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HIV-Neudiagnosen
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Frauen
Verlauf von HIV-Neudiagnosen und Prävalenz

nach Halbjahren 2001 – 2007 (Quelle: RKI 2007)
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Ablauf

Ziele und Module

Die Kampagne

Themen

Beteiligung

Evaluation
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Ziele der Kampagne

Gesundheitsgewinne vermitteln

Wertschätzung

Stabilisierung Safer Sex/ Empowerment

differenzierte Problemlösungsangebote

Marke und Internetplattform etablieren

Synergien schaffen, Diskurse anregen

alte Infektionen aufdecken; neue vermeiden
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„Neues AIDS“

„Altes Aids“ vs. „Neues Aids“

- - + +
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„Neues AIDS“

„Kondomisierung“ vs. Risikominimierung

Silber/ Bronze  Blech?”Goldstandard”
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Leitbild der 5 großen schwulen Präventionsprojekte

„Unsere Aufgabe ist es, Raum für offene 
Auseinandersetzung mit den Möglichkeiten und 
Widrigkeiten des Risikomanagements zu schaffen, 
um eine Balance zwischen Selbstschutz- und 
Selbstverwirklichungsinteressen zu finden“.

(SP5-Leitbild der Primärprävention für Männer, 
die Sex mit Männern haben; Oktober 2007)

Information und Empowerment
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„Risikominimierung“ + / -

Fehleinschätzungen (Positive meiden; aktiv/passiv)

Mythen und Fakten (Serosorting/-guessing)

Stadt-Land / Lifestyle

Partnerschaft („Treue“)

Sexuell übertragbare Infektionen (Screening)

HIV-Test ist wichtig!
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„ HIV- / HIV + / HIV ~

„Die Positiven können in der Prävention die 
Aufgabe übernehmen

falsche Bilder vom Leben mit HIV und Aids 
aufzuweichen

falsche Risikostrategien zu entlarven

falsche Bilder von HIV+ selbst korrigieren zu 
helfen.“

(Aretz 2007)
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Module

Printmedien

Internetmedien

Beratung

personalkommunikative Angebote

und Aktionen auf regionaler Ebene.

Die Kampagne

…besteht aus einzelnen modularen Angeboten, die 
sich gegenseitig ergänzen und synergetisch 
verstärken: 
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Der Claim
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Der Claim

Positiv

Kraftvoll

Selbstbewusst

Echt

Eigenverantwortlich

Wissen/Handeln
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Das i-Logo
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Integration in den Verband

Vor-Ort-Kompatibilität
(Markensynergien!)

Vor-Ort-Adaptibilität
(z.B. Give-Aways)
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Vor-Ort-Kompatibilität
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Vor-Ort-Kompatibilität
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Give-Aways (Adaptibilität)
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Give-Aways (Adaptibilität)



Seite 19

Die Internetplattform
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Print / Look & Feel
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Print / Look & Feel
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Broschüren / Look & Feel
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Broschüren / Look & Feel
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Guerilla-Marketing / Szene
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Rollenmodelle
Rollenmodelle = thematische / personelle / regionale Heterogenität

Ältere | Jüngere 
Stadt | Land
kulturelle Hintergründe
sozio-ökonomische Aspekte
HIV+ | HIV- | o.A.
Paare
•••
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Synergie

Rahmenbedingungen und Vorgehensweisen, um

gemeinsam Lösungen zu entwickeln

Kontakte aufzubauen

Qualität der Zusammenarbeit zu verbessern.

(Synergiekonzept)
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Synergie

Partizipatives Projekt – Antrag/Projektgestaltung/Evaluation

Synergie-Beratung

Initiativkreis

Synergie-Workshops

Regionale Projekte 

…

Kampagne lebt durch Beteiligung und Beteiligte!
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Initiativkreis

Steuerungs- und Beratungsgremium

Kampagnen-Partner (-organisationen) aus ganz 
Deutschland

Unterstützung, Beratung, Weiterentwicklung, Evaluation

Partner und Ansprechpartner in den Regionen und für die 
regionale Umsetzung und Weiterentwicklung der Kampagne

Beteiligung organisieren und partnerschaftlich arbeiten!
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Beispiele für aktive Beteiligung
Initiativkreis (ausgewählte Partner)

Synergie-Foren und -Workshops Vor-Ort

Mitarbeit in beteiligten Präventionsprojekten

Einbringung eigener Ideen und Projekte

Rollenmodell

Beteiligung Internet und -foren

Medienpartner, Communitypartner

…

eigene Ideen jederzeit willkommen!
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Partnerschaften
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Evaluation
Partizipative Evaluation 

Auftrag an ein wissenschaftliches Institut

Einbeziehung der Partner und Projektkreise (Initiativkreis)

Laufende Prozessevaluation und Prozesskontrolle

Kriterien ?!

Ständige Projektanpassung

Messung des Projekterfolgs

Nutzbarmachung für künftige bundesweite und 
regionale Kampagnen
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Danke …

… und tschüss!


