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ten Datenverkehrs e.V.
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HDTV High Definition Television
iAd interaktive Werbespots
IDR Initiative Digitaler Rundfunk
IFG Gesetzes zur Regelung des Zugangs zu Informationen des
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IP Infomation et Publicité
IPTV Internet Protocol Television
ISO International Standards Organization
iTV interaktives Fernsehen
IVW Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von
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KEF  Kommission zur Überprüfung und Ermittlung des Finanzbedarfs

 der Rundfunkanstalten
KEK Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereich
JMStV Jugendmedienschutzstaatsvertrag
MDStV Mediendienste-Staatsvertrag
MHP Multimedia Home Platform
MPEG Moving Picture Experts Group



Abkürzungsverzeichnis

6

NVOD Near Video-on-Demand
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o.g. oben genannten
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OWM Organisation Werbungtreibende im Markenverband
PC Personal Computer
PVR Personal Video Recorder
RFinStV Rundfunkfinanzierungsstaatsvertrag
RFID Radio-Frequenz-Identifikation
RGebStV Rundfunkgebührenstaatsvertrag
RMS Radio Marketing Services
RStV Rundfunkstaatsvertrag
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SMS Short Message Service
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TKP Tausendkontaktpreis
UWG Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
VOD Video-on-Demand
VPRT Verband Privater Rundfunk und Telekommunikation e.V.
VumA Verbrauchs- und Medienanalyse
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WIT World Information Trading
WM Weltmeisterschaft
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ZAW Zentralausschuss der deutschen Werbewirtschaft e.V.


