
Wie wird Meinung erzeugt?
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1.Gesamter EEG -Strom muss über die Stromb örse 
EEX (heute EPEX) -> keine autom . Weiterleitung 
EE-Strom an Letztlieferanten

3. Vorausberechnung einheitl.    
EEG-Umlage anhand von 
Prognosen (erstmals Herbst 2009)

2. Einrichtung eines EEG -Kontos

=> AusglMechV



Erneuerbare Energien:

• keine Brennstoffkosten ! 

• keine CO2-Kosten !

(Strombörse: -> nur Betriebskosten)



EE werden preisbestimmend !



Sinkender Börsenpreis => steigende EEG-Umlage



„Subventionen von 
Solar- und Wind -
anlagen lässt 
Strompreise 
explodieren zu Lasten 
des Geringverdieners“

„Energiewende ist 
unbezahlbar für die 
Verbraucher“



Plakat und Anzeigenkampagne Herbst/Winter 2012 ………





„EEG stoppen, sonst 
scheitert die Energiewende“



Kampagnenziel:

Einführung 
Ausschreibungsmodell

Abschaffung EEG









• Lobbyorg. deutscher Großunternehmen (7 Mio €)

• Medienevents, Studien (Experten wirtschaftsfinanzie rter 
Institute), Umfragen, Schulmaterialien, TV-Beiträge

• Ausgesuchte Medien und Politiker erhalten gleichzei tig und 
kontinuierlich gut aufbereitete Informationen mit s ich stets 
wiederholenden, gleichen, griffigen Schlagw örtern und 
Slogans

• INSM-Botschafter, Kuratoren -> TV-Talkshows

• Gründung 2000; seit 17 Jahren Einfluss „leise PR “











Firmensitz INSM, Georgenstr. 22, Berlin



Arbeit Kommunikationsagenturen:
„Eigene Themen auf die politische Tagesordnung 
zu setzen, wird für Unternehmen, Verb ände und 
andere Akteure immer wichtiger.“

(Auszug aus einer Imagebroschüre einer beliebigen p ublic-affairs-Agentur)

… “ Eine orchestrierte Kampagne, kombiniert mit 
der Methode des Agenda-Settings schafft die 
Aufmerksamkeit und den „gesellschaftlichen 
Nährboden “, um politisches Handeln für Ihr 
spezifisches Anliegen zu beeinflussen ….“



… „Kernbotschaften und Argumentationsketten 
der Kampagne werden unter dem gezielten Einsatz 
von Begrifflichkeiten entwickelt. 

Studien und Umfragen können diese Arbeit 
unterstützen “ ….

(Auszug aus einer Imagebroschüre einer beliebigen p ublic-affairs-Agentur)



…. Wenn der thematische „Nährboden “ durch 
PR-Arbeit bereitet ist, können die Instrumente 
des Kommunikationsorchesters umso effizienter 
zum Einsatz kommen. 

Durch das abgestimmte „Einschlagen 
kommunikativer Pflöcke“ wird die thematische 
Deutungshoheit erlangt…… .“

(Auszug aus einer Imagebroschüre einer beliebigen p ublic-affairs-Agentur)



• Abbau staatl. Rentensystem -> Einführung 
privater Altersvorsorge (=>„Alterspyramide“)

• „Sozial ist, was Arbeit schafft“

• Sozial- und Arbeitsmarktreformen

2000 – 2005:



Cui bono ?

Kampagne Privatisierung Deutsche Bahn AG 2007

nach au ßen 
sichtbar nur
Berlinpolis



Mai 2008 – September 2009

atomforum





Es geh ören 
immer zwei dazu 
….. 



Danke f ür Ihre 
Aufmerksamkeit 

☺☺☺☺




