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EN 2020 LOS USUARIOS
DESCARGARON 218 MIL MILLONES
DE APPS A NIVEL MUNDIAL

El ndmero de descargas de aplicaciones moviles a nivel Otro dato interesante es que, asi como la adopcion de
mundial en 2020 fue de 218.000 millones dispositivos moviles tuvo un auge en 2020, avanzando de 2 a 3
(218.000.000.000), dato que supone un crecimiento del 7% afos en tan solo 12 meses, el gasto que hicieron los usuarios
afo tras ano, excluyendo re-installs y actualizaciones de de apps a traveés de dispositivos moviles alcanzo los 143.000
apps, segun el informe ‘State of Mobile 2021’ publicado por millones de dolares, suponiendo un crecimiento interanual
App Annie. A este dato hay que anadir que muchas de del 20%.

estas descargas provienen de mercados como China,

India, Estados Unidos y Brasil. Las descargas de apps de Por ultimo, cabe destacar que en paises como Estados Unidos,
usuarios de mercados maduros como Estados Unidos, el promedio de uso de dispositivos moviles supero las 4
Japon y Corea del Sur han aumentado ligeramente frente a horas y 10 minutos durante la pandemia del Covid-19, lo que
la caida que experimentaron el aio anterior. Las descargas supone un aumento del 20% respecto a 2019.

en 2020 en Estados Unidos alcanzaron los 13.400 millones,

2.600 millones en Japdn y 2.500 millones en Corea del Sur.



PROMEDIO DE USO MOVIL POR DIA
Y USUARIO 2019 VS. 2020

N Indonesia - 4.4 horas dia/usuario en 2019 vs. 5.2 horas
dia/usuario en 2020 (crecimiento +18,2%)

N Brasil - 3.8 horas dia/usuario en 2019 vs. 4.8 horas
dia/usuario en 2020 (crecimiento +26,3%)

N India - 3.3 horas dia/usuario en 2019 vs. 4.6 horas
dia/usuario en 2020 (crecimiento +39,4%)

N Meéxico - 3.7 horas dia/usuario en 2019 vs. 4.4 horas
dia/usuario en 2020 (crecimiento +18,9%)

N Argentina - 3.7 horas dia/usuario en 2019 vs. 4.4 horas

dia/usuario en 2020 (crecimiento +18,9%)
N Corea del Sur - 3.7 horas dia/usuario en 2019 vs. 4.4 horas \*‘
dia/usuario en 2020 (crecimiento +18,9%)

| | | |
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2019 @ 2020

Fuente: Adaptacion de App Annie
Promedio de horas pasadas en dispositivos madviles por dia por usuario



PROMEDIO DE USO MOVIL POR DIA Y USUARIO 2019 VS. 2020
En PICKASO, entendemos el ASO como la base de cualquier

estrategia de App Marketing ya que, ademas de ayudarnos a

En cuanto a las principales tiendas de apps, en el altimo , .. , , ,
conseguir descargas organicas gratuitas, tiene un impacto

trimestre de 2020 Apple App Store supero los 2
PPIe APP P directo en los costes de adquisicion de usuarios y, por ende,

millones de apps disponibles (2.098.224) y Google Play en el negocio

Store supero los 3 millones de aplicaciones disponibles

en su tienda (3.148.832), segun Appfigures y Statista. Con

3.148.832

3.000.000

estos datos, tu app se encuentra en una dura competicion

para llegar a ser descubierta, descargada y usada por los 2500,000

usuarios. La pregunta es: ¢como conseguir ser visible en 2.098.224

2.000.000

las tiendas de apps?

1.500.000

NUMERO DE APPS

:QUE ES ASO?

1.000.000

669.000

ASO son las siglas de App Store Optimization y se trata del

500.000 459.167

proceso de optimizacion de una app (tanto ficha como

producto) con el objetivo de aumentar la visibilidad en

” o - Google Play Store Apple App Store Windows Store Amazon Appstore
busqueda (Search) y navegacion (Browse / Explore) en las

7n amazon
Q)

Datos: Numero de aplicaciones disponibles en las principales tiendas de aplicaciones
a partir del cuarto trimestre de 2020 Appfigures y Statista 2021

tiendas de apps, asi como mejorar el conversion rate, ' .Z\.

tanto a visita como a descarga.


https://www.statista.com/statistics/276623/number-of-apps-available-in-leading-app-stores/

APP DISCOVERY:
TENDENCIAS SEARCH
& KEYWORDS

Tal y como acabamos de comentar, el principal objetivo
del App Store Optimization (ASO) es incrementar la
visibilidad en las tiendas y el volumen de descargas
organicas. Pero, ;cOmo descubren nuevas apps los

usuarios?

En 2021, la tendencia en busqueda de keywords
branded sigue muy presente y su importancia es cada

vez mas fuerte.

o

En el primer trimestre de este afio, un estudio de AppTweak
para BusinessOfApps demostraba que las palabras claves de
marca, o keywords branded, son las que dominaban (y siguen
dominando) las keywords mas buscadas en todos los paises

el estudio. En la siguiente grafica podemos ver el porcentaje

C
de palabras claves genericas (que no son de marca) en los
C

istintos paises estudiados para las 20 top keywords con

mayor volumen de busqueda:

B PICKASO
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APP DISCOVERY: TENDENCIAS SEARCH & KEYWORDS

Vemos que en Espafa, solo un 5% de esas 20 keywords (1
keyword en total) es genérica, demostrando el peso que
tienen las keywords de marca en el mercado espanol.
Ocurre igual para otros paises estudiados (como Indiay
Estados Unidos), donde también encontramos solo 1 keyword
® EstadosUnidos @ Reino Unido Francia @ Alemania @ Espaia @ india generica. En el resto de paises, encontramos un maximo de 6

keywords genéricas, como sucede con Alemania.

Fuente: Adaptacion de BusinessofApps
Porcentaje de palabras clave genéricas en las 20 palabras clave mas populares de los 6 mercados principales (primer trimestre de 2021)

PICKASO 2021 | Tu agencia de App Marketing, ASO y Mobile Growth | pickaso.com | info@pickaso.com 9



‘-’C UANTAS KEYWOR DS Otro dato a destacar es que el 12% de los usuarios buscan

apps a diario, mientras que el 50% busca apps

DE BUSQUEDA SON semanalmente. Durante el periodo de un mes completo,
DE MARCA? Google procesa un total de 6 millones de combinaciones de

keywords unicas en busquedas en Play Store.

En un experimento realizado por Sebastian Knopp,
Growth and Product Strategist en appkeywords.net, se
detecto que en Apple App Store las sugerencias de
palabras clave en el autocompletado también se
encuentran dominadas por marcas. El estudio muestra

gue, de las 260 keywords sugeridas, solo 13 terminos (el

5%) no son de marca.

7

Las keywords short y mid-tail todavia estan dominadas por
marcas junto con términos genéricos muy competitivos. Sin
embargo, existen herramientas ASO que pueden ayudarte a

buscar palabras clave para tu proyecto.

10



CONTENIDOS MAS
PERSONALIZADOS Y MAS
DINAMISMO EN

LAS STORES

Para permitir a los usuarios descubrir su app o0 su juego movil y
convencerles para descargarlos, los desarrolladores cuentan
cada dia con mas herramientas ofrecidas por las tiendas de

apps App Store y Google Play.

App Store ha anunciado en junio la llegada de fichas
personalizadas con la proxima actualizacion de su sistema
operativo, i0S 15, que permitira a los desarrolladores publicar
hasta 35 paginas de producto distintas al mismo tiempoy
dirigirlas a audiencias especificas, lo que les permitira
optimizarlas para cada audiencia con el objetivo de mejorar el
ratio de conversion a descarga. Google Play ya ofrece la
posibilidad de publicar fichas personalizadas desde 2019,

aunqgue solamente se limita a un maximo de 5 fichas distintas.

Tambien destacar con el proximo lanzamiento de iOS 15 la
llegada de los eventos in-app, que permitira a los usuarios
descubrir distintos eventos ofrecidos por una app
directamente desde la tienda, obteniendo como resultado
una tienda de App Store mas actualizada y mas dinamicay

ofreciendo a sus usuarios mas manera de descubrir nuevas

appsy juegos.

11



Categorias principales de Apple App Store. Q2 2020

CATEGORIAS MAS

DESCARGADAS EN
GOOGLE PLAY STORE Y
APPLE APP STORE

© Q22019 @ Q22020

Fuente: Sensor Tower

En 2021, la categoria mas descargada por los usuarios en todo

sigue siendo la categoria de juegos posicionandose como la

mas competitiva.

el mundo, tanto en Apple App Store como en Google Play Store,

12


https://go.sensortower.com/q2-2021-data-digest-report

B PICKASO

CATEGORIAS MAS DESTACADAS EN GOOGLE PLAY STORE Y APPLE APP STORE

Tras exponer todos estos datos y ver de qué forma ha
aumentado el uso de dispositivos moviles y su consecuente
descarga de apps y juego moviles a raiz de la pandemia del

COVID 19, ponemos de relieve |la importancia de trabajar

Categorias principales de Google Play Store. Q2 2020

+51,2%

12B

10B

8B

6B

una estrategia bien definida de App Store Optimization
para cualquier app o juego movil, diferente y adaptada para

4B

cada tienda, con el objetivo de mejorar la visibilidad (tanto en

2B +25,3%

Search como en Browse / Explore) como de Conversion Rate a

+13,4% +56,9%

descarga. Esta guia ASO 2021-2022 te ayudara a definir

Juegos Herramientas Entretenimiento Social Reproductor

de Video cuales son las técnicas y tacticas clave para conseguir los

® Q22013 © Q22020 mejores resultados para tu app o juego movil.

Fuente: Sensor Tower

13


https://go.sensortower.com/q2-2021-data-digest-report
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NOVEDAD

Google Play Title
30 caracteres

Palabras prohibidas
en las fichas de
Google Play

Elementos visuales
confusos prohibidos
en los iconos de
Google Play

Filtros en las
busquedas de
Google Play

NOVEDAD / TENDENCIA 2021

DESCRIPCION

La longitud de los Titles de las apps quedara limitada a 30 caracteres
(actualmente es de 50).

Palabras clave que impliquen promocion (gratis, top, descarga ahora...) quedaran
prohibidas en el icono, el titulo y el nombre del desarrollador.

Los elementos graficos que puedan engafnar a los usuarios en el icono de la app
guedan prohibidos (rebajas, actualiza ahora, nueva, top...).

En estos momentos, Google Play dispone de filtrado por valoracién superior a 4*
0 4,5%, por “editor choice” e incluso por aplicaciones nuevas.

APP STORE

x

GOOGLE PLAY

15



NOVEDAD / TENDENCIA 2021

NOVEDAD DESCRIPCION APP STORE GOOGLE PLAY

_ El seguimiento de IDFA requerira permiso del usuario para rastrear la actividad y _ _
IDFA ~ asi mostrar anuncios més afines. El desarrollador deberé colocar toda la | & } ) ¢
| informacion sobre los datos rastreados en la pagina de la aplicacion. | |

Tarifa de servicio del A principios de este aflo 2021, se anuncio un nivel de tarifa de servicio adicional _ _

15% por el primer para ayudar a impulsar el éxito de los desarrolladores en Google Play. Desde el 1 x v
millon de délares de } de julio, la tarifa del servicio es del 15% en lugar del 30% para el primer millon de ' '

ganancias f dolares de ganancias anuales.

Personalizacion de } iIOS 15 ofrecera la posibilidad de crear versiones adicionales de la pagina de _ _

paginas de producto producto original y dirigir audiencias especificas utilizando una URL unica v x
en App Store | vinculandolo a una pagina de producto concreta. ' '

Los in-app events son eventos dentro de las apps y juegos, como por ejemplo el
estreno de una nueva pelicula o una transmision en vivo. Con iOS 15, los usuarios
, } podran descubrir eventos de una app directamente en la tienda. } }
Eventos in-app en | | v | x
App Store Estos eventos se podran descubrir mediante recomendaciones personalizadas y
seleccion editorial en las pestafas Hoy, Juegos y Aplicaciones, asi como en |os
resultados de busqueda y en la pagina de producto de la app.

16



NOVEDAD / TENDENCIA 2021

NOVEDAD DESCRIPCION APP STORE GOOGLE PLAY

_ Con iOS 15 llegan por fin los experimentos de fichas a App Store, aunque de _ _
Test A/B en App Store momento estaran Unicamente disponibles para testear los elementos visuales v x
' (icono, screenshots y video) y no se podran testear textos. ' '

Incremento del
impacto de la
optimizacion visual
en la promocion de
apps

La optimizacion visual aumenta las conversiones entre un 17% y un 24%. Surgen _ _

nuevas tendencias en optimizacion visual, el minimalismo esta ganando fuerza 5 5

en la parte visual al ser la mejor manera de generar conversién y diferenciarse de v ' v
la competencia.

Incremento de apps
gue utilicen las
suscripciones como
modelo de
monetizacion

Muchas apps han comenzado a lanzar paquetes de suscripciones. Y no es ningun ; ;

secreto que para App Store y Google Play exista una preferencia de promocion v v
para aquellas apps que utilizan modelos de suscripcion al recibir un porcentaje ‘ ‘

de dichos ingresos.

7//

17



NOVEDADES ASO
ENIOS15

TESTA/B

La primera novedad es que App Store permitira
optimizar la pagina de producto para tratar de obtener
mejores resultados y aumentar el ratio de conversion de

una app.

Esta nueva funcionalidad puede ayudar a mejorar la
estrategia ASO y, con ella, se podran probar diferentes
iconos, screenshots y vistas previas (videos) en la pagina
de producto de App Store y comparar el rendimiento

para entender qué convierte mejor para los usuarios.

El nuevo testing de App Store permitira realizar tests con
hasta 3 elementos distintos y, desde la App Analytics en

la consola de App Store Connect, podremos ver los resultados
de los principales KPIs de ASO como por ejemplo impresiones,
conversion rate para comparar el rendimiento con la pagina de

producto original.

Los tests activos recogeran datos de hasta 90 dias, por lo que

este sera el periodo maximo que se podran extender.

PERSONALIZACION DE PAGINAS DE PRODUCTO

Otra novedad que App Store ofrecera con iOS 15 es la
posibilidad de crear versiones adicionales de la pagina de
producto original y dirigir audiencias especificas, que
vengan de campafas de adquisicion de pago, utilizando una
URL uUnica vinculandolo a una pagina de producto concreta. Eso

incluye la posibilidad de:




NOVEDADES ASO ENiOS15

A

Crear paginas de producto y subirlas independientemente
de la version de publicacion.

Publicar hasta 35 paginas de producto al mismo tiempo.
Supervisar los datos de cada pagina de producto mediante
visualizaciones, impresiones, descargas, CR y mas.

Medir los datos de retencidn y los ingresos promedio por
usuario de pago para cada pagina de producto
personalizado, para poder ver su rendimiento a lo largo

del tiempo.

EVENTOS IN-APP

Los in-app events (eventos in-app) son eventos puntuales
dentro de las aplicaciones y juegos, como por ejemplo el
estreno de una nueva pelicula o una transmision en vivo. A
finales de este afno, los usuarios podran descubrir eventos de
una aplicacion directamente en la App Store, |0 que

permitira ampliar su alcance.

Estos eventos, se podran descubrir mediante recomendaciones
personalizadas y seleccion editorial en las pestanas Hoy,
Juegos y Aplicaciones, pero también en los resultados de

busqueda y en |la pagina de producto de la app que tenga el

evento activo.




NOVEDADES ASO ENiOS15

Las tarjetas de eventos presentaran un formato que
incluira imagenes o videos, nombre del evento (30
caracteres), una descripcion breve (50 caracteres) y una
descripcion larga (120 caracteres). Toda esta informacion
sera aportada por el desarrollador, pero aun no sabemos

Si los textos seran indexados por el algoritmo de Apple.

Los usuarios podran abrir una pagina de detalles del
evento, que les ofrecera una experiencia mas inmersiva
con una descripcion mas larga del evento y notas sobre si
Se requiere una compra o suscripcion dentro de la

aplicacion.

Desde esta pagina, también se podra compartir el
evento con otros usuarios, por ejemplo, a través de
mensajes o redes sociales. Los usuarios podran optar por
recibir una notificacion de la App Store cuando comience

SuU evento para no perderse nada.

Los eventos in-app se podran configurar desde App Store
Connect y, para ver informacion sobre su rendimiento, habra

estadisticas sobre ellos en App Analytics.

NUEVAS METRICAS EN APP ANALYTICS

Apple también anuncié nuevas meétricas en el apartado de
App Analytics de |la consola que no estaban disponibles hasta

la fecha.

Re-descargas

Descargas totales

Datos de ingresos
ARPPU: Ingresos promedio por usuario de pago

Pre-registro

d 4 4 4 4 4

Actualizaciones




NOVEDADES ASO ENiOS15

RESULTADOS DE BUSQUEDA EN iOS 15 - SIN CAMBIOS

La busqueda en App Store siempre se ha centrado en
facilitar a los usuarios que encuentren las aplicaciones que
buscan. Por lo que, con el feedback de los desarrolladores,
Apple ha decidido que sus resultados de busqueda
continuaran basandose en caracteristicas objetivas
como las descargas, las valoraciones, |a relevancia de
los textos on-metadata y senales de comportamiento
del usuario. Respecto a esto, Apple ha acordado mantener
el sistema actual de busqueda de la App Store sin cambios

durante al menos los proximos tres anos.

B PICKASO
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FACTORES ASO ON-METADATA
EN APP STORE Y GOOGLE PLAY



FACTORES ASO ON-METADATAEN
APPLE APP STORE Y GOOGLE PLAY STORE

DEFINICION FACTORES ASO FACTORES ASO ON-METADATA

Los factores ASO son aquellos factores que tienen un Los factores ASO On-Metadata son aquellos que pueden
impacto directo en el App Store Optimization tanto en ser editados / modificados por los desarrolladores de
visibilidad (Busqueda y Navegacion) como en el Conversion apps directamente en App Store Connect y Google Play

Rate de visita de la ficha a descarga efectiva de la app. Console.




FACTORES ASO ON-METADATA EN APPLE APP STORE Y GOOGLE PLAY STORE

FACTORES ASO

ON-METADATA APP STORE GOOGLE PLAY

App Name / Titulo - 30 caracteres. Afecta a visibilidad y conversién - 50 caracteres (préximamente 30). Afecta a visibilidad y conversién
Subtitulo / Descripcion breve 30 caracteres. Afecta a visibilidad y conversion 80 caracteres. Afecta a visibilidad y conversion

Campo Keywords 100 caracteres No existe

Texto Promocional No existe 170 caracteres. No afecta a visibilidad, pero si a conversion

4.000 caracteres. No afecta a visibilidad, pero
Si a conversion

Categoria 2 categorias 1 categoria
........ Nombredemesarm"adorNoedltableEdltableAfectaaVISIbI“dadyconversmn
....... EthuetasNOEXISteSethuetas
........ IconOAfectaaconverSIonAfectaaVISIbI“dadyconverSIon
ScreenShOts ................................. 10Captura58capturas ........................................................................
........ ImagendestacadaNoeXISteAfectaalaConverSIonySO|osemuestraSIhayVIdeo
....... Vl,deoprewewBVIdeos1V|deo

URL, Package Name o BundleID : No editable Editable. Afecta a visibilidad y conversion
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FACTORES ASO
VISIBLES EN LA FICHA

~ BANNER TiTULO -
DESTACADO
DESARROLLADOR -
ICONO -
. APP NAME
. SUBTITULO

B o6& & ( ] -+

VISTA PREVIA VIDEO /IMAGEN DESTACADA -

 SCREENSHOTS -

DESCRIPCION LARGA -

APPLE

APP STORE
GOOGLE
PLAY STORE
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FACTORES ASO
VISIBLES EN LA FICHA

DESCRIPCION BREVE

* DESARROLLADOR

- DESCRIPCION

18 0 8 ¢
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- TEXTO PROMOCIONAL /NOVEDADES

PLAY STORE
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0
-
/)
Q.
Q.
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APPLE
GOOGLE



FACTORES ASO
ON-METADATA EN
GOOGLE PLAY STORE

TiTULO (TITLE)

El Titulo de una app Android en Google Play es uno de los
factores ASO On-Metadata con mas peso. Es importante que
este campo contenga las palabras clave principales del
proyecto, junto al nombre de la app o0 marca. Este campo

puede contener hasta un total de 50 caracteres.

En los proximos meses, Google actualizara su politica de
metadatos y reducira el total de caracteres permitido en este
campo a 30. Entre las nuevas regulaciones destacamos que no
se podran incluir terminos promocionales en el titulo para
incentivar las descargas, ni usar letras mayusculas si no es
parte de la identidad de marca, o incluir caracteres especiales

como emoticonos.

DESCRIPCION BREVE (SHORT DESCRIPTION)

La Descripcion Corta es el segundo campo con mas
importancia ASO (después del Titulo) dentro de la ficha de una
app o juego movil en Google Play Store y debe contener
keywords. Ademas de tener un impacto directo en la
visibilidad en la Busqueda, afecta al Conversion Rate a
descarga. Este campo puede contener hasta un total de 80

caracteres.

DESCRIPCION LARGA (LONG DESCRIPTION)

Este es el campo de mayor extension en la ficha de una app
en Google Play, con un total de 4.000 caracteres, y tiene un
impacto directo en la visibilidad ASO, tanto a nivel de
busqueda como de navegacion. Es importante que este texto
sea natural y que, ademas de contener las palabras clave
que queremos posicionar, incluya sinénimos, antonimos y
palabras relacionadas, para enriquecer la semantica. De esta
forma, Google Play podra identificar de que trata nuestra

aplicacion.



FACTORES ASO ON-METADATA EN GOOGLE PLAY STORE

La Descripcion Larga tiene un impacto directo en el ASO de
busqueda, pero no tanto en el Conversion Rate a descarga
ya que, segun algunos estudios, menos del 2% de la gente
que visita la ficha de una app despliega la Descripcion

Larga para leerla al completo.

Como hemos comentado anteriormente, y a diferencia de lo
gue ocurre en la App Store de Apple, el contenido de texto de
este campo tiene un impacto directo en el ASO de busqueda.
Por ende, la Descripcidon Larga debe contener keywords a lo

largo de todo el texto.

A dia de hoy, la sobre-optimizacion (repeticién excesiva) de

palabras clave es, en nuestra opinidn, contraproducente, ya

gue puede ser un motivo mas que suficiente para ser
penalizado por Google. Esta técnica funcionaba hace afnos, pero
ya no es asi. Google Play Store va evolucionando con el paso

del tiempo y gracias a técnicas avanzadas de inteligencia

artificial y NLP (Natural Language Processing), la tienda de apps

de Google “entiende” la tematica de una aplicacion, por lo que

cuanto mas natural sea el texto y mas enriquecido con

sindnimos, antdnimos, téerminos relacionados este, mejor.

En la Descripcion Larga en Google Play Store disponemos de
gran libertad para poder redactar, crear una estructura
visual, y utilizar Emojis, colores y tags HTML (H1, H2, H3, B,
). Esto nos permitira dar mayor peso ASO a algunas palabras
clave, ademas de llamar la atencion de aquellos usuarios que

desplieguen la Descripcion Larga para su lectura.

Este campo puede editarse sin necesidad de enviar un
update en Google Play Console. Ademas, gracias a los
Experimentos en Google Play Store, es posible realizar A/ B
tests.



FACTORES ASO ON-METADATA EN GOOGLE PLAY STORE

NOMBRE DEL DESARROLLADOR

En el caso de Google Play, los desarrolladores pueden editary
personalizar el Nombre de Desarrollador que aparece de
forma publica en las fichas. Con un limite de 50 caracteres, es
recomendable el uso de palabras clave para mejorar el
posicionamiento de las mismas. Ademas, permite el uso de
emojis con el objetivo de mejorar el ratio de conversion a
descarga. Es posible realizar cambios en el Nombre del
Desarrollador (que deben ser aprobados por Google) de forma

gue podemos ir jugando con €l e ir midiendo el impacto que

tienen los cambios que realizamos. Sin embargo, es importante

tener cuidado a la hora de realizar un cambio en este campo ya

gue puede cambiar el orden de algunas keywords y obtener

como resultado una bajada de la visibilidad ASO de busqueda.

CATEGORIA

La Categoria de una app en Google Play no tiene un impacto
directo en el ASO de busqueda, pero si lo tiene en la
navegacion. Google Play utiliza, entre otras cosas, este campo
para saber de qué trata una aplicacion y cOmo afecta a Apps
Similares / Recomendadas. Es posible realizar experimentos
con la categoria con el objetivo de descubrir cual es la que
mayor beneficio trae a nivel de visibilidad, trafico y descargas

organicas de navegacion.

ETIQUETAS

Las etiquetas son otro factor on-metadata que afecta al ASO
de navegacion. Ademas de ser utiles para resumir en qué
consiste nuestra app, Google asegura que también influyen
en el lugar en el que aparecemos en la tienda de Google Play.
Actualmente se puede elegir hasta un maximo de 5 etiquetas

por app entre un listado de términos disponibles.


https://twitter.com/DanielPeris/status/1407694670130462726

FACTORES ASO
ON-METADATA EN
APPLE APP STORE

APP NAME

El App Name en Apple App Store es el campo ASO
On-Metadata con mas peso en la tienda de apps de Apple.
Este campo debe contener las palabras claves principales del
proyecto, ademas del nombre de la app 0 marca. Puede

contener hasta un maximo de 30 caracteres.

SUBTITULO (SUBTITLE)

El Subtitulo tiene una longitud maxima de 30 caracteres y fue
introducido con iOS 11. Es el segundo campo con mas
importancia de cara al ASO en Apple App Store, y ademas de
tener un impacto directo en el ASO de busqueda, |o tiene en

el ratio de conversion a descarga.

En este campo se deben describir brevemente las principales
funcionalidades de la app, incluyendo keywords que no se

hayan usado en el App Name para optimizarlo al maximo.

CAMPO KEYWORDS

El campo Keywords de una app o juego movil en Apple App
Store debe contener, como su propio nombre indica, palabras
clave. Tiene una longitud maxima de 100 caracteresy
tampoco debe contener palabras clave que ya se hayan
utilizado en el App Name o en el Subtitle. Es importante no
incluir espacios entre las diferentes palabras clave para no
perder espacio. Solo debemos utilizar comas “,” para separar
las distintas keywords. Por ejemplo:

“keyword1,keyword2,keyword3...".
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DESCRIPCION

La Descripcion en Apple App Store no tiene impacto en el ASO
de busqueda ya que Apple no tiene en cuenta las keywords
que aparecen en este campo a nivel de ranking. No
obstante, si tiene un impacto en el Conversion Rate a descarga,
sobre todo las primeras lineas de la descripcion. Se debe
destacar lo mas importante de la app, asi como premios o hitos
conseguidos, y utilizar CTA (Call-To-Action) que inviten a los
usuarios a descargar. Este campo tiene un limite de 4.000

caracteres.

La Descripcién en Apple App Store no permite el uso de
emojis o etiquetado HTML. Por contra, si permite el uso de
algunos elementos visuales que ayudaran a estructurar mejor

el contenido y ayudar a la lectura del mismo:,-,:,>,<,*, .

A diferencia de lo que ocurre con la Descripcion Larga de
Google Play, solo podemos editar este campo cuando
subimos una actualizacién de la app y, en caso de utilizar

elementos visuales no permitidos, se rechazara la actualizacion.
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CATEGORIA

Exactamente igual que ocurre en Google Play Store, la Categoria de una app no afecta al
ASO de busqueda en |a tienda de apps de Apple. No obstante, si tiene un efecto en la
visibilidad en navegacion. App Store Connect permite seleccionar 2 categorias para apps

(Principal y Secundaria) y hasta 4 subcategorias en el caso de juegos moviles.

TEXTO PROMOCIONAL (PROMOTIONAL TEXT)

El Texto Promocional, limitado a 170 caracteres, fue introducido por Apple eniOS 11y no
tiene un impacto directo en la visibilidad de busqueda. Es decir, las palabras clave que
utilizamos en este campo no nos ayudaran a posicionarnos. Sin embargo, si tiene un
impacto directo en el Conversion Rate a descarga. Por ello, debemos utilizarlo como arma de
marketing (CTA, ofertas, novedades, etc.) para convencer a los usuarios para que descarguen
la app. A diferencia de otros campos en App Store Connect, el Texto Promocional puede ser

editado en cualquier momento, sin necesidad de realizar un update del producto.
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FACTORES ASO
OFF-METADATA

Los factores ASO Off-Metadata son aquellos factores ASO que
no pueden ser controlados directamente por los
desarrolladores. Sin embargo, es posible influir en ellos. Estos
factores dependen en mayor parte del producto, el
presupuesto de marketing, la respuesta del mercado y de

la pericia de los marketers. Veamoslo punto por punto.

INSTALACIONES

Instalaciones: El volumen de instalaciones afecta el
posicionamiento de nuestra app en la busqueda y los Tops
Charts. Cuantas mas instalaciones, mejor posicionada estara la
aplicacion y mas visibilidad tendra. Hay muchas formas para

conseguir instalaciones. Listamos algunos a continuacion:

d 4 4 4 4

d 4 4 4 4

ASO

Campanas en canales propios

Notas de prensa

Reviews en webs / blogs

Campafas de pago (publicidad display,
Apple Search Ads, etc.)

Social media

Influencers

Email marketing
Backlinks
SEO
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VELOCIDAD DE INSTALACIONES

No solo el volumen de instalaciones influye el posicionamiento
de una app, sino tambien la velocidad a la que se consiguen
dichas instalaciones. Cuantas mas instalaciones logre una
aplicacion en el menor tiempo posible, mas visibilidad
tendra. Es importante entonces no solo conseguir muchas
descargas, sino conseguirlas de forma muy rapida.
IMPORTANTE: Esto NO es siempre asi. Cada app es un mundo

y cada estrategia ASO es un mundo.

VOLUMEN DE VALORACIONES

El volumen de valoraciones juega un papel muy importante en
términos de optimizacion de la app a nivel ASO porque las
valoraciones positivas afectan directamente al ASO de una

app. Esto ocurre principalmente por 3 razones:

N Las valoraciones mas positivas estan posicionadas mas
arriba por parte de los algoritmos de Google Play y App

Store.

' Los comentarios que dejan los usuarios en la tienda
contienen keywords que también sirven para posicionar
en la busqueda. Ademas, es muy importante responder
siempre a los comentarios de los usuarios, sean positivos
0 negativos, ya que la atencion recibida puede hacer que el

usuario cambie su valoracion.

N Solo ocuparan los Tops Charts (destacados por categoria)

las apps que tengan como minimo una valoracion de 4.
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NOTA MEDIA COMENTARIOS

La valoracion media de una app en la tienda afecta a la Los comentarios de los usuarios influyen en las instalaciones
conversion a descarga; los usuarios la tienen en cuenta a la de la aplicacion como un factor de decision. Las opiniones
hora de descargar, ya que se trata de un buen indicador de la tambiéen influyen en los resultados de busqueda (el algoritmo
calidad de la app. Si el usuario se encuentra con una app de Google usa las palabras clave que aparecen en las opiniones
valorada con 5 estrellas por muchos usuarios, considerara que como un factor de posicion). En el caso de Google Play, los

es buena y es muy probable que acabe descargandola. La nota resultados aparecen por idioma.

media es el resultado de la media del conjunto de valoraciones

recibidas por pais. BACKLINKS

Los backlinks son enlaces entrantes a una pagina web (URL)

En App Store los resultados se muestran por paises, mientras . .
PP PO P enviados desde otra. De igual forma que ocurre en SEO

que en Google Play son globales. (Search Engine Optimization), los enlaces entrantes afectan
también al posicionamiento de una app, ya que suele darse
mas credito a sitios web / apps que tienen un buen numero de
backlinks de calidad. Los backlinks afectan el ASO solo en el

caso de Google Play.
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ANDROID VITALS

Android Vitals |a forma que tiene Google Play de medir el
rendimiento de una app o juego movil. Su objetivo es
mejorar la estabilidad y el rendimiento de los dispositivos
Android usando apps. Cuando un usuario utiliza una app, su
dispositivo Android registra varias métricas, como datos sobre
la estabilidad, el tiempo de inicio de la app, el uso de la
bateria, el tiempo de procesamiento y las denegaciones de
permisos. Estos datos se pintan a traves de datos esenciales
gue los desarrolladores deben tener en cuenta: la tasa de
fallos, la tasa de ANR, las activaciones excesivas y los bloqueos

de activacion sostenidos.

Estos datos tienen que estar bajo control total y absoluto, ya
gue Google define un umbral maximo bajo el cual tienen que
estar. Si una app exhibe un comportamiento inadecuado en las
metricas de Android Vitals, la experiencia del usuario se vera
afectada de forma negativa y generara malas calificaciones.
Esto por su parte también afectara el posicionamiento de la

app en la tienda.

ENGAGEMENT DE LOS USUARIOS

Otro factor fundamental es el engagement de los usuarios.
Google y Apple, para definir la visibilidad de una app, tienen en
cuenta el nivel de engagement de los usuarios. Es decir, como
los usuarios se comportan tras descargar la aplicacion. Si |a
app tiene una gran cantidad de usuarios activos (usuarios que
frecuentemente usan la aplicacion) y el volumen de
desinstalaciones no es muy alto, esto tendra un impacto

positivo en su posicionamiento.
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FACTOR APP STORE GOOGLE PLAY

Volumen de v
instalaciones E

Velocidad de
instalaciones v V

Volumen de E v
valoraciones ;

Comentarios v

Backlinks x

Engagement > 5
usuarios 3
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KEYWORDS
RESEARCH

El keyword research es el proceso que estudia el mercado y
gué estan buscando en mayor o menor medida los usuarios
con relacion a la tematica o topic de nuestro producto para
optimizar la ficha de nuestra app e intentar asi aparecer en
las mejores posiciones para las keywords mas relevantes de
nuestro proyecto. Se trata de un proceso fundamental en
cualquier optimizacion o estrategia ASO para conseguir la
maxima visibilidad en la busqueda dentro de las tiendas de

apps. Necesitamos datos para poder tomar decisiones.

Y es que segun Apple, el 65% de las descargas se generan

después de busquedas en App Store.

A continuacion, definimos los pasos para realizar un keyword
research que nos aporte el mayor trafico organico a nuestra
pagina de producto. Y es que este proceso de optimizacion

debe de ser constante, ya que las busquedas de los usuarios

van cambiando a lo largo del tiempo:

INVESTIGAR (PASO1)

En primer lugar, vamos a investigar todas las posibles
keywords y combinaciones de palabras clave que puedan
estar relacionadas con el proyecto. Lo haremos realizando un
keyword spy (espionaje de palabras clave) a la competencia,
investigando el mercado y haciendo un brainstorming de todas
aquellas palabras, conceptos o ideas 100% relacionadas con el

producto y que puedan ser validas para posicionarnos por ellas.

Yrrerrrry


https://pickaso.com/2021/aso-keyword-research

KEYWORDS RESEARCH

PRIORIZAR (PASO 2)

Una vez tengamos toda la bateria de keywords,
analizaremos y priorizaremos las keywords segun su
relevancia, nivel de competencia (cuantas apps posicionan
por ese termino) y volumen (trafico estimado de busqueda).
Dependiendo del vertical, el pais objetivo y el tiempo que la
app lleve en el mercado, optaremos por keywords de alto
volumen y competencia Por el contrario, si la app es nueva,

nos decantaremos por palabras clave con medio-alto trafico y

baja competencia.

OPTIMIZAR (PASO 3)

Una vez tengamos el listado definitivo con las keywords del
proyecto seleccionadas, vamos a optimizar la ficha
basandonos en este keyword research, utilizando las
palabras clave en los campos idoneos para ello. Y lo haremos
segun criterios de cada tienda en la que vayamos a
trabajar. No es |lo mismo optimizar una ficha en Google Play

que en App Store.

MONITORIZAR/MEDIR (PASO 4)

Como las keywords tienen un componente volatil que varia en
funcidn de la intencion de busqueda de los usuarios (y esta
cambia con el tiempo), debemos monitorizar la evolucion de
las posiciones de la app para dichas keywords con el
objetivo de detectar posibles optimizaciones que mejoren el

trafico y/o la conversion a descarga.

VOLVER AL PASO1 (PASO5)

42



PASO 1. KEYWORDS
RESEARCH

El estudio de palabras clave es uno de los pilares principales
en los que se basa el ASO de Busqueda y uno de los primeros
pasos que debemos seguir a la hora de preparar la ficha de una
nueva app o juego movil. Un correcto Keyword Research nos
ayudara a definir las palabras clave que deberiamos utilizar

para optimizar nuestra ficha y aumentar visitas y adquisiciones.

B BRAINSTORMING

Como primer paso para la investigacion, se debe generar una
lluvia de ideas de todas las palabras clave que puedan
relacionarse con la aplicacion o juego, ya sea por la
naturaleza de la app, la categoria a la que pertenece, las

funciones que realiza o los problemas que resuelve.

Podemos empezar buscando inspiracion en
aplicaciones similares y competidores, y examinar las
resenas / comentarios de los usuarios para obtener

keywords y combinaciones de palabras clave.

Ademas, debemos intentar responder a las siguientes

preguntas durante la sesion de brainstorming:

X (Quién necesitaray, por lo tanto, buscara tu aplicaciéon o
juego?

X ¢Con qué tareas necesitan ayuda tus potenciales
usuarios?

w ¢Desde donde buscaran tu aplicacion?

w (¢Quétipo de demanda a nivel de producto o
funcionalidades pueden estar pasando por alto tus

competidores?
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, Durante este proceso podemos sacar ideas también de
Dar respuesta a estas preguntas te ayudara a comprender

, . , ) , , SEMrush (en este caso la info proviene de Google web, pero
gué necesitan tus usuarios, donde lo necesitan, en que

, , nos dara ideas de la intencion de busqueda), por lo que puede
momento y porqueé van a elegir tu app en vez de las apps

, Ser un apoyo, pero en ningun caso centrar la estrategia ASO
de la competencia.

segun los datos obtenidos en esta plataforma.

precio

por los competidores (o cualquier otra aplicacion), se puede

e J INVESTIGARLAS PALABRAS CLAVE
B . DE LA COMPETENCIA
El lugar perfecto para encontrar inspiracion en cuanto a
sssss : : keywords para tu app o juego son los competidores directos a
contd w o me s o M ek 2 nivel ASO. Para obtener una lista de palabras clave utilizadas
Fa

usar, por ejemplo, la funcion de “Metadata Explorer” en App

Fuente: App Radar

Radar, que saca un listado de las keywords utilizadas por la

competencia junto a su densidad en la ficha.
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Keyword Rankings # Watch tutorial

E Spain - m Binance: Compra Bitcoin = L Spain ¥

Metadata Explorer

Binance: Compra Bitcoln &

Binance: Compra Bitcolr 2re keywords are located Binance: Compra Bitce
B Coinbase - Compra y we H Coinbase - Compra y v
H B o BTN = H Bit2Me - Camprar Bite Y FILTERS » SEARCH RANK ASD INSIGHTS SEARCH RESULTS ACTIONS
Bit2Me - Comprar Bitoo el i Sl
E Crypto.com - Compre | el SEnEI LE SRR TEREENERRIIAT ﬂ Ergpbdcrnm:: Compre R WETADATA IEFI RACK KEYWOR
I Eitoanda: criptomone: 10 3% o ’J Bitpand prom 1 Q — 1 n
o o © i = 1 Q 43 e 75 100 (5]
2% -+ ) ,
oin amp 1 Q 30 = I 100 o
ipto 5 1% o bin llet 1 Q a 5 =2 5 1 [+
criptomone das 1% ﬂ' binsca 1 Q a | 5 10 ﬁ
R a 1% o binance p 1 Q a 2 -+
€ 2 1% e bic 1 Q ‘ - 78 1 4
4 o4
for 1% L criptos 1 Q 6 - 75 100 [+
1% © 1 Q 5 = 1 100 L+
Fuente: App Radar Fuente: App Radar

Tambien hay otras funcionalidades cobmo el apartado de Se debe prestar especial atencion a las palabras clave utilizadas

“Rankings” donde podemos ver las keywords por las que en los campos que tienen mucho peso en los rankings segun

rankea organicamente nuestra app o cualquiera que cada Store: “App Name”, “Subtitle” y “Keywords Field” en App

definamos como competidor. Store, y “Title”, “Short Description” y “Long Description” en
Google Play. Para investigar el campo Keywords de cual-
quier app se debe utilizar una herramienta ASO, ya que se
trata de un campo privado no visible en las fichas.
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Hay que monitorizar todas las keywords que se consideren 1.

relevantes con el fin de analizarlas y priorizarlas en los En el apartado “Finder” de App Radar, encontramos el
proximos pasos de la implementacion, asi como en el “Autocomplete” para simular una blUsqueda de usuario y ver
seguimiento de las siguientes semanas / meses tras la las ideas que propone Apple o Google para keywords
optimizacion inicial. relacionadas

Keyword Finder » Watch tutorial

utocomplete Trends Tracking Suggestions Library

“ Check autocomplete search suggestions directly from the app stores
y I aterm o b ¥ Ll ampleted psblons fram Gooela Play ar e Anp Store j
EN LAS TIENDAS DE APLICACIONES | () [
v ASD INSIGHTS

11 100

En este momento ya deberias tener una larga lista de

keywords y combinaciones de palabras clave (por lo menos

L sl BT~ B~ R . s AL~
oa
{
L""l“l"‘l
© 0 00| 0 :
E
o

"1 iy
b

de 60 a 80 palabras) relacionadas con tu aplicacion o juego.
Puedes ampliar esta lista aun mas buscando sugerencias de S
keywords en las tiendas de App Store y Google Play. Es posible

realizar esta tarea a mano o con la ayuda de una herramienta

ASO:
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PASO 1: KEYWORDS RESEARCH

2.

Tambien en el apartado “Finder”, encontramos las

“Tendencias”, con keywords con alto trafico de busqueda

reciente:

3.

“Sugerencias”, basadas en las keywords seleccionadas,

Keyword Finder ¢ Watch tutorial

Autecomplete Trends Tracking Suggestions Library

= -
L Spain

metadata y generadas por la IA de App Radar:

Identify keywords that are trending in the chosen country

Y FILTERS = ASD INSIGHTS SEARCH RESULTS ACTIONS Keyword Finder ¥ Watch tutorial
EEYWODRD HETADATA + SEARCH ¥DLUME DIFFICULTY APPS DWHER LIVE SEARCH TRACK REYWORD
Autocomplete Trends Tracking Suggestions Library
amazon prime vi ] T T L3B0 we
amazon prime video Q 71 .| 1 2,380 E L ﬂ' & Spain ~
outlook Q : 70 < 47 4 Live 4+
Get keyword inspiration
caixabank now Q 13 e =1 68 457 e Live [+ ] : for keywords you can track a ilys
¥aSE On VOUr cCurre cavwords Emetadata and are pener
word Q &4 N 597 42,021 "] Live ﬂ
- SEARCH i b g v
SRR Q : 5g —T 56067 Lk o T FITERS = 5 ASO INSIGHTS SEARCH RESULTS ACTIONS
kahoot Q ; 5l 35 50 @ Livi Q KEYWORD RANK METADATA 4 EEARCH VOLUME DAEFICULTY APPS TWHER LIVE SEARCH REJECT TRACK KEYWORD
clickedu Q 51 1 1 B8 Kl o binance 1 Q i 67 - 76 100 = L+]
horaric Q 51 48 1,356 -1 Live 4] wallet not ranked @] 59 - 5 100 R ] (4]
|
crypto 7 Q = 51 P 20 100 @ ﬂ
Fuente: App Radar bitcoin 1 Q 48 - 7 100 a (4]
exodus 20 Q a7 r 100 Live =] L+ ]
cripto 3 Q 29 e &5 100 8 =] +)
bitcoin wallet 27 Q o 25 &m0 100 B — ] -+
ethereum 10 Q @ 2 - 50 100 (4 ] = [

Fuente: App Radar
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4,

“Libreria” con ideas de keywords con alto volumen de trafico.

Keyword Finder » Watch tutorial

Autocomplete Trends Tracking Suggestions Library
c Spain *

Explore our keyword library

Use the piven filters 1o discover new keywords in the chosen country
Search Volume 65 = | 88 Ranking Apps 1 — | 1000 m
o] iiter hayword ASD INSIGHTS SEARCH RESULTS ACTIONS

REYWORD WETADATA ¥ + SEARCH WOLUME ™ MMFFICULTY ™ APPS ™ WHER ™ LIVE SEARCH TRACH KEYWORD
tik tok Q o &9 - 70 BT Live [ +]
tinder - Q G 58 ¥ 1,994 Live [+ ]
tinder Q o G2 - 77 2,004 (| Live o
whatsapp Q SN B3 N 25 6,140 Live 'ﬂ
telegram Q - A7 - 77 306 (4] Live [+ ]
facebook Q o 85 - 6 6,275 0 Live [+]
netflix Q e &5 - 73 102 0 Live [+

Fuente: App Radar




PASO 2: SELECCIONAR Y PRIORIZAR
KEYWORDS PARA LA OPTIMIZACION

Una vez seleccionadas las posibles palabras clave para un

proyecto, se deben analizar y priorizar aquellos términos de

busqueda por los que va a resultar mas facil, en primera

instancia, posicionary, por ende, conseguir descargas. Una

vez se hayan priorizado, es momento de optimizar la ficha.

] ESTIMACIONES DE TRAFICO Y
DIFICULTAD

La dificultad indica el nivel de competencia para esta
palabra clave (cuanto mayor es la dificultad, mas dificil es

posicionarse por ella). El trafico proporciona un volumen

estimado de busquedas. Actualmente, el “popularity
score” de Apple Search Ads es el Unico dato de “trafico” con
el que contamos para la App Store (solo en aquellos paises
en los que ASA esta disponible). Para el caso de Google

Play Store, de momento no hay datos oficiales

oroporcionados por Google sobre volumenes de busqueda

en Play Store.

Se debe intentar encontrar el equilibrio perfecto entre
dificultad baja / media y trafico medio / alto. No
recomendamos, a no ser que se disponga de un
presupuesto de marketing muy elevado, trabajar keywords

genericas o de marca muy competidas.
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¥ KEYWORD RANKINGS
DE COMPETIDORES

El seguimiento y la comparacion con tus competidores no solo
es util para encontrar nuevas keywords para usar. Monitorizar
los rankings de palabras clave de tus competidores puede
ayudarte a identificar el posible nicho y rango de palabras
clave que tu competencia podria estar pasando por alto.

App Radar nos ofrece multitud de opciones y formas de
analizar a la competencia y el sector para definir las mejores
keywords para nuestro proyecto. En el apartado “Competitor
Keywords” podemos ver, para las keywords que tenemos
monitorizadas, la posicidn que ocupa nuestra app en los
rankings y decidir si la queremos potenciar cambiando su
ubicacion o aumentando la densidad, o si, por el contrario,

decidimos que es mejor potenciar otras palabras clave:

Competitor Keywords (_‘

Tracked Keywords Shared Keywords

F .
-

Your App versus Competitors

Export Table
T MK | ASDINSIGHTS

B E @ O o oman®  wscn st

inb 43 1 16 75 1 c | (]
rypta. 12 5 1 id 1 (%) [ ]
rrrrrrr 1 3 33 8 76 1 ]
criptomaonedas 4 35 1 10 3 86 1 & | B
pand 37 1 23 3 78 1 B =]
10 6 Q & 22 e 59 1 (4 ] ]

12 35 1 1T B

Fuente: App Radar

<% |INSTALACIONES POR KEYWORD
EN GOOGLE PLAY STORE

La funcionalidad de instalaciones por keyword en Google Play
Console nos permite ver los datos exactos de descargas por
cada una de las keywords o combinaciones de palabras

principales por las que se genera la busqueda que acaba en
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descarga. De esta forma, podemos basarnos en estos datos
para priorizar las keywords a potenciar y/o implementar en la
ficha ASO.

APPLE SEARCH ADS

Para las aplicaciones iOS en App Store existe una forma similar
de descubrir que palabras clave son las mas interesantes. Si
estas usando Apple Search Ads, puedes comparar el
Conversion Rate y el Volumen de Busqueda de diferentes
keywords para saber cuales de ellas pueden ser las mas

relevantes e interesantes (y rentables) para tu negocio.

ERRORES COMUNES A EVITAR

N Usar keywords muy genéricas y con alto volumen de
busquedas / trafico. En téerminos de visibilidad en las

tiendas, es mejor posicionarse en primeras posiciones para

palabras clave de bajo trafico que rankear entre el Top

100-150 para keywords de alto trafico.

Trabajar pocas keywords. Recomendamos trabajar
60-110 para ambas tiendas. No obstante, es posible
trabajar cientos de keywords sin ningun problema en
casos en los que se quiera valorar varias opciones de
posicionamiento por terminos que independientemente
tienen altos volumenes y se relacionan facilmente con

las principales funcionalidades de la app.

Trabajar un volumen muy alto de keywords.

Ser poco paciente. Dependera de la complejidad de
cada keyword, de la optimizacion On-Metadata y de los
esfuerzos Off-Metadata el tiempo que transcurrira hasta

gue empecemos a ver los resultados.


https://pickaso.com/apple-search-ads

PASO 3: OPTIMIZACION

Hay que hacer uso de las palabras clave mas importantes
en el App Name / Titulo, Subtitulo o Descripcion Breve y
Campo Keywords, y asegurarse de incluir el resto de los
términos de busqueda y combinaciones de keywords en la
Descripcion Larga de Google Play (el campo de Descripcidon no

es un elemento de posicionamiento en la App Store).

El seguimiento de los rankings de palabras clave, su evaluacion

y comparacion con la competencia, puede ayudar a
comprender si existe margen para la optimizacion, evaluar
la estrategia de adquisicion de usuarios y conocer el
impacto de la visibilidad de tu aplicacién en relacion al trafico

y descargas organicas.

En App Radar se puede analizar facilmente la posicion de las

Keywords que monitorizamos en comparacion con las

posiciones que ocupa la competencia por estas mismas

Kkeywords en el apartado de “Competitor Keyword".




PASO 4: MONITORIZAR

Una vez hemos identificado, analizado, priorizado y optimizado
las palabras clave en la ficha de la aplicacién, es hora de
monitorizar y obtener informaciéon sobre las posiciones de
las mismas, tanto para nuestro proyecto como para la

competencia.

PASO 5: {(VUELVE A
EMPEZAR!

El ASO es muy dinamico: nuevas tendencias, nuevos
competidores, cambios en las tiendas, nuevas
intenciones de busqueda de los usuarios... Ademas,
siempre es posible realizar un nuevo estudio de
palabras clave (Keyword Research), optimizar la ficha de
una app, realizar experimentos, etc. El ASO es un

maraton Y NO Una carrera puntual.



CHECKLIST PARA KEYWORD RESEARCH,
MONITORIZACION Y OPTIMIZACION ASO

Ol

Keyword Research:

Brainstorm para identificar la lista inicial de
keywords. Busca inspiracion y estudia las
palabras clave de la competencia. Encuentra
keywords sugeridas y combinaciones de

palabras clave.

Analiza y prioriza las palabras clave en
funcidon de su trafico y dificultad, relevanciay
rendimiento en cuanto a instalaciones y tasa de

conversion.

05

04

05

Optimiza los elementos textuales de tu ficha y
comprueba la densidad de keywords para ver si hay
espacio para mas optimizacion. No olvides optimizar los

elementos visuales también.

Haz seguimiento de tus palabras clave y compara tus
posiciones con las de tus competidores para obtener

informacion valiosa.

iRepite el proceso!
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FUENTES DE TRAFICO

El ASO tiene como principal objetivo conseguir descargas organicas.

Para lograr este objetivo, hay que trabajar todos los elementos

On-Metadata como visuales y campos textos, ademas de conseguir

mas y mas descargas.

Las descargas pueden ser organicas (generadas desde las propias

tiendas sin ninguna influencia externa) y no-organicas (generadas con

influencias externas como pueden ser campafas de paid marketing o

campanas que realicemos en nuestros canales propios) y son un factor

Off-Metadata muy importante, ya que permiten aumentar la

visibi

por a

idad de la app en las tiendas y a su vez generar mas descargas

parecer en primeras posiciones de Top Charts, destacados,

similares, etc.

o = 4

TRAFICO CONVERSION ENGAGEMENT

*Donde esa conversion es en relacion al trafico frente a instalacion

Si nos fijamos en la formula del ASO, vemos que
ademas del trafico, el ASO se constituye por
“conversion” y “engagement”. Si nuestra app
logra un cierto nivel de engagement por la calidad
del producto, no solo habra un alto nivel de
conversion, sino también la retencion de usuarios
sera mas alta. Ademas de las descargas, otro
factor que hay que tener en cuenta son los
ratings y las reviews positivas que dejan los
usuarios una vez utilizada la app, asi como la

estabilidad de |la app en cuanto a fallos y ANRs.

Pero volvemos a las descargas un momento.
¢Cuales son las principales fuentes de trafico
gue pueden tener las apps y los juegos moviles?
Mirémoslo en detalle, porque entender de donde
llega el trafico nos permite evaluar si las estrategias

adoptadas estan funcionando o no.



DESCARGAS ORGANICAS

Las descargas organicas se realizan sin ningun tipo de
influencia externa, a partir de las tiendas de aplicaciones
a traves de Busqueda y Navegacion en las mismas. Las
instalaciones de busqueda llegan a la ficha gracias a las
palabras clave elegidas mientras las de navegacion llegan a
traves de destacados en la tienda, de Top Charts o de app
similares, populares o cualquier otro ranking destacado en las

tiendas de apps.

NOTA: Todas (o casi todas) las descargas de apps / juegos moviles se
realizan desde las tiendas de aplicaciones Apple App Store y Google Play
Store, a excepcidon de |la descarga de ficheros APK para dispositivos
Android (normalmente se trata de apps que Google no permite en su
tienda), de las apps pre-instaladas y de las descargas externas a Google
Play para el caso de algunas aplicaciones Android (por ejemplo, desde
los resultados de busqueda de Google web).

B PICKASO




DESCARGAS NO ORGANICAS

Las descargas no organicas derivan de algun tipo de
influencia externa, aunque sean generadas desde las
propias tiendas de aplicaciones. En su mayoria, las descargas
gue vienen de esta fuente proceden de campanas de
adquisicion de usuarios como Apple Search Ads o Google
Ads. Pero también pueden ser descargas que se realizan en
canales propios como redes sociales, newsletters o gracias a

la técnica del Member Get Member.

Las descargas de Apple Search Ads y Google Ads UAC se
generan desde las tiendas de apps a partir de una influencia
externa que en este caso es el tap en una campana
promocional de pago. Por este motivo son consideradas

no-organicas.

Lo mismo vale para el SEO, es decir la busqueda en la web.
En este caso se trata siempre de descargas no-organicas,

porque se ha habido una influencia externa (la busqueda en

la web) que ha traido el usuario a la tienda de la app.
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VISUAL ASSETS DE
GOOGLE PLAY STORE
Y APPLE APP STORE

ICONO

El icono es el elemento visual mas importante ya que es el que
tiene un mayor impacto tanto a la hora de navegar por la
store como una vez el usuario accede a la propia ficha. Ademas,
es el elemento principal por el que una app o juego es

reconocido por los usuarios.

Este elemento tiene un impacto de conversion y por ello es

esencial que esté trabajado a nivel de disefio y marca.

Recomendamos definir en una estrategia de A/B testing de
icono trabajando distintos conceptos o variantes ya que este
elemento suele ser el gue mayor impacto consigue en el

conversion rate.

Hay que tener en cuenta ciertos cambios que se dan con la
actualizacion de las nuevas Guidelines en Google Play

relacionados con el icono.

Entre estos cambios Google claramente algunas buenas

practicas para el icono:

N No usar elementos graficos ni textos que indiquen
ningun tipo de ranking

N No usar elementos graficos que promuevan ofertas

N No usar elementos graficos como CTA a descarga para el
usuario

N No usar elementos graficos que puedan engafar al

usuario




VISUAL ASSETS DE GOOGLE PLAY STORE Y APPLE APP STORE

ICONO EN GOOGLE PLAY

NUMERO ESPECIFICACIONES

1 Tamaino final

Formato

Espacio de color

Tamano max. del archivo

Forma

Sombra

512 px x 512 px
PNG de 32 bits
SRGB

1024 KB

Cuadrado completo (Google Play realiza el

enmascarado de forma dinamica; el radio
sera equivalente al 20% del tamafio del
icono)

Ninguna (Google Play procesa las sombras
de forma dinamica; consulta la seccion
"Sombras" mas abajo para conocer cOmo

incluir sombras en el material grafico)
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VISUAL ASSETS DE GOOGLE PLAY STORE Y APPLE APP STORE

ICONO EN APP STORE

NUMERO ESPECIFICACIONES

1 Tamano final 1024 px x 1024 px
| Formato PNG
Espacio de color SRGB o P3
Transparencia Sin transparencia

Forma Cuadrado sin esquinas redondas
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VISUAL ASSETS DE GOOGLE PLAY STORE Y APPLE APP STORE

SCREENSHOTS

Los screenshots son aquellos elementos visuales que ayudan Recomendamos definir en una estrategia de A/B testing de

a entender al usuario de qué va la app, qué contenido screenshots trabajando distintos conceptos o variantes en los
muestra y queé funcionalidades tiene. dos primeros screenshots o testeando version vertical y

horizontal (ver case study de Fotocasa).

Es ideal, a nivel de disefio, seguir un storytelling con un hilo

narrativo de capturas que expliqguen visualmente el
funcionamiento de la app para que el usuario entienda cOmo

funciona antes de descargarla.

Es un elemento que ayuda al factor que puede determinar
gue un usuario descargue la app, por lo que es
recomendable que esté bien trabajado a nivel de diseio, de

conversion y de marca.




VISUAL ASSETS DE GOOGLE PLAY STORE Y APPLE APP STORE

SCREENSHOTS GOOGLE PLAY

En Google Play Store se permite un maximo de 8 screenshots por dispositivo compatible con la app.

ESPECIFICACIONES

Formato JPEG o PNG de 24 bits (no alfa)
Tamahno minimo 320 pixeles

Tamano maximo 3840 pixeles

Relacion de aspecto 16:9 (horizontal)

2:1 (vertical)
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VISUAL ASSETS DE GOOGLE PLAY STORE Y APPLE APP STORE

SCREENSHOTS APP STORE

En Apple App Store se permite un maximo de 10 screenshots por dispositivo compatible con la app.

d 14
r

ESPECIFICACIONES

6.5 m 1242 px x 2688 px
(iPhone XS Max, iPhone XR)

2688 px x 1242 px

n
5.8 m 1125 px x 2436 px N 2436 px x 1125 px

(iPhone X, iPhone XS)

5.5"
(iPhone 6s Plus, iPhone 7 Plus, E 1242 px x 2208 px Bl 2208 px x 1242 px
iPhone 8 Plus) '

4.7"
(iPhone 6, iPhone 6s, iPhone 7, E 750 px x 1334 px -1 1334 px x 750 px
iPhone 8) '




VISUAL ASSETS DE GOOGLE PLAY STORE Y APPLE APP STORE

SCREENSHOTS APP STORE

NUMERO

10 por
dispositivo

compatible

ESPECIFICACIONES

4II
(iPhone SE)

3.5"
(iPhone 45s)

12.9"

(iPad Pro (2.7 generacion &
3.2 generacion))

1 1 n
(iPad Pro)

640 px x 1096 px
640 px x 1136 px

640 px x 920 px
640 px x 960 px

2048 px x 2732 px

1668 px x 2388 px

d 14

r °/

1136 px x 600 px
1136 px x 640 px

960 px x 600 px
960 px x 640 px

2732 px x 2048 px

2388 px x 1668 px



VISUAL ASSETS DE GOOGLE PLAY STORE Y APPLE APP STORE

SCREENSHOTS APP STORE

NUMERO

10 por
dispositivo

compatible

ESPECIFICACIONES

10.5"
(iPad Pro, iPad Air)

9.7" Alta resolucion
(iPad, iPad mini)

9.7" Resolucion estandar
(iPad, iPad mini)

1668 px x 2224 px

1536 px x 2008 px
1536 px x 2048 px

768 px x 1004 px
768 px x 1024 px

d 14

r °/

2224 px x 1668 px

2048 px x 1496 px
2048 px x 1536 px

1024 px x 748 px
1024 px x 768 px



VISUAL ASSETS DE GOOGLE PLAY STORE Y APPLE APP STORE

IMAGEN DESTACADA

SR

La imagen destacada es un elemento visual caracteristico de la store de Google Play y

gue no existe como tal en la store de Apple.

Es importante tener en cuenta que la imagen destacada solo sera visible en la ficha si
esta incluye video y actuara como miniatura del mismo. En el caso que la ficha no tenga

video disponible, la imagen destacada no se vera, y en su lugar veremos los primeros

screenshots.

Es el elemento previo a visualizar los screenshots, video y textos de la ficha, por lo que

trabajar este elemento puede ser esencial para la conversion a descarga de los usuarios.

NUMERO ESPECIFICACIONES

1 Formato JPEG o0 PNG de 24 bits (no alfa)
- Tamaiio 1024 px x 500 px
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VISUAL ASSETS DE GOOGLE PLAY STORE Y APPLE APP STORE

VIDEO

El video ayuda al usuario tanto a entender el
funcionamiento de la app como a ver el contenido de esta

en detalle.

Se recomienda que el video tenga una duracién mas bien
corta ya que un video de larga duracién, por lo general, pocas

veces se visualiza al completo.

Es por ello que el impacto debe recaer en los primeros

segundos del video.




VISUAL ASSETS DE GOOGLE PLAY STORE Y APPLE APP STORE

ESPECIFICACIONES DEL VIDEO PARA GOOGLE PLAY STORE

NUMERO ESPECIFICACIONES

1 Formato 1920 x 1080 px
' Duracion No hay limite (URL Youtube)

Tamano No hay limite (URL Youtube)
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VISUAL ASSETS DE GOOGLE PLAY STORE Y APPLE APP STORE

ESPECIFICACIONES DEL VIDEO PARA APP STORE

NUMERO ESPECIFICACIONES

3 ~ Formato iPhone 5.5 1080 px x 1920 px
| iPhone 6.5 886 px x 1920 px
iPad 12.9 1200 px x 1600 px
Duracion 500Mb
Tamano 30s
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RATINGS Y REVIEWS

Las valoraciones (ratings) y resenas / comentarios (reviews)
qgue los usuarios dejan en la ficha de una app son algunos de
los factores ASO Off-Metadata mas importantes, pues
afectan directamente a la visibilidad en las tiendas (Busqueda y
Navegacion) y al Conversion Rate a descarga. Cuantas masy
mejores opiniones publiguen los usuarios sobre nuestra app o

juego movil, mas descargas conseguiremos.

Lo que mas impacta en las opiniones de los usuarios en las
tiendas es el producto, a todos los niveles: calidad del
producto, funcionalidades, errores, etc. Por lo que, ademas de
llevar a cabo una estrategia adecuada de solicitud de ratings /
reviews a los usuarios, deberemos cuidar MUCHO el producto,
ya que es la base de todo el negocio. Sin un buen producto
no se pueden conseguir buenas resenas y valoraciones. Ni

mucho menos monetizar.

En Google Play Store la nota media (average rating) que
aparece es global, teniendo en cuenta todos los paises.
Por el contrario, en Apple App Store cada pais tiene su

propia nota media.

Es importante disenar una buena estrategia a la hora
de solicitar la valoracion al usuario, ya que tanto su nota
como su sentimiento pueden cambiar drasticamente si no

detectamos cuales son los momentos idoneos para

solicitarla. Por ejemplo, no seria recomendable solicitar
una valoracidn muy pronto cuando el usuario todavia no

na tenido una minima experiencia de uso con la app o el

juego, pero si seria un buen momento tras una compra,

nabiendo hecho varios inicios de sesion, realizado un
trayecto, tras confirmar una reserva, conseguir completar

varios niveles de un juego, etc.



RATINGS Y REVIEWS

Lo ideal es solicitar la valoracion en un “momento feliz” (o
“dulce”) durante el uso de la app. Ese “momento feliz” es

cuando el usuario se encuentra mas proactivo a dejar su

valoracion o comentario en la store y que este sea positivo.

Ademas, podemos tratar de “desviar” las valoraciones
negativas de 3 o0 menos estrellas hacia un canal privado de
comunicacion en la app de forma que no se hagan efectivas
en la store. Asi, podremos tratar de solventar de forma
directa y personalizada el problema que el usuario se esta
encontrando y evitar que la nota media acumulada se vea

afectada a la baja.

Mediante el analisis y la respuesta a los comentarios de 1y 2
estrellas, no s6lo podremos encontrar y comprender las
razones de descontento de los usuarios, sino también pedir
una revision de su valoracidon que en ocasiones acaban por
transformarse en valoracion positiva. De la misma manera, es

importante contestar a todos los comentarios, positivos y

negativos, en la medida de lo posible.

Lo ideal es conseguir valoraciones por encima de 4 estrellas
y, para ello, se recomienda, ademas de tener un buen

producto, tener el minimo de fallos o bloqueos.

Recomendamos potenciar la recepcion de valoraciones y

comentarios con el uso de |la solicitud nativa de rating de
App Store y Google Play, ya que el usuario puede dejar una
valoracion sin abandonar la app. También podemos

desarrollar nuestro propio sistema o hacer uso de SDKs de

Wi O N
NI -

terceros.




RATINGS Y REVIEWS

Las reviews (también conocidas como “comentarios” o
“resefias”) son un canal de informacion muy interesante para
los desarrolladores de la app. Sirven para detectar si la
aplicacion tiene algun fallo (“bug”). Ademas, los usuarios nos

dan ideas de innovacion de producto que podemos tener en

cuenta de cara a futuras actualizaciones con mejoras o nuevas

funcionalidades asi como nuevas keywords con las que

trabajar y que no hayamos tenido en cuenta hasta entonces.

RECOMENDACIONES:

Las respuestas a los comentarios de los usuarios tienen que
ser personalizadas. Es posible disponer de una serie de
respuestas genericas para contestar a algunos comentarios de
agradecimiento o bugs / errores para intentar agilizar este

Proceso.

Es muy importante la forma y el lenguaje que utilicemos
a la hora de solicitar la valoracion. Se pueden apreciar
variaciones notables entre un “;Te gusta la app?”’y un
“Sabemos que amas nuestra app. Por favor, valoranos!”, con
el que inducir a una valoracion de sentimiento positivo e
incrementar el volumen total. Como siempre, nunca hay que
olvidar testear hasta encontrar el mensaje / CTA mas
efectivo.

Otro “movimiento” de éxito en nuestra estrategia de
valoraciones es aprovechar el pre-lanzamiento de nuestra
app en un entorno de beta-testers. Ademas de poder
evitar valoraciones negativas relacionadas con fallos y
blogueos, podremos obtener un feedback muy valioso y
honesto con el que mejorar la app / juego antes de su

lanzamiento.



RATINGS Y REVIEWS

Es importante centrarse en el feedback negativo, aquel que
expresa mejoras o notifica errores, y las resefias que son
destacadas con mas “me gusta”. Las primeras reviews que
aparecen como destacadas en la ficha de una app son
cruciales y tienen el mayor efecto en el Conversion Rate a
descarga. Asegurate de responder a las resenas destacadas,

incluso si los usuarios solo dicen que estan satisfechos.

Por ultimo, también recomendamos reportar los comentarios
con reviews ofensivas y spam que pueden dainar la
reputacion de nuestro juego / app sin fundamento alguno,
ya que contestar cierto tipo de reviews sin argumentacion solo

lleva al conflicto y es mejor reportarlo.
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;:COMO CONSEGUIR VALORACIONES
Y COMENTARIOS POSITIVOS?

z Tener un buen producto que cubra una necesidad existente en el mercado o solucione un problema.
W Evitar la publicacion de una app con bugs importantes para no perder usuarios potenciales.
e Gestionar el descontento de los usuarios ofreciendo un canal de respuesta directa y privada.

‘ Hacer uso de “Review Prompts” invitando a los usuarios a que nos den su feedback para mejorar su experiencia

a través de un mensaje in-app.



RATINGS Y REVIEWS:
DIFERENCIAS ENTRE APPLE APP STORE
Y GOOGLE PLAY STORE

APPLE APP STORE y

A

El usuario puede dejar su valoracion directamente sin
tener que visitar la store y abandonar la app mediante el

prompt nativo.

Se pueden reiniciar los ratings y la nota media

acumulada.

Se muestra una reseina destacada en la ficha y hay que

hacer swipe hacia la derecha para ver el resto.

Se puede pedir la nueva valoracion 3 veces al ano o tras

cada actualizacion de la version de la app.

4
GOOGLE PLAY STORE ;

N Se muestran hasta cuatro resenas destacadas en la

ficha de una app o juego movil.

N Se puede pedir la nueva valoracion con cada nueva

actualizacion.
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CONVERSION RATE

El Conversion Rate o Tasa de Conversion es el ratio que indica
el porcentaje de descargas de una app entre todos los

visitantes a la ficha de la misma en las tiendas de apps.

En este sentido, nos informa sobre la efectividad de la
optimizacion de la ficha a nivel ASO, asi como tambiéen puede
ser indicador de trafico de dudosa calidad o segmentacion
inadecuada en las campanas de UA.

En App Store Connect es posible medir también la conversion
de impresiones a instalaciones, aunque este dato no suele ser
fiable por las fuentes de Busqueda y Navegacion ya que los
usuarios pueden instalar la app sin pasar por la ficha del
producto. En este caso, los datos estarian distorsionados
debido a que el volumen de instalaciones seria mayor que el

volumen de visitantes a la ficha.

Si el ratio de conversion es alto, quiere decir que la ficha
de la app esta bien trabajada y ha logrado convencer a
los visitantes a descargarla. El objetivo es, por o tanto,

conseguir un Conversion Rate lo mas alto posible.

NOTA: Un Conversion Rate a descarga exageradamente alto puede
ser indicador tambien de trafico incentivado. Es decir, trafico que
descarga una app concreta porque obtiene algo a cambio...

Existen diferentes factores que influyen en mayor o

menor medida en la tasa de conversion:

N La tasa de conversion depende en gran parte del
trafico total que llega a la ficha, pero también de la
calidad de este trafico. Es interesante entonces
desglosar el trafico por fuente para averiguar cual
fuente convierte mejor y nos esta trayendo la mayor
cantidad de descargas. De esta manera, seria posible
intervenir en las fuentes de peor calidad y corregir la

estrategia.



CONVERSION RATE

Por lo que respecta a las campafas de pago, suelen ser de
mejor calidad dado que el usuario ya demuestra su interes
para la app antes de llegar a la ficha. Ademas, es mas facil
corregir la estrategia, ya que si las campafas no convierten,
probablemente sera porque el copy, las creatividades o la
segmentacion no son adecuadas. Igualmente, esto puede
depender también de que la ficha no esteé lo

suficientemente optimizada.

Para convencer a los usuarios a descargar la app, uno de los
elementos que hace falta trabajar de forma éptima son
los visuales. El 40% de los usuarios no pierden mas de
tres segundos en la ficha de la app, por lo que hay que
captar su atencion rapidamente y con elementos
llamativos y atractivos. Entre todos los visuales, el que
juega un papel mas relevante es el icono, ya que es el

primer elemento que el usuario ve cuando entra en la ficha

de una app. Sin embargo, hay que trabajar también los
otros elementos, como las capturas de pantalla, el video
(si hay uno) y la imagen destacada (solo en Google Play).

Los textos, en este primer impacto, tienen menos peso.

La consola de Google Play (y pronto también la de App
Store Connect) permite hacer test A/B de visuales y
textos para mejorar el conversion rate. Con estos
experimentos es posible testear dos 0 mas versiones
diferentes del mismo elemento, asi como probar
creatividades distintas tanto a nivel de copies o call to
action como a nivel de disefo, testeando diferentes
colores y composiciones visuales. Los test A/B nos
permiten entender que es lo que mas les gusta a los
usuarios y adaptar nuestra ficha de producto a sus gustos
para conseguir mas instalaciones y asi incrementar el

ratio de conversion.



CONVERSION RATE

Mientras esperamos que App Store Connect implemente
esta funcionalidad, se pueden realizar estos
experimentos en herramientas externas como
SplitMetrics o StoreMaven, entre otras. Ademas se puede
aprovechar de la funcionalidad de “Creative Assets” en

Apple Search Ads para testear diferentes creatividades.

El altimo factor que afecta el ratio de conversion es la
nota media que la app tiene en la tienda, asi como los
comentarios que dejan los usuarios. Cuando un usuario
explora la ficha de una app en la tienda, es muy probable
gue también se fije en las valoraciones y comentarios que
otros usuarios dejaron para hacerse una idea del nivel de
satisfaccion de los usuarios y de la calidad de la app. De
hecho, su eleccion para descargar o no descargar la app

dependera de lo que otras personas opinen sobre ella.

Aconsejamos tener una nota media por encima del
4,1*. Una nota inferior afectaria de forma negativa
nuestro conversion rate al igual que ocurriria si nos

encontraramos con muchas resefias negativas.

Por este motivo, aconsejamos siempre trabajar una
estrategia de atencion al cliente optima, contestando
al mayor numero de comentarios posible para resolver
problemas y/o dudas que puedan tener nuestros
usuarios. Una vez resueltos esos problemas, hay que
incentivar a los usuarios a mejorar su valoracion,
una técnica que genera confianza y ayuda a mejorar la

nota media.

(*) Es posible que a mayor cantidad de trafico, menor sea el CR, pero esto no
es necesariamente malo, ya que estaremos consiguiendo un mayor trafico a la
fichay, por ende, mas instalaciones. En cualquier caso, no te quedes solo en el
dato de descargas. jEs solo el principio! Presta atencion a retencion, uso,

monetizacion, etc.
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ASO Y CAMPANAS DE
USER ACQUISITION (UA)

Una cosa esta clara:
ASO y UA comparten el mismo objetivo: hacer crecer el

negocio de una app o juego movil.

Los desarrolladores de aplicaciones y juegos de éxito
comparten un mismo elemento comun al entender muy bien
que, en el mundo de las apps, existe una relacion directa
entre las campanas de pago (paid marketing) y el ASO.

Cuanto menor sea el coste de nuestras campanas de UA, mayor
volumen de instalaciones recibira la aplicacion y por tanto,
mayor sera la visibilidad de nuestra app dentro de los rankings
de categoria y en el Overall (Top Charts), asi como en los

resultados de busqueda. De forma que, cuanto menor coste

tenga captar un usuario / instalacion en las campanas de
pago y mas descargas seamos capaces de generar (y con
mas rapidez), mas visibilidad organica tendra nuestra app

en las tiendas.

Por otro lado, todos los usuarios, sin importar de donde
vengan (canal), pasan obligatoriamente por la ficha de una
app para descargarla. Es decir, la optimizacion ASO y el
Conversion Rate a descarga juegan un papel CRUCIAL en
los costes de adquisicion de usuarios en las campanas
pagadas.

Profundizando en los detalles de la relacion entre UA y ASO,
es posible (aunque depende de muchos factores) conseguir
una sinergia entre ambas estrategias, de forma que se
logre un crecimiento organico sostenido a largo plazo para

una aplicacion o juego movil.



ASO Y CAMPANAS DE USER ACQUISITION (UA)
valiosa fuente de trafico puede afectar a la estrategia

de UA.
LA ADQUISICION DE USUARIOS DE PAGO (PAID UA) PRESENTA

UNA CORRELACION CON EL TRAFICO ORGANICO El aumento de instalaciones de pago hace aumentar

. . . tambien el trafico organico:
Para conseguir un equilibrio efectivo entre UA y ASO, es 5

necesario comprender como las campanas de pago pueden . . . .
P P PAgo P N El volumen de instalaciones total influye en la posicidn

impactar en la visibilidad organica global de tu aplicacion o . .
alcanzada por tu aplicacion o juego en el ranking de

JUEE0. categoria, lo que influye positivamente en el trafico de

- o navegacion. Cuanto mas alto esté una app en los Top
NOTA: No solo las descargas procedentes de campafas de adquisicion de

usuarios de pago tienen un impacto en la visibilidad en las tiendas. Esto Charts (de categoria y en el Overall), mas instalaciones
también ocurre con las descargas organicas o las generadas a través de de Navegacion (Browse / Explore) recibira la misma.
nuestros canales propios. Es decir, todas las descargas tienen impacto

en el ASO.

N El trafico de pago (paid UA) tambien tiene una correlacion

El trafico organico incluye una audiencia que proviene de Ia con los resultados de busqueda. Cuantas mas

bUsqueda de palabras clave y de la navegacion del usuario por instalaciones, mejor posicion se alcanza en las
las tiendas de apps (Navegacién) palabras clave, |lo que genera mayores oportunidades de

gue una aplicacion sea descubierta a traves de la

Con un 60% de media de instalaciones que provienen del busqueda de los usuarios por palabras clave relacionadas

trafico organico, es determinante estudiar c6mo esta con el producto.



ASO Y CAMPANAS DE USER ACQUISITION (UA)

Esta correlacion puede fluctuar en funcién de factores como la
calidad de las fuentes de trafico, si se trata de una aplicacion o
de un juego, la categoria en la que se encuentray el ranking

relativo en los top charts.

¢:COMO PODEMOS AFINAR ESTE EQUILIBRIO A NUESTRO FAVOR?

Comencemos mirando detenidamente el primer punto: el
volumen total de instalaciones diarias determina el
posicionamiento en el ranking de categoria y general
(overall). Como consecuencia, los usuarios tienen mas
posibilidades de encontrar tu aplicacion mientras navegan por
la tienda, lo que es un gran paso para conseguir instalaciones

organicas adicionales.

Sin embargo, el nuUmero de instalaciones necesarias para

alcanzar una determinada posicion varia en funcion de la

aplicacion o del juego, del sistema operativo, del mercado

y de las circunstancias del momento. También depende de
la competencia y del canal de adquisicidon que se utilice
(Facebook Ads, Google Ads, Apple Search Ads o redes

display, entre otras).

Por cada una de las instalaciones no organicas que se
generen, hay una ganancia de instalaciones organicas.
La clave esta en encontrar el punto optimo de cuanto
invertir en adquisicion para mejorar el volumen de
descargas organicas y no organicas, sin invertir por
encima de los numeros optimos para la conversion.
Para conseguirlo, es necesario llevar un control exhaustivo
de la competencia (por ejemplo: en qué categoria se
encuentran y su posicion en los Top Charts) y de los

factores que influyen en esta correlacion:

Inversion en UA.
Distribucion de descargas por canal.

El ranking de categoria de la app.

4d 4 4 4

Instalaciones totales, de pago, busqueda y navegacion.



ASO Y CAMPANAS DE USER ACQUISITION (UA)

La optimizacion de la ficha de una aplicacion, y en especial
de los elementos visuales, es sumamente importante ya que
permite conseguir mas instalaciones sin incrementar el
trafico (Conversion Rate) y, por lo tanto, sacarle mas
provecho a la inversion en paid UA.

Una consideracion importante es que las instalaciones
organicas recibidas de los Top Charts no se incrementan de
forma ni lineal ni proporcional. Un aumento de la inversion
en UA no conlleva directamente un aumento de la posicion en

los rankings, la visibilidad de las palabras clave, ni en la

cantidad total de instalaciones organicas. Mas bien al contrario:

cuanto mas arriba se encuentre una app en los Top Charts,
mas dificil es escalar posiciones debido a que la relacion
entre los rankings y las instalaciones es exponencial, asi que es
necesario analizar el impacto combinado de la estrategia de
ASO y paid UA para afinar el equilibrio optimo entre

inversion y retorno.

Otra consecuencia importante de esta correlacion es el coste
por instalacion efectivo (eCPl), donde el CPI (Coste por
Instalacion) desciende gracias al trafico organico. Por ejemplo, si
se han invertido 1.000€ en Facebook Ads y se han generado
1.000 instalaciones, el CPl es de 1€. Sin embargo, gracias al
trafico organico que ha llegado como consecuencia de estas
campanas de adquisicion, o no, el CPI efectivo (eCPl) se calcula
dividiendo la inversidn total entre el total de instalaciones

(organicas y no organicas).

Asi que, volviendo a nuestro ejemplo, si también se han recibido
1.000 instalaciones organicas, el eCPl es de 0,50€, es decir, la
mitad. La relacion entre el aumento de inversion e
instalaciones organicas tampoco es lineal. Cada app o juego

movil es un mundo...



APPLE SEARCH ADS Y SU RELACION CON LA

OPTIMIZACION DE PALABRAS CLAVE

En 2016, Apple introdujo Apple Search Ads para mejorar el
descubrimiento de aplicaciones dirigiendose hacia usuarios
potenciales con segmentacion a través de palabras clave,
localizacion, género y si habian instalado o no una aplicacion
concreta con anterioridad. Esta herramienta es bastante
efectiva para aumentar el volumen de instalaciones y

controlar el alcance de palabras clave especificas.

Sin embargo, puede suceder que se canibalicen instalaciones
organicas y que se termine pagando por aquellos usuarios
que tengan la intencion de instalar una determinada

aplicacion por si mismos a través de busqueda en |a store.

La canibalizacion es un riesgo para aquellas palabras
clave por las que una app ya esta posicionando en
altas posiciones y para las palabras clave de marca
(usuarios que buscan un nombre de marca especifico de
una aplicacion o un juego). Este efecto se produce

especialmente en aquellas keywords por las que una

aplicacion aparece en las posiciones 1, 2y 3.




APPLE SEARCH ADS Y SU RELACION CON LA OPTIMIZACION DE PALABRAS CLAVE

Sin embargo, si se utiliza bien esta herramienta es posible
mejorar el trafico organico y los resultados. Recomendamos
aumentar las pujas de aquellas palabras clave por las que una
aplicacion posiciona en niveles inferiores ademas de por
palabras geneéricas (que caerian en keywords mas de mid o
long-tail), siempre y cuando la herramienta nos informe de que
hay volumen de busquedas. Si no lo hay, sera complicado que

los anuncios aparezcan.

Para conseguirlo, es necesario experimentar. Realizar
cambios en las campanas de ASA y analizar las
instalaciones organicas que han llegado. Si se observa una
correlacion negativa puede ser que exista una canibalizacién. Si
por el contrario, el trafico organico aumenta, la estrategia esta
funcionando. Gracias a los creative sets (herramienta de Apple
Search Ads que permite crear variantes de anuncios que se

adapten al publico objetivo),

podemos replantear el apartado grafico de la estrategia
ASO, ya que, con ella, podemos ver si la combinacion de
screenshots X nos da mas instalaciones que la

combinacion Y. Tambien, podemos cambiar el orden de

screenshots o centrarnos en lo que mejor convierte para

dejarlo siempre visible al trafico organico.




ASOY UA: ELPODERDE LA
CONSISTENCIA CREATIVA

El tercer aspecto de la relaciéon entre ASO y UA es el beneficio
de crear una cohesion a lo largo de todo el embudo (funnel)
de adquisicion, |lo que tiene un impacto directo en todo el

esfuerzo de |la estrategia de app marketing.

El plan de adquisicion comienza cuando se crea una
determinada propuesta de valor en una campana para que los
usuarios hagan click en un anuncio. A partir de ese momento,
la optimizacion en la store es esencial, asi como también la
consistencia creativa: la propuesta de valor que se ha
sefialado en las campanas de adquisicion tiene que verse
reflejada en la ficha de la aplicacion, especialmente en la parte
grafica. Un unico mensaje consistente a lo largo de todo el

funnel aumenta la tasa de conversion y, por tanto,

reduce los costes de adquisicion.

Un usuario atraido por una determinada propuesta de

venta, puede caerse del embudo si al llegar a la tienda no

la encuentra reflejada en la ficha. Si, por el contrario, las
expectativas que se han creado corresponden con la
presencia en la store, el Conversion Rate a descarga

mejorara.

Se puede crear un loop de optimizacion infinito y
aumentar la tasa de conversion si se trabaja en mejorar
los diferentes campos de la ficha de la app y, ademas,
se mantiene una consistencia creativa con las

campanas de adquisicion.

A modo de conclusion, podemos decir que cuando UAy

ASO trabajan de la mano, el resultado final es mejor.
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ANDROID VITALS

Los Android Vitals son una iniciativa de Google Play
para mejorar la estabilidad y el rendimiento de los
dispositivos Android. Cuando un usuario ejecuta una
app, su dispositivo Android registra varias metricas: la
estabilidad de la app, el tiempo de inicio de la app, el
uso de la bateria, el tiempo de procesamiento y las
denegaciones de permisos. Google Play Console agrega
estos datos y los muestra en el panel de control de
Android Vitals:

B PICKASO

indice de errores ANR @ Tasa de fallos ®

- ol T 0,47% T - 1,09%
Ultimos 30 dias 30 dias anteriores Limite de Ultimos 30 dias 30 dias anteriores Limite de
comportamiento comportamiento
inadecuado inadecuado
VER DETALLES VER DETALLES
Bateria

en comparacion
Métrica Ultimos 30 dias 30 dias anteriores con otras @
aplicaciones

Busquedas de redes Wi-Fi en segundo plano
excesivas @

. i 0,12 % VER DETALLES

Estabilidad

en comparacioén
Métrica Ultimos 30 dias 30 dias anteriores conotras (@
aplicaciones

indice de errores ANR ® I I -0,01 % VER DETALLES

-0,03 % VER DETALLES

Tasa de fallos @




ANDROID VITALS

En el panel de Android Vitals, destacan principalmente la “Tasa
de fallos” y el “indice tasa de errores ANR”, que son los
aspectos fundamentales a los que los desarrolladores deben
prestar mayor atencion y a los que Google Play da mas
importancia. El resto de datos que podemos ver en este panel,
también deben monitorizarse para asegurar que no tengan un
efecto negativo en el rendimiento de la app, asi como en la

visibilidad en Google Play Store.

Una tasa de errores ANR por encima de la media afecta
negativamente a la experiencia de usuario en una app, lo
gque muy probablemente termine por generar malas
valoraciones en la ficha de la app e incluso desinstalaciones.
Ademas, durante los ultimos meses hemos podido observar
gue Google resta visibilidad a las apps que sobrepasan lo que
ellos han llamado el “Limite de comportamiento” a la hora de
mantener su visibilidad dentro de la tienda, tanto a nivel de

trafico de “Navegaciéon”,

disminuyendo su presencia en apps similares y en
destacados, como a nivel de trafico de “Busqueda”, haciendo
bajar las posiciones de las keywords en los resultados de

busqueda.

A continuacién, presentamos como caso los resultados de
uno de los clientes con los que PICKASO ha trabajado, en el

gue hemos podido observar este tipo de comportamiento.

%
a
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PERDIDA DE VISIBILIDAD EN LA BUSQUEDA POR
INCREMENTO EN EL INDICE DE ERRORES ANR

A finales de septiembre de 2019, debido a un error en la app los errores, sobre el 20 de octubre de 2019, las palabras

del cliente por el cual el contenido no cargaba correctamente, clave empezaron a recuperar sus posiciones. En la imagen
se incrementaron de forma drastica los errores ANR. El gue vemos a continuacion, observamos cOmo estas

efecto de esta subida de ANRs fue una penalizacion de keywords incluso mejoran, con el tiempo, las posiciones que
Google Play para las posiciones que ocupaban las keywords tenian antes del incremento de errores.

por las que estaba posicionando la app. Una vez solucionados
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PERDIDA DE VISIBILIDAD EN LA BUSQUEDA POR INCREMENTO EN EL iNDICE DE ERRORES ANR

En App Store, no podemos establecer una correlacion
tan directa entre los incrementos de fallos y la
visibilidad de una app. Pero, aunque App Store, por ahora,
No parezca tener en cuenta las tasas de fallos como factor
de posicionamiento, los bloqueos y errores frecuentes en
una app afectaran igualmente a las valoraciones y
comentarios, por lo que es igualmente importante
mantenerlos lo mas bajos posibles. Recordemos de nuevo
gue, tanto las valoraciones como los comentarios negativos,

si tienen un impacto en el ASO.

CONCLUSION

Google penaliza las apps que sobrepasan |o que ellos [laman
“Limite de comportamiento inadecuado”. Por |lo tanto, si has
experimentado que las instalaciones organicas de tu app han
caido drasticamente o que se ha reducido el trafico de
Navegacion y / o de Busqueda y no sabes exactamente por
qué, revisa la “Tasa de fallos” y el “indice de errores ANR”, y
asegurate que estan por debajo del limite marcado por
Google, ya que si estan por encima de este, muy

probablemente Google haya aplicado algun filtro a tu app.
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VISIBILIDAD
A TRAVES DE SEO

SEO (Search Engine Optimization) y ASO (App Store Optimiza-
tion) son 2 disciplinas diferentes, pero tienen muchas cosas
en comun. Tanto es asi, que el ASO tiene una gran relevancia
en el SEO (web), ya que los usuarios pueden encontrar nuestra
app a través de las busquedas web realizadas desde un disposi-

tivo movil.

Las busquedas web desde dispositivos moviles han
crecido a gran velocidad en los ultimos anos, hasta tal
punto que ya han superado a las busquedas realizadas
desde cualquier otro dispositivo. Segun “Ditendria”, el
52% de las busquedas realizadas en Internet provienen
de smartphones y tablets.

Uno de los aspectos a tener en cuenta es que todas las
apps disponibles en Apple App Store y en Google Play
Store disponen de una URL publica que Googlebot rastrea,
indexa y posiciona en los resultados de busqueda web
desde un movil para ciertas busquedas realizadas desde
dispositivos iOS y Android. Estos resultados pueden
aparecer dependiendo de la intencionalidad de la
busqueda del usuario y nos devuelven resultados sencillos

de apps o “App Packs".



TIPOS DE RESULTADOS DE
BUSQUEDA ORGANICOS
EN WEB EN LOS QUE
APARECEN APPS

RESULTADOS SENCILLOS

Los resultados sencillos son los mas comunes en las
busquedas relacionadas con una aplicacion concreta. Estos
“snippets” contienen el nombre de la aplicacion, el nUmero
total de valoraciones, |la nota media acumulada y un snippet
gue describe la aplicacion, ademas del boton de instalacion.
Este tipo de resultados suelen aparecer tras realizar busquedas
relacionadas con una marca de una app concreta (como puede

ser el nombre del branding propio de ésta).



TIPOS DE RESULTADOS DE BUSQUEDA ORGANICOS EN WEB EN LOS QUE APARECEN APPS

APP PACKS

Los “App Pack” o “paquetes de aplicaciones” son grupos de
aplicaciones sugeridas en resultados de busqueda de

Google en busquedas movil.

Este tipo de resultados suelen disponer de 3 apps visibles
relevantes para la palabra clave con la que se ha realizado la
busqueda (query enviada por el usuario al navegador), pero
también tienen la opcion de ampliar el resultado desplegado
para obtener mas apps relevantes. Estos resultados toman una
gran importancia cuando se abren para ver mas apps, ya que

ocupan por completo la pantalla del dispositivo.

Cada resultado de app que aparece en estos paguetes
contienen su App Name / Titulo, el icono, la nota media
acumulada y la cantidad de ratings obtenidos.

Todos estos resultados son especificos segun el tipo de
dispositivo que esté usando en ese momento el usuario. Es
decir, los dispositivos con iOS obtendran resultados de
apps de la App Store; mientras que los dispositivos

Android, obtendran resultados de la Google Play.

PICKASO 2021 | Tu agencia de App Marketing, ASO y Mobile Growth | pickaso.com | info@pickaso.com
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LINK BUILDING: LAIMPORTANCIA
DE LOS BACKLINKS EN SEO Y ASO

Por otro lado, debido a que las URL de las fichas de la app en
cada store se indexan, se debe tener en cuenta una de las
estrategias mas importantes del mundo SEO para el ASO

(solo en Google Play), el link building.

El link building son todas aquellas acciones que llevamos a cabo
para conseguir enlaces (backlinks), a ser posible de forma
natural, hacia la URL de nuestra ficha en App Store o Google
Play (aunque con mas importancia en la store de Google),
provenientes de sitios web de terceros. De esta forma,
conseguiremos mejorar el SEO de apps disponibles en App
Store y Google Play y el ASO de apps Android en Google Play

Store.

Es importante saber que, para toda estrategia de link

building, hay una serie de puntos a tener en cuenta:

:QUIEN TE ENLAZA?

Es importante conseguir enlaces de sitios web que estéen

relacionados con nuestra app y que tengan relevancia.




LINK BUILDING: LA IMPORTANCIA DE LOS BACKLINKS EN SEO Y ASO

{CUANTOS ENLACES TIENES?

Tener muchos enlaces apuntando hacia nuestra ficha no
significa una mejora directa en el posicionamiento de esta,
estos deben de ser de calidad. De nada sirve tener porque si
un gran volumen de enlaces entrantes. Por otro lado, se debe
tener una progresion légica de la consecucion del numero de
enlaces que apunten a una URL, ya que es poco natural que en

un periodo corto de tiempo aumente desmesuradamente el

numero de enlaces entrantes.

ANCHOR TEXT

El “Anchor Text” es el texto visible de un enlace. Este texto
visible, que enlaza con un contenido interesante y
relacionado, aporta informacion extra al usuario que esta
leyendo el texto e indica a Google el topic de la URL
enlazada. Por ejemplo, este texto “SEO para apps” enlaza a
un articulo de nuestro blog y lo que aparece entrecomillado
es el Anchor Text. Aungue no siempre se tiene que enlazar
desde texto, también es posible enlazar desde imagenes.
En este caso, el atributo ALT (ALTernative Text) sera el que

tenga la funcién de “Anchor Text".
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COMO MONETIZAR EL
SEO PARA APPS CONCLUSIONES

Cuantos mas y mejores enlaces reciba la ficha de una app o

Antes era posible medir |a visibilidad SEO de una app juego movil, méas visibilidad conseguira en la basqueda mévil
disponible en Google Play desde la propia consola de de Google (web) tanto para apps iOS como Android, y mejor
desarrollador. No obstante, esa opcion ya no esta disponible, posicionamiento ASO en Google Play Store.

por lo que la Unica forma de medir y monitorizar el SEO
para apps es a través de una herramienta SEO como
SEMRush o Ahrefs.

-

7
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ASO ESTACIONAL

En las tiendas de aplicaciones, al igual que ocurre en cualquier

otro tipo de mercados (tanto online como offline), la demanda

f

uctua por categoria dependiendo de la epoca del afio en |la

gue nos encontremos. Es evidente que la popularidad de la

busqueda de ciertas palabras clave esta muy influenciada

por la época del ano, por lo que aprovechar estas

oportunidades para aplicar ciertos cambios en las fichas de

nuestras apps puede ayudarnos a generar unas descargas

extra en ciertos tipos de aplicaciones. Navidad, San Valentin,

Black Friday, temporadas de rebajas o eventos deportivos

(mundial, Champions League...), entre muchos otros,

representan grandes oportunidades en téerminos de

optimizacion de la ficha para los cientos de apps de

ecommerce que existen en las tiendas de apps.

De este modo, podemos trabajar el ASO como parte de
nuestra estrategia de Marketing para cada

estacionalidad, en dos sentidos:

OPTIMIZACION DE PALABRAS CLAVE (BUSQUEDA)

Incluir la estacionalidad en nuestra estrategia de palabras
clave ASO puede ayudarnos a beneficiar de una mayor
popularidad de busqueda para ciertos términos de
temporada e incluso poner nuestra app frente a
audiencias a las que no se haya logrado llegar durante
el resto del ano. Durante ciertos periodos, los usuarios
cambian la forma en la que interactuan con las tiendas de
aplicaciones. De hecho, hay tendencias estacionales para
los términos de busqueda: algunas mas claras vinculadas a
festividades como “Navidad”, pero también existen otras
menos evidentes vinculadas a un periodo de tiempo mas

largo, como las “declaraciones de impuestos”.



ASO ESTACIONAL

Una vez descubiertas esas keywords relevantes para nuestro
producto, también podemos utilizarlas en campanas de
busquedas patrocinadas en canales como Google Ads o Apple
Search Ads. Aunque deberemos asumir que los costes seran
muy superiores en fechas sefialadas por estacionalidad debido
a que para esas keywords concretas habra una gran cantidad

de anunciantes pujando por las mismas.

OPTIMIZACION DE LOS VISUAL ASSETS - CONVERSION RATE

Lo mismo ocurre con los elementos graficos de nuestra ficha:

elaborarlos con consideraciones estacionales en mente puede
influir positivamente en la conversion a descarga. Si, por
ejemplo, queremos posicionar nuestra app para la campana de
“Black Friday”, podemos acompafar nuestra estrategia de
keywords con una actualizacién de las screenshots, con

elementos graficos como porcentajes de descuentos.

Hay que tener en cuenta que tras la actualizacion de Google
Play y segun las nuevas guidelines, no podemos utilizar
ciertos elementos graficos en el icono de nuestra app o
juego tal y como se ha comentado en esta guia ASO (ver

especificaciones en punto 7. Visual Assets).

(*) ¢Sabias que en México no se celebra el “Black Friday” sino el “Buen Fin"?




ASO ESTACIONAL

En la siguiente grafica, extraida de Google Trends, podemos observar como la popularidad relativa de la busqueda “buen fin"

(rojo) en México es infinitamente superior a la de la busqueda “black friday” (azul), ademas los periodos no coinciden al 100%.

® Dblack friday ® buenfin
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TEST A/B EN GOOGLE PLAY Y CASO DE EXITO CON NOMO

LA APP

Nomo es una app para autonomos y pequenas empresas
gue ofrece servicios de gestion de negocio, finanzas e
impuestos. Permite generar presupuestos y facturas
personalizadas, llevar al dia la contabilidad de tu negocio y
ordenar la facturacion. Esta disponible en App Storey en

Google Play, pero en este case study nos enfocaremos a

Google Play, la tienda donde hemos realizado el test A/B.

CONTEXTO Y OBJETIVO

Con el objetivo de generar mas instalaciones y mejorar el ratio
de conversion de la app, hemos decidido probar una nueva
version de los screenshots y hacer un test A/B de la version
anterior con la nueva version diseinada por nuestro equipo

de diseno.

ESTRATEGIA

Los screenshots anteriores de la app, variante A del test
mockup del movil destaca poco con el fondo blanco, tienen

un diseno bastante neutro a nivel de colores.

En la variante B, trabajamos un diseino mas dinamico, con
colores de marca que destacan mas con la store y con unos
mockups de movil negros que también destacan mas con el

fondo.
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KEY RESULTS

Despues de mas de un mes de test de las 2 variantes que
utilizamos para el test A/B, destaca la variante B por ser la
gue mayor ratio de conversion tiene, tanto para nuevos

usuarios como para usuarios retenidos.

En la siguiente grafica vemos la evolucion a nivel de descarga a
lo largo del test. Podemos ver que, aunque en los primeros dias
la variante A genera mas descargas durante unos dias, la
variante B vuelve a ser la que mayor cantidad de instalaciones
genera después de pocos dias y hasta el final del test, con unas

1,4k descargas para la variante Ay casi unas 1,6k descargas
para la variante B.

® Ficha actual ® Nueva opcion “variante B”

1600
1200
800

400

mar. 29 abr.5 12 19 26

V///

may. 3




TEST A/B EN GOOGLE PLAY Y CASO DE EXITO CON NOMO

A nivel de ratio de conversion, la variante B tiene un CR superior de entre el 2,6% y el 26,3% superior al ratio de

conversion de la variante A.

USUARIOS RETENIDOS USUARIOS RETENIDOS RENDIMIENTO
VARIANTE AUDIENCIA (Actuales) (Ajustado) (Intervalo de confianza del 90%)

Screenshots 509 481 962  +2,6% +26,3%
negros | | | |




PRIMERA OPTIMIZACION ASO:
CASE STUDY CON ONDA CERO

LA APP

Onda Cero es una radio del grupo Atresmedia que permite
escuchar programas de radio en directo y a la carta,
podcasts exclusivos y ponerse al dia sobre las ultimas

noticias de actualidad. Tiene una app en App Storey en

Google Play.

CONTEXTO Y OBJETIVO

En ambas tiendas, Onda Cero todavia no habia trabajado
mucho el ASO cuando empezamos a trabajar con ellos. Las
campos textuales on-metadata que permiten a la app
posicionarse en busqueda (App Name, Subtitulo y Campo
Keywords en App Store y Titulo, Descripcion Cortay
Descripcion Larga en Google Play) tenian bastante margen de
mejora, ya que no aprovechaban todos |los caracteres
disponibles en cada campo y no trabajaban keywords de

negocio a parte de la keyword “radio”.

Empezamos a trabajar en la optimizacion ASO de esos campos
on-metadata con el objetivo de mejorar la visibilidad ASO de
la app de Onda Cero, tanto en App Store como en Google Play,

y asi mejorar sus descargas organicas de busqueda.



PRIMERA OPTIMIZACION ASO: CASE STUDY CON ONDA CERO

ESTRATEGIA

Antes de todo, realizamos un keyword research para definir
las palabras claves del proyecto que potenciar en los distintos
campos on-metadata en cada store. Esas keywords debian ser
palabras que los usuarios potenciales buscarian en las tiendas

0 palabras claves por las que la app quiere ser encontrada.

En el caso de Onda Cero, preparamos un listado de todas las
palabras claves relacionadas con “radio”, “podcast”, “en directo”,

“noticias” y “actualidad”, sus combinaciones, keywords

sugeridas y las keywords mas utilizadas por la competencia. Asi,

encontramos las keywords mas relevantes a nivel de
negocio, con trafico alto y sentido a nivel busqueda en las

tiendas de apps.

Una vez realizado este keywords research, optimizamos los
campos que posicionan para el ASO de busqueda en
ambas tiendas, con palabras claves mas importantes junto
a la marca en el App Name / Titulo y otras palabras
claves interesantes a nivel de negocio en el Subtitulo / la
Descripcion Corta. En Google Play, optimizamos también

la Descripcion Larga, aprovechando los 4.000 para trabajar

las keywords del proyecto con html, negrita y emojis para
darles mas peso a esas keywords y también trabajar la
conversion. En App Store, no posiciona la Descripcion Larga,
pero trabajamos el campo keywords donde aprovechamos
los 100 caracteres disponibles para anadir keywords

importantes del proyecto.

A parte, cambiamos la categoria de la app en Google Play
de “Entretenimiento” a “Musica y Audio”, una categoria

menos competida.



PRIMERA OPTIMIZACION ASO: CASE STUDY CON ONDA CERO

KEY RESULTS

Un poco mas de 2 semanas después desde la optimizacidon ASO, esos son los primeros resultados que hemos conseguido:

N Mejora de la visibilidad organica de busqueda
+143% de keywords en Top 1 en App Store

+75% por las keywords en Top 10 en App Store

X Keyword Ranking

TOP 1

TOP 10

TOP 30

TOP 50

s

TOP 100

~

57 + 51 138 +112| | 120 + 76 89 + 66 162 ¢ 42

- - J - - J
|||||||IIIIIII|||||||““““‘“m““

Top 1 ® Top10 ® Top30 ® Top50 ® Top 100

Fuente: App Radar
Spain « 06/01/2021 - 07/09/2021
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PRIMERA OPTIMIZACION ASO: CASE STUDY CON ONDA CERO

N Mejora de la visibilidad organica de navegacion: N Aumento de las descargas organicas de busqueda:

+50 en los Top Charts de categoria en Google Play x2 en instalaciones de busqueda en App Store

App Units by source Type

IMPLEMENTACION EN LA TIENDA
DE LA FICHA OPTIMIZADA

— /

® App Store Search Web referrer App referrer ® App Store Browse ® Unvailable



PRIMERA OPTIMIZACION ASO: CASE STUDY CON ONDA CERO

N Aumento de las descargas organicas de busqueda:
+60% en instalaciones de busqueda en Google Play

Adquisiciones de la ficha Play Store

IMPLEMENTACION EN LA TIENDA
DE LA FICHA OPTIMIZADA

Adquisiciones de la ficha de Play Store ® Busqueda en Google Play Referencias de terceros ® Exploracion en Google Play ® Todas las fuentes de trafico



PRIMERA OPTIMIZACION ASO:
CASE STUDY CON FOTOCASA

LA APP

Fotocasa es la app del portal inmobiliario especializado en la
busqueda de vivienda de compra o alquiler que cuenta con
+1,5M de inmuebles disponibles. Es la app lider del sector en

Espanay actualmente ocupa el Top 1 de la categoria “Casa y

hogar” en Google Play Store.

CONTEXTO Y OBJETIVO

Fotocasa es una app con un volumen alto de instalaciones
tanto en App Store como en Google Play, aunque la mayoria de
ellas vienen de campanas de adquisicion de usuarios,
marca y de canales propios. Hasta ahora no ha tenido en
cuenta la importancia del ASO y por este motivo contacta con
PICKASO.

El objetivo de Fotocasa es incrementar el volumen de
instalaciones organicas a través de busqueda y navegacion
con keywords geneéricas de negocio y keywords que hacen
referencia a ciudades donde Fotocasa tiene gran demanda de

busqueda e incrementar el trafico de navegacion.



PRIMERA OPTIMIZACION ASO: CASE STUDY CON FOTOCASA

ESTRATEGIA

Desde PICKASO, trabajamos en un keyword research para
definir un listado de keywords en base al traficoy a la
posibilidad de conseguir posiciones mas altas. Una vez
seleccionado el set de keywords (marca, genéricas y por
ciudades), preparamos una nueva propuesta de fichas para
App Store y para Google Play trabajando las keywords con
mas trafico en App Name y Title y luego en el resto de
campos on-metadata, con el objetivo de mejorar el
posicionamiento de estas keywords seleccionadas y empezar a
rankear por aquellas que no estaban contempladas
anteriormente. De esta forma, conseguimos posicionarnos
entre Top 1y Top 3 por las keywords genericas de mas trafico

e incrementar asi el trafico procedente de busqueda.

Ademas, viendo que la app se encontraba en la categoria
“Utilidades” en App Store, categoria muy competiday en la
gue no estaban las principales apps competidoras,
propusimos un cambio de categoria a “Productividad”.
Con este cambio, la app paso de Top 8 en “Utilidades” a
Top 4 en “Productividad”, posicionandose por delante de
sus competidores mas directos y mejorando
considerablemente el trafico de instalaciones organicas

proveniente de navegacion.

KEY RESULTS

N +14% de instalaciones organicas en App Store
N +47% de instalaciones organicas en Google Play
N Top 1 en categoria “Casa y Hogar” en Google Play

N Cambio categoria App Store: Utilidades Top 8 -
Productividad Top 4
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ASO CHECKLIST

Ol

02

Identifica tus main keywords y a partir de estas,
elabora una lista de keywords con combinaciones y
otras keywords relacionadas para conseguir mas mid y
long-tail keywords por las que llegar a posicionar en

las tiendas de apps.

Ten en cuenta que estas optimizando la ficha para una
tienda de apps y no para un sitio web. Ponte en el
sitio del usuario y ajusta tus keywords a sus posibles

busquedas en movil.

Utiliza una herramienta ASO, como App Radar, para
monitorizar keywords en Apple App Store y Google
Play Store. Elige aquellas keywords con mayor trafico y

menor competencia.

Incluye 1 0 2 Top Keywords en el App Name /
Title junto al nombre de la marca. Esto ayudara a
gue tu app empiece a tener visibilidad en las tiendas

(Busqueda).

Utiliza |a Descripcion Corta y Larga (Google Play),
Subtitulo y Campo Keywords (App Store) para
incluir palabras clave con las que llegar a las

busquedas mas comunes de los usuarios.



ASO CHECKLIST

06

Invierte tiempo en crear el icono perfecto: prueba
distintos fondos de color, aplica identificadores

unicos dentro de tu categoria y hazlo distinto a los de

tus competidores. Es muy importante trabajar con
una fuerte identidad de marca dentro de los

visuales de tu app.

Utiliza todos los screenshots disponibles, emplea
frases cortas y directas y Call To Action (CTA) para

captar la atencion de los usuarios que llegan a la ficha

de tu app.

Muestra las mejores funcionalidades de tu app en
los 2 primeros screenshots y en el primer video que

se autoreproduce.

09

10

Crea un video atractivo y ponlo en la ficha de tu

app, ilos primeros segundos son los que cuentan!

Utiliza imagenes reales de la interfazde la app y
anima a los usuarios a la descarga con un Call To

Action resaltando los beneficios de tu producto.

Haz A / B testing de todos los elementos visuales
para identificar la mejor opcidn con la que conseguir
el mejor Conversion Rate a Descargay/ o mas
visibilidad.



ASO CHECKLIST

12

15

Analiza las apps de la competencia y analiza los

comentarios de sus usuarios para encontrar mas

keywords y mejoras / nuevas funciona
implementar en tu app y mejorar la ex

usuario.

idades que

neriencia de

Anima a los usuarios a publicar feedback positivo

(ratings y reviews), identifica a los usuarios mas

fidelizados e incentivalos para que valoren la app en el

momento oportuno (“sweet moments”).

Facilita una pagina de atencion al cliente o un chat

de soporte para evitar opiniones negativas en la ficha

de tu app y siempre contesta de forma individual y

personalizada a todos los comentarios

Contesta a los comentarios negativos de forma
rapida porque los usuarios pueden cambiar su
feedback y proceder a cambiar / mejorar su nota

publica en la store.

Escucha a los usuarios y utiliza su feedback para
mejorar tu producto y / o detectar problemas que
puede estar experimentando tu app en ciertos

dispositivos moviles o versiones de software.

Actualiza tu app con frecuencia, por lo menos una

vez al mes.



ASO CHECKLIST

18

19

Consigue backlinks desde sitios web relevantes hacia
a ficha de tu app en Google Play Store y Apple App Store

para incrementar tu visibilidad en los rankings de

ousqueda web SEO y en el posicionamiento ASO en

Google Play.

Localiza la ficha de tu app, y si la conversion es buena,
plantéate localizar todo el contenido de la misma, siempre

gue el producto se preste a ello.

El ASO es un proceso que debe ser monitorizado y
optimizado con frecuencia. Si quieres trababar con

expertos, escribenos.
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‘MUCHAS
GRACIAS!

www.pickaso.com



