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Hanns Kronenberg

»App Boosting Teil 2
erfolgreiches App-

Store-Marketing fiir

iPhone und iPad Apps

Im Januar 2011 verkiindete Apple die beeindruckende Zahl von insge-
samt 10 Milliarden Downloads von Apps bei iTunes. Die Downloads ver-
teilen sich dabei auf rund 350.000 angebotene Apps und 160 Mio. Nut-
zer von i0S-Geriten (iPhone, iPod touch, iPad). Mit welchen Marketing-

maBnahmen wird eine App erfolgreich? Der SEO-Berater und Herausgeber
der iPhone App ,,SEO Post“, Hanns Kronenberg, hat den App Store durchleuchtet und

zeigt, wie die Suche nach Apps und das App-Ranking bei iTunes funktionieren.
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In Teil 1 des Artikels ,App Boosting” wurde
erlgutert, warum Apps fiir das Betriebssystem
i0S von Apple derzeit eine herausragende Be-
deutung bei der Nutzung des mobilen Internets
besitzen. ,Mit mehr als 10 Milliarden Downlo-
ads in weniger als zweieinhalb Jahren - davon
alleine umwerfende 7 Milliarden Downloads im
letzten Jahr — hat der App Store unsere kithnsten
Erwartungen tbertroffen, sagte Philip Schiller,
Senior Vice President fir Worldwide Product
Marketing bei Apple. ,Der App Store hat die
Weise revolutioniert, wie Software entwickelt,
vertrieben, entdeckt und verkauft wird.” Laut
einer aktuellen Studie des Marktforschungsun-
ternehmens Gartner erfolgen 90 Prozent der
weltweiten App-Downloads ber den App Store
von Apple. Nach Einschatzung von Gartner
steigt 2011 die Zahl der jahrlichen App-Downlo-
ads um 117 Prozent auf 17,7 Milliarden. Der glo-
bal durch mobile Anwendungen erzielte Umsatz
wird fir das laufende Jahr auf tiber 15 Milliarden
Dollar prognostiziert. Wie aber wahlen die Nut-
zer zwischen den rund 350.000 angebotenen
Apps aus, welche sie downloaden, und mit wel-
chen MaRnahmen kann man den Erfolg einer
App unterstiitzen?

App-Store-Rankings (Top-Charts)
Die wichtigste Orientierungshilfe fir die
Nutzer bei der Auswahl von Apps sind die Top-

Charts in den drei Kategorien:
» Apps (gekauft)
» Apps (kostenlos)
» Umsatzstarkste Apps

Bei einer von AdMob durchgefiihrten Um-
frage unter iPhone-Nutzern gaben fast 60 Pro-
zent der Befragten an, dass sie Gber die App-
Store-Rankings auf die Apps aufmerksam wer-
den, welche sie downloaden mochten.

Wéhrend die iTunes-App-Store-Startseite auf
dem stationdren PC und auf dem iPad jeweils
die Top 10 in den drei Kategorien anzeigt, erhalt
man auf dem iPhone und dem iPod touch direkt
eine Liste der Top 25. Eine App erhélt damit
eine herausragende Sichtbarkeit und Aufmerk-
samkeit, wenn sie einen der ersten 10 bzw. 25
Platze in den Top-Charts belegt.

Einen wesentlich geringeren Einfluss auf die
Downloads haben hingegen Empfehlungen von
Freunden und Kollegen (38 %), Werbung in an-
deren Apps (25 %), Nachrichtenartikel und
Blogs (20 %) und die Vorstellung einer App tber
die direkten Informationskanéle der Anbieter
(15 %). Der zentrale Anlaufpunkt fiir das Entde-
cken neuer Apps ist der App Store selbst.

Leider existieren keine Werbemdoglichkeiten
im App Store. Neben den Top-Charts werden
zwar weitere Apps in Kategorien wie ,Neu und
beachtenswert” und ,Topaktuell” vorgestellt.
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Diese Listen sind aber rein redaktionell
gepflegt. Der gréte Hebel fiir den

Download-Erfolg einer App besteht

daher darin, eine moglichst gute

Platzierung im App-Store-Ranking

zu erreichen.

Wéhrend die iTunes-App-Store-
Startseite auf dem stationaren PC
und auf dem iPad jeweils die Top
10 in den drei Kategorien anzeigt,

erhalt man auf dem iPhone und dem

iPod touch direkt eine Liste der Top
25. Eine App erhalt damit eine heraus-
ragende Sichtbarkeit und Aufmerksam-
keit, wenn sie einen der ersten 10 bzw.
25 Platze in den Top-Charts belegt.

Einen wesentlich geringeren Ein-
fluss auf die Downloads haben hinge-
gen Empfehlungen von Freunden und
Kollegen (38 %), Werbung in anderen
Apps (25 %), Nachrichtenartikel und
Blogs (20 %) und die Vorstellung einer
App tber die direkten Informationska-
nile der Anbieter (15 %). Der zentrale
Anlaufpunkt fir das Entdecken neuer
Apps ist der App Store selbst.

Leider existieren keine Werbemog-
lichkeiten im App Store. Neben den
Top-Charts werden zwar weitere Apps
in Kategorien wie ,Neu und beachtens-
wert“ und ,Topaktuell” vorgestellt.
Diese Listen sind aber rein redaktionell
gepflegt. Der grélBte Hebel fir den
Download-Erfolg einer App besteht
daher darin, eine moglichst gute Plat-
zierung im App-Store-Ranking zu errei-
chen.

Anzahl Downloads in den letzten
24-48 Stunden bestimmen die
Top-Charts

Die App-Store-Rankings in den bei-
den wichtigsten Kategorien ,,Apps (ge-
kauft)“ und ,,Apps (kostenlos)“ werden
ausschlieBlich tiber die Anzahl Downlo-
ads ermittelt. Dabei werden die rollie-
renden Downloads eines kurzen Zeit-
raums von schatzungsweise 24-48
Stunden gezdhlt. Andere Faktoren wie
z. B. die Bewertungen von Apps haben

How do you discover apps you want to download?
(Select all that apply)

. Anteil iPhone-Nutzer in Prozent

Browsing through top App Store Rankings

Searching for a specific type of app

Word of mouth (recommendations from friends
or colleagues)

Seeing ads while using other apps

News articles or blogs

Abrand | know reaches out to me and
introduces an app

Other

0%
Quelle: AdMob, Mobile Metrics Report, luly 2009

9 %

15% 30% 45 % 60 %

Abb. 1: Informationsquellen fiir die Auswahl von iPhone Apps (Quelle: AdMob, Mobile Metrics

Report, Juli 2009)

keinen Einfluss auf die App-Store-Ran-
kings in den Top-Charts. Um ein mog-

lichst gutes Ranking im App Store zu er-

reichen, muss eine App also méglichst
haufig in den letzten 24-48 Stunden
heruntergeladen worden sein. Dabei
werden nur die Downloads der jeweili-
gen Landerversion des App Stores ge-
zahlt. Die Rankings in den einzelnen
Landern unterscheiden sich folglich
voneinander. Die Downloads von Up-
dates zu einer App werden tbrigens

nicht fiir die Top-Charts gezahlt. Es zah-

len nur Neuinstallationen.

Das Ranking in den Top-Charts ist
eher mit den Musik-Charts und weniger
mit den Google-Rankings vergleichbar.
Wéhrend eine Website bei Google un-
befristet stabile Top-10-Positionen zu
einem Keyword erreichen kann, sind
die Rankings einer App in den Top-
Charts meist kurzfristig und volatil. Der
Mechanismus der Top-Charts mit sei-
nem kurzen Auswertungszeitraum der
Downloads sorgt fiir viel Abwechslung
und immer neue Apps auf den vorderen
Platzen. Dies ist sicherlich auch im In-
teresse von Apple und sorgt fir eine
Maximierung der gesamten Anzahl
Downloads und der Umsatze.

Hat es eine App erst einmal in die
Top 25 oder sogar in die Top 10 ge-
schafft, beginnt ein Erfolgskreislauf.

Auf diesen Positionen erhalt die App
viel Sichtbarkeit, was zu mehr Downlo-
ads fihrt. Mehr Downloads bedeuten
wiederum noch bessere Positionen in
den Top-Charts. Hieraus ergeben sich
noch mehr Sichtbarkeit und noch mehr
Downloads usw.

Der Erfolgskreislauf endet, sobald
eine gewisse Sattigung stattfindet. Die-
ses geschieht insbesondere bei den
kostenlosen Apps, die jeder Nutzer risi-
kolos einfach einmal ausprobieren
kann. Je mehr Nutzer die App bereits
heruntergeladen haben, umso weniger
kann sie von einer guten Position in
den Top-Charts profitieren. Irgendwann
hat ein groRer Teil der Nutzer bereits
den Download einer bestimmten App
durchgefiihrt und es kommen immer
weniger neue Downloads hinzu. Folge-
richtig verliert die App dann Positionen
in den Top-Charts.

Der Sattigungseffekt ist bei bezahl-
ten Apps nicht ganz so stark zu beob-
achten. NaturgemaR ist die Download-
zahl kostenpflichtiger Apps nicht so
hoch wie bei kostenlosen Apps. Daher
kommt es auch nicht so schnell zu einer
Sattigung der Nachfrage. Sehr erfolgrei-
chen Bezahl-Apps wie beispielsweise
~WhatsApp Messenger®, ,Doodle Jump*®
und ,,Angry Birds“ gelingt es durchaus,
ber einen sehr langen Zeitraum in den
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Abb. 2: Rankingverlauf iPhone App ,Google
Places” (Quelle: eigene Messung; Betrach-
tungszeitraum: 1 Woche)

Top 10 zu verweilen. Anscheinend
reicht die steigende Anzahl an verkauf-
ten i0S-Gerdten und Neukunden aus,
um fir immer neue Nachfrage im Be-
reich der kostenpflichtigen Apps zu
sorgen.

Typischer Rankingverlauf einer
App

Die beschriebenen Mechanismen
fihren zu einem typischen Rankingver-
lauf, der bei den meisten (zumindest
halbwegs populdren) Apps zu beobach-
ten ist. Aufgrund des kurzen Auswer-
tungszeitraums der Downloads von 24—
48 Stunden muss man die Rankings in
sehr kurzen Abstdanden von 1-2 Stun-
den messen, um den typischen Kurven-
verlauf Giberhaupt sichtbar zu machen.
Eine tégliche Messung reicht dafur
nicht aus.

Abbildung 2 zeigt als Beispiel den
Rankingverlauf der kostenlosen iPhone
App ,Google Places” in der ersten Re-
lease-Woche. Die App wurde am Mitt-
woch, den 12. Januar 2011, im deut-
schen App Store verdffentlicht. Bei den
meisten Apps besitzt der Kurvenverlauf

ein dhnliches Profil. Die wichtigsten
Punkte im Rankingverlauf von ,Google
Places” wurden mit den Buchstaben A
bis E markiert:

A) Release und Eintritt in die Top
100: Durch die Veroffentlichung der
App wird ein Buzz ausgelost. Der Pu-
blisher gibt die Veréffentlichung der
App auf seinen eigenen Marketingkana-
len bekannt (Owned Media). Ist die App
interessant, berichten auch andere Me-
dien dartiber und die App wird von den
ersten Nutzern empfohlen (Earned
Media). Eventuell bucht der Publisher
auch noch Werbung, um die App be-
kannt zu machen (Bought Media).
Spricht die App eine breite Zielgruppe
an, sollte es wie in dem Beispiel von
,Google Places” am ersten Tag gelin-
gen, in die Top-100-Charts einzustei-
gen. Von der Starke des Buzz hangt es
ab, wie hoch die App in den Rankings
steigt. Spricht die App nur eine kleine
Zielgruppe an oder wurde nur ein klei-
ner Buzz erzeugt, so gelingt ihr wahr-
scheinlich nur der Einstieg in die Top
100 in einer Unterkategorie (z. B. Life-
style, Bildung, Dienstprogramme usw.).

B) Erster Widerstand: Ab einem gewis-
sen Punkt (B) nach Release steigt die
Kurve der Rankingentwicklung nicht
mehr ganz so steil an. Dieser Punkt
wird normalerweise innerhalb der ers-
ten 24-48 Stunden erreicht. Die Anzahl
der Downloads muss sich mit immer
starkeren Apps messen und es wird
immer schwieriger, weitere Platze im
Ranking zu gewinnen. Beim Beispiel
von ,.Google Places” war dieser Punkt
am Ende des ersten Tages erreicht, als
es um den Einstieg in die Top 25 ging.
Die Top-25-Apps verfligen durch die
Top-Charts bereits iiber eine gute
Sichtbarkeit im App Store. Der erzeugte
Buzz-Effekt muss mehr Downloads er-
zeugen als der Sichtbarkeitsvorteil der
Top-25-Apps. An diesem Punkt verlang-
samte sich der Rankinganstieg von

,Google Places”, was auch daran lag,
dass dieser Punkt nachts erreicht
wurde. In der Nacht ist die Anzahl
Downloads gering und es gibt infolge-
dessen naturgemdB wenig Verdanderun-
gen in den Rankings. Am nédchsten Mor-
gen berichteten jedoch weitere Medien
iber die Verdffentlichung von ,,Google
Places” und der Buzz wurde wieder ge-
starkt. So konnten am zweiten Tag
schnell weitere Pldtze in den Rankings
gewonnen werden. Mit Eintritt in die
Top 10 flachte die Rankingkurve dann
wieder ab. Abhdngig davon, bei wel-
cher Rankingposition Punkt B erreicht
wird und die Kurve abflacht, kann man
innerhalb der ersten 24-48 Stunden
bereits den Downloaderfolg einer App
gut einschatzen. Im Fall von ,Google
Places” war es am Anfang des zweiten
Tages absehbar, dass das durch den
Buzz erzeugte Momentum stark genug
war, um eine Top-10-Platzierung zu er-
reichen. Fir Platz 1 im App Store war
das Momentum jedoch zu gering.

C) Erreichen der besten Platzierung:
Bei Punkt C erreicht die App ihre beste
Platzierung in den Top-Charts. Bei
,Google Places” war das Platz 4 am
dritten Tag. Jetzt werden die meisten
Downloads erzeugt. Zu den durch den
Buzz erzeugten kommen die Downloads
hinzu, die durch eine gute Sichtbarkeit
im App Store bewirkt werden. Das ist
der Zeitraum, in dem aufgrund der
hohen Sichtbarkeit viele Nutzer auf-
merksam werden, die man tber die ei-
genen Marketingkanadle nicht erreicht
hatte. Je besser das Ranking ist, umso
groBer ist dieser gewiinschte Effekt.
Abhéngig von der Qualitat der App, der
aktuellen Wetthewerbssituation und
der Bewerbung kann sich eine App eine
gewisse Zeit auf dieser Position halten.
Mit steigender Sattigung der Nachfrage
beginnt sie allerdings langsam, wieder
Positionen zu verlieren. Der Verlauf der
Rankingkurve kann ein wenig mit
einem Segelflug verglichen werden. Am
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Anfang wird die App durch den erzeug-
ten Release-Buzz in den Rankings nach
oben gezogen. Erreicht sie die Top 25
oder sogar die Top 10, so kann sie dort
von der ,Thermik® aufgrund der guten
Sichtbarkeit profitieren und erhalt zu-
satzlichen Auftrieb.

D) Abstieg in den Rankings: Nachdem
die App bei Punkt C ihr bestes Ranking
erreicht hat, verliert sie langsam wie-
der Positionen. Ab einem gewissen
Punkt D fangt sie an, immer schneller
in den Rankings zu fallen. Bei Google
Places war das an Tag 5 mit dem Ver-
lassen der Top 25 der Fall. Ab diesem
Zeitpunkt hatte die App nicht mehr
eine hohe Sichtbarkeit im App Store
und verlor immer schneller Positionen
in den Rankings. Da Google die App
nicht aggressiv auf der eigenen Web-
site oder auf anderen Plattformen be-
wirbt, war Punkt D relativ schnell er-
reicht. Offenbar kam die englischspra-
chige App bei den Nutzern in Deutsch-
land auch nicht so gut an, dass sie tiber
Mundpropaganda weitere Unterstiit-
zung fiir einen ldngeren Verbleib in den
Top 25 erhalten hatte.

E) Verlassen der Top 100: Am Ende
von Tag 6 hat ,,Google Places” die Top
100 verlassen. Dieser Punkt wird nicht
zwangsldufig und nicht immer so
schnell erreicht. Manche Apps kénnen
nach dem ersten starken Abrutschen in
den Rankings eine relativ stabile Posi-
tion in den Top 100 erlangen, die sie
iber einen langeren Zeitraum von Wo-

chen oder Monaten halten kénnen. Spa-

testens hier zeigt sich die wahre Quali-
tat einer App und des Publishers
(GroRe der Zielgruppe, innere Qualitat
der App, Wetthewerbssituation, Preis-
Leistungs-Verhéltnis, Starke der Bewer-
bung, Starke der Marketingkandle des
Publishers, Verbesserungen durch Up-
dates usw.).

K- .hpp Rankings

Google Latitude
All Apps (Free)
== Germany

Best Ranking: 10
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Abb. 3: Rankingverlauf iPhone App ,Google
Latidude” (Quelle: eigene Messung; Betrach-
tungszeitraum: 1 Woche)

Tagesschau 18
All Apps (Free) -
== Germany

Best Ranking: 1
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Abb. 4: Rankingverlauf iPhone App ,Tages-
schau” (Quelle: eigene Messung; Betrach-
tungszeitraum: 6 Monate)

Weitere Beispiele von Ranking-
verldufen

Wie stark sich der Rankingverldufe
verschiedener Apps gleichen kénnen,
zeigt als zweites Beispiel die App ,,Goo-
gle Latitude” in Abbildung 3. Die App
wurde am 13.12.2010 in Deutschland
veréffentlicht und erreichte ebenfalls
am zweiten Tag ein Ranking in den Top

10. Auch ,Google Latitude” konnte sich
weniger als eine Woche in den Top 100
halten.

Eine der erfolgreichsten Apps in der
jlingsten Zeit ist die App , Tagesschau®,
die am 21.12.2010 verdffentlicht wurde.
Wie in Abbildung 4 zu erkennen, ver-
zeichnete die App ohne Unterbrechung
einen steilen Anstieg in den Rankings
bis auf Platz 1 bei den kostenlosen
Apps. Der durch die Veroffentlichung
ausgeloste Buzz war so groR, dass ein
Widerstand (Punkt B) auf dem Weg zu
Platz 1 nicht vorhanden war. Die App
konnte sich mehrere Tage auf dieser Po-
sition halten und verweilt nun schon
seit mehr als einem Monat in den Top
50. Beim Verlassen der Top 10 kam es
allerdings zu einem stéarkeren Abstieg in
den Rankings (Punkt D). Seit einigen
Tagen gewinnt ,,Tagesschau®“ wieder Po-
sitionen und hat es zuriick in die Top 25
geschafft. Diese Entwicklung ist viel-
leicht mit der aktuellen politischen Lage
in Agypten und einer verstarkten Nach-
frage nach Nachrichten zu erkléren. ,Ta-
gesschau“-Chefredakteur Kai Gniffke
sagte gegeniiber dem SPIEGEL, dass bis
zum 7. Januar 2011 bereits 740.000
Nutzer die App heruntergeladen héatten.
Den Lowenanteil davon dirfte mit ge-
schatzten 90 Prozent die iPhone-Ver-
sion ausmachen. Inzwischen konnte die

Anzahl Downloads schon tiber 1 Mio. lie-

gen.

Optimierung der App-Store-Ran-
kings

Wie gezeigt, erreichen die meisten
Apps in den ersten Tagen nach der Ver-
offentlichung ihre besten Rankings im
App Store und erzielen damit die meis-
ten Downloads. Je héher die App in den
Rankings steigt, umso mehr steigt die
Sichtbarkeit im App Store. Dieser Effekt
ist sehr wichtig, da sich die Nutzer bei
ihrem Downloadverhalten stark an den
Rankings orientieren. In dieser Phase
hat der Publisher die groBe Chance,
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auch von Nutzern bemerkt zu werden,
die er nicht tiber seine tibrigen Marke-
tingkanale erreicht. Daher sollte dieser
Zeitraum besonders gut genutzt werden.

Fir eine Optimierung der App-Store-
Rankings muss noch einmal daran erin-
nert werden, dass die Rankings auf
Grundlage der Downloadzahlen eines
sehr kurzen Zeitraumes von schatzungs-
weise 24-48 Stunden berechnet wer-
den. Ein Publisher sollte sein Marketing-
budget zur Veroffentlichung der App
daher ebenfalls auf einen kurzen Zeit-
raum konzentrieren, um den maximalen
Effekt zu erzielen. Mit dem Release der
App sollte in den ersten Tagen mit voller
Kraft aus allen Rohren geschossen wer-
den, um einen moglichst groBen Buzz
und méglichst gute Rankings zu erzeu-
gen. Bei einer Verteilung der Budgets
tiber einen langeren Zeitraum von Wo-
chen oder sogar Monaten wiirde der
Ranking-Effekt hingegen zu einem gro-
Ren Teil verpuffen.

Konkret sollten zum Release fol-
gende MalBnahmen ergriffen werden:

Einreichen der App bei iTunes Con-
nect: Um eine App im App Store zu ver-
o6ffentlichen, muss sie zuerst bei iTunes
Connect eingereicht werden. Apple Gber-
prift die App und gibt sie nach erfolgrei-
cher Priifung irgendwann frei. Dieser
Prozess kann einen Tag lang dauern oder
sich auch tber mehrere Wochen hinzie-
hen. Das genaue Release-Datum und die
damit verbundenen Marketing-MaBnah-
men sind damit schwer planbar. Aller-
dings bietet Apple die Option an, dass
eine App nach erfolgreicher Priifung
nicht automatisch versffentlicht wird,
sondern erst nach Freigabe durch den
Publisher. Damit kann der Publisher
selbst entscheiden, wann er den Start-
knopf drtickt, und alle Marketing-MaR-
nahmen passend zum Veroffentlichungs-
datum planen und koordinieren. Daher
sollte man auf die automatische Verof-
fentlichung unbedingt verzichten und
selbst den Startzeitpunkt steuern.

Owned Media: Uber alle eigenen Mar-
ketingkandle wie z. B. die eigene Web-
site, Twitter, Facebook usw. sollte die
App zum Start moglichst stark bewor-
ben werden. Alle i0S-Nutzer, die auf die
eigene Website zugreifen, kdnnen
zudem Uber eine Weiche automatisch
auf eine Sonderseite weitergeleitet wer-
den, welche die neue App vorstellt und
direkt auf die Downloadseite in den App
Store verlinkt. Eventuell macht es auch
Sinn, Uber die eigenen Kandle schon vor
dem Release-Datum die App anzukiindi-
gen und Spannung aufzubauen. Besitzt
ein Publisher mehrere Apps, sollte er
zudem die Méglichkeiten des Cross-Sel-
lings nutzen.

Earned Media: Zum Start der App spie-
len Nachrichtenseiten und Blogs eine
wichtige Rolle, um einen moglichst gro-
Ren Buzz zu erzeugen. Diese Multiplika-
toren sollten durch geeignetes Presse-
material rechtzeitig informiert werden.
Dieses geschieht idealerweise schon ein
paar Tage vor der Verdffentlichung,
damit die Medien genligend Zeit haben,
einen Artikel vorzubereiten. Bei der
Auswahl des Presseverteilers sollte da-
rauf geachtet werden, dass insbeson-
dere auch Websites dabei sind, die als
Anlaufstelle fiir iPhone-News bekannt
sind (einfach mal nach ,iphone news*”
bei Google suchen). Exklusive Informa-
tionen, Interviews, Videos zur App und
Screenshots kénnen helfen, die eine
oder andere Plattform zur Verbreitung
der Nachricht zu gewinnen. Eventuell
belohnt man auch die eigenen Nutzer in
Form eines Gewinnspiels fir die Ver-
breitung der Nachricht tiber Twitter, Fa-
cebook und andere Kandle, um die
Mundpropaganda zu unterstitzen.

Bought Media: Zusatzlich kann die
Markteinfihrung der App durch ge-
kaufte Werbung unterstiitzt werden. Um
die Streuverluste zu minimieren und
einen Medienbruch zu vermeiden, bietet
sich hier die Bewerbung in anderen

Apps an. Solche Werbeformen konnen z.
B. iber die Google-Tochter AdMob ge-
bucht werden. Aber auch Google Ad-
Words kénnen gezielt nur auf iPhone-
Nutzer ausgerichtet werden. Auch hier
gilt der Grundsatz, dass fir einen kur-
zen Zeitraum mit voller Kraft aus allen
Rohren geschossen wird, um moglichst
viele Downloads in den ersten Stunden
und Tagen nach der Verdffentlichung zu
generieren.

Preis: Bei kostenpflichtigen Apps kann
ein reduzierter Einfiihrungspreis fir
einen begrenzten Zeitraum sehr erfolg-
reich sein, um schnell viele Downloads
zu erreichen und damit in den Rankings
zu steigen. Aus Angst, zu einem spdte-
ren Zeitpunkt mehr zahlen zu missen,
kaufen die Nutzer die App sofort und
warten nicht lange ab. Falls Sie keinen
Preisnachlass gewdhren wollen, be-
haupten Sie einfach, dass der angebo-
tene Preis zur Einfiihrung reduziert sei
und die App reguldr eigentlich mehr
koste. Man kann dann spéter noch
immer behaupten, man sei mit der
Markteinfihrung so zufrieden gewesen,
dass man als Dank den vergiinstigten
Preis jetzt dauerhaft anbiete. Der ver-
glinstigte Preis sollte in der Beschrei-
bung der App und eventuell sogar im
App-Logo deutlich kommuniziert wer-
den.

Je gebiindelter und umfangreicher
die MaBnahmen in einem kurzen Zeit-
raum durchgefiihrt werden, umso gro-
Rer ist der Buzz-Effekt, der das Ranking
der App bei iTunes steigen lasst.

In regelmdBigen Abstdanden
einen neuen Buzz erzeugen

Bisher haben wir Giber den Buzz zur
Markteinfiihrung einer App gesprochen.
Wie wir gesehen haben, ldsst es sich bei
den meisten Apps aber nicht vermeiden,
dass die Rankings im Zeitablauf fallen,
was sich negativ auf die Sichtbarkeit im
App Store auswirkt. Daher sollte der Pu-
blisher einer App in regelmaRigen Ab-



03-04.2011 » WEBSITE BOOSTING

SOCIAL MEDIA » APP BOOSTING TEIL 2 -

standen einen neuen Buzz kreieren, um
den Rankings einen neuen Boost zu
geben. Dazu sind grundsatzlich alle
oben genannten MaBnahmen geeignet.
Oft bietet es sich an, einen neuen Buzz
zu erzeugen, wenn ein Update der App
veréffentlicht wird und es in diesem Zu-
sammenhang auch etwas zu erzahlen
gibt (neue Funktionen, neue Inhalte).

Besonders erfolgreich macht das
beispielsweise der Publisher der kos-
tenpflichtigen Navigations-App ,,skobb-
ler“. Abbildung 5 zeigt, wie es der
skobbler GmbH seit dem Release im Ok-
tober 2009 immer wieder gelingt, einen
neuen Buzz zu kreieren und damit auf
vorderste Platze der Top-Charts fiir ge-
kauften Apps zu gelangen. Wiederholt
erreichen sie dabei auch immer wieder
Platz 1. Da ich skobbler vor der Markt-
einfihrung in einem Workshop zum
Thema , App-Store-Marketing® beraten
durfte, macht es mich besonders stolz,
wenn ein Kunde die empfohlenen MaR-
nahmen dermafen gut umsetzt.

Die skobbler GmbH ist ein Manage-
ment-Buy-out des bekannten Anbieters
Navigon. Die hochpreisigen und zu-
gleich populédren Apps von Navigon sind
die wahrscheinlich umsatzstarksten
Apps im App Store. Bei der Markteinfiih-
rung der niedrigpreisigen App ,,skobb-
ler” wurden so viele Downloads erzeugt,
dass skobbler nicht nur Platz 1 im App
Store erreichte, sondern trotz des gerin-
gen Preises kurzfristig sogar mehr Um-
satz als die etwa hundertmal so teure
Navigon-App im App Store erzeugte. Na-
vigon war durch diese Entwicklung so
verunsichert, dass sie skobbler den Nut-
zungsvertrag tiber das Kartenmaterial
kiindigten und mit rechtlichen Schritten
drohten. Dieser Kampf ,,David gegen Go-
liath“ sorgte dafiir, dass skobbler viel
Aufmerksamkeit und Sympathie in den
Medien erhielt, was in den ersten Wo-
chen immer wieder zu einem neuen
Buzz fiihrte und die App ,,skobbler” wie-
derholt zurtick auf Platz 1 in den App-
Store-Rankings katapultierte. Auch

L ..AppRanklngs

< skobbler skobbler - Navigation und...
m@ Al Apps
L,ﬁ_ == Germany

Best Ranking: 1

9/22

| Edit App | | Clone App |

Abb. 5: Rankingverlauf iPhone App ,,skobb-
ler* (Quelle: eigene Messung; Betrachtungs-
zeitraum: Oktober 2009 bis Januar 2011)

Rechtsstreitigkeiten kénnen also fir
einen Buzz genutzt werden, um die Ran-
kings im App Store zu verbessern. Dane-
ben nutzt skobbler aber auch geschickt
Preisaktionen, um den Rankings immer
wieder einen neuen Boost zu geben. In
der von Apple im Januar 2011 veroffent-
lichten Liste der meistgekauften iPhone
Apps aller Zeiten (App Store Deutsch-
land) belegt die App ,,skobbler® Platz 15
und die App ,NAVIGON MobileNavigator
Europe” Platz 43.

Bei kostenlosen Apps besteht per
definitionem leider nicht die Méglich-
keit, iber die Preisgestaltung einen
neuen Buzz zu erzeugen. Daher ist es in
diesem Bereich wesentlich schwieriger,
in gewissen Abstanden einen neuen
Boost fiir die Rankings auszulésen.
Somit verschwinden viele sehr gute
Apps im Zeitablauf in den unsichtbaren
Tiefen der App-Store-Rankings. Die
grol3e Anzahl von stdandig neuen iPhone-
Besitzern wird gerade tber die Top-Ran-
kings der kostenlosen Apps nur unzurei-
chend aufmerksam auf viele Highlights
aus der Vergangenheit. Hier besteht die
dringende Notwendigkeit fiir Apple,
dauerhaft auch Top-Rankings fiir die

Apps mit den meisten Downloads aller
Zeiten einzufiihren und auf der Start-
seite im App Store gleichberechtigt zu
prasentieren. Es gibt allerdings einen
Trick, wie man auch bei kostenlosen
Apps sehr erfolgreich einen neuen Ran-
king-Boost erzeugen kann. Leider kann
ich diesen Trick, der auf einer speziellen
Systematik im App Store beruht, nicht
offentlich verraten. Wenn viele Publis-
her diese Methode anwenden wiirden,
misste Apple wahrscheinlich schnell re-
gieren und diesen ,Fehler im System”
beseitigen.

Die Suche bei iTunes
Selbstverstandlich sollte eine App
auch jederzeit tiber die interne Suche
bei iTunes gut gefunden werden kén-
nen. Bei der Einpflege der App tber iTu-
nes Connect miissen dazu drei Felder
beriicksichtigt werden, die Apple bei
der Suche auswertet:
1) App-Name
2) Publisher-Name
3) Keywords (maximal 100 Zeichen)
Nach meinen Beobachtungen wird
das Vorhandensein von Keywords bei
diesen drei Feldern von Apple in genau
dieser Reihenfolge bei der Suche ge-
wichtet. Das stdrkste Gewicht hat also
der Name der App, gefolgt vom Namen
des Publishers und den hinterlegten
Keywords. Als viertes Kriterium zahlt
eventuell noch die Anzahl Downloads,
wobei die Gewichtung dann sehr gering
ist. Sucht man bei iTunes beispielsweise
nach ,Nachrichten®, so werden zuerst
die Apps angezeigt, bei denen das Key-
word ,Nachrichten® im App-Namen ent-
halten ist. Danach folgt aktuell die App
Ltinnitus help®, bei der im Namen des
Publishers (IND - Ingenierbuero f.
Nachrichten u. Datentechnik) das Wort
»Nachrichten” vorkommt. Populére
Nachrichten-Apps wie ,,Bild“, ,Tages-
schau®, ,N24°, ,stern.de” oder ,DER
SPIEGEL eReader*, die man auf den vor-
deren Platzen vermuten wiirde, werden
erst weiter unten angezeigt.
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Top iPhone Apps aller Zeiten (gratis)

Facebook

Soziale Netze

Aktualisiert 19.12.2010
GRATIS-APP || v

Google Earth
Reisen

Aktualisiert 21.12.2010
GRATIS-APP| (v

Google Mobile App
Referanz
Aktualisiert 10.01.2011

CRATIS-APP [~

VZ-Netzwerke
Soziale Natze
Aktuaiisiert 07.12.2010
\ GRATIS-APP | ¥

_ Touch Hockey: FS6 (FR...

Spiele
Aktualisiert 08.10.2010
B Game Center

Amazon.de

Lifestyle

Axtualisiert 05.01.2011
(GRATIS-APE|[x

Mega Jump
Spiela

P\ Axtualisiert 16.12.2010
@) Game Center

iBowl

FOCUS Online

Nachrichten

Aktualisiort 07.12:2010
GRATIS-AFF [

iHandy Wacker Kostenlos

Dienstprogramme

Aktualisiert 01.02.2011
GRATIS-APP | [x.

1-180 von 102737

‘Shazam

. Musik

Aktuaiisiert 17.12.2010
GRATIS-APP || v

iHandy Wasserwaage

Dienstprogramme

Aktuafisiert 22.12.2010
GRATIS-ARP [

DB Navigator
Reisen

Aktualisiert 10.01.2011
© GRATIS-APP [~

DasTelsfonbuch. Online...
Produktivitat

Axtualsiert 12.01.2011

| GRATIS-APP | v

2

Labyrinth Lite Edition

Spiele
Aktualisiert 02.10.2010
_GRATIS-AFF| |~

SPORT1

Spart
Aktualisiert 04.11.2010

BlacksClassic Lite
Spiale
Aktualisiert 21.12.2010

£3 | GRATIS-AP|[x

Kostenloses Tic Tac Toe "1 oa0n
i B
Actuaisiart 2212 2010 Dﬂ@

_ GRATIS-APF ||+ | 5@‘3

WorldView by webcams....

Reisen

Aktualisiert 05.01.2011
GRATIS-APP ||+

Coole, hochaufldsende ...
Untarhaltung

Axtualisiert 05.11.2010
GRATIS-APP || v

eBay Mobile
Liestyla

Aktualisiert 07.01.2011
| GRATIS-APP |

Paper Tass

Spiele

Aktualisiert 27.01.2011
GRATIS-APP |7

iTranslate ~ the univers...

Produktivitat

Aktualisiert 21.12.2010
GRATIS-APP [~

ica

Soziale Netza

Aktualisiert 09.12.2010
GRATIS-APP |7

Sprechender Kater Tom ...
Uni
Aktualisiert 21.12.2010

meinestadt.de - Umkreis...
Navigation

" Axtualisiert 12.01.2011

GRATIECARE| ¥,

Eurosport
Sport

Aktuaiisiert 09.01.2011
(GRATIS-APP || ¥/

. Solitaire

Aktuafisiert 11.11.2010
@ Game Center
E3 | CRATIS-APR][x/

Batterie Monitor HD
Dienstprogramme:

Aktualisiert 01.02.2011
£3 | CRATIS-APR (¥

Adobe Photoshop Expr...
Fotografia

Aktualisiert 24.01.2011
GRATIS-APP || v

Vg

%

Abb. 6: ,Top-iPhone-Apps aller Zeiten® iTunes Deutschland (Quelle: iTunes App Downloads Januar 2011)

Aroundile

Lifestyle

Aktualisiert 04.01.2011
GRATIS-APP | ¥

n-tv mobil

| Nachrichtan
| Aktualisiert 22.12.2010

GRATIS-APP || v

Bump
Soziale Netze
Aktuaiisiert 31.01.2011

GRATIS-APP v

Remote
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Aktualisiert 22.12 2010
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Referenz
Aklualisier! 26.01.2011
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Fahrplan

Reisen

Aktualisiert 02.06.2010
CRATIS-APP. >

Wer Wird Millionar Trainl...
Spisle

Aktualisiert 01.05.2010

iGun Pro LITE - The Ori...

Unterhaltung
Aktualisiert 25.01.2011
CGRATIS-APF |[x.

Flugsuche - fiir Urlaub ...

Reisen
Aktualisiert 22.12 2010
| GRATIS-APP [+

Qype

Raisen

Axtualisiert 16.01.2011
GRATIS-APP || v

- Skype
Soziale Netze
S Aktualisiert 30.12.2010
GRATIS-APP ¥

TV Splelfilm

Unterhaltung
Aktualisiert 19.01.2011
GRATIS-APP v
= Wikihood
. Reisen
Aktualisiert 07.12.2010
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iBooks
Bilcher

Axtualisiert 15.12.2010
 GRATIS-APP | »

barcoo
Lifestyle
Aktualisiert 13.12.2010

_GRATIS-APF | [x.

NAVIGON select Telekom E...
Navigation
Aktualisiert 23.12.2010

Das Ortliche Telefonbuch ...
Navigation
Aktualisiert 04.01.2011

AutoScout24 to go
Produktivitat
Aktuglisiert

Sudoku (Kostenlos)

3 Spiele
ﬁzﬂ Aktualisiert 01.07.2010

| GRATIS-APP v

iLiga

Sport
Aktualisiert 01.02.2011
GRATIS-APP |

Bei der Auswahl der Keywords muss
darauf geachtet werden, dass sowohl ib-
liche Schreibweisen der Marke (z. B. Im-
mobilienscout, Immobilienscout24) als
auch die Core-Keywords der Kategorie (z.
B. Immobilien) hinterlegt werden. Bei
der Suche nach ,Immobilienscout24* fin-
det man in iTunes derzeit z. B. nur den
~Immobilienscout24 Podcast®, aber nicht
die iPhone App ,ImmoScout24®.

In den Anfédngen des App Stores
wurde auch das Feld ,Description® bei
der Suche ausgewertet. Dadurch ergaben
sich vielfaltige Spam-Mdglichkeiten, die
auch intensiv genutzt wurden. So waren
in der Beschreibung Satze wie ,,Besu-
chen Sie uns auch bei Twitter und Face-
book® sehr beliebt, um ebenfalls bei Su-
chen nach den populdren Keywords

~Twitter” und ,Facebook” als Suchergeb-
nis angezeigt zu werden. Ein Klassiker
war auch die Aufzéhlung von Apps der
Wettbewerber in der Description: ,Wenn
Thnen die Apps A, B, C, D, E, F und G ge-
fallen haben, dann geféllt Thnen sicher-
lich auch unsere App H.“ Auf diese Weise
wurde die eigene App auch bei Suchen
nach den Namen der Wettbewerber als
Treffer angezeigt. Diese Spam-Maglich-
keit hat Apple (zum Gliick) abgestellt,
indem der Beschreibungstext nicht mehr
fir die Suche ausgewertet wird. Der
Nachteil besteht darin, dass manche
Apps jetzt schwer zu finden sind. Als Er-
satz wurde fir die Publisher das Feld
LKeywords“ neu geschaffen. Allerding ist
die Anzahl der hinterlegten Keywords
aufgrund der Begrenzung auf maximal

100 Zeichen stark limitiert. Hat man ein-
mal die Keywords hinterlegt und die App
wurde von Apple freigegeben, so kann
man die Keywords nicht mehr d@ndern.
Eine Anderung ist erst wieder bei einem
Update der App moglich. Auf diese Weise
will Apple sicherlich erreichen, dass die
manuelle Kontrolle der Keywords mit
einem vertretbaren Zeitaufwand seitens
der Apple-Mitarbeiter moglich ist.

Da der Name der App fiir die Sortie-
rung der Suchergebnisse das hochste Ge-
wicht hat, lohnt es sich hier, in manchen
Féllen etwas zu ,tricksen” und eventuell
mehrere wichtige Keywords unterzubrin-
gen. So kann man eine App anstatt ein-
fach nur ,,Bild“ natirlich auch beispiels-
weise ,,Bild (Nachrichten und Wetter)*
nennen.

*siehe Glossar Seite 112-114
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Conversion optimieren

Bisher haben wir besprochen, wie
eine App eine moglichst hohe Sichtbar-
keit im App Store erreicht. Der zweite
wichtige Schritt besteht darin, die Con-
version im App Store zu optimieren.
Dazu miissen die User zundchst auf die
Detailseite der App klicken. Wenn eine
App in den Top-Rankings oder in den Su-
chergebnissen angezeigt wird, sind die
dargebotenen Informationen sehr knapp.
Bei den Suchergebnissen werden auf
dem PC z. B. das App-Logo, die App-
Store-Kategorie, das letzte Aktualisie-
rungsdatum und der Preis angezeigt. In
den Top-Rankings fallen die Informatio-
nen noch geringer aus. Fiir eine gute
Click-Through-Rate (CTR*) ist es von Nut-
zen, sich einige Gedanken insbesondere
tiber das App-Logo und den Namen der
App zu machen. Bei groBeren Projekten
lohnt es sich, hierbei auf jeden Fall auch
etwas Marktforschung zu betreiben und
verschiedene Varianten gegeneinander
testen zu lassen.

Hat es ein Nutzer bis auf die Detail-
seite einer App geschafft, so sollte er auf
eine gut formulierte Beschreibung und
aussagekraftige Screenshots treffen,
damit der Besuch der Seite auch tatsdch-
lich zu einem Download der App fiihrt. Es
wiirde den Rahmen dieses Artikels
sprengen, alle wichtigen Ratschldge in
diesem Bereich aufzuzahlen. Kurz und
knapp sollte einfach das subjektiv emp-
fundene Kaufrisiko des Nutzers durch

eine gut gestaltete Detailseite bei iTunes
minimiert werden.

Mehrwert, Qualitdt der App und
GroBe der Zielgruppe

Bei allen Tipps fiir das App-Store-
Marketing darf nicht tibersehen wer-
den, dass der Mehrwert fiir die Nutzer,
eine herausragende Qualitat der App
und eine moglichst groBe Zielgruppe
durch nichts zu ersetzen sind. Um ein
Geftihl dafiir zu vermitteln, welche
Apps bei iTunes erfolgreich laufen,
zeigt Abbildung 6 die 50 ,Top-iPhone-
Apps aller Zeiten“ bei ITunes Deutsch-
land (Apps mit den meisten kostenlo-
sen Downloads).

Wie man sieht, befinden sich in der
Top-50-Liste nicht nur Apps von gro-
Ben Marken, sondern auch pure App-
Store-Erfolgsgeschichten wie z. B.
~iHandy Wasserwage", ,,Paper Toss"
und ,Sprechender Kater Tom*, die den
Nerv der iPhone-Nutzer getroffen
haben. Insbesondere bei kostenlosen
Downloads missen allerdings auch die
Retention-Rate (Verbleibquote, Nutzer-
treue) und die Nutzungshaufigkeit un-
bedingt beriicksichtigt werden. Laut
einer aktuellen Studie von Localytics
wurden 26 Prozent aller im Jahr 2010
heruntergeladenen Apps nur ein einzi-
ges Mal gestartet (und dann vergessen
oder geléscht). Schon im Jahr 2009
fand flurry.com heraus, dass die durch-
schnittliche Retention-Rate einer App
nach 30 Tagen bei 67 Prozent, nach 60
Tagen bei 32 Prozent und nach 90
Tagen nur noch bei 25 Prozent liegt.

Von App zu App und zwischen den ein-
zelnen Kategorien kénnen sich diese
Werte natiirlich stark unterscheiden.
Kann eine App nach dem Download die
Nutzer qualitativ nicht iberzeugen, re-
lativiert sich ganz schnell der Wert ftr
die Anzahl durchgefiihrter Downloads.
Diese Erkenntnis ist auch bei der Ent-
wicklung des Geschaftsmodells einer
App extrem wichtig. Besteht eine App
nicht den Alltagstest, so darf man sich
auch nicht auf dauerhafte Werbeein-
nahmen durch deren Nutzung verlas-
sen und bietet sie vielleicht besser als
kostenpflichtige App an. In den letzten
Monaten haben sich auch die soge-
nannten In-App-Purchases als ein er-
folgreiches Geschaftsmodell entwi-
ckelt. Bei In-App-Kaufen konnen z. B.
Zusatzfunktionen, Bonuslevels fiir
Spiele, zusatzliche Erfahrungspunkte,
Abonnements und wiederkehrende
Leistungen innerhalb der App erwor-
ben werden, die dann von Apple Gber
das iTunes-Konto abgerechnet werden.

Letztendlich kann man das Erfolgs-
rezept fiir eine App in einem einzigen
Satz zusammenfassen. Peter Vesterba-
cka (Macher von ,Angry Birds®, einer
der erfolgreichsten Apps mit insgesamt
iiber 50 Mio. Downloads) sagte tref-
fend: ,Create a great app and get the
message out.” Ich wiinsche allen Le-
sern erfolgreiches ,,App Boosting” und
~Happy Apps“!1
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