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1.2.3) La communication institutionnelle

Le salon de Microsoft, le X05 (06 en 2006, etc.), est le moment choisi par Microsoft pour 

parler de la philosophie, de la vision et des objectifs de la division Home and Entertainment

de la firme. Selon la théorie de Décaudin, c’est donc cet événement qui sert de 

communication institutionnelle à la firme. La publication des résultats financiers est

l’occasion de faire le point sur le nombre de consoles vendues, les prévisions de ventes pour 

l’année suivante et bien sûr le chiffre d’affaire et le profit de l’année fiscale.

Microsoft a dû faire face à de nombreux retours de consoles défectueuses (certains 

estiment que 30% des Xbox 360 connaissent ce genre de problèmes). La firme a donc été 

obligée de procéder à une communication de crise, par la voix de Peter Moore. Celui-ci s’est 

adressé à la Xbox Community pour annoncer le prolongement de la garantie de la Xbox 360 à 

3 ans14.

1.2.4) La stratégie publicitaire

A l’époque du lancement de la Xbox 360, l’avantage concurrentiel au niveau des 

graphismes était fort, et les publicités le mettent en avant en montrant des personnes réelles 

dans des situations que l’on peut retrouver dans les jeux vidéo. Microsoft a donc voulu, en se 

référent à la théorie de Décaudin, communiquer sur la promesse du réalisme offert par la 

console et de la nouvelle relation qui existe entre les consommateurs entre eux, et les 

consommateurs avec la console. La preuve est la mise en avant de ces derniers dans les 

publicités (en tant qu’acteurs principaux), et la notion de communauté, puisque tous les spots

montrent des groupes de personnes vivant ensemble une aventure. L’atmosphère des 

publicités est très vivante et rythmée. 

Si ces publicités sont originales et bien réalisées, nous constatons qu’il est par contre

difficile de faire le lien entre ces spots et l’offre de Microsoft. En effet, à part le logo en fin de 

publicité, rien ne rappelle qu’il s’agit d’une communication pour la Xbox 360. Si un message 

est clairement proclamé, c’est-à-dire Jump it, ce ne sont pas les spots vus à la télévision qui 

pourront convaincre un consommateur peu impliqué, selon moi. Pour avoir des informations 

sur la console elle-même, le spectateur doit aller les chercher de son propre gré. C’est 

                                                
14 Voir Annexe II, Interview 12, p.42, 2006
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pourquoi nous pouvons estimer que la communication s’est majoritairement adressée aux 

hardcore gamers.

2) LA PLAYSTATION 3

2.1) La stratégie de communication marketing de Sony

Comme nous le verrons ci-dessous, et en se basant sur la téhorie de Le Nagard et 

Manceau, Sony a appliqué une stratégie de communication basée sur le long terme, avec 

l’objectif de fidéliser le client à la marque. La campagne de lancement a commencé au mois 

d’octobre au Japon et aux Etats-Unis (la console est sortie en novembre dans ces deux 

régions). En France, la campagne réservée au lancement a débuté une semaine avant la sortie 

de la console, sortie le 23 mars, pour se finir en avril. Si la communication a continué les mois 

suivants, c’est en fin d’année qu’elle sera à nouveau très forte. Une part importante du budget 

a été réservée pour Internet, avec, notamment, le site communautaire « Players Republic », 

qui représente 3% du budget marketing global de Sony Computer France.

Concernant les consommateurs visés, Georges Fornay (Président de Sony Entertainment 

France) le dit explicitement : « La PS3 est, sans ambiguïté, un produit pour adultes. A part les 

plus de cinquante ans, qui, je crois, sont passés à côté du phénomène, tout le monde est 

intéressé par le jeu vidéo»15. La cible est à 80% des hommes et 20% seulement pour les 

femmes, selon lui. Lors de ses précédentes campagnes, Sony s’était surtout intéressé aux 

joueurs impliqués. Avec la Playstation 3, la firme veut élargir sa cible : « Nous ne devons pas 

perdre notre légitimité auprès des hardcore gamers tout en initiant le grand public à goûter à 

une nouvelle forme de divertissement »16 (Nathalie Dacquin, Directrice marketing de Sony 

Entertainment France). Pour arriver à ses fins, Sony a communiqué dès la sortie de la console 

sur des services et des jeux seulement prévu pour la fin de l’année : le Playstation Home, une 

sorte de Second Life (simulation de vie rencontrant énormément de succès), Little Big Planet, 

un jeu communautaire dont le but est de créer un monde virtuel, des jeux appelés « social 

gaming » (fait pour jouer en groupe) et un nouveau Singstar, le jeu de karaoké de Sony. Le 

lecteur Blu-Ray est également censé attirer ce grand public, comme l’avait fait le lecteur DVD

de la Playstation 2. 

                                                
15 Voir Annexe II, Interview 13, p.43, 2007
16 Voir Annexe II, Interview 14, p.43, 2007
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L’annonce préalable et date de lancement

L’écart qui sépare l’annonce officielle de la Playstation 3 et de la Xbox 360 est minime : 

il est de seulement quatre jours. Etonnant quand on sait que la machine de Sony est sortie une 

année après la console américaine (pratiquement 16 mois de différence pour l’Europe, sortie 

le 23 mars 2007). Sony a donc fait le choix de divulguer une quantité importante 

d’informations très tôt. Nous pouvons interpréter ce choix de différentes manières. Selon moi, 

il était impensable pour l’entreprise de laisser Microsoft être la seule attraction de l’E3 2005 

(le plus grand salon du jeu vidéo, qui se déroule à Los Angeles). C’était également un moyen 

efficace pour diminuer le buzz de la Xbox 360, qui grandissait depuis des mois. 

C’est lors de l’édition 2006 de l’E3 que Sony a payé cette annonce trop hâtive. En effet, 

la Playstation 3 n’a pas réussi à enthousiasmer les visiteurs présents, nettement plus intéressés 

par la Nintendo Wii. Le report de la sortie de la console de Sony, d’abord au Japon (de mars à 

décembre 2006), puis en Europe (de décembre à mars), a également eu des répercussions sur 

la stratégie de communication de la firme. Un exemple : sponsor de la Ligue des Champions 

européenne de football, la Playstation 3 avait droit à ses panneaux publicitaires dès septembre 

2006. Ce n’est qu’au mois de novembre qu’ils ont été remplacés par des panneaux dédiés à la 

Playstation Portable, pour réapparaître en mars, pour la sortie européenne. 

2.2) La communication formelle

2.2.1) Le mix de communication marketing

a) Des publicités impliquantes

Sony a fait appel au groupe TBWA pour la campagne publicitaire de la Playstation 3. 

L’idée a été d’axer toute la communication sur l’interprétation du « this is living ». La 

télévision, Internet, la presse et le cinéma ont été utilisés de façon complémentaire, obligeant 

le consommateur à chercher lui-même les informations. 

La télévision et le cinéma

Les publicités de la Playstation ont toujours été très mystérieuses, provocantes et 

interactives (certaines publicités pour la Playstation 2 avaient été réalisées par David Lynch), 

ce qui leur a valu un succès énorme. Les spots dédiés à la troisième console de Sony 
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reprennent ce concept. Nous pouvons diviser les publicités en deux types : le film « this is 

living » et les publicités explicatives de la console. 

Avant la diffusion du film « this is living », qui a eu lieu le jour précédent la sortie de la 

console, des spots de 15 secondes ont été diffusés pendant une semaine, dévoilant certains 

éléments de l’histoire. Celle-ci nous fait suivre la vie de mystérieux personnages, se trouvant 

dans un hôtel, dont le passé et leur vision du « this is living » nous sont révélés au fur et à 

mesure. Selon Nathalie Dacquin, ce spot TV, d’une durée de cinq minutes et quarante 

secondes dans sa version non censurée, représente une « allégorie de la Playstation 3 ». En 

effet, les personnages principaux représentent chacun un type de jeux du catalogue de la 

Playstation : un footballeur, un truand, un militaire, un samouraï, un musicien, un 

présentateur. Une allégorie qui a été interdite au moins de 18 ans dans sa version complète, à 

cause de son contenu provocateur. Les thèmes principaux que sont l’argent (un des 

personnages dit « this is living » en voyant de l’argent qui vole dans le ciel), le sexe, la 

violence et la folie (le rêve ?) s’adressent clairement à un public mature, mais aussi passionné 

par le jeu vidéo. Ce public était d’ailleurs invité à visiter le site web en rapport avec ce spot, 

où étaient révélés quelques secrets. A noter que la version complète n’a pas été diffusée sur 

les chaînes nationales (MTV est l’une des seuls chaînes à l’avoir passée en entier), seuls les 

spots de 15 secondes et la version censurée sont passées sur ces chaînes (une vingtaine), ainsi 

qu’au cinéma. D’autres spots de 30 secondes ont succédé au film entier, pendant 10 jours.

Les publicités explicatives de la Playstation 3 contiennent aussi une part de mystère, 

contrairement aux publicités de Nintendo (que nous analyserons plus tard), très facile d’accès. 

Selon nous, trois expériences offertes par la console sont mises en avant : l’émotion, la 

jouabilité (la manette sixaxis) et le réalisme (que permet le Blu-Ray et le processeur Cell). 

 L’émotion est retranscrite dans une publicité lugubre, presque malsaine, où un faux 

bébé (une poupée) se trouve dans la même pièce qu’une Playstation 3. Dans un 

premier temps la poupée est heureuse de la présence de la console, elle rit, en tendant 

les bras vers la console. Mais très vite son rire devient satanique, la poupée a du mal à 

respirer, elle a peur, elle commence à pleurer et finit par appeler sa mère. On peut 

mettre en parallèle cette publicité avec les publicités de la première Playstation, dans 

lesquelles Sony estimait que la console était trop dangereuse pour être achetée. Ce 

spot s’adresse donc principalement aux fans de la première heure.

 La jouabilité est mise en avant grâce aux fonctions de reconnaissance des mouvements 

de la console. A l’instar de la Wii, mais sans la possibilité de viser, la manette permet 

des déplacements sans toucher au joystick. Une publicité montre comment la manette 
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arrive à bouger une dizaine d’œufs de cette manière. Malheureusement pour Sony, 

cette fonction a été perçue comme une modeste copie des possibilités offertes par la 

télécommande de la Wii. D’ailleurs, plus de 6 mois après la sortie de la console, aucun 

jeu n’utilise réellement le sixaxis. 

 Le réalisme qu’offre la console est expliqué dans une publicité montrant des images 

des jeux Playstation 3. Une voix off explique les possibilités du Blu-Ray et du

processeur graphique de la console, notamment en présentant le nombre élevé de

pixels qu’elle peut gérer. 

La presse

La Playstation 3 a été très présente dans la presse, avec 40 millions d’impressions aux 

Etats-Unis, et ce dans tout type de magazines (spécialisés, quotidiens, hebdomadaires, 

mensuels). Sur ce média, les publicités ont été moins subversives. Une publicité affichait, en 

s’inspirant de la présentation du menu de la machine, les détails de ses fonctionnalités. Une 

communication qui est donc complémentaire aux spots télévisés. La presse écrite a également 

permis de donner aux lecteurs la date de la diffusion du film « this is living », ainsi que 

l’adresse du site web dédié à ce spot. En Allemagne, Sony a effectué une campagne par voie 

de presse plutôt originale, visiblement destiné à un public masculin. La firme a distribué 

500'000 magazines Consoul qui parle de la Playstation 3. En couverture, une jeune femme

dénudée (ressemblant à l’une des femmes présentes dans le film publicitaire) est assise aux 

toilettes.

Le magazine officiel de la Playstation représente également un support de 

communication important.

Internet comme publicité directe

Pour l’Europe, Playstation a conçu trois sites officiels pour sa nouvelle console. Ils ont 

chacun des fonctions et des cibles différentes : 

 Http://fr.playstation.com/ps3/ est le site officiel de la Playstation 3. Il présente ses 

divers fonctionnalités et services, par le biais de textes et de vidéos. Ce site, dont le 

but est clairement d’offrir un support publicitaire à la Playstation 3, s’adresse à toute 

personne désireuse d’avoir des informations sur cette console, en particulier les 

personnes ne l’ayant pas encore acheté.

 Http://www.playersrepublic.fr/ est, quant à lui, un site communautaire dédié aux fans 

de la marque. Ce genre de site se nomme Web 2.0, car il inclut un blog, un forum, un 
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chat, la possibilité de customiser le site et de noter les jeux.. Il offre du contenu 

exclusif ainsi que des cadeaux aux joueurs, dont le seul devoir est de s’investir un 

minimum en s’inscrivant et en participant. Car cette république de joueurs est 

alimentée par les internautes en grande majorité. Rien que le blog comptait 200'000 

visiteurs par mois. « Les joueurs préfèrent parler entre eux. Le principe de Players 

Republic est de redonner le pouvoir aux joueurs, afin qu’ils communiquent entre 

eux »17, selon Nathalie Dacquin. « Nous étions dans un rapport statique, ce site permet 

de le dynamiser et de développer un outil CRM en connexion constante avec les 

clients ». La communication publicitaire se fait uniquement par le biais de concours ou 

événement. Ce site est donc l’outil principal de publicité directe de la firme. Elle est

complétée par l’envoi d’email, de contenus (directement sur la console) et plus 

rarement de courriers non électroniques (la firme a pu obtenir les adresses de 500'000 

joueurs en offrant le Blu-Ray de « Casino Royale » contre une simple inscription sur 

le Playstation Network). Le site communautaire Myspace a également été utilisé.

 http://www.thisisliving.tv/ est le site permettant aux joueurs de faire connaissance 

avec les personnages de la publicité « this is living ». Dans l’attente du dénouement 

final, il a permis aux joueurs de découvrir quelques indices sur la signification du film. 

Dans les autres continents, Playstation a utilisé la même stratégie, mais sur des sites 

différents. A noter que chaque site cité précédemment a sa propre identité visuelle, le site 

officiel est celui qui s’accorde le plus aux communications informelles, tandis que 

http://www.thisisliving.tv/ s’accorde parfaitement avec le style et les couleurs de la publicité.

La Playstation 3 a bien entendu été très présente sur Internet par le biais de banderoles 

publicitaires. Aux Etats-Unis, il y en aurait eu 150 millions, selon Sony. Elles sont apparues 

dans des sites de jeux vidéo, de sport, de musique et de « lifestyle ».

L’affichage

Les panneaux d’affichage ainsi que les véhicules (notamment les bus) ont été utilisés par 

Sony dans les grandes villes. Aux Etats-Unis et au Canada, des affiches gigantesques 

montrent une ville envahie par la Playstation 3, à la manière d’une invasion extraterrestre. En 

Europe, des panneaux d’affichage originaux ont été vus dans les centres commerciaux. Ils 

permettent de toucher la coque de la console, qui ressort du panneau fait en carton. Ces 

panneaux informent sur les possibilités et le contenu de la machine. Au Japon, les affiches 

                                                
17 Voir Annexe II, Interview 15, p.45, 2006 
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mettaient en avant la technologie Blu-Ray autant que la console, pays où ce nouveau format, 

ainsi que le HD-DVD, connaissent un succès supérieur à l’Europe. 

b) Les événements et le sponsoring

Les événements

Nous allons en premier lieu parler des événements organisés le jour de la sortie de la 

console. Au Japon et aux Etats-Unis, le nombre réduit de consoles mises en vente a engendré 

des problèmes de sécurité. Des bousculades et des violences corporelles ont eu lieu devant les 

magasins. Alors qu’en règle général, ce genre d’événements améliorent l’image d’une firme, 

dans le cas de Sony se fut le contraire. Et ce n’est pas la sortie européenne de la console, 

qualifiée de flop par la presse, qui a pu arranger les choses. En effet, la grande fête préparée 

par Sony à Paris, et retransmise en direct su MTV, n’a attiré que quelques spectateurs, dont le 

nombre était moins élevé que les journalistes et les commerciaux. Devant la Fnac et le Virgin 

Megastore, on ne comptait qu’une seule personne attendant l’ouverture des magasins à 

minuit. Au pied de la Tour Eiffel, une vingtaine d’acheteurs étaient présents, pour 1000 

consoles mises en vente. Le froid n’a pas aidé, certes, mais Sony a clairement participé à cet 

échec. Plusieurs centaines d’internautes avaient reçu une invitation dans le magasin éphémère 

crée pour l’occasion. Mais ils ne pouvaient rentrer dans celui-ci qu’à condition d’acheter la 

console (un ticket d’entrée était donné aux acheteurs). Les autres ont du passé la soirée 

dehors, dans le froid, à écouter un concert de Matt Pokora. Là encore, le choix du chanteur, 

dont le public est très majoritairement des adolescents, n’était pas très subtil, la console 

s’adressant à un public adulte. Nous avons déjà vu précédemment comment Microsoft a 

encore accentué ce fiasco. En Angleterre, Sony a pu attirer nettement plus d’acheteurs, 

notamment grâce au don d’une télévision haute définition aux premiers acheteurs. Aux Etats-

Unis, une fête V.I.P. a été organisée pour le lancement, avec une soixantaine de stars (de 

sport, musique, cinéma, etc.) qui ont été photographiées devant des panneaux publicitaires 

« Playstation 3 ».

Avant le lancement en France, Sony a mis en place un Living room, invitant les joueurs à 

venir tester les jeux Playstation 3 pendant deux mois. Le constructeur a énormément 

communiqué sur Internet pour attirer les joueurs à cet événement (un site web a été créé pour 

l’occasion). Les décors et l’ambiance, très classes, ainsi que le nombre impressionnant de 

télévision haute définition, semblaient vraiment s’adresser à des personnes aisées. 
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Pour promouvoir sa console, Sony a aussi décidé d’aller rencontrer les consommateurs. 

La firme a organisé une tournée aux Etats-Unis, à l’aide des Playstation Trucks. Ces camions 

multifonctions permettent aux joueurs d’essayer la console, d’assister à des concerts et de 

participer à des tournois.

La firme a également été très présente dans tous les salons dédiés aux jeux vidéo. Pour la 

Playstation 3, Sony avait décidé de ne montrer que des vidéos de la console et de ses jeux, 

sans possibilité de jouer. Une stratégie qui, on le verra, a pourtant grandement réussi à 

Nintendo. Les réactions des joueurs étaient bien entendu négatives. Certains estimaient que 

les jeux n’étaient pas prêts, ou que la jouabilité proposée n’était pas satisfaisante. 

Le street marketing de Sony a lui aussi été mal accueilli, notamment à Londres et aux 

Etats-Unis, où des graffitis et de l’affichage sauvage ont envahis les murs des deux villes.

Le sponsoring

Nous avons vu que la Playstation 3 est l’un des sponsors de la Ligue des Champions de 

football. Les passionnés de football représentent un segment important des joueurs de jeux 

vidéo en Europe, et, avec cette action, permet à la firme nippone, selon Westphalen, d’intégrer 

le tissu économique de la société. Sony et Microsoft l’ont bien compris, en étant les sponsors 

d’un nombre très élevé d’équipes et de compétitions. Sony ne s’arrête pas au football, voici 

diverses actions de sponsoring de la firme pour sa console : les 24 heures du Mans, Sebastien 

Loeb, les teams Pescarolo Sport et Oreca (sport automobile); le Beach Volley World Tour ; le 

V7 Teenage Tour (compétition de skate); le Sooruz Lacanau Pro (le championnat du monde 

de Surf) ; Rock en Seine, Les Femmes s'en mêlent, Les Arcs on the Rocks (festivals). « Le 

sponsoring est relativement segmentant, il s’agit aussi de s’adresser à des communautés pour 

partager avec eux les valeurs de la marque Playstation. Evidemment, nous privilégions les 

univers que l’on retrouve dans les jeux, cela nous permet de démontrer, dans une certaine 

mesure, comment le virtuel et le réel s’entremêlent. »18 (Nathalie Dacquin).

c) Des milliers de bornes Playstation 3 en magasin

Aux Etats-Unis et en Europe, la Playstation 3 était très présente en magasin, 

contrairement à ce qui a été mentionné précédemment pour les salons de jeux vidéo. En 

Amérique du Nord, pas moins de 14'000 bornes ont été installées pour permettre aux joueurs 

                                                
18 Voir Annexe II, Interview 14, p.43, 2007
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d’essayer la console. Ces bornes contiennent la console ainsi qu’une télévision haute 

définition, permettant de mettre en avant les qualités graphiques de la console. Avant l’arrivée 

de ces bornes, les consommateurs pouvaient la découvrir, enfermée dans une sphère en 

plexiglas. Des affiches ont été également mises à l’entrée de certains magasins.

Une stratégie différente a été adoptée au Japon, où il était très difficile de trouver des 

bornes permettant d’essayer la console avant la sortie de celle-ci. Les Japonais ont eu droit à 

des vidéos (non jouables) montrant ce que peut offrir la console et son lecteur Blu-Ray, 

véritable fer de lance de la console sur ce continent. Par la suite, Sony Building a été ouvert à 

Tokyo, permettant aux joueurs d’essayer la machine.

d) La communication de Sony parodiée dans une série

Un épisode de la série Studio 60 on the Sunset Strip, dont le sujet est l’élaboration d’une 

émission de divertissement, a parodié une publicité de Playstation. Ils se sont inspirés de 

l’univers décalé et sombre des spots de la firme. Nous voyons donc par cet exemple à quel 

point les publicités de Playstation marque les esprits, et permettent à la marque de se 

différencier.

La Playstation 3 a fait une apparition dans la série à succès, Heroes, où l’on voit une des 

héroïnes entrain de jouer avec la console. 

2.2.2) Le marketing tribal et viral

Le site web Http://www.playersrepublic.fr/ (Http://www.playb3yond.com/ aux Etats-

Unis), dont nous avons déjà parlé précédemment, est le support principal de marketing tribal 

de la Playstation 3. La communauté de joueurs peut discuter, se rencontrer, échanger des 

informations via les forums et les blogs.

Concernant le marketing viral, nous pouvons faire le constat que le bouche à oreille n’est 

absolument pas favorable à la Playstation 3 depuis le début de l’année 2006. Si la firme a 

réussi à attiser la curiosité avec, entre autres, son Playstation Home, la majorité des 

informations circulant sur la toile ont de quoi rendre hésitants les potentiels acquéreurs de la 

console. Nous pouvons mentionner les thèmes récurrents que sont sa manette inspirée de la 

télécommande Wii, le prix de la console, le report de sa sortie en Europe, la non-

rétrocompatibilité des anciens jeux, etc. Aussi, tous les titres exclusifs de la Playstation 3 
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développés par des éditeurs tiers sont « victimes » de rumeurs concernant leur portage sur la 

Xbox 360.

L’action Folding@Home rencontre par contre un très gros succès. Elle consiste à inciter 

les possesseurs de la console à connecter leur console au réseau et, grâce à un logiciel, 

partager la puissance dégagée par la machine afin de faire progresser la recherche de plusieurs 

maladies. 

Pour finir, voici un exemple de la campagne menée par quelques internautes contre la 

Playstation 3 : une chanson accompagnée d’un clip, s’est diffusée très largement sur Internet. 

Elle explique, de manière humoristique, pourquoi il ne faut pas acheter la console de Sony.

2.2.3) Une communication de marque

Playstation est une marque, la Playstation 3 sa nouvelle ambassadrice. Selon Nathalie 

Dacquin, « la marque Playstation est citée de façon spontanée dans les enquêtes. Nous avons 

également constatée que Playstation, voir Play étaient souvent employés comme synonyme 

de console de jeux vidéo de façon générique »19. L’image de marque est donc d’une 

importance capitale. Et quand elle est attaquée, Sony se doit de répondre. Ce fut le cas lors du 

licenciement de 160 employés en Europe, que beaucoup ont mis en parallèle avec les ventes 

décevantes de la console. Ce fut également le cas lors du lancement de la console en Italie, où 

certains revendeurs ont mis en vente la console un jour avant sa sortie officielle, causant des 

désagréments aux autres revendeurs et aux consommateurs. « De telles décisions fonctionnent 

à l’opposé de notre politique de la protection des consommateurs »20 (Sony Computer 

Entertainement Europe). Même l’église d’Angleterre a attaqué la marque et son jeu 

Resistance : Fall of Man, dans lequel un combat a lieu dans l’église de Manchester. Sony a du 

présenter ses excuses tout en rappelant qu’il s’agit d’un jeu de science-fiction. 

Concernant la communication financière, les résultats financiers de la firme sont 

clairement en baisse à cause des coûts de recherche et développement de la Playstation 3. 

L’objectif des 6 millions de consoles vendues n’a pas été atteint au 31 mars 2007 (5,5 

millions de machines distribuées pour 3,6 millions de machines vendues). Le report du 

lancement européen est notamment l’une des raisons de cet échec.

                                                
19 Voir Annexe II, Interview 14, p.43, 2007
20 Voir Annexe II, Interview 16, p.48, 2007
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2.2.4) La stratégie publicitaire

Nous pouvons estimer que Sony a voulu mettre en avant, dans ses publicités, 

l’expérience unique qu’offre la console, grâce à sa puissance, ses graphismes haute définition

et le savoir-faire de Playstation. Ainsi, pour retenir une stratégie publicitaire et en faisant 

référence à la théorie de Décaudin, je garderais la caution de l’avantage concurrentiel par 

l’entreprise. En effet, comme pour ses consoles précédentes, Sony a mis l’accent sur la 

philosophie de la marque, qui est d’innover et d’offrir de nouvelles sensations aux joueurs, 

au-delà du jeu (« this is living »). Concernant le copy strategy, Playstation a montré une 

relation très étrange avec le consommateur, comme à l’époque de la sortie de sa première 

console, où les publicités déconseillaient d’acheter la console. Pour sa troisième machine, la 

marque promet des émotions fortes, avec comme preuve des bébés qui pleurent en voyant la 

console et la mise en scène de personnes plutôt malsaines, représentant l’univers Playstation.

Selon moi, si l’ambiance des messages s’accorde bien avec la promesse, en étant toujours 

étrange, mystérieuse et surréaliste, le lien entre la communication et l’offre de Sony n’est pas 

évident à faire, comme pour la Xbox 360. L’idée de pousser les consommateurs à s’impliquer 

(en effectuant des recherches sur le site officiel) peut difficilement fonctionner avec des 

personnes peu intéressées à la base.

3) LA NINTENDO WII

3.1) La stratégie de communication marketing de Nintendo

Un budget élevé pour cibler large

Comme l’étude de leur communication le démontrera, Nintendo a visé un public très 

large. Pour cela, et en se basant sur la théorie de Le Nagard et Manceau, nous pouvons dire 

que la firme japonaise n’a pas vraiment innové en ce qui concerne l’effort des moyens de 

communication, qui s’est clairement concentré sur la période de lancement de la console. Lors 

d’un événement organisé à Londres, la firme a dévoilé le budget marketing utilisé pour sa 

console en Angleterre (le plus grand marché en Europe). Jusqu’au mois de décembre (la 

console est sorti le 8 décembre), 9.7 millions d’euros ont été investis en publicités dans la 

presse, à la télévision, Internet et au cinéma. Cette somme comprend également l’installation 

de nombreuses bornes de démonstration. Par la suite, le budget a été de 6.7 millions d’euros 
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de janvier à mars. Les mois suivants ont été moins intenses, la communication sur la console a 

surtout été focalisée sur les jeux qui sortent sur la plateforme. 

Au total, tout continent confondu, la campagne de marketing, répartie sur une année, 

coûtera 200 millions de dollars, soit 20% de plus que pour la Gamecube. Internet a été le 

média sur lequel Nintendo a fourni le plus d’effort. Les joueurs confirmés ont été 

principalement visés par ce média jusqu’à la mi-octobre. Nintendo s’est attaqué au grand 

public par la suite. L’entreprise a ciblé à 80% les adultes, et seulement à 20% les plus jeunes. 

Compte tenu de la réputation de la marque, entretenue par ses jeux et ses mascottes (Mario et 

sa bande), c’est un vrai changement au niveau du positionnement. Le ciblage est aussi en 

opposition avec celui de ses concurrents. Pendant que Sony et Microsoft ont visé en 

particulier les innovateurs, Nintendo a clairement choisi le grand public, et notamment les 

familles. Lors du Tokyo Game Show 2006, Saturo Iwata a déclaré, en parlant de la Wiimote :

« Pour étendre le public joueur, c’est à nous de concevoir une manette avec laquelle n’importe 

quel membre de la famille peut se sentir familier ». Objectif réussi, d’après Reggie Fils-Aimé

(président de Nintendo aux Etats-Unis) : « Nos études nous montrent qu’une fois la Wii 

installée dans le foyer, chacun s’empare de la Wiimote. C’est la base même de notre 

stratégie »21.

L’annonce préalable et date de lancement

La première annonce concernant la dernière console de salon de Nintendo a eu lieu le 11 

mai 2004, avec la divulgation du nom de code « Revolution ». Un nom bien choisi pour 

attiser la curiosité et faire monter le buzz. De nombreuses questions ou rumeurs vont 

apparaître sur l’objet de cette révolution. Des informations à propos de la manette seront

divulguées petit à petit, suivies des annonces sur des choix arbitraires, tels que le fait de ne 

pas supporter la haute définition et la rétrocompatibilité totale avec les jeux Gamecube. C’est 

le 16 mai 2005 que Nintendo a montré la console pour la première fois, mais sans la manette. 

Des images truquées et montées de cette dernière ont commencé à circuler sur Internet. Lors 

du Tokyo Game Show 2005, en septembre, Nintendo a levé le mystère sur la Wiimote et le 

Nunchunk. Lors du salon de l’E3 à Los Angeles, en mai, la Nintendo Wii (son nom avait été 

dévoilé le 27 avril 2006) fût la vedette incontestée, tout le monde désirait l’essayer. Si 

d’autres informations seront dévoilées lors du salon, la date de sortie et le prix resteront 

inconnus jusqu’au mois de septembre 2006, soit seulement deux mois avant la sortie aux 

                                                
21 Voir Annexe II, Interview 17, p.49, 2007
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Etats-Unis (sortie le 18 novembre 2006). La Wii est sortie le 8 décembre en Europe. Les 

raisons de ces annonces tardives ne sont pas dues aux annonces des concurrents (Sony avait 

déjà parlé des 899 francs que coûtent sa console), selon Laurent Fisher22. Pourtant, quelques 

mois plus tôt, Shigeru Miyamoto parlait d’un prix inférieur à 200 dollars (il visait même au 

début du développement de la console le prix de 100 dollars !). Le fait que le prix de la 

Playstation 3 soit aussi élevé, et étant donné que les deux consoles sont sorties plus ou moins 

en même temps, a très bien pu convaincre Nintendo de revoir à la hausse son prix, et inclure 

un jeu avec la console (Wii Sport). D’ailleurs, au Japon, où le prix de la Playstation 3 est 

nettement plus bas, la Wii est vendue sans jeu, donc moins cher. 

La rétrocompatiblité et les éditeurs tiers

La Nintendo Wii a été développée en partant de l’architecture de la Gamecube, les jeux 

de cette dernière sont donc entièrement compatibles. Mais Nintendo va plus loin, en 

proposant, comme vu précédemment, la Virtua Console, qui permet de télécharger d’anciens

jeux de la firme ainsi que d’éditeurs tiers. C’est un argument non négligeable pour les joueurs 

nostalgiques de ces premiers jeux, mais aussi pour les nouveaux joueurs, la prise en main 

étant nettement plus simple, puisque le nombre de boutons et la complexité des jeux étaient 

plus faibles.

Pour Nintendo, le soutien des éditeurs tiers est plus que jamais primordial, étant donné 

que le semi échec de la Gamecube est dû à la pauvreté de son catalogue de jeux. Un manque 

de jeux se traduit directement par des ventes de consoles faibles. La réputation de la firme de 

privilégier ses propres jeux lui a causé beaucoup de tort par le passé, les éditeurs étant frileux 

à l’idée de rentrer en concurrence avec Nintendo, deuxième éditeur au monde. C’est pourquoi 

la communication sur les éditeurs tiers a été très présente lors du lancement, en particulier par 

la voix de Reggie Fils-Aimé. Il revient régulièrement sur les bons rapports qu’entretient 

Nintendo avec ses partenaires et le besoin de les avoir avec eux : « We need EA, Rockstar, all 

of the various entities, because they bring content that we just don’t do »23. Fils-Aimé a 

rencontré régulièrement les directeurs de Take-Two, par exemple, l’éditeur de l’une des 

franchises les plus vendue au monde, Grand Theft Auto, pour les convaincre de développer le 

jeu sur la Wii. Un argument de choix est le faible coût de développement sur cette console, en 

comparaison du coût demandé sur les autres consoles de nouvelle génération.

                                                
22 Voir Annexe II, Interview 18, p.52, 2007
23 Voir Annexe II, Interview 19, p.55, 2007
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3.2) La communication formelle

3.2.1) Le mix de communication marketing

Comme nous l’avons vu précédemment, Nintendo n’a pas lésiné sur les moyens pour 

rendre le plus visible possible sa nouvelle console. Nous allons voir en détail la manière dont 

la firme a utilisé les différents médias, tout en s’intéressant à la stratégie publicitaire.

a) Des publicités démonstrative et familiales

La télévision et le cinéma

Le mass market visé par Nintendo passe forcément par l’utilisation de ces médias, 

comme l’a souligné Décaudin (voir la partie théorique p.35). La firme japonaise ne s’en est 

pas privée puisque à l’approche de la sortie de la console, les publicités pour la console ont 

été omniprésentes à la télévision, sur une multitude de chaînes.

Les premières réclames  françaises diffusées en Europe commencent par cette phrase en voix 

off : « Comment utiliser la télécommande Wii ». Une démonstration, où l’on voit uniquement 

une main tenant la Wiimote, met en avant les différentes facettes de la manette et de son 

utilisation. La facilitée d’accès est mise en avant : faire un coup droit au tennis, avec la 

manette, est tout à fait naturel. Le slogan « vous jouez comme vous bougez », en fin de

publicité, renforce encore cette spécificité. 

En incluant une nouvelle technologie avec comme ambition de toucher un large public, 

Nintendo se devait d’expliquer clairement les possibilités offertes par sa manette pour attiser 

la curiosité du plus grand nombre. Les publicités qui vont suivre seront similaires : des 

personnes sont filmées entrain de jouer à des jeux (on aperçoit également des images des 

jeux). Des enfants, des adultes, des personnes âgées, hommes ou femmes, d’origines et de 

styles différents, prennent un plaisir démesuré à utiliser cette télécommande. Dans certaines 

réclames en images de synthèse, les deux « i » du logo sont utilisés comme des Wiimotes, on 

les voit tirer, viser, frapper, etc. Les Miis seront aussi mis en avant, avec des employés 

reproduisant le visage de leur patron, très tendu au début mais qui finit par rire. Le message 

est explicite : peu importe la classe sociale, le sexe, la différence d’âge ou de mentalité, on ne 

peut que s’amuser avec cette console. 
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La presse

Nintendo Power, le magazine officiel de la firme, ainsi que les autres magazines 

spécialisés en jeux vidéo sont bien entendu des supports idéaux pour communiquer. Mais, 

afin de conquérir un public large, Nintendo a voulu que sa console apparaisse sur des types de 

presse très différents : des magazines féminins (Teen Vogue, Girlfriend, etc.), la presse 

musicale (notamment Blender, Vice), des journaux financiers (la Wii a fait la première page 

de Wall Street Journal, Business Week, Fortune) ainsi que des magazines sportifs (Rise, par 

exemple). Nintendo utilise le même message que dans ses spots à la télévision : dans « Jeu 

Vidéo Magazine », on y trouve la photo d’une fille entrain de rire avec une Wiimote à la 

main. Le slogan utilisé est "Pour changer". Nintendo veut clairement démarquer son offre de 

tout ce qui a été fait auparavant, et de ce que font actuellement Microsoft et Sony. 

Nintendo a aussi envoyé au Time et à Forbes sa nouvelle console. La réaction d’un 

journaliste de Forbes : « En quelques minutes, vous attirez la foule, et peu après ça, la plupart 

du personnel était avec nous dans la salle de conférence, riant et appréciant le spectacle tout 

en essayant d’atteindre la Wiimote pour jouer à leur tour». Une publicité efficace.

Internet

Le site officiel français dédié à la Nintendo Wii, http://fr.wii.com, reprend l’aspect visuel 

de la console et du menu de celle-ci (toujours le blanc, accompagné d’un bleu ciel). La page 

d’accueil présente les dernières nouvelles et vidéos sur la console, et donne accès à quatre 

pages différentes : L’expérience Wii, Chaînes Wii, Wii TV et Titres Wii. Toujours dans une 

idée de démonstration, la page « L’expérience Wii » contient des vidéos de personnes du 

monde entier (la provenance de la vidéo est indiquée par un drapeau), entrain d’utiliser la 

console, comme dans les publicités télévisées. « Chaînes Wii » présente le contenu des 

chaînes incluses dans la Wii, avec des vidéos explicatives. Dans « Wii TV », nous pouvons 

visionner les publicités de la console passant à la télévision, et « Titres Wii » comporte le 

catalogue des jeux de la Wii, toujours accompagné de vidéos. 

Le myspace officiel consacré à la console, http://www.myspace.com/howwiiplay, offre 

du contenu téléchargeable (fonds d’écran, images, etc.), ainsi que des vidéos et des infos sur 

la Wii. Le nombre de visiteurs a été très élevé (200'000 en quelques jours).

La Wii a également occupé le plus possible les sites spécialisés, ainsi que les moteurs de 

recherche. Par exemple, la page d’accueil de Yahoo portait les couleurs de la Wii, et contenait 

un compte à rebours jusqu’à la sortie de la console. MEC Interaction s’est occupé de la 

campagne sur Internet, en Angleterre. Dans un premier temps, les joueurs confirmés ont été 
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visés, avec des publicités dans les sites de jeux vidéo. Par la suite, la cible s’est élargie au 

grand public. La Wii était en première page de MSN homepage, AOL, Tiscali, Orange, 

Yahoo et Lycos.

Sur Internet aussi, la Wii a donc visé large. Ces sites officiels, d’une grande simplicité, 

permettent d’avoir des informations facilement et toujours sous forme de démonstration. Par 

contre, l’accès aux spécificités plus techniques de la console est plus difficile, car il renvoie 

l’internaute sur un autre site.

b) Une publicité directe timide

Alors que ses Microsoft et Sony ont les adresses électroniques de leurs clients, Nintendo 

n’a pas privilégié cet aspect de la communication. Le seul moyen que possède Nintendo afin 

d’atteindre ses clients est la console directement. Si c’est un moyen habile pour que le 

consommateur allume sa console (celle-ci dégage une lumière bleue lors de la réception d’un 

message), il est en fin de compte très peu utilisé. 

c) Des événements pour faire essayer le produit

Les événements

Avant la sortie de sa console, Nintendo a profité d’événements importants dans le monde 

du jeu vidéo pour communiquer sur sa console, mais surtout la faire essayer. En premier lieu, 

elle a profité du Tokyo Game Show 2005 pour dévoiler certaines spécificités de la console. 

Ces annonces ont permis à Nintendo d’éclipser ses concurrents d’une manière incroyable lors 

de l’E3 2006, plus grand salon au monde organisé à Los Angeles. Des files d’attente énormes 

se sont créées pour pouvoir tester la Wiimote, tandis que chez Sony, l’accès à la Playstation 3 

était très rapide. Pour une console qui se veut révolutionnaire, ce type d’événements est une 

aubaine, car c’est l’occasion de conquérir de futurs clients en les faisant essayer le produit, 

mais aussi de profiter du bouche à oreille qui suit. 

Nintendo a également organisé son propre événement, aux Etats-Unis, avec le Nintendo 

Fusion Tour. Des concerts de musiques alternatives et de punk rock ont eu lieu dans une 

trentaine de villes, depuis le mois de septembre 2006 jusqu’au lancement. Le public a pu en 

profiter pour tester la console, des bornes de démonstrations étant mises à leur disposition.

Un événement qui peut s’avérer crucial, est la fête organisée pour le lancement de la 

console, surtout si celle-ci est réussie. A Paris, la FNAC des Champs Elysées a organisé une 
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journée spéciale pour la sortie de la console, avec la possibilité de l’essayer. Les ventes ne 

pouvant commencer avant le 8 décembre 2006, la FNAC et d’autres magasins ont ouvert 

exceptionnellement à minuit. Un nombre de gens conséquent était posté devant le magasin, 

attendant minuit. A New York, c’était Reggie Fils-Aimé qui a offert la première console, au 

Toys’R Us, lors d’une soirée comprenant des animations et des spectacles. Le lancement a été 

un succès partout dans le monde, les ruptures de stock ont été très rapides. Ces événements 

ont attiré de nombreux journalistes et ont servi de vecteur de communication positif pour le

produit.

En évoquant précédemment les différents médias utilisés, l’affichage dans la rue n’a pas 

été citée, pour cause, il n’a semble-t-il pas été énormément utilisé, si ce n’est dans les centres 

commerciaux et magasins. Quand Nintendo veut se faire voir dans la rue, la firme utilise des 

moyens plus originaux, avec toujours comme objectif de faire essayer sa console. C’est ainsi 

qu’au Canada, des Smarts aux couleurs de la Wii ont circulé en ville, avec des téléviseurs et 

des consoles à l’arrière des voitures.

Dans un autre genre, Nintendo a organisé un concours, dont le but était de réaliser un 

court métrage à la gloire de l’entreprise. Un mini festival a eu lieu au Rockfeller Center, 

regroupant plus de 200 vidéos. Le vainqueur, désigné par un jury composé notamment de 

Regis Fils-Aimé, s’est vu attribué une somme de 10'000 dollars.

Le sponsoring

Concernant le sponsoring, Nintendo s’est faite plus discrète que ses concurrentes. Au 

niveau sportif, elle a par exemple sponsorisé le tournoi de tennis de Berlin. Le choix du tennis 

est évidemment un rappel à son jeu le plus populaire, vendu avec la console, Wii Sport. 

La firme a aussi conclu un partenariat avec le magazine Girlfriend et sa mission 

« Girlfriend Model Search », qui a comme objectif de trouver des modèles dans toute 

l’Australie. La Wii sera mise à disposition des filles participant au concours. Nintendo 

marque clairement son ambition de conquérir des joueuses.

d) Des bornes de démonstration sur les lieux de vente

Considéré par certains comme un achat impulsif, la théorie de Décaudin montre que la 

Wii avait tout intérêt à se montrer présente dans les magasins. Ce fût le cas, avec de 

nombreuses bornes d’essai installées dans les centre commerciaux et magasins vendant la 
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console. Des personnes ont été recrutées et formées pour expliquer comment la manette 

s’utilise. Le but de la console étant de procurer du plaisir dès les premières minutes.

L’affichage de publicités en magasin a été très présent. Avec des cubes cartonnés 

montrant sur chaque face des images de personnes entrain de jouer : des filles, des garçons, un 

couple de personnes âgées, des adultes. On a également pu voir des affiches géantes à l’entrée 

des magasins, avec le slogan « move you », ainsi qu’un « Wii will rock you ». 

e) Cartman veut une Nintendo Wii !

Un épisode de South Park a été dédié à la console de Nintendo, dans lequel Cartman (un 

des héros du dessin animé), veut se faire cryogéniser, jusqu’au jour de la date de sortie de la 

Wii, parce qu’il n’arrive plus attendre. Non seulement c’est une publicité efficace pour la 

console, mais en plus, le téléspectateur a pu connaître la date de sortie de la console. Il y a 

d’autres séries dans lesquelles la Wii est mise en avant. Par exemple, dans Road Crew, où une 

famille qui ne passe pas beaucoup de temps ensemble finit par se rassembler devant leur

télévision grâce à la Wii. C’est exactement le message que veut faire passer Nintendo dans ses 

publicités.

3.2.2) Un buzz marketing conséquent

Le programme « Nintendo Ambassador »

Ce programme, qui a débuté relativement tôt (en été 2006), consiste à faire essayer la Wii 

à un maximum de personnes. Des ambassadeurs ont été recrutés, selon des critères 

spécifiques : avoir une famille nombreuse, être un « hardcore gamer », ou être un parent 

aimant les jeux vidéo. Cette stratégie ressemble à certaines publicités américaines, mettant en 

scène deux personnes asiatiques sonnant à la porte des gens pour faire essayer le produit. 

La Wii fait parler d’elle

Nous avons vu précédemment la passion qu’a réussi à faire naître Nintendo autour de son 

produit avec son nom et ses annonces préalables bien calculées dans le temps. Les sites 

Internet, les forums et les blogs se sont passionnés pour cette console, les internautes 

spéculant sur tous les aspects de la console et lançant de nouvelles rumeurs chaque jour. Mais 

le phénomène s’est encore accentué dès l’annonce du prix, puis avec la sortie de la console. 

Les problèmes de rupture de stock ont fait de la Wii un objet rare et convoité. D’autant plus 
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que le bouche à oreille a été très positif, les gens ayant essayé la console une fois étaient déjà 

conquis. J’ai pu vérifier ce phénomène en invitant des connaissances à jouer à la Wii. Ces 

personnes n’étaient pas intéressées par les jeux vidéo. Après avoir essayé la Wiimote, ils ont 

voulu acheter la console dès le lendemain. 

Des vidéos amateurs ont circulé dans le monde entier, permettant aux premiers 

acquéreurs de partager leur expérience avec la nouvelle console. Un américain s’est filmé 

pendant une semaine entrain de jouer en direct à la Wii. Des vidéos où la Wiimote était 

utilisée de manières différentes que celles usuelles sont également apparues: la Wiimote qui 

remplace la souris d’un ordinateur, le capteur infrarouge remplacé par des bougies, etc. Les 

Miis ont aussi servi le buzz, puisque certains personnages plutôt originaux ont été créés et ont 

bénéficié d’une forte diffusion sur Internet.

Les vertus de cette console dépassent le simple amusement, à en croire l’expérience de 

nombreuses personnes. En effet, selon des témoignages de personnes malades (une femme 

atteinte d’un cancer du sein, notamment), la Wii permet de guérir plus facilement et 

rapidement le mal dont ils sont atteints. Elle aiderait également à faire perdre du poids, grâce 

à son style de jeu dynamique, dépensier en calories. Aussi, des maisons de retraite se sont 

équipées de cette console.

Certaines personnes sont plus crédibles que d’autres quand elles lancent des rumeurs, et 

la fiabilité de ces sources sont d’une grande importance selon la théorie de Chétochine. Matt 

C., du site américain www.ign.com, qui est en contact permanent avec les responsables de 

Nintendo (d’où sa légitimité), poste régulièrement sur Internet les dernières informations qu’il 

a pu recueillir. Quand il déclare que Nintendo prépare des projets qui semblaient inimaginable 

jusqu’ici, le buzz autour de la console s’enflamme rapidement, étant donné la crédibilité du 

monsieur.

Le marketing viral a aussi ses inconvénients, et Nintendo en a payé le prix fort. De

nombreuses personnes ont détruit leur téléviseur ou se sont blessées en lâchant leur Wiimote 

pendant qu’ils jouaient. Les dragonnes, qui sont censées empêchées la manette de partir, se 

sont cassées à de maintes reprises. Nintendo a été contraint de faire une communication de 

crise, dans laquelle elle s’engageait à remplacer les premières dragonnes par des nouvelles, 

plus résistantes. Le site http://wiihaveaproblem.com a été créé pour cette raison. Les médias 

ont encore amplifié le problème en faisant passé la console comme étant dangereuse. 



Jonathan Cataldi Mémoire de Licence HEC

68

3.2.3) Des résultats financiers records

Avant de dévoiler ses résultats financiers pour l’année fiscale 2006/2007, Nintendo avait 

revu ses estimations à la hausse quatre fois. Le 26 avril 2007, les résultats ont été publiés sur 

le site Internet de la firme. Et ils sont particulièrement bons. La vente de ses deux consoles (la 

DS et la Wii, cette dernière s’est vendue à 5,84 millions d’exemplaires au 31 mars 2007), 

ainsi qu’un taux de change favorable lui ont permis d’augmenter son chiffre d’affaires de 

pratiquement 90% en comparaison de l’année passée, pour arriver à 966,5 milliards de Yens, 

environ 6 milliards d'euros. Son bénéfice a quant à lui augmenter de 77%, pour atteindre 

174,3 milliards de Yens (environ 1,1 milliard d'euros). Les prévisions pour l’année prochaine 

ont également été dévoilées, notamment l’objectif de ventes de la Wii, qui est de 14 millions. 

C’est une publicité des plus positive pour Nintendo, qui prouve avec ces chiffres son 

excellente santé financière, ce qui intéressera tout particulièrement les milieux financiers. 

Selon Hiroshi Kamide, analyste chez KBC Securities, « Désormais, Nintendo est leader aussi 

bien sur les consoles de salon que sur les consoles portables. Cela prouve la position 

fantastique qu'occupe actuellement Nintendo sur son secteur »24. Un rapport établi par KBC 

Securities fait beaucoup parler de lui : la capitalisation boursière de Nintendo s’est 

terriblement rapprochée de celle de Sony, alors que cette dernière a un chiffre d’affaires 8 fois 

plus élevé.

3.2.4) Le stratégie publicitaire

En se basant sur la théorie de Décaudin, la stratégie publicitaire de Nintendo a été axée 

sur l’avantage concurrentiel qu’offre le produit, c’est-à-dire sa manette qui révolutionne le jeu 

vidéo et qui permet à quiconque de s’amuser dès les premières minutes de jeu, ainsi que sur 

les bénéfices retirés par les clients : le fun et l’amusement. Les quatre points du copy strategy 

contenus dans les messages publicitaires de Nintendo sont: la promesse de s’amuser avec une 

prise en main naturelle; la preuve, avec ces personnes qui rigolent en jouant ; le bénéfice, 

représenté par des moments de plaisir seul, en famille ou entre amis ; le ton du message, qui 

se veut léger, simple, exagéré, avec une ambiance bon enfant. Les joueurs se trouvent soit 

dans des appartements, soit dans des pièces avec un fond blanc (les couleurs de la console), 

accompagné d’une télévision et d’une Wii.

                                                
24 Voir Annexe II, Interview 20, p.58, 2007
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4) PERSPECTIVES ET RECOMMANDATIONS

Il y a quelques années, lorsqu’il a été annoncé officiellement que Microsoft, Nintendo et 

Sony étaient entrain de développer de nouvelles consoles de salon, personne n’aurait pensé 

voir la Playstation en difficulté, la Xbox en tête du marché et encore moins une machine de 

Nintendo en pleine euphorie. Pourtant, en analysant l’offre de chaque constructeur et la 

stratégie de communication choisie, cette tendance est moins surprenante qu’elle n’y parait. 

En sortant sa console en premier, Microsoft a pris une longueur d’avance non négligeable 

sur Sony. Le type de public des deux firmes pour leur console précédente était similaire, 

c’est-à-dire les joueurs les plus impliqués. Microsoft a, selon nous, principalement visé cette 

cible avec sa communication dédiée à la Xbox 360, et ce malgré une intention claire de sortir 

une console multifonction, capable de plaire à un public élargi. C’est donc surtout les 

hardcore gamers qui ont acheté la deuxième machine de Microsoft, volant au passage certains 

consommateurs potentiellement intéressés par la Playstation 3. Ce type de joueurs représente 

une source de revenus importante pour la firme, puisqu’ils sont de gros consommateurs de 

jeux, de services et d’accessoires. Mais à force de vouloir attaquer directement Sony, la firme 

a oublié qu’une troisième console pouvait sortir son épingle du jeu. Le succès de Nintendo, dû 

à son positionnement très grand public, a récemment provoqué une réaction de Microsoft dans 

sa communication, comme nous avons pu le voir précédemment. Leur conférence lors du 

salon de l’E3 2007, qui a eu lieu le 11 juillet dernier, confirme cet état de fait, avec l’annonce 

d’un catalogue de jeux s’adressant principalement au grand public et aux familles. Microsoft 

sait que sa position actuelle de leader est fragile, et la firme ne semble pas vouloir se contenter 

d’une partie ou d’un type de consommateurs, mais de la totalité.

Concernant Sony, nous estimons que la communication de la firme s’est clairement 

focalisée sur une communication de marque, visant son premier public. Cette vision à long 

terme, déjà existante lors de la sortie de la première Playstation, fait qu’aujourd’hui, l’image 

de marque de la console reste nettement au-dessus des autres. Alors une baisse de prix de la 

Playstation 3 peut-elle rapidement relancer les ventes de consoles ? Pas forcément, car si l’on 

se réfère à la segmentation du jeu vidéo, deux types de consommateurs peuvent être visés par 

Sony : les joueurs passionnés, et les joueurs occasionnels (nous parlerons plus tard des non 

joueurs). Le dilemme pour la marque est qu’ils ont clairement une offre alternative pouvant 

répondre à leur besoin, ce qui n’était pas le cas avec la Playstation 2. La première catégorie de 

joueurs a eu la possibilité d’acquérir la Xbox 360 pour un prix nettement plus abordable, avec 

un catalogue de jeux importants. La deuxième catégorie, n’étant pas prête à investir près de 
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mille francs pour une console, s’est tournée vers la Nintendo Wii. Les consommateurs restant 

sont, au final, les fans de la marque Playstation et les innovateurs attirés par le lecteur Blu-

Ray de la console. La communication a particulièrement visé ces deux groupes, sans doute 

trop peu nombreux pour répondre aux ambitions de la firme japonaise au niveau des ventes. 

Mais Sony pouvait-il communiquer autrement pour ce produit, peut-être un peu en avance sur 

son temps? Sony estime que la console a suffisamment de puissance pour durer dans le temps, 

mais pour être compétitif à long terme, il faut réussir à installer un parc de consoles élevé 

directement, pour convaincre les éditeurs de jeux de développer sur la console, et attirer par ce 

biais les consommateurs.

Avec l’entrée de Microsoft sur le marché du jeu vidéo, Nintendo a pu se rendre compte 

d’un fait important : il existe trois constructeurs de consoles, dont deux possédant des moyens 

quasiment illimités, Sony et Microsoft, et visant une cible similaire. La firme japonaise 

n’avait pas d’autres choix pour survivre que de changer de stratégie. Celle-ci a été la 

suivante : les joueurs classiques ayant en grande majorité opté pour les consoles concurrentes, 

il faut ouvrir le marché à nouveau type de consommateurs, les non joueurs. En suivant cette 

logique, Nintendo a, selon nous, pris le chemin inverse de Sony. La communication de son 

produit visant clairement le grand public, les consommateurs fidèles à la marque peuvent se 

sentir quelque peu délaissés. Le risque pour la firme est que ces joueurs, les plus dépensiers, 

se tournent vers une autre offre assez rapidement. En tout les cas, à court terme, l’offre

proposée par Nintendo, incluant le jeu Wii Sport, parfait ambassadeur de la nouvelle 

philosophie de la firme, ainsi que le prix et la communication marketing choisie, ont été des 

plus cohérents, expliquant grandement l’engouement autour de la machine. Cet effet de mode 

permet à la firme d’obtenir un nombre de jeux exclusifs très important. Par contre, d’ici 

quelques années, quand une majorité de consommateurs seront équipés d’une télévision HD, 

la console pourra paraître un petit peu dépassé. Les rumeurs parlent déjà d’une nouvelle Wii, 

haute définition.

A présent, nous allons analyser le nouveau public cible de Nintendo, le grand public, et 

les enjeux qu’il y a autour de ce marché. Il va de soi que réussir à attirer les non joueurs, 

comme l’a fait l’entreprise japonaise, va être bénéficiaire pour les trois constructeurs, 

permettant une forte croissance de l’industrie. Mais l’intérêt que commence à porter Sony et 

Microsoft sur cette cible pourrait représenter un danger pour Nintendo. Les deux concurrents 

de cette dernière sont, en effet, appelés à adapter leurs produits et leurs services pour 

s’approprier cette part de marché importante. Et ils ont aussi des atouts indéniables à faire 

valoir, à condition de revoir le prix de leur console à la baisse, et en adaptant leur 
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communication aux non joueurs. Concernant le prix, si la Xbox 360 est nettement plus 

abordable que la Playstation 3, il faut aussi prendre en compte le fait que ces deux machines 

demandent l’acquisition d’une télévision haute définition. Sony rappelle sans cesse que le prix 

de la Playstation 3 est justifié par la qualité du contenu de la machine, mais ce prix est-il 

justifié pour une console de jeu vidéo ? À propos de la communication des deux firmes, parler 

de réalisme, de haute définition et de puissance graphique intéresse surtout les innovateurs, 

nettement moins le grand public. Nintendo a conquis ce public en communicant sur sa 

console et sa manette, et surtout le jeu Wii Sport, meilleur ambassadeur de l’offre de la firme 

japonaise. Pour Sony et Microsoft, la solution qui nous parait la plus évidente est de proposer 

des jeux, voire des services, aussi innovants et rassembleurs que le jeu de Nintendo, en tenant 

compte des spécificités de leur machine, mais également de communiquer dessus de manière 

adapter. 
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Conclusion

Quels sont les éléments permettant de définir la réussite ou non d’un lancement d’un 

produit? Un nombre élevé de consoles vendues durant les premiers mois suivant sa mise sur 

le marché est sans doute un élément pertinent. Il ne l’est par contre pas forcément en ce qui 

concerne l’efficacité de la communication marketing. Les objectifs de communication 

peuvent différer d’une firme à l’autre, comme ce fut le cas pour les trois constructeurs : si 

Playstation semble, depuis toujours, viser le long terme, avec une communication de marque 

plus que de produit, ce ne fut pas le cas de Nintendo, clairement orienté vers le court terme. 

Microsoft a, d’après nous, un positionnement se trouvant entre celui de ses deux concurrentes. 

En comparant la théorie avec la communication de lancement effective des firmes, il ne 

me semble pas qu’il y ait eu de réelles innovations. La firme ayant le plus mis l’accent sur les 

démonstrations est clairement celle dont le produit l’exigeait le plus, Nintendo. Les deux 

autres consoles, avec leur énorme potentiel, ont beaucoup insisté sur des notions techniques 

difficilement vérifiables, ainsi que sur la notion d’expérience visuelle offerte. 

Les divers points théoriques permettant d’effectuer une communication formelle et 

informelle ont été utilisés par les trois firmes. L’accent a clairement été mis sur Internet, un 

média devenant de plus en plus incontournable, surtout pour les loisirs numériques. Tous les 

événements liés à la sortie de ces consoles ont trouvé écho sur Internet, en particulier les 

salons spécialisés, dont les conférences et les vidéos présentées ont toutes été retransmises sur 

le web. 

Les trois firmes ont également beaucoup misé sur le consommateur communiquant, par 

le biais de sites communautaires ou par la sélection d’ambassadeurs. L’impact de ces 

techniques est bien entendu plus fort grâce au web, où le partage d’informations se fait 

instantanément partout dans le monde. Ces possibilités de diffusion à grande échelle ont 

également joué de mauvais tour aux trois constructeurs, par le biais de rumeurs, fondées ou 

non. Au final, pour mesurer l’impact de la communication entre consommateurs, il peut être 

tentant de mettre en parallèle les échos positifs autour de la Wii et les ventes impressionnantes 

de la console, et le mauvais buzz qui s’est diffusé concernant la Playstation 3, et le peu de 

consoles ayant trouvé preneur. 

Lors de l’élaboration de ce travail, les difficultés rencontrées ont été diverses. La 

principale a été de trouver des informations quantitatives sur la communication des trois 
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firmes. En effet, elles se sont montrées très secrètes, ne voulant pas nous dévoiler des 

informations qui finalement étaient trouvables sur Internet. Ce média m’a d’ailleurs permis 

d’ajouter à mon travail des interviews et des analyses très pertinentes. D’autres difficultés 

m’ont également freiné dans mon développement : 

 Le fait que la Xbox 360 soit sortie en décembre 2005 a rendu la recherche de 

documentations plus délicate ; 

 La sortie des consoles s’effectuant sur trois continents différents, la communication 

peut fortement varier d’une zone à une autre. Mais malgré des publicités et des sites 

Web parfois différents, la stratégie et le positionnement choisis étaient très similaires.


