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Rechtliche Hinweise

Die Wiedergabe von Namen und Warenbezeichnungen berechtigt nicht zur Annahme, dass
sie als frei zu betrachten wiren. Viele der Illustrationen stammen aus dem Buch und der
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the Healthcare Business®, Gower Publishing Limited, London. Das Nennen von Produk-
ten, Unternehmen, Veroffentlichungen, Webseiten und anderen Quellen stellt keine Emp-
fehlung dar. Es werden keinerlei Garantien ibernommen, weder fiir die Richtigkeit und
Vollstiandigkeit der Angaben noch fiir die ZweckmiBigkeit der ausgesprochenen oder im-
plizierten Tipps und Hinweise. Dieses Buch gibt keine juristische Beratung. Fiir alle recht-
lichen Aspekte fragen Sie bitte einen Rechtsanwalt.

Beachten Sie alle Gesetze, Empfehlungen, Verhaltensregeln, Codes of Practice, Leitli-
nien und Empfehlungen, die in Threm Land, Threr Branche und in Threm Unternehmen
gelten. In Deutschland sind dies beispielsweise das Arzneimittelgesetz (AMG), das Heil-
mittelwerbegesetz (HWG) und das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG).
Weitere Informationen finden Sie im Internet, insbesondere auf den folgenden Webseiten:

e Verband Forschender Arzneimittelhersteller (VFA): http://www.vfa.de

* Bundesverband der Pharmazeutischen Industrie (BPI): http://www.bpi.de

* Bundesverband der Arzneimittelhersteller (BAH): http://www.bah-bonn.de

e International Federation of Pharmaceutical Manufacturers and Associations (IFPMA):
http://www.ifpma.org

* European Federation of Pharmaceutical Industries and Associations: (EFPIA): http://
www.efpia.org

» Japanese Pharmaceutical Manufacturers Association: (JPMA): http://www.jpma.or.
jp/english

* Pharmaceutical Research and Manufacturers of America: (PhRMA): http://www.
phrma.org

* Association of the British Pharmaceutical Industry: (ABPI): http://www.abpi.org.uk

* US Food and Drug Administration (FDA): http://www.fda.gov

* Medical Research Council (MRC): http://www.mrc.ac.uk

* World Health Organization (WHO): http://www.who.int
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