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Allgemeine Angaben
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Titel der Kampagne LOVE LIFE STOP AIDS ïGing's zu schnell, um an Gummis zu denken?

Kurzbeschrieb

für Publikation in WW

Die neue  LOVE LIFE STOP AIDS-Kampagne thematisiert ungeschützten Sex, indem sie schnellen, spontanen Sex zeigt, unter anderem mit den 

kürzesten TV-Spots der Schweiz. Die crossmediale Kampagne führte in nur 5 Monaten zu überdurchschnittlichen Ergebnissen.

Bild für Publikation in WW Seiten 15, 16 (Abbildung TV-Spots)

Seite 17 (Zwei Printsujets)

Angaben des Teilnehmers Euro RSCG Zürich

Gutstrasse 73

8055 Zürich

Kontaktperson: Peter Schaefer, Planning Director

Tel.: 044 466 67 77; Fax: 044 466 67 22; E-Mail: peter.schaefer@eurorscg.ch

Auftraggeber Bundesamt für Gesundheit, Sektion Kampagnen

Kontaktperson und Funktion: Adrian Kammer, Leiter Kampagnen

Weitere am Crossmedia-

Fall beteiligte Agenturen 

und andere Firmen

Mediaagentur: Mediaxis-MPG, Thomas Koller

Filmproduktion: GAP Films, Oliver Loessl

Filmegie: Frank Devos

Tonstudio: NJP, Leos Gerteis

Onlineproduktion: Station AG, Patrick Stoll

Angaben über beteiligte 

Personen des Einsenders

Euro RSCG Zürich: Gesamtverantwortung Frank Bodin, CEO, Creative Direction Axel Eckstein, Projektleitung/-Koordination Caroline Ronzani, 

Marianne Sauter, Text/Konzept Nemi Gajic, Art Direction Marietta Albinus, Emi Lehmann, Medienvernetzung/Strategie Peter Schaefer, Axel Eckstein



Zielgruppen und Kommunikations-Ziele
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LOVE LIFE STOP AIDS: Sinnbild eines positiven Lebensgefühls.

Die übergeordnete HIV/Aids-Präventionsbotschaft lautet LOVE LIFE STOP AIDS und wurde im Jahre 2005 in

Zusammenarbeit mit dem Bundesamt für Gesundheit (BAG) und der Aids-Hilfe Schweiz (AHS) von Euro RSCG

Zürich entwickelt. Die Kampagne soll ein positives Bild von Sexualität vermitteln, die Bevölkerung über

Schutzmassnahmen aufklären und einen verantwortungsbewussten Umgang mit Sexualität fördern. An letzterem

Punkt knüpft die crossmediale LOVE LIFE STOP AIDS-Kampagne 2009 an: Basierend auf der Leitidee ĂGingôs

zu schnell, um an Gummis zu denken?ñrichtet sich die Kampagne primär an Menschen, bei denen es in einer

Ausnahmesituation zu riskantem Sex gekommen ist, z.B. unter Alkoholeinfluss oder auf einer Urlaubsreise. Dafür

spricht die Kampagne konkret solche Situationen an und verweist in allen Werbemitteln auf die Online-Plattform

www.check-your-lovelife.ch, die im Zentrum der Kampagne steht. Die Zielgruppen werden konsequent

aufgefordert, das eingegangene Risiko auf der Online-Plattform zu eruieren. Der User erhält nach Abschluss des

Risikochecks Informationen sowie Adressen von den entsprechenden Teststellen.

Haupt-Zielgruppe: Heteromänner.

Die Kampagne spricht insbesondere Heteromänner über 40 Jahre an, die ungeschützten Sex hatten und sich

demnach mit dem HI-Virus möglicherweise angesteckt haben und ihn übertragen könnten.

Zielgruppen-Insight: Schockszenarien kommen nicht an.

Präventionskampagnen muss es gelingen, mit einer positiven Kommunikation den Zugang zu Gesellschaftsteilen

mit mangelndem Gefühl der persönlichen Betroffenheit herzustellen. Jedoch nicht mit erhobenem Drohfinger,

sondern mit Lebensfreude, denn das Liebesleben soll schliesslich Freude bereiten.



Strategie und Konzept der Vernetzung (Modell)
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LOVE LIFE STOP AIDS 2009: Der Risikocheck (www.check-your-lovelife.ch) steht im Zentrum der Kampagne.
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Gestalterische Umsetzung und Richtlinien
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Die kreative Umsetzung: Ging's zu schnell, um an Gummis zu denken?

Wer ungeschützten Sex hatte, wird aufgefordert, den Risikocheck auf www.check-your-lovelife.ch zu machen. 

Die Herausforderung besteht darin, eine Situation zu dramatisieren, in der beim Sex kein Kondom benutzt wurde. 

Die Kampagne handelt demzufolge von Situationen, in denen spontaner und schneller Sex gezeigt und 

beschrieben wird. Denn jeder kann nachvollziehen: Wenn es schnell zur Sache geht, kann es passieren, dass 

nicht an Gummis gedacht wird. Was zur Hauptbotschaft der Kampagne führt: «Ging's zu schnell, um an Gummis 

zu denken?»

Die Kampagne schafft einen Zugang zur Zielgruppe, indem sie authentisch bleibt. Die gezeigten (Risiko-) 

Situationen sind keine erfundenen Werbewelten, sondern beziehen sich auf konkrete Erfahrungen. Die 

Kampagne will die Zielgruppen dafür sensibilisieren, in bestimmten Situationen an Schutzmassnahmen zu 

denken und die Safer-Sex-Regeln zu befolgen. Und damit sie gar nicht in die Lage kommen, einen Risikocheck 

machen zu müssen.

Crossmediale Richtlinien.

Um optimalen Impact der Öffentlichkeitsarbeit zu gewährleisten, fächert sich die Kommunikation der Marke 

LOVE LIFE STOP AIDS über ein breites Spektrum von Kommunikationsmedien. In der Massenkommunikation 

wird bewusst auf breitenwirksame Medien gesetzt, mit TV als Hauptmedium. Das Medium TV ist darüber hinaus 

für die lustvolle Inszenierung der Kampagne unentbehrlich. Die breitenwirksame Streuung wird über den 

nationalen Plakataushang, über Anzeigen, Online-Banner, Webseiten, konzentrierte Aktionen und Ambient-

Massnahmen sowie gezielte Kooperationen unterstützt. Die Hauptbotschaft wird je nach Medium angepasst. Die 

crossmediale Idee wirkt sich direkt auf das Format aus (siehe Werbemittelsujets).



Ą Case-Film (startet automatisch).
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Erfolgsausweise
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Starker Zuwachs an Besuchern auf der 

Risikocheck-Website check-your-lovelife.ch

Nach dem Kampagnenstart am 4. Juni 2009 konnte 

ein Zuwachs von ca. 40'000 Besuchern verzeichnet 

werden. Von diesen Personen haben über 65% den 

Online-Risikocheck vollständig beantwortet.

Quelle: Bundesamt für Gesundheit, Sektion Kampagnen, 2009

Starker Zuwachs in der Hauptzielgruppe

In der Haupzielgruppe wurden 12'590 Personen mit 

erhöhter Risikogefahr identifiziert.

Quelle: Bundesamt für Gesundheit, Sektion Kampagnen, 2009

Rund 17 Millionen Ad Impressions wurden generiert, was einer Überlieferung von 70% entspricht. Darüber 

hinaus gab es eine überaus hohe und positive Resonanz beim Publikum und in der Presse (siehe Varia).
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Technische Daten der eingesetzten Werbemittel
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1. Webseiten

www.check-your-lovelife.ch: Kernstück der Kampagne 

und zentrale Webseite für den Risiko-Check

www.lovelife.ch: Übersicht Werbemittel sämtlicher 

Love Life Stop Aids.-Kampagnen

Beide Webseiten werden in den Sprachen Deutsch, 

Französisch, Italienisch und Englisch angeboten

2. Interaktive Online-Banner 

Typo-Banner mit reiner Textlösung 

Spezial-Banner auf www.tilllate.ch und www.usgang.ch

Spezial-Banner ĂTachoñ (mit Strip-Illustrationen)

Spezial-Banner "Sex"

Formate: Rectangle- und Overlay-Banner

Fokus auf E-Mail-Provider, News- und 

Sportseiten, Dating/Flirt-Seiten

Die Banner werden in den Sprachen Deutsch, 

Französisch und Italienisch ausgestrahlt

3. TV

Total 5 TV-Spots: Pro Spot und Sprache jeweils zwei 

Spotlängen. Media-Mix aus 70% Prime Time, 

20% Post Time und 10% Late Night 

Die Spots werden in den Sprachen Deutsch, 

Französisch und Italienisch ausgestrahlt

4. Print

1/2 Seite, 1/3 Seite, Satellitenanzeigen, Kleinanzeigen. 

Die Anzeigen erscheinen in den Sprachen Deutsch, 

Französisch und Italienisch

5. Plakate

Typo-Plakate (F12), Railposter, 

Fensterkleber im öffentlichen Verkehr

Die Plakate werden in den Sprachen Deutsch, 

Französisch und Italienisch produziert

6. Ambient Media und Give-Aways

Wanddurchbruchkleber in der Zürcher Innenstadt

Distribution Fasnachtströten an Fasnachtsbällen in der Schweiz

7. Co-Branding 

Im Retail-Kanal (320 Migros-Filialen)

Distribution von Catch Cover (Kondome und Gleitmittel)

8. Events

Konzentrierte Aktionen und Streetwork mit Präventionsteams 

im Rotlichtmilieu und in Vergnügungsmekkas

9. PR/Publicity

Pressekonferenzen und Artikel



Presseresonanz
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Hohe Beachtung der Kampagne beim Publikum und in der Presse.


