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Viewable CPM: Sichtbare
Impressionen, echte
Performance im Display
Advertising

Viewable CPM, oft auch als vCPM abgekirzt, steht fir ,Viewable Cost per
Mille” und beschreibt eine Preisstruktur im Online-Marketing, bei der 1.000
tatsachlich sichtbare Werbeeinblendungen (Impressionen) abgerechnet werden.
Im Gegensatz zum klassischen CPM (Cost per Mille), bei dem jede Ausspielung
zahlt — egal, ob sie jemand sieht oder nicht — geht es beim Viewable CPM
einzig um Sichtbarkeit im Sinne der Media-Qualitat. Wer heute auf Display
Advertising, Programmatic Advertising oder Video Ads setzt, kommt an vCPM
nicht vorbei. In diesem Glossar-Artikel erfahrst du, warum der Viewable CPM
die einzig relevante Messgrofe fur echte Sichtkontakte ist, wie er technisch
funktioniert, und warum Agenturen, Advertiser und Publisher mit vCPM endlich
nicht mehr nur fur heille Luft bezahlen.
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Viewable CPM: Definition,
Abgrenzung und technischer
Hintergrund

Der klassische CPM ist der Dinosaurier des Display-Marketings: Gezahlt wird
jede Ad-Impression, selbst wenn sie irgendwo am Seitenende untergeht und kein
Mensch jemals einen Pixel davon sieht. Der Viewable CPM dagegen ist der
Survival-Mode fur Werbetreibende, die fur echte Sichtbarkeit bezahlen wollen.
Aber was heifft , sichtbar® Uberhaupt? Die Media Rating Council (MRC) gibt
klare Richtlinien vor: Eine Display-Anzeige gilt als viewable, wenn
mindestens 50 % ihrer Flache fur mindestens eine Sekunde im sichtbaren
Bereich des Browsers erscheint. Bei Video-Ads sind es 2 Sekunden. Alles
darunter ist digitaler Nebel.

Die Umstellung auf vCPM ist eine direkte Reaktion auf Ad Fraud, Banner
Blindness und schlampige Reichweitenmessung. Wer heute noch auf klassischen
CPM setzt, der kann auch gleich Werbeplakate im Kihlschrank aufhangen. Mit
Viewable CPM wird die Messung zum Prifstein fur Media-Qualitat, denn sie
zwingt Publisher und Ad-Netzwerke, ihre Platzierungen und Ladezeiten zu
optimieren.

Technisch wird die Sichtbarkeit Uber sogenannte Viewability-Measurement-Tags
realisiert, meist auf Basis von JavaScript. Tools wie Active View (Google),
MOAT oder Integral Ad Science tracken pixelgenau, wann und wie lange eine
Werbeflache im Viewport des Nutzers ist. Cookies, Ad-Server-Logs und Browser-
Events liefern die Rohdaten — die Auswertung erfolgt in Echtzeit und wird fur
die Abrechnung mit dem Advertiser herangezogen.

Viewable CPM im Online-
Marketing: Vorteile,
Herausforderungen und
Stolperfallen

vCPM klingt nach Win-Win fir alle Beteiligten, aber wie immer steckt der
Teufel im Detail. FuUr Advertiser ist der grofte Vorteil glasklar: Sie
bezahlen nur fur Anzeigen, die tatsachlich im Sichtfeld eines Nutzers
erscheinen. Das reduziert Streuverluste, verbessert die Performance-Messung
und macht die Kampagnenplanung transparenter. Fur Publisher dagegen steigt
der Druck: Wer schlechte Ad-Platzierungen anbietet, verschenkt nicht nur
Geld, sondern riskiert auch den Ausschluss aus hochwertigen Programmatic-
Deals.



Die wichtigsten Vorteile von Viewable CPM auf einen Blick:

e Hohere Media-Effizienz: Budget fliet in echte Sichtkontakte, nicht in
Phantom-Impressionen.

e Transparenz: Klare Messkriterien fur Sichtbarkeit — kein Raum fur
kreative Buchhaltungsakrobatik.

e Bessere Optimierung: Publisher mussen Ladezeiten, Lazy Loading und
Platzierungen optimieren, um den vCPM zu maximieren.

e Weniger Ad Fraud: Bot-Impressionen und Hidden Ads werden systematisch
herausgefiltert.

e Relevanz fur Branding und Awareness: Sichtbare Ads sind
Grundvoraussetzung fur Reichweite, Markenbildung und Erinnerungswert.

Aber: vCPM ist kein Allheilmittel. Es gibt nach wie vor Challenges, etwa bei
der korrekten Messung auf mobilen Geraten, bei verschachtelten iFrames oder
bei aggressivem Ad-Blocking. AuBerdem ist Sichtbarkeit nicht gleich Wirkung —
eine Ad, die nur kurz im sichtbaren Bereich aufblitzt, ist noch lange kein
Garant fur Aufmerksamkeit oder Conversion. Hier kommt die Diskussion um
»Active View Time“, ,Attention Metrics” und , Engagement Rate” ins Spiel: Wer
es ernst meint, schaut langst nicht mehr nur auf Sichtbarkeit, sondern auf
echte Interaktion und Wirkung.

VCPM 1n der Programmatic-Welt:
Bid-Strategien, Optimierung
und Markttrends

Im Programmatic Advertising ist Viewable CPM der Goldstandard. DSPs (Demand
Side Platforms) wie Google DV360, The Trade Desk oder Xandr bieten eigene
Bid-Optionen fur vCPM-Kampagnen. Hier wird nicht mehr auf Masse, sondern auf
Klasse geboten: Algorithmen bewerten in Echtzeit, wie hoch die
Wahrscheinlichkeit flr eine viewable Impression ist, und passen das Gebot
entsprechend an. Ad Exchanges und SSPs (Supply Side Platforms) liefern
parallel die technischen Signale, ob ein Placement Uberhaupt vCPM-fahig ist.

Wer mit vCPM operiert, muss sein Setup beherrschen:

e Viewability-Tracking einrichten: Ohne sauberes Tagging keine valide
Messung. Google Active View, MOAT und Co. sind Pflicht.

e Platzierungsauswahl: Above the fold, sticky Ads und responsive Layouts
sorgen fur hohere Sichtbarkeitsraten.

e Frequenzkappung: Niemand will dieselbe Ad finfmal pro Minute sehen.
Frequency Capping schitzt vor Overexposure.

e Optimierungslogik: Algorithmen priorisieren Inventar mit hoher
Viewability, meiden Billigplatze und Non-Viewable Traffic.

e Analyse und Reporting: vCPM, Viewability Rate, In-View Time und CTR
(Click-Through-Rate) gehdren ins Dashboard.

Trends wie Attention Metrics und KI-basierte Optimierung setzen noch einen



drauf: Hier geht es nicht mehr nur um Sichtbarkeit, sondern um echte
Nutzeraufmerksamkeit. Plattformen wie Lumen oder Adelaide bieten Attention
Scoring als neue Kennzahl, die weit uUber die klassische vCPM-Logik
hinausgeht. Doch eines bleibt: Ohne viewable Impression keine Chance auf
Wirkung — alles andere ist digitaler Leerlauf.

VCPM versus CPM: Wann lohnt
sich die Umstellung und wo
lauern Risiken?

Wer sein Media-Budget sinnvoll investieren will, hat mit Viewable CPM einen
klaren Vorteil gegenuber klassischem CPM. Besonders fur Branding-Kampagnen,
Awareness-Strategien und hochpreisige Produkte ist Sichtbarkeit das
Mindestmall der Dinge. Bei reinem Performance-Fokus (z. B. bei Cost per Click
oder Cost per Lead) kann vCPM ebenfalls relevant sein — schlieBlich ist keine
Conversion ohne vorherige Sichtbarkeit moglich.

Doch Vorsicht: Die vCPM-Preise liegen in der Regel hoher als klassische CPMs,
weil das Inventar knapper und die Messung aufwendiger ist. Wer sich von
gunstigen CPMs blenden lasst, zahlt am Ende oft drauf — fir Impressions, die
nie ein Mensch gesehen hat. Umgekehrt kann es auf Nischenwebsites mit
geringer Reichweite passieren, dass die Viewability-Rate niedrig bleibt und
die erzielbaren Kontakte massiv schrumpfen. Hier ist eine saubere Analyse
Pflicht.

Die wichtigsten Fragen vor dem Umstieg auf Viewable CPM:

e Wie hoch ist die durchschnittliche Viewability-Rate meiner Zielseiten?

e Welche Ad-Platzierungen erzielen die besten Sichtbarkeitswerte?

e Verfugt mein Ad-Server uUber zertifizierte Viewability-Tools (MRC-
zertifiziert)?

e Wie wirkt sich die Umstellung auf meine Reichweiten- und Budgetplanung
aus?

e Kann ich die Daten automatisiert in mein Reporting integrieren?

Am Ende bleibt: Wer heute immer noch auf klassische CPMs setzt, verschenkt
Potenzial — und investiert in digitale Geisterimpressionen. Wer auf Viewable
CPM setzt, investiert in Qualitat. Aber auch hier gilt: Sichtbarkeit ist die
Grundvoraussetzung, nicht das Ziel. Wer echte Wirkung will, muss weiter
optimieren — bis zur Attention und Conversion.

Fazit: Viewable CPM 1ist das



Minimum — alles andere 1ist
Augenwischerel

Der Viewable CPM ist langst kein Nice-to-have mehr, sondern Standard fur
alle, die im digitalen Werbemarkt ernst genommen werden wollen. Wer flr
Impressions zahlt, die niemand sieht, handelt grob fahrlassig — und
finanziert den digitalen Blindflug. vCPM sorgt fur bessere Kampagnen, saubere
Messung und mehr Transparenz. Doch Sichtbarkeit ist nur der Anfang: Wer
Wirkung und Performance will, muss Viewability als Mindestmall begreifen — und
sich dann Richtung Attention und Conversion vorarbeiten. Alles andere ist
Media-Romantik aus der Steinzeit.



