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Aufl.:  Auflage 

App:  Application 

CEO:  Chief Executive Officer 

et al.  et alii (Maskulinum), et aliae (Femininum), übersetzt „und andere“ 

f.:  Folgeseite 

ff.:  Mehrere Folgeseiten 

ggf.:  gegebenen falls 

Hrsg.:  Herausgeber 

Inc.:  Incorporated 

iAd:  Advertising 

iOS:  Operating System 

Mac:  Apple Macintosh 

o.J.:  ohne Jahresangabe 

o.V.:  ohne Verfasser 

PC:  Personal Computer 

RSS:  Really Simple Syndication 

u.a.:  unter anderem 

URL:  Uniform Resource Locator 

uvm.:   und vieles mehr 

Web:  World Wide Web 

Vgl.:  Vergleich 

  


