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INntroduccion

Este manual ofrece informacion, recursos, consejos
y técnicas ASO (App Store Optimization) a tener en
cuenta para mejorar la visibilidad de una aplicacion
movil en las principales tiendas de apps.

La visibilidad es una de las claves del éxito de una
app. Por eso, es importante disenar una estrategia
de App Marketing donde el ASO juegue un papel
muy importante.

QST
| rans

Q. '\V\S‘ag‘am

Si tienes una app / juego o estas pensando en
desarrollar una, echa un vistazo a este documento,
ya que puede servirte como referencia para optimizar
la ficha de tu app para conseguir mayor visibilidad,
aumentar el volumen de instalaciones y, por
consiguiente, potenciar el negocio.

“S‘ag(am.

Este manual es un trabajo realizado por la agencia
de App Marketing, PickASO; la herramienta ASO,
TheTool; la agencia de Marketing Online, Tribal
Worldwide y la Asociacion de la Publicidad Digital
IAB Spain.

Este manual ASO esta adaptado a iOS 11
(disponible a nivel mundial a partir del 19 de septiembre de 2017)
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Septiembre 2017

Apps Disponibles 3.309.788 Apps Disponibles  4.466.032
% %
@ Apps 75,80 @ Apps 81,60
@ Juegos 24,20 @ Juegos 18,40
Apps Juegos Apps Juegos
: 0 o
IOS App Store le P
- o Google Play 0 0
@ Gratis 83,00 @ Gratis 83,00 @ Cratis 93,20 @ Cratis 93,30
@ Pago 17,00 @ Pago 17,00 @ Pago 6,80 @ Pago 6,70
JuN2017 170Kk [ JuN.2017 166k ([
JuL2017 | 152k [ L2017 162 [
rco.2017 | ssex |G rc0.2017 169 |G
NUmero medio de apps 4 921 Numero medio de apps 3.448

que se publican al dia que se publican al dia

r Tribal Worldwide | PICKASO | iabt | (3TheTool * Fuente: Apptopia septiembre 2017



Septiembre 2017

« )
iOS App Store Google Play
TOP CATEGORIAS APP STORE TOP CATEGORIAS GOOGLE PLAY

MAS DESCARGAS MAS INGRESOS NUEVAS APPS MAS DESCARGAS MAS INGRESOS NUEVAS APPS
e Photo & Video e Medicina e Economia y empresa e Comunicacion e Juegos de Estrategia e Entrenamiento

® Entrenamiento * Accion ® Educacion * Juegos casual * Juegos casual e Musica y Audio
e Redes Sociales e Estrategia e Estilo de vida e Herramientas e Juegos de rol e Libros y obras

* Accion * Musica e Utilidades * Fotografia * Juegos de arcade e de consulta

e Musica e Juegos de rol e Entrenamiento e MUsica y Audio e Juegos de carreras ® Educacion

® Estilo de vida

TSR 1 239 632 abis oo T e 2,7 Ao el 1.614.436 apps por publisher QS

Cada minuto se descargan 342k apps a
nivel mundial entre App Store y Google Play

#ASOManual17
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Las aplicaciones



Uso de smartphone v Tablet

Tiempo de uso diario en internet

Comparando tiempos de uso diario, encontramos
diferencias significativas entre Smartphone y Tablet.
Si atendemos al factor edad del encuestado, los mas
mayores pasan menos tiempo conectados a internet
desde su Smartphone y/o Tablet.

iab: @eople

Investigacion e Innovacién Digital

Ficha técnica |Base 1003 y 747. Q12.
Fuente: Estudio Mobile 2017 IAB Spain
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o

Smartphone

2h 27m

o

Tablet

1h 37m

INTENSIVO

+ de 4h diarias

21%

MEDIO

Entre 1h y 4h diarias

53 %
%

3h - 4h Diarias 10
2h - 3h Diarias 16

1h - 2h Diarias 27

206%

INTENSIVO

+ de 4h diarias

0%

MEDIO

Entre 1h y 4h diarias
50 %
%

3h - 4h Diarias 6

2h - 3h Diarias
1h - 2h Diarias

44,



Aplicaciones

Apps instaladas, en uso, nuevas descargas

9

/2

K

NUEVAS
INSTALADAS €D) uTILiIZADAS EE) Neoanans e @
i % % %
o S >25 9 6omas 6
Smartphone 2440 15 [0 16-25 10 3a5 14
1540 26 [N 10-15 30 L 102 52
a5 40 | <0 s T Ninguna 2 [N
NUEVAS
INSTALADAS UTILIZADAS 0 DESCARGAS  /MES e
% % %
~40 7 225 3 6omis 5
s 24-00 12 [0 16-25 7 3a5 13
Tablet 15-40 23 - 10-15 23 - 102 46
<15 58 _ <10 67 _ Ninguna 36 _
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iab:

@yeople

Investigacion e Innovacién Digital

* Ficha técnica |Base 1003 y 747. Q18.
Fuente: Estudio Mobile 2017 IAB Spain
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Comportamental vs.
declarativo

Numero de apps utilizadas,
por edad y sexo

Smartphone

iab: @ople

Investigacion e Innovacién Digital

* Base declarativo: 1.003 usuarios | Base comportamental:
500 usuarios de smartphone

Fuente: Estudio Mobile 2017 IAB Spain
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GENERO

HOMBRES

MUJERES

EDAD

18-24 ANOS

25-34 ANOS

35-44 ANOS

45+ ANOS

COMPORTAMENTAL

21

22

19

30

19

21

21

DECLARATIVO

D

12

10

10

10

11

12



Aplicaciones mas habituales

Tipos de aplicaciones
instaladas

La mensajeria instantanea encabeza una lista

de las apps que los usuarios de Smartphone
tienen instaladas. Mas de la mitad de los usuarios
tienen instaladas (muchas de ellas por defecto en
su dispositivo, como las herramientas) apps de
mensajeria instantanea, rrss, musica, videos,
juegos vy las apps de banking que se han
convertido en un comodity.

Smartphone

iabi  @eople

Investigacién e Innovacién Digital

Ficha técnica |Base 1003. Q19.
Fuente: Estudio Mobile 2017 IAB Spain
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Mensajeria Instantanea

Redes sociales

Herramientas (calculadora, linterna, etc)
Musica y audio

Juegos

Servicios bancarios / seguros

Video

Llamadas y videollamadas on line (Ej: Tango, Skype, ...)
Medios de comunicacion / noticias
Compras

Transportes

Viajes y turismo

Deportes

Distribucion y restauracion
Alimentacion y bebidas

Moda

Otras tematicas

Loterias y apuestas

Educacion

Hogar

Belleza e higiene

%
72
70
67
61
56
53
52
46
41
41

35
33

27
21
20
20
20
18
17
17

14
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Aplicaciones mas habituales

Tipos de aplicaciones
instaladas

En Tablet, las apps de Juegos son las mas
instaladas. Comparando la barrera del 50%,
declaramos menos tipos de aplicaciones con
respecto al Smartphone, se quedan fuera
mensajeria instantanea y banca.

o

Tablet

@yeople

Investigacién e Innovacién Digital

iab:

* Ficha técnica |[Base 1003. Q19.
Fuente: Estudio Mobile 2017 IAB Spain
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Juegos

Redes sociales

Video

Herramientas /calculadora, linterna, etc)
Musica y audio

Llamadas y videollamadas on line (Ej: Tango, Skype)
Mensajeria instantanea

Medios de comunicacion / noticias
Servicios bancarios / seguros

Compras

Viajes y turismo

Deportes

Otras tematicas

Moda

Educacién

Transportes

Distribucion y restauracion
Alimentacion y bebidas

Hogar

Belleza e higiene

Loterias y apuestas

%
60
57
52
51
50
42
38
36
33
33

29
26

22
22
19
18
18
17
17

15
15
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., COMO descubrimos nuevas apps'?

Canales de conocimiento para
nuevas aplicaciones

Aumenta el uso de los buscadores para adquirir
aplicaciones. El boca a boca continda siendo una canal
muy importante. Los distintos canales de publicidad, los
de menos impacto para los usuarios.

%

Buscadores en internet - 30 - |

Redes Sociales 27 _ W 3p-p con respecto a 2016

Publicidad en internet 16 _

Publicidad en TV, radio o revistas 8 -
Publicidad en otra aplicacion

5
Otros 4

iab: @ople

Investigacion e Innovacién Digital

* Ficha técnica |Base 1003. Q22.
Fuente: Estudio Mobile 2017 IAB Spain
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33% de las Mujeres (28% de los hombres)
41% 18-24 anos
38% 25-34 anos

+66% de los casos.
El 56% de las Mujeres (48% de los hombre)

13



Pago por aplicaciones

Preferencias en adquisicion

WhatsApp representa el 34,5% de los usuarios que
han pagado por app (43%). Con respecto al 2016,
un 10% mas de usuarios reconoce haber pagado.

spain

@eople

Investigacién e Innovacién Digital

iab

* Ficha técnica | Base 1003. Q23.
Fuente: Estudio Mobile 2017 IAB Spain
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¢/ Has pagado por
descargate alguna app”?
En Smartphone o Tablet

® 57% N0

® 28%s1 A14p.p

® 159 sslo por WhatsApp

S

¢ Por qué pagarias
al descargar una nueva app”?
En Smartphone o Tablet

@® 43, Acceso basico gratuito
a cambio de publicidad
en la propia APP

® 30 Pago por funcionalidades
avanzadas

O 27% Pagar un precio fijo

14



Aplicaciones

Motivos de desinstalacion
de las apps

El desuso es el motivo de desinstalacion mas
repetido. El incumplimiento de expectativas se da
aproximadamente en la mitad de los usuarios.

iab!  @eople

Investigacién e Innovacién Digital

* Ficha técnica |Base 1003. Q25.
Fuente: Estudio Mobile 2017 IAB Spain
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Yano la utizaba [ [ 9%
A 15p.p

No era lo que esperaba 51 L7A
A 5p.p

No funcionaba bien 33 0/0
A 3p.p

No tenia espacio en el movil 39 o/

Tenia mucha publicidad* 21 9/,

No quise pagar por utilizarla* 200/0

Encontré otra que funcionaba mejor 22 %0
W 3p.p

No quise volver a pagar por ella 5 %
W ip.p
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Nnstalaciones




L a gasolina de
[as apps

Antes de definir qué es el ASO vy tratar en

detalle cada unos de los factores On-metadata

y Off-metadata que influyen directamente en el
posicionamiento organico de las apps en las app
stores, es importante destacar que las instalaciones
tienen un gran peso de cara al posicionamiento,
tanto dentro como fuera de las tiendas.

Sin instalaciones, no hay posicionamiento ASO.

Recordemos que en el negocio de las aplicaciones
y los juegos moviles, en la gran mayoria de los
casos, se trabaja con margenes muy pequenos,
por lo que es muy importante tener un gran
volumen de usuarios y retenerlos el maximo
tiempo posible para que el negocio sea rentable.
Por lo tanto, podemos decir que sin un volumen
alto de instalaciones no tendremos gasolina para
construir nuestro negocio movil.

’ : in un volumen alt instalaciones n
Sin instalaciones, no hay Sin un volumen alto de instalaciones no

j nuestro negocio mouvil.

#ASOManual17
#ASOManual17
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Tipos de
Nstalaciones

Existen 2 tipos de instalaciones: instalaciones
organicas e instalaciones no organicas.

La principal diferencia entre ambas reside en el
origen de la descarga; entendemos como
instalaciones organicas aquellas que se generan
directamente en las tiendas de apps sin influencias
externas de ningun tipo a través de la Busqueda,

los Top Charts y los Destacados (Featured), ademas
de paginas de desarrollador y apps relacionadas.
Por otro lado, entendemos como instalaciones no
organicas aquellas generadas desde un canal propio
(programa de referidos, website, mailing, redes
sociales, etc. ) o un canal pagado (Google AdWords,
Apple Search Ads, Social Ads, Mobile Display,
Native Ads, etc.).

A dia de hoy es perfectamente posible medir y
diferenciar instalaciones organicas e instalaciones no
organicas con las consolas de desarrollador, iTunes
Connect y Google Play Console, y con herramientas
de analitica o partners de atribucion, tales como
AppsFlyer, adjust, Tune o branch, entre otros.

A la hora de dar mas o menos visibilidad a una app
en las tiendas, Apple y Google no hacen ninguna
diferenciacion en cuanto a la tipologia de las
instalaciones (a excepcion del trafico incentivado). Es
importante destacar también que, a diferencia del
marketing online “tradicional” de la web en el que la
inversion en canales de pago no mejora el
posicionamiento organico (SEQO), en App Marketing
la inversion en canales de pago tiene un impacto
directo en el ASO.

¥ Tival woriawide | [ PICKASO | jab!l | (3 TheTool

Instalaciones organicas

Las instalaciones organicas son aquellas que se generan directamente en las tiendas de apps
sin influencias externas de ningun tipo a través de la Busqueda, los Top Charts y los
Destacados (Featured), ademas de paginas de desarrollador y apps relacionadas.

Instalaciones no organicas

Las instalaciones no organicas son aquellas generadas desde un canal propio (programa de
referidos, website, mailing, redes sociales, etc. ) 0 un canal pagado (Google AdWords, Apple
Search Ads, Social Ads, Mobile Display, Native Ads, etc.).

QQ» Posicionamiento

Es importante destacar también que, a diferencia del marketing online “tradicional” de la web en el que la
inversion en canales de pago no mejora el posicionamiento organico (SEQO), en App Marketing la inversion en
canales de pago tiene un impacto directo en el ASO.

18



Campanas Boost

Para demostrar el punto anterior, tal y como podemos observar en la siguiente grafica extraida de la herramienta TheTool, un incremento en el volumen de instalaciones
(organicas y/o no organicas) genera que la aplicacion mejore posiciones en la busqueda y en los Top Charts, aumentando asi su visibilidad. Este aumento de visibilidad
genera un aumento del volumen de instalaciones organicas (naranja oscuro).

A esta estrategia de app marketing, cuyo objetivo es aumentar rapidamente el volumen de instalaciones, conseguir mayor visibilidad en las stores y aumentar las
instalaciones organicas, se le denomina “campana boost”.

Category /
Overall Ranking

50
75
100
125
150
175
200

225 == W u

250 g = -r!1_ t!! oe ey

14 15 16 17 18 19 20
Ago Ago Ago Ago Ago Ago Ago
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Installs
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o0 o o O O O 0o o — 0 O 2.5k

2k

1.5k

1k

— - 0.5k
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N E S HEHB :

21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12
Ago Ago Ago Ago Ago Ago Ago Ago Ago Ago Ago Sept Sept Ago Ago Ago Ago Ago Ago Ago Ago Ago Ago

Overall Applications -® News & Magazines Hl Organic Installs Bl Non-Organic Installs
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ASO: Definicion

Una vez hemos comprendido que sin instalaciones
nuestra app o juego dificiimente tendra visibilidad
en Google Play y App Store, podemos definir qué
es el ASO.

ASO (siglas de App Store Optimization) es el
proceso de optimizacion de una app 0 juego con

el objetivo de maximizar su visibilidad en Apple App
Store, Google Play Store u otra tienda de apps en
la busqueda (palabras clave), Top Charts (Rankings)
y Destacados (Featured), incrementar el trafico
hacia la ficha y mejorar el conversion rate para
generar el maximo volumen de instalaciones.

El ASO es uno de los pilares mas importantes

en cualquier estrategia de App Marketing, ya que
permite conseguir descargas gratuitas y, en caso
de que se invierta activamente de paid marketing,
reducir los costes de adquisicion.

Trabajar correctamente el ASO puede
reducir los costes de adquisicion en
campanas paid marketing.
#ASOManuall17

El ASQ es la pata mas importante
en cualquier estrategia de App
Marketing. #ASOManual17

B® Tival woriawide | [ PICKASO | iab!i | 3 TheTool



http://goo.gl/b8iVb3
http://goo.gl/eqhejQ

Formula ASO



ASO: Formula

Del mismo modo, podriamos simplificar la definicion anterior con esta férmula: ASO es igual a trafico, ya sea trafico organico como trafico no organico
(canales propios y/o canales de pago) mas conversion de este trafico a instalacion.

Cuanto mas trafico convierta a instalacion mayor sera la visibilidad en las tiendas, ya que obtendremos, con el mismo trafico, un mayor volumen de instalaciones.

Por ultimo, a esta suma habria que anadir el engagement / retencion de los usuarios como factor ASO. Este factor es cada vez mas determinante, si bien no se ha
confirmado de forma fehaciente por parte de Apple y Google, pero existen indicios que sefialan que cada vez tiene mas importancia en el posicionamiento ASO.

FORMULA

ASO

Trafico Conversion - - (Engagement)

ASQO es igual a trafico + conversion
de este trafico a instalacion. Y SHARE
#ASOManual17
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Trafico organico In-Store

El trafico organico In-Store es aquel que aterriza
en la ficha de una app a traves de la navegacion
en las tiendas de apps sin influencias externas de O V4Ri74 B OLVZs s
ningun tipo, a través de los resultados de busqueda ¢ Educacién Q
(keywords de marca o keywords genéricas),

los Top Charts (rankings), los destacados de las
tiendas (features) e incluso por apps relacionadas:

Waze - Navegacién GPS, Mapas.. TOP APLICACIONES  TOP RENTABLES  POPULAE

Waze

1° en reflejar cambios en el drea
© SELECCION DE LOS EDITORES

Mostrar instaladas

Duolingo - idiomas gratis
1 Duolingo

duolinge g SELECCION DE LOS EDITORES

Strava GPS Correr Ciclismo

Anuncio| Strava Inc.

Sigue tu vuelta
© SELECCION DE LOS EDITORES

ClassDojo
ClassDojo

Sygic: Navegador GPS y Mapas
Sygic.

43%

44%

MyLocker
Kids&Us English S.L.

GPS Status & Toolbox
MobiWIA - EclipSim

3,8x%

45%

Babbel - Aprender idiomas
Babbel

TomTom Navegacién GPS Traffic
TomTom International BV

41%

40%

Agenda Escolar
Andrea Dal Cin

Waze - Navegacion GPS, Mapas..

Trafico Organico In-Store

Search Top Charts Featured

c
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Trafico organico Out-Store

Por otro lado, el trafico organico Out-Store (fuera de
las tiendas) es aquel que accede a la ficha de una
app desde los resultados de la busqueda movil web
de Google, desde un resultado sencillo (imagen 1)

0 bien desde App Packs (imagen 2)

O Vd4dNi7a6 V4N 17:46

G Tinder $

Tinder
Google Play: 4.0 %k o« (2,324,037)

Con 20 mil millones de matches hasta la fecha,
Tinder es la aplicacion mas popular para conocer
gente. Piensa en nosotros como tu ...

EDUCACION
C 3.0
Tinder | Match. Chat. Meet. Modern Dating. ! -

https://tinder.com

= Google R

Q_  apps educacion J

TODO IMAGENES VIDEOS NOTICIAS [}

Aplicaciones

With 20 billion matches to date, Tinder is the Semana Leelo Facil Educacion 3.0
Educacion educacion

world's most popular app for meeting new people. e ] 4.8 Sk Ak k
Swipe. Match. Chat. Date. 6 &
tis

v

Noticias destacadas
Mas aplicaciones

15 apps educativas para docentes
modernos - Noticias - Universia Argentina
noticias.universia.com.ar» 2016/03/16

Imagen 1: Resultado Imagen 2: App Packs

Trafico Organico Out-Store Google mobile web search

c
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Trafico no organico In-Store

El trafico no organico In-Store es aquel que llega a

la ficha de una app desde un canal de pago y cuya
procedencia o fuente de trafico ha sido correctamente
medido con las consolas de desarrollador, con una
herramienta de analitica 0 con un partner de atribucion
mediante un enlace “trackeado”.

© V4N 17143

o MASMOVIL = 07:37 3 100 % (mmm)

Q. photo editor

(2" Photo Editor-
4 2 ‘ Photo & Video GET
[ )
’ Tk h K7

Waze - Navegacion GPS, Mapas..
Waze

1° en reflejar cambios en el drea
© SELECCION DE LOS EDITORES

El trafico no organico In-Store es aquel que accede

a la ficha de una app desde una campana de pago
dentro de la misma tienda. Con Apple con Search
Ads (disponible en USA, UK, AU, NZ, CA, MXy CH") y
Google con AdWords Universal Campaigns podemos
promocionar nuestras apps dentro de las propias
tiendas.

Strava GPS Correr Ciclismo
Strava Inc.

Sigue tu vuelta

© SELECCION DE LOS EDITORES

Sygic: Navegador GPS y Mapas
Sygic.

44%

GPS Status & Toolbox
D N MobiwiA - EclipSim

PicsArt Photo & Coll...
@ Sticker, Pic & Collage Editor Cl)
2. 8.8 8 8"

CREATE COLL

45%

* Paises disponibles de App Search Ads a octubre 2017

ADD MAGIC EFFECTS MAKE STICKERS

TomTom Navegacion GPS Traffic
TomTom International BV

40%

Trafico no organico In-Store

Google AdWords

Universal Campaigns

Apple Search Ads

c
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Trafico no organico Out-Store

El trafico no organico Out-Store es aquel que accede a la ficha de una app desde campanas en canales propios (mailing, in-app referral, redes sociales, etc.)
0 canales de pago (Facebook Ads, Instagram Ads, Mobile Display, Native Ads, etc.)

facebook Ads @‘lwstag/mm A

GoogleAdwords

Trafico no organico Out-Store

Canales propios Canales de pago

m Tribal Woridwide | [ PICKASO | iab! | (3TheTool




Conversion en las fichas

ASO no es solo busqueda. ASO no es unicamente optimizar la ficha de una app para que los usuarios la descubran en las tiendas de apps. Tal y como se ilustra en la
formula ASO (ASO = Trafico + Conversion + (Engagement), si el trafico que llega a una ficha no genera instalaciones, ningun esfuerzo en la optimizacion tendra sentido.

El Conversion Rate (CVR) es el porcentaje de usuarios que visita la ficha de una app y termina descargando. Por este motivo, la conversion juega un papel
muy importante en la estrategia ASO.

Son varios los factores ASO que afectan al ratio o al porcentaje de conversion: primeras lineas de la descripcion en App Store, descripcion breve en Google Play, texto

promocional (App Store iIOS 11), nota media, volumen de valoraciones y comentarios, rango de volumen de instalaciones (Google Play) y todo el conjunto de elementos
visuales: icono, capturas de pantalla, imagen destacada (Google Play) y video.

% Ratio conversion Instalaciones Visibllidad de la app

La conversion juega un papel muy

A mejor CVR, mas volumen de
importante en la estrategia ASO. Y SHARE instalaciones y mas visibilidad. Y SHARE
#ASOManual17 #ASOManuall17
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Elementos visuales
en las fichas

Los elementos visuales (visual assets) de la
ficha de una app tienen un impacto directo
en el ASO y juegan un papel crucial en el
porcentaje de conversion a instalacion.

Los elementos visuales de una ficha son los

siguientes: icono, imagen destacada (Google Play),
screenshots y video.

¥ Tival woriawide | [ PICKASO | jab!l | (3 TheTool

A continuacion, citamos algunas particularidades de cada elemento segun la tienda:

Elemento

Icono

Imagen destacada

Screenshots

Video

Google Play

Store

Vv

(hasta 8
por dispositivo
compatible)

Vv

App Store
(iI0S 11)

X

v/

(hasta 5
por dispositivo
compatible)

Vv

(hasta 3 videos)

Visualizacion

Ficha

In-Store: Resultados de busqueda y
Top Charts.
Out-Store: resultados de Google

Search (web): resultados sencillos y
App Packs.

Ficha
In-Store: Resultados de busqueda
con keywords de marca.

Ficha
In-Store: Resultados de busqueda
en App Store

Ficha

In-Store: Resultados de busqueda
en App Store
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Testing A/B

A la hora de mejorar el Conversion Rate o porcentaje
de conversion a descarga es vital la realizacion de
Tests A/B de aquellos elementos de la ficha que
intervienen en la decision de un usuario a la hora de
descargar o no. En este sentido, Google Play Console
ofrece la posibilidad de realizar “Experimentos”

(Tests A/B) con gran parte de los elementos de una
ficha (icono, descripcion breve, screenshots, imagen
destacada, etc).

Por otro lado, en el caso de iTunes Connect no
existe la misma funcionalidad dentro de la consola,
por lo que para la realizacion de tests A/B hay que
recurrir a herramientas de terceros especializadas
en A/B testing tales como SplitMetrics, StoreMaven
o TestNest, entre otras.

Se recomienda que los tests 0 experimentos A/ B se

realicen de forma aislada, uno tras otro con tal de no
mezclar resultados derivados de las distintas pruebas.
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Factores ASO

LLos factores ASO son aquellos que tienen un
impacto directo en la visibilidad de una app en las
tiendas y su porcentaje de conversion a instalacion.
La correcta optimizacion de estos factores también
ayudara a que una app iIOS o Android se posicione
mejor en la busqueda movil web de Google (SEO
para apps), Pero veremos ese punto mas adelante.

Existen 2 tipos de factores ASO:

v Factores On-Metadata

v Factores Off-Metadata
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Factores ASO FACTORES ASO ON-METADATA:
On-Metadata

[ App Name (App Store) / Titulo (Google Play)
[ Descripcion breve (Google Play)
Los factores ASO On-metadata son aquellos que
dependen directamente de los desarrolladores o
o marketers, ya que pueden ser editados desde ﬂ Subtitulo (App Store)
las consolas de desarrollador, iTunes Connect y
Google Play Console. =
/| Campo Keywords (App Store)
Exceptuando el Campo Keywords, campo oculto en
App Store, el resto de factores ASO — .
On-metadata son visibles en las fichas de cualquier _|\/ Texto promocional (App Store)
aplicacion.
{ Descripcién
ﬂ Categoria
/[ Nombre del desarrollador
/[ Histérico del desarrollador
z Icono
{ Screenshots
/| Imagen destacada (Google Play)
j\/ Video preview
[ URL/ Package (Google Play)
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Factores ASO
Off-Metadata

Por otro lado, los factores ASO Off-Metadata son
aquellos que no controlamos de forma directa, ya
que dependen casi en su totalidad, de la respuesta
del mercado a nuestro producto y del presupuesto
de marketing disponible:

¥ Tival woriawide | [ PICKASO | jab!l | (3 TheTool

FACTORES ASO OFF-METADATA:

/[ Volumen de instalaciones

Velocidad de instalaciones

Volumen de valoraciones

NS

Nota media

<

Volumen de comentarios

<

<

Menciones en sitios web

<

Engagement usuarios (retencion y desinstalaciones)
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Factores ASO On-Metadata

en Google Play
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1" Titulo

El titulo de una app Android en Google Play es uno de
los factores ASO On-Metadata de busqueda mas
importantes a tener en cuenta. Por eso debe contener
alguna de las keywords principales por las que queremos
que nuestros usuarios nos encuentren junto al nombre
de la app o0 marca. Permite incluir 50 caracteres.

— Descripcion larga

La descripcion en Google Play es especialmente
importante porque es un factor On-Metadata clave de
busqueda y de conversion. Es el campo, junto con el
Titulo y la Descripcion breve, donde hay que incluir las
principales keywords del proyecto para intentar
posicionarse mejor de cara al algoritmo de Google y es el
campo donde hay que incluir argumentos que
convenzan al usuario para que se descargue la app.
Permite incluir 4.000 caracteres.

— Descripcion breve

Google permite incluir un campo de 80 caracteres para
describir la aplicacion. Afecta al ASO de busqueda y
de conversion.

</> Nombre del desarrollador

El nombre del desarrollador posiciona a nivel de
busquedas. Por otro lado, la antigliedad o el histdrico
del desarrollador es un factor importante que tiene en
cuenta Google: favorece la visibilidad de aquellas
apps de desarrolladores con histérico positivo.

©, Categoria

La categoria de la app es un factor que no afecta
directamente al posicionamiento de una app, pero si
influye de manera directa en los usuarios que navegan
por los rankings de categoria para descubrir nuevas
apps. También influye gracias al efecto multiplicador
que tiene cada categoria. En Google Play se puede
elegir s6lo una categoria para tu app o juego.
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Factores ASO On-Metadata

en App Store

¢ App Store

B® Trival Worldwide | PICKASO | iab

€l
o
-3
@
°

| (P TheTool

1 App Name

El App Name de una app iOS en App Store es uno de
los factores de posicionamiento ASO mas importantes
a tener en cuenta. Por eso, debe contener las keywords
principales por las que queremos que nuestros usuarios
NOS encuentren a la vez que debe ser muy atractivo.
Permite incluir tan solo 30 caracteres.

C] Texto promocional

Nuevo campo no indexable introducido como novedad
con iOS 11 y que tiene impacto en el conversion rate.
A diferencia de la descripcion puede editarse en
cualguier momento y puede utilizarse para comunicar
eventos, ofertas o nuevas caracteristicas.

— Subtitulo

Es un nuevo campo en App Store desde iOS 11,

Su principal funcion es la de describir brevemente la
principal funcion de una app. El Subtitle o Subtitulo debe
ser descriptivo, incluir keywords importantes, no incluir
marcas de terceros y contar, como maximo, con 30
caracteres al igual que el App Name.

= Descripcion

La descripcion en App Store no afecta a nivel

de busquedas pero si a nivel de conversion de
usuarios. Por eso, tenemos que concebirlo como
una herramienta muy poderosa de marketing con la
que llamar la atencion de los usuarios y convencerlos
para que instalen la aplicacion. Permite incluir

4.000 caracteres.

Q_ Campo Keywords

Las keywords son las palabras clave con las que
gueremos que los usuarios descubran nuestra app.
En App Store hay que incluir estas palabras dentro
de este campo especifico de maximo 100 caracteres.
No debemos utilizar keywords que hayamos incluido
en el App Name.

</> Histérico del desarrollador

La antigledad o el histdrico del desarrollador es un factor
importante en el algoritmo de Apple y puede afectar a la
busqueda y a que Apple te destaque.

@ Categoria

La categoria de la app es un factor que no afecta
directamente al posicionamiento de una app, pero si
influye de manera directa en los usuarios que navegan por
los rankings de categoria para descubrir nuevas apps.
También influye debido al efecto multiplicador que tiene
cada categoria. En App Store se pueden elegir 2
categorias: principal y secundaria. Y en el caso de juegos 2
categorias + 4 subcategorias.
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Factores ASO On-Metadata

visuales
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[j Icono

El icono es un elemento visual clave a la hora de
identificar la tipologia y funcionalidad de una app o
juego. El icono debe mostrar claramente cual es la
funcion de una aplicacion de una forma clara y atractiva
visualmente. La idea es destacar entre el mar de iconos
de apps en cada una de las tiendas y llamar la atencion
de los usuarios que navegan por ellas. El icono tiene un
impacto directo en el CTR de los listados. Es decir, €l
icono afecta al porcentaje de usuarios que aterriza a la
ficha de una app haciendo click (tocando) en los
resultados de busqueda o los Top Charts.

A Imagen destacada

La imagen destacada es un recurso exclusivo de Google
Play con mucho protagonismo en la ficha de una app,
ya que es visible en la parte superior de la misma.

Es muy importante contar con una imagen destacada
visualmente atractiva y que, ademas, contenga
elementos que potencien la conversion a instalacion,
como por ejemplo un CTA (Call To Action).

-

.~ Screenshots

LLos screenshots no deben ser meras capturas de
pantalla de la aplicacion, sino creatividades que
muestren aspectos relacionados con ésta y que
ayuden al usuario a entender cuales son las
principales funcionalidades. Los screenshots

deben estar muy bien trabajados a nivel de diseno
y transmitir todas las ventajas de la app, incluyendo
en ocasiones copys explicativos. En Google Play se
pueden utilizar hasta 5 screenshots por dispositivo
y en App Store hasta 8.

SE—

> | Video

El video representa otra oportunidad visual para convencer

a los usuarios de que se instalen tu app. En Google Play
se permite subir un video, via YouTube. En el caso de App
Store se pueden incluir hasta 3 videos en la ficha y éstos
se reproducen de forma automatica en los resultados de
busqueda. Segun las guia de App Store, el video debe
ser muy descriptivo y funcional, mientras que Google Play

permite videos mas aspiracionales, spots publicitarios, etc.
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Factores ASO Off-Metadata

en Google Play
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& Volumen de instalaciones

Cuantas mas instalaciones registre una aplicacion
movil, mas posibilidades tiene de posicionarse mejor.
En Google Play aparece el rango de instalaciones de
una app, por lo tanto este factor influye directamente en
la conversion.

@ Velocidad de las instalaciones

Cuantas mas instalaciones consiga una aplicacion, en el
menor tiempo posible, mas escalara en los Top Charts.

No solo es importante conseguir un elevado nimero de
descargas sino conseguirlo en el menor tiempo posible.

— Nota media

La nota media de una app (rating) es un factor
Off-Metadata que principalmente influye en la conversion.
El rating es el resultado de la media del conjunto de
valoraciones recibidas.

i} Valoraciones

Las valoraciones son el numero de estrellas con el que los
usuarios califican la aplicacion con un sistema que va de
una a cinco estrellas, siendo una estrella la peor valoracion
posible y cinco la mejor. Las valoraciones tienen un peso
muy importante a nivel de conversion a instalacion.

() Comentarios

El feedback de los usuarios a nivel de comentarios
influye, al igual que la valoracion, en el ratio de
conversion de la app. Por otro lado, los comentarios
influyen a nivel de busqueda, ya que Google tiene en
cuenta las keywords que aparecen en las reviews a la
hora de posicionar una app. En el caso de Google
Play aparecen los resultados por idiomas.

Menciones en sitios web

Se trata de un factor ASO de conversion; las referencias
de terceros (bloggers y medios de comunicacion) sirven
para dar a conocer la app y para ofrecer argumentos que
convenzan a la descarga.

@
&j Engagement de los usuarios

Uno de los factores Off-Metadata que empieza a
cobrar mas importancia. Si los usuarios acceden

de manera recurrente a una app (nUmero alto de
usuarios activos) y el nimero de desinstalaciones

no es muy alto, Google lo tendra en cuenta a la hora
de decir destacar una app en lugar de otras.
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Factores ASO Off-Metadata

en App Store
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.i. Volumen de instalaciones

Es el factor ASO mas importante, cuantas mas
instalaciones registre una aplicacion movil, mas posibilidad
es tiene de rankear mejor. En el caso de App Store este
dato no es publico.

@ Velocidad de las instalaciones

Cuantas mas instalaciones consiga una aplicacion, en el
menor tiempo posible, mas escalara en los Top Charts.

No solo es importante conseguir un elevado numero de
descargas sino conseguirlo en el menor tiempo posible.

— Nota media

La nota media de una app (rating) es un factor
Off-Metadata que principalmente influye en la conversion.
El rating es el resultado de la media del conjunto de
valoraciones recibidas. En el caso de App Store los
resultados se muestran por paises.

f}Valoraciones

El nUmero de valoraciones que recibe una app es un
factor influyente en el posicionamiento ASO e influye en la
conversion. Las valoraciones y comentarios en App Store
se muestran por paises y se puede mostrar los datos de
la version actual o los datos acumulados de todas

las versiones.

() Comentarios

El feedback de los usuarios a nivel de comentarios
influye, al igual que la valoracion, en el posicionamiento
y el conversion rate de una app. Recientemente los
desarrolladores puede contestar a los comentarios de
los usuarios.

Menciones en sitios web

Se trata de un factor ASO de conversion. Las referencias
de terceros, como bloggers y medios de comunicacion,
sirven para dar a conocer la app y para ofrecer argumentos
que convenzan al usuario para descargarse la app.

@
&j Engagement de los usuarios

Uno de los factores Off-Metadata que empieza

a cobrar mas importancia en App Store. Si los
usuarios acceden de manera recurrente a una app
(nimero alto de usuarios activos) y el numero de
desinstalaciones no es muy alto, Apple lo tiene en
cuenta para su posicionamiento en Top Charts

y Destacados.
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Factores ASO visibles en la ficha de

Google Play

;‘ Google play

App Title O——

I BBVA
BBVA
lcon O—— m El PEGI3

(3 TheTool

Feature graphic / Video

BBVA Wallet ] ‘
: Developer Name

INSTALL

Downloads o
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f===2 -
(500) CF
‘ u l - Category
Downloads 5591 & Finance Similar
With BBVA, your cards enter a new dimension.

Average rating

Your cellphone. Short Description

READ MORE

Choose if you want to
enter your PIN for
payments with your cell

phone under €20

Screenshots

New updated desion New option menu




Factores ASO visibles en la ficha de

App Store
 (FTT

l\ " JwiMAsSMOVIL B 08:10 % 99 % - @ TheTOOI

4

1 | < search
" BBVA Wallet ES-
Icon o 1 Mobile payment
Developer Name 0 J —— BBVA
BBVA
GET °
] 4.1 % K KX K W —

4 Ratings

Pay with your mobile in any
establishment which has a
contactless POS terminal

Screenshots
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Factores ASQO visibles en la ficha de
App Store

'l\ " i MasmovIL B 08:10 % 99 % - @ Th QTOOI

£ Search E GET

3

" Download BBVA Wallet for free - Mobile Payment

Promotional text o , .
for making purchases and enjoying offers

more Description

Developer
Developer name O BBVA ’
\
Ratings & Reviews See Al : _
Ratings & Reviews
4 1 *::EE —
o ¥

outof 5 211 Ratings

Accesibilidad con VoiceOver mu...
W I W Alvaro Trujillo

La accesibilidad con el lector de pantalla
VoiceOver es muy deficiente, ya que hay
botones sin etiquetar y con mucha more

Developer Response 14 Jul
Estimado cliente: Lamentamos que nuestra
aplicacion no cumpla todas tus more
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Factores ASO
On-Metadata

Factores ASO

App Name / Titulo

Descripcion breve

Subtitulo

Campo Promo

Campo keywords

espain
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¢ App Store

Incluye la marca + keywords de negocio
Utiliza las keywords principales en este campo
Campo con mas peso en busqueda

Afecta a los resultados de busqueda

Maximo 30 caracteres

Maximo 30 caracteres

Utiliza keywords importantes

No repitas keywords que hayas utilizado en App Name
y campo keywords

Campo con peso en la busqueda y en la conversion

Méaximo 170 caracteres

Campo para anunciar promociones, eventos, novedades, etc.
No requiere de update

No afecta a la busqueda

Si afecta a la conversion

Méaximo 100 caracteres

Utiliza keywords separadas por comas y sin espacios

No repitas keywords que hayas utilizado en App Name y Subtitulo
Campo privado, no visible en la ficha

y Google play

Maximo 50 caracteres / Se pueden incluir emoijis

e Maximo 80 caracteres

e Utiliza keywords importantes

e Campo con mucho peso en busqueda y conversion
e Se pueden incluir emojis

e Se puede hacer A/B testing
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Factores ASO
On-Metadata

s
@& AppsStore }' Google play

Afecta a los CTR en listados (resultados de busqueda y Top Charts)
Su objetivo debe ser destacar y llamar la atencion en los listados
Debe ser reconocible o transmitir la funcion de la app

Se puede hacer A/B testing en Google Play

Icono

Afecta a la conversion
Screenshots e Su objetivo debe ser explicar las funcionalidades de la app
e Su diseno debe ser llamativo

e Maximo 8 screenshots por dispositivo compatible

Maximo 5 screenshots por dispositivo compatible e Se puede hacer A/B testing en Google Play

e Afecta a la conversion
Imagen destacada e Su disefio debe ser llamativo
e Se puede hacer A/B testing en Google Play

Maximo 1 video

Afecta a la conversion

Si la ficha contiene video ocupa el lugar de la imagen destacada
El video puede ser explicativo y funcional pero también publicitario
Se utiliza una URL de YouTube

Se puede hacer A/B testing en Google Play

Hasta 3 videos

Afecta a la conversion

Se reproduce automaticamente desde los resultados
El video debe ser explicativo y funcional

Se sube desde iTunes Connect

Video preview
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Factores ASO
On-Metadata

S App Store y Google play

Factores ASO

e Para apps puedes elegir 2 categorias: principal y secundaria Para apps v uedos puedes eledir una cateqora
e Parajuegos puedes elegir 2 subcategorias ppS ¥ JUegos p g 9

Categoria
e Afecta alos Top Charts D A2l Tl (TS
e Afecta a los resultados de busqueda
Nombre del desarrollador o Afecta a los destacados :
N e Afecta a los resultados de busqueda
Historico del desarrollador e Afecta a los destacados

Para apps puedes elegir 2 categorias: principal y secundaria
Para juegos puedes elegir 2 subcategorias
Afecta a los Top Charts

Historico del desarrollador
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Factores ASO
Off-Metadata

Instalaciones

Nota media

Valoraciones

Comentarios
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¢ App Store

y Google play

El volumen de instalaciones de una app es el factor ASO mas importantes en ambas tiendas

Afecta a Busqueda, Top Charts y Destacados

La velocidad a la que se consiguen las instalaciones afecta directamente a los Top Charts

Nota media acumulada por pais

Se puede mostrar la nota media de la version o acumulada
Afecta a la conversion

Afecta a los destacados

Valoraciones acumuladas por pais

Se pueden mostrar las valoraciones por version o acumuladas
Afecta a la conversion

Afecta a los destacados

Se muestran los comentarios por pais

Se pueden mostrar los comentarios por version o acumulados
Afecta a la conversion

Afecta a los destacados

Permite contestar a los usuarios

Visible en el Rango de instalaciones
Afecta a la conversion

Nota media acumulada a nivel global
Afecta a la conversion
Afecta a los destacados

Valoraciones acumuladas a nivel global
Afecta a la conversion
Afecta a los destacados

Se muestran los comentarios por idiomas
Afecta a los resultados de busqueda
Afecta a la conversion

Afecta a los destacados

Permite contestar a los usuarios
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Estrategia
ASO

ASO NO €s una accion de marketing puntlu,al y ALGUNOS DE LOS ASPECTOS MAS

aislada. ASO es un proceso de optimizacion IMPORTANTES QUE SE DEBEN CONSIDERAR
continuo en el tiempo que tiene como objetivo _
principal la mejora de la visibilidad de una aplicacion EN UNA CORRECTA ESTRATEGIA ASO SON:
en las stores y generar instalaciones. Cuando

hablamos de estrategia ASO nos referimos  a la z Tipologl'a de app

consideracion previa a la implementacion ASO de
todas aquellas particularidades que pueden influir
en la visibilidad de una aplicacion y su porcentaje de 7 Caracteristicas de los usuarios
conversion, asi como a la posterior monitorizacion M

y optimizacion. El ASO es un proceso de mejora de la app
continua. En los ultimos anos hemos vivido muchos
cambios en las fichas de App Store y Google Play.

<

Competencia
Por ejemplo, recientemente Google ha hecho un
cambio en el campo Titulo permitiendo incluir 50
caracteres en lugar de 30. Apple cambio la longitud
del App Name de los 255 caracteres iniciales a solo
50 caracteres y con la Ultima actualizacion de iOS 11
en septiembre 2017 este campo ha pasado a contar
con tan solo 30 caracteres. Es importante adaptar
nuestra estrategia ASO a todos los cambios que
hacen Apple y Google en las fichas.

Particularidades de cada tienda
(Google Play y App Store)

<

Internacionalizacion
(ASO internacional multi-idioma)

<

Es importante adaptar nuestra
estrategia ASO a todos los
campios que hacen Apple

y Google en las fichas.
#ASOManuall7
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Proceso ASO



FProceso
ASO

Busqueda

~ - =
/ N
El proceso ASO consiste en hacer un estudio de keywords, / \
optimizar la ficha de nuestra app o juego y monitorizar de \
forma continua todos los KPIs ASO, tanto de nuestra app l
como de las apps de la competencia. \ ’

/
/

El proceso ASO incluye 3 fases:

1. Research o Busqueda

2. Optimizacion -~
3. Monitorizacion <

El ASO no se termina al hacer una Unica implementacion. \ |
El proceso consiste en hacer un analisis (keywords, AN
competencia, etc.), una optimizacion de la ficha (implementacion N

\
N
N RN
\
%
’ v - X ’
/ /

/7

\
7/ N
de una ficha con keywords de negocio, tests A/B, etc) y una ~ - \ / ~ -

consiguiente monitorizacion de la app y de la competencia

(keywords, Top Charts, resultados de Tests A/B, User Monitorizacion Optimizacion
Feedback, etc).

Una vez monitorizamos los resultados de la implementacion
ASO, el ciclo y el proceso sigue con Analisis, Optimizacion
y Monitorizacion.

El proceso ASO incluye 3 fases:
Research, Optimizacion y Monitorizacion.
#ASOManual17

¥ Tival woriawide | [ PICKASO | jab!l | (3 TheTool



http://goo.gl/k18hDQ

Fase 1:
Research

Una vez tenemos la estrategia ASO clara, el primer
paso es buscar a aquellos competidores ASO,
sobre todo a aquellos que compiten con nuestra
app por las palabras clave que nos interesan. Una
vez tenemos detectada a la competencia, el
siguiente paso es buscar y definir las keywords que
puedan generar trafico organico a nuestra ficha, ya
sean head, mid o long tail. En funcién de la app,
Nos interesara mas 0 menos optimizar unas
palabras clave u otras, dependiendo de su
dificultad, el volumen de trafico, nimero de
competidores, etc.
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EN DEFINITIVA, PODEMOS RESUMIR LA FASE DE RESEARCH EN:

aplicaciones que estén posicionadas en las primeras posiciones

{:':} Buscar y definir las keywords de negocio principales y localizar
para dichas palabras clave.

s Averiguar cuales son las palabras clave menos competidas por
[ las que podriamos posicionarnos mejor y optimizarlas en la
ficha de nuestra app.

3 Localizar la ficha a distintos idiomas / paises en el caso de estar
disponible en otros paises.

Nota: este anadlisis debe realizarse en cada una de las tiendas por separado
(App Store y Google Play) asi como en cada uno de los paises en los que nuestra
aplicacion vaya a estar disponible.
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Fase 1:
Research

Seleccidén de palabras clave

;,COmMo seleccionar las palabras clave del proyecto
de una app?

B® wibal Worldwide | PICKASO | iabt | (3TheTool

;COMO SELECCIONAR?

® Keywords que estén relacionadas con el funcionamiento y/o
negocio de la aplicacion

® Brainstorming

® Competitor Research (analisis de la competencia)
® Tendencias de busqueda

® Keywords sugeridas en Google Play y App Store

En funcion de los pasos anteriores, definir las palabras clave en base
a su relevancia, volumen de busqueda y nivel de competencia.

R




Fase 2.
Optimizacion

Una vez realizado el analisis de palabras clave y
estudio de la competencia, debemos optimizar la
ficha de la aplicacion para que se posicione por las
palabras clave que hemos definido en la fase 1,

a la vez, convencer al usuario para que instale

la aplicacion.
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PARA LA FASE DE OPTIMIZACION
RECOMENDAMOS SEGUIR LOS SIGUIENTES
PUNTOS:

Define tu propio App Name / Titulo siguiendo las reglas que
marcan cada una de las tiendas de aplicaciones

Utiliza las keywords que has seleccionado para tu proyecto
(fase 1) en el campo App Name o Titulo, en el campo

keywords y subtitulo (App Store), y en las descripciones.

Elige la categoria (o categorias en caso de App Store)
teniendo en cuenta la tipologia de la app y la competencia

en dicha categoria.

Disena los elementos visuales (icono, screenshots, imagen
destacada, video, etc.) que sean llamativos, que expliquen las
funcionalidades principales de la app y que puedan ayudar a

conseguir un buen ratio de conversion.

Realiza tests A/B con diferentes elementos de la ficha hasta
encontrar la combinacion con mejor Conversion Rate:

A @B App Store

testicono ) test screenshots )
test description (con herramientas de terceros)

B P Google Play

test icono > test imagen destacada >
test descripcidn corta (con Google Play Console)
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Fase 3:
\Vonitorizacion

Una vez se realiza el andlisis y la consiguiente
optimizacion, el tercer paso del proceso consiste
en monitorizar los resultados de la implementacion
realizada. No solo se deben monitorizar los
resultados de las posiciones de keywords, sino que
se deben monitorizar todos los KPI del ASO:
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® Descargas por fuentes de trafico (el KPl mas importante)

® Posiciones de palabras clave: propias y de los competidores
® Posiciones Top Charts: propias y de los competidores

® Conversion Rate

® Comentarios y valoraciones

® Destacados en las tiendas

® Ingresos generados

PARA LA FASE DE OPTIMIZACION RECOMENDAMOS SEGUIR LOS
SIGUIENTES PUNTOS:

1. Monitorizar los resultados tras la implementacién ASO con
herramientas ASO.

2. Monitorizar la evolucién de las aplicaciones de la competencia con
herramientas ASO.

3. Analizar experimentos / tests A/B en el caso de tener resultados
concluyentes e implementar aquellas variantes con mejor
Conversion Rate.

Una vez termina la fase de monitorizacion, el proceso empieza de nuevo
y hay que volver a investigar (Research).
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ASO Checklist
App Store

T

&

®

)
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Elementos ASO

App Name

Subtitulo

Campo Promo

Descripcion

Campo Keywords

Screenshots

Video

¢ App Store

¢ Has optimizado el App Name aprovechando los caracteres e introduciendo
keywords importantes en él hasta un maximo de 30 caracteres?

¢; Has optimizado el Subtitulo aprovechando los caracteres e introduciendo
keywords importantes en €l hasta un maximo de 30 caracteres”?

¢, Has incluido un texto promocional sobre tu app que incluye hasta 170
caracteres?

¢, Cuentas con una descripcion atractiva para el usuario que describa
el funcionamiento de la app y todas sus ventajas? Dispones de 4.000
caracteres

¢;,Cuentas con un campo Keywords optimizado en el que no se
repitan palabras clave y aprovechas hasta los 100 caracteres?

¢;,Has subido 5 screenshots por dispositivo?
s Describen las principales funciones y las ventajas de tu app?

¢ Has anadido videos que muestren correctamente el funcionamiento
de la app”? Puedes anadir hasta 3 videos

KK KKK

56



ASO Checklist
App Store

&)

)
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Elementos ASO

Titulo

Descripcion breve

Descripcion

Imagen destacada

Screenshots

Video

y Google play

¢ Has optimizado el Title aprovechando los caracteres e introduciendo
keywords importantes en él hasta un maximo de 50 caracteres?

¢ Dispones de una descripcion corta optimizada que incluya palabras clave y
que invite a la instalacion? Cuentas con 80 caracteres.

¢, Cuentas con una descripcion atractiva para el usuario que describa el
funcionamiento de la app todas sus ventajas y que incluye keywords?
Dispones de 4.000 caracteres

¢, Dispones de una imagen destacada atractiva y que llame a la
instalacion?

¢ Has subido 8 screenshots por dispositivo? ;Describen sus
principales funciones y ventajas ?

¢; Has anadido un video funcional o promocional de tu app?
Puedes incluir un enlace a YouTube

NI

RN
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ASO Tools

ASO Tools App Intelligence Atribucion y Comunicacion

& Market Research Analitica y CRM User Feedback Testing A/B

@ ThQTOO| App Amu.e " QppbOy Q Apptentive SplitMetrics

‘ SensorTower R Qpptopia @ d dJ ust SWrve C:J appbot [ TestNest

@MOBILE  gproridata OTUNE  EMMA @ instabug NG
& apptweak MOBBG FlLocalytics LEANPLUM

[ ApPFOLLOW KOCHAVA%  accengage’

ASdesk
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AVO

(App Visibility Optimization)

%




AVO
Definicion

AVO (App Visibility Optimization) es el conjunto de técnicas que, correctamente aplicadas, permiten mejorar la visibilidad de una aplicacion moévil iOS / Android, dentro de
las app stores y fuera de las mismas, y generar el maximo trafico organico, bien sea para captar nuevos usuarios (App Discovery) o para “re-engancharlos” (Re-engagement).

Todo ello con el claro objetivo de generar descargas gratuitas y reducir los costes / inversion en Paid App Marketing (Social Ads, Mobile Display Ads, Search Ads, etc.)

Tal y como comentabamos anteriormente, la correcta optimizacion ASO de la
ASO= posicionamiento de una app en las tiendas ficha de una app tiene un impacto directo en el posicionamiento SEO de la misma.
De cara al “SEO de apps”, algunos factores ASO se convierten en factores SEO.
Por ejemplo, el Title en Google Play (factor ASO), se convierte en <title> (factor

App Indexing = posicionamiento del contenido de una app en la busqueda movil SEQ). Lo mismo ocurre con la Short Description (factor ASO), que se convierte en
de Google (web) <meta name="description”> (factor SEO)

SEO= posicionamiento de una app en la busqueda movil de Google (web)

WHAT IS AVO?

AVO . — ASQO - SEO
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SEO
para apps

Todas las apps disponibles en App Store
(apple.com) y en Google Play Store (google.com)
disponen de una URL publica que Googlebot
rastrea, indexa y posiciona en los resultados de
busqueda en la web movil para algunas busquedas

realizadas desde dispositivos moviles iOS y Android.

Los usuarios cada vez buscan mas desde sus
dispositivos moviles y, dependiendo de la
intencionalidad de la busqueda, en las SERPs
(Search Engine Results Pages) pueden aparecer
resultados sencillos de apps o grupos de
aplicaciones, también conocidos como

“App Packs”:
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Resultado sencillo > Snippet enriguecido que contiene info de una
app O juego.

App Pack > Snippet enriguecido formado por un grupo de aplicaciones
que puede desplegarse para mostrar mas aplicaciones.

!

_\. Recientes estudios de Google muestran que el 27% de los usuarios encuentra

O aplicaciones a través de la busqueda web movil. Este dato demuestra la relevancia
que ha adquirido la visibilidad de las aplicaciones, no solo en las tiendas de apps,
sino también en las SERPs de Google.

Por lo tanto, podemos afirmar que el SEO para apps también es un elemento a
trabajar dentro la estrategia SEO de un proyecto, puesto que aproximadamente
1 de cada 10 busquedas web en movil contienen resultados de apps.
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App Packs

Un App Pack puede incluir 3 o 6 aplicaciones que son
relevantes para una query (busqueda) concreta y suele
aparecer en la parte superior de los resultados de
busqueda, sin embargo, tambien puede incluirse en

el centro o al final de la pagina.

Cada aplicacion dentro de los App Packs se presenta
con una vista general y contiene nombre, icono, precio
y clasificacion. En caso de que mas de 6 aplicaciones
coincidan con la consulta de busqueda, se incluye
una flecha desplegable para que los usuarios puedan
cargar el resto de resultados. Los App Packs son
especificos por sistema operativo y dispositivo,

y enlazan directamente a la ficha correspondiente

en Apple App Store o Google Play Store.

O O O 34%0 0911

G meal planner apps for kids

Five Best Meal Planning Apps - Lifehacker _
lifehacker.com » five-best-meal-planning >
o)
AMP - Mar 2, 2014 - There's a lot to be gained o,

by planning your meals. ... shopping tool, recipe

organizer, and meal planner. YouTube Kids Bible App for
Kids

4.5 Yk kk 4.6 Jkkhok

Apps

&

Eat This Much - | Recipe Food Planner
Meal Planner Calendar - Me...

- R a6 Rk | 3.9 Aok and Math FREE | Read (Lite) Tracing &
8333 2461 & z 45 Jokkkd

Kids Numbers Kids Learn to ABC Kids -

Fitness Meal 8fit - Workouts, | Fitness Meal

_4
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Factores SEO

Oara apps FACTORES SEO DE APPS ANDROID

Factores On-page Factores Off-page
Los rankings de las keywords con las que ® URL (Package) ® \/olumen de ratings y nota media
aparecen resultados que contienen apps no
dependen de los rankings de las apps para ® Nombre desarrollador ® (Contenido de las reviews de usuarios
dichas busquedas en las tiendas de apps App o Til o En | q dad
Store 0 Google Play, sino que Google utiliza su I TEes FRISENES 1 Ce 2Lk
propio algoritmo para mostrar las aplicaciones, e Short Description
dependiendo de la query, en forma de
resultados sencillos o de App Packs. ® | ong Description

Sin embargo, una aplicacion que posiciona
bien en los resultados de busqueda web movil,
también suele posicionar bien en busquedas
similares en las tiendas de apps.

FACTORES SEO DE APPS iOS

Factores On-page Factores Off-page

® URL ® \/olumen de ratings y nota media

e Nombre desarrollador e Contenido de las reviews de los usuarios
e App Name ® Enlaces relevantes y de autoridad

® Description

Todos los elementos ASO de una ficha de App Store
o Google Play que Google puede rastrear y analizar son
factores SEO para apps.
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Factores SEO para apps

ASO: |a misma ficha que utilizamos en ASO es la que se posiciona en Google, pero el SEO para
apps empieza por una correcta optimizacion ASO On-metadata. Ver proceso ASO.

1 a) Para aparecer en resultados de App Packs, se recomienda el uso de keywords contextuales
especificas tales como “apps de...”, “apps para...”, ‘juegos de...”, etc. que ayudaran a que una
app se posicione para busquedas del tipo “apps de compras”, “juegos de disparos”, etc.
realizadas desde dispositivos moviles.

Web keyword research: haz un estudio de palabras clave que los usuarios buscan en la web movil
2 y optimiza todavia mas tu ficha.

Popularidad: las valoraciones positivas y los backlinks (enlaces) de sitios de autoridad ayudan a
que una app se posicione mejor en SEO.

Monitorizacion: mide y venceras.
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\edicion SEO
para apps

0

Google nos permite anadir aplicaciones de En adquisicion de usuarios>Informes> Google
Android como propiedad en Google Search Search (organic) podemos ver que keywords
Console (AKA Webmaster Tools), por 1o que generan instalaciones desde las SERPs moviles
tenemos acceso a clics, impresiones, CIR vy de Google.

posicion de los resultados de busqueda de una
app en Google Search.

(Esta informacién no esta disponible en iOS)

Cruzar las keywords de Google Search Console con las de Google Play Console nos ofrece una informacion mas en profundidad y detallada
sobre aquellas keywords SEO que han generado impresiones, clicks y, finalmente, instalaciones.

B® wibal Worldwide | PICKASO | iabt | (3TheTool

\J Search Console p Google Play Console & ahrefs MOZ

Es conveniente monitorizar los backlinks de
nuestra app, sobre todo si realizamos una
estrategia de este tipo. Para ello, podemos
utilizar herramientas como Ahrefs o Moz Site
Explorer.
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AppP Indexing

App Indexing es un proceso mediante el

cual se facilita la indexacién del contenido
de nuestra aplicacion mévil en los resultados

de los buscadores web, asi como en los

buscadores internos de los dispositivos
iOS y Android.

En la actualidad el App Indexing ayuda a
mejorar el trafico de nuestra app gracias al

re-engagement de los usuarios que previamente
la han instalado, por 1o que se convierte en una

estrategia emergente y fundamental para
este 2017.

En la actualidad la forma mas extendida de

De momento, solo es posible en el caso de
que la app cuente con una web de contenidos
idénticos. Google ha anunciado que también
sera posible realizar App Indexing con
aplicaciones 100% nativas, hasta que esto se
confirme los interesados pueden solicitar que
Google evalue el servicio de App Indexing para
Su app nativa a través de un formulario.

No obstante Firebase App Indexing no es la
unica forma de indexar nuestra app y mejorar
su visibilidad; también esta disponible iOS App
Indexing basado en el buscador interno de los
dispositivos de Apple (Spotlight) o Bing App
Indexing para el buscador Microsoft.

indexacion de apps es Firebase App Indexing
(disponible para iOS y Android) gracias a la que
podemos obtener resultados altamente visibles
en el buscador de Google y mejorar
notablemente el re-engagement.

El 70% de las SERPs ofrecen uno o varios

resultados de busgueda con App Indexing.
#ASOManual17

B Tribal worldwide | (% PICKASO | iabt | (3 TheTool



http://goo.gl/1KGqYo

Ventajas de Frebase
App Indexing

El re-engagement es la principal ventaja del App
Indexing sin embargo, cuando traducimos esto a
ventajas mas especificas, encontramaos:
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Los resultados de las SERPs nos llevan a contenidos especificos dentro de
la app, si la app esta instalada

Aumento del CTR en los resultados de busqueda gracias al icono (solo
en Android)

Mejora de los rankings en web y app

Las visitas provenientes de App Indexing son de mayor calidad ya que
responde a una necesidad o interes de los usuarios

Autocompletado de busquedas: permite a los usuarios ver paginas de apps
que han visitado como resultados sugeridos en Google app evitando asi a sus
competidores en las SERPS

Now on Tap: impulsa los resultados de apps de Now on Tap y muestra la app
Android a sus usuarios

Posibilidad de indexacion de contenido personal y privado en la busqueda
interna de Android On-Device Search

Android Instant Apps (funciona con Firebase App Indexing)
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CoOmo funciona
Flrelbase App Indexing

Es relativamente facil llevar a cabo la implementacion de Firebase App Indexing, Google en su web firebase.google.com ofrece documentacion detallada para realizar la
implementacion tanto en Android como en iOS. Sin embargo, aungque en términos generales la implementacion Android y iOS es muy similar, existen diferentes matices en

el proceso de implementacion, por o que se recomienda seguir la documentacion oficial de Google o consultar con una empresa especializada.

El proceso consta principalmente de tres pasos:

g
@& AppStore P Google play

e Crear estructura de deeplinking “Universal links” (HTTP URLs + fichero de e Crear estructura de deeplinking (HTTP URLs + fichero de
App site association) digital asset links)

e |Implementar el API para iOS instalando un Google SDK a través de Cocoa e |mplementar el API de indexacion de Firebase App Indexing
Pods (No muestra iconos en los resultados de busqueda) (nueva version de la APl 10 y superior)

e Testeo y reports en herramientas externas (Google Search Console no ofrece e Testeo y reports en Google Search Console (existen muchas otras
esta informacion) herramientas)

B® wibal Worldwide | PICKASO | iabt | (3TheTool
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Recomendaciones
de Firebase App Indexing
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Crea una guia de equivalencia de contenidos web - app

No indexes aquellos contenidos que son exclusivos de la aplicacion

Acceso directo de App indexing a la app, es lo que Google denomina
FIRST CLICK FREE (sin registros, sin publicidad, sin valoraciones, etc.)

Asegurate de incluir “boton de retorno” al buscador

Previsualiza tus resultados de busqueda antes de publicarlos (existen
herramientas gratuitas)
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Novedades de Firebase
App Indexing

Los diferentes formatos en los resultados de
busqueda de Google facilitan la busqueda y
accesibilidad de las aplicaciones a los usuarios:

App Streams Direct Installs Instant Apps

L IECH 4 ua 9:31

wl MASMOVIL 21:21 $13%0 )

& google.es

wi MASMOVIL & 21:33 P N%C

¢

Wish - Shopping Made Fun
u ppIng

a google.es X Google Play: 4.5 % %% % ¥ (3,383,493)

Hotel Deals in Chicago - Book Today &
Save On Hotwire® - hotwire.com
www.hotwire.com/Hotels

Shop for Clothing, Shoes & More. Heavy Discounts, 50-
80% Off.

Download on Google Play FREE

‘U Wish - Shopping Made Fun
Wish app - Instant

= Google

cf.lumen android X

TODO

Low Price Guarantee. Get Up To 60% Off Hot Rate
Hotels On Hotwire®. Great Hotel Deals. 60% Off
Hotels. Last Minute Savings. Amenities: Free Wifi,
Parking, Breakfast, Fitness Center.

SHOPPING VIDEOS NOTICIAS

CF.lumen - Aplicaciones de Android en ...
https://play.google.com > apps » details

Shopping Made Fun. Join over 150 million others that

WEST TOWN ﬁ
have made their shopping more smart, fun, and rewarding.

Vi Grand Ave

CF.lumen adapts the colors on your Android device
based on the position of the sun, or your custom
configuration. NOTE: Android 5.0 is now ...

MNEAR
WEST SIDE

IU Wish - Shopping Made Fun
Google Play: 4.5 %%k % ¥ (3,386,220)

Valoracion Precio

4,4 kK ko (4.758) Gratis

Llegada Salida

dom., 29 oct.

lun., 30 oct.

Over 200 million people use Wish to get trending items for
50-80% cheaper than what you'd pay at your local mall.
Join them and get the hottest products at ...

Free INSTALL

Need Help? - Wish | Help
Wish > help

Ofertas Econémicos Mejor puntuados De lujo

Da descanso a tus ojos con CF.lumen de
Chainfire - Androd4all
https://andro4all.com » 2014/04 > cf-lum...

The Whitehall Hotel

4,0 %k ko (428)

Hotel de 4 estrellas

13% mas barato de ...

© AMP - 11 abr. 2014 + En 2011, Chainfire - -uno de
los desarrolladores mas famosos de Android
gracias a aplicaciones como SuperSU o ...

Palmer House

4,3 %k k% (2.888)

Hotel de 4 estrellas

Hotel histérico con vestibulo opulento

FA NN A A A~ AT AT ~———t

M

To view estimated shipping times for your orders, please
visit the Order History page: www.wish.com/transaction.

4
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Listado de apps relevantes Instala la app desde Prueba una app
por consulta las SERPs sin instalarla
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Y SHARE
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state atento a las
actualizaciones de Apple y
Goaogle que pueden afectar
tu estrategia ASC
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BUEI@I@ICAS

Jesarrolla un plan de
marketing para conseguir
Instalaciones.
Sin instalaciones no
posicionamiento ASO.
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BUENAS PRACTICAS

Realiza un estudio de
mercado previo para
averiguar las palabras claves
a trabajar y el nivel de
competencia que hay.

Y SHARE
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laves a trabajar cc
erramientas ASO

Y SHARE
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Monitoriza ¢
tu competenc

()




ar Tu
expulsion en App Stc
y Google Play.

Y SHARE
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Utiliza herramientas ASO. Si

mides, no podras mejora
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|AB Spain: http://www.iabspain.net/
PickASO: https://pickaso.com/blog-mobile-app-marketing
Thetool: https://thetool.io/blog

App Annie: https://www.appannie.com/
Apptopia: https://apptopia.com/
Statistic: http://www.statistics.com/
Splitmetrics: https://splitmetrics.com/
Phiture: http://phiture.com/

Incipia: http://incipia.co/

Sensor Tower: https://sensortower.com/
TUNE: https://www.tune.com/

Google Insights: https://think.storage.googleapis.com/docs/mobile-app-marketing-insights. pdf

ntes.
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Gracias.
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