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reglementiert und aufgebrochen worden. Halbjahr 2008 rund 2.000 neue Kunden
Ein Paradigmenwechsel ist in Deutschland akquirieren konnten.
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Endkunden an attraktiven Angeboten von ® Welches Marketing ist in der aktuellen
Seiten der Versorger. Im Rahmen der von Situation optimal?
trend:research gefiihrten Expertengesprache,
Auf der Basis umfangreicher Befragungen von Marktteilnehmern vermittelt die Studie
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