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Bid Modifier: Der
unterschatzte Hebel 1im
Performance-Marketing

Ein Bid Modifier ist ein Anpassungsfaktor im Online-Marketing, der es
Werbetreibenden ermdéglicht, Gebote fir bestimmte Zielgruppen, Gerate,
Standorte, Tageszeiten oder andere Parameter gezielt zu erhéhen oder zu
senken. Kurz gesagt: Mit Bid Modifiers optimierst du die Ausspielung deiner
Anzeigenkampagnen auf Plattformen wie Google Ads oder Microsoft Advertising
so granular, wie es der Algorithmus hergibt. Wer Bid Modifiers ignoriert,
verschenkt Budget, Sichtbarkeit und Conversion-Potenzial — das steht fest. In
diesem Glossar-Artikel erfahrst du alles, was du uUber Bid Modifiers wissen
musst. Direkt, technisch fundiert und ohne Marketing-Blabla.
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Bid Modifier: Definition,
Funktionswelse und
Anwendungsbereiche

Bid Modifiers — auf Deutsch oft als Gebotsanpassungen bezeichnet — sind
prozentuale Anpassungen deines Basisgebots. Sie erméglichen es, einer
bestehenden Gebotsstrategie noch eine Extraschicht Feinjustierung zu
verpassen. Die Funktionsweise ist simpel: Du legst beispielsweise fest, dass
dein Gebot fir Nutzer auf Mobilgeraten um +20 % erhdht werden soll, wahrend
es fur Desktop-User gleich bleibt oder gar gesenkt wird. Die Plattform
multipliziert dann einfach dein Standardgebot mit dem jeweiligen Modifier.

Bid Modifier sind kein Ersatz fur eine durchdachte Gebotsstrategie wie CPC
(Cost-per-Click), CPM (Cost-per-Mille) oder CPA (Cost-per-Acquisition). Sie
wirken erganzend. Im Okosystem automatisierter Bidding-Algorithmen (z. B.
Smart Bidding, Target ROAS oder Ziel-CPA) konnen Bid Modifiers in Teilen
sogar Ubersteuert werden — aber dazu spater mehr.

Die haufigsten Anwendungsbereiche fur Bid Modifier sind:

e Geratetypen: Mobil, Desktop, Tablet — jedes Segment kann unterschiedlich
profitabel sein.

e Standorte: Bundeslander, Stadte, Postleitzahlen — regionales Targeting
fir maximale Relevanz.

e Wochentage und Uhrzeiten: Wann ist dein Traffic wirklich

konversionsstark?

e Zielgruppen (Audiences): Remarketing, In-Market-Audiences, Custom
Audiences.

e Demografische Merkmale: Alter, Geschlecht, Haushaltseinkommen (je nach
Plattform).

Du willst zum Beispiel fur zahlungskraftige Zielgruppen in Mdnchen am
Freitagabend mehr bieten? Bid Modifier machen’s modglich. Sie sind das
Schweizer Taschenmesser fir alle, die nicht einfach nur Budget verbrennen
wollen.

Technische Hintergrunde: Wie
Bid Modifier in Google Ads &
Co. greifen

Im Kern arbeiten Bid Modifiers nach dem Prinzip der Multiplikation.
Angenommen, dein Basisgebot fir einen Klick liegt bei 1,00 €. Du setzt fir
Mobilgerate einen Bid Modifier von +30 % und fir den Standort Berlin einen
von -20 % ein. Dann sieht die Gebotsberechnung so aus:



e Basisgebot: 1,00 €
e Mobil: 1,00 € x 1,30 = 1,30 €
e Berlin: 1,30 € x 0,80 = 1,04 €

Das finale Gebot fur einen mobilen User in Berlin liegt also bei 1,04 €.
Klingt simpel, oder? Aber der Teufel steckt im Detail. Denn es gibt
Einschrankungen, Prioritaten und Wechselwirkungen zwischen verschiedenen
Modifiers.

Wichtige technische Details:

e Stacking: Mehrere Bid Modifiers werden hintereinander angewendet, nicht
addiert. Das kann zu unerwarteten Effekten fuhren.

e Grenzwerte: Je nach Plattform sind Bid Modifiers oft auf —90 % bis +900
% begrenzt (z. B. bei Google Ads).

e Automatisiertes Bidding: Bei Algorithmen wie Smart Bidding sind viele
Modifiers deaktiviert oder werden ignoriert. Fir Gerate bleiben sie
meist aktiv, bei Standort oder Tageszeit oft nicht.

e Priorisierung: Manche Modifier (z. B. Standort vs. Anzeigengruppen-
Ebene) Uberschreiben sich gegenseitig. Wer nicht aufpasst, baut sich
damit schnell eine Blackbox.

Technisch gesehen greifen Bid Modifiers auf verschiedenen Ebenen: Kampagnen-,
Anzeigengruppen- oder manchmal sogar Keyword-Ebene. Je tiefer die Ebene,
desto spezifischer die Anpassung — und desto schneller kannst du dir mit zu
vielen Regeln das Setup zerschieBen. Wer Tracking, Conversion-Attribution und
Analytics nicht sauber aufsetzt, verliert hier schnell den Uberblick.

Strategien und Best Practices:
Wie du Bid Modifier
gewinnbringend einsetzt

Bid Modifiers sind kein Selbstlaufer. Sie entfalten ihre Wirkung nur, wenn du
sie datenbasiert, regelmaBig und strategisch einsetzt. Wer einfach lberall
+20 % draufpackt, weil’s schicker aussieht, kann sich das Ganze gleich
sparen. Was zahlt, sind belastbare Daten und ein kontinuierlicher
Optimierungsprozess.

Empfohlene Vorgehensweise:

1. Datenanalyse: Nutze Segmentierungen in Google Ads, Microsoft Advertising
oder Analytics, um Conversion-Raten, Kosten pro Conversion und ROAS
(Return on Ad Spend) fur Gerate, Standorte und Zeitraume sauber zu
analysieren.

2. Identifikation der Top-Performer: Wo stimmt die Performance? Wo
verbrennst du Budget? Finde die Ausreiller nach oben und unten.

3. Testen und Anpassen: Setze gezielt Bid Modifiers ein und beobachte die
Auswirkungen mindestens 7-14 Tage, bevor du nachsteuerst. Nie alles auf



einmal andern!

4. Monitoring und Reporting: Nutze benutzerdefinierte Berichte, um die
Effekte zu messen. Wer hier nicht misst, optimiert blind.

5. Automatisierung und Skripte: Mit Google Ads Scripts oder Regeln kannst
du Bid Modifier automatisch nach Performance-Kriterien anpassen lassen.
Effizienz pur, wenn du weiBt, was du tust.

Ein Beispiel aus der Praxis: Viele E-Commerce-Unternehmen stellen fest, dass
mobile Nutzer abends eine deutlich hdhere Conversion-Rate aufweisen. Mit
einem gezielten Bid Modifier fur Mobilgerate zwischen 18 und 22 Uhr werden
diese Nutzer priorisiert — und das Budget landet dort, wo es die hochste
Rendite bringt.

Das A und 0: Immer wieder neu auswerten. Die Effekte von Bid Modifiers sind
volatil — Nutzerverhalten, Saisonalitat, Wettbewerb oder technische
Anderungen kénnen alles auf den Kopf stellen. Wer die Anpassungen nicht
regelmaBig uberprift, riskiert Fehleinschatzungen und Performance-Verluste.

Typische Fehler, Mythen und
die Zukunft von Bid Modifiers

Bid Modifiers sind machtig — aber kein Allheilmittel. Viele Advertiser machen
es sich zu einfach oder zu kompliziert. Haufige Fehler und Missverstandnisse:

e Blindes Setzen ohne Datenbasis: Wer Bid Modifiers nach Bauchgefihl
einstellt, wirft Geld zum Fenster raus.

e Zu viele Ebenen: Modifier auf Kampagnen-, Anzeigengruppen- und Keyword-
Ebene kdénnen sich iberschneiden und den Uberblick zerstdren.

e Ignorieren von Wechselwirkungen mit Smart Bidding: Moderne Algorithmen
bericksichtigen viele Faktoren automatisch. Zu viele manuelle
Anpassungen flhren zur Kannibalisierung.

e Keine regelmaBige Anpassung: Bid Modifier sind keine EinmalmaBnahme. Wer
sie nicht laufend Uberpruaft, optimiert ins Leere.

Mythen halten sich hartnackig. Zum Beispiel, dass Bid Modifiers bei Smart
Bidding vollig wirkungslos waren — das stimmt nur zum Teil. Fur Gerate
bleiben sie oft aktiv, fur Tageszeit oder Standort werden sie meist
ignoriert. Wer die Dokumentation der jeweiligen Plattform nicht liest, lauft
ins offene Messer.

Die Zukunft? Bid Modifiers werden immer mehr durch automatisierte, KI-
basierte Gebotsstrategien erganzt. Aber: Gerade im High-Performance-Umfeld
mit klaren Zielgruppenclustern und Nischenmarkten bleibt der manuelle Bid
Modifier ein unerlassliches Werkzeug. Wer ihn versteht, kontrolliert sein
Budget und maximiert die Effizienz — wer nicht, lasst den Algorithmus
entscheiden und hofft auf Gnade.

Fazit: Bid Modifiers sind der unterschatzte Hebel im Arsenal jedes
Performance-Marketers. Wer sie ignoriert, verschenkt Potenzial — wer sie
meistert, spielt in einer anderen Liga.



