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LUEssentiel du jeu vidéo est produit par le Syndicat des Editeurs de Logiciels de Loisirs "SELL".
Il est le reflet de INindustrie francaise du jeu vidéo sur les aspects marché, consommation et usages.



EDITO
_ LEMOT DU
DELEGUE GENERAL

Grace au jeu vidéo, les Frangaises
et Frangais ont pu se divertir,
s’amuser, s’évader, dans une
période ou peu d’autres fenétres
vers Uextérieur leur étaient offertes.

Cet Essentiel du Jeu Vidéo me permet tout d’abord de vous dire
mon enthousiasme au moment de rejoindre le SELL comme Délégué
général et la profonde reconnaissance de toute notre équipe pour le
travail remarquable accompli ces dernieres années par Emmanuel
Martin. Ce travail, nous allons le poursuivre et I'amplifier.

Notre association va plus que jamais continuer d’ceuvrer pour
une meilleure connaissance et reconnaissance du jeu vidéo. Nous
allons continuer d’agir pour une industrie toujours plus responsable,
engagée en faveur de la prévention et de I'inclusion. Nous allons
soutenir et aider a la structuration de la filiere Esports en France.
Enfin, parce que le jeu vidéo est d’abord une affaire de partage,
nous allons travailler, en tenant compte du contexte sanitaire, a une
édition 2021 de la Paris Games Week encore plus rassembleuse
et populaire.

Cet Essentiel du Jeu Vidéo arrive dans un contexte bien particulier.
Nous vivons une situation exceptionnelle depuis maintenant des
mois, qui nous affecte toutes et tous, bouleversant nos habitudes
et nos certitudes, sur le plan privé comme professionnel. Notre
industrie est prise dans cette actualité, qui change aussi le rapport
des Francaises et des Frangais au jeu vidéo. C’est dans ce contexte
que nous dévoilons cette nouvelle édition de I'EJV et notre étude
annuelle «Les Frangais et le Jeu Vidéo» conduite par Médiamétrie.
Notre ambition reste la méme: vous proposer un éclairage sur la
part et le profil des joueuses et joueurs au sein de la population
francaise, et mieux comprendre leurs habitudes de consommation
et d’'usages. Mais parce que le contexte 2020 est si particulier,
nous avons voulu analyser I'impact de la crise sanitaire sur les
pratiques du jeu vidéo et partager avec vous certains enseignements
de la période.

LE MOT DU
DELEGUE
GENERAL
Heureusement que le jeu vidéo était 1a, pour offrir a des millions
de Francaises et de Frangais un moment de partage, de plaisir,
d’évasion, au ceeur d’une crise faite de stress et d’isolement.
Le jeu vidéo est un divertissement qui rassemble. La période I'a
rappelé comme une évidence. Plus de la moitié des joueuses et
joueurs I'ont déclaré : le jeu vidéo leur permet de créer du lien social.

Le jeu vidéo, c’est le plaisir aussi. Grace au jeu vidéo, les Francaises
et Frangais ont pu se divertir, s’amuser, s’évader, dans une période ou
peu d’'autres fenétres vers I'extérieur leur étaient offertes.

Le jeu vidéo peut compter sur des communautés de joueuses et
de joueurs qui en sont les premiers ambassadeurs. Il génere de
la passion et de I'engagement comme nul autre loisir. Il offre une
diversité d’expériences sans égale. Experts ou joueuses et joueurs
occasionnels, toutes et tous ont pu, dans la période, jouer et se
connecter avec le monde entier.

Le jeu vidéo a donc incontestablement permis de mieux vivre la crise,
jouant un role essentiel au ceeur des foyers du monde entier.

Avec cette nouvelle livraison de notre étude «Les Frangais et le Jeu
Vidéo », nous vous proposons pour la premiére fois une typologie claire
qui vient enrichir encore notre compréhension de la consommation et
de la pratique du jeu vidéo en France. Nous distinguons ainsi quatre
grands profils de joueurs au sein de la population frangaise: les
«joueurs casuals », les «joueurs conviviaux», les «actifs engagés » et
les «investis technophiles ».

Cette fin d’année s’annonce particulierement dense pour I'industrie
du jeu vidéo. L'arrivée des nouvelles consoles et la richesse du
calendrier des sorties de cette fin d’année prouvent une fois encore
la capacité de réinvention et de dépassement technologique de notre
industrie, qui continue de repousser ainsi constamment les limites
de la création.

Le SELL est heureux, avec cette nouvelle édition de I'EJV, de
poursuivre sa mission historique, celle d’aider a toujours mieux
connaitre notre secteur. Nous nous retrouverons des le mois de février
pour dresser le bilan complet du marché 2020 du jeu vidéo en France.






LE PROFIL LE PROFIL DES JOUEURS FRANCAIS

LE JEU VIDEO LE JEU VIDEO
EN FRANCE EN FRANCE

36,46 MILLIONS DE JOUEURS n ADULTES

(18 ANS ET +)
32,05 MILLIONS
D’'INDIVIDUS

88 %

DES JOUEURS
FRANCAIS

1%

des Frangais jouent aux
jeux vidéo au moins

OCCASIONNELLEMENT*

12%

ENFANTS
(10-17 ANS)
4,41 MILLIONS
D'INDIVIDUS




LE PROFIL
DES JOUEURS

PROFIL DU JOUEUR
FRANCAIS

1%

des Francais jouent
occasionnellement*

50% 50%

40 ANS

AGE MOYEN DES JOUEURS
Hommes Femmes

41ANS 38 ANS

&%

9 ENFANTS SUR 10
JOUENT AUX JEUX VIDEO

9%4% 68%

S o

7 ADULTES SUR 10
JOUENT AUX JEUX VIDEO

1 0 Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Frangais et le Jeu Vidéo », réalisée sur Internet du 1 au 24 septembre 2020, auprés d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus.
g

53%

LE PROFIL DES JOUEURS FRANCAIS

PROFIL DU JOUEUR
REGULIER FRANCAIS*

52 %

des Francais
jouent
réguliérement

39 ANS

AGE MOYEN DES JOUEURS REGULIERS
Hommes Femmes

39 ANS 39 ANS

S &

ot

1ENFANT SUR 2 1 ADULTE SUR 3
JOUE TOUS LES JOURS JOUE TOUS LES JOURS
52% 35%

0 ans et plus. 1
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LE PROFIL
DES JOUEURS
FRANCAIS

PARMI LES
JOUEURS FRANCAIS

POURCENTAGE DE JOUEURS
PAR TRANCHE D’AGE

96 % 92% 87% 82% 78% 66 % 52%

AGE 10-14 15-18 19-24  25-34  35-44  45-54 +55

20 %

jouent plusieurs
fois par jour
o
32%
jouent tous les jours
ou presque

FREQUENCE
DE JEU

21%
jouent réguliérement
(1 ou 2 fois par semaine)

Source : étude SELL/Médiamétrie « Les Francais et le Jeu Vidéo », réalisée sur Internet du 1° au 24 septembre 2020, auprés d'un échantillon de 4 072 internautes de 10 ans et plus.

17%

_jouent
moins souvent

10%
jouent de

temps en temps
(1a 3 fois par mois)

LE PROFIL DES JOUEURS FRANCAIS

PARMI LES
JOUEURS FRANCAIS

REPARTITION DES JOUEURS
PAR CSP

2 2 2

CSP+ CSP- RETRAITES

28% 28% 19% 10%

REPARTITION DES JOUEURS
PAR NIVEAU DE DIPLOME

ETUDIANTS

0= @ @; > =707
w w w
AU MOINS BAC BAC +3 BAC +5
1 DIPLOME OU PLUS OU PLUS OU PLUS

96 % 81% 34% 22 %

REPARTITION DES JOUEURS
PAR REGION

REGION PARISIENNE

20%

PROVINCE

80%

Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1% au 24 septembre 2020, aupres d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus.

Parmi les joueurs de jeux vidéo, 28% sont des CSP +.

13



LE PROFIL LE PROFIL DES JOUEURS FRANCAIS

DES JOUEURS

~ SUPPORTS UTILISES TOP 10 DES GENRES DE JEUX
POUR JOUER AUX JEUX VIDEO ~ PREFERES DES FRANCAIS EN 2020

53%
2% 51%
45% (o]

jouent sur une console de jeux o S SR
(TV ou portable) 38% BX; games/j
= 26 % ﬁ Plateforme

19% Jeux de réle
5B% 25 % C Aventure
6% 21 % Course automobile

e N o Jeux de stratégie
= T o . () . 20% 2 Stratégie temps réel
O 63

o
‘ ) 20% m Social gaming
Smartphone Ordinateur Console Tablette Console de Box reliee Smartphone
de jeux TV tactile jeux portable  au téléviseur gaming
19%
37 ans 42 ans 32ans 43 ans 30 ans 37 ans 36 ans
AGE MOYEN DES JOUEURS PAR PLATEFORME 160/ Jeux pour enfant
(M "% et/ou jeux en famille
NOMBRE DE SUPPORTS M [/ D Jeux de sport
UTILISES POUR JOUER
o .
1support 15% @ Jeux de tir/FPS

2 supports
Y

en moyenne '°°'ts

14 15

— Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1 au 24 septembre 2020, aupreés d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus. Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1 au 24 septembre 2020, auprés d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus. —



LE PROFIL
DES JOUEURS
FRANCAIS
PRATIQUE SOCIALE
DU JEU VIDEO
JEU SEUL OU ACCOMPAGNE
JOUEURS ENFANTS 50% 20% 30%
JOUEURS ADULTES 76% 1B3% 1%

; SEUL n A PLUSIEURS PHYSIQUEMENT g’ A PLUSIEURS A DISTANCE EN LIGNE

PLUS D’UN TIERS DES JOUEURS DE JEUX VIDEO
JOUE EN LIGNE AVEC D’AUTRES JOUEURS

63 %

des joueurs

37%

: des joueurs jouent
ne jouent pas p u
aux jeux vidéo auxej: Illix :‘l:;ieo
en ligne g
SENTIMENT D’APPARTENANCE °
I A UNE COMMUNAUTE
1joueur sur 5 Prés d’un enfant sur 2

16

— Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1 au 24 septembre 2020, aupreés d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus.

LE PROFIL DES JOUEURS FRANCAIS

DONNEES
ET COMPORTEMENT D’ACHAT

LIEU PREFERE D’ACHAT DE JEUX VIDEO

€S

FORMAT PREFERE DES JEUX VIDEO ACHETES

69 %

Physique

31%

Digital

17

Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1 au 24 septembre 2020, auprés d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus. — e——



LE PROFIL
DES JOUEURS
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FRANCAIS

LES HABITUDES
CULTURELLES DES JOUEURS

PRATIQUE D’UNE ACTIVITE AU COURS DES 6 DERNIERS MOIS

B Joueurs de jeux vidéo B Ensemble des internautes de 10 ans et plus

48 %

Aller au cinéma

44 %

78 %

Lire un livre

75% 2%

Aller au théatre

1M1%

75%

Sortir avec
des amis

70 %

5%
Aller a lopéra

5%

10%

Aller a un concert

14%

17 %

_ _ Alleraun
évenement sportif

14 %

35%

Aller au musée ou
a une exposition

32%

PRATIQUE D’UNE ACTIVITE SPORTIVE REGULIERE

54 % OUI

Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1" au 24 septembre 2020, aupres d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus.

43 % NON 46 % NON

LE PROFIL DES JOUEURS FRANCAIS

LES HABITUDES MULTIMEDIA
DES JOUEURS

ENSEMBLE DES ONT PRATIQUE LACTIVITE

INTERNAUTES AU COURS
DES 7 DERNIERS JOURS

JOUEURS
DE JEUX VIDEO

Regarder des vidéos de streaming
3% ou de VOD/SVOD 76%

Regarder des vidéos autrement
58% qlf’en streaming ou VOD/SVOD 61%

83% Ecouter de la musique 85%
96 % Regarder la télévision 96 %
91% Ecouter la radio 90%

99% Surfer sur Internet 99%

“L4 Serendre sur des réseaux sociaux L/

. Regarder des vidéos d'événements
- en direct sur Internet

Ecouter de la musique sur un

i 1 2 %
service de streaming musical

79%

~
= =)
3

Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Frangais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1" au 24 septembre 2020, aupres d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus.
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LE PROFIL LE PROFIL DES JOUEURS FRANCAIS

LES JOUEURS LES FRANCGAIS
ET LES RESEAUX SOCIAUX ET LE JEU VIDEO

UTILISATION DES RESEAUX SOCIAUX Un joueur sur deux consndere que
s Joueurs de jeux vidéo  FEE Ensemble des internautes de 10 ans et plus ° le jeu Vldeo permet de Creer du llen SOCIal
w YouTube ﬂ
Twitch 84 % Facebook

16% 6%  76%
12% 73%

d S

TikTok WhatsApp

20% 60 %
15% 56 %

in] (9

Linkedin Instagram

31:% 50;%
e Ny e 86% 81% 72%  61%

des FRANCAIS des FRANCAIS des FRANCAIS des FRAN
Snapchat Twitter considérent considérent que considérent le jeu vidéo considérent le jeu V|deo
P le jeu vidéo comme un  les jeux vidéo sont créés comme un loisir comme une activité
3 6 % 3 6 % secteur innovant par des artistes pour toute la famille positive
o, (o)
30% 30%
20 21

Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Frangais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1¢ au 24 septembre 2020, auprés d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus. Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1* au 24 septembre 2020, aupres d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus.



LE PROFIL
DES JOUEURS

~ LE COMPORTEMENT
DES PARENTS
FACE AU JEU VIDEO

ATTENTION DES PARENTS
VIS-A-VIS DE LA PRATIQUE DU JEU VIDEO DE LEURS ENFANTS

12%

Je suis toujours a coté de lui
lorsqu'il joue aux jeux vidéo.

29 %

(o) ujoueauxje?;::?:
68% = 569%

je choisis les jeux

des pa.rel[ts sont ) auxquels il peut jouer.
attentifs a la pratique des parents déconseillent
de jeu video de leurs certains jeux ou
enfants choisissent les jeux vidéo
27 cy auxquels leurs enfants
o peuvent jouer

Il joue aux jeux vidéo en
autonomie, mais je lui
déconseille certains jeux.

22

Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1" au 24 septembre 2020, aupres d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus.

Pour partager des activités
Pour le fun

Leurs enfants le demandent
Parce qu'ils aiment jouer

Pour surveiller le contenu

LE PROFIL DES JOUEURS FRANCAIS

POURQUOI LES PARENTS
JOUENT-ILS AVEC EUX ?

55%
48%
44%
37%

17%

66 %

des parents déclarent jouer avec leurs
enfants au moins occasionnellement

FREQUENCE DE JEU

DES PARENTS AVEC LEURS ENFANTS

Souvent
Réguliérement
Aloccasion
Rarement

Jamais

Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1¢ au 24 septembre 2020, auprés d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus.

9%

16%

1%

19%

15%

23



DES JOUEURS

LE COMPORTEMENT LACTE D'’ACHAT
DES PARENTS FACE AU JEU VIDEO ET LE SYSTEME DE CLASSIFICATION PEGI

LE PROFIL LE PROFIL DES JOUEURS FRANCAIS

CONNAISSANCE ET UTILISATION DES SYSTEMES ATTITUDE FACE AU SYSTEME DE CLASSIFICATION PEGI
DE CONTROLE PARENTAL L ES PARENTS

SONT ATTENTIFS AU SYSTEME PEGI

déclarent connaitre
I leur existence
+5Pts +yrs| 60 % 40 %
V52019 VS 2019 oul NON
37% 12%
connaissent U'existence du ne connaissent pas l'existence
controle parental et Uutilisent du controle parental
LES ENFANTS
51% SONT ATTENTIFS AU SYSTEME PEGI
connaissent U'existence du contréle parental,
mais ne l'utilisent pas
CONNAISSANCE DU SYSTEME PEGI
o Enfan +8pts 54 % 46 %
¥/ /o Ooul NON VS 2019 oul NON

Adultes
;: 59 % oul NON

24 Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1¢ au 24 septembre 2020, auprés d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus. 25
Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1¢ au 24 septembre 2020, auprés d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus.




LE PROFIL LE PROFIL DES JOUEURS FRANCAIS

DES JOUEURS
FRANCAIS

IMPACT DU CONFINEMENT IMPACT DU CONFINEMENT
SITUATION DES JOUEURS DE JEUXVIDEO  SUR LA PRATIQUE DU JEU VIDEO

Ensemble des
Se rendaient sur leur lieu o joueurs de jeux video
de travail de maniére habituelle _ 26 A)

olé i o . L3
Teletravail _ 34% + Plus qu'avant 32% Particuliérement
. o le confinement o les 10-24 ans

Cours a distance 1 1 A,
cromese [N 1719
11 A Autant qu’avant 55 ‘y
Autre - 5 %

Situation professionnelle

Moins qu’avant o, Notamment
le confinement 1% les 35-49 ans

s | 25 % e g [

% FOIS premiére fois pendant

o En famille avec enfants _ o, le confinement

S de moins de 15 ans 21 /O o

@

\Y) .

Q En famille sans enfant _ o,

: 17% ©

8 o

(%)

En colocation ou entre amis l 2 %
des joueurs indiquent que le jeu vidéo leur a permis
de garder le contact avec leur famille et leurs amis.
0 Significativement supérieur a 'ensemble des internautes
26 27

Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo », réalisée sur Internet du 1° au 24 septembre 2020, auprés d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus. Source : étude SELL/Médiamétrie «Les Francais et le Jeu Vidéo», réalisée sur Internet du 1% au 24 septembre 2020, auprés d'un échantillon de 4072 internautes de 10 ans et plus.






TYPOLOGIE
DES JOUEURS

METHODOLOGIE ;
SELON LEUR INTENSITE DE JEU

- Former des groupes d’individus en fonction de leur proximité
sur un ensemble de critéres
- Constituer des groupes d’individus les plus similaires possible N’ ' c

et de sorte que ces groupes soient aussi dissemblables

que possible LES JOUEURS LES JOUEURS LES ACTIFS LES INVESTIS
«CASUALS » CONVIVIAUX ENGAGES TECHNOPHILES
33% 29 % 19% 19%

- Identification des critéres qui vont participer a la construction
des groupes

- Calcul des proximités entre les individus au vu des variables
sélectionnées

- Constitution des classes en affectant chaque individu au groupe
dont il est le plus proche

- Chaque individu n’est classé que dans un groupe

DES JOUEURS DES JOUEURS DES JOUEURS DES JOUEURS
1 1

— INTENSITE DE JEU o=

30 31
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TYPOLOGIE
DES JOUEURS

LES JOUEURS

58 % Femmes 50%
58 % s0ans et plus 32 %
38 % Retraité(e)s 19%

33%

"‘ DES JOUEURS

Fréquence de jeu Support de jeu

$3) ]

70% 66 % 56 % jouent sur 1 seul support 41%
jouent au moins °ntj°;giizxdj:gxh"idé° 59 % jouent sur un smartphone classique 53 %
une fois par jour au cours des 7 derniers jours 35%  jouentsur une tablette tactile 28 %

52% 59% 74 % ne sont pas équipés d’une console 34 %

Pratique sociale Genre de jeux joués
[ 2

-

90% 89% 53%
n‘ont pas le sentiment
jouent seul(e)s d’appartenir a une jouent aux casual games/jeux mobile
communauté de joueurs
73% 78 % 38%

= Les joueurs «casuals» === Ensemble des joueurs de jeux vidéo

T

LES JOUEURS

18 % 10-14 ans
29 % 35-49 ans

Fréequence de jeu

D

33% 2%
jouent 1 2 fois ont joué aux jeux vidéo
! moinsde5h
Pl ST au cours des 7 derniers jours
21% 59%

Pratique sociale

&%

-w
17%

jouent a plusieurs
en présence physique

14 %

oy Vivent dans un foyer o
31% de 4 pers. ou + 23%

10%
24%

29 %

DES JOUEURS

Support de jeu

. .
L 4 A d
72% 34%
jouent sur jouent sur
une console de jeux 2 supports
51% 29%

Genre de jeux joués

22% 21%
jouent aux jeux . .
pour enfants Jouzr;t:uc;(r{eux
et/ou aux jeux familiaux P
16 % 16 %

[ Les joueurs conviviaux == Ensemble des joueurs de jeux vidéo

33



TYPOLOGIE
DES JOUEURS

LES

55% Hommes 50%

' || v 43% 1534ans  349%
- DES JOUEURS

19%

Support de jeu

D ieg
20% 56 %

ont joué aux jeux vidéo s
plus de 10 h au cours sur urjlocl)'lrzri];ateur
des 7 derniers jours
49 %

52% 15%
Genre de jeux joués

4y
St 0 2
32%

60 %

jouent au moins
une fois par jour

56 % jouent en ligne 37%
jouent a plusieurs jouent aux
22% é diStancsen ligne 14% jeux de réle/aventure
ont le sentiment d'appartenir
; ppartenit 22 % 25%,

o,
34% a une communauté de joueurs

oS

31%

sont abonnés
a une plateforme de gaming

16 %

mmm Les actifs engagés mmmm Ensemble des joueurs de jeux vidéo

34

LES

ﬁ 67% Hommes 50%
50% 102tans  30%

20% Etudiants  10%

Fréquence de jeu

] 22%

33%
. ont joué aux jeux vidéo
jouent
. . . plus de 15 h au cours
plusieurs fois par jour des 7 derniers jours
20% 9%

Pratique sociale

e,

81% 56 %

. ; sentiment d'appartenir
nt en lign N et
jouent en ligne a une communauté de joueurs

37% 22%

19%

DES JOUEURS

Support de jeu

A

91% jouent sur console de jeux 51%

49%  jouentsur 4 supportsou plus 14 %
sont équipés d'une console 28%

o
65 % derniére génération

o, possédent un casque o
21% de réalité virtuelle 7%

Genre de jeux joués

iy
» oY
61% 67 %
jouent aux jouent aux

jeux d'action jeux de réle/aventure

19% 25%

Consommation

oS

o

44%

sont abonnés
a une plateforme de gaming

16 %

mmm Les investis technophiles

mmm Ensemble des joueurs de jeux vidéo

35



CHAPITRE 3

LE ARCHE FRANCAIS
DU JEU VIDEO




®® LE MARCHE
Al FRANCAIS
DU JEU VIDEO

BILAN MARCHE 2019
CHIFFRE D'AFFAIRES

4 8 MARCHE TOTAL*

MILLIARDS VS 2018
D'EUROS*

EVOLUTION DU CHIFFRE D’AFFAIRES MARCHE

EN MILLIONS D’EUROS

4819
4303
3645 I
2016 2017 2018 2019
38 *Ecosystémes console + PC gaming + mobile, physique et dématérialisé.

LE MARCHE FRANGAIS DU JEU VIDEO

EVOLUTION
DU CHIFFRE D'AFFAIRES

Ecosystéme Ecosystéme Ecosystéme
console** PC gaming** mobile***

-9 % -12% +28 %

VS 2018 VS2018 VS 2018

EVOLUTION DU CHIFFRE D’AFFAIRES PAR ECOSYSTEME

EN MILLIONS D’EUROS

27:N

» 2502
2401
@
1946
1237 1231
1061 1?’
[
718 1086
630 ° 965
[
2016 2017 2018 2019

*Ecosystémes console + PC gaming + mobile, physique et dématérialisé.
**Source: données SELL, a partir des panels GSD/GameTrack a fin 2079.
***Source: estimations GameTrack a partir des données de dépenses utilisateurs App Annie 2019, converties en euros, taxes francaises ajoutées.



®® LE MARCHE
Al FRANCAIS
DU JEU VIDEO

Z0OM SEGMENTS
PARTS DE MARCHE

Software
physique )
(o) PCgaming  Accessoires (o)
1 9 (o) PC gaming (o]
S —
Software Hardware
dématérialisé PC gaming

console

10%

_Software
déematérialise
PC gaming

14 %

ngtvyare ,
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— Sources : Données SELL, a partir des panels GSD/Gametrack/App Annie Intelligence a fin 2019.

LE MARCHE FRANGAIS DU JEU VIDEO

/00M
SOFTWARE

REPARTITION REPARTITION
DU CHIFFRE D’AFFAIRES DU CHIFFRE D’AFFAIRES
PAR PLATEFORME PAR FORMAT

3 8 0 S 6 0

15% o
Software 21 . /O
PC Physique

(PC + console)

48 % 42 %

Software Dématérialisé
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Sources : Données SELL, a partir des panels GSD/Gametrack/App Annie Intelligence a fin 2079. —



UNE INDUSTRIE RESPONSABLE

POUR AIDER
CHAPITRE 4 LE CONTROLE PARENTAL

UNE INDUSTRIE

Pour faciliter la mise en place de régles d’utilisation des jeux vidéo au sein des familles, 'ensemble
des plateformes de jeux proposent un dispositif de contréle parental. Ce dernier, directement intégré
aux consoles et ordinateurs, permet aux parents de superviser les jeux auxquels jouent leurs enfants.
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RESPONSABLE

epuis plusieurs années, les fabri-

cants de consoles (Sony, Microsoft

et Nintendo), les systémes d’exploi-

tation Windows et Mac, mais aussi
Google et la plupart des terminaux mobiles
proposent des solutions, simples et efficaces.
Il suffit de quelques minutes pour configurer
le controle parental et profiter de toutes ses
fonctionnalités. Ces dispositifs permettent no-
tamment de bloquer 'accés aux jeux dépassant
une certaine catégorie d'age du dispositif PEGI.
Ils permettent aussi de controler les achats
en ligne, de limiter la navigation sur Internet,
mais également de surveiller le temps passé
a jouer ou encore de paramétrer le niveau
d'interaction en ligne.

Ces systémes ont pour objectif de protéger le
jeune public de contenus et fonctionnalités
inadaptés a leur age. Néanmoins, il est indis-
pensable que les parents restent attentifs a la
pratique du jeu vidéo par leurs enfants, s'in-
forment sur les jeux et s'intéressent a ce loisir,
en partageant des moments de jeu, en discu-
tant avec leurs enfants... Le site d'information
PédaGojeux.fr - Le Jeu vidéo expliqué aux
parents est une mine d’informations pour les
parents: comprendre l'univers du jeu vidéo,
se renseigner sur les jeux les plus débattus,
connaitre la signalétique PEGI, acquérir les
bonnes pratiques...

VOICI UNE LISTE DES DIFFERENTS MATERIELS ET LOGICIELS INTEGRANT UN SYSTEME
LE PARENTAL CONFIGURABLE GRACE AU SYSTEME PEGI.

CONSOLES DE SALON CONSOLES PORTABLES TERMINAUX MOBILES ORDINATEURS NAVIGATEURS INTERNET

Microsoft Xbox 360 Nintendo DS Smartphones sous Systéme d’exploitation Google Chrome

Microsoft Xbox One Android Windows

Microsoft Xbox Series Nintendo 3bS

Nintendo Wii Sony PSP
Nintendo Wii U Sony PlayStation Vita
Nintendo Switch
Sony PlayStation 3
Sony PlayStation 4
Sony PlayStation 5

Tablettes sous Android | Systéme d’exploitation

macOS

Apple Safari/WebKit

Mozilla Firefox



UNE
INDUSTRIE

RESPONSABLE

PEGI
PAN EUROPEAN GAME INFORMATION

Le systéme de classification par dge PEGI (Pan European Game Information,
«systéme européen d’information sur les jeux ») permet aux parents de toute
I’Europe de prendre des décisions éclairées lors de I'achat de jeux vidéo.

ancé au printemps 2003, PEGI s'est substitué

a un certain nombre de systémes nationaux

de classification par age au moyen d'une

signalétique unique, désormais utilisee dans
la plupart des pays européens. Le systéme bénéfi-
cie de l'appui des principaux fabricants de consoles
(dont Sony, Microsoft et Nintendo), ainsi que des édi-
teurs et développeurs de jeux interactifs a travers toute
'Europe. Il est également utilisé pour toutes les nou-
velles applications disponibles sur le Google Play Store.
Le systéme de classification par age a été élaboré par
la Fédération européenne des logiciels de loisirs (ISFE,
Interactive Software Federation of Europe)

PRESENT
DANS

38 PAYS

3

www.pegi.info

Adapté pour tous les ages.

Légére violence dans un contexte comique.
Personnages fantastiques.
Aucun contenu inapproprié.

LES DESCRIPTEURS

QUE SIGNIFIENT LES PICTOGRAMMES ?

Les pictogrammes PEGI, qui apparaissent sur le devant et
le dos de la jaquette, indiquent 'une des classifications
suivantes: 3, 7, 12, 16 ou 18 (ans). Ils donnent une indica-
tion fiable du contenu du jeu en matiére de protection
des mineurs.

La classification par dge ne tient pas compte du niveau de
difficulté ou des aptitudes requises pour jouer a un jeu.
Ce sont les descripteurs (voir ci-dessous) affichés sur la
jaquette qui révélent les principaux motifs pour lesquels
un jeu s'est vu attribuer une classification particuliére.

PRES DE REGROUPE

30000 1800
JEUX RATIFIES SOCIETES MEMBRES

1

www.pegi.info

Non réaliste.
Violence implicite, cartoonesque,
humoristique.
Scénes effrayantes pour les jeunes enfants.

12

www.pegi.info

EP

VIOLENGE

3

www.pegi.info

Ce jeu fait usage
d’un langage grossier.

Violence réaliste envers des personnages
fantastiques ou violence non réaliste envers
des personnages a caractére humain.
Langage grossier modéré, nudité, horreur.
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Violence réaliste envers des personnages
a caractére humain. Action sportive avec
présence de sang. Langage grossier, usage
de drogues. Représentation d'activités
criminelles.

Violence crue/extréme envers des
personnages a caractére humain sans
défense ou innocents. Idéalisation des

drogues. Expressions ou activités sexuelles.

DROGUE

Ce jeu se référe a la consommation
de drogues (boissons alcoolisées
et tabac inclus) ou y fait allusion.

Ce jeu contient des
scénes de violence.

DROGUE

DISCRIMINATION
Ce jeu contient des images
susceptibles d’inciter a la
discrimination.

Ce jeu représente des corps
nus et/ou des comportements ou
des allusions de nature sexuelle.

S
> &

DISCRIMINATION

ACHATS INTEGRES

JEUX DE HASARD

Ce jeu apprend
et/ou incite a parier.

PEUR

Ce jeu risque de faire peur
aux jeunes enfants.

ACHATS INTEGRES

Le jeu permet d’acheter
des biens virtuels avec
de l'argent réel.

UNE INDUSTRIE RESPONSABLE
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@ UNE UNE INDUSTRIE RESPONSABLE

PEGI PEGI
ANALYSE DE LOFFRE 2019 ANALYSE DES VENTES, PARTS DE MARCHE EN 2019

MARCHE PHYSIQUE MARCHE PHYSIQUE

18

www.pegi.info

EN VOLUME
www.pegi.info
www.pegi.info 1 1 2
www.pegi.info www.pegi.info
EN VALEUR
www.pegi.info
46 47
—— Source: données SELL, a partir des panels GSD/GameTrack/App Annie Intelligence a fin 2019, —

Source: données SELL, a partir des panels GSD/GameTrack/App Annie Intelligence a fin 2019.



CHAPITRE 5

LE SYNDICAT
DES EDITEURS
DE LOGICIELS DE LOISIRS

LES MISSIONS
DU SELL

e Syndicat des Editeurs de Logiciels de Loisirs (SELL) a

été fondé en 1995, a linitiative des principaux acteurs du

marché du jeu vidéo. Pour accompagner l'essor du jeu vidéo

et contribuer a sa démocratisation, les professionnels du jeu
vidéo (constructeurs de consoles, éditeurs de jeux, accessoiristes...)
avaient besoin de parler d'une méme voix. Reprenant 'exemple de
l'Interactive Software Federation of Europe (ISFE), qui défend les
intéréts des acteurs du secteur du jeu vidéo au niveau européen,
le SELL est immédiatement devenu linterlocuteur privilégié des
institutions publiques, des médias et des difféerents acteurs
associatifs francais.

En vingt-cing ans, les réalisations du SELL ont été nombreuses et
déterminantes pour la reconnaissance du jeu vidéo comme lun
des loisirs preferés des Francais. Un succés qui ne s'explique pas
uniquement par la qualité des jeux proposés par les membres du
SELL. Conscients de leurs responsabilités vis-a-vis des joueurs et de
leur entourage, les membres du SELL ont mis en place, dés 2003, un
systéme de classification des jeux vidéo simple, complet et indépen-
dant: le PEGI (Pan European Game Information). Le SELL exprime
ainsi la volonté de responsabilité de notre industrie: systéme de
classification PEGI et dispositif d’information & destination des
parents (PédaGo)eux). Cet engagement sociétal s'est concrétisé
en 2015 avec I'homologation du systéme PEGI par le ministére de
l'Intérieur comme systéme de classification des jeux vidéo en France.

Le SELL a pour principal objectif de promouvoir le jeu vidéo
et sa pratique auprés du grand public, des acteurs éco-
nomiques nationaux, européens et des pouvoirs publics.
A ce titre, le SELL organise chaque année deux salons, l'Interactive &
Digital Entertainment Festival (IDEF) et la Paris Games Week (PGW),
regroupant les principaux acteurs du secteur du jeu vidéo.

LE S.E.L.L.
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LE SYNDICAT LE S.E.L.L.

DES EDITEURS
DES LOGICIELS DE LOISIRS

PROMOUVOIR LE JEU VIDEO
L E S M | S S | O N S Le SELL a pour mission de valoriser le jeu vidéo, son innovation et sa créativité auprés du grand public,

D U S E I I des acteurs économiques nationaux et européens, mais aussi auprés des médias. A travers des prises
de parole ponctuelles et surtout deux événements annuels incontournables:

- IDEF: créé en juin 2006, ce salon réservé aux professionnels réunit les constructeurs, les éditeurs,

les accessoiristes et les acheteurs pour des rendez-vous d’affaires.
- Paris Games Week: créé en octobre 2010, ce salon grand public réunit chaque année 'ensemble de
l'écosystéme du jeu vidéo pour partager les nouveautés du secteur avec les joueurs. L'édition 2019

REPRESENTER LA VOIX DES PROFESSIONNELS DE LEDITION

En tant que porte-parole de l'industrie, le SELL a pour mission principale de défendre les intéréts de ses adhérents
et, plus largement, de l'ensemble du secteur du jeu vidéo. Il est l'interlocuteur de référence des pouvoirs publics,
des acteurs de la vie politique et des écosystémes culturels et innovants.

Pour cela, le SELL est investi dans plusieurs organismes et groupes de travail:

- Groupe de travail interministériel constitué de la DGE, du CNC, d'Ubisoft, du SNJV et du SELL

- CSA: membre de la Commission de la protection de l'enfance

- CNC: membre de la Commission sur la mixité dans le secteur culturel

a rassemblé 317000 visiteurs et 194 exposants.

- ISFE: membre du conseil d'administration

INFORMER ET PROTEGER

Depuis sa création, le SELL est engagé dans une volonté
de responsabilité sociale d'entreprise avec pour démarche
l'information et la protection du consommateur.

De ce fait, l'organisation intervient sur des sujets variés
afin de sensibiliser les joueurs, les parents et les familles /

sur l'utilisation des jeux vidéo. Cet investissement ESSENTI E_I

se traduit par des actions concrétes: DU JEU VIDEO

- PEGI: créé en 2003 et homologué en 2015 par
le gouvernement frangais, ce systéme européen de

STRUCTURER i
UNE CONNAISSANCE DU MARCHE

Le SELL s'entoure de partenaires afin de délivrer a 'ensemble

classification des jeux en fonction des contenus et

de l'age offre une information précise sur les jeux vidéo. iy 3 ESSENTIE_LI

- PédaGoJeux: collectif créé en 2008 par l'union des DU JEU VIDEG de son écosystéme des études fidéles sur le marché du jeu
vidéo, le profil des joueurs, mais également leurs habitudes

de consommation et d’achat. Plusieurs panels sont constitués

acteurs de la sphére publique, de l'industrie et du monde
associatif. Il a pour objectif de guider les parents et

dans le but de réaliser ces analyses:

- Panel GSD, Game Sales Data (distributeurs et digital) —ISFE/B2Boost
- Panel GameTrack (consommateurs) -ISFE/IPSOS

- Panel App Annie (mobile) - ISFE

- Enquétes Ad hoc: Les Francais et le jeu vidéo — SELL/Médiamétrie

les médiateurs éducatifs dans 'univers du jeu vidéo.
- Soutien aux associations du secteur souhaitant
développer l'industrie du jeu vidéo avec une notion
forte de responsabilité: Women in Games, CapGame,

France Esports, mais aussi Silver Geek.
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@’ LE SYNDICAT

% DES EDITEURS

DES LOGICIELS DE LOISIRS

VALORISER LINNOVATION,
LES JOUEURS ET LES VALEURS
DE RESPONSABILITE DE LINDUSTRIE

TERRAINS DE JEUX

— — . - —

TERRAINS DE JEUX |

LEJEUVIDEO
AU CCEUR DES USAGES NUMERIQUES

FeL LR 2

Ce documentaire vidéo accompagné d’une édition
hors-série de L'Essentiel du Jeu Vidéo explore
cinquante ans d’innovations technologiques. Quelles
sont les grandes étapes qui ont marqué 'évolution
de cette industrie? Quelles technologies nées du

jeu vidéo rayonnent ensuite dans d’autres secteurs?
Quelles sont les tendances actuelles du jeu vidéo
qui esquissent notre futur? Autant de questions
auxquelles un panel d’experts de l'industrie du jeu
vidéo tente de répondre.

PLAYER PROFILE

A travers cette nouvelle web-série, le SELL part

a la rencontre des joueurs et joueuses de jeux vidéo

et s'intéresse particuliérement a leurs multiples
passions. La mode, le running, la peinture, le cinéma...
ces hobbies partagés, qui peuvent paraitre éloignés
les uns des autres au premier abord, sont pourtant
proches. La créativité, la compétition, le partage...
autant de talents qui communiquent et se complétent
a merveille.

Le SELL a développé des dispositifs importants pour mettre en lumiere des sujets essentiels

pour le secteur. Dans une démarche d’information, de pédagogie et de promotion autour

de lindustrie du jeu vidéo, le SELL donne la parole tout au long de U'année a des joueurs,

des talents et des experts du secteur a travers des séries vidéo et des documentaires.

RETROUVEZ LINTEGRALITE DE CES CONTENUS
ET BIEN D'AUTRES SUR LE SITE SELL.FR
OU NOTRE CHAINE YOUTUBE.COM/SELLTV

52

JOUEZ COMME VOUS ETES 2

Cette vidéo de 9 minutes a pour but de montrer
comment le jeu vidéo se veut étre un espace
inclusif pour les joueurs en situation de handicap.
Des professionnels, responsables associatifs et
personnes handicapées témoignent des initiatives
mises en place pour rendre ce loisir accessible

a tous et participer a changer le regard de la société
sur le handicap. Le jeu vidéo se révéle étre un
formidable outil pour déconstruire les clichés

et permettre a tous de jouer ensemble.

A VOUS DE JOUER

Partez a la rencontre de plusieurs joueurs ayant mis

en place des initiatives originales et constructives
pendant le confinement.

LE S.E.L.L.

ART ET JEUX VIDEO

A
E

~ JEUX VI

EO
-

A travers cette série documentaire de cinq épisodes,
le SELL met en lumiére la relation entre les arts
classiques et le jeu vidéo. Le processus de création
d’un jeu vidéo fait appel a de nombreux artistes et
références artistiques s'inspirant des arts majeurs
pour donner vie a des ceuvres originales d'une grande
diversité. De l'architecture a la musique, des arts
visuels a la littérature et toutes leurs autres sources
d’inspirations, Art & jeux vidéo invite les joueurs
a en savoir plus sur les liens étroits qui les unissent.

LE JEU VIDEO EN QUELQUES CHIFFRES

LE JEU VIDEO

EN QUELQUES CHIFFRES

Découvrez les principaux chiffres du marché du jeu
vidéo en trois minutes.
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LE CONSEIL LES MEMBRES
D’ADMINISTRATION DU SELL
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Christophe Havart
Bandai Namco Entertainment

Julie Chalmette @ e "_=UCU5 @nelec
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Dominique Cor
Electronic Arts
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Focus Home Interactive
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Microids
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Microsoft Sk

Philippe Lavoué
Nintendo
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Sony Interactive Entertainment DIGITRHIL DREAM Interactive
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Take-Two Interactive

John Parkes
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Présidente
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Retrouvez toute I'actualité du SELL sur les réseaux sociaux
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www.sell.fr




