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WICHTIG
Online-Angebote
abgleichen

Sind Sie an mehreren
Stellen im Internet aktiv,
mussen die jeweiligen
Inhalte aufeinander abge-
stimmt sein. So vermeiden
Sie Widerspriiche, vermit-
teln Professionalitat und
tragen zu lhrer Glaubwiir-
digkeit und Akzeptanz bei.

Visuelle Identitat: Schon auf den ersten Blick muss klar werden, dass Sie
Absender der folgenden Inhalte sind: Platzieren Sie Ihr Logo an heraus-
ragender Stelle, am besten oben links, denn dort fallt der Blick zuerst
hin. Entwickeln Sie mittels Gestaltung, Aufbau und auch Sprachgebrauch
Ihren eigenen, moglichst unverwechselbaren Stil. Das scharft Ihr Profil
und erhoht den Wiedererkennungswert. Dies gilt Gbrigens nicht nur flr
die Homepage, sondern fir jede Ihrer Internet-Prasenzen.

Impressum: Nach Paragraph 5 Telemediengesetz sind Sie dazu verpflich-
tet, ein Impressum einzustellen. Es muss mindestens die vollstandigen
Kontaktdaten Ihrer Organisation sowie die vertretungsberechtigten und
fur den Inhalt verantwortlichen Personen nennen. Weichen die Adres-
sen dieser Personen von denen der Organisation ab, missen auch diese
genannt werden. Mogliche weitere Angaben sind beispielsweise Register-
nummern und Gerichtsstand. Priifen Sie darliber hinaus, inwieweit Hin-
weise zum Urheberrecht, Datenschutz und zu Verlinkungen erforderlich
sind. Thr Impressum muss innerhalb von zwei Klicks zu erreichen sein.
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Einfache Pflege
Content Management Systeme (CMS) helfen lhnen, den Inhalt Ihrer Home-
page zu aktualisieren. Sie sollten friihzeitig Gberlegen, wie erfahren die
verantwortlichen Personen im Umgang mit Computern sind und welches
CMS Ihre Bediirfnisse am ehesten erfiillt. Moglichkeiten sind:
WordPress und Blogger fiir kleine Blogs und einfache Internetauftritte
Typo3 und Joomla fiir umfangreichere Webseiten
Baukastensysteme

Weitere Online-Aktivitdten
Zu weiteren Moglichkeiten, die Ihnen das Internet bietet, um in Erscheinung
zu treten und so lhren Bekanntheitsgrad zu erhéhen: siehe unter 3.2.3.



4, Praxis

4.3.3 Veranstaltungen und Aktionen

Hier gilt es, kreativ zu werden und Ereignisse zu schaffen, die die eigene
Bekanntheit erhéhen, den Dialog mit der Offentlichkeit férdern und auch
flr eine Berichterstattung in den Medien geeignet sind. Einige Beispiele:

Tag der offenen Tiir

Veranstaltungen zu Gedenk- und Aktionstagen

Besuch prominenter Personlichkeiten

Stralenfest

Schiilerzeitungsseminare oder Hintergrundgesprache veranstalten, zu
dem Redaktionen von Schiilerzeitungen beziehungsweise Medienschaf-

fende eingeladen werden, um sie zum Thema Antidiskriminierung zu
schulen

kleine Geschenke, sogenannte Give Aways, mit lhrem Logo verteilen
(zum Beispiel Stifte, Blocke, Armbander)

Ausstellungen

Veranstaltungen und Aktionen lassen sich meistens lange im Voraus planen.
Sie ergdnzen die klassische Medienarbeit und den Internet-Auftritt. So
kann lhre Organisation moglichst regelmafig und dauerhaft in Erscheinung
treten. Bedenken Sie aber bitte, dass Sie fir Veranstaltungen haufig noch
weiteres Material wie Plakate, Banner oder einen Stand bendétigen.
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4.3.4 Zeitplane und Checklisten

Fiir den Erfolg Ihrer Medien- und Offentlichkeitsarbeit ist auch das richtige
Timing entscheidend. Das bedeutet zum einen, |hr eigenes Vorgehen
zeitlich sinnvoll zu planen. Zum anderen miissen Sie den Arbeitsalltag von
Redaktionen beriicksichtigen.

Grundsatzlich gilt: PR erfordert Geduld und Beharrlichkeit,
da Sie ein mittel- und langfristig wirkendes Instrument ist.

Legen Sie Ihr PR-Konzept auf mindestens ein Jahr aus. Nehmen Sie
sich Zeit fur seine sorgfaltige Planung.

Versuchen Sie, konstant in Medien und Offentlichkeit prasent zu sein;
verteilen Sie lhre Malnahmen gleichmaRig tGber das gesamte Jahr.

Erstellen Sie sich Zeitplane. Sie sollten sowohl einen Uberblick tiber
die zeitliche Verteilung lhrer MaBnahmen geben als auch die einge-
planten Zeitfenster fir einzelne Arbeitsschritte beinhalten.

Aktualisieren Sie Ihr Konzept jahrlich; lernen Sie aus Erfahrungen
und passen Sie das Konzept entsprechend an.

Hinweise fiir die Praxis:

M Zeitplane erstellen: Beginnen Sie Ihre Planung von hinten, indem Sie
zuerst den Zeitpunkt festlegen, an dem eine MalRnahme stattfinden soll.
AnschlieBend definieren Sie die vorausgehenden Arbeitsschritte.

Planen Sie Zeitpuffer ein und bedenken Sie Feiertage und Ferienzeiten.

M Reagieren Sie schnell auf Presseanfragen und aktuelle Ereignisse,
damit lhre Informationen die Medienschaffenden zeitnah erreichen
und Beriicksichtigung finden.

M Bei Gedenk- und Jahrestagen im Vorfeld kommunizieren, mindestens
einen Tag im Voraus.

B Verschicken Sie lhre Presseinformationen rechtzeitig. Bedenken Sie, dass
Medienschaffende Zeit fir die Bearbeitung Ihrer Meldung bendtigen,
beispielsweise flr Riuckfragen oder weitere Recherchen. Informationen,
die ein zwei Tage zurickliegendes Ereignis betreffen, sind fir die aktuelle
Berichterstattung uninteressant. Bereiten sie deshalb lhre Pressemittei-
lung moglichst weitgehend vor, wenn ein Ereignis absehbar ist.

B Pressekonferenzen am Vormittag zwischen 10 und 12 Uhr veranstalten;
so geben Sie Journalistinnen und Journalisten Zeit, ihren Beitrag bis
Redaktionsschluss zu erstellen.
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M Fristen beachten: Erledigen Sie die Pressearbeit fiir taglich erscheinende
Medien am besten vormittags bis 9 oder 10 Uhr, bevor die Themen fir
die nachste Ausgabe festgelegt werden. Auch Magazine und Fachzeit-
schriften legen Fristen fiir das Einreichen von Artikeln fest. Entsprechen-
de Hinweise finden sich meist auf der Webseite des jeweiligen Mediums.

M Behalten Sie aktuelle Debatten, Gedenktage, Veranstaltungskalender,
Redaktionsplane et cetera im Auge, denn sie erleichtern lhnen die
Arbeit: Hier sind konkrete Anldasse und Themen vorgegeben, die Sie fiir
Ilhre eigene PR nutzen kénnen.

M Der Arbeitsalltag von Zeitungsredaktionen besteht aus Besprechungen,
Terminen, Recherchen und dem Fertigstellen der nachsten Ausgabe. Hier
missen Sie den geeigneten Zeitpunkt fiir Ihre Kontaktaufnahme finden.
Vermeiden Sie die hektischen Stunden vor Redaktionsschluss, der in der
Regel zwischen 16 und 18 Uhr liegt. Glinstiger ist es am Morgen oder fri-
hen Abend nach Redaktionsschluss. Bei Online-Redaktionen sowie Radio
und Fernsehen kann sich der Ablauf dagegen erheblich unterscheiden.

4.3.5 Medienverteiler und Medienkontakte

Damit Ihre Informationen auch die richtigen Journalistinnen und Journalis-
ten erreichen, muissen Sie die entsprechenden Kontakte aufbauen, in einem
Verteiler festhalten und pflegen. Dies ist eine zeitaufwendige Arbeit; mit
den notwendigen Recherchen sollte daher friihzeitig begonnen werden.

Idealerweise legen Sie mehrere kleine Verteiler an, die gezielt auf be-
stimmte MalRnahmen und Themen abgestimmt sind. Fiir die Recherche
nach Kontaktdaten bietet sich zunachst das Internet an. Reichen die dort
genannten Auskiinfte nicht, setzen Sie sich telefonisch mit der Redaktion
in Verbindung. Darlber hinaus gibt es spezielle Mediendatenbanken, die
jahrlich aktualisiert werden. Die bekanntesten heillen ,STAMM® und ,,Zim-
pel“. Beide sind allerdings lizenzpflichtig und mit jahrlichen hohen Kosten
verbunden. Giinstigere Verteiler bietet www.newsaktuell.de.

Erweitern Sie Ihre Verteiler laufend und aktualisieren Sie Kontaktdaten,
sobald Sie von Anderungen erfahren. Einmal jahrlich sollten Sie telefonisch,
per Mail oder per Fax bei allen Kontaktpersonen abfragen, ob die vorliegen-
den Daten noch aktuell sind.

4. Praxis
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Tipps fiir Verteiler und Kontaktaufnahme

M Recherchieren Sie méglichst konkrete Daten: zustandige Redaktion,
verantwortliche Person, Adresse, Telefonnummer, E-Mail.

M Personalisierte Ansprache: Nutzen Sie Ihre detaillierten Kontakt-
informationen und senden Sie lhre Presseinformationen gezielt an
diese Kontaktpersonen.

M Suchen Sie den persénlichen Kontakt zu Medienschaffenden.
M Nutzen Sie Veranstaltungen zur personlichen Kontaktaufnahme.

M Nutzen Sie auch lhr Netzwerk: Tauschen Sie Ideen fir neue Medien-
kontakte aus und stellen Sie gegenseitig Kontakte her.

Natdirlich kdnnen Sie nicht zu allen Medienschaffenden regelmalig den
personlichen Kontakt pflegen. Zumindest sollte dies aber bei einigen der
Fall sein, zum Beispiel bei Journalistinnen und Journalisten aus Ihrem
lokalen oder regionalen Umfeld. Je vertrauensvoller der Kontakt zu
Medienvertreterinnen und -vertretern ist, desto aufgeschlossener sind
diese gegeniber Ihren Themen.

Presseportale

Hier kommen Sie ohne Kontaktpflege und Uberzeugungsarbeit aus. Das Ein-
stellen von Pressemitteilungen ist einfach: Vorgegebene Formulare fragen
die einzelnen Elemente wie Uberschrift, Text und Kontakt ab. Oft lassen sich
auch Bilder in die Artikel einbinden. Dariiber hinaus bieten einige Portale
die Moglichkeit, die Pressemitteilungen in bestimmten Kategorien einzu-
stellen und eine Pressemappe anzulegen, in der alle eigenen Veroffentli-
chungen gesammelt werden.

Beispiele sind:

www.openpr.de
www.prcenter.de
www.presseanzeiger.de
www.lifepr.de
www.pressnetwork.de
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5. Anhang

5.1 Checkliste Medien- und Offentlichkeitsarbeit

EINSTELLUNG UND VORBEREITUNG
B Mit einheitlicher Stimme kommunizieren: Ansprechpersonen festlegen.
B Moglichst sachliche Haltung einnehmen.
B Offene Haltung und Dialogbereitschaft signalisieren.

B Medienschaffende bei ihrer Arbeit unterstiitzen: schnell reagieren,
mediengerechtes Material vorhalten, regelmafig Kontakte pflegen.

M Journalistinnen und Journalisten nicht bedrangen.
M PR-Konzept erstellen, intern besprechen und laufend aktualisieren.

M Fir eine gute interne Kommunikation sorgen.

UMSETZUNG

M Seien Sie als Ansprechperson erreichbar und reagieren Sie auf
Anfragen moglichst umgehend.

M Erstellen Sie einen Zeitplan.

M Betreiben Sie aktive und regelmalRige Medien- und
Offentlichkeitsarbeit.

M Betreiben Sie auch passive PR: Beantworten Sie zuverlassig
Anfragen und reagieren Sie auf Veroffentlichungen.

B Informationen und Nachrichten immer zuerst intern bekannt machen.
B MaRnahmen mit konkreten Anlassen verbinden.

B Verschicken Sie bei konkreten Anlassen lhre Informationen immer
einen Tag vorher.

M Informationskern herausstellen, Mehrwert fiir Zielgruppe vermitteln.
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B Wissensstand der Leserinnen und Leser berlicksichtigen:
verstandlich und leserfreundlich schreiben.

M Konkret und eindeutig formulieren.
B Wichtige Daten schriftlich Glbermitteln oder sich bestatigen lassen.

M Corporate Design berlicksichtigen.

5.2 Exkurse

5.2.1 Corporate Design

Der Begriff bezeichnet das visuelle Erscheinungsbild eines Unternehmens
oder einer Institution. Dazu gehdren nicht nur Logo und vielleicht ein
passender Slogan. Vielmehr umfasst der Begriff alle Elemente, die sich
dazu eignen, den Wiedererkennungswert zu steigern und den o6ffentlichen
Auftritt unverwechselbar zu machen: Schriften, Farben, Sprach- und Bilder-
stil, Platzierung des Logo, Anordnung verschiedener Gestaltungselemente,
verwendete Papierart. Flir einen einheitlichen und damit einpragsamen
Auftritt ist das Corporate Design aber nicht nur fur Printprodukte anzuwen-
den, sondern fir alle Veroffentlichungsformen, also auch im Internet.

5.2.2 Mediengerechtes Material

Ob Texte, Informationsblatter, Bilder, Grafiken oder Logos — gute Medien-
und Offentlichkeitsarbeit zeichnet sich dadurch aus, dass sie Medienschaf-
fenden das bendtigte Material in mediengerechter Form zur Verfligung
stellt. Das bedeutet heute vor allem, dass jegliches Material digital vorliegt.
Vermeiden Sie eingescannte Dokumente, da Qualitat und Lesbarkeit oft
beim Scannen verloren gehen.

Bilder

B Verwenden Sie flr eine mediengerechte Qualitdt gute Digitalkameras;
Handyfotos reichen in den meisten Fallen nicht. Achten Sie auf eine gute
Auflosung der Bilder, das heiRt mindestens 300 dpi. Als Format eigenen
sich TIFF- und JPG-Dateien. Denken Sie bei der DateigréRe daran, dass vie-
le E-Mail-Postfacher nur eine begrenzte Datenmenge empfangen kénnen.

B Achten Sie beim Fotografieren auf eine interessante Bildzusammen-
setzung.

B Benennen Sie die Personen, die auf den Fotos zu sehen sind. Schlagen
Sie Bildunterschriften vor, um Missverstiandnisse zu vermeiden. Geben
Sie den Inhaber der Bildrechte an.

B Recht am eigenen Bild: Erfragen Sie von fotografierten Personen unbe-
dingt die Erlaubnis, die Bilder fiir Inre Medien- und Offentlichkeitsarbeit
zu verwenden. Dies gilt auch fur erkennbare Personen auf Gruppen-
bildern.
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M Verwenden Sie Bilder von Fotografinnen und Fotografen oder aus
Datenbanken, kldren Sie zuerst Nutzungsrechte, Honorarfragen und
gewlinschte Urheberhinweise.

Logos, Grafiken, Texte

M Logos: in druckfahiger Auflésung von 300 dpi.

B Grafiken: gut lesbar, in druckfahiger Auflésung von 300 dpi.

B Texte und Faktenblatter: als Word-Dokument, eventuell zusatzlich
in den Formaten PDF und RTF.

5.3 Glossar

AIDA-Prinzip
Attention — Interest — Desire — Aktion; Werbestrategie, der auch PR folgt:
Mafinahmen sollten bei der Zielgruppe zu Aufmerksamkeit, Interesse,
Wunsch nach mehr und Aktion fiihren.

Baukastensystem (Webseite)
Ein sogenannter Website-Baukasten ist eine besondere Form einer Soft-
ware zur Pflege von Websites (Redaktionssystem oder Content Manage-
ment System). Ein Website-Baukasten erméglicht es, schnell und kosten-
glinstig einfache Internet-Auftritte zu erstellen und zu aktualisieren.
Die Nutzung erfolgt liber einen Internetbrowser. Der Funktionsumfang
von Baukastensystemen ist in der Regel vergleichsweise eingeschrénkt.
Das hat jedoch den Vorteil, dass auch Anwender mit geringen Computer-
und Internetkenntnissen sie bedienen kénnen. Viele Internetprovider bie-
ten einen Website-Baukasten an, dabei kbnnen die Kunden meist unter
einer Vielzahl von Designvorgaben auswdhlen. Manche Anbieter ermdg-
lichen auch die Einbindung eigener Designvorgaben. Bei der Auswahl! des
Anbieters und des jeweiligen Leistungspakets sollten die Allgemeinen
Geschdiftsbedingungen sorgfiltig gepriift werden. Oftmals stecken die
Probleme im Kleingedruckten: Bei kostenlosen Angeboten ist nicht immer
die Bereitstellung der Website unter einer eigenen Domain méglich, bei
einigen Anbietern werden Werbeanzeigen eingeblendet. Bucht man ein
kostenpflichtiges Paket, ist zu beachten, wie langfristig die Bindung
an den Anbieter ist und welche Rechte man an den auf der Internetseite
vorgehaltenen Inhalten hat.

Barrierefreiheit
Barrierefreiheit bedeutet, unsere Umwelt (Medien, Gegenstdnde, Dienst-
leistungen, Gebdude und Verkehrswege) so zu gestalten, dass sie fiir
alle Menschen gleichermafien zugdnglich und nutzbar ist. Ihre Umset-
zung ist im Behindertengleichstellungsgesetz (BGG) verankert. Im enge-
ren Sinne soll Barrierefreiheit insbesondere Menschen mit Behinderung
eine gleichberechtigte Teilhabe ermdglichen. Im weiteren, eigentlichen
Sinne zielt Barrierefreiheit aber darauf ab, die Bediirfnisse aller Men-
schen zu beriicksichtigen und keine Personengruppe auszuschliefSen.

5. Anhang
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Ndhere Informationen finden Sie auf den Seiten des Bundeskompetenz-
zentrum Barrierefreiheit (www.barrierefreiheit.de) sowie unter
www.einfach-fuer-alle.de und www.peoplel.de.

Blogs
Internet-Tageblicher, die éffentlich zugénglich sind. Widmen sich meist
einem bestimmten Thema. Leserinnen und Leser kénnen Eintrdge kom-
mentieren und diskutieren.

Content Management System (CMS)
Ein Content Management System (auch als Redaktions-System bezeich-
net) ist eine Software zur redaktionellen Pflege von Internetauftritten.
Ein CMS ermdéglicht es Anwenderinnen und Anwendern, Inhalte (engl:
Content) fiir eine Webseite ohne Programmier- oder HTML-Kenntnisse
und weitgehend unabhdngig von einem technischen Dienstleister zu
veréffentlichen und zu aktualisieren. Die Bedienung eines CMS erfolgt in
den meisten Fillen iiber einen Internetbrowser. Die Trennung von Gestal-
tung und Programmierung einerseits und redaktionellem Inhalt ande-
rerseits dient der Qualitéitssicherung und reduziert den Aufwand fiir die
Pflege einer Webseite. Dies fiihrt zu mehr Transparenz fiir die Redaktion
und minimiert Fehlerquellen. Allerdings ist zu berticksichtigen, dass die
Entwicklung oder Anpassung eines CMS an die Bediirfnisse des eigenen
Internetauftritts stets mit Aufwand und — sofern keine eigenen Ressour-
cen zu Verfiigung stehen — mit Kosten verbunden ist. Dies gilt auch bei
der Verwendung von Content Management Systemen wie WordPress,
Joomla! oder Typo3, fiir die keine Lizenzkosten zu zahlen sind. Bei lizenz-
pflichtigen Anwendungen kommen zusdtzlich zu den Entwicklungskosten
noch Kosten fiir die Software-Lizenzen hinzu.

Corporate Design
Visuelles Erscheinungsbild eines Unternehmens oder einer Institution:
Logo, Slogan, Schriften, Farben, Sprach- und Bilderstil, verwendete Papier-
art, Vorgaben zur Platzierung von Logo und Gestaltungselementen. Dient
dazu, den Wiedererkennungswert zu steigern und den 6ffentlichen Auf-
tritt unverwechselbar zu machen. Gilt fiir alle Veréffentlichungsformen.

Domain (auch Domdne)
Eine Domain ist ein Name, der dazu dient, Computer im Internet zu
identifzieren. Computer im Internet erkennen sich untereinander liber
sogenannte Internet-Protokoll-Adressen (eine bestimmte, mehrstellige
Ziffernkombination), die jeden Rechner eindeutig identifizieren. Diese
IP-Adressen werden durch das sogenannte Domain Name System (DNS)
mit sprechenden Namen verknlipft, die als Domains unterhalb von
sogenannten Top Level Domains wie ,.de ,.info" ,.net” oder ,,.com”
registriert werden kénnen. Domains verwenden fiir die Adressierung von

Rechnern dabei innerhalb gewisser Regeln frei wéhlbare Wérter, Namen
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und Begriffe und sind daher einprégsamer als IP-Adressen. Zustdndig fiir
die Vergabe von Domains unterhalb der Top Level Domain ,,.de” ist die
DENIC eG (www.denic.de). Endkunden kénnen eine Domain (iber speziel-
le Dienstleister registrieren lassen (Internetprovider).

Faktenbldtter
Informationen in kurzer und libersichtlicher Form; maximal eine DIN A4-
Seite.

Foren
Dienen dem Austausch von Informationen, Gedanken und Erfahrungen
zu bestimmten Themen und/oder konkreten Fragen. Die Fragen und
Antworten sind dauerhaft abrufbar.

Gender Mainstreaming
Berticksichtigung der Interessen aller sexuellen Identitdten in allen
gesellschaftlichen Bereichen. Im sprachlichen Bereich bedeutet das die
Verwendung geschlechtersensibler Formulierungen. Unter www.gender-
mainstreaming.net/gm/arbeitshilfen.html finden Sie weiterfiihrende
Hinweise zu ,,Gender Mainstreaming fiir MafSnahmen der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit”.

Marketing
Konsequente Ausrichtung eines Unternehmens an den Bed(irfnissen und
Erwartungen der Kundinnen und Kunden sowie weiterer Bezugsgruppen
wie Mitarbeitende, Investorinnen und Investoren oder Staat, um die eige-
ne Marktposition zu stdrken. Aufgabe des Marketings ist es, Verdnderun-
gen des Marktes oder der Bediirfnisse friihzeitig zu erkennen und darauf
zu reagieren.

Mediengerechtes Material
Texte, Informationsbldtter, Bilder, Grafiken oder Logos in digitaler Form,
gdngigen Dateiformaten und guter Auflésung.

Multiplikatorinnen und Multiplikatoren
Persénlichkeiten und Institutionen mit besonderem gesellschaftlichen
Einfluss. Sie kénnen die Wahrnehmung eines Themas in der Offentlichkeit
entscheidend férdern.

Presseportale
Plattformen im Internet, auf denen Pressemitteilungen veréffentlicht
werden kénnen. Oft sind sie verbunden mit Suchmaschinen wie Google,
so dass eingestellte Pressemitteilungen zu einer besseren Platzierung in
den Trefferlisten der Suchmaschinen fiihren.

5. Anhang
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Public Relations, PR
Englischer Begriff fiir alle Beziehungen zur Offentlichkeit. Entspricht am
ehesten der deutschen Bezeichnung Medien- und Offentlichkeitsarbeit
und wird daher oft als Synonym verwendet.

Sitemap
,Landkarte” ihrer Homepage, die die Struktur der Webseite und ihrer
Inhalte libersichtlich darstellt. Durch Anklicken kann man direkt zu den
jeweiligen Kapiteln springen.

Slogan
Vermittelt in kompakter und gut einprégsamer Form eine Aussage bei-
spielsweise zu einem Produkt oder einer Dienstleistung.

Social Communities, Soziale Online-Netzwerke
Treffpunkte im Internet, lber die Nutzerinnen und Nutzer Kontakte
herstellen, Beziehungen pflegen und Informationen austauschen. Diese
Netzwerke kénnen breit angelegt sein (facebook) oder einen themati-
schen Schwerpunkt haben (Xing).

Web 2.0
Weiterentwicklung des Internets, die seine Nutzungsmdglichkeiten durch
interaktive Anwendungen erweitert. Nutzerinnen und Nutzer empfangen
Inhalte nicht mehr nur, sondern kénnen sie selbst erstellen, bearbeiten
und verteilen.

5.4 Linksammlung
In der Reihenfolge Ihrer Erwahnung

http://www.peoplel.de

http://www.kobinet-nachrichten.org

http://www.bildblog.de
http://www.netzwerk-gegen-diskriminierung.de
http://www.bundestag.de/dokumente/analysen/2009/index.html
http://de.wikipedia.org/wiki/Liste_der_Gedenk-_und_Aktionstage
http://www.denic.de

http://www.einfach-fuer-alle.de

http://www.newsaktuell.de

http://www.openpr.de

http://www.prcenter.de

http://www.presseanzeiger.de

http://www.lifepr.de

http://www.pressnetwork.de

http://www.barrierefreiheit.de
http://www.gender-mainstreaming.net/gm/arbeitshilfen.html
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