communauté 
représente également un outi l pour pérenniser le 
lien avec le joueur.
Dans ce but, le studio biélorusse Wargaming, spé‑
cialiste des jeux gratuits massivement multi joueur 
(MMO F2P) et implanté en France, mise sur le 
service. “Cela passe par un customer service qui 
n’est pas délocalisé, mais dans nos bureaux à 
Paris. Il en va de même avec l’équipe des commu‑
nity managers, qui va régulièrement au contact de 
nos fans et joueurs”, expliquait Stéphane  Vallet, 
le directeur de la communicati on Europe de la 
société à E‑Commerce ‑ Le magazine, en 2017. Le 
studio favorise aussi les échanges entre ses plus 
gros joueurs et ses développeurs autour d’idées 
et nouveautés à apporter au jeu avant le déve‑
loppement fi nal.
De son côté, l’éditeur King organise des défi s et 
incite les joueurs à solliciter leurs amis pour gagner 
des vies. Riot Games mise également sur l’orga‑
nisati on de tournois compéti ti fs dans le champ 
de l’e‑sport, ainsi que sur les contenus vidéo et 
des rassemblements avec sa communauté. Les 
achats d’impulsion (ou in‑app purchases) font aussi 
parti e de sa stratégie. Ils prennent la forme de 
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coff rets et packages promoti onnels à durée limi‑
tée, dont les joueurs peuvent être informés grâce 
à diverses noti fi cati ons.

Les neurosciences 
pour créer l’addicti on
Le jeu de ti r en ligne Fortnite, édité par le studio 
américain Epic Games, a séduit et conservé ses 
joueurs en se basant sur les dernières connais‑
sances en psychologie cogniti ve pour créer l’ad‑
dicti on. Célia Jodent, une spécialiste en la mati ère, 

expliquait dans Science et vie en juillet 2018 les 
principes mis en œuvre. “Il s’agit d’entretenir l’at‑
tenti on du joueur et de susciter des senti ments 
positi fs.” Une technique appelée l’engage‑ability
dans l’univers du jeu vidéo. Ses trois piliers repo‑
sent sur le contrôle de la moti vati on du joueur, 
le jeu sur ses émoti ons (à savoir l’étonnement et 
l’humour dans Fortnite) et le rythme du jeu. De 
cett e façon, Fortnite a rencontré le succès en 
quelques mois à peine. Mis en ligne gratuitement 
en septembre 2017, il regroupait, neuf mois plus 
tard, 150 millions de joueurs.
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Le jeu vidéo, un jeu de hasard et d’argent�?

Malgré leur succès, les jeux vidéo comprenant 
des coff res buti n et autres bonus sont criti qués 
depuis 2017 par les joueurs. En 2018, ils étaient 
observés sous l’angle réglementaire.
Les inquiétudes portent sur la présence de “loot 
boxes” (litt éralement “coff res à buti n”) dans les 
jeux, sortes de pochett es‑surprises virtuelles 
à acheter. Apparues en 2017, essenti ellement 
dans les jeux multi joueur, elles sont perçues par 
certains régulateurs comme de véritables jeux 
d’argent à la portée d’un jeune public, parti culiè‑
rement vulnérable, comme l’expliquait le journal 
Les Échos, en septembre 2018.
L’Autorité de régulati on des jeux en ligne (Arjel), 
ainsi que 15 autres régulateurs européens et 
américains, ont ainsi signé en septembre 2018 
une déclarati on commune dans laquelle ils se 
disent “préoccupés” par “la porosité des fron‑
ti ères entre le jeu d’argent et les autres formes 
de diverti ssements électroniques tels que les jeux 
vidéo”. Concrètement, les 16 régulateurs souhai‑
taient analyser les jeux vidéo, les jeux sociaux et 
les DLC (contenus téléchargeables) avant d’en‑
tamer un dialogue avec les acteurs de l’industrie 
(plateformes et éditeurs). L’enjeu est de taille pour 
les professionnels du jeu vidéo car les contenus 
additi onnels représentent une part grandissante 
de leurs revenus.
Pour preuve, les contenus virtuels composés en 
majorité des coff res ont généré 3 milliards d’eu‑
ros dans les revenus 2016 d’Acti vision‑Blizzard, 
selon un arti cle de Sciences et vie junior paru en 
mai 2018. Au cours des trois mois précédant cet 

arti cle, ils avaient rapporté plus de 635 millions 
d’euros à Electronic Arts. À la même époque, ils 
représentaient 27 % du chiff re d’aff aires d’Ubi‑
soft . Au total, les bonus des jeux auraient généré 
4,78 milliards de dollars en 2016, selon le cabinet 
SuperData Research. Un chiff re qui a doublé en 
quatre ans.
Le débat relati f aux similitudes entre loot boxes 
et jeux d’argent repose sur un fl ou juridique. Les 
buti ns des jeux étant virtuels et n’ayant aucune 
valeur hors du jeu, ils échappent pour l’instant à 
la défi niti on légale des jeux d’argent.
La société Electronic Arts est tout parti culière‑
ment concernée par ce sujet. Après avoir fait l’ob‑
jet d’une polémique qui l’a dévalorisée en Bourse, 
elle a été contrainte de supprimer les “loot boxes” 
de son jeu Batt lefront II, sorti  fi n 2017. Mais le 
débat s'est poursuivi avec les loot boxes de son 
jeu FIFA 2019, dans le viseur de la justi ce belge, en 
septembre 2018, selon Les Échos.
Si l'Autorité de régulati on des jeux en ligne (Arjel) 
a conclu en 2018 que les "loot boxes" n'étaient 
pas des jeux d'argent a proprement parlé, tout 
en rappelant qu'elles consituent néanmoins un 
mécanisme problémati que, elles ont été interdites 
en Belgique et aux Pays‑Bas, selon Le Monde.
Microsoft , Nintendo et Sony se sont quant à eux 
engagés à mett re en place une nouvelle politi que 
les encadrant à parti r de 2020. Les "loot boxes" 
développées pour leurs consoles devront affi  ‑
cher le niveau de rareté ou la probabilité d'obte‑
nir les objets virtuels qu'elles sont suscepti bles de 
contenir.

Les modèles économiques réinventés par la dématérialisation



Les modèles économiques réinventés par la dématérialisation

Jeu vidéo 47

Se passer des revenus relati fs aux contenus addi‑
ti onnels des jeux semble diffi  cile pour les éditeurs. 
Ils entrent dans le nouveau modèle économique 
adopté par l’industrie du jeu : le game as a ser-
vice (ou “jeu en tant que service”). Comme dans 
le secteur du logiciel, le jeu n’apparti ent plus au 
joueur. L’uti lisateur paye un droit d’accès à un ser‑
vice. Ainsi que l’explique Le Monde, ce nouveau 
business model (le dernier né sur le marché) res‑
semble à une synthèse des diff érents modèles 
qui ont été adoptés par l’industrie du jeu vidéo. 
Il peut marier la vente unitaire et le modèle du 
free‑to‑play.
Ce modèle économique est en parti e favorisé par 
l’assouplissement des règles imposées par les 
consoliers, tels que Microsoft  et Sony, aux édi‑
teurs pour la propositi on de nouveaux contenus 
téléchargeables, selon le site expert Jeuxvideo.
com, édité par L’Odyssée Interacti ve, une société 
d’éditi on thémati que sur le web. Il est également 
dû au comportement des joueurs. Ces derniers 
préfèrent passer du temps sur quelques jeux, plu‑
tôt que de multi plier les expériences sur un plus 
grand nombre de jeux.
Le game as a service présente un véritable intérêt 
fi nancier pour les éditeurs. Yves Guillemot, PDG 
d’Ubisoft  interviewé par le journal Le Monde en 
novembre 2017 à l’occasion de la préparati on de 
la sorti e de son jeu The Crew 2, expliquait : “Ce 
qu’il faut voir, et qui est très important dans ce 
type de jeux, c’est que les ventes ne se font pas 
sur le premier ou les deux premiers mois ; et que 
les revenus viennent sur le long terme, de diff é‑
rentes sources. Vous conti nuez à faire venir de 
nouveaux joueurs dans le temps.” Il témoignait 
ainsi du succès rencontré par le premier volet de 
The Crew, sorti  en 2013, reposant sur le modèle du 
game as a service. “Nous avons vendu beaucoup, 

beaucoup d’unités de ce jeu chaque année, après 
le lancement. Ce qui est complètement nouveau 
par rapport à ce que l’on connaissait auparavant. 
Avant, vous vendiez 80 % la première année, 
10 % ou 15 % la seconde année, et 5 % la troi‑
sième. Là, vous êtes sur un rythme complètement 
diff érent.”
Le game as a service off re également plusieurs 
atouts au niveau du développement. Il permet 
aux éditeurs de faire évoluer conti  nuel lement le 
jeu. Les bugs des jeux peuvent aussi être corri‑
gés après lancement. Enfi n, son infl uence est telle 
qu’il peut modifi er la stratégie éditoriale. Ubisoft  
a par exemple fait le choix, à parti r de 2016, de 
moins miser sur la narrati on dans ses jeux pour 
permett re au joueur d’“écrire sa propre histoire” 
selon les propos de Serge Hascoet, directeur de 
la stratégie éditoriale d’Ubisoft , interviewé par Le 
Monde.
Ce modèle a contribué à l'appariti on du méti er 
d'expert en monéti sati on. La profession consiste 
à trouver comment intégrer de nouvelles fonc‑
ti onnalités payantes dans les jeux vidéo, pour 
les joueurs qui veulent progresser plus rapide‑
ment ou diff érencier leur personnage des autres 
avatars.
Le modèle est également adopté par Acti vision 
Blizzard et Electronic Arts. L’intérêt est tel que les 
jeux en ligne ne sont plus les seuls concernés. Des 
ti tres comme Assassin’s Creed Origins (d’Ubisoft  ) 
ou La Terre du Milieu : L’Ombre de la Guerre (déve‑
loppé par Monolith Producti ons et édité par la 
Warner Bros Interacti ve Entertainment), sorti s 
en 2017, entrent également dans cett e catégorie, 
comme le souligne Jeuxvideo.com. Des studios 
de jeux vidéo plus traditi onnels y font également 
leur entrée, tel que le Finlandais Remedy.

Le game as a service, la nouvelle approche des éditeurs
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La convergence des rôles des acteurs 

Des éditeurs moins dépendants 
de la console
Les diff érents acteurs du marché sont di rec tement 
impactés par les transformati ons à l’œuvre depuis 
les années 2000 dans le secteur du jeu vidéo, 
à savoir la dématérialisati on, l’élargissement du 
public et les nouveaux comportements de jeu (en 
communauté notamment).
Les éditeurs sont les premiers concernés par 
ces mutati ons. “La performance des éditeurs est 
beaucoup moins liée aux lancements de nouvelles 
consoles que par le passé”, expliquait Ubisoft  
au journal Les Échos en janvier 2017. En eff et, 
les lancements successifs de consoles toujours 
plus évoluées d’un point de vue technologique 
ont historiquement dynamisé le secteur tout en 
améliorant la qualité des jeux. Mais la dépendance 
des créateurs de contenu vis‑à‑vis du support 
s’est amoindrie au cours des dernières années.
Le phénomène s’explique à la fois par la croissance 
des revenus du digital pour des éditeurs et par 
l’élargissement de la cible de joueurs. Une parti e 
du public est en eff et moins sensible à la sorti e 
des nouveautés.
Ce changement de rapport se répercute au niveau 
de la distributi on des revenus liés à la commer cia‑
li sa ti on des jeux puisque, dans le modèle classique 
d’un jeu uti lisé sur console, les éditeurs reversent 
des royalti es aux consoliers.

Une multi plicati on des 
intervenants et des modèles
Parallèlement, le processus de créati on des jeux 
et les risques fi nanciers qui y sont liés ont évolué,
comme l’expliquent en détail Samy Guesmi et 
Laurence  Elisabeth Lemoine dans La Revue des 
sciences de gesti on : Directi on et gesti on.
Le développement d’un nouveau jeu est parti cu‑
lièrement coûteux et long, du fait notamment de 
la mise au point du graphisme et de l’élaborati on 
de la mécanique même du jeu. Ce développement 
est encore plus complexe lorsqu’il est relati f à une 
nouvelle plateforme ou console. Sur ce marché 
à capitaux, d’importants risques fi nanciers 
pèsent sur l’éditeur en cas d’échec commercial. 
À ti tre d’exemple, un jeu de type triple‑A (jeu de 
grande qualité) nécessite jusqu’à trois années de 
développement, mais il réalise la quasi‑totalité de 
son chiff re d’aff aires sur un an, et même moins 
comme l’expliquent les auteurs. Pour s’assurer la 
réussite, les éditeurs ont notamment misé sur les 
lancements de blockbusters et de “sequels” (ou 
suites), ainsi que sur l’achat de licences auprès 
d’autres industries culturelles. Mais, en cas 
d’insuccès, seuls quelques acteurs sont capables 
de supporter les risques fi nanciers liés. Parmi eux 
fi gurent Nintendo, Electronics Arts, Acti vision  
Blizzard, Ubisoft , et aussi dans une moindre 
mesure, Take‑Two Interacti ve et Sony Computer.

Les éditeurs, plus nombreux, s’affranchissent 
de la console et rentabilisent les coûts
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Toutefois, la dématérialisati on et les nouvelles 
tendances de jeu ont entraîné l’élargissement 
de l’off re et la multi plicati on des éditeurs, avec 
l'émergence de nouvelles manières de concevoir 
les jeux vidéo. Certains développeurs, notamment 
les nouveaux entrants et les indépendants, 
adaptent des jeux préexistants, à l’origine créés 
pour les plateformes traditi onnelles, aux jeux 
en ligne. Ils peuvent é ga lement recourir à des 
graphismes simples d’un point de vue technique, 
réduisant ainsi le temps et les coûts de fabricati on. 
Ces jeux sont notamment positi onnés sur le 
segment des jeux de détente, ou casual games (jeux 
occasionnels), que les uti lisateurs perçoivent plus 
comme un loisir que comme un jeu vidéo. Ils sont 
uti lisables dans un navigateur, sur les applicati ons 
mobiles pour smartphones ou tablett es, ou encore 
sur les réseaux sociaux.
D’autres à l’inverse prennent le risque d’innover 
et d’investi r dans des jeux plus créati fs, avec des 
budgets parti culièrement élevés. “Comme on est 
dans un marché d’abondance, si vous n’arrivez pas 
avec quelque chose qui casse les codes, vous ne 
pouvez pas prendre la place de votre concurrent . 
Il faut qu’il y ait suffi  samment d’innovati on pour 
pouvoir passer”, analysait Yves Guillemot, PDG 
d’Ubisoft , dans Le Monde en 2017.
Ces éditeurs réduisent alors le nombre de jeux 
lancés. Ubisoft  a par exemple commercialisé 
12 jeux en 2016, contre 56 en 2010. Mais les 
coûts de développement sont élevés. Les jeux 
Ghost Recon et The Crew 2 ont représenté res pec‑
ti  vement 80 millions d’euros et plusieurs dizaines 
de millions d’euros. De la même façon, Acti vision 
Blizzard  comprend désormais une poignée de 
licences très uti lisées dans son catalogue de jeux 
(Candy Crush, Call of Duty, Hearthstone, Desti ny , 
World of Warcraft  et Overwatch).

Vers une saturati on du marché ?
Produire un jeu att racti f auprès des joueurs est 
devenu un énorme enjeu, alors que le secteur 
connaît une surabondance de l’off re au niveau 
mondial. Pas moins de 4 000 nouveaux ti tres sont 
sorti s en 2016 sur la plateforme en ligne Steam et 
plus de 200 000 sur App Store (magasin d’appli‑
cati on distribué par Apple). Or, en dépit des bons 
chiff res de fréquentati on et d’acti vité, les ventes 
moyennes sont en baisse. Les joueurs possèdent 
désormais moins de jeux (15 en 2008 contre 1 
seul en 2017), selon l’analyse de Steam, relayée 
par Le Monde en avril 2018.
La concurrence est fortement ressenti e par les 
studios et éditeurs indépendants français. “Le 
marché du jeu vidéo est saturé, cela fait deux 
ou trois ans que l’on commence à senti r le poids 
de tous ces studios qui s’ouvrent, et aujourd’hui 
plus personne ne sait comment faire pour s’en 
sorti r”, expliquait Michel Peiff ert, cofondateur du 
studio indépendant français Mi‑Clos, auteur du 
succès internati onal Out There en 2014. Réunis 
à l’occasion de la tenue de l’Université d’été 
Game Camp en juin 2017 à Lille, les intervenants 
ont identi fi é de nouveaux marchés porteurs 
d’opti misme. Les jeux dédiés à la nouvelle console 
portable Switch de Nintendo en est un, du fait 
du succès de ce nouveau modèle. Les jeux en 
boîtes pour console représentent également une 
belle opportunité. Les sorti es sont en eff et moins 
nombreuses sur ce segment, et par conséquent la 
concurrence y est moins grande. Enfi n, le marché 
chinois se présente comme un nouvel eldorado 
à conquérir, du fait de sa populati on jeune, 
joueuse et aisée, en même temps qu’ouverte aux 
producti ons internati onales et premium.
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La diversité de l’off re peut également être analy‑
sée à travers le prisme de la distributi on, un éche‑
lon du marché sur lequel de nouveaux acteurs 
prennent positi on, représentant une menace 
pour les distributeurs historiques.

Les éditeurs deviennent
distributeurs
Phénomène lié à l’économie numérique, le sec‑
teur du jeu vidéo connaît une désintermédiati on 
à travers la convergence des rôles de produc‑
teurs et de distributeurs comme l’explique La 
Revue des sciences de gesti on : Directi on et gesti on. 
Ainsi, le rôle des intermédiaires diminue au pro‑
fi t des transacti ons directes entre les éditeurs et 
les joueurs, grâce aux possibilités off ertes par le 
téléchargement. Cela permet aux producteurs de 
s’aff ranchir des coûts de la distributi on.
La stratégie de l’éditeur américain Valve est un 
exemple en la mati ère. Il a développé en 2003 sa 
propre plateforme d’acquisiti on en ligne de jeux 
vidéo Steam. Elle permet d’acheter et de télé‑
charger des jeux du catalogue de l’éditeur et de 
ses homologues. Avec ses 291 millions de joueurs 
acti fs, selon Le Monde, elle est le leader de la dis‑
tributi on des jeux vidéo en 2017. Sa positi on en 
fait un témoin de la richesse de l’off re sur le mar‑
ché mondial du jeu vidéo du fait du large catalo‑
gue qu’elle propose.
La plateforme de distributi on numérique Origin 
lancée par l’éditeur Electronics Arts en 2011, 
dans sa première version, off re un autre exemple 
plus récent.
Parmi les acteurs français, Ubisoft  a aussi ouvert 
son magasin en ligne offi  ciel Uplay Store. En 
septembre 2016, il annonçait comme objec‑
ti f de développer 20 sites d’e‑commerce en 
Europe, en Russie, aux États‑Unis, en Australie, 

en Nouvelle‑Zélande et au Brésil. Ils permett ent 
d’acheter des jeux vidéo, mais aussi des DLC et 
des produits dérivés.
À côté des éditeurs, les studios de dé ve lop-
pement commercialisent également leurs pro-
ducti ons. Cett e démarche concerne 61 % des 
quelques 500 studios de développement inter‑
rogés dans le cadre du baromètre annuel du jeu 
vidéo, réalisé par le SNJV en 2020 en France. 
Ce taux est toutefois en baisse de 14 points par 
rapport à 2015. “Cett e chute s’inscrit dans un 
contexte industriel où les méti ers de l’éditi on 
démontrent leur valeur ajoutée”, explique l’orga‑
nisme professionnel. En eff et, les développeurs 
peuvent vouloir réaliser des tâches d’éditi on, 
mais les compé tences et les moyens leur man‑
quent. “Le recours à un éditeur semble ainsi une 
étape qui restera nécessaire dans la plupart des 
cas, y compris dans une démarche de recherche 
d’indépendance.”

De nouveaux acteurs
Dans le même temps, on assiste à un phéno‑
mène de ré‑intermédiati on, c’est‑à‑dire à la créa‑
ti on d’une nouvelle catégorie d’intermédiaires 
avec l’arrivée de nouveaux acteurs spécialistes 
de la distributi on de jeux dématérialisés. Il s’agit 
de portails de jeu et de sites spécialisés, qui pro‑
viennent d’industries voisines de celle du vidéo‑
ludique, comme les télécommunicati ons et les 
moteurs de recherche.
Les magasins d’applicati ons font parti e de ces 
acteurs. Les fi rmes américaines Apple et Google 
sont en tête avec leurs bouti ques App Store et 
Google Play. Tous deux réalisent une grande par‑
ti e de leur acti vité sur le secteur du jeu mobile. En 
2017, les jeux mobiles ont représenté 35 % des 
téléchargements totaux et 80 % des dépenses 
réalisés sur App Store et Google Play. L’acti vité 
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des deux bouti ques d'applicati ons en ligne est 
régulièrement comparée par App Annie. Les 
chiff res de l’année 2017 révèlaient deux fois plus 
de dépenses des consommateurs sur Apple Store 
que sur Google Play. À côté de ces deux grands 
acteurs, les jeux sur tablett es et smartphones 
peuvent également être diff usés via Amazon Play 
Store et les magasins des fabricants de smart‑
phones, d’après les modes de diff usion recensés 
dans le baromètre SNJV 2020.
Pour l’avenir, les perspecti ves sont bonnes pour 
ces magasins d’applicati ons. “Aujourd’hui, 85 % 
des revenus globaux sur les magasins d’applica‑
ti ons proviennent du jeu. La proporti on va bais‑
ser mais en 2020, elle sera encore de 75 %”, 
indiquait Thierry Guiot, directeur Europe du 
Sud chez App Annie dans un arti cle publié sur 
le site Ladepeche.fr en mars 2017. Il expliquait : 
“La raison majeure est que l’industrie du jeu est 
celle qui monéti se le mieux à travers le maga‑
sin, avec notamment l’intégrati on d’achats dans 
le jeu.” Toutefois , les éditeurs de jeux commen‑
cent à vouloir contrer les magasins d’applicati ons. 
Ainsi, Epic Games a fait le choix de court‑circui‑
ter la bouti que d’applicati ons Google Play et de 
ne pas y proposer son jeu à succès Fortnite en 
raison des 30 % retenus par Google. L’éditeur a 
alors développé une version Android (système 
d’exploitati on mobile développé par Google) de 
son jeu, téléchargée plus de 15 millions de fois en 
un mois. Pour cela, Epic Games a travaillé avec le 
fabricant coréen de smartphones Samsung pour 
élaborer et opti miser Fortnite sur ses produits, 
expliquait le développeur en septembre 2018, 
dans le journal Les Échos.
Les réseaux sociaux se positi onnent également 
comme intermédiaires sur le marché des jeux 
mobiles. Ils sont des “capteurs d’audience pour 
les éditeurs”, explique La Revue des sciences de 
gesti on : Directi on et gesti on. Ils s’inscrivent dans 
le mouvement du social game (jeux diff usés et 
uti lisés sur les réseaux sociaux). Ainsi, des jeux 
tels que Farmville ou Candy Crush ont connu un 

grand succès via Facebook. Sur plus d’un milliard 
d’uti lisateurs, Facebook comptait 560 millions de 
joueurs d’après les chiff res dévoilés par Les Échos
fi n 2016. En tant qu’acteur de poids, il mène une 
stratégie acti ve pour obtenir sa part du marché 
du jeu vidéo au‑delà du réseau social. En 2016, il 
a noué un partenariat avec la société américaine 
de développement de jeux vidéo Unity pour pro‑
poser une plateforme de téléchargement de jeux 
vidéo pour PC. Bapti sé Gameroom, le service a 
été lancé sur Windows 7, 8 et 10 et ressemble 
au modèle de la plateforme de jeu Steam. À une 
excepti on près, toutefois : Facebook  s'est adressé 
aux joueurs occasionnels avec des jeux d'une 
taille inférieure à 200 Mo. Avant ce lan cement, 
Facebook s’était déjà introduit dans le domaine 
de la réalité virtuelle en reprenant Oculus , et dans 
le live streaming (diff usion en direct de parti es de 
jeux vidéo) en nouant un partenariat avec Blizzard 
Entertainment.
Les fournisseurs d’accès à Internet (FAI) repré‑
sentent eux aussi une nouvelle catégorie d’ac‑
teurs sur le marché des jeux vidéo, du fait de 
la dématérialisati on. Ils interviennent comme 
“agrégateurs de contenus et off rent des por‑
tails pour la distributi on des jeux vidéo”, selon 
La Revue des sciences de gesti on : Directi on et ges‑
ti on. Ils jouent déjà un rôle essenti el grâce à la 
connexion Internet fournie pour jouer aux jeux 
dématérialisés. Parallèlement, ils prennent posi‑
ti on en développant leur propre off re. SFR pro‑
pose par exemple un service de jeux vidéo à la 
demande, disponible depuis la TV et l’ordina‑
teur. De son côté, Orange off re aussi un service 
jeu vidéo. Notamment présent  sur le salon Paris 
Games Week 2017 (rendez‑vous de référence 
des joueurs français et européens), Orange s’im‑
plique également dans des domaines connexes. 
Il est présent sur le segment de l’e‑sport avec sa 
plateforme Rush e‑sport. Par ailleurs, sur celui 
de la réalité virtuelle, il commer cia lise son propre 
casque, comme le rapporte l’AFJV (Agence fran‑
çaise pour le jeu vidéo) sur son site Internet.
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La distributi on physique 
di rectement impactée
“L’achat d’un jeu en magasin ou sur Internet, 
à insérer dans une console et dont la boîte se 
range sur une étagère, est un modèle de moins 
en moins uti lisé”, confi rmait Emmanuel Marti n, 
délégué général du Syndicat des éditeurs de logi‑
ciels de loisirs (SELL) en 2018. Le circuit de dis‑
tributi on physique, tout comme l’e‑commerce, se 
retrouve ainsi directement menacé par le phé‑
nomène de la dématérialisati on. Tous deux sont 
contraints d’évoluer et de trouver de nouveaux 
relais croissance.
Depuis 2015, Micromania, le leader de la distri‑
buti on physique en France, se tourne vers les 
produits dérivés autour du gaming pour s’assurer 
des marges plus confortables. “Aujourd’hui, notre 
positi onnement se veut à la lisière du jeu vidéo 
et de la pop culture”, détaille Philippe Renaudin, 
directeur marketi ng chez Micromania‑Zing. Son 
objecti f est de toucher à la fois les fans de jeux 
vidéo et le public familial à la recherche d’un 
cadeau à off rir. La stratégie a été lancée par la 
maison mère, GameStop, qui a fait le choix de 
fusionner ses enseignes Micromania (chiff re d’af‑
faires de 653 millions d’euros, 430 magasins en 
France) et Zing pop culture qu’elle avait créée en 
2015 (7 magasins et 230 corners dans les maga‑
sins Micromania). Son objecti f est de se diversi‑
fi er hors du jeu vidéo. En 2019, elle aurait réalisé 
un chiff re d’aff aires de 70 millions d’euros grâce 
à son off re pop culture, selon Laurent Bouchard, 
le directeur de l'enseigne, et espère att eindre les 
150 millions en 2022. Micromania se tourne de 
plus en plus vers ce concept de "retailtainment" 
(commerce et diverti ssement), du fait des fortes 
baisses des ventes de consoles, de jeux et d'occa‑
sion de l'été 2019.
De son côté, l’enseigne Fnac‑Darty mise sur l’ex-
clusivité et non sur les prix bas. Ses éditi ons limi‑
tées, précommandes et guides de soluti on sont 
desti nés à atti  rer les joueurs en magasins, sans 
oublier le service.
Enfi n le produit issu de la dématérialisati on 
lui‑même est une voie à explorer. L’enseigne de 
jouets Maxi Toys (170 magasins de jouets) propo‑
sait par exemple, en 2018, des cartes prépayées

donnant accès à des services en ligne comme sur 
Playstati on  Plus chez Sony. Ce porte‑monnaie 
virtuel, desti né parti culièrement aux plus jeunes 
joueurs, permet d’acheter des jeux dématéria‑
lisés et de surfer sur Playstati on Store. Ce pro‑
duit est également commercialisé, en ligne, par 
Micromania.
Les e‑commerçants généralistes ripostent é ga‑
lement. Cdiscount parie sur les prix bas et sur l’as-
sorti ment, et développe des packs avec consoles, 
jeux et accessoires.
Les modèles digitaux interrogent les retailers. “On 
ne sait pas qui va l’emporter, mais on sait que le 
modèle bascule en ce moment. Les éditeurs sont 
tentés par le direct‑to‑market. Cependant, il ne 
faut pas encore tuer la vache à lait physique pour 
autant”, résume Yves Marin, associé chez Bartle 
Business Consulti ng et spécialiste de la distri‑
buti on. Le circuit physique nourrit encore des 
espoirs, notamment pour la franchise.
Certaines enseignes poursuivent leur dé ve‑
lop pement sous cett e forme. Fin 2017, le site 
Toute‑la‑franchise.com listait quelques enseignes 
qui recrutent et développent leur réseau. 
Outre les enseignes de jouets King Jouet et 
La Grande Récré , Jeux vidéo and co se déve‑
loppe aussi. En 2017, il était est considéré comme 
le premier réseau indépendant de jeux vidéo en 
France (140 magasins, dont 7 en propre) avec ses 
enseignes Ulti ma, Difi ntel, Virtua et Je Console.
Fait notable, malgré l’impact que pourrait avoir la 
dématérialisati on sur le marché de l’occasion, le 
spécialiste Game Cash (50 magasins en France) 
a poursuivi son expansion dans l’Hexagone et à 
l’inter na ti o nal en 2018 et 2019. Son objecti f est 
de combler les manques dans le maillage du ter‑
ritoire, en parti culier à Paris, en région parisienne 
et dans les DOM‑TOM. Il mise sur l’élargisse‑
ment de son off re en bouti que, via le rétroga-
ming, la pop culture et la culture geek, avec des 
vêtements, des posters, des accessoires etc. Ces 
leviers lui permett ront de toucher les collec‑
ti onneurs et une clientèle féminine. En parallèle, 
l’enseigne développe de nouveaux outi ls et ser‑
vices (argus online, réparati on de CD rayés, etc.) 
explique Franchise magazine.
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Streaming et cloud gaming�: 
la dématérialisation des supports�?
“Nous pensons que le streaming aura un véritable 
impact matériel d’ici trois à cinq ans”, précisait 
John Parkes de chez Ubisoft , sur le site Journal-
du-net.fr en septembre 2018. L’idée du déve‑
loppement du streaming dans le secteur du jeu 
vidéo, c’est‑à‑dire l’accès à un catalogue de jeu 
moyennant un abonnement et sans télécharge‑
ment, à l’instar de Spoti fy dans le secteur musical 
ou de Netf lix dans l’industrie audiovisuelle, n’est 
pas nouvelle, mais elle se concréti se depuis peu.
Plusieurs acteurs de diff érents types, géants ou 
nouveaux venus, ont développé leur off re sur le 
marché français et internati onal, ou s’y att ellent.
Les acteurs historiques du marché prennent posi‑
ti on. Sony, qui a racheté le pionnier Gaikai en 
2012, a inauguré le PS Now, un service de jeu 
en streaming par abonnement, au cours de l’été 
2017, en France. Microsoft  a quant à lui mis en 
place le Xbox Pass, une off re de jeux en téléchar‑
gement illimité. Ainsi, ils rendent accessibles le 
catalogue de leurs consoles respecti ves aux uti li‑
sateurs d’un simple PC.
Cett e nouvelle étape dans la dématérialisati on est 
bien perçue par les éditeurs de jeux, le streaming 
leur permett ant de s’aff ranchir des distributeurs 
et d’augmenter leurs marges, tout en rendant 
leurs jeux accessibles via de multi ples supports. Ils 
y voient également une nouvelle façon de démo‑
crati ser le jeu vidéo. Eux aussi prennent part à 
ce développement. Après avoir lancé Access 
Premium, l’éditeur Electronic Arts a annoncé au 
cours de l’été 2018 une nouvelle formule de son 
service, selon Le Monde en juin 2018. Sur ce der‑
nier, il lancera notamment ses superproducti ons 
en avant‑première pour les abonnés.
Le streaming de jeu vidéo atti  re également de 
nouveaux venus sur le marché. La start-up ren-
naise Blacknut, fondée en 2016, a ainsi lancé 
son propre service mi‑janvier, avec l’objecti f 

d’att eindre 300 000 uti lisateurs en France d’ici 
2020. “Nous nous adressons directement aux 
consommateurs sous notre propre marque mais 
notre stratégie de distributi on passe par les box 
des opérateurs télécoms, les manufacturiers de 
PC, les fabricants de dongle (un composant‑ma‑
tériel sous forme de clé USB qui connecte une 
télévision ou un ordinateur à des services connec‑
tés, par exemple ceux d’Amazon) et les fabricants 
d’ordinateurs entrée de gamme”, détaillait Olivier 
Avaro, le PDG, auprès du journal Les Échos en 
avril 2018. Cett e dimension multi ‑écrans est 
essenti elle, comme l’expliquait le fondateur dans 
les pages du magazine Stratégies à la rentrée 
2016. Son catalogue de jeux veut intéresser “l’en‑
semble de la famille, avec des jeux éducati fs pour 
les enfants et même les jeux de société pour les 
seniors”.
Les fournisseurs d’accès à Internet (FAI) jouent 
un rôle important dans le développement du 
marché du streaming de jeu vidéo, du fait de la 
connexion au service. Par ailleurs, ils déploient 
également leur off re. Orange et SFR proposent 
ainsi leurs propres services accessibles depuis 
leurs box respecti ves.
Parmi cett e off re assez riche, Gamefl y Streaming  
a fermé son service au cours de l’été 2018, 
après avoir vendu sa technologie à Electronic 
Arts, comme on peut le lire sur son site Internet. 
Il commercialisait une off re à 10 euros par mois 
pour 122 ti tres en catalogue.
Diff érence notable entre ces diff érents acteurs : 
le matériel depuis lequel le service de strea-
ming est accessible. Les consoliers s’appuient sur 
leur propre support, avec en complément  les PC 
Windows pour Sony. De leur côté, les fournisseurs 
d’accès intègrent le service à leurs box. Le succès 
de ces diff érentes off res dépend du catalogue, 
du prix, mais aussi de la qualité de l’interface, et 
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surtout, des performances du service.
La concurrence va encore s’intensifi er avec l’arri-
vée de Google et de sa plateforme Stadia. Sorti  
en novembre 2019, ce service propose une tren‑
taine de jeux. Si Google a ouvert son premier stu‑
dio de producti on de jeux vidéo en octobre 2019 
pour proposer ses propres contenus exclusifs, 
il s'appuie encore pour le moment sur ses par‑
tenariats avec d'autres éditeurs, comme Tequila 
Works, Robot Entertainment et Ubisoft .
Le 19 septembre 2019, Apple a également lancé 
sa plateforme de jeu : Apple Arcade. Disponible 
sur tous les appareils Apple, ce service propose 
une centaine de jeux pour un abonnement de 
4,99 euros par mois. 
Autre membre des Gafa, Amazon devrait lancer 
un service de jeux en streaming en 2020, d'après 
le site The Informati on. En plus de ses ressources 
pour le cloud, Amazon pourra aussi compter sur la 
plateforme Twitch, rachetée en 2014, qui diff use 
des parti es de jeux vidéo en direct, et qui pourra 
servir à la diff usion de ce nouveau service. 
Une nouvelle off re émerge également du côté 
du hardware, comme celle de Blade, positi onné 
sur le cloud gaming. Il propose une box bapti sée 

Shadow, assorti e d’un abonnement, qui permet 
d’accéder à l’environnement virtuel d’un ordina‑
teur gamer puissant – un équipement dont le coût 
revient à 1 000 euros en moyenne. La start‑up 
française, qui a levé au total 60 millions d’euros, 
dispose “de 9 mois à 1 an d’avance technolo‑
gique” dans son domaine, assurait son dirigeant au 
magazine Entreprendre en 2018. Ceci lui permet 
d’être le seul à s’adresser à un public de hardcore 
gamers (joueurs passionnés). Contrairement à son 
concurrent direct, l’américain Nvidia, son off re 
ne comprend pas de catalogue de jeux ; au client 
d’uti liser son PC Gaming virtuel comme bon lui 
semble.
Les perspecti ves du streaming sont promet‑
teuses. “D’ici trois ou quatre ans, cela représen‑
tera 50 % du marché”, selon les prévisions de 
Thomas  Grellier, directeur associé et cofonda‑
teur de l’École de management des industries 
créati ves (EMIC), confi ées au journal Le Monde
en février 2018. Le chiff re d'aff aires mondial du 
cloud gaming était évalué à 66 millions de dol‑
lars en 2018, et devrait dépasser les 450 millions 
en 2023, d'après les esti mati ons de Stati sta. Mais 
pourquoi le développement du streaming dans 
l’industrie du jeu vidéo est‑il si tardif par rapport 
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à l’industrie de la musique et de l’audiovisuel ? “La 
musique et la vidéo ont connu la crise, elles ont 
été obligées de changer de modèle économique. 
Le jeu vidéo, lui est en plein pic”, explique Thomas 
Grellier.
L’essor du marché dépend toutefois du dévelop‑
pement du réseau haut débit, en France comme 
dans le monde. En eff et, le jeu vidéo est très 
demandeur en ressources, du fait de la taille des 
fi chiers et de la qualité de l’image à laquelle les 
consommateurs sont att achés. “On est très tribu-
taire du déploiement de la fi bre”, indique Hugues 
Ouvrard, directeur de la Xbox France, dans le jour‑
nal Le Monde. Sans oublier que l’accès à Internet 
est très inégal à travers le monde. Toutefois le 
lancement de la 5G en Occident, évoquée par 
les géants des télécoms, le développement de 
la fi bre en Asie du Sud‑Est et l’accès à l’Internet 
mobile en Afrique sont des signaux positi fs pour 
envisager de nouvelles perspecti ves. Microsoft  et 
Nvidia mènent des tests en 2020, pour leurs ser‑
vices respecti fs de cloud gaming sur smartphone, 
bapti sés project xCloud et GeForce Now. 
Avec leur accès multi ‑écrans, le streaming et le 
cloud gaming menaceront‑ils la console sur le 
long terme ?
Il semblerait que le modèle qui se profi le soit plu‑
tôt hybride. Les fabricants de console restent opti ‑
mistes. Sony lancera sa Playstati on  5 en 2020. De 
même, les équipes de Microsoft  travaillent  sur la 

prochaine générati on de consoles Xbox dont le 
lancement est prévu cett e même année. La puis‑
sance de ces machines sera au moins équivalente 
à celle d'un ordinateur haut de gamme, selon Le 
Film français. Elles devraient également embar‑
quer les applicati ons cinéma et série déployées 
par les plateformes de streaming. Leur durée 
de vie est esti mée à sept ans. Cett e "prochaine 
générati on de console sera la dernière", selon 
Trends. Toutefois, Sony se réserve toutes les pos‑
sibilités et a déjà déposé au Japon les noms de ses 
consoles de la PS6 à PS10, comme le souligne le 
magazine Challenges.
Le modèle économique de la console pourrait 
également s’adapter à travers l’intégrati on d’une 
off re comprenant la console et le streaming. Ainsi, 
Microsoft  a offi  cialisé le lancement d’un abon‑
nement façon “Triple Play”, selon le journal Les 
Échos en août 2018. Le bouquet, bapti sé “Xbox 
All Access ” comprend l’achat d’une console et 
l’accès à une plateforme de téléchargement de 
jeux et d’un service spécifi que au mode multi ‑
joueur. Il était commercialisé entre 21,99 dollars 
par mois pendant deux ans et 34,90 dollars, selon 
le modèle de la console. Lancée uniquement aux 
États‑Unis dans un premier temps, l'off re s'étend 
progressivement, et est annoncée en France 
avant la fi n de l'année 2020. Un tel modèle pour‑
rait permett re aux consoliers de contrôler la dis‑
tributi on de jeux et de rendre cett e acti vité plus 
complexe pour les éditeurs et les développeurs.
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Positionnement des principaux éditeurs

LES FORCES EN PRÉSENCE
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Les 20 jeux sur PC 
les plus vendus en France en 2019

Les forces en présence
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Les forces en présence

Les 20 jeux sur console 
les plus vendus en France en 2019
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Fiches d’identité des 20 principaux éditeurs 
actifs en France

Les forces en présence
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• Casual game
Jeu facile d’accès, desti né à un public de joueurs 
occasionnels (casual gamers) par oppositi on à un 
public de passionnés. Requiert généralement des 
coûts de producti on moindres.

• Consolier
Entreprise fabricant une console de jeux, por‑
table ou de salon.

• Cloud gaming
Désigne les technologies permett ant de jouer 
aux jeux à travers Internet, sans en posséder une 
copie, physique ou dématérialisée. Il est analo‑
gue aux services de streaming pour les contenus 
musicaux ou vidéo.

• Digital nati ves
Désigne les catégories de populati on ayant grandi 
dans un environnement numérique et durant l’es‑
sor d’Internet, et imprégnées de cett e culture.

• Gamer
Personne prati quant les jeux vidéo.

• Hardcore gamer
Joueur passionné, exigeant, qui consacre un 
temps important au jeu vidéo.

• Hardware
Désigne le matériel. Dans le périmètre du jeu 
vidéo, il s’agit des consoles de jeux, des ordina‑
teurs et des composants d’ordinateur conçus spé‑
cifi quement pour le jeu vidéo et des accessoires 
(manett es de jeu et autres périphériques).

• Portage
Adaptati on d’un jeu vidéo sur une autre plate‑
forme (version PC d’un jeu initi alement développé 
sur console, par exemple).

• Réalités immersives
Désigne la réalité virtuelle (VR) et la réalité aug‑
mentée (AR). La réalité virtuelle (VR) renvoie 
aux applicati ons capables d’immerger les uti li‑
sateurs dans un univers virtuel. Elles uti lisent le 
plus souvent  un casque ou un masque. La réalité 
augmentée (AR) désigne les applicati ons dans les‑
quelles des informati ons se superposent à l’en‑
vironnement réel de l’uti lisateur, comme le jeu 
Pokémon Go par exemple.

• Social game
Jeu en ligne qui se joue par l’entremise d’un 
réseau social.

• Soft ware
Désigne tout ce qui concerne le logiciel, 
c’est‑à‑dire le jeu vidéo.
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La collection IndexPresse 
Business Etude

Comment accéder à des données fiables, 
pertinentes et surtout synthétisées, alors 
que l’information n’a jamais été aussi 
accessible en apparence ?
Voilà une question à laquelle sont confron‑
tés quotidiennement les décideurs dans 
les entreprises lorsqu’il s’agit de prendre 
les bonnes décisions.
C’est pourquoi nous avons créé la col‑
lection IndexPresse Business Etude, des 
études sectorielles complètes, réalisées à 
partir des plus grands titres de la presse 

économique et professionnelle. En s’ap‑
puyant sur des informations fiables et de 
qualité, les études d’IndexPresse offrent  
des synthèses analytiques et éclairées sur 
les secteurs d’activité émergents ou en 
mutation.
Vous aurez ainsi toutes les clés en main 
pour accompagner votre réflexion straté‑
gique, en vous appuyant sur l’examen des 
enjeux de votre marché, afin d’anticiper 
ses évolutions et valider, ou modifier, votre 
positionnement dans le jeu concurrentiel.
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IndexPresse Business Etude
Secteurs & marchés

Jeux vidéo
édition 2020

Avec un chiff re d’aff aires de 4,81 milliards d’euros en 2019, le marché français du jeu 
vidéo est très dynamique. Les écosystèmes console et PC Gaming se partagent désor‑
mais le marché avec les jeux sur mobile, en forte croissance. Les jeux en ligne et la 
dématérialisati on ont progressivement transformé le secteur depuis le début des années 
2000. Ils ont favorisé de nouveaux modèles économiques et atti  ré des intermédiaires 
venus de secteurs connexes. Désormais, de nouvelles off res se développent autour du 
service, et des opportunités sont à saisir sur des segments porteurs ou innovants du 
jeu vidéo.

Le jeu mobile va‑t‑il dépasser la console et le PC Gaming ? La réalité augmentée est‑
elle le futur du jeu vidéo ? Quels bénéfi ces espérer de l’e‑sport ? Qui sont les nouveaux 
venus sur le marché ? Le game as a service est‑il le modèle économique de demain ? 
Le segment du streaming est‑il promett eur ? Quelle est la place de la console dans les 
mutati ons du marché ?

Cett e étude apporte des éléments de réponse et de réfl exion pour comprendre l’évolu‑
ti on et les enjeux du marché du jeu vidéo, décrypter les transformati ons en cours et les 
segments sur lesquels se positi onner, tout en s’inspirant des stratégies innovantes des 
acteurs historiques et des nouveaux venus.
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