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CPV verstehen: Kosten pro
View clever nutzen
Du willst mit Videoanzeigen punkten, aber deine Klickpreise sind so hoch wie
die Stromrechnung eines Bitcoin-Miners? Dann wird’s Zeit, dass du CPV –
Kosten pro View – wirklich verstehst. Denn wer bei Video-Marketing auf
falsche Metriken setzt, verbrennt Geld. In diesem Artikel zeigen wir dir, wie
du CPV richtig interpretierst, clever einsetzt und dabei nicht in die
typischen Performance-Fallen tappst. Spoiler: Es geht nicht um Views. Es geht
um Wirkung.

CPV (Cost per View) ist mehr als nur ein Preis pro Videoansicht – es ist
ein Performance-Indikator mit Tiefgang
Warum CPV nicht mit CPM oder CPC verwechselt werden darf – und was das
für dein Budget bedeutet
Wie YouTube, Meta und TikTok CPV definieren – und wie du die Metrik
richtig interpretierst
Welche Faktoren deinen CPV beeinflussen – von Targeting bis Creative-
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Qualität
Warum niedriger CPV nicht immer besser ist – und wann du lieber mehr
zahlen solltest
Wie du Kampagnen auf CPV optimierst – mit klaren Zielsetzungen und
Datenfokus
Welche Tools dir helfen, CPV zu analysieren und zu steuern – ohne in
Bullshit-Metriken zu ertrinken
Ein realistischer Blick auf CPV in 2024 – und wie du dich von Clickbait-
Agenturen nicht verarschen lässt

Was ist CPV? Kosten pro View
im Online-Marketing erklärt
CPV steht für “Cost per View” – also die Kosten, die für eine einzelne
Betrachtung deiner Videoanzeige anfallen. Klingt simpel, ist aber in der
Realität ein verdammt komplexer KPI. Denn “View” ist nicht gleich “View”. Je
nach Plattform gelten unterschiedliche Kriterien dafür, wann ein View
überhaupt zählt. Bei YouTube sind es zum Beispiel 30 Sekunden oder ein
vollständiger View, je nachdem, was zuerst eintritt. Bei Meta kann ein View
schon nach 3 Sekunden gezählt werden. Das heißt: Du bezahlst nicht für echte
Aufmerksamkeit, sondern für einen systemdefinierten Schwellenwert.

Ein weiterer Irrtum: CPV ist kein Ersatz für CPC (Cost per Click) oder CPM
(Cost per Mille). Während CPC auf direkte Interaktionen und CPM auf
Reichweite abzielt, geht es beim CPV um Aufmerksamkeit – oder zumindest um
das, was Plattformen dafür halten. Das ist ein subtiler, aber entscheidender
Unterschied. Denn wer CPV als reine Reichweitenmetrik behandelt, verpasst das
eigentliche Potenzial: die Optimierung der Wahrnehmung und des Engagements.

Wenn du also denkst, du hast einen niedrigen CPV und damit automatisch eine
effiziente Kampagne, dann denk nochmal. Ohne Kontext ist CPV eine tote Zahl.
Erst im Zusammenspiel mit View-Through-Rate (VTR), Engagement und Conversion-
Werten ergibt sich ein valides Bild. Die Metrik ist also nicht das Ziel,
sondern ein Werkzeug – und wie bei jedem Werkzeug kommt es darauf an, wie du
es einsetzt.

In der Praxis wird CPV vor allem bei Videoanzeigen auf Plattformen wie
YouTube Ads, TikTok Ads oder Meta Ads verwendet. Die Abrechnung erfolgt meist
auf Basis des Auktionsverfahrens – du bietest also für die Möglichkeit, einen
View zu kaufen. Und genau hier wird’s spannend: Dein tatsächlicher CPV hängt
von unzähligen Faktoren ab – Targeting, Creative-Qualität, Konkurrenzdruck,
Tageszeit, Device-Typ, und und und.

Merke: CPV ist ein relativer KPI. Er sagt dir nicht, ob deine Kampagne gut
ist – nur, ob sie günstige Views generiert. Ob das reicht, hängt davon ab,
was du mit diesen Views machst. Und das wiederum hängt von deiner Zielsetzung
ab – was uns direkt zum nächsten Punkt führt.



CPV vs. CPM vs. CPC – und
warum du den Unterschied
kennen musst
Online-Marketing ist voller Akronyme, aber CPV, CPM und CPC gehören zu den
gefährlichsten – weil sie so leicht verwechselt werden. Wer denkt, ein
niedriger CPV sei automatisch besser als ein hoher CPM, hat das Spiel nicht
verstanden. Also klären wir das mal sauber auf:

CPV (Cost per View): Du bezahlst für eine qualifizierte Videoansicht.
Was “qualifiziert” heißt, definiert die Plattform. Bei YouTube zum
Beispiel: 30 Sekunden oder vollständiger View.
CPM (Cost per Mille): Du bezahlst für 1.000 Impressionen, egal ob der
Nutzer das Video schaut, überspringt oder ignoriert.
CPC (Cost per Click): Du zahlst nur, wenn jemand auf deine Anzeige
klickt – unabhängig davon, wie lange er sie angesehen hat.

Diese Metriken messen unterschiedliche Ebenen des Nutzerverhaltens. CPM ist
Reichweite, CPC ist Interaktion, CPV ist Aufmerksamkeit. Und je nachdem, was
du erreichen willst, brauchst du unterschiedliche Strategien. Wer Brand
Awareness pushen will, kann mit einem niedrigen CPV gut leben. Wer
Conversions will, sollte lieber auf CPC oder sogar CPA (Cost per Acquisition)
optimieren.

Ein häufiger Fehler: Kampagnen werden auf CPV optimiert, obwohl das
eigentliche Ziel Engagement oder Conversion ist. Ergebnis: Du bekommst
massenhaft günstige Views – aber keine Handlung. Das ist, als würdest du
teure Flyer drucken, sie in leer stehenden Häusern verteilen und dich dann
über die miserable Rücklaufquote wundern.

Wichtig ist also: Setze CPV nur dann als zentrale Zielmetrik ein, wenn du
wirklich auf Video-View-Ziele optimierst – etwa bei Awareness-Kampagnen,
Markenbildung oder Produktlaunches. Alles andere ist KPI-Masturbation ohne
echten Business Impact.

Faktoren, die deinen CPV
beeinflussen – und wie du sie
steuerst
CPV ist kein fixer Wert – er wird durch den Auktionsmechanismus der
Plattformen bestimmt. Und der reagiert auf eine Vielzahl von Faktoren. Wenn
dein CPV hoch ist, liegt das nicht immer an deiner Branche oder Zielgruppe.
Oft liegt es an dir. Hier sind die wichtigsten Einflussfaktoren:



Targeting: Je spitzer deine Zielgruppe, desto teurer wird’s. Wer z. B.
CEOs im DACH-Raum zwischen 35 und 45 erreichen will, zahlt mehr als
jemand, der alle TikTok-Nutzer zwischen 18 und 30 anspricht.
Creative-Qualität: Schlechte Videos performen schlechter. Punkt. Wenn
die View-Through-Rate mies ist, straft der Algorithmus dich ab – mit
höheren CPVs.
Plattform & Platzierung: YouTube In-Stream Ads sind teurer als Facebook
Stories. Mobile kann günstiger sein als Desktop. Kontext matters.
Gebotsstrategie: Manual Bidding vs. Auto-Bidding – falsche Einstellungen
können deinen CPV in die Höhe treiben.
Tageszeit & Wettbewerb: Abends scrollen mehr Leute – aber auch mehr
Advertiser schalten Anzeigen. Das erhöht den Auktionsdruck.

Wenn dein CPV zu hoch ist, solltest du nicht sofort panisch das Budget
kürzen. Stattdessen: Analyse. Nutze die Kombination aus View-Through-Rate
(VTR), Watch Time und Conversion Rate, um herauszufinden, wo der Flaschenhals
liegt. Oft reicht eine kleine Änderung im Creative – etwa ein schnellerer
Einstieg oder bessere Untertitel – um die Performance drastisch zu
verbessern.

Und noch ein Tipp: Teste verschiedene Zielgruppen-Segmente und Placements
gegeneinander. Split-Testing ist dein Freund. Nur so findest du heraus, wo du
mit minimalem CPV maximale Wirkung erzielst.

Wann ein niedriger CPV
gefährlich ist – und du mehr
zahlen solltest
Ein niedriger CPV ist nur dann gut, wenn die dahinter liegende Qualität
stimmt. Wenn du für 0,01 € Views einkaufst, aber keiner deiner Viewer länger
als 3 Sekunden dranbleibt, hast du nichts gewonnen – außer einem hübschen KPI
auf dem Reporting-Slide. Der Rest ist verbranntes Budget.

Die Wahrheit ist: Manchmal ist ein höherer CPV der bessere Deal. Warum? Weil
er oft mit besserer Zielgruppenqualität, höherem Engagement und letztlich
besseren Conversion-Werten einhergeht. Beispiel: Du zahlst 0,10 € pro View
bei einer spitzen Zielgruppe mit 60 % Completion Rate – oder 0,02 € bei einer
generischen Masse mit 10 %. Rat mal, wer am Ende mehr ROI hat?

Günstige Views sind oft ein Zeichen dafür, dass deine Anzeige in einem Umfeld
ausgespielt wird, das wenig Wettbewerb hat – und wenig Relevanz. Das kann
okay sein, wenn du nur Brand Awareness willst. Aber wenn du willst, dass aus
Viewern Kunden werden, dann brauchst du mehr als günstige Zahlen. Du brauchst
relevante Aufmerksamkeit.

Deshalb: Betrachte CPV immer im Kontext. Miss Completion Rate, VTR,
Engagement und Conversion mit. Nur im Zusammenspiel ergibt sich ein
realistisches Bild deiner Kampagnenleistung.



CPV-Kampagnen richtig
optimieren – so geht’s
CPV-Optimierung ist kein Blindflug. Du brauchst einen klaren Plan – und die
richtigen Stellschrauben. Hier ist eine Schritt-für-Schritt-Anleitung:

Ziel definieren: Willst du Markenbekanntheit, Produkt-Recall oder
Engagement? Dein Ziel bestimmt die Metriken.
Creative analysieren: Teste verschiedene Varianten. Achte auf Hook,
Branding-Timing, Untertitel und CTA-Position.
Targeting verfeinern: Nutze Custom Audiences, Lookalikes oder
Interessensgruppen. Teste spitze vs. breite Zielgruppen.
Platzierungen optimieren: Schau dir an, wo dein Video gut performt – und
schließe schwache Placements aus.
Budget intelligent einsetzen: Starte mit kleinen Budgets pro Ad Set und
skaliere, was funktioniert.

Tools wie Google Ads Editor, Meta Ads Manager oder TikTok Business Center
bieten detaillierte CPV-Auswertungen. Nutze sie – und verlass dich nicht auf
Hochglanz-Reports von Agenturen, die dir Click-Through-Rates verkaufen
wollen, obwohl du Views einkaufst.

Fazit: CPV ist kein
Selbstzweck – sondern ein
Werkzeug
CPV, also Kosten pro View, ist kein Allheilmittel und keine Vanity-Metrik –
sondern ein Tool. Richtig eingesetzt, hilft er dir, Videoanzeigen effizient
zu skalieren, Awareness zu erzeugen und echte Aufmerksamkeit zu kaufen.
Falsch interpretiert, führt er zu Fehlinvestitionen, Bullshit-Kampagnen und
PowerPoint-Folien voller heißer Luft.

Deshalb: Nutze CPV bewusst. Verstehe die Plattformlogik. Miss Wirkung, nicht
nur Reichweite. Und hör auf, dich über niedrige Zahlen zu freuen, wenn sie
nichts bringen. Denn im Performance-Marketing zählt nicht, was billig ist –
sondern was wirkt. Willkommen bei der Realität. Willkommen bei 404.


