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Menschen, die sich für Menschenrechte engagieren, finden 
noch viel zu selten den Weg in die Medien. Häufig werden 
ihre Themen an den Rand gedrängt, ganz ausgeklammert 

oder nur im negativen Sinne für Stimmungsmache missbraucht. 
Doch das muss nicht so sein und bleiben.
Dieses Praxisbuch zeigt auf, wie Einrichtungen in der Asyl- und 
Menschenrechtsarbeit, Initiativen und Engagierte die Öffentlichkeit 
besser nutzen können. Ganz konkret werden Fragen geklärt, wie 
Themen für die Medien aufbereitet werden können, wie eine gute 
Pressemitteilung aussieht, was beim Kontakt zu den Journalisten zu 
beachten ist, wie z. B. das Sommerloch für Menschenrechts-The-
men zu nutzen ist, wie Internet, Blogs und Twitter für die PR-Arbeit 
eingesetzt werden können, wie erfolgreiche Kampagnen gestartet 
werden und vieles mehr. Schritt für Schritt werden dabei alle rele-
vanten Fragen geklärt. Praktische Checklisten erleichtern die sofor-
tige Umsetzung. Ein umfangreiches Lexikon der Aktionsformen gibt 
vielfältige Anregungen. Zusätzlich wurden dem Band eine Vielzahl 
aktueller Medien-Adressen und Internet-Plattformen beigegeben. 
So ist ein Handbuch für die Praxis entstanden, aus dem Anfän-
ger wie Fortgeschrittene in der Medienarbeit gleichermaßen Nutzen 
ziehen können. Der Autor ist Verleger und Leiter einer Agentur für 
Öffentlichkeitsarbeit in Karlsruhe. Seit über 20 Jahren ist er ehren-
amtlich in der Asyl- und Menschenrechtsarbeit aktiv.
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