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Abkiirzungsverzeichnis

AGB
AGF
AGOF
Al
ANA
API
ARD

BDZV
BITKOM

BVDW
CMP
CRM
DCO
DMP
DSGVO!
DSP
FPA

Allgemeine Geschiftsbedingungen
Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung
Arbeitsgemeinschaft Onlineforschung
Artificial Intelligence

Association of National Advertisers
Application-Programming-Interface
Arbeitsgemeinschaft der 6ffentlich-rechtli-
chen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik
Deutschland

Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger
Bundesverband Informationswirtschaft, Tele-
kommunikation und neue Medien
Bundesverband Digitale Wirtschaft
Consent-Management-Provider
Customer-Relationship-Management
Dynamic Creative Optimization
Data-Management-Platform
Datenschutz-Grundverordnung
Demand-Side-Platform

First-Price-Auction

! Auch die Schreibweise DS-GVO ist fiir diese Abkiirzung geldufig.
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GfK Gesellschaft fiir Konsumforschung

HbbTV Hybrid-Broadcast-Broadband-TV
IAB Interactive Advertising Bureau
IHS Information Handling Services Markit (briti-

sches Unternehmen im Bereich der Daten und

Informationsdienste)

1P Internet Protocol

KI kiinstliche Intelligenz

KPI Key-Performance-Indicator

OVK Online-Vermarkterkreis

OwWM Organisation Werbungtreibende im Marken-
verband

PwC PricewaterhouseCoopers

QAG Quality-Assurance-Guidelines

RMS Radio Marketing Service

ROI Return on Investment

RTA Realtime-Advertising

RTB Realtime-Bidding

SPA Second-Price-Auction

SSpP Supply-Side-Platform oder Sell-Side-Platform

VAST Video-Ad-Serving-Template

VvVDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger

VPAID Video-Player-Ad-Interface

W&V Werben und Verkaufen



WARC

WFA

WIK

ZAW

ZDF

VI

World Advertising Research Center

World Federation of Advertisers
Wissenschaftliches Institut fiir Infrastruktur
und Kommunikationsdienste
Zentralverband der deutschen Werbewirt-
schaft

Zweites Deutsches Fernsehen
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