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Bienvenida

En este curso aprenderas los fundamentos
del marketing para aplicarlos a tu estudio
independiente.



:Qué vas a aprender?



I :Qué vas a aprender?

Producto
Objetivos
Publico
Marketing Digital
Marca

Redes Sociales



I :Qué vas a aprender?

Email Marketing
Embudo de Conversion
Difusion

Métricas

Engagement
Fidelizaciéon

INE



Para abrir nuevos caminos hay
gue inventar, experimentar,
crecer, correr riesgos, romper
las reglas, equivocarse...

y divertirse

Mary Lou Cook



cComo esta
organizado el curso?



cComo esta
organizado el
curso?

Este curso esta
disenado de forma
gradual. Lo conceptos
seran mas complejos
conforme avances.




Caracteristicas del
curso



I Caracteristicas del curso

e Conceptosy
lenguaje simplificados
e Aplicable desde el primer tema

oty
(o)
OOO



A quién estadirigido
este curso?



A quién esta dirigido este
curso?

Estudiantes

Amantes de los videojuegos
Emprendedores
Desarrolladores



2. Introduccion al
Marketing



5 claves antes
de empezar




5 claves antes de empezar

e Hay recursos para todo

Solo tienes que saber déonde
buscarlos.

e Todo se puede medir
Te dara una gran ventaja frente

a tu competencia.



I 5 claves antes de empezar

e El conocimiento es poder
éﬂ Cuanto mas aprendas, mejor.
e Todo se basa en decisiones
m El éxito depende del nimero de
decisiones acertadas que tomes.
W e Existen profesionales del
marketing

Cuanto tu proyecto crezca, busca
profesionales especializados.



Las cuatro Ps del
Marketing tradicional



Las cuatro Ps del
Marketing Tradicional

of 9
&8
E

Producto (Product)
Precio (Price)

Promocion

(Promotion)
Distribucion
(Placement)



Producto

;Como es tu juego?
;De qué trata?

cQué caracteristicas
tiene?




Precio

e ;Acuantosevaa
vender?

e ;Esrentable?

e ;Cualserael
beneficio neto?




Promocion

;Como daras a

conocer tu juego?
cEnquélugareslo
puedes publicitar?




Distribucion

o ;Dondelovasa
vender?

e ;Enquélugareslo
puede encontrar tu
publico?

ot




Particularidades del
Marketing de
Videojuegos



Plataformas




Publico




Posibilidades




Videojuegosy
METE (o JINER



I Videojuegos y Plataformas

e Consolas
o PC
e Moviles




3. Escoger tu producto

Tomar decisiones
y respetar a la competencia



cComo elegir?



I Como elegir

e Loquedebo
Creajuegos que el publico
demande.

e Loquequiero

Elige proyectos que te
motiven.

Q e Loquepuedo

Trabaja de acuerdo a tus
capacidadesy limitaciones.




Proyeccion de producto



I Todo buen producto

e Perdurable
R ? ’ Los temas universales

. . persisten mejor en la
&= @ . = memoria colectiva.
R e Ampliable
"4 & N Piensa en tu juego como

un producto
multiformato.



I Dos consejos

@ (@

Sencillo Rentable



Como estudiar
a la competencia




Como estudiar ala

competencia
e Las4Ps
JCc :
4 Como aplicalas 4 Ps del
@ Marketing?
e Valores
q) :Con qué se identifica?

cQué imagen intenta vender?



Como estudiar ala
competencia

e Internacional, Nacional,

J Local
;Con qué empresas
@ competirias?
e |Imagen
T ;Como es su logo? ;Donde

lo usa?



El analisis DAFO



DEBILIDADES AMENAZAS

ANALISIS
DAFO

FORTALEZAS OPORTUNIDADES



ANALISIS
DAFO

S$31194d S3ild3ind
SOLNNd SOLNNd



ORIGEN ORIGEN
INTERNO EXTERNO

ANALISIS
DAFO



4. Tus objetivos

La mejor hoja de ruta



I Tus objetivos

e Sirven como hojade
ruta

e Ayudan atodo el
equipo




Plantéate

e ;Qué quieres conseguir?

e ;Cuanto quieres
trabajar para
conseguirlo?



La importancia
del compromiso




La importancia
del compromiso

« ' o e Nuevo estilo de vida

- m -  Creanuevos habitos adaptados
o a tu nuevo estilo de vida
8
\ e Ritmo, horarioy organizacién
Ahora eres ti quien marca

estas pautas



Criterios para
elegir tus objetivos



Criterios para elegir
tus objetivos

e Asequible
Establece objetivos que

@ puedas conseguir de
manera realista
e Estimulante
Cuanto mas motivadores

U sean tus objetivos, mas
facil te resultara ponerte a

trabajar



Objetivos a corto
y largo plazo




I Objetivos a corto plazo

e Undia, unasemana, un
mes, un ano

0oe> Sirven para establecer

metas cercanasy lograr
00 resultados rapidos, por
ejemplo, aumentar el

numero de seguidores.



I Objetivos a largo plazo

e Cinco anos, 20.000
ventas, 100k seguidores

Sirven para establecer
ooo= P

metas mas lejanas, mas
00 ambiciosas y que
dependen de otros

logros anteriores.



cComo establecer metas
o milestones?




DN =

Como establecer metas o
milestones

Escoge una sola meta

Desglosa todos los pasos para llegar a ella
Establece un calendario y asigna una fecha a
cada paso

Haz una lista solo con los medios que
necesites

Anade unos dias o semanas extra por si
surgen imprevistos



5. Elegir tu publico
objetivo

El estudio de mercado



Habla con tu publico usando su
idiomay hablando de lo que le
importa

Jonathan Lister



:Qué es el publico
objetivo?



cQué es el publico objetivo?

El grupo de poblacién dispuesto a:
comprar/adquirir/descargar tu
producto/videojuego/app

Posible que compren vs probable que
compren

Cada dato que aproveches elevara las
probabilidades de compra
Segmentacion: agrupar segun criterios




cComo encontrar
nhuestro publico
objetivo?



cComo encontrar tu publico
objetivo?

e Responde alas siguientes preguntas

cQuién lo compraria? ;Por qué?
;Cuando?;Donde? ;Como?

e Haz una asociaciéon comparativa
Mi juego se parece a ...
por tanto el publico objetivo podria ser...



cComo encontrar tu publico
objetivo?

e Creaencuestas

D D Google forms, empresas
especializadas...

NS

D e Diferencial negativo

D D Consigue datos por

descarte anotando quién
no compraria tu juego



I :Cémo encontrar tu publico
objetivo?

R ¢

e Situjuegoyaexiste e Situjuego no existe

;Cuales son las :Qué publico quieres
caracteristicas de tu atraer?
juego?

:Qué mas cosas le
gustan?



Buyer persona



Buyer persona:
ejercicio practico

e Base

Cartulina, pizarra, papel
continuo

e Materiales

Recortes de revistas,
texturas, marcas,
rotuladores, imanes,
hilos, chinchetas



Analisis final y conclusiones

e Apuntalos datos mas relevantes
Edad, zona geografica, educacion, preferencias
e Compara

Observa si coincide con lo que pensabas antes
de hacer el ejercicio

e Conserva

Guarda los datos para ampliar tu mercado en el
futuro



6. Marketing Digital
aplicado a
Videojuegos



:Qué tiene de especial el
Marketing Digital?

e Algoritmo

Todas las plataformas
tienen formas de
favorecerlo

e Meétricas

Utiles para ver las
Impresiones y su
repercusion



I ;Qué tiene de especial
el Marketing Digital?

e Usoempresarial
| a mayoria permiten

[eXX<Tamid nerfiles de empresa o

orofesionales
e Contenido promocionado
/ Anuncios

Guarda los datos para
ampliar tu mercado en el
futuro




Elementos Basicos del
Marketing Digital



Elementos Basicos del
Marketing Digital

Elementos
recomendados para
conseguir una mejory
mas completa
experiencia para tu
publico objetivo.







Web

e Corporativa

Crea una web profesional que refleje quiénes
Sois y qué hacéis

e Orientada a objetivos

Es una carta de presentacion que debe dejar
claros vuestros objetivos en un vistazo



I Redes Sociales




Redes Sociales

e Caracteristicas diferentes

Ten en cuenta el funcionamiento de sus

algoritmos, las horas y frecuencia de publicacidon
de cada una.

e Publicoy usos

El publico objetivo de cada unay el uso que
hacen de ellas también difiere de unas a otras.



Redes Sociales

e Facebook e LinkedIn
o Twitter e Pinterest
e Instagram e Discord
e Youtube e Quora

e Twitch



Blog




Blog

e Contenido especifico

El blog sirve para crear publicaciones
pertinentes sobre una tematica concreta.

e Actualizaciones planificadas

Actualizar tu blog requiere de planificaciony
preparacion.



ing

Il Marketi

I Ema




Email Marketing

e Captasuscriptores

Consigue que tu publico quiera conocer todas
tus novedades.

e Dales unarazoén para seguir

Ofrece contenido util y personalizado para que
se mantengan fieles a tus progresos.



I Eventos




Eventos

e Especializados

A los que puedes acudir tanto a escuchar
charlas como de voluntario.

e Aprendizaje

Conoce a otros profesionales y aprende de ellos
de forma directa.

e Postmortem
Analiza tu participacion.



Anuncios



Anuncios




Anuncios

e Llegadonde el trafico organico no llega

e Calculael ROI

El ROl o retorno de inversion es la cantidad que
tienes que invertir para que te compense pagar.

Ejemplo: si gastas $50 y consigues tres ventas
de $25, ganas $25: te compensa



I Anuncios

Llega donde el trafico organico
no llega

Los algoritmos los favorecen
Resultados a corto plazo
Requiere inversion economica
La mayoria de redes sociales

tienen su formato de anuncios
Google Ads



La planificacion de
contenidos
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Dias especiales
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Eventos
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Mes



Semana



Dia



/. ldentidad de marca

Como eres vs. CoOmo te ven



I ldentidad de marca

e Identidad de marca

es lo que eres, lo que quieres
representar, lo que te
identifica.

e Imagen de marca

es lo que ven los demas, los
conceptos que asocian a ti, a
tu marcay a tus productos.




Valores y tono



Valores

e Con qué te quieres identificar

Relaciona tu marca con
intereses, utilidades, o causas
como la solidaridad, la
ecologia o el feminismo.

Aporta un valor anadido para
conseguir calidad y empatia.




Tono

e Como quieres dar a entender tu identidad

Elige tu registro segun tu publico objetivo:
formal, informal, coloquial o neutro.

E
a

E

ige tu tono segun tu mensaje: alegre,
oresurado, conciliador.

ige tu estilo segun la personalidad de tu

marca: conciso, humoristico, elaborado



Tu empresa como marca



I Tu empresa COomo marca

e Muestra coherencia
E @, @ entre tu mensaje, tu canal de
/. comunicaciony tus objetivos
l (o) ! e Comprométete
con las causas que has
elegido



I Tu empresa COomo marca

g®,&
@

Lleva tu marca mas alla

de tus productos y obligate a
crecer

Construye un lenguaje
reconocible

para que sea facil
diferenciarte de otras
empresas



Aplicaciones y usos:
ASOySTEAM



I ASOy STEAM

X e Cuidalo que ensenas

o0 Imagenes en HD, capturas
) / utiles y atractivas, iconosy

o [ % logos.
e Cuidalo que cuentas
Titulos precisos,

descripciones elaboradas con
palabras clave (keywords).



I Tu empresa COomo marca

X e Elige la categoria apropiada
o0 pero si puedes elegir,
x){‘/ guédate con la que tenga
menos competencia.

e Anima a que escriban
reviews positivas

y agradece cada comentario
gue hagan.



I Tu empresa COomo marca

X e Revisa tus métricas
o=—0 anota los datos vy utilizalos
x){‘/ para optimizar tus cuentas.
O o X e Modificay actualiza

para conseguir mas
descargas, compras,
feedback o difusion.



9.Creaciony
mantenimiento de
Redes Sociales



Creacion de perfiles en
Redes Sociales



Creacion y mantenimiento
de Redes Sociales

e Buenaimagen

O O e Sintomade atencion
Y
El\—%l cuidado
e Seriedady fiabilidad
[ T---1 ¢ Profesionalidad



Creacion de perfiles de Redes
Sociales

Analiza el usoy el publico de cada una
Elige las redes representativas de tu marca
Abre cuenta solo en las que puedas mantener

Marcate un objetivo: seleccionar, captar o
retener

Ten el material preparado de antemano
Rellena todos los campos



Los 3 elementos clave
en toda red social



e Imagenes de buena calidad

e Imagenes adaptadas al
formato

e Textosricos, precisosy
atractivos

e Palabras clave (keywords)




Contenido

e Curado:

de calidad e interesante
e Pertinente:

relevante para tu publico



Planificacion

Frecuencia: cada cuanto publico
Regularidad: sensacion de continuidad

Orden: permite hacer tematicas por
dias, semanas, etc.

Anticipacion: por si surgen imprevistos
o noticias de ultima hora



Como planificar tus
publicaciones



Como planificar
tus publicaciones

e De mas amenos:

Usa un calendario anual y ve marcando por
meses, semanas, temporadas, dias.

e Eventosimportantes:

Marca aquellos eventos que sean relevantes,
tanto propios, como noticias, avances, como
ajenos, como convenciones o lanzamientos.



Como planificar
tus publicaciones

e Segun el efecto que queramos conseguir:
Anticipacion (para conseguir reservas)
Expectacién (para lanzamientos)

e IMPORTANTE

Planificar con tiempo permite crear contenido
complejo: videos, entrevistas o monograficos,
por ejemplo.



Temporalizacion de
publicaciones



Temporalizacion
de las publicaciones

e Cuando

segln cada red social (diay
hora)

v e Con qué frecuencia
L segun el publico
e Con qué herramientas
Hootsuite




10. Email Marketing

Mas alla del correo electrénico



Email Marketing

e Utilidad

captar, mantener vy fidelizar a tu publico
e Herramientas

Mailchimp, Active Campaign, Kuku.io
e Secuencia

Suscriptores > Segmentar > Contenido >
Programar > Responder/Reenviar >
Seguimiento > Optimizacion



I Lista de correo

e Basededatos
donde estan tus suscriptores
e Motivacion
se suscriben por diferentes motivos
e Segmentacion
puedes separar segun patrones
e Alta voluntaria
cumple con las leyes



Como usar emaill
marketing en tu
estrategia



I ¢Cémo usar Email Marketing
en tu estrategia?

e Marcaun objetivo
@ @ Captar suscriptores
Conseguir ventas
[g 8 8 Anunciar promociones
Promocionar tu

crowdfunding



I ¢Cémo usar Email Marketing
en tu estrategia?

e Creacontenido atractivo
Textos persuasivos
Imagenes de buena calidad
Gifs
Memes




cComo usar Email Marketing
en tu estrategia?

e Establece unallamadaalaaccion
(CTA o Call to action)
Un botdn para la accion que deseas
Con una palabra o frase directa
“Suscribete”, “Compra ahora”, “Quiero saber mas’
Que se repita varias veces

Siempre el mismo al mismo objetivo

)



cComo usar Email Marketing
en tu estrategia?

e Cuidalos detalles
Rellena todos los campos
De todas las opciones

Asegurate que los enlaces
lleven a donde deben

Y los botones también



I ¢Cémo usar Email Marketing
en tu estrategia?

e Automatiza

° Creaflujos de emails
/ Genera mensajes humanosy
RPVALS

cercanos
, - Bienvenida
fﬁ - Ventas (cross-selling y upsell)

- Recordatorios de apertura
- Despedida



Planificaciony
mantenimiento de
=N ERER



Planificacion
de campanas

e Ponlefechay
nombre a tu objetivo

Ejemplo: campana de
Navidad

.
PN Y _

A RS A AN
PN N
.

. ———— . —— o ——— i

v
s ’y
A
sy
go
'\



Planificacion
de campanas

e Elige cuantos emails
vas a enviar
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Planificacion
de campanas

e Marcalosdias de
envio en el
calendario

para que puedas
disenarlos con
antelacion




Planificacion
de campanas

e Seleccionael tono

Los primeros serdn
mds informativos,
urgiran mds a la
compra




Planificacion
de campanas

e Disena el contenido
de los emails

Prepara textos, videos,
GIFs, imdgenes, logos,
enlaces, tipografias,
colores y botones.
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N\
Planificacion -\ % \

de campanas
e Programalos \

Haz envios de prueba
antes de cada email.




Planificacion
de campanas

e Corrigey optimiza

Cambia aquello que
sed necesario para que
la tasa de aperturay
la respuesta sean cada
vez mayores.




Lead Magnets



Lead Magnets

Contenido util para tu publico a cambio de su
email

Documentos: ebooks, guias, lecturas, infografias,
imprimibles.

Recopilaciones de contenido: ejemplos, listas,
trucos, plantillas.

Ventajas: descuentos, cupones, accesos limitados.



I Lead Magnets

e Partes
\_\ Descubrimiento
. Consideracion
(O) Decision
Compra

Fidelizacion



Remarketing



Remarketing

o ;Quées?

Conjunto de acciones para recuperar al publico
gue ya ha interactuado con tu marca
previamente en la web.

e Cookies

Recopilan informacion del usuario y sus
acciones.



I Remarketing

cComo?

Usando email
marketing para
recordarle acciones
al usuario.




I Remarketing

\_ @ ISCAUF\’[
Ofertas:

esto que te gusta tiene
descuento.




Remarketing

Trato exclusivo:
solo para VIP.




Remarketing

Abandono de carrito:
te olvidaste de finalizar
la compra.




11. El embudo de
conversion



El embudo de conversion

e Quées

El proceso por el que pasa tu audiencia
desde que descubre que tiene una
necesidad hasta que le pone solucion.

e ROI

La eficacia del embudo de conversion
garantiza un mayor retorno de inversion.



Tipos de embudos de
conversion



Captacion Reserva Adquisicion

Bisscarhotel.. ‘ Entrar en tienda online '
Elegir producto
Comprobar disponibilidad
Elegir talla
Reservay pago
Afadir al carro

il




Recursos



Recursos

Lead Magnets

Para captar suscriptores.

Landing page o pagina de aterrizaje
Paginas con una unica opcion.
Boton

Con un solo objetivo.



Recursos

Contenido curado

Videos, texto persuasivo, Gifs...
Heatmaps o mapas de calor

Para ver los patrones de tu publico.
Google Analytics

Para optimizar los resultados.



Retargeting



Retargeting ;:Qué es?

Conjunto de opciones para conseguir al
publico apropiado para tu marca mediante

el uso de anuncios dirigidos de Google Ads,
Facebook...



Retargeting: tipos

Off-site: aun no han interactuado con tu
marca, pero si con otras similares.

On-site: si han interactuado con tu
marca a través de buscadores,
productos o acciones en email.



12. Difusion

Contando historias



I Difusion

e Estrategia
Planificacion y orden.

e Recursos

Técnicas, medios, ideas.



Storytelling



Storytelling

Es unatécnicade
comunicacion que
Dusca generar empatia,
naciendo participe a tu
oublico de tu historia.




Blog, Vlog y Streamings



Blog, Vlog y Streamings

e Encuentraun nicho

Un tema con publico interesado en él.
e Selecciona tu contenido

Varias categorias de un mismo tema.
e Planificalo

Prepara ideas para mucho tiempo.



Blog, Vlog y Streamings

e Contenido dinamico
Muy demandado y actualizado.
e Muy exigente

Frecuencia alta de actualizaciones y
muy cuidado a nivel técnico.



Blog, Vlog y Streamings

e Grabado
Preparaciony edicion.
e Directo

Atencion a las interacciones de los
usuarios.



SEO y Keyword



SEO

e Search Engine Optimization

Serie de optimizaciones de tu contenido
para aparecer en los motores de
busqueda.

e A qué afecta

Titulos, etiguetas, imagenes, extensiony
calidad del texto, enlaces.



KEYWORD

e Palabra clave

La palabra que introduces en el
buscador.

e Como elegir una palabra clave

Un solo significado, intuitiva,
descriptiva, preferiblemente nombre +
adjetivo.



Prensa



I Prensa

e Visibilidad
para darte a conocer.

e Interés

parallegar a quienle
Interese.

e Negocio

para conseguir inversores.



I Prensa

e Medios generalistas
Revistas de videojuegos.
e Maedios especializados

Revistas de videojuegos retro.




I Prensa

e Kitdeprensa

Informacion sobre el estudio y
el equipo

-otos reales y capturas de los
juegos

nventario (digital, fisico,
precios)

Puntos fuertes



13. Métricas y
analiticas

Tus mejores aliadas



Meétricas y analiticas

e Meétricas

Datos que genera tu
contenido digital

e Analiticas

El analisis de esos datos



cPara qué sirven?



Meétricas y analiticas

e |dentificar a tu audiencia
Quien llega a tu web: edad, demogrdafia...
e Conocer lafuente del trafico
Como llega: via redes sociales, anuncios...
e Contabilizar las conversiones

Cudnto compra



Meétricas y analiticas

e Monitorear tus anuncios
Coémo estdn funcionando

e Determinar la tasa de rebote
Cudnto tardan en salir de tu web

e Seguir el trafico interno de tuweb

Qué recorrido hacen



cComo conseguir
meétricas?



Como conseguir métricas

e En Redes Sociales

Métricas nativas: Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube, Twitch.

e Enweb
Wordpress: plugins
Google Analytics

Kissmetrics, Clickheat, Similar Web



Alcance de la publicacion 2 Crear publicacién

Numero de personas a las que se han mostrado en pantalla publicaciones de tu pagina. Esta cifra es una estimacion y es posible que no sea
exacta.

Organico [ Pagado PUNTO DE REFERENCIA
. Se compara tu

rendimiento medio a lo
largo del tiempo.

Organico

Pagado

300



Resumen de 28 dias mostrando cambios respecto al periodo anterior

Tweets Impresiones de Tweets Visitas al perfil Menciones Seguidores

170 4179 % 62,8 mil 4233% 1.673 1325 % 193 132 % 2.140 +15

Sus Tweets consiguieron 62.8K impresiones en este periodo de 28 dias

8.0K
6.0K
4.0K
2.0K
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Analizar los datos






Analiza los datos

e Recopilalos datos mas
relevantes

e Razonalos motivos

e Optimiza los resultados



Google Analytics



I Google Analytics

S

Recurso gratuito
Facil de utilizar
Muy completoy util
Cursos en Platzi



14. Engagement

Despertar y mantener el interés



I Engagement

o e Eselinterés

2.0 . L
o[ que consigues de tu publico
I_T“ e Eslarespuesta

gue proporcionas a tu
audiencia



Crear comunidad



Crear comunidad

e Generacontenido
interesante

habla mas los temas que te
iImportan y menos de tu
empresa

e Creadebates

interésate por lo que
apasiona a tu publico



Crear comunidad

e Participaen otros grupos
@ @ por ejemplo, en Facebook
e Comparte contenido ajeno

demuestra que la union hace
la fuerza



Crear comunidad

e Aprovecha las particularidades

# en instagram, @mentions en Twitter,
reacciones en Facebook...

e Haz que tu publico se implique

Encuestas, juegos, chistes, memes,
noticias...



La importancia
de responder



La mejor publicidad es la que
hacen los clientes satisfechos

Philip Kotler



La importancia
de responder

Rapido
Ingenioso

Educado

Responde a todos los
comentarios y agradece
que compartan contenido




Concursos y sorteos



I Concursos y sorteos

%

Recompensas relevantes
Digital o fisico

Leyes de proteccion de datos
Fomenta la participacion
Sencillo para participar

Facil para difundir



15. Fidelizacion

La clave para que vuelvan



Ventajas de la
fidelizacion



Para la empresa

e lealtad

e Mas facil y econdmico
mantener que captar

e \entas cruzadasy up-selling
mas facil

e Mejor comunicacion

e Feedback de mayor calidad




I Para el publico

Atencidon mas cuidada
Asistencia prioritaria
Publico preferente

O
@
CO|||p|eta

Experiencia de compra mas



Recompensas



Recompensas

e Paracrearlas:

Escuc
Habla

na a tu jugador

e con naturalidad

A' ‘L Ganate su confianza

Personaliza las recompensas

Premi

a su fidelidad



I Recompensas

e Algunasideas

" ", Cupones de descuento

@“r @ Opciones Premium
ﬁ Acceso a contenido inédito

Seguimiento de satisfaccion




I Recompensas

e Algunasideas

+ Primicias del juego (niveles,
+ ﬁ personajes)

Merchandising
=\ Felicitaciones

Servicio al cliente prioritario



Fidelizar para mejorar



Fidelizar para mejorar

Conoces a tu publico mejor
Conoces mas tu empresa
Te mantiene alerta

Te obliga a mejorar
Feedback de primera mano
Oportunidad unica



16. Crowdfunding
para videojuegos



CROWDFUNDINGS

OF W . ¥




Tipos de crowdfunding



Crowdfunding
para videojuegos

Todo o nada Todo cuenta



Por donde empezar



I Por donde empezar

Qo

O
1)
L

Encuentra tu publico
objetivo

Define objetivos
Disena las estrategias
Crealos embudos
Temporaliza



Fases



I Antes de la campana

Estrategia
Planificacion
Desarrollo visual
Testeo

Mejora

% O
N



Durante la campana

e Atencion
e Difusion
e Actualizacion




I Después de la campana

o Cumplir

+ ﬁ-'- e Agradecer
|
=1



Claves del éxito



Claves del éxito

Empieza al menos 920 dias antes
Empatizar (Storytelling)

nvierte economicamente

Duracion corta (30 dias mejor que 90)
Pocas recompensas de gran calidad
Early birds

Sensacidon de urgencia

Crea expectacion

Consigue seguidores




Recursos



Recursos

Kit de prensa
Hashtags

Diarios / tendencias / eventos
#gamedev #indiedev #gamedesign

Plan Blog | RRSS | Email | Eventos
Colaboradores



17. Conclusiones



No hay innovacion ni
creatividad sin fracaso.

Brené Brown



