Preparando el lanzamiento de nuestro -
token desde cero
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cPor qué nadie
me compra?




WJusto en eso nos ayuda
marketing
Y lo ideal es aplicarlo desde el

principio
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Revisar el
producto

precio

Coémo nos
posicionamos

Como
hacer que
nos
conozcan

e

\\

El producto no se puede disenar de paldas al

mercadoﬁl}w‘ partir de una idea inicial, p -\ A\
_ /\ A
—— NN

Un parte del producto es su ’ tas que

se hagan del mismo, y es un proceso vivo ‘que busca

maximizar las ganancias.

R EVAe[IsJconseguir que tu producto y tu token esté
alli donde los buenos usuarios estan buscando tu
] [I(6)y! y facilitar su consecucion

DL oY) EY:Te T @ EYatencion, el interés y explicar,
WIESIER IS ede valor a base de promocion
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La primera etapa de ese

Go To Market




hacerlo crecer (Growth]

s //\\ L i
: unnl rk T
ro de un plan de marketing

AR —

Plan de

Marketing

Estrateglco

enfoque +
Ta Ctlco Go To Market

/ Ia prlmera etapa es
validar en el mercado tu producto (GTM)S yc

después

\\\\\



La adopcion
etapas de marketin

Market
Strategy

Zona de Tralaajo del Etapa de
"Go To Market" (GTM) I Growth

Encontrar PMF Asegurar PMF

O

—

Vc;\“e de

légr}mas

Adopcion masiva Adopcion masiva Rezagados

innovadores Adopcion e
temprana tardia

femprana




disefio nada de estoteva a |
funcionar




fl",fj/// //\ 3\ ,7/// A \ o - \
Se debe llegar aeste punto tras una CUELERSELEREY
diseno del token y la tokenizacion del negocio
1 NEGOCIO
et ; _ Atraccién de
2 TOKEN ‘ demanda
3 \ —— (Marketing)
Negocio i _ Usuarios -
3 USUARIOS -
S Objetivo:
Conseguir que nos
4 INCENTIVOS descubran, que
$ entiendan nuestra
propuesta de valor, y
CAPTURA DE que los usuarios se
VALOR conviertan en
$ clientes

DISENO DE LA
OFERTA
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~ Pero debemos saber que
parte MAS IMPORTANTE es
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e Ve s T

el Interno como

QLN
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Demanda =\
Externa N\

Demanda
interna

Retener, aumentar gasto y Atraer y conseguir NU'EV(S'S\\S(‘\
conseguir que nos recomienden BUENOS usuarios/clientes
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L Go To .
/ Market
74  Strategy
Go to Market

Adaptando tu idea al
mercado
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que nuestro producto sea aceptado en el
mercado (Product Market Fit)




Enla etapa a de “ go to market” tu UNICO ObjetIVO es
validar tu propuesta de valor en el mercado \\\\

ObjetIVO
e Recaba conocimiento antes de
acordar una estrategia. 4
e Adapta al terreno para ajustar
la tactica
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2 FSERE\- L AN

" Objetivo: Crear aw:

IS

%< Componentes Claves:
¥ Inteligencia de mercado

¥ Segmentacién del mercado
¥ Posicionamiento del producto
W Distribucion de contenido

W Alianzas estratégicas




N

;| Inteligencia de Mercado
== \

/ o Z \
%
///Preguntas clave:

e (Quién es tu cliente objetivo?
e (Cuales son sus problemas?
¢Qué hace unico tu producto?

© Define tu Propuesta de Valor:
Ejemplo de acciones clave:

e DeFi: Staking, lending, liquidity providing
e NFTs: Comunidad, exclusividad



—

acion del Mercado 7
= ) \\ 55

//

@_Competencia:

e Analiza productos similares
e Identifica oportunidades no cubiertas



= 1 \:
Debe na /)zi.fL arnos en tlpo de cliente MINIMO
que nos encaje en base a nuestra propuesta de valor

Dispuesto a pagar
por tus productos y
servicios

segmentomas@ \queno
conel prgducia ‘minimo y
por el que estén
dispuestos a pagar

Minimo producto Minimo segmento
viable viable



ECP # ICP

Early Customer Profile

« Early adopter who loves to try new tech.

* Easy to work with;

Empezaremos buscan un usuario TRAEN they can totally self onboard.
amable y amigab|e (ECP) que nos SOARSE J * Generous and understanding in giving
. . i Al feedback; great beta testers.
ayudara en las primeras etapas de L4 81 )

mejora ( y nos soportara)

E\{olucmnaremos después hacia un . Ideal Customer Profile

cliente IDEALE[VEN (LR Ll ER A (e RN (Lo <] T —

mucho mas (|CP) » Would make a great logo on your website.
* Hard to close — Moby Dick Syndrome.

* Will gladly endorse you if they are happy.

* Go big or go home.

* Requires proof of work.

* Takes time & compliance to onboard them.
* Once they are in —they are in it to win it.



Para posicionainuestra propuesta de valor debemos:
buscar los mercados donde estan mis Usuarlos ‘

objetivo

Siguier do Ia aproximacion
deun grupo de élite,
(e e buscar
dirigirnos a un segmento
primerof AN k%

- Estuerzos de \ interesante a priori) para ir

GTM
—————————————— Esfuerzos de GTM tomando los otros.
VL O0la 2: segmento adyacentes
O Ir a todos los segmentos
| diluira nuestros esfuerzos
s S iy T I e e de GTMy los hara menos

efectivos y mas dificil de
ganar

Estrategia foco y expansidn







5 Methods for Testing Prlcmg G
At Every Stage of Your Product Development Jeked

“07

: Ulrik Lehrskov-Schmic .j Denny Klisch
» 3 820 Seas priong expet & = —_— ‘. Drector Platfonm Product
’ m:: nest-selling author W [ — Management, podcast host
Pregunta - entrevistas a Modelo de sensibilidad test de elasticidad del
tus prospectos basado en entrevistas y precio preguntando a los
reuniones de venta clientes por tu precio

Maja Voje
Goto-Market expert, founder
r '%a and best-selling author _]

Vende un prototipo

Experimentacion sobre el precio




DISENA TUS OFERTAS MAXIMIZANDO EL VALOR

G

O O ?é! Le\VED
Deeam X Liveunec) of

OuTcome ACWIEVEMENT

Time " @ ErFcRT 3
Decay SALZEILE

by @Chematomic




S\pasar por
embudos de conversion:

TRAFFIC
Channel 1 ~ Channel 2 —, Channel 3 ———
Linkedin organiﬁ t Outreach 1 Recommendations ‘

M ®"
v

CONVERSION TOOL

10K People

We reach
10.000 people.

[ Landing page 1
J

{ Free trial /j
1000 Visitors [

We will get 1-3% of them
to our conversion tool.

Book a demo/call J

[ Downloads a lead magnet }

L Leaves an email ‘

\

170 Leads

17% of them will "leave an email”.

\ %

OPPORTUNITIES

\ %

20 Meetings

10-20% will activate/want to talk to you.

4-6 Clients

20%+ win rate.

L

Sources: OpenView, Lenny's Podcast and TK Kader, 2022-2024

de crecimiento®

New user
signs up

Usér shares
his data

summarized

Viral Loo®

Shares with
friend

Referral 1009

Quora

Content is User creates invites team
Indexed content members

Se oo®
" Generated

Creates &
design

Records the
video

U
segeﬁased \—OOQ




Tenemos que tener clara una declaracion
ormal de tu estrategia GTM




tus superpoderes

Mercado

debilidades de tu compe

ECP

T

Producto

Tus objetivos criticos

precio

"s

precio

Growth

Bproceso iterativo
que nos ayudara a
refinar nuestro
producto, nuestra
propuesta de valor,
e incluso nos
corregira en cuanto

a quién es nuestro
usuario objetivo



N0
Vamos a conseguir [Tu objetivo] ofreciéndoles [tu producto] a [ECP,.7 Perfil de

N
usuario inicial] ya que les ayuda con [tu propuesta de valor].

Este producto es el que mas les conviene porque [Qué tiene de tnico] y se o
vamos a vender por [precio y modo de pago].

Para promocionar el [producto] hemos seleccionado [canales] y creado el [bucle

de crecimiento] para darle viralidad.



¢Como validamos y pulimos nuestro GTM?



ETAPAS PARA VALIDAR TU ESTRATEGIA DE GTM

Prueba de
W || expansién de
mercados

RECOPILAMOS | Pruea de

sostenibilidad

Debemos exponer al

mercado nuestra VALIDACIONES S
propuesta inicial e ir EN CADA ETAPA IZ

validando cada nivel. - Srueba de .
mOﬂetiZOCi(/)n crf“c‘:“t’n"cijdvlt‘:“ ,f:"c”i Cft_

escalado vigtlondo ROAS s ones

» Prueba de
R entdad A embucos SEQ content
concepto m.t:....’.’u.n_ en Sisntedd

nedios

DNs usucrics Afiliados gue el LT
de competencia coloboraciones de los
clientes Weblnars
génicao en
redes referidos
T pro

100 en el
nuevo
mercado

20 test?rs R 300 500
0 usuarios clientes clientes clientes
gratuitos




10 Usuarios beta para Abril

Se puede abordar sin apenas presupuesto, al
menos para probar las primeras etapas.

La mas importante es conseguir una validacion
de tu bucle de crecimientofe{e]sls o IT[=Ts LTI ETg
confianza en tu propuesta al mercado
rapidamente.

Red personal de
contactos

+100 Usuarios para Julio

[¥ Sefial de PMF: los
usuarios fraen ofros
usuarios

evento privado

lanzamiento en
linkendin

Esta es la parte mis
IMPORTANTE

compartir en
comunidades relevantes

buscar 3 influencers
como advisers

mensajes en Linkedina
usuarios farget

+1000 Usuarios para
Septiembre 2025

50 usuarios de pago para

Octubre 2025

zona de mejoras “Podriamos hacer” vs deberiamos

mensajes inapp
y notificaciones

mejoras de
producto basado
en feedback

Testde
disposiciona
pagar

Test precio
inicial

Refinamos ECP
basado en
resultados

Refinamos
precio por grupo
identificado



|No acertaremos a la primera siempre y
(CO G ETGLEYGTTS jterar hasta conseguir nuestros
objetivos de cada etapa.

e Deberemos revisar el producto
e El segmento al que nos dirigimos
e 0O bien el propio modelo de negocio

el objetivo es conseguir un PMF fiable y validado

VALIDACION
FALLA?

hipétesis de producto
IDENTIFY

Segmento minimo
viable

)

CREATE

ceqme nt

Negocio minimo viable
¢

BUILD

Producto minimo viable
Aprendizaje

| =k E:q,/_

Meétricas ’ Q—-—‘ Test

PMF
conseguido
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| Una parte vital'de tu proceso de

UELCPREEELLE creacion el nTSENA TUS OFERTAS MAXIMIZANDO EL VALOR
ofertas irresistible M ER 1L

e Maximiza el valor de tus
resultados @ g&

e Infla el valor percibido (sobre o (7

O o EN LE\VED

todo antes de la compra) 8 DZEAN\ X Liceu nocD ofF

e Minimiza el tiempo de entrega % OuTcomE ! EMENT
del resultado eV

e Y minimiza el esfuerzo para

conseguirlo
con esta formula el éxito esta Q Time X @ EFFcRT 3
asegurado **) SALZFILE

Decay

2

\&7
o —

SHUFUP AND'TAKE MY MONEY

—




cion deberan

estar orientadas a crear trafico hacia tus
propuestas.

Todo ese trafico no servira de nada si no tienes

etapa que consiga ir madurando en la mente de
tu prospecto la idea de comprar tu oferta, hasta
finalmente hacerlo, disfrutar de ella, y decirselo
a sus contactos.

un embudo de conversion bien disenadofziXL:l: ;]

TRAFFIC

., Channel 2 —, ,——— Channel 3 \
‘ Outreach { Recommendations |

; ®

CONVERSION TOOL

10K People

We reach
10.000 people.

~—— Channel 1
’ LinkedIn organi

' Landing page ..
Free trial

1000 Visitors
We will get 1-3% of them
1o our conversion tool.

Book a demo/call
Downloads a lead magnet

Leaves an email

\ %

170 Leads

17% of them will "leave an email®.

\ %

OPPORTUNITIES

\ %

20 Meetings

10-20% will activate/want to talk to you.

4-6 Clients

20%+ win rate.

Sources: OpenView, Lenny's Podcast and TK Kader, 2022-2024



11 venta consultiva

| Como parte de estos . O Phone funnels

de valor que facilitan el acceso ticket medio alto - venta directa
de los usuarios hacia nuestros <> . e l
productos con pasos resentation tunnels

Venta en automatico

<> Unbox?na Punnels
Oferta

DE ENTRADA

gratuitos)

Oferta
GRATUITA

<> Lead Puvmel
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. Growth Loo

| Ademas de los embudos, debes de buscar
J{:t:1gbucles de crecimiento realimentados, que
consigan generar efecto red, y un crecimiento
exponencial .

Usér shares
his data

“ » q Viral Loo?
Los “Growth loops” hacen que la propia “
naturaleza de tu producto sea quien hace que 3% Dropbox
los usuarios lo compartan con otros al usarlo. o o

friend share for video
reward

G, oF
Referral 1009 99e-Based \-°

3igns up

Quora ’ » Figma

Content is User creates

Invites team Creates 8
Indexed content

members design

Se, o® C, Q
" Generated aboration \*°



cEn qué se diferencia la parte Web3
(en marketing)?

Descentralizacion

by @Chematomic




dos grandes palancas de marketing
en Crypto

by @Chematomic




Marketing Web3 -> MKT de
comunidades

.Como car*jo se crea una
comunidad?

by @Chematomic




los Porqués

DEFINE EN 3 PILARES

Reglas de juego

Normas y Narrativa

Propésito

Objetivos

Meétricas

Usuarios Interaccion
Usuarios

activos es

valor para el

valor parael
miembro

negocio

gestor ideal

Insert Name

Taveas

foentes de Foestes primatias
informacion

plataforma

gobernanza animacién

Rtuals: weekty to mont

What would make them come back?

reglas de acceso

tus dogmas

= Tecursos necesarios

gestion de datos

prohibiciones




HITOS DE TU COMUNIDAD

primeros 30 dias: 100 miembros

Etapa temprana

e

.
4

30-90 dias: de 500 a1000 miembros

s 4

90-180 dias: + 1000 miembros

Etapa joven

los miembros

gran nivel de estan en modo

intimidad "todos evaluadén
amigos" (¢me aporta estar
aqui o no?)

los admins deben
estar activos
TODOS los dias
con intereacciones
de valor afiadido

Los miembros
tar El grupo crece
organicamente

Experimentacién y
aprendizaje

empiezan a
los limites y a
forzar la maquina

Objetivos principales

Etapa madura

Manten una
agenda clara del
proposito de la
comunidad

Manten el orden

Da poder a los

usuarios

Objetivos principales

GENERAR
CONFIANZA

CREAR UN
HABITO

Establecer reglas implementar

de participacién

Crear rituales

HACER CRECER
LA COMUNIDAD

referidos

Objetivos principales

TRatalo como un
canal de

refuerza las
contenidos

Busca que la
propia comunidad
se autogestione,
comente, corrija y

Tacticas

porsonalis

haz proshas
i

v qu los

plemanta

miambe

compromeatense
deta

amigos Qe ez malo
comunidad parata
lustra 1o que comunidad

compartan

conseguir que

e un tesceo 0

axnta lo que

5 hace dentro
dela

comaridad n

curiosidad

catigar lo malo

una divertida

aventua

pertenacia y

farmilia

normas
se ayuden entre
ellos
—T

Asodiate con

rituales, AMAS
quidada y

ematicos

poicons tu
eeunidad

como un canal

& wparta

Croa un sitema




METRICAS

Numero de
usuarios

=

Numero de
usuarios activos

]

Numero de posts

Reacciones a los
posts

Sentimiento (

Alcance

—

participacion de los
contribuidores Top

—

Ndmero de eventos

[ i

posts de alto valor
creados por la
comunidad

Ndmero de
experimentos

L

Ndmero de

referidos




0 Distuci Cogtenido

Bl Estrategia de Contenido:

=

Redes

S sociales
Foros & comunidades
Plataformas educativas

Blogs educativos
Infografias
Videos explicativos

Diseno y Branding:

Alineado con el mensaje del producto
NFTs: disefio divertido @
DeFi: disefo profesional



Vision a largo plazo y Roadmap

l

NARRATIVA CLARA Y OBJETIVOS

by @Chematomic




VISION Y PORQUES

TOKENOMICS ROBUSTOS

INTEGRALO EN TU NARRATIVA
DESDE EL PRINCIPIO

/ *SIELCAMINO ES LARGO
. ¢POR QUE CAMINAR CONTIGO? ,

4
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/ /
/)

/) —— Whoever is responsible for
developing go-to-market strategy.
| A la hora'de hacer un plan de RRSS, g 2

comun intentar atacar todas las redes sociales @[ ﬁ
al mismo tiempo. 'ﬂ P
= Product Leader 4 Growth Leader
Sin embargo, a pesar de que hay muchas o
herramientas que facilitan la multicanalidad,
CRHEL LR (IMla mejor estrategia es el &
B K| en una primera instancia. Centrarse en 3| g%  Linkedin The Book

z = 5 Where my best No complex upsells
canal donde esta tu audiencial< i1 AT audience is. or cart bumps,
MELEETEXJun tipo de cliente inicial (ECP)
HET CRIELETdsolo una ofertal

Founder

MARKET
STRATEGIST

1 Great GTM Strategy



Go-To-Market Motions

BEST CANDIDATES FOR Al RECOMMENDED TOOLS

| Uno de los elementos que mas te van aayt
a crecer, es la creacion ordenada, sistemati
con propoésito de contenidos.

c

= + Content creation Cha'GPT OlbeLt
y Inbound + Content distribution
Q + Content analytics migourney () Jasper

+ Data enrichment Appllo.iq
Outbound + Domain warmup pipedrive

A IOELENE) herramientas de IA, pero siempre 2 ® Mieneop Malis @ instantly
con muchas horas de entrenamiento y refinado} - Producing creatives Mmoo

bl. .z I . o I Paid Diaital at sgale arcads S'I'UD\O
La publicacion compulsiva y sin alma se nota 'y . g + Testing

+ Reporting W synthesia
no te va a ayudar.

+ Commenting & GlueUp
Community * Nurturing Favikone.

& rtin
Reporing c Hootsuite

Apolloio

Seamless. Al

@folk.

« Partner identification

Partners * Nurturing

+ Contact selection Linked 3
Account-Based - Personalisation of SALES NAVIGATOR c Clay

SRl , HubSEAt

Product-Led + Assets creation ) GitHub _Zapier

* Onboarding o
Growth (PLG) - SQL qualification e‘\cg‘?d [ ~rercom
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socio Y Early users +

inversores ¥
advisors pariners

Ventas Privadas

by @Chematomic




AIRDROPS

by @Chematomic




retail comunidad hunters
investors

ICOSTGE

by @Chematomic




<> Alianzas & Multiplicadores

7/ .
7

® Crecimiento a través d {
¥ Integraciones con otros proyectos

Influencers y lideres de opinion
¥ Programas de referidos

@& Ejemplo: GMX en Arbitrum
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B2B Influencers Funnel

1. Identify Influencers

Favikon. —
Typeform upfluence | ﬂﬂ @

@Flooencer.

profesional y es complicado medir el
impacto.

______ i Create your i
Con el proceso siguiente puedes comenzar o =TT ,
a elegir bien en cuales te puedes ayudar C Ciay Ofolk.
procesando informacion de tu propia = e =T
audiencia a lo largo del tiempo. s ks

. .
Es especialmente importante en web3 usar
herramientas que puedan distinguir trafico JEEEEEEREEEELEEIEY

Contract with Link sharing Affiliate/referral

de conversiones o compras onchain . milestones lnks

Google %% Reditus

© cello BT ingFi ioi
- . ¢ 3 MarketingFi portals joint
Bsmaipst  bitly — @rewardm by on-off-chain data & Al

4. Analyze the Results

Wdocusign |

Visitors Conversions

d affiliate  Web3 on-off-chain reputation
stem

sys




S = ’ usually do not work with them - too risky for me |
T with payments and legal agreements
g Mayocc | would prefer
te pueden interesar S - They do not have pricing set up yet to do affiliates
° !
~

Would make an exception for high-growing {500 with them.
k) or extremely wel @
<5K+ followers

Dependera mucho del tipo de negocio claro, pero
aqui van algunas referenCias. @ Great learning place if you are starting out

Usually very affordable and driven to over-deliver,
nt

N : $300-700
h | 0 up to 10% of the
N | per post
»

Lo mas dificil es medir el impacto, porque a veces ' : R

7-15K followers

no es algo directo, sino reputacional y de marca, -
cuyos ciclos de conversion son mas largos y mas m
indirectos. «

- - ' $700-$3K+
\) Most of per collab
y d therefore

15-50K followers

\1
$5-10K+ per |
collab

!
/

50-100K followers Extremely careful which deals they choose

Disclalmer: Thesa price astimatas are basad on a sample of 35 content creators from my network, They do not
represent ndustry benchmarks but marely a mental tool for easier Sudgeting Also, note that some mfluencers do not
do sponsorship deals. It is not coberent with thesr editarial policy.



| Los proyeét{x/é crypto nativos
requieren untratamiento mas
especializado en cuanto a
agencias de comunicacion. Estas
pueden ayudarte a tener
visibilidad en publicaciones de

prestigio.

HYPe @

Hype Serotonin

R W

DCo Invisible North FortylQ
Nozomi Flight3 SkyRise

otras: https://influencermarketinghub.com/web3-marketing-agencies/

oSi

%
Myosin

Suelen tener un coste alto y solo
son recomendables cuando
puedas usarlas de manera
duradera para que puedan tener
un efecto de marca y reputacion
considerable.

Radarblock

Tailored

Igual que con los KOLs es dificil
de medir.

=5 Strategy
B2 Planning

Our strategies are not just
about setting goals; they are
about achieving them with
precision and building your
legacy.

(# PPC/Paid
=9 Media

We harness the potential of
top-tier platforms to drive
exceptional growth for your
project.

me  Guerilla
r-é‘ Marketing

Anyone can deploy mass
marketing tactics. We're
better than that. We're
defining the future of Web3
marketing.

Leaen More

Community
= Management

Our expertise lies in
nurturing authentic
communities that rally
behind your vision.

Learn More

79 Social Media
% Management

We don't just manage your
Web3 social media channels,
wo curate an unparalicled
experience dedicated to
telling YOUR story.

Learm More
g) Influencer
& Marketing

Our team expertly
collaborates with key
opinion leaders, crafting
tailored campaigns that
resonate with their
dedicated audiences.

Learn More




| Mas alla de la liquidez, que es
muy importante. Los listing deben
ser considerados como clave para
que nos descubran nuevos
usuarios y podamos expandir
nuestros servicios.

El usuario cripto mas interesante,
esta muy a menudo en
herramientas como coingecko o
coinmarket cap, y mira ahi el nivel
de confianza que le pueda inspirar
tu token o propuesta de valor

Tipos de Listing Cripto

Listingen

Exchanges
Centralizados
(CEX)

isting en Agregadores y
Herramientas de Analisis
(Dextools, CoinGecko,

CoinMarketCap)

Listingen
Exchanges
Descentralizados

(DEX)

by @Chematomic




i

Listing en CEX (Exchange Centralizado)

listar una criptomoneda en

exchanges como Binance, Coinbase
o Kraken.

Costes:
=

Tarifa de Listado: $50,000 a $1,000,000.
Market Making: $10,000 a $50,000/mes para asegurar liquidez.
Marketing y Promocidén: $5,000 a $50,000 para campafias.

Reuisitos:

Documentacién completa del proyecto, equipo y whitepaper.
Cumplimiento de regulaciones KYC/AML.
Garantia de liquidez y volumen de trading minimo.

Ejemplo: Binance cobra tarifas de listado que pueden superar los $250,000.




listar una token en plataformas
descentralizadas como Uniswap o
PancakeSwap.

Costes:

Provision de Liquidez Inicial: Desde unos miles hasta cientos de
miles de dolares en un pool.

Comisiones de Gas: Variables segin la red blockchain.

Reuisitos:

Crear un pool de liquidez (ej. TOKEN/ETH).

Interaccion con contratos inteligentes.

Ejemplo: Un proyecto que se lista en Uniswap debe crear un pool de liquidez, como el
par TOKEN/USDT, e invertir inicialmente $50,000 en cada token.




Listing en AGREGADORES

Plataformas que proporcionan
visibilidad, datos e informacion
sobre precios, volumenes y graficos
de criptomonedas.

Costes:

CoinMarketCap y CoinGecko: Gratis, pero el proceso puede ser
largo y requiere cumplir ciertos requisitos de informacion.

Dextools: ELl listado basico es gratuito, pero hay opciones
premium de promocion que varian en precio.

Reuisitos:

Proveer detalles del proyecto, contrato del
token, informacidn del equipo y enlaces a redes
sociales.

E1l token debe estar previamente listado en al
menos un exchange para CoinMarketCap y CoinGecko.

Ejemplo: Shiba Inu (SHIB) fue inicialmente listado en CoinGecko y CoinMarketCap sin
costo, lo que ayudé a aumentar su popularidad.
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Usuarios que completan
% de conversion
Engagement en redes
Meétricas de comunidad




Roadmap de lanzamiento del token | -

Tokenomics

Finanzas

MKT+

Socios estratégicos
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Disero del TOKEN
(Framework)

Imple,mentacién del Protocolo Y SUS mecanismos (Smart contract

developmen‘t)

acuiamiento

Creacidn del Token y

Plan financiero

inicio

Ventas privadas y capitalizacién

Venta Pul—;hc
(Ico-1DO)

Conectar/l‘/egociar con Market Maker y

proveedores de liquidez

Marketing y PR/KOL
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Listing y CEX - Due olihge,v\ce /7 Negociaciones y documentacidn
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Gestiones Legc\les y de comPl?ance
(creacidn de empresa, validacién con reguladores, etec)

J

mes 2

=

=y




57 FASE 2: LANZAMIENT \\\\\\

’,:/':',"// . ‘ Eel = \

%< Tareas Claves:

W calendario de anuncios
W Alianzas estratégicas
W Marketing pagado (ads & influencers)
W Programas de referidos

®@ Campaniias Claves

ig) Airdrops: Incentivan adopcion y descentralizacion

© Quests & Challenges: Engagement gamificado

UGC (User Generated Content): Blogs, tweets, contenido visual




./ FASE 3: OST—LA

! Objetivo: Maximizar impact
estrategias

\\\\

Il Optimizacién basada en datos:
W Escalar canales de alto rendimiento

W Eliminar canales con bajo ROI

¥ Nuevas funciones con GTM planificado

%< Herramientas:

@_0On-chain data analytics para optimizar la UX/UI
© Grants — Incentivos para desarrolladores

%¢ Hackathons & DevRel — Expansién del
ecosistema
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Empieza rapido con tu GTM y sin gastar
pasta

10 Usuarios beta para Abril
2025

| Intenta desplegar tu solucién lo antes

Septiembre 2025

L]

posible para poder rodarla, testarla y verificar
como lo perciben tus usuarios zl[LF<R TR |3

tus superpoderes debilidades de tu compe Tus objetivos criticos Cémo medir éxito
Sedal de PMIF:los
i

" T é Q evento privado

Mercado Producto precio precio Red personal de
contactos

© z0na de mejoras “Podriamos hacer” vs deberiamos
hacer

Estaes la parte mis
IMPORTANTE

Testde
m o

mensaje
y notific

ZYSILA
~ ¢ VALIDACION
emails a FALLA?

linkendin

mejor:
producto
en feec

Aprendizaje

= &

START

@

hipétesis de producto

IDENTIFY
Segmento minimo
viable
CREATE
Negocio minimo viable
BUILD
Producto minimo viable

i

Métricas ‘ 4—-‘ Test

@\ FINISH /%

PMF
conseguido




| Una vez tengas tu GTM listo
para iterar, haz un plan de
marketing sencillo y enfocado
a resultados para empezar a
generar trafico hacia tus
embudos de conversion




CREA TUS EMBUDOS CON UNA
BUENA ESCALERA DE VALOR
QUE MAXIMICE CAPTACION

Aprovecha {:lembudos para capturar

1C10] y analiza su desempeiio para validar
tus ofertas

el ldbucles de
crecimiento aceleradoly

sostenible

TRAFFIC

10K People

We reach

Channel 1 Channel 2

10.000 people Linkedin organim Outreach Recommendations K

\ %

CONVERSION TOOL

Landing page

Free trial

1000 Visitors Book a demo/call
We will get 1-3% of them

10 our conversion tool
Downloads a lead magnet

Leaves an email

%

170 Leads

17% of them will “leave an email”

%

20 Meetings
10-20% will act-?me/wam to talk to you OPPORTUNITIES

4-6 Clients

20%+ win rate.

Channel 3




CREA CONTENIDOS COMO UN
POSESO*

" Pablico . Propuesta
. Objetivo de valor

Experienca

*CONTENIDOS GENUINOS

Mk
Contenidos

Social
Media



| 1 canal: 1 Tipo de usuario: 1 Oferta

Whoever is responsible for
developing go-to-market strategy.

4
t Leader ¥ Growth Leader
=4

Founder

Linkedin The Book
P~ Where my best No complex upsells
audience is. or cart bumps.

GO-TO
MARKET
STRATEGIST

1 Great GTM Strategy
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LISTINGY MM *

GANA AUTORIDAD CONEL

d

*(CUANDO ESTES LISTOYTELO

PUEDAS PERMITIR)




Desarrolla fu comunidad

Etapa temprana Etapa joven Etapa madura

| No esperes a rpes| | Bl | || | | Emmm | [ee
tenerlo todo creado = s s

para empezar con |
Ia Comunidad ) es el Objetivos principales Siiatiias pittipsies
mejor campo de ;

comunidad

TRatalo como un

operaciones y la o | | e , _
forma mas potente _ ! , _ J
de generar ’ :
expectativa “build
in public”




COMPENSAR, RETENER Y

DESARROLLAR AUDIENCIAS
*(Y PARA CAPITALIZARTE)

USA LA WEB3 Y TU TOKEN PARA

po




)

*(NO PIENSAS DE MAS
ACTUA QUE LUEGO PUEDES




0JO CONEL LISTING

*cuesta pasta y disgustos



