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LOISIR POUR
TOUS

520/ DES FRANCAIS
JOUENT
O REGULIEREMENT
700 DES FRANCAIS
/ JOUENT
O AUMOINS

OCCASIONNELLEMENT
547% D'HOMMES 467 DE FEMMES

ANS MOYENNE
DAGEDU
JOUEUR DE JEU VIDEO
35 ANS HOMMES 32 ANS FEMMES

PAR TRANCHE D'AGE

95% " 91% g8y
79%| | 78%
55%

10-14 15-18 19-24 25-34 35-44 45-54 455
ans ans ans ans ans ans ans

PARMILES JOUEURS

REPARTITION
DES JOUEURS PAR
PLATEFORME

(]

Console Smart- Console
desalon PC phone Tablette  orable ou cé?tl)-le

287 257

JOUENT TOUS . JOUENT
LES JOURS REGULIEREMENT
OU PRESQUE (au moins 2 fois
par semaine)

FREQUENCE
DE JEU

287 21%

JOUENT A JOUENT DE TEMPS
L'OCCASION EN TEMPS
(2 a 3 fois par an) (2 a 3 fois par mois)

Source: étude SELL / GfK « Les Frangais et le Jeu Vidéo »
sur une base de 1002 personnes agées de 10 a 65 ans, octobre 2016.




I?ONNEES ESSENTIELLES

LE JEU VIDEO
LOISIR POUR TOUS

L'histoire du jeu vidéo en France remonte aux années 1970: ces vingt derniéres années ont
particulierement vu l'industrie et ses pratiques de consommation évoluer. Le jeu vidéo s’est
peu a peu démocratisé en entrant dans tous les foyers francgais.

297 récuLiers” 5275 Récuriers
LES HABITUDES
DES FRANGAIS

SURFER SUR INTERNET

+ 0,2 heure

REGARDER LA TELEVISION

- 3,3 heures

ECOUTER LA RADIO

- 0,7 heure

ECOUTER DE LA MUSIQUE

+ 1,5 heure

REGARDER DES VIDEOS
(DVD, BLU-RAY, VOD, STREAMING)
+ 1,1 heure

LIRE DES LIVRES
- 0,2 heure

3.7 JOUER SUR SMARTPHONE ET TABLETTE

!
JOUER SUR CONSOLE ET PC

< , . . L . . 3’5 I + 1,5 heure
A l'aube des années 2000, seuls 20% de la population francaise se déclaraient joueurs, avec ’
une _forte prpportlon d homm’es ageés en moyenne de 2} ans. I?lx-sepF ans apres — et ce_la,se 5 & | LIRE DES MAGAZINES ET DES JOURNAUX
vérifie depuis quelques années —, 1 Francais sur 2 déclare désormais jouer aux jeux vidéo, ) +0 heure
avec une parité quasi parfaite, et une moyenne d'age ayant trés largement dépassé les 30 ans. - '
1.1 I ALLER AU CINEMA

]

+ 0,2 heure

Source: étude Joueurs GfK 2005 et étude GfK/SELL, octobre 2016.




[ DONNEES ESSENTIELLES

ZLOOM SEGMENTS
CHIFFRE D' AFFAIRES DU MARCHE DE MARCHE

DU JEU VIDEO EN FRANCE 1692

1593
7 REPARTITION
c:;gA{%E 3 4 - DU CHIFFRE
e 6 108 D' AFFAIRES
’ R
MILLIARDS
D'EUROS o
MARCHE HARDWARE I Lo6 435
+ SOFTWARE
(PHYSIQUE ET DEMATERIALISE) 260 280
+ ACCESSOIRES .
+ MOBILE +8% I7’

2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
HARDWARE SOFTWARE MOBILE ACCESSOIRES
(PC Gaming (PC Gaming (PC Gaming
+ Console) + Console) + Console)

Physique + dématérialisé

+47%

e CA MARCHE
P GAMING GLOBAL

et accessoires

Ecosystéme

CONSOLE

Hardware, software
et accessoires

Ecosystéme
CONSOLE + PC GAMING
MOBILE OB
*Hardware (ventes de PC équipés de cartes graphiques hautes performances), (MARC HE PHYSI QU E

software (physique/dématérialisé) et accessoires (souris, clavier, écran) dédiés au gaming PC. ET DEMATERIALI SE)

I 10 Source: estimation SELL, a partir des données panel GfK a fin 2016 Source: estimation SELL, a partir des données panel GfK a fin 2016



[ DONNEES ESSENTIELLES

LOOM SEGMENTS
DE MARCHE

o,
8% )
0, Software
L mobie 17%
Accessoires Hardware
console

2% o \
Software

dématérialisé

PC

Software ,

physiqg

e W MILLIARDS %
5§ DEUROS | 22

console

Hardware
PC Gaming

9%

(o]

Accessoires 1 qy
console o
Software

dématérialisé

console

VENTES DETALL
SOFTWARE SOFTWARE
(EN VALEUR) (EN VALEUR)

phys que et
dématéria lisé

par
plateforme

147%  40%

EVOLUTION
DU CHIFFRE
D' AFFAIRES

CoagLsTee

HISTORIQUE 3,46
EN MILLIONS MLLLIARDS
D'EUROS

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016







['LE MARCHE FRANCAIS 2017 DU JEU VIDEO

CHIFFRE D' AFFAIRES DU MARCHE
DU JEU VIDEO EN FRANCE*

+147%

CROISSANCE
DU MARCHE

1,29

MILLIARDS
D'EUROS

MARCHE HARDWARE
+ SOFTWARE
(PHYSIQUE ET DEMATERIALISE)
+ ACCESSOIRES

+ MOBILE

Ecosystéme : Ecosystéme
CONSOLE N PC GAMING*
Hardware, software Hardware, software
et accessoires et accessoires
Ecosystéme
MOBILE

*Hardware (ventes de PC équipés de cartes graphiques hautes performances),
software (physique/dématérialisé) et accessoires (souris, clavier, écran) dédiés au PC Gaming.

Source: estimation SELL, a partir des données panel GfK
I 16 *Données marché S01 —S22 2017 vs S01-S22 2016.

ZOOM SEGMENTS
DE MARCHE®

624
587
II REPARTITION

DU CHIFFRE

= D' AFFAIRES
EN MILLIONS

D'EUROS

2 18
+5%

2016 2017 2016 2017 2016 2017 2016 2017
HARDWARE SOFTWARE MOBILE = ACCESSOIRES

(Console (Console (Console
+ PC Gaming) + PC Gaming) + PC Gaming)

Physique + dématérialisé

CA MARCHE
GLOBAL

(MARCHE PHYSIQUE
ET DEMATERIALISE)




ITE MARCHE FRANGAIS 2017 DU JEU VIDEO

CONSOLE CROISSANCE DU CHIFFRE D'AFFAIRES*

REPARTITION DU CHIFFRE D'AFFAIRES 2017

MILLIONS
D'EUROS

(CONSOLES DE SALON + PORTABLES)

TOTAL BASE INSTALLEE 2017** 40,4 ,
DES FOYERS FRANGAIS SONT EQUIPES DE CONSOLES DE JEUX VIDEO

DE CROISSANCE
MARCHE MILLIONS
(PHYSIQUE ET DEMATERIALISE) D EUROS
MILLIONS
793 MILLIONS D'EUROS
206 MILLIONS 458 MILLIONS
TOP 5 SEGMENTS
PHYSIQUE +
DEMATERIALISE
129 MILLIONS
=\ a»
CARTES REALITE JOUETS
PREPAYEES MANETTES CASQUES VIRTUELLE VIDEO
**|nclus : Consoles de salon, consoles portables et rétrogaming
Source: estimation SELL, a partir des données panel GfK Source: estimation SELL, a partir des données panel GfK

I 18 *Données marché S01 —S22 2017 vs S01-S22 2016. *Données marché S01 —S22 2017 vs S01-S22 2016.



ITE MARCHE FRANGAIS 2017 DU JEU VIDEO

PC GAMING CROISSANCE DU CHIFFRE D'AFFAIRES*
REPARTITION DU CHIFFRE D' AFFAIRES 2017

(PHYSIQUE ET DEMATERIALISE)

HARDWARE
PC GAMING
MILLIONS
D'EUROS
DE CROISSANCE
MARCHE PC DE PC
BUREAU PORTABLE

MILLIONS
sem DS LS D'EUROS

11 11 =M™
379 MILLIONS
176 MILLIONS 166 MILLIONS
PHYSIQUE + _ J
DEMATERIALISE D EUROS
37 MILLIONS

L L L L L 1 1 1.1 .|

EHEEEEEEEE -

EEEEEEEEE ..

T LI IT11T11] |
‘ HEE NN

*Le PC Gaming inclut :Software (physique/digital) Hardware (ventes de PC équipés de cartes graphiques hautes performances) ECRAN GAM ER SOU RIS GAM ER CLAVI ER GAM ER
Accessoires ( souris, clavier, écran) dédiés au PC Gaming
Source: estimation SELL, a partir des données panel GfK. Source: estimation SELL, a partir des données panel GfK

I 20 *Données marché S01 -S22 2017 vs S01-S22 2016. *Données marché S01 —S22 2017 vs S01-S22 2016.



ITE MARCHE FRANGAIS 2017 DU JEU VIDEO

E2

2017

PERSPECTIVES

Les perspectives trés positives annoncées en
février 2017 se confirment.

Avec une croissance du marché de +14% sur cette
premiére période et la richesse des nouveautés dévoi-
lées a 'E3 qui sortiront sur le second semestre, le sec-
teur se prépare a vivre une année record, portée par
les trois écosystemes : Console, PC Gaming et Mobile.
La richesse et le dynamisme de chaque écosysteme
engendre un cercle vertueux pour tous les segments
: hardware, software et accessoires. L'offre inégalée
proposée aux joueurs ainsi que I'évolution des modes
de jeu, faisant peu a peu disparaitre les limites entre
les pratiques, corroborent I'ouverture d’'une nouvelle
ere pour le jeu vidéo.

2



LES ETUDES
CONSOMMATEURS
CLASSIQUES?




I?OMPORTEMENTS D'ACHATS EN FRANCE

L'ACHETEUR DE BIENS CULTURELS
EN FRANCE EN 2016

En pourcentage d’acheteurs

LIVRES 8% 22% 42%

JEUX

VIDEO
MUSIQUE A 19% _
. 10-14 ans . 15-29 ans 30-39 ans 40-49 ans . 50 ans ou +
41% 54% 47% 49%
59% 46% 53% 51%

Hommes Q Femmes

Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment

=illj ¢

JEUX VIDEO

337%

PS-I#TS
o 17%
16% 70
13%

10 - 14 ans 15-29 ans 30-39 ans 40 - 49 ans 50 ans ou +

67% DES ACHETEURS DE JEUX VIDEO
ONT MOINS DE 40 ANS

EN COMPARAISON :

!! 'I!l Y/

LIVRE VIDEO MUSIQUE

447% 487 43%

Source: Panel Consommateurs 10 ans et +, GfK France, année compléte 2016 27 I



I?OMPORTEMENTS D'ACHATS EN FRANCE

PORTRAIT ROBOT DE L'ACHETEUR
DE JEUX VIDEO

En pourcentage d'acheteurs

547

d’hommes

UN
ACHETEUR
PLUTOT
MASCULIN...

467

de femmes

587

avec enfant(s)

ET PLUTOT
FAMILIAL

567

d’achats pour
une autre
personne

QUI ACHETE

PLUTOT
POUR

AUTRUL...

447

d’'achats
pour soi

427

sans enfant

I 28 Source: Panel Consommateurs 10 ans et +, GfK France, année compléte 2016

L'ACHETEUR EN MAGASIN /
SUR INTERNET EN 2016

En pourcentage d’acheteurs

ACHATS EN MAGASIN

39% 39%

LIVRES

61% 61%

59%
‘ JEUX
VIDEO
49% 41%
m7%
GIQUE
55% 59%

46%
‘ VIDEO
50% 54%

51%

50%

[ [ )
|| Hommes Q Femmes

ACHATS SUR INTERNET

42% 40%
‘ LIVRES
58% 60%
60% 54%
EJEUX
VIDEO
40% 46%
50% 4%
‘ MUSIQUE
50% 59%
48, 44%
@ VIDEO
52% 56%

Individus vivant
sans Enfant

Individus vivant
avec Enfant(s)

Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment

29



I?OMPORTEMENTS D'ACHATS EN FRANCE

LE JEU VIDEO : UN BIEN PREMEDITATION PAR
MA JORITAIREMENT OFFERT TYPE DE BIEN / CIRCUIT

En pourcentage d'acheteurs

ACHATS SUR INTERNET (EN % D’ACHATS EN VOLUME)

39% 58% 40% 42%
JEUX ¢
LIVRES VIDEO MUSIQUE VIDEO
JEUX o
VIDEO Ny
61% 42% 60% 58%
. ) - ) MUSIQUE 9% 3% 81%
Individus vivant Individus vivant
avec Enfant(s) sans Enfant
55% 47% 66% 65%
@ @ @ @ ACHATS EN MAGASINS (EN % D'ACHATS EN VOLUME)
LIVRES 32% 10% 43%
45% 53% 34% 35%
ACHATS EN MAGASINS PHYSIQUES (PDM EN % DE DEPENSES) ili:ll)JEXO 5%
547% 43% 61% 58%
@ @ @ @ VIDEO 55% 7%
46% 57% 39% 42% B Achat spontané I Achat prémédité au rayon
. Achat pour soi ':S:: :tppeorls"o:gz Achat prémédité au genre Achat prémédité au titre

I 30 Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment



DEUX , UNIVERS
COMPLEMENTAIRES

DES FOYERS EQUIPES

DES FOYERS EQUIPES

AGE MOYEN
DES ACHETEURS

CONSOLES

33 ANS

JEUX PC GAMING

31 ANS

JEUX CONSOLE/JEUX PC GAMING :
DEUX UNIVERS COMPLEMENTAIRES

En pourcentage d'acheteurs

JEUX CONSOLE JEUX PC GAMING

10 - 14 ANS 13%
15 - 29 ANS
30 - 39 ANS
40 - 49ANS

50 ANS OU +

JEUX CONSOLE JEUX PC GAMING | MAC

47 % Hommes Femmes

Individus vivant

avec Enfant(s)
59% o
Individus vivant

sans Enfant

Achat pour soi

Achat pour une
autre personne

Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment




I?OMPORTEMENTS D'ACHATS EN FRANCE

UNE PREMEDITATION

DES PREMEDITATIONS D'ACHAT DISTINCTES D'ACHAT AU TITRE

En pourcentage d’acheteurs

En pourcentage d'acheteurs

JEUX PHYSIQUES (Y COMPRIS D'OCCASION)

JEUX CONSOLE
JEUX PHYSIQUES JEUX DEMATERIALISES
6% 25% 11% 58%
Achat prémédité au titre _ 65%
JEUX PC GAMING
Achat prémédité au genre - 12%
9% 40% 13% 39%
Achat prémédité au rayon - 16%
Achat spontané . 7%
JEUX DEMATERIALISES
JEUX CONSOLE
7% 16% 12% 65%

2/3 DES ACHATS DEMATERIALISES
SONT PREMEDITES AU TITRE

. Achat prémédité Achat prémédité Achat prémédité
Achat spontané -
au rayon au genre au titre

I 34 Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment Source: Panel Consommateurs 10 ans et +, GfK France, année compléte 2016 35 I



I?OMPORTEMENTS D'ACHATS EN FRANCE

VARIATIONS

SUR LA PREMEDITATION

En pourcentage d'acheteurs

JEUX DEMATERIALISES

Achat prémédité au genre - 11%

Achat prémédité au rayon - 19 %
Achat spontané - 12%

JEUX PHYSIQUES

40% DES ACHATS 587% DES ACHATS
PHYSIQUES SONT DEMATERIALISES SONT
PREMEDITES AU RAYON PREMEDITES AU TITRE

I 36 Source: Panel Consommateurs 10 ans et +, GfK France, année complete 2016



I?OMPORTEMENTS D'ACHATS EN FRANCE

JEUX CONSOLE/JEUX PC GAMING :

En pourcentage d'achats (volume)

JEUX CONSOLE

Demande spécifique de la
personne a qui I'achat est destiné

Par hasard en magasin ou
en naviguant dans la boutique
Internet

Le bouche-a-oreille
(famille, amis, collégues...)

Une publicité sur Internet

Un article ou critique
(presse, Internet)

Le site officiel de l'auteur,
de I'éditeur, de I'artiste, du
réalisateur, etc.

Une publicité a la télévision

Une publicité dans le magasin ou
la boutique Internet
(affiches, écrans, décorations)

Par des discussions sur les
réseaux sociaux
(Facebook, Twitter ...)

Par I'actualité particuliere
autour de l'article

Par un catalogue ou
prospectus du magasin

I 38 Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment

JEUX PC GAMING

.

17%

19%

17%

20%

7%

.

5%

| K0

JEUX CONSOLE/JEUX PC GAMING

Demande spécifique

Critique ou article

Par hasard en magasin /
en se promenant sur la

boutique internet Selene-srorils

Par hasard en magasin /
en se promenant sur la
boutique internet

Bouche-a-oreille

9



I?OMPORTEMENTS D'ACHATS EN FRANCE

JEUX CONSOLE/JEUX PC GAMING

En pourcentage d'achats (volume)

JEUX CONSOLE JEUX PC GAMING

gt o N <o
e [ 0%
Uneoiedep meressenenel — pagn
st I 2

Les recommandations
de mon entourage - 12%

(amis, famille, collegues...)

Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment

JEUX CONSOLE/JEUX PC GAMING :

20%

16%

15%

10% 9%

5%

0%

15%

0%



PAR CANAL
DE DISTRIBUTION




I?ROFIL DES ACHETEURS DE JEUX VIDEO PAR CANAL DE DISTRIBUTION

L' AGE DE L'ACHETEUR

DE JEUX VIDEO

EN FRANCE EN 2016

PAR CIRCUIT DE DISTRIBUTION

En pourcentage d'acheteurs

—
GSS* CULTURE

—

INTERNET
21% 18%

SPECIALISTES JEUX VIDEO

. 10-14 ans 15-29 ans . 30-39 ans

. 40-49 ans 50 ans ou +

58% des acheteurs en
magasins spécialistes ont
moins de 29 ans

JEUX VIDEO PHYSIQUES NEUFS | ANNEE 2016

Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment
*GSS = grande surface spécialisée
*GSA = grande surface alimentaire

LE GENRE DE
L'ACHETEUR
DE JEUX VIDEO
EN FRANCE EN 2016

PAR CIRCUIT DE DISTRIBUTION

En pourcentage d'acheteurs

52%

46%
I 54% I 487
57% 58%
SPECIALISTES
JEUX VIDEO

43% 42%

w Hommes @ Femmes

Une cible plus féminine
en GSA et trés masculine
sur les réseaux internet &

spécialistes jeux vidéo

JEUX VIDEO PHYSIQUES NEUFS | ANNEE 2016

Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment
*GSS = grande surface spécialisée
*GSA = grande surface alimentaire

s



I?ROFIL DES ACHETEURS DE JEUX VIDEO PAR CANAL DE DISTRIBUTION

LE TYPE DE FOYER DE EXCLUSIVITE DE
L'ACHETEUR DE L'ACHETEUR DE
BIENS CULTURELS BIENS CULTURELS
EN FRANCE EN 2016 EN FRANCE EN 2016

PAR CANAL DE DISTRIBUTION PAR CANAL DE DISTRIBUTION
En pourcentage d'acheteurs En pourcentage d'acheteurs exclusifs au circuit
65% 57%
GSA*
GSs*
CULTURE
35% 43%
56% 58% INTERNET
SPECIALISTES
JEUX VIDEO
4z 42% Les acheteurs de jeux vidéo sur

Internet sont les plus fidéles au
circuit : 52% d’entre eux n’achétent
la catégorie que sur ce canal

Individus vivant Individus vivant
avec enfant(s) sans enfant

Une cible plus familiale

en GSA
JEUX VIDEO PHYSIQUES NEUFS | ANNEE 2016 JEUX VIDEO PHYSIQUES NEUFS | ANNEE 2016
Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment
*GSS = grande surface spécialisée *GSS = grande surface spécialisée
*GSA = grande surface alimentaire *GSA = grande surface alimentaire



L'étude Gametrack menée par l'institut IPSOS et réalisée sur un
périmétre européen, est un sondage en ligne mené aupres de 6000
intervenants représentatifs de la population et agés de 6 a 64 ans.
Cette étude et ses résultats offrent une vision complémentaire au travail
du SELL réalisé sur le marché francais.

PROFIL DES JOUEURS EUROPEENS

59% 53% | 407%

%DE JOUEURS NOMBRE DE JOUEURS TEMPS PASSE PAR
(6-64 ANS) (6-64 ANS) SEMAINE (11-64 ANS)

. FRANCE ROYAUME-UNI . ALLEMAGNE . ESPAGNE

A QUOI JOUENT-ILS ?

(6-64 ANS)
28% 33% 22% 21%
21% 29% 21% 17 %
. JEUX PHYSIQUES APPLICATIONS . EN LIGNE

Jeux physiques : tous les jeux qui nécessitent un CD ou une cartouche.
Applications mobiles : jeux sous forme d’'applications gratuites ou payantes sur smartphones et tablettes.
En ligne : modes multijoueurs, gratuits ou payants, jeux téléchargés, jeux accessibles sur les réseaux sociaux et internet.

Sources : Gametrack / IPSOS / Q4 2016

w]



I_VISION EUROPEENNE DES PRATIQUES DE JEU VIDEO

REPARTITION DES JOUEURS

EUROPEENS PAR PLATEFORME
(6-64 ANS)

CONSOLES
DE SALON

CONSOLES
PORTABLES

. PC . SMARTPHONES

Sources : Gametrack / IPSOS / Q4 2016

. TABLETTES

REPARTITION DES JOUEURS
EUROPEENS PAR TRANCHE D'AGE

(6-64 ANS)
6 -10 ANS 11- 14 ANS 15 - 24 ANS
25-34 ANS 35 - 44 ANS 45 - 64 ANS
. FRANCE ROYAUME-UNI . ALLEMAGNE . ESPAGNE

Sources : Gametrack / IPSOS / Q4 2016

5l|



UNE CAMPAGNE D'INFORMATION ET DE
SENSIBILISATION POUR RAPPELER LES
REGLES ET BONNES PRATIQUES A L'USAGE
DES PARENTS

Le jeu vidéo passionne de plus en plus de joueurs, jeunes et moins jeunes. A l'instar de la télévi-
sion et du cinéma, il existe des outils qui permettent aux joueurs et a leurs parents de pratiquer un
jeu vidéo « responsable » grace a la signalétique PEGI.

A I'approche des vacances d’été et des journées de liberté propices aux loisirs et activités en tout
genre, le Syndicat des Editeurs de Logiciels de Loisirs (SELL) entre en campagne et adresse aux
parents des conseils pour une bonne pratique du jeu vidéo de leurs enfants.

Diffusée dans un panel de titres de la presse magazine francaise, la campagne donne trois régles
simples pour que le jeu vidéo reste un plaisir pour toute la famille.

jeux vidéo PEGI est I'assurance d'une in-

formation claire et précise quel que soit le
niveau de connaissance du jeu vidéo des consom-
mateurs. Ce systeme créé par l'industrie est de-
puis décembre 2015 homologué par le Ministere
de I'Intérieur.

D epuis 2003, le systeme de classification des

un coup d'ceil suffit aux parents pour savoir I'age
minimum requis par rapport au contenu du jeu (3,
7, 12, 16 ou 18 ans). Inscrites sur tous les jeux
vidéo,

Elles s’accompagnent de descripteurs qui ren-
seignent sur le contenu du jeu et sur les principaux
motifs pour lesquels le jeu s’est vu attribuer une
classification par age particuliére.

En tant que porte-parole de I'industrie des jeux vi-
déo, le SELL souhaite rappeler I'engagement de
ses adhérents sur un certain nombre de valeurs,
au premier rang desquelles la responsabilité.

La campagne s’attache a sensibiliser les parents a
la classification PEGI et aux bonnes pratiques du
jeu vidéo grace a des conseils simples.

Le SELL a investi un budget valorisé de 400000€
sur la période de juin a septembre pour diffu-
ser ce message a travers un publi-rédactionnel
dans un panel de titres de la presse magazine
francaise : ELLE, Famille et Education, La Re-
vue des Parents, L'Obs, Marie Claire, Mon Quo-
tidien, Petit Quotidien, Psychologies Magazine,
Sport & Style Version Femina, et Télérama.

Vérifier que le jeu est bien adapté a I'age
des enfants

Fixer des limites de temps devant les
écrans

Pour mieux comprendre la pratique du
jeu vidéo de ses enfants, rien de tel que
de partager des moments avec eux.

=3



IUNE INDUSTRIE RESPONSABLE

PEGI E-LEARNING

UNE FORMATION DESTINEE AUX DISTRIBUTEURS

aux employés des magasins distributeurs

de jeux vidéo. Cet outil est un E-learning, un
cours en ligne sur le systeme PEGI, les critéres de
la signalétique ainsi que sur le contexte légal pour
les ventes des jeux en France.

PEGI S.A. propose une formation destinée

Le développement de cet E-learning pour les distribu-
teurs est réalisé au niveau européen et est en cours
de publication dans différents pays avec les modules
traduits contenant les informations nationales.

L'objectif est de fournir une formation interactive
qui peut étre accessible via PC, smartphone ou
tablette dépendant des possibilités chez les distri-
buteurs.

Le cours est composé d'informations, de visuels et
d’animations sur la signalétique PEGI, les critéres
de la classification, les liens entre les logos des
ages et les descripteurs de contenu, les types de
contenu, les regles a respecter envers PEGI ainsi
que les lois nationales. Le module est d’'une durée
approximative de 30 minutes.

QUELS SONT LES AYANTAGES POUR LES DISTRIBUTEURS ?

Avoir des employés formés qui connaissent la signalétique PEGI et les lois locales sur la
classification par age et la protection des mineurs

Les réponses aux questions de consommateurs seront améliorées
La souscription a cette formation démontre une responsabilité de I'entreprise

L’e-learning permet I'obtention d'un certificat PEGI pour le magasin et pour les employés
individuellement

La formation est gratuite, rapide et facilement accessible

L'objectif pour PEGI S.A. est de renforcer la communication dans les magasins au sujet des critéres PEGI,
du contenu des jeux et des politiques nationales, ainsi que d'avoir le soutien des distributeurs envers le
systeme.

LE CONTENU DE L'E-LEARNING EST LE SUIVANT:

Au sujet de PEGI

(Catégories d’age et descripteurs de
contenus, processus de classification,
statistiques, criteres détaillés et types
de contenus)

PEGI dans la distribution

(affichage des logos, packaging, ques-
tions des consommateurs et gestion
des plaintes)

Test de connaissances
(suivi de I'obtention d’un certificat de
formation PEGI)

Les principes PEGI et la Iégislation
nationale (Situation européenne, lois
nationales, charte de la distribution en
France)




IUNE INDUSTRIE RESPONSABLE

PEGI
ANALYSE
DE L'OFFRE
2016*

697

PART D'OFFRE DES JEUX
PEGI12 ET MOINS

= e =1

507

PART D'OFFRE DES JEUX
PEGI7 ET MOINS

Bl il wa O N

317

PART D'OFFRE DES JEUX
PEGI 16 ET 18

1618

6 Source: données panel GfK 2016
I 5 *Marché physique

ANALYSE
DES VENTES*

PARTS DE MARCHE
EN 2016

O,
EN VOLUME =0

147%

3

12% 12% 10%

N6 oy

EN VALEUR
34% 33%







I?INDUSTRIE DU JEU VIDEO

MODELES ECONOMIQUES

CREATION +
STUDIO

EDITION +
DISTRIBUTION

CREATION +
STUDIO +
EDITION +

DISTRIBUTION

CREATION + \

STUDIO +
AGREGATEURS

IiO

LE SYNDICAT DES EDITEURS
DE LOGICIELS DE LOISIRS

ﬂl



ITE SELL

LES MISSIONS

DU

Pour accompagner I'essor du jeu vidéo
et contribuer a sa démocratisation, les profession-
nels du jeu vidéo (constructeurs de consoles, édi-
teurs de jeux, accessoiristes...) avaient besoin de
parler d’'une méme voix. Reprenant I'exemple de
I'Interactive Software Federation of Europe (ISFE),
qui défend les intéréts des acteurs du secteur du
jeu vidéo au niveau européen, le SELL est im-
médiatement devenu l'interlocuteur privilégié des
institutions publiques, des médias et des différents
acteurs associatifs frangais.

Un succés qui ne
s’explique pas uniqguement 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 systeme de classification
des jeux vidéo simple, complet et indépendant:
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 a destination des parents
(PédaGoJeux).

C'est sous la présidence de Jean-Claude
Ghinozzi (directeur de la division Retail Sales et
Marketing de Microsoft France) et dEmmanuel
Martin (délégué général du SELL), en 2015, que
cet engagement sociétal s’est concrétisé, avec
I’'homologation du systeme PEGI par le ministere
de I'Intérieur comme systéme de classification des
jeux vidéo en France.

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

L’'IDEF est un salon professionnel. Chaque an-
née, 'ensemble des acteurs du secteur du jeu vi-
déo s’y retrouve. Durant trois jours, ils présentent
aux acheteurs de l'industrie les tendances, les
nouveaux produits ou les offres de services qui
feront sensation lors des fétes de fin d’année.
De plus, différents panels, conférences et tables
rondes permettent de découvrir et de comprendre
les nouveaux usages et les nouvelles technolo-
gies qui ne manqgueront pas de faire évoluer le
jeu vidéo, dont la consommation est en crois-
sance constante.

Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment

PUBLIC
PROFESSIONNELS JOUEURS
La Paris Games troisieme sa-
Week est un lon mondial
salon grand pu- du jeu vidéo ne
blic. Pendant cinq pouvait pas oublier
jours, des centaines POUVOIRS les  professionnels.
de milliers de joueurs PUBLICS Un espace, la Game

et leur entourage viennent jouer et

découvrir les titres, les technologies et

les périphériques de fin d’année. Bien
gu'accessible a tous et proposant des ani-

mations adaptées a tous les publics, la Pa-

ris Games Week propose un espace spécialement
pensé pour les plus jeunes: la PGW Junior. Enfants
et parents peuvent y découvrir des jeux, des acces-
soires et des activités spécialement congus pour
les plus jeunes. L'occasion également de rencon-
trer quelques-unes des écoles formant aux métiers
du jeu vidéo et de la création numérique. Enfin, le

Connection, leur permet de se ren-

contrer et de découvrir les créations et

les offres qui feront I'actualité dans les
mois et les années a venir.

Celare-
groupe les éditeurs de logiciels, les constructeurs
de consoles, les accessoiristes, mais aussi les stu-
dios de développement ou les écoles formant aux
meétiers du jeu vidéo.

Source: GfK — Panel Consommateurs Entertainment
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LE CONSEIL
D'ADMINISTRATION

Michaél Sportouch
Activision Blizzard

Arnaud Muller
Bandai Namco Entertainment

Julie Chalmette
Bethesda

Jérdbme Le Grand
Disney Interactive

Dominique Cor
Electronic Arts

John Bert
Focus Home Interactive

Iﬁll

Hugues Ouvrard
Microsoft

Philippe Lavoué
Nintendo

Philippe Cardon
Sony Interactive Entertainment

Yves Elalouf
Warner Interactive

Patrick Bellaiche & Michel Magne
Take-Two Interactive

John Parkes
Ubisoft

LES MEMBRES
DU SELL

Activision Blizzard

Bandai Namco
Entertainment

Bethesda

Bigben Interactive
Capcom

Disney Interactive
Electronic Arts

Focus Home Interactive
Game One

Gravity Europe

Innelec Multimedia

Just For Games

Koch Media
Konami
Microsoft
Nintendo
Orange
PDP

Sega

Sony Interactive
Entertainment

Square Enix
Take-Two Interactive
Ubisoft

Warner Interactive
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