Tabla 1. Ventas de videojuegos en formato físico y digital en EE.UU (2009-2010)
	
	2009
	2010

	Formato digital*
	20%
	24%

	Formato físico
	80%
	76%

	*La categoría “Formato digital” incluye suscripciones a videojuegos on line, videojuegos completos en formato digital, contenidos complementarios para videojuegos, aplicaciones para móviles y juegos en redes sociales


Fuente: Entertainment Software Association, Essential facts about the computer and video game industry 2011

Tabla 2. Ingresos por nuevos modelos de negocio en España 2006-2010 (en M€)
	
	Videojuegos on line*
	Videojuegos para dispositivos móviles

	2010
	177
	185

	2009
	161
	167

	2008
	140
	149

	2007
	110
	116

	2006
	84
	86

	*La categoría “Videojuegos on line” incluye los ingresos por publicidad en videojuegos gratuitos, videojuegos adquiridos en las tiendas on line de los principales distribuidores (Nintendo, Microsoft y Sony), suscripciones a juegos de rol multijugador en línea (MMORPG) y micropagos


Fuente: PWC en AMETIC, Informe de la industria de contenidos digitales 2011

Tabla 3. Ingresos por nuevos modelos de negocio en Europa en 2010 (en M€)
	
	Videojuegos on line*
	Videojuegos para dispositivos móviles
	Total

	Reino Unido
	544
	221
	765

	Francia
	384
	134
	518

	Italia
	235
	205
	440

	España
	177
	185
	362

	Alemania
	175
	124
	299

	*La categoría “Videojuegos on line” incluye los ingresos por publicidad en videojuegos gratuitos, videojuegos adquiridos en las tiendas on line de los principales distribuidores (Nintendo, Microsoft y Sony), suscripciones a MMORPG y micropagos


Fuente: PWC en AMETIC, Informe de la industria de contenidos digitales 2011
Tabla 4. Las 10 principales actividades realizadas en Internet por los internautas estadounidenses (en porcentaje de tiempo)
	
	Categoría
	% de tiempo
Junio 2010
	% de tiempo
Junio 2009
	Incremento / decremento en el % de tiempo

	1
	Redes sociales
	22.7%
	15.8%
	43%

	2
	Juegos on line
	10.2%
	9.3%
	10%

	3
	E-mail
	8.3%
	11.5%
	-28%

	4
	Portales
	4.4%
	5.5%
	-19%

	5
	Servicios de mensajes instantáneos
	4.0%
	4.7%
	-15%

	6
	Vídeos/Películas*
	3.9%
	3.5%
	12%

	7
	Búsqueda
	3.5%
	3.4%
	1%

	8
	Fabricantes de software
	3.3%
	3.3%
	0%

	9
	Entretenimiento multicategoría
	2.8%
	3.0%
	-7%

	10
	Anuncios clasificados/subastas
	2.7%
	2.7%
	0%

	
	Otros**
	34.3%
	37.3%
	-8%

	*La categoría “Vídeos/Películas” se refiere solamente al tiempo transcurrido en páginas web de vídeos (ej.: YouTube, Bing Videos, Hulu) y en páginas web relacionadas con películas  (ej.: IMDB, MSN Movies y Netflix). 
**La categoría “Otros” se refiere a otras 74 categorías examinadas en la investigación


Fuente: Nielsen, NetView – June 2009 -June 2010













Tabla 5. Tiempo dedicado a los videojuegos por los jugadores españoles en 2011, en porcentaje por cada plataforma
	Plataforma
	%

	Juegos de consolas
	26%

	Juegos en redes sociales
	16%

	Juegos para dispositivos móviles*
	13%

	Sitios web de juegos casuales**
	12%

	Copias físicas de juegos de ordenador (PC y Mac)
	12%

	Descarga de juegos para ordenador (PC y Mac)***
	11%

	Juegos masivos multijugador (MMORPG)
	10%

	
	100%

	*La categoría “Juegos para dispositivos móviles” incluye todos los teléfonos móviles inteligentes, las tabletas, pero no las consolas portátiles
**La categoría “Sitios web de juegos casuales” se refiere a los títulos que se juegan on line y los que se descargan desde páginas web dedicadas a estos productos, incluyendo las versiones Premium de tales juegos, pero no las redes sociales
*** La categoría “Descarga de juegos para ordenador (PC y Mac)” se refiere a aquellos videojuegos que se descargan e instalan en el ordenador para ser jugados


Fuente: Newzoo, 2011 Games Market Revenue Report

Tabla 6. Número de diferentes plataformas usadas por los jugadores españoles
	Número de plataformas
	Porcentaje de jugadores

	7
	20%

	6
	14%

	5
	10%

	4
	14%

	3
	16%

	2
	13%

	1
	12%


Fuente: Newzoo, 2011 Games Market Revenue Report






Tabla 7. Consumo de videojuegos en España, comparación entre datos 2010 y 2011
	
	% sobre total de población

	
	2010
	2011

	Consumo general
	30,7%
	31,6%

	A través de dispositivo no conectado a Internet
	26,3%
	26,7%

	A través de Internet
	16,7%
	18,3%


Fuente: ONTSI

Tabla 8. Consumo de videojuegos on line en España en 2011
	
	% sobre el total de la población entre 16 y 74 años
	% sobre el total de usuarios de Internet

	Juegos para dispositivos móviles en el aplicativo (juegos casuales)
	2,5%
	3,3%

	Juegos para dispositivos móviles descargables
	4,6%
	6,1%

	Juegos para consola en soporte físico
	5,1%
	6,8%

	Juegos para consola descargables
	4,0%
	5,4%

	Juegos on-line acceso desde pc
	8,8%
	11,7%

	Juegos on-line acceso desde consola
	4,2%
	5,6%

	Juegos on-line en redes sociales
	9,3%
	12,5%

	Juegos para ordenador descargables
	8,6%
	11,6%

	Juegos para ordenador en soporte físico
	8,7%
	11,7%


Fuente: ONTSI







Tabla 9. Aplicación de los modelos de negocio por tipo y formato de videojuego 
	Modelo de negocio
	Formato del videojuego
	Tipo de videojuego

	Adquisición de copia
	Físico (DVD, Cd, cartuchos, Blu-ray)
	Mainstream*

	Servicios de venta en línea
	Descarga digital
	Mainstream, casuales, MMORPG, arcade

	Free to Play
	Almacenamiento en servidores  en línea
	Casuales, sociales, MMORPG

	Micropagos
	Descarga digital
	Mainstream, casuales, sociales, MMORPG

	Publicidad
	Descarga digital / Físico (DVD, Cd, cartuchos, Blu-ray)
	Mainstream, casuales, sociales

	Suscripción con pagos mensuales
	Almacenamiento en servidores en línea
	MMORPG

	Pay per play 
	Almacenamiento en servidores en línea
	Mainstream, casuales, MMORPG, arcade

	Prueba antes de comprar
	Descarga digital
	Mainstream, casuales

	Videojuegos on line con bote progresivo 
	Almacenamiento en servidores en línea
	Azar, casuales, habilidades

	*Mainstream: videojuegos producidos por las grandes compañías del sector y concebidos para alcanzar el mayor éxito de público y la mayor rentabilidad. 






Tabla 10. Productos y servicios que generan ingresos según el modelo de negocio
	Modelo de negocio
	Monetización

	Adquisición de copia
	Venta de soportes físicos

	Servicios de venta en línea
	Venta de archivos digitales

	Free to Play
	Micropagos
Publicidad

	Micropagos
	Venta de archivos digitales

	Publicidad
	-Pago por clic: la plataforma cobra cuando el usuario hace clic en un anuncio
-Pago por acción: la plataforma le cobra al anunciante sólo cuando el usuario realiza  una compra
-Pago por visualización: el anunciante paga sólo cuando el usuario ve el anuncio
-Patrocinio: la marca está integrada en el entorno del juego, por lo tanto el anunciante aporta una cantidad de dinero establecida

	Suscripción con pagos mensuales
	Venta de suscripciones mensuales

	Pay per play 
	Venta de tarjetas prepago, de tiempo de juegos o de  “vidas”

	Prueba antes de comprar
	Venta de archivos digitales

	Videojuegos on line con bote progresivo 
	Cobro de comisiones por gestión de apuestas




