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Résumé

La recherche effectuée a pour but d’analyser les différents types de contenu vidéo
diffusé sur la plateforme de visionnage Twitch Tv, plateforme principalement
connue pour la diffusion en direct de « streaming » de jeu vidéo, mais également
des compétitions de sport électronique. Le contenu vidéo a été analysé a travers un
codage préétabli au cours d’une analyse minute par minute permettant de séparer le
contenu en trois grands thémes : 1’intention de vendre (« selling dimension »), de
s’exprimer sur le jeu (« gaming dimension ») et de socialiser avec les spectateurs
(« social dimension »).

Ces grands thémes sont eux-mémes séparés en sous-catégories afin d’analyser et de
faire ressortir quels sont les types de contenu qui attirent le plus de visionnages sur

la plateforme de diffusion.

L’analyse de cette plateforme a porté sur le contenu de différents joueurs plus ou
moins populaires appelés plus couramment « Twitcher ». Afin de ne pas biaiser
I’étude, le contenu vidéo de dix chaines de taille variable a été observé. Le jeu utilisé
pour les fins de 1’étude est identique pour I’ensemble des chaines, a savoir League

of Legends, ce jeu étant le plus populaire sur Twitch Tv.

Les résultats observés apres 1’analyse des vidéos montrent que la plateforme Twitch
Tv n’est pas seulement une plateforme de visionnement de jeu, mais aussi une
plateforme sociale ou les visiteurs aiment échanger avec d’autres joueurs ou
directement avec le vidéaste et ne sont pas seulement présents pour regarder une
partie de jeu vidéo. Un autre point important dans le cadre d’une étude marketing
(« insight marketing ») est également ressorti a travers 1’étude, lorsqu’un
« Twitcher » pousse les spectateurs a souscrire a 1’abonnement a leur chaine,

I’implication pour le nombre de vues semblerait augmenter considérablement.

L’intérét managérial d’un tel sujet serait de proposer un avancement dans un
domaine encore en plein essor, a savoir celui de la diffusion de compétitions de jeu
vidéo en ligne (E-Sport), que ce soit pour cette plateforme, mais également pour

d’autres réseaux tels que « YouTube Gaming » ou les « Facebook Live » des



différentes compétitions. Cette recherche permet également de donner des outils
aux jeunes vidéastes souhaitant se lancer dans ce domaine permettant de mettre un

contenu le plus adapté pour attirer le plus de spectateurs.

Mots clés : sport électronique, Twitch Tv, analyse de contenu, streaming, réseaux

sociaux, vidéo en ligne, communauté virtuelle, jeux vidéo, E-sport.
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Abstract

The purpose of this research is to analyze different types of video content broadcast
on the platform Twitch Tv, a platform mainly known for live broadcasting video
game streams, but also electronic sports competitions (called E-Sports). The video
content was analyzed with a pre-established coding through a moment to moment
analysis, to separate the content into three major themes: the selling dimension, the
gaming dimension and the social dimension.

These themes are themselves divided into sub-categories to analyze and highlight

which types of content attract the most views on Twitch Tv.

The analysis of this platform is based on the content of different, more or less
popular players who are typically called « Twitchers ». In order to avoid any bias
of the study, the video content of ten channels of varying sizes were analyzed. The
game used during the study was the same for all channels, namely League of

Legends, given that it is the most popular game on Twitch Tv.

The results of the video analysis show that Twitch Tv is not only a platform for
viewing video games but also a social platform, on which the visitors love to
interact with other players or directly with the streamers, as they are not only present
to view a video gaming session. Another important marketing insight that could be
drawn from the result of the study was that when a Twitcher pushes the spectators

to subscribe to his channel, the number of views appear to increase considerably.

The managerial interest of this kind of subject would be to propose an advancement
into the young and developing field of online broadcasting of video game
competitions (E-Sport) for the platform Twitch but also equally for other networks,
such as YouTube Gaming or Facebook Live and different competitions.

This study offers tools to young streamers who wish to establish themselves in this
field, allowing them to upload the most appropriate content to attract larger
numbers of viewers.

Keywords: electronic sport, Twitch Tv, content analysis, streaming, social

networks, online video, virtual communities, video games, E-sport.
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Glossaire

Bootstrap : Le «bootstrap » est une méthode de calcul d'inférence
statistique basée sur la réplication a plusieurs reprises des données a partir
des données initiales étudiées, selon la technique de rééchantillonnage. En
d’autres termes, un bootstrap consiste a créer de « nouveaux échantillons »
statistiques, mais uniquement par tirage avec remise, a partir de I'échantillon
initial.

Chat : Le « chat », ou conversation en direct sur internet, est une fonction
qui permet aux spectateurs Twitch Tv de discuter en temps réel par le biais
de la plateforme. Cette fonctionnalité se trouve sur la droite des vidéos et
nécessite un compte sur la plateforme pour y avoir acces.

E-Sport : Le « electronic sports » communément appelé en frangais « sport
¢lectronique » désigne la pratique de la compétition professionnelle de jeux
vidéo, seul ou en équipe par le biais d’une console ou d’un ordinateur. Ce
terme est particulier et ne posséde pas encore d’orthographe officielle et peut
donc s’inscrire E-Sport, e-Sport, esport.

Follower : Les « followers » sont les abonnées aux chaines des différents
vidéastes présents sur la plateforme Twitch Tv. Ce concept reprend le
principe de plusieurs autres médias sociaux tels que Twitter et Instagram.
Streaming : Le « streaming » est une technologie de diffusion et de lecture
en ligne et en continu de contenus multimédias, qui évite le téléchargement
des données et permet la diffusion en direct (ou en léger différé). Le terme
est utilisé dans le langage usuel et sera utilisé tel qu’elle dans le mémoire.
Subscription : Ce terme désigne I’abonnement d’un spectateur a la chaine
d’un vidéaste présent sur la plateforme Twitch Tv.

Twitcher : Les « Twitchers » sont les vidéastes présents sur la plateforme
Twitch Tv diffusant leur contenu en direct a travers la plateforme. Le
contenu peut étre de plusieurs formes, mais reste majoritairement du contenu

se rapportant a la diffusion de contenu de jeux vidéo.

4 Viewers : Lorsqu’on s’intéresse aux « viewers », on s’intéresse au nombre
de spectateurs sur les vidéos, qui peuvent se traduire par le nombre de vues

ou de visionnements.
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Introduction

L’avancée technologique ayant eu lieu au cours de la dernie¢re décennie a amené les
entreprises a rompre avec I’image des médias traditionnels (Morris, 2017) tels que
la radio, les journaux, la télévision ou I’affichage (Kazak et al., 2017). Avec cette
avancée, il est possible d’observer une « explosion» des nouveaux médias
(Brossard, 2013). Par nouveaux médias, il convient de distinguer ceux nés de la
génération en ligne 2.0 utilisant internet comme base pour véhiculer le média, avec
par exemple I'utilisation accrue de la diffusion d’information sur les téléphones
intelligents (Guschwan, 2016), des médias dits sociaux que sont Facebook (Kaplan
& Haenlein, 2010) ou Twitch Tv (Barger, Peltier, & Schultz, 2016).

C’est dans ces circonstances qu’une nouvelle fonctionnalité technologique fait son
apparition avec 1’arrivée de la diffusion vidéo (« streaming ») en direct dédi¢e a
I’univers en pleine expansion, le domaine de la compétition de sport électronique.
Décrit pour la premiére fois en 2002 (Drucker, He, Cohen, Wong, & Gupta, 2002),
le phénomene n’a cessé de progresser et prend de I’ampleur au point d’atteindre en
2018 presque un milliard de dollars de revenu généré dans 1’industrie selon Forbes
atteignant ainsi une croissance record de 38 % au cours de cette méme année. C’est
a travers ce nouvel écosystéme composé désormais d’éditeurs, de compétitions a
dimension mondiale, de médias, de sponsors et de joueurs qu’une plateforme de
diffusion vidéo comme Twitch Tv est apparue.

Il est important de souligner que la recherche sur cette plateforme s’inscrit a la suite
de son rachat en aotit 2014 par Amazon pour environ un milliard de dollars (970
millions $). Ce rachat s’inscrit dans la volonté du groupe Amazon d’étendre leur
sphére de compétence, mais également d’annihiler leurs concurrents dans le
domaine de la diffusion vidéo, comme Google et Netflix (Kim, 2014). Le CEO
d’Amazon Jeff Bezos croit au potentiel de ce domaine, de sa communauté et

particulierement celui de la diffusion de compétition de sport électronique en ligne.

Parmi les différents mouvements mentionnés dans cette industrie, beaucoup
de recherches professionnelles et académiques effectuées sur la plateforme Twitch
Tv s’intéressent a 1’évolution de cet écosystéme et a son envolée en termes

¢conomiques. Toutefois, trés peu d’études s’attardent sur la motivation et le genre



de contenu que recherchent les spectateurs de cette industrie (Curley, Nausha,
Slocum, & Doug, 2016; Hamari & Sjoblom, 2017). Il peut s’avérer également
pertinent d’observer si le contenu proposé par les différents vidéastes possede ou
non une implication majeure sur le nombre de vues.

Il convient de faire une distinction entre ce que 1’on considére étre du contenu vidéo
et le contenu marketing. En accord avec le « Content Marketing Institute », le
contenu marketing s’adresse a un public particulier. Le contenu marketing est donc
un processus qui crée et distribue du contenu pertinent et de qualité permettant
d’engager, d’acquérir et de clairement définir une audience cible, dans le cas
présent les joueurs et les spectateurs de jeu vidéo sur Twitch Tv. L’objectif est
principalement de lancer des «actions client» profitables envers cette cible
(Brenner, 2017). Le contenu marketing devient une clé de performance pour les
compagnies qui souhaitent s’adapter a ce nouveau changeant numérique. A travers
son étude sur 262 compagnies B 2 B et B 2 C, Maddox (2015), fait ressortir que
80% de ces compagnies ont augmenté leur budget alloué dans les campagnes de
marketing digital entre 2014 et 2015. En revanche, dans le cas de la présente
recherche, le contenu étudié sera li¢ a tout contenu auditif que peut exprimer un
« Twitcher » sur sa chaine a travers ses vidéos, mais également a tous les éléments
visuels auxquels le téléspectateur sera confronté lors d’une retransmission vidéo,

que celle-ci soit a des fins marketing ou non (Patrutiu Baltes, 2015).

Cet éclaircissement sur I’importance du contenu proposé dans ce nouveau canal
numérique qu’est Twitch Tv s’inscrit dans un contexte ou I’émergence du
marketing numérique, appelé également « marketing digital », est en plein essor.
Cette transformation, déja abordée par plusieurs auteurs (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2012), définit le phénoméne et son importance dans le futur, mais
¢galement par d’autres auteurs se questionnant sur la possible utilité de 1’utilisation
de nouveaux réseaux numériques (Giannelloni & Tissier-Desbordes, 2014). Les
objectifs stratégiques marketing de la mise en place de contenu adapté sur ces
nouveaux réseaux sont divers. Ces objectifs passent par la construction d’une
notoriété de la marque, I’augmentation de 1’affection et la loyauté a la marque, mais
surtout dans le cadre de la recherche par la création d’une audience (Patrutiu Baltes,

2015). En effet, a travers 1’utilisation d’un nouveau réseau tel que Twitch Tv, ces



nouveaux enjeux marketing peuvent étre soulevés en utilisant un contenu spécifique

et adapté afin de rejoindre certaines communautés précises.

Dans le cadre du mémoire, la notion de communauté est centrale puisqu’elle définit
la cible, a savoir I’ensemble des spectateurs finaux qui s’intéressent aux différents
contenus proposés. De plus, il est important de comprendre ce qu’on entend par le
terme de communauté. Il n’existe pas qu’une vision ou définition de la communauté
(Jenkins, 2014). L auteur déclare que les membres d’'une communauté sont mus par
des affiliations volontaires, temporaires et tactiques autour d’une thématique
commune, le but étant le partage et I'échange de connaissances et de valeurs au sein
de la communauté (Jenkins, 2014).

Cette notion de communauté est centrale puisqu’elle partage sa thématique
commune autour de la plateforme étudic¢e. Cette nouvelle structure de plateforme
est issue du phénoméne d’apparition des nouveaux médias. Encore mal définis, ces
médias ont pris une place trés importante au cours de la derniére décennie (Kazak

etal., 2017).

La littérature est encore jeune en ce qui concerne 1’importance du contenu vidéo a
travers ce nouveau média qu’est la plateforme Twitch Tv. La présente recherche a
pour but de fournir une contribution concrete dans un sujet naissant, mais également
de sensibiliser de facon pratique les gestionnaires ou vidéastes souhaitant se lancer
dans ce milieu qui semble prendre une tournure trés favorable a I’investissement.

Par conséquent, le mémoire s’intéresse a la question suivante, quel est ’effet du
contenu vidéo sur le nombre de visionnages a travers lutilisation de la

plateforme de diffusion Twitch Tv ?

Afin de mieux comprendre quel contenu a le plus d’intérét et attire le plus de
visionnages sur une telle plateforme, mais également savoir si celui-ci joue un réle
significatif, un codage a été préétabli comprenant I’ensemble des contenus
possibles évoqués par les « Twitchers » lors des diffusions vidéo. Afin d’étudier un
contenu vidéo qui n’est pas écrit, mais plutot visuel et verbal, chacune des minutes
des vidéos a été codée et analysée. En vue de donner une plus forte fiabilité et
d’éviter tout biais personnel a I’écoute lors du codage, 1’étude a eu recours a une

assistante de recherche qui a codé les mémes vidéos en parallele afin d’établir par



la suite un niveau de précision et de concordance significatif dans le codage. Les
trois grands thémes ressortis lors de 1’analyse « prétest » sont la volonté de vendre
(« selling dimension »), de s’exprimer sur le jeu (« gaming dimension ») et de faire
du social avec les spectateurs (« social dimension »). A travers ces trois thémes
majeurs, un ensemble de sous-catégories sont également ressorties, ces catégories

feront 1’objet d’une plus ample description dans le deuxieme chapitre.

Le premier chapitre de ce mémoire présente une revue de la littérature sur les
différents aspects du contenu ressorti apres 1’évaluation du codage, mais également
un autre point traité, celui de la communauté liée au contexte du sport électronique.
Le deuxiéme chapitre est dédié¢ a une description détaillée de la méthode utilisée
pour mettre en place 1’étude et la méthodologie utilisée lors de la collecte de
données. Il sera présenté entre autres les critéres de sélection des vidéastes, mais
¢galement la description détaillée du codage mis en place pour analyser le contenu
vidéo. Le troisiéme et le quatriéme chapitre seront consacrés aux résultats et a
I’analyse des principaux « insights » mis en lumiére par I’étude. Enfin, le cinquieme
chapitre présentera les conclusions de cette recherche et ces implications théoriques

et managgériales ainsi que des pistes de recherche pour des études futures.



Chapitre 1 : Revue de la littérature

1.1 Une nouvelle ére numérique
L’évolution technologique, particulierement celle du domaine numérique, connait
depuis pres de vingt ans une évolution sans égale. Détronant la place des principaux
médias traditionnels que sont I’affichage et la télévision (Morris, 2017 ; Kazak &
al, 2017), cette nouvelle ére numérique a profondément transformé les fagons de
faire du marketing. La technologie dans ce domaine a rapidement évolué, passant
du « webmarketing » avec ’arrivée des sites web a ’exploitation de données
informatique sur internet donnant naissance au « marketing digital » (Lemoine,
2015). En effet, il est désormais possible, par I’entremise des nouvelles pratiques
intégrant de nouveaux outils (tablettes et téléphones intelligents) et de nouvelles
plateformes (réseaux sociaux, plateformes de vidéo diffusion) (Giannelloni &
Tissier-Desbordes, 2014), de se connecter et d’utiliser internet différemment. Cette
technologie offre aux entreprises de nouvelles opportunités en leur permettant de
rejoindre les consommateurs qui sont désormais en permanence connectés a leurs
principaux médias sociaux. Ceci permet donc aux entreprises de proposer une

quantité d’offres personnalisées quasi inépuisable (O’Donohoe, 2007).

Avec cette avancée technologique et la transition vers le numérique, on observe une
évolution dans I’importance accordée a I’interaction entre les différents utilisateurs
de cette nouvelle technologie que sont les médias sociaux. Ceci permet 1’arrivée
d’un nouveau concept qui est actuellement au centre de la préoccupation et des
plans d’action de nombreuses entreprises : le concept de 1I’¢re du « social media »
(Kaplan & Haenlein, 2010). Ces deux auteurs tentent de définir ce qu’on entend par
« social media », et surtout de clarifier la distinction avec le « web 2.0 ». Pour ces
auteurs, le concept de « web 2.0 » est 1’¢lément technologique précurseur qui a
permis aux médias sociaux tels qu’on les connait d’apparaitre. C’est l'arrivée de
cette nouvelle forme de « web » qui a permis d’engendrer de nouvelles plateformes
(Facebook, YouTube), de nouveaux types de contenu présent sur internet (vidéos,
images) permettant d’introduire peu a peu cette idée de « social media » (Kaplan &
Haenlein, 2010). II faut mettre en relief par le terme de « social media » a travers

deux ¢léments clés qui définissent ce terme et permettent une classification des



différentes formes de médias : le « social media » serait défini par les interactions
sociales (présence sociale) en fonction du niveau d’implication personnelle
(dévoilement de soi) qu’entretiennent les membres entre eux (Figure I). Plus
I’implication et les interactions sociales sont fortes, plus la notion de « social
media » est élevée. A travers cette définition Kaplan et Haenlein, (2010) distinguent
six types de « social media », a savoir, les blogs, les sites et plateformes sociaux
(Facebook), les plateformes et sites collaboratifs (Wikipédia), les communautés de
contenu (YouTube), les mondes virtuels (Second Life) et enfin les mondes virtuels

de jeu vidéo (League of Legends).

Figure 1 : Classification des formes de « social media » (Kaplan et Haenlein,

2010)

Social presence/ Media richness

Low Medium High
High Blogs Social networking sites Virtual social worlds
Self- g S (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
presentation/
oelf: Collaborati
disclosure o & ?o percatswe Content communities Virtual game worlds
(e gp WJikipedia) (e.g., YouTube) (e.g., World of Warcraft)

Ce contexte de média social est trés important au vu de I’étude, car le domaine du
jeu vidéo et son univers appartiennent selon les auteurs au stade le plus avancé en
matiere d’implication et d’interactions sociales et donc en finalité la forme ultime
de «social media » (Kaplan & Haenlein, 2010). Ceci en fait donc un élément
central a prendre en compte dans I’importance de I’interaction et le contenu pour la

recherche.

L’arrivée de cette nouvelle ére numérique et I’émergence du « social media » ont
¢galement permis I’émergence de nouvelles activités comme celles des
compétitions et des diffusions (« streaming ») de parties en direct de jeux vidéo a
travers le monde permettant la naissance du sport électronique. En effet, les joueurs
sont passés d’une activité¢ vidéoludique locale et individuelle a une activité digitale
mondiale avec d’autres individus rendue possible a travers cette nouvelle ¢re.

Afin de mieux comprendre en quoi ce changement est important, mais également

quels sont les impacts qu’ont eu ces évolutions sur le théme central de la recherche,



la section suivante de la revue comprend une description des différents

changements ainsi que 1’évolution du domaine vidéoludique.

1.1.1 Nouveaux médias de I'industrie du divertissement

La digitalisation des principaux médias de divertissement (« entertainment and
media », E&M) a compleétement refondé 1’écosystéme du marché du média et du
divertissement classique. La distinction entre les films, la télévision et les vidéos en
ligne existe toujours, mais tend a disparaitre avec le développement du phénomene
de multi-plateforme et la flexibilit¢ de distribution du contenu vidéo qui sont
désormais en format digital (Masnick, Ho, Hung, & Beadon, 2014). Selon le rapport
de PwC (Van Eeden & Chow, 2018), on assiste ¢galement a une convergence des
différents médias de divertissement ou la frontiére séparant les différentes
industries se réduit trés fortement, tout comme on observe actuellement que le
marketing de la vente au détail s’oriente vers une stratégie omnicanal (appelé aussi
« cross-canal ») a travers les différentes plateformes disponibles. Par stratégie
omnicanal , il faut comprendre que les produits sont disponibles a la fois en ligne
dans des magasins virtuels ainsi qu’en magasins physiques (Verhoef, Kannan, &
Inman, 2015). Cette évolution est notamment due a 1’évolution technologique et
I’arrivée massive de 1’utilisation d’internet dans le processus d’achat (Verhoef et
al., 2015). On observe ¢galement qu’avec la nouvelle ére numérique, 1’industrie du
divertissement ne se situe plus simplement sur un écran, mais de plus en plus sur
plusieurs écrans et plateformes grace a I’arrivée des nouveaux appareils numériques
que sont les télévisions connectées, les téléphones intelligents, les ordinateurs et les
tablettes. Cette adaptation aux nouveaux appareils permet de rassembler des
comportements d’achat différents, il s’agit alors d’une convergence de I’industrie

vers I’aspect multi-écrans (Tapp & Bélanger, 2016).

Le marché E&M posseéde actuellement une croissance tres profitable (Van Eeden
& Chow, 2018). PwC (Global Entertainment & Media Outlook : 2018-2022)
estime le marché global a 2000 milliards de dollars en 2018, chiffre expliqué en
grande partie avec la part du média digital qui représente 50,8 % du marché total

de I’industrie en 2018 (Van Eeden & Chow, 2018).



En réponse a cet essor sans précédent dans le domaine digital, les entreprises ne se
focalisent plus simplement sur 1’acces, mais aussi sur le contenu a diffuser afin de
rejoindre une clientele personnalisée (Vollmer, 2018), notamment avec un contenu
de niche (Masnick et al., 2014). C’est le départ et la naissance du « streaming » et
des plateformes spécialisées comme ce fut le cas avec Twitch Tv qui permet de
rejoindre a travers la diffusion de sport électronique et de contenu électronique les

amateurs de jeux vidéo appelés aussi « gamers ».

1.1.2 Le « Streaming »

En moins de 10 ans, le terme de « streaming » s’est imposé comme une référence
dans le partage et la diffusion de multimédia sur internet (Austerberry et al., 2013).
Le « streaming » fait référence a la diffusion en continu de contenu vidéo qui peut
étre diffusée en direct ou de fagon différée, c’est le cas avec YouTube par exemple.
Le « streaming » permet donc la lecture de flux vidéo et audio diffusés sur internet
ou a travers une plateforme mobile (tablette et smartphone), chose qui semble
particulierement adaptée a la nouvelle génération des milléniaux (Umstead, 2015).
Aujourd’hui, environ 80 % des usagers d’internet regardent des vidéos en streaming
sur internet (Bing, 2015). Des sites spécialisés font ainsi leur apparition, comme
YouTube, Dailymotion et plus récemment Netflix, le leader du domaine de
streaming payant en ligne, qui possede 130 millions d’abonnés au forfait mensuel
(Statista, 2018). Cette dynamique de croissance tend a perdurer selon Deloitte

(Joshi, 2015) et PwC (2018).

Les industries liées au « streaming » peuvent actuellement se diviser en deux
secteurs majeurs, celui du streaming vidéo et celui de I’industrie de la musique.
Dans une moindre mesure, le secteur du livre numérique est également touché et
tend a devenir également un marché digital majeur (Masnick et al., 2014).
L’industrie du « streaming » audio tout comme celui vidéo est en plein essor sur le
marché. Spotify et Apple Music ont par exemple su profiter de cette vague du média
digital. Les revenus générés par le « streaming » dans I’industrie de la musique sont
désormais plus importants que les revenus des produits physiques (Wlomert &

Papies, 2016). Selon [I’International Federation of the Phonographic



Industry (IFPI) les revenus numériques et digitaux comptent, en 2017, pour 54 %

du marché total de la musique.

Certains auteurs pensent qu’avec le temps, le contenu « streaming » va cannibaliser
les revenus du média physique pour éventuellement le remplacer a terme
uniquement par du contenu digital. (Wlomert & Papies, 2016). PwC (2018) estime
aussi que le secteur du « streaming » vidéo continuera de croitre atteignant méme
la croissance la plus rapide dans I’ensemble de 1’écosystéme du domaine de
I’industrie, entrainé par les principaux services de vidéo « streaming » a la demande
que sont Netflix, Hulu et Amazon. Ce dernier se situe dans une phase de nette
progression, puisqu’Amazon Prime est passé de 60 a 100 millions d’abonnés en

moins de 3 ans.

A ce jour, trés peu d’études marketing se concentrent sur la technologie nécessaire
pour lancer un « streaming » vidéo, mais beaucoup plus sur les modeles d’affaires
requis pour percer dans ce milieu (Rayburn & Hoch, 2005). Avant d’entrer plus en
détail sur le modéle proposé par Twitch Tv, il est important de clarifier quels sont
les différents types de stratégie et modeéle mis en place par les différents
fournisseurs de service de vidéo a la demande (VOD). En effet, méme si le service
final est généralement le méme, a savoir la diffusion d’une vidéo sur une
plateforme, la fagon dont le fournisseur tire son revenu et propose son contenu varie
d’un groupe a I’autre, et entre directement en lien avec la stratégie et le modéle
d’affaires mis en place par la firme (Vollmer, 2018).
Il est possible de découper en 4 structures distinctes les modeles d’affaires des
plateformes de diffusion vidéo :

»  « Advertising video on demand » (AVOD)

=« Subscription video on demand » (SVOD)

»  « Transactional video on demand » (TVOD)

=  Forme hybride
Un tableau schématique comprenant des exemples concrets pour chacun des

différents mod¢les a ét¢ préalablement réalisé (Figure 2) :



Figure 2 : Schématisation imaginée des différents modéles d’affaires des

plateformes de diffusion vidéo
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L’AVOD est un modele développé afin de rendre 1’utilisation sur la plateforme
gratuite pour les utilisateurs (free to use). Tres semblable au systéme traditionnel
télévisuel, la plateforme se rentabilise graces aux diverses annonces et publicités
présentes lors du visionnement des vidéos (Kaysen, 2015). Le meilleur exemple
pour illustrer ce modéle est YouTube ou les annonces sont présentes en début de
vidéo, mais également a intervalle régulier (Dehghani, Khorram Niaki, Ramezani,
& Sali, 2016). Ce modele est en perte de popularité du fait que les consommateurs
cherchent de plus en plus a éviter les irritations liées a la publicité présente sur
internet (Edwards, Li, & Lee, 2002). Il faut également ajouter que ce modele rejoint
beaucoup plus les jeunes générations possédant une résistance a [’achat
« premium » plus élevé (Perrin, 2015). Le segment « premium » se distingue par
I’acceés a un contenu exclusif par rapport a une version gratuite de I'utilisateur (T.
M. Wagner, Benlian, & Hess, 2014). Prenant cela en compte, Youtube a décidé de
se tourner vers un modele hybride qui comprend un aspect « premium » pour lutter

avec autres gros compétiteurs (The Economist, 2018).

Le SVOD est le plus commun et le plus utilis¢ a I’heure actuelle des modeles
d’affaires de « streaming », di, entre autres, a la popularité et au succes fulgurant
de Netflix (Voerman, 2017). Le principe de fonctionnement de ce modéle est assez
simple. Le consommateur paye chaque mois, trimestre ou année un abonnement
fixe afin de disposer des différents services proposés par la plateforme. Utilisé par
Netflix, mais plus récemment par Amazon Prime et YouTube Premium, ce mod¢le

tend a devenir le modéle principal dans I’industrie (Vollmer, 2018). L’un des
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avantages de ce modele est la capacité de rétention et d’acquisition de la clientéle
qui est beaucoup plus élevée que dans le modele précédent. Les clients sont suivis
et disposent de services personnalisés sur la plateforme permettant d’améliorer

I’expérience client et sa rétention (Lemon & Verhoef, 2016)

Reprenant le concept des magasins traditionnels de location, la TVOD
contrairement au SVOD, permet a I’utilisateur de payer uniquement pour le contenu
(audio ou vidéo) visionné. Ce systeme fonctionne particulierement bien pour du
contenu sportif lors de grosses compétitions ou éveénements (Kaysen, 2015). Les
deux leaders du marché possédant ce modele sont actuellement iTunes et Google
Play qui, a travers leur application respective, fournissent du contenu exclusif et

attractif permettant de fidéliser leur clienteéle (Voerman, 2017).

La derni¢re forme étudiée au sein des différents modeles est le modele hybride.
Cette formule reprend les concepts phares des trois autres modeles en permettant
d’avoir acces gratuitement au contenu et a certains des services proposés, mais non
pas dans son intégralité (Joshi, 2015). Cette forme de modele hybride est la forme
qui correspond le plus au modele de Twitch Tv. La plateforme utilise a la fois la
formule de la version premium et son modéele d’abonnement mensuel résultant
d’Amazon Prime, tout en laissant la possibilité aux spectateurs de faire des achats
spécifiques sur une chaine. L’un des exemples les plus courants est la possibilité
d’achat de certains émoticones personnalisés (Figure 3), ou bien par la participation

de dons pour les vidéastes (Twitch Tv site officiel, Figure 3).

Figure 3 : Possibilité d’achat et de dons personnalisés
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Enfin, il est possible pour les spectateurs de se limiter a une version gratuite
permettant simplement de visualiser les « streaming live » qui connaissent un essor
sans précédent (Bing, 2015). Twitch Tv reprend les bases des trois formules
explicitées plus haut.

La plateforme se distingue également en utilisant la forme « P2P live » (« person
to person ») ou les « Twitcher » a travers leurs chaines permettent de communiquer
avec d’autres individus, soit, les spectateurs (Hei, Liang, Liang, Liu, & Ross, 2007).
Ce modele est différent, car il reprend la formule du contenu interactif et en direct
ou les hotes (« Twitcher ») ainsi que les spectateurs peuvent interagir en direct et
sont cocréateurs de contenu (Hei et al., 2007). Il est important de souligner que ce
genre de formule a des conséquences sur I’ensemble du contenu proposé,
permettant aussi aux différents vidéaste de réunir a la fois du contenu destiné a
augmenter ses revenus, mais aussi d’interagir avec sa communauté (Spaulding,

2010).

1.1.3 Le sport électronique

Le concept de sport électronique (« E-Sport») et son industrie apparaissent
véritablement apres les années 2000 (Curley et al., 2016). Wagner (2006), donne
I’une des premiéres définitions de ces compétitions étant vues comme un « sport »
et non plus simplement une activité de divertissement (M. G. Wagner, 2006). Plus
récemment, les études définissent I’esport comme le fait de jouer a un niveau trés
¢levé (compétitif) au jeu vidéo ainsi que le fait pour les spectateurs de regarder sur
les différents réseaux ou lieux physiques mis a disposition des jeux dans une

atmosphere compétitive (Hamilton, Kerne, & Robbins, 2012).

L’émergence des nouvelles technologies de « digital streaming » est le pilier
central de I’évolution des compétitions en ligne de sport électronique (Curley et al.,
2016). Avec la forte croissance du public, ’augmentation du nombre de
compétitions et de joueurs professionnels, des plateformes de « streaming »
spécifique voient le jour. La plus connue étant a ce jour Twitch Tv (Edge, 2013).

L’audience globale du marché de 1’« E-Sport » est actuellement 1’un des secteurs

connaissant la plus forte hausse de demande dans I’industrie du média et
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divertissement, avec 427 millions de spectateurs (Statista et Newzoo, 2018). I est
important de noter cette hausse, car dans 1’industrie du sport électronique la plus
grosse part du profit des plateformes de diffusion de vidéo en « streaming »

et « live » se fait a travers les spectateurs (Cheung & Huang, 2011).

L’agence Newzoo, leader dans le domaine d’affaire du sport électronique, identifie
cinq catégories de revenus distincts a travers l’industrie globale du sport
¢lectronique (Figure 4) :

= Les sponsors (« sponsorship »)

= La publicité (« advertising »)

= Les droits des médias (« media rights »)

= Le financement des éditeurs de jeu vidéo (« game publisher fees »)

= Les produits dérivés et tickets vendus lors d’événements (« merchandise &

tickets »)

Figure 4 : Répartition du revenu global du sport électronique en 2018 par

I’agence Newzoo
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Le schéma (Figure 4) porte a croire que la profitabilité¢ dégagée par les éditeurs est
un investissement infructueux. Toutefois, il faut davantage voir cet investissement
sur une vision a long terme pour les éditeurs, permettant une meilleure rétention
des différents joueurs par les compétitions tout en améliorant I’image de marque
(Curley et al., 2016). Pour illustrer, Valve Corporation, un des éditeurs leaders du

domaine, arrive a lever suffisamment de fond pour couvrir I’ensemble des cofits de
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leurs diverses compétitions (site Valve Corporation), tout en faisant une promotion
a I’échelle mondiale de leur jeu (Arkenberg, Van Dyke, Tengberg, & Baltuskonis,
2018; Curley et al., 2016).

Le sport électronique est sirement 1’un des genres le plus adapté a ce mouvement
qu’est le « live streaming », c’est a ce titre que certaines plateformes de diffusion
telles que Twitch Tv agissent en tant que source de diffusion de contenu principale
des développeurs aux consommateurs (Curley et al., 2016). Avec en moyenne
1150000 spectateurs par jour (Twitch tracker, 2018), la plateforme Twitch Tv
rachetée par Amazon en 2014 (Kim, 2014), est actuellement la premiere plateforme
de diffusion de tournois et d’événement « E-Sport » dans le monde. Cette derniere
permet ¢également aux spectateurs de suivre un joueur particulier qu’ils
affectionnent, ou qu’ils aiment simplement voir jouer tout en laissant la possibilité
aux spectateurs d’échanger par le « chat » une conversation avec le joueur. Cette
fonctionnalité sur la plateforme est en direct et permet aux différents « Twitcher »
d’interagir avec leur public en direct sur différents aspects techniques, mais
¢galement sociaux. Cette communication bidirectionnelle favorise une relation
unique entre le « Twitcher » et ses spectateurs (Kaytoue, Silva Arlei Cerf, Meira,
& Raissi, 2012).

Elle favorise aussi la croissance d'une nouvelle communauté en ligne, celle des fans
de sport électronique, qui regardent des « streams » en direct de personnalités ou
joueurs professionnels qui jouent a leurs jeux vidéo préférés. Les regarder devient

alors un divertissement a part entiére (Kaytoue et al., 2012).

La littérature traitant du type de contenu recherché par ces passionnés de jeu vidéo
est encore jeune. Différents auteurs (Curley et al., 2016; Hamari & Sjoblom, 2017)
proposent des pistes laissant entrevoir que différents contenus semblent significatifs
pour ces nouveaux adeptes. Il serait intéressant de se demander alors vers quel type
de contenu ces internautes sont vraiment attirés et intéressés lors des diffusions en

direct des différents « Twitcher ».

1.2 Qu’entend-on par contenu ?

A travers I’évolution technologique décrite dans les chapitres précédents et la

réduction des barricres a la diffusion de contenu liée majoritairement a 1’explosion
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d’internet (Liu, Shi, Teixeira, & Wedel, 2018), un nouveau défi est apparu pour les
différents responsables de contenu. « Le « bon » contenu, adressé au marché cible,
permet notamment de propulser les ventes (en finalité le nombre de vues) et
d’augmenter la « brand awareness » c’est-a-dire la notoriété de la marque qui est
le fait d’étre reconnu par la clientele cible permettant de construire une relation
solide avec celle-ci (Kaplan & Haenlein, 2010; Patrutiu Baltes, 2015; Pulizzi,
2013). Ce « bon » contenu est donc un défi central pour les responsables de contenu,
a I’inverse, le contenu peu adapté entraine un retour trés néfaste surtout en termes
de bouche a oreille (« word of mouth »,WOM ) sur les différents réseaux sociaux,
qui peuvent a leur tour entrainer, a travers différents mauvais emplois de
communication, un rejet de la marque par la communauté (Hutter, Hautz,

Dennhardt, & Fiiller, 2013).

Ce nouveau défi de recherche de contenu adapté est capital pour les agrégateurs
qui cherchent a promouvoir leur marque de fagon efficace (Liu et al., 2018). En
effet, de plus en plus d’auteurs mettent en relief I’importance cruciale, a travers le
contenu fourni, d’engager et d’impliquer sur les réseaux les différents clients ou
spectateurs potentiels plutdt que d’en acquérir de nouveau a tout prix (Barger et al.,
2016; Harmeling, Moffett, Arnold, & Carlson, 2017). Afin de pouvoir appliquer ce
raisonnement, il nécessaire de comprendre comment et surtout quel contenu permet
d’impliquer et d’engager I’audience qui, ultimement, permettra une meilleure
performance commerciale globale (Nepomuceno, Visconti, & Cenesizoglu, 2019).
Ce questionnement s’inscrit dans le contexte de la plateforme de sport électronique
Twitch Tv, a savoir quel type de contenu permettrait d’ impliquer, mais également
d’entrainer un plus gros engagement envers le « Twitcher », qui entrainera une plus

grande performance commerciale globale.

L’intérét d’un contenu adapté aux joueurs, mais prioritairement aux spectateurs est
décrit dés 2002 (Drucker et al., 2002). Contribuant a 1’idée que « les jeux en ligne
sont plus engageants et divertissants pour les spectateurs que pour les joueurs eux-
mémes » (Drucker et al., 2002), la notion de contenu adapté au spectateur dans le
domaine du sport électronique commence a prendre tout son sens. Dans un méme
ordre d’idée, Cheung et Huang (2012) prennent I’exemple des sports traditionnels,

pointant 1’idée que la présence d’un plus grand public permet de générer plus
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d’attractivité au jeu, augmentant ainsi les revenus publicitaires, les ventes directes
et améliore méme 1’expérience des joueurs. A travers leur étude en réponse &
I’avénement du jeu Starcraft qui réunit plusieurs millions de spectateurs grace aux
différents tournois majeurs organisés, Cheung et Huang (2011), identifient neuf
« personas » non exclusifs des différents types de spectateurs en fonction du
contenu recherch¢ (Cheung & Huang, 2011). La recherche met en relief
I’importance du contenu en fonction des différents types de spectateurs, mais
¢galement ’aspect social qu’entraine le phénomene. Ainsi, les auteurs donnent
I’'une des premicres définitions de 1’écosystéme des spectateurs de sport
¢lectronique. Cette étude contribue, en outre, a 1’émergence de plusieurs autres
études sur I’importance du contenu dans ce domaine spécifique de I’E-sport. Dans
son étude sur les motivations des fans d’« E-Sport», Curley et al. (2016),
définissent également plusieurs éléments de motivation (le coté athlétique, le besoin
d’interaction sociale, etc.) démontrant 1’importance de la présence pour les

spectateurs de certains contenus dans le sport électronique (Curley et al., 2016).

L’importance du réle du spectateur en relation avec les différentes études vues dans
les sections précédentes est centrale. Il a ét¢ démontré qu’il participait activement
a I’évolution globale de I’industrie (Edge, 2013). Il est donc important de se
demander vers quel type de contenu le spectateur est attiré afin d’entrainer un plus
fort engagement et implication sur la principale plateforme de diffusion de sport

¢lectronique (Twitch Tv) auprés des spectateurs.

Afin d’analyser les principaux thémes présents au sein de cette industrie, I’une des
méthodes émises est 1’analyse qualitative horizontale (Spiggle, 1994). Elle
comprend les points majeurs abordés de fagon explicite ou implicite par les
différents « Twitcher » lors de leur diffusion du contenu « streaming » (Curley et
al., 2016). Cette analyse reprend les thémes de certains auteurs dans le domaine du
jeu vidéo, permettant de faire ressortir trois thémes majeurs, soit, le « gaming
dimension », le « selling dimension » et enfin le « social dimension » (Nepomuceno

etal., 2019).

Il convient d’abord de se pencher sur la méthode qu’ont utilisée les auteurs pour

¢laborer et développer ces thémes avant d’en donner une description. C’est au
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moyen d’une étude sur les communautés en ligne de I’industrie de la musique, mais
¢galement celle du jeu vidéo (en particulier I'industrie « massively multiplayer
online » (MMO)) que Nepomuceno et al., (2019) arrivent a discerner par codage,
ces différents thémes. Cette étude, réalisée a partir du contenu de différents
« posts » sur les principaux médias sociaux (Facebook, Facebook, Instagram,
Twitch Tv, Twitter), a permis de développer différentes dimensions afin de réaliser
un codage et faire ressortir les thémes centraux dans les « posts » que sont : « le

gaming, le selling et le social dimension » (Nepomuceno et al., 2019).

Le premier correspond au théme de I’atmosphere du jeu vidéo en lui-méme a savoir,
le « gaming dimension ». Reprenant les valeurs principales de I’industrie, ce theme
central est utilisé des lors que le « Twicher » aborde le contenu présent dans le jeu
vidéo (mécanismes, sorts, objets utilisables, etc.).

La deuxiéme dimension décrit un contenu ayant pour but final la vente. Les
différents « Twitchers » gagnent un revenu sur la plateforme Twitch Tv en
diffusant du contenu destiné a étre visionné le plus de fois possible. Ceux-ci y
parviennent en engageant leurs fans grace aux souscriptions payantes a la chaine,
mais également en présentant du contenu sponsorisé par les grosses compagnies
participant a I’industrie du jeu vidéo. Ce contenu se distingue a travers 1’utilisation
par exemple de casques audio, de boissons énergisantes ou de tout autre ¢lément
présent dans le but de faire un placement de produit (Curley et al., 2016; Hamari &
Sjoblom, 2017; Russell, 2002).

Enfin, la « social dimension » est le 