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lediglich als persönliche Einzelplatz-Lizenz zur Verfügung! 

Jede andere Verwendung dieses eBooks oder zugehöriger Materialien und 
Informationen, einschliesslich 

•  der Reproduktion, 

•  der Weitergabe, 

•  des Weitervertriebs, 

•  der Platzierung im Internet, 
in Intranets, in Extranets, 

•  der Veränderung, 

•  des Weiterverkaufs 

•  und der Veröffentlichung 

bedarf der schriftlichen Genehmigung des Verlags. 
Insbesondere ist die Entfernung oder Änderung des vom Verlag vergebenen 

Passwortschutzes ausdrücklich untersagt! 

Bei Fragen zu diesem Thema wenden Sie sich bitte an: info@pearson.de 

Zusatzdaten 
Möglicherweise liegt dem gedruckten Buch eine CD-ROM mit Zusatzdaten bei. Die 

Zurverfügungstellung dieser Daten auf unseren Websites ist eine freiwillige Leistung 
des Verlags. Der Rechtsweg ist ausgeschlossen. 

Hinweis 
Dieses und viele weitere eBooks können Sie rund um die Uhr 

und legal auf unserer Website 

 
http://www.informit.de 

herunterladen 
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http://www.informit.de/

