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Contexte & 
objectifs

Z-hub est une application de messagerie instantanée révolution-
naire intégrée dans un environnement 3D immersif, spécialement 
conçue pour les gamers de la génération Z. Elle propose une expé-
rience unique de colocation virtuelle, permettant aux utilisateurs 
de personnaliser leurs avatars et leurs environnements, de com-
muniquer via chat vocal et textuel, et de conserver leurs souvenirs 
de jeu dans un espace interactif et dynamique

Z-hub est une application de messagerie instantanée avec un envi-
ronnement 3D immersif, conçue pour répondre aux besoins spéci-
fiques des midcore gamers, un groupe de joueurs passionnés mais 
équilibrant leur temps de jeu avec d’autres engagements de la vie 
quotidienne. Le projet a été initié suite à une observation détail-
lée des comportements sociaux et des habitudes des gamers de 
la génération Z, en particulier ceux qui cherchent à maintenir des 
connexions sociales fortes malgré les distances géographiques et 
les changements de vie.
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Origine du projet

Objectifs

L’idée de Zhub est née de discussions au sein de l’équipe fonda-
trice, composée de passionnés de jeux vidéo et de technologie, qui 
ont remarqué un manque crucial d’espaces virtuels où les gamers 
peuvent se retrouver en dehors des sessions de jeu. 
Les jeux vidéo et les réseaux sociaux traditionnels ne suffisent pas 
à combler ces besoins sociaux et émotionnels, d’où la nécessité 
de créer un tiers-lieu virtuel immersif. Le besoin de solutions nu-
mériques pour maintenir des relations sociales est plus pertinent 
que jamais. La disparition progressive des tiers-lieux physiques 
dans les habitudes de vie de notre cible et l’évolution des réseaux 
sociaux vers des espaces plus privés, intimistes et centrés sur les 
amis renforce la pertinence de Z-hub.

/ Conserver les souvenirs de jeu
/ Créer un espace de colocation virtuelle
/ Faciliter des interactions authentiques
/ Créer un espace accueillant pour les 
gamers et leurs amis non-gamers
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Parties
prenantes

Équipe de développement Responsables de la programmation, de l’intégration des services, 
et de la maintenance technique.

Chargés de la conception visuelle, de l’ergonomie et de l’expérience 
utilisateur.Équipe de design

Utilisateurs finaux Midcore gamers et leurs amis, fournissant des retours précieux 
pour l’amélioration continue de Z-hub.
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École et intervenants 
académiques

Fournissant des conseils, des retours pédagogiques, et des res-
sources supplémentaires pour le développement du projet.

Testeurs et personnes 
interviewées

Offrant des perspectives utilisateur directes et des retours cri-
tiques pour améliorer l’expérience utilisateur.

Commanditaire et 
expression des besoins

Z-hub est un projet scolaire dans le cadre d’un cursus académique.
C’est par conséquent l’École By CCI et Les Gobelins Paris les com-
manditaires de ce projet.
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Management
de projet

Maîtrise d’Unreal Engine, EOS, développement 
back-end, intégration des solutions de cloud 
comme Edgegap, et systèmes multi joueurs.

Maîtrise d’Unreal Engine, Optimisation 
des performances, développement 

front-end, intégration fonctionnalités 
interactives, lien avec les designers.
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Maîtrise d’Unreal Engine, modélisation 
3D d’environnements immersifs, 

animation 3D, level design.

Design d’interface utilisateur (UI), expérience 
utilisateur (UX), tests utilisateur, prototypage 

et création d’avatars et d’assets 3D.
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Workflows de 
Production :

Outils de collaboration

Méthodologie agile Sprints : Utilisation de sprints de 1 semaine pour structurer le déve-
loppement, avec des revues régulières pour ajuster les priorités et 
les objectifs. 

Scrum Meetings : Réunions hebdomadaires le mercredi pour suivre 
l’avancement, identifier les obstacles et ajuster les plans.

/ Discord : Pour la communication d’équipe en temps réel.
/ GitHub : Pour le contrôle de version et la gestion du code source.
/ Figma : Pour le design collaboratif et le prototypage des interfaces.
/ Messenger : Pour la communication par message.
/ Google Drive : Pour la création et le partage de documents.
/ Trello : Pour la répartition et le suivi des tâches.
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Problèmes rencontrés
et solutions mises en place

Problème : Absence de différenciation des Blueprints avec Git

Solution : Dupliquer certains fichiers pour faciliter les merges et 
maintenir des versions distinctes pour éviter les conflits de version.

Problème : Difficulté à tester l’application en conditions réelles en 
raison des technologies utilisées.

Solution : Organisation de sessions de test en ligne synchronisées 
pour simuler l’expérience utilisateur réelle.

Problème : Difficulté à intégrer certaines fonctionnalités avancées.

Solution : Utilisation de plugins de la communauté.
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Documentation Étude approfondie des comportements des gamers de la généra-
tion Z et des tendances actuelles dans les réseaux sociaux et les 
jeux vidéo

Recherche quantitative Sondages en ligne auprès de 1 000 gamers pour comprendre leurs 
habitudes de jeu, leurs besoins sociaux, et leurs préférences en ma-
tière de personnalisation.

Recherche qualitative Entretiens approfondis avec 20 gamers pour recueillir des insights 
détaillés sur leurs expériences et attentes vis-à-vis d’une plate-
forme de messagerie 3D.

Méthode de travail
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Étude de marché Analyse des concurrents directs (Discord, Steam, etc.) et indirects 
(Roblox, Fortnite) pour identifier les opportunités et les lacunes du 
marché

Cartographies cartographie des écosystèmes des gamers et des réseaux sociaux 
pour comprendre les interactions et les points de contact clés

Personas Création de personas détaillés représentant différents segments 
de notre audience cible (midcore gamers, hardcore gamers, amis 
non-gamers).
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Recherches & 
Questionnements

Tiers-lieu Notre recherche a tourné autour d’un concept fondamental : le tiers-lieu.
Le concept de tiers-lieu, introduit en 1989 par Ray Oldenburg, désigne des espaces comme les bis-
trots, coffee shops, centres communautaires et parcs où les gens peuvent se rencontrer et partager 
en dehors de leur domicile (premier lieu) et de leur travail (deuxième lieu). Ces espaces jouent un rôle 
crucial dans la promotion des interactions sociales, la créativité, le sentiment d’appartenance et la 
croissance personnelle.
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Oldenburg identifie plusieurs caractéristiques clés des tiers-lieux :

•	 Terrain neutre : Dans un environnement neutre, les individus se sentent libres d’être eux-mêmes 
sans craindre d’être jugés en fonction de leur statut social, de leur profession ou de leur situation 
personnelle.

•	 Ouverture : le tiers-lieu est un lieu ouvert à tous. Il a pour volonté l’abolition des rangs sociaux et 
des systèmes hiérarchiques.

•	 Communication : le tiers-lieu est un lieu où les personnes peuvent communiquer librement et 
échanger des idées.

•	 Accommodant et accessible : il est important pour Ray Oldenburg qu’un tiers-lieu soit accessible 
le plus souvent possible, voire en permanence, avec l’assurance de la possibilité d’y rencontrer un 
ami.

•	 Noyau dur : ce qui fait le tiers-lieu n’est pas seulement le lieu, sa décoration, son matériel… mais la 
communauté qui aura choisi ce lieu, qui lui donnera son orientation et dont l’unité incitera à vouloir 
les rejoindre.

•	 Profil bas : le tiers-lieu n’est pas un lieu extravagant se mettant en avant. Il n’est ni snob, ni préten-
tieux. Il est avant tout là pour être chaleureux et accepter des personnes de toutes les conditions.

•	 L’ambiance : Dans ces tiers-lieu des moments mémorables sont vécus ce qui crée des souvenirs 
partagés et renforce le sentiment d’appartenance à une communauté. 

•	 Un chez soi hors de chez soi : le tiers-lieu offre à ses occupants de la chaleur et un sentiment de 
possession et d’appartenance qui amènera le tiers-lieu à être aussi ressourçant, voire plus, pour 
l’occupant que sa propre maison. L’enracinement, le sentiment de possession, la régénération 
mentale.

Cependant, Oldenburg a observé une érosion progressive des tiers-lieux en raison de la montée des 
banlieues résidentielles, de la multiplication des voitures et de la privatisation de l’espace. La gentrifi-
cation a rendu certains tiers-lieux inaccessibles à la majorité. Cette perte a contribué à une «épidémie 
de solitude», exacerbée par la pandémie de Covid-19.

Les tiers-lieux virtuels ont émergé comme une alternative, offrant personnalisation et accessibilité, 
mais manquent de l’interaction sociale directe essentielle au bien-être mental et communautaire. 
La renaissance des tiers-lieux physiques est donc essentielle pour revitaliser les interactions sociales 
authentiques et renforcer les communautés.
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Cible Les gamers de la génération Z, âgée de 15 à 25 ans, représentent 
une part significative des joueurs en France. Selon une étude du 
SELL en 2023 (syndicat des éditeurs de logiciels et de loisirs), il y a 
environ 6,9 millions de joueurs dans cette tranche d’âge, dont 57% 
(soit 3,9 millions) jouent régulièrement, en moyenne 10 heures par 
semaine. Ce sont les midcore gamer, il se situe entre le casual ga-
mer qui joue peu et le hardcore gamer qui joue tout le temps. Parmi 
eux, 50% sont des joueurs sur PC.

Habitudes de la cible Les midcore gamers de la génération Z utilisent principalement les 
jeux vidéo et les réseaux sociaux pour socialiser. Les jeux vidéo sont 
un lieu de rencontre où ils peuvent interagir, former des équipes, et 
partager des moments de camaraderie. Ils passent beaucoup de 
temps sur des plateformes sociales comme Discord ou Instagram 
pour rester en contact avec leurs amis. Ils regardent fréquemment 
des streams en direct et des vidéos de jeux pour se divertir, ap-
prendre de nouvelles stratégies et rester à jour avec les tendances 
du gaming. En raison de leurs engagements professionnels ou sco-
laires et de la vie active, ils vont de moins en moins au bar ou aux 
événements sociaux physiques, préférant les interactions en ligne.

Besoins de la cible Les midcore gamers de la génération Z ont des besoins et des as-
pirations qui vont au-delà du simple divertissement. Ils ont un be-
soin essentiel de rester connectés avec leurs amis, de partager des 
discussions profondes et de créer des souvenirs communs. Ils re-
cherchent des espaces où ils peuvent exprimer leur individualité. 
Les défis et la compétition sont également importants pour eux, 
car ils trouvent du plaisir à relever des défis intéressants et à se 
mesurer à d’autres joueurs dans un environnement stimulant. 
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En outre, les jeux vidéo leur permettent de s’évader et de se dé-
tendre après une journée stressante, offrant une forme d’évasion 
bienvenue de la réalité quotidienne. Pour le midcore gamer les jeux 
vidéos sont un moyen de se détendre, de rester connecté avec sa 
tribu tout en relevant des défis stimulants. Les jeux lui offrent une 
évasion du quotidien tout en renforçant son capital social qui joue 
un rôle crucial pour son bien-être.

Le concept de capital social, décrit par le chercheur Robert Putnam, 
est essentiel pour comprendre les besoins des midcore gamers. Le 
capital social représente les avantages découlant des relations so-
ciales et des réseaux auxquels une personne est connectée. Les 
groupes, guildes et événements dans les jeux vidéo aident donc à 
remplir ce capital social.

Cible secondaire : les amis 
non-gamers

Les amis, qui ne sont pas nécessairement des gamers, font égale-
ment partie intégrante du cercle social. Bien qu’ils ne partagent pas 
la même passion pour les jeux vidéo, ils cherchent des moyens de 
rester connectés et de passer du temps ensemble.

Constat

Problème

Hypothèse

Disparition progressive des tiers-lieux physiques dans les habitudes de vie des gamers et évolution 
des réseaux sociaux vers des espaces plus privés et centrés sur les amis.

Les gamers ont besoin d’un espace virtuel immersif pour retrouver leurs amis, partager des souvenirs 
et vivre des expériences authentiques

Un tiers-lieu virtuel, inspiré des principes des hubs de jeux vidéo et des réseaux sociaux privés, peut 
combler ce besoin
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Concept « Imaginez un espace où les frontières entre messagerie instan-
tanée et univers virtuel 3D s’effacent pour créer Z-hub : votre QG 
virtuel. »
Z-hub n’est pas juste un réseau social immersif ; c’est un lieu de vie 
intimiste où vous et vos amis partagerez des interactions authen-
tiques, des rires et des souvenirs. 
Z-hub, c’est un environnement personnalisable qui s’adapte à 
l’énergie d’un groupe d’amis, devenant ainsi son sanctuaire.
Z-hub c’est cet espace hors du temps où vous et vos amis refaites 
le monde à 2 heures du matin. 

Avec ce projet nous aspirons à répondre aux besoins de proximité, 
de connexion humaine et d’amitiés profondes recherchés par les 
midcore gamers. Nous avons pris le parti de créer un réseau social 
exclusivement dédié au groupe d’amis de 12 personnes maximum. 
Nos recherches nous ont poussés à croire que le futur des réseaux 
sociaux se passera dans la sphère privée. Et ça n’est pas nous qui le 
disons, Mark Zuckerberg le disait déjà en 2019 « L’avenir est privé. À 
mesure que le monde devient plus connecté, nous avons besoin de 
ressentir de l’intimité plus que jamais ».
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Les résultats montrent que les individus se sentent généralement 
mieux dans des lieux intérieurs tels que les bars. Toutefois, des en-
droits extérieurs comme les forêts ou les plages les attirent égale-
ment. Les jeux vidéo jouent un rôle important dans leur vie en tant 
que moyen de détente et d’amusement. Ils les utilisent aussi pour 
garder le contact avec leurs amis, en particulier pendant des pé-
riodes de crise comme celle du COVID-19, où le besoin de maintenir 
des liens sociaux se fait plus pressant.

Pour 48 réponses au questionnaire, nous avons une proportion de 
62% de gamers et 38% de non gamers âgés entre 19 à 34 ans.

Les personnes interrogées ont des rituels de socialisation heb-
domadaires, ce qui leur permet de trouver du temps pour se voir 
chaque semaine. Après leurs parties de jeu, il n’est pas rare qu’elles 
restent en ligne pour regarder des enregistrements de leurs ex-
ploits et discuter de leur vie en général. Ceux qui ont déménagé uti-
lisent souvent des espaces virtuels combinant réseaux sociaux et 
jeux vidéo pour maintenir leurs relations. Ces interactions en ligne 
viennent compléter et renforcer leurs amitiés.

Préférences de lieux 
et activités

Rituels de socialisation

Questionnaires
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entretiens

Les utilisateurs préfèrent des havres de paix personnels et tran-
quilles, souvent situés en intérieur avec les bars et cafés ou bien en 
pleine nature, comme des forêts ou des plages au coucher du soleil. 
Les espaces virtuels devraient refléter ces préférences en offrant 
des zones calmes avec des musiques d’ambiance et des décors 
naturels ou urbains selon les goûts des utilisateurs

La musique, la décoration, et une atmosphère détendue sont es-
sentielles pour que les utilisateurs se sentent à l’aise. Une person-
nalisation poussée et des interactions possibles avec l’environne-
ment favorisent l’appropriation de l’espace.

Les lieux virtuels doivent permettre des interactions faciles et pro-
gressives, avec des espaces de rencontre comme des bars virtuels 
ou des bibliothèques pour des discussions. Les activités partagées, 
comme les jeux, les discussions ou les visionnages communs, ainsi 
que la possibilité de créer des souvenirs communs, sont particuliè-
rement valorisées.

L’ambiance d’un lieu, sa convivialité et la possibilité d’y être soi-
même sans jugement sont des aspects importants. Les activités 
tranquilles, comme discuter, boire un verre ou simplement être en-
semble, sont privilégiées.

Environnement préféré

Éléments clés d’un 
espace virtuel

Socialisation

Codes des lieux 
physiques
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Les routines et rituels, comme se retrouver à des endroits habituels ou effectuer certaines activités 
régulières, contribuent à créer un sentiment d’appartenance et de confort

La capacité de personnaliser et de modifier l’environnement est cruciale pour l’appropriation de l’es-
pace. Les utilisateurs apprécient pouvoir ajouter des éléments personnels, tels que des photos, des 
vidéos ou des décorations.

Les utilisateurs préfèrent des environnements extérieurs paisibles et des lieux intérieurs conviviaux 
comme des bars ou des cafés pour leurs tiers-lieux, qu’ils soient physiques ou numériques. Ils re-
cherchent des espaces calmes, accueillants et connus, avec une ambiance sonore agréable, où ils 
peuvent être eux-mêmes sans jugement.
Dans les espaces virtuels, ils souhaitent pouvoir co-créer avec leurs amis, discuter, débattre et partager 
des activités comme regarder des vidéos ou travailler ensemble. Les petites interactions personnelles 
et les souvenirs partagés sont importants pour eux. Ils préfèrent rester dans des espaces familiers, 
souvent choisis en fonction de la communauté qui les fréquente. En général, ils se retrouvent dans des 
salons de 3 à 4 personnes. Conserver des souvenirs est également récurrent dans les groupes d’amis, 
même si ces souvenirs sont souvent oubliés ou peu consultés.
Voici une conclusion qui met en avant les fonctionnalités clés des espaces physiques et virtuels, basée 
sur les données des questionnaires et des entretiens :

Résumé global
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Tests utilisateurs

Vestiaire : Les utilisateurs préfèrent le vestiaire lorsqu’il est intégré avec leurs amis pour faciliter la 
communication. Il est proposé de placer le vestiaire dans l’icône «Messages privés» et d’ajouter un 
bouton pour «toutes mes tenues». Actuellement, le vestiaire est masqué par les chats dans l’interface 
2D. Il est suggéré de rendre les éléments du zhubi cliquables et d’ajouter un système de prévisualisa-
tion des tenues.

Zhubiverse : Les utilisateurs souhaitent une meilleure gestion de l’affichage avec un système de pages 
et de favoris pour les zhubs. Ils demandent aussi une fonctionnalité de recherche par nom et des 
options de zoom/dézoom. Il est important de simplifier la liste d’amis en triant par les dernières per-
sonnes contactées et de visualiser clairement qui est présent dans le monde 3D.

Interface Utilisateur : Il y a des problèmes d’alignement dans la vue zhubgobelins et de compréhension 
des termes comme «zhubble» pour les messages. Il est recommandé de remplacer «Message privé» 
par «Contact» et de clarifier le bouton «Les rejoindre». Le bouton zhubliothèque doit être distinct de 
celui de Google Maps, et la présence de deux micros sur la vue zhub doit être clarifiée.
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Conclusion Les retours indiquent qu’il est crucial de simplifier l’interface, améliorer la navigation et clarifier les 
fonctionnalités. Il faut intégrer le vestiaire de manière intuitive, optimiser la gestion des zhubs et rendre 
l’environnement extérieur pertinent avec des activités attractives. En améliorant ces aspects, l’expé-
rience utilisateur sera plus fluide et engageante.

Environnement extérieur : l’environnement extérieur est jugé nécessaire uniquement pour les inte-
ractions et mini-jeux. Des activités comme le barbecue ou la baignade sont suggérées. Il manque un 
système de cycle jour/nuit et la taille de l’ île doit rester cosy, avec un diamètre d’environ 100 mètres.

Maquette 3D : il est difficile de percevoir la taille de l’ île et les dimensions de la maison. Il est essentiel 
de clarifier la vue 3D pour mieux comprendre les espaces.

Autres suggestions : les utilisateurs souhaitent une personnalisation limitée des interfaces et la possi-
bilité de choisir des sons dans la zhubliothèque. Il est aussi important de vérifier l’enregistrement des 
messages dans le zhub. Les utilisateurs apprécient la possibilité de construire leur maison et de voir 
les personnes connectées dans le monde 3D.
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Discord est une application de messagerie disponible sur naviga-
teur, ainsi que sous forme d'application web et mobile. Ses princi-
paux avantages sont :
Grande disponibilité : Il suffit d'une connexion Internet pour l'utili-
ser, sans installation complexe.
Faible consommation de ressources : Les joueurs peuvent l'uti-
liser sans que cela n'affecte les performances de leurs appareils. 
Cependant, Discord manque de fonctionnalités immersives et de 
partage de clips, ce qui limite son attrait pour certains utilisateurs.

VRChat est une plateforme sociale immersive qui permet aux utili-
sateurs de se rencontrer et d'interagir dans un environnement vir-
tuel. Ses caractéristiques incluent :
Immersion VR : Expérience interactive et immersive grâce à la réa-
lité virtuelle. Toutefois, VRChat présente des limitations :
Fonctionnalités limitées : Principalement un espace de rencontre 
et de discussion.
Équipement nécessaire : Un casque VR est requis pour une utilisa-
tion optimale, ce qui restreint la cible d'utilisateurs.

Roblox et Fortnite sont des jeux populaires qui favorisent l'immer-
sion et le partage entre les utilisateurs. Leurs avantages incluent :
Expérience immersive : Des environnements interactifs et commu-
nautaires. Cependant, ils ont des limites :
Absence de certaines fonctionnalités : Ils ne proposent ni la sauve-
garde de clips, ni des espaces dédiés pour se retrouver et se poser.

Habbo est une plateforme de rencontre virtuelle populaire. Elle 
offre une communauté active pour les interactions sociales, mais :
Environnement non-3D : Contrairement aux environnements 3D 
immersifs, cela limite l'expérience utilisateur en termes d'immer-
sion.

Benchmark
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Charte éditoriale

Posture Z-hub adopte une posture décalée, légère et limite espiègle. Les 
contenus doivent refléter une attitude détendue, joyeuse et un peu 
irrévérencieuse, tout en restant respectueux et inclusifs.
Utiliser un ton chaleureux, convivial et espiègle. Éviter les formali-
tés et privilégier une approche directe et amicale.

Champ Sémantique Z-hub aura son propre jargon, créant une identité unique et recon-
naissable. Voici quelques termes à utiliser :

Zhubliothèque : L’espace où sont stockés tous les souvenirs et mo-
ments partagés sur Zhub.
Les Zhubis : Les membres de la communauté Zhub, des amis et 
utilisateurs.
Watchtogezhub : Activité de regarder des contenus ensemble sur 
Zhub, renforçant le sentiment de communauté et de partage.
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Direction artistique

Après plusieurs mois de tests, nous avons constaté que nos utili-
sateurs étaient particulièrement sensibles aux formes arrondies. 
En conséquence, nous avons créé un logo typographique de forme 
ronde en accolant les lettres pour évoquer une sensation de proxi-
mité. La palette de couleurs choisie crée une atmosphère accueil-
lante, électrisante et un peu espiègle.

Pour l’interface 2D, étant donné que notre dispositif sera principa-
lement utilisé la nuit, un thème sombre est préféré pour ménager 
les yeux sensibles des utilisateurs. Le tableau de bord de notre dis-
positif intègre une partie immersive où les amis connectés appa-
raissent avec leurs avatars en 3D, qui se déplacent à l’écran.

Pour la partie 3D, nous avons soigneusement conçu des modèles 
aux formes arrondies, en utilisant les couleurs de la charte gra-
phique et en ajoutant des motifs simples et plats dessinés par nos 
soins. Ce choix de motifs nous a permis d’ajouter des détails à nos 
modèles sans affecter les performances.
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Unreal Engine Au cœur de notre solution se trouve Unreal Engine, offrant un sys-
tème de scripting visuel intuitif et de nombreuses fonctionnalités 
prêtes à l’emploi pour une collaboration d’équipe efficace.

EOS Pour une expérience multijoueur fluide, nous utilisons EOS (Epic 
Online Services). Cette plateforme robuste gère l’authentification 
des joueurs, le chat vocal, la modération des contenus et bien plus 
encore.

Epic game store L’Epic Games Store n’est pas seulement une plateforme de dis-
tribution, c’est aussi un hub de collaboration. Nos développeurs 
peuvent partager du code, des assets et des ressources avec la 
communauté, accélérant ainsi le processus de création. De plus, 
cette vitrine met en valeur nos projets à leur sortie.

Edgegap Grâce à Edgegap, nous déployons des serveurs à proximité de nos 
utilisateurs, minimisant ainsi la latence pour une expérience de jeu 
fluide. Mieux encore, nous ne payons que pour les ressources réel-
lement utilisées, évitant les coûts fixes élevés d’un hébergement 
classique.

Firebase Grâce à Cloud Storage for Firebase, nos joueurs peuvent facilement 
télécharger et partager photos, vidéos et autres contenus générés. 
Le stockage est sécurisé et évolutif, s’appuyant sur l’infrastructure 
Google Cloud.
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Contraintes techniques 1) Apprentissage d’un moteur de jeu 3D :
- Nouvelle technologie : La création de l’application nécessite l’uti-
lisation d’un moteur de jeu 3D que nous ne maîtrisions pas initia-
lement. Cela a impliqué une phase d’apprentissage en amont et 
durant toute la durée du projet.
- Choix stratégiques : Cette limitation nous a permis de faire des 
choix stratégiques adaptés à notre niveau de compétence et à 
l’évolution de notre maîtrise de la technologie.

2) Dépendance à Epic Games :
Environnement d’Epic Games : L’utilisation de ce moteur de jeu re-
quiert que nos utilisateurs possèdent un compte Epic Games pour 
se connecter à notre application, ce qui nous rend dépendants de 
cette entité.

3) Contraintes matérielles :
Ressources spécifiques : L’utilisation d’Unreal Engine nécessite des 
ordinateurs sous Windows, car la version utilisée n’est pas compa-
tible avec l’environnement Apple.

4) Tests utilisateurs :
Public cible : Étant nous-mêmes notre propre cible, nous devons 
être particulièrement rigoureux dans les tests utilisateurs pour ga-
rantir que les mécaniques et les fonctionnalités développées sont 
pertinentes, utiles et plaisantes pour nos utilisateurs.
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Contraintes de temps Délai de six mois :

- Priorisation des fonctionnalités : Pour respecter ce délai, nous 
avons dû prioriser les interactions indispensables pour un MVP (Mi-
nimum Viable Product) complet et innovant.
- Questionnaires et tests utilisateurs : Pour affiner les fonctionnali-
tés, nous avons mené de nombreux questionnaires et tests utilisa-
teurs.
- Adaptation des outils : Parfois, certains outils utilisés étaient trop 
complexes pour nos besoins, nous obligeant à revenir en arrière et 
à ajuster nos choix en fonction des leçons apprises.

Contraintes budgétaires Coûts de développement :

- Technologies gratuites : Le développement de Z-HUB est peu coû-
teux grâce à l’utilisation de technologies principalement gratuites.
- Unreal Engine : La facturation de l’utilisation d’Unreal Engine com-
mence seulement au-delà d’un chiffre d’affaires de un million de 
dollars.
- EOS : Totalement gratuit.
- Epic Games Services : Offre des fonctionnalités gratuites ou 
payantes et permet une promotion gratuite en mettant en avant 
notre application dans la section “nouveauté du mois”.
- Hébergement : Utilisation des services d’hébergement de Edge-
gap, dont les coûts dépendent du nombre de joueurs.
- Autres services : Utilisation de Firebase (coût à vérifier) et de 
quelques services d’OpenAI.
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Positionnement de notre projet Notre projet se distingue par plusieurs fonctionnalités uniques et 
des points forts comparatifs :

Fonctionnalité de sauvegarde de clips : Une caractéristique inno-
vante non présente chez les concurrents, offrant un avantage com-
pétitif significatif.

Immersion et communauté : À l’intersection de la messagerie (Dis-
cord), des rencontres virtuelles (VRChat et Habbo) et des jeux im-
mersifs (Roblox et Fortnite), notre projet intègre des fonctionnalités 
supplémentaires pour créer une expérience utilisateur riche et di-
versifiée.
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Objectifs à long terme

Analyse du marché

Nos objectifs à long terme sont de devenir la plateforme de réfé-
rence pour les interactions sociales des gamers de la génération 
Z, de développer un écosystème de produits et services autour de 
Zhub, de créer une communauté engagée et fidèle, et d’atteindre la 
rentabilité pour assurer une croissance durable.

Zhub cible principalement les gamers de la génération Z, âgés de 
18 à 25 ans. Cette tranche d’âge est très active sur les plateformes 
de jeux en ligne et est à la recherche de nouvelles expériences 
sociales. Nos utilisateurs typiques sont passionnés de jeux vidéo, 
adeptes des nouvelles technologies, et cherchent des moyens de 
renforcer leurs liens d’amitié à travers des interactions en ligne en-
richissantes.

Les midcore gamers constituent la part principale de notre public 
cible. Ce sont des joueurs passionnés qui investissent du temps et 
de l’énergie dans les jeux, mais sans y consacrer tout leur temps 
libre comme les hardcore gamers. Ils apprécient les jeux avec une 
certaine profondeur et complexité, mais cherchent aussi à mainte-
nir un équilibre avec leur vie quotidienne. Les midcore gamers sont 
particulièrement attirés par des expériences de jeu enrichissantes 
et interactives qui permettent des connexions sociales authen-
tiques.
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Étude de marché Le marché mondial des jeux vidéo est en pleine expansion, attei-
gnant 184 milliards de dollars en 2022. Cette industrie surpasse dé-
sormais celles du cinéma et de la musique combinées. En France, 
le chiffre d’affaires du secteur a atteint 6 milliards d’euros en 2023, 
et la croissance devrait se poursuivre à un rythme soutenu, avec 
une prévision de taux de croissance annuel composé (CAGR) de 
9% jusqu’en 2025. Cette croissance est alimentée par l’augmenta-
tion de la population de gamers, les avancées technologiques, et la 
popularité croissante des jeux en ligne et mobiles.

Besoins et attentes des gamers de la génération Z :

- Les utilisateurs cherchent des espaces virtuels où ils peuvent se 
sentir vraiment présents et engagés.
- Une forte demande pour des options de personnalisation des ava-
tars et des environnements. Les joueurs veulent pouvoir exprimer 
leur individualité et créer des espaces qui leur ressemblent.
- Besoin de plateformes qui facilitent les interactions authentiques 
et significatives avec les amis. Les gamers cherchent à former 
des liens plus profonds et à partager des expériences avec leurs 
proches.
- Envie de capturer et de revivre les moments forts de leurs ses-
sions de jeu. 
- Les joueurs apprécient les fonctionnalités qui leur permettent de 
conserver leurs souvenirs de jeu et de les partager avec leurs amis.
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Plateformes de distribution Zhub sera initialement lancé sur PC, avec une version console pré-
vue pour une phase ultérieure. Nous avons choisi ces supports en 
raison de leur popularité auprès de notre public cible, les gamers 
de la génération Z et les midcore gamers, qui préfèrent des expé-
riences de jeu immersives avec des graphismes de haute qualité.
Le PC est une plateforme de choix pour les jeux en ligne, offrant 
une grande flexibilité et la possibilité d’intégrer des graphismes et 
des fonctionnalités complexes. Un système de clip est disponible 
sur les cartes graphiques.
Les consoles, telles que PlayStation et Xbox, représentent une op-
portunité d’atteindre un public plus large. Les joueurs sur console 
recherchent des expériences de jeu de haute qualité et des fonc-
tionnalités de socialisation avancées.

Les gamers de la génération Z et les midcore gamers utilisent 
majoritairement des PC et des consoles pour jouer à des jeux im-
mersifs. Le modèle freemium avec des achats in-app (skins et cos-
métiques) est bien adapté aux plateformes PC et consoles. Notre 
équipe possède une expertise approfondie en développement de 
jeux sur Unreal Engine, optimisé pour le développement de jeux PC 
et console.

Stratégie de distribution Atteindre un large public international dès le lancement initial sur 
PC.
Augmenter progressivement la base d’utilisateurs en lançant Zhub 
sur les consoles.
Maximiser l’engagement et la rétention des utilisateurs grâce à des 
mises à jour régulières et des événements en ligne.
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Partenaires de distribution

Stratégies de partenariat

Nous prévoyons de lancer Zhub sur Epic Games Store, une plate-
forme de distribution reconnue pour ses jeux de haute qualité et 
sa large base d’utilisateurs. Epic Games Store offre également des 
outils de promotion et de marketing, ce qui nous permettra d’at-
teindre efficacement notre public cible. En tant que plateforme de 
distribution leader sur PC, Steam nous offrira une visibilité maxi-
male et un accès à une vaste communauté de gamers. La mise en 
œuvre des fonctionnalités sociales de Steam complétera parfai-
tement les fonctionnalités de Zhub. Pour atteindre les joueurs sur 
console, nous prévoyons de collaborer avec PlayStation Network 
et Xbox Live. Ces plateformes offrent une excellente infrastructure 
pour la distribution et la promotion des jeux vidéo.

- Epic Games : Collaboration étroite pour la promotion de Zhub sur 
Epic Games Store, incluant des mises en avant sur la page d’ac-
cueil, des campagnes de publicité et l’intégration avec EOS pour les 
fonctionnalités de matchmaking et de modération.
- Influenceurs et Streamers : Travailler avec des influenceurs et des 
streamers populaires pour promouvoir Zhub. Les partenariats avec 
des personnalités influentes du monde du gaming permettront 
d’accroître notre visibilité et de générer de l’engagement auprès de 
notre public cible.
- Agences de Marketing Digital : Collaboration avec des agences 
spécialisées en marketing digital pour optimiser nos campagnes 
publicitaires, augmenter notre visibilité en ligne et attirer de nou-
veaux utilisateurs.
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Modèle freemium

Z-HUB POINT (ZP)

Z-hub repose sur un modèle freemium éprouvé, où l’application est 
accessible gratuitement, mais propose des options de microtran-
sactions pour générer des revenus.

Pour faciliter les transactions, l’argent réel est converti en une 
monnaie virtuelle spécifique à Z-hub appelée Z-HUB POINT (ZP). 
Ce système crée un intermédiaire entre l’argent du consommateur 
et les produits du jeu, permettant aux joueurs de dépenser cette 
monnaie virtuelle sur des éléments cosmétiques à leur guise, ce qui 
rend les achats moins intimidants.

Canaux de communication - Instagram et Twitter : Utilisés pour partager des mises à jour, 
des teasers, et interagir directement avec les utilisateurs. Ces 
plateformes permettent de toucher une large audience et de créer 
une communauté autour de Z-hub.
- Twitch et YouTube Gaming : Collaborer avec des streamers pour 
diffuser des sessions de jeu en direct, des tutoriels, et des évé-
nements spéciaux. Ces plateformes sont idéales pour engager 
la communauté des gamers et démontrer les fonctionnalités de 
Z-hub en temps réel. Les partenariats avec des personnalités in-
fluentes permettront de générer du buzz et de l’engagement.
- Site Web Officiel et Blog : Fournir des informations détaillées sur 
Z-hub, des guides utilisateur, des actualités et des mises à jour.
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Microtransactions

Génération de revenus

Aujourd’hui, on estime que 5% à 20% des joueurs participent à des 
microtransactions au cours de leur activité dans un jeu. Z-hub cible 
ce segment pour maximiser les revenus.

- Skins : Dans un premier temps, les revenus seront générés par 
l’acquisition de cosmétiques via une boutique intégrée. Nous pou-
vons proposer des items à acheter à l’unité ou bien des packs à 
l’occasion d’événements ou de partenariats. Ces cosmétiques per-
mettront aux utilisateurs de personnaliser leur avatar et leur envi-
ronnement virtuel, renforçant ainsi leur engagement et leur satis-
faction.
- Fonctionnalités payantes : La deuxième forme que peuvent 
prendre les microtransactions sont les fonctionnalités payantes. 
Par exemple, nous pouvons proposer aux utilisateurs d’agrandir 
leur salle des clips en rajoutant des compartiments à leur salle, ou 
d’accéder à des fonctionnalités premium telles que des émoticônes 
exclusives ou des espaces de personnalisation supplémentaires.
- Merchandising Z-hub : En outre, Z-hub proposera des articles 
de merchandising dans la vraie vie, tels que des vêtements et des 
accessoires arborant des skins spécifiques et faisant la promotion 
du projet. Ce merchandising génère non seulement des revenus 
supplémentaires, mais également augmente la visibilité et l’attrait 
de Z-hub.
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Budget prévisionnel 
pour la première année 
(pour un marché français)

Salaires (4 personnes) : 120 000 € brut
Bureaux : 18 000 €
Matériel : 10 000 €
Stockage & Hébergement : 120 000 € (environ 10 000 €/mois 
pour 20 000 joueurs)
Publicité : 55 000 €
Partenariats : 15 000 €

Total des Coûts : 336 000 €

Revenus Anticipés :
Crowdfunding : 20 000 €
Aides & Subventions : 30 000 €

Total des Revenus Anticipés : 50 000 €
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