Dead Cells e l'importanza del marketing

Recentemente si & tenuto il PAX Dev, un incontro a porte chiuse tra sviluppatori e stampa. Steve
Filby, ex responsabile marketing di Motion Twin, racconta il percorso di Dead Cells, uno dei
giochi piu discussi del momento.

Inizialmente concepito come tower defense, grazie una minuziosa ricerca di marketing su Steam da
parte di Filby per rendersi conto di quello che realmente la gente voleva, Dead Cells cambio
totalmente rotta: venne accantonato il progetto originario e si punto a qualcosa di commercialmente
piu appetibile e, dopo aver valuto quello che i concorrenti avevano da offrire, si decise di creare
qualcosa che fosse un’intersezione perfetta tra un roguelike e un metroidvania, generando in
questo modo qualcosa di totalmente fuori dagli schemi, un “roguevania”.

Non rimaneva dunque che organizzare il piano di marketing del prodotto, anche se non ancora
completo. Solitamente le software house piu grandi pagano fior di quattrini per far giocare il proprio
titolo agli streamer pil quotati ma, ovviamente, questo non poteva essere il caso di Motion Twin.
Cosi Filby decise di concedere la demo a pochi streamer di basso rango che in poco tempo
crebbero esponenzialmente aumentando cosi le richieste di chiavi di gioco.

Ovviamente ricevere una recensione su riviste specializzate di settore fa si che un gioco acquisti
molta piu credibilita agli occhi dei videogiocatori. Filby si soffermo a controllare da dove arrivasse il
proprio flusso di utenza, scoprendo che la stragrande maggioranza delle persone che avevano
giocato a Dead Cells non erano altro che ragazzi che lo avevano acquistato al day one, giocato e
scritto una recensione. A questo punto, I'unico obiettivo, era quello di attirare gli occhi della stampa
su Dead Cells, mettendo a punto un piano marketing che prevedeva innanzitutto un pesante
pressing sui social media, in modo che nessuno potesse dire di non aver mai sentito parlare di quel
gioco, ma anche una serie di eventi organizzati da Motion Twin per la promozione del titolo, con
un costo totale di circa 60.000%.

Questo fece si che gli occhi di Valve, Nintendo, Sony e Microsoft, puntassero su questo
promettente gioco.

In early access, solo durante la prima settimana, Dead Cells ha oltrepassato le 100.000 copie,
cosi per il lancio definitivo gli sviluppatori hanno voluto dare qualcosa in piu: una funzione di
streaming con Twitch integrata nel gioco, tramite la quale altri utenti potrebbero curare il
personaggio o rendere il livello di sfida piu alto aggiungendo altri nemici. Su Twitch Dead Cells, un
mese prima del lancio del gioco definitivo, aveva gia maturato oltre 181 milioni di minuti di
visualizzazioni, raggiungendo l'incredibile cifra di 325 milioni di minuti dopo neanche un paio di
settimane.

Ma Steve Filby, lascio Motion Twin durante 1'uscita del gioco per potersi dedicare alla sua agenzia
di marketing IndieCatapult. Il piu era fatto.
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