Mitteilungen des Arbeitskreises Blut des Bundesministeriums fiir Gesundheit

MafBnahmen zur Spendewerbung
Bei der 95. Sitzung des Arbeitskreises Blut am 15.01.2024 wurde folgende Stellungnahme

(S 25) verabschiedet

1. Ausgangssituation

Blut und Blutprodukte sind unverzichtbar in der medizinischen Versorgung von Patientinnen
und Patienten. Auch wenn die Spende von Blut oder Plasma in der Bevélkerung durchaus
positiv wahrgenommen wird, spenden nach Daten des RKI nur 3,5 % der erwachsenen
Bevolkerung in Deutschland regelmaRig Blut.

Die Blut- und Plasmaspende ist in Deutschland nicht zentral organisiert. Die Gewinnung von
Blut und Plasma wird durch die Blutspendedienste des Deutschen Roten Kreuzes (DRK),
staatliche kommunale sowie privaten Spendedienste geleistet.

Von den unterschiedlichen Spendediensten und Einrichtungen der Krankenversorgung
werden wiederkehrend meist saisonal und regional begrenzte Engpasse in der Versorgung
von Blut- und Blutprodukten gemeldet. Die Sommermonate sind dabei ebenso wie Feiertage
besonders herausfordernd. Durch regionale und gezielte Aufrufe kann diesen Engpassen
noch in gewissem Rahmen temporar entgegengewirkt werden.

Ein anderes, nicht Gber kurzfristige Mallnahmen reduzierbares, Problem ist die
Sicherstellung der Versorgung mit Blut und Blutprodukten angesichts des demografischen
Wandels. Schon jetzt sind 55 % der Personen, die regelmaRig Vollblut spenden, Gber 45
Jahre alt. Zudem ist der Anteil von Personen, die erstmalig spendeten, in den letzten 10
Jahren um knapp 25 % zurlickgegangen, vor allem in der Gruppe der jungen Erwachsenen.
Bei den Personen, die bereits gespendet haben, ist der Anteil der aktiv Spendenden im
gleichen Zeitraum um fast 30 % gesunken. Das stellt die stabile Versorgung mit Blut- und
Blutprodukten zukiinftig vor besondere Herausforderungen.

Die Anwerbung von regelmaRigen Spenderinnen und Spendern, insbesondere in den
jungeren Altersgruppen, ebenso wie der Erhalt der aktuell aktiven Spendepopulation, ist
daher unabdingbar, um auch perspektivisch die Versorgung mit Blut und Blutprodukten in
Deutschland sicherzustellen. Dazu sollte das Thema Blut- und Plasmaspende sowie seine
Bedeutung dauerhaft fiir die Bevolkerung prasent sein, um so die Spende als ein
selbstverstandliches Verhalten zu verankern. Diese Etablierung einer Kultur der Blut- und
Plasmaspende ist jedoch — anders als die Behebung kurzfristiger regionaler Engpésse - nicht
kurzfristig umsetzbar.



2. Empfehlung fir die Spendewerbung

Bei der Spendewerbung missen die unterschiedlichen Formen der Engpasse differenziert
betrachtet werden. Die bedarfsabhangige, regionale Spendewerbung ist notwendig und
sollte federfiihrend von den Spendediensten vor Ort umgesetzt werden. Die grundlegende
Etablierung einer ,,Spendekultur” sowie eine fortlaufende ,,Basis“-Werbung muss parallel
erfolgen. Hierfiir sind andere, zentrale MalBnahmen erforderlich.

2.1.Bedarfsabhdngige Spendewerbung

Zur Deckung des Bedarfs werden Motivations- und Werbekampagnen aktuell haufig von den
einzelnen Blutspendediensten bzw. Tragern durchgefiihrt. Hier kommen verschiedene
Strategien in Frage wie z. B. lokale Aufrufe Gber Rundfunk, Printmedien und Social Media,
direkte Ansprache des etablierten Stamms an Spenderinnen und Spendern tber Apps,
postalisch, per Mail oder Telefon. Auch die Spende oder Spendenaufrufe von prominenten
Personlichkeiten als ,,Blutspende-Botschafterinnen und Botschafter” und die
Berichterstattung dartiber kann die Spendebereitschaft erhohen. MalRnahmen wie diese sind
geeignet, kurzfristige regionale Engpasse zu bewaltigen. Allerdings stehen auch nicht allen
Blutspendediensten die hierfir erforderlichen Mittel sowie die notige Expertise zur
Verfligung. Hier wére ein entsprechender Austausch zwischen den Blutspendediensten
untereinander sowie der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung (BZgA) hilfreich.

2.2.Gemeinsame Awareness-Kampagne

Um dauerhaft Aufmerksamkeit fiir das Thema Blut- und Plasmaspende in der Bevélkerung zu
schaffen, ist eine lGbergeordnete, mehrjahrige Kampagne der Spendedienste zusammen mit
der BZgA zielflihrend.

Diese Kampagne sollte sich im Idealfall aller Medien wie Funk, Fernsehen, Printmedien und
Social Media bedienen, um eine moglichst groRe Reichweite zu erzielen. Die Biindelung von
Ressourcen ist, sowohl finanziell als auch strategisch, ein wichtiger Schritt. Eine groRe
Mehrebenen-Kampagne kann hierbei von den unterschiedlichen Schwerpunkten der
einzelnen Beteiligten profitieren.

Ein gemeinsames und nachhaltiges Auftreten von Spendediensten und der Bundesregierung
(vertreten durch die BZgA), kann hier Aufmerksamkeit schaffen und die Bedeutung der Blut-
und Plasmaspende dauerhaft in der Offentlichkeit etablieren. Eine solche Kampagne muss
wissenschaftlich begleitet werden, um mogliche Anderungen in der Wahrnehmung des
Themas Blut- und Plasmaspende in den angesprochenen Zielgruppen zu erfassen und die
Effektivitat einzelner Strategien zu beurteilen. Die genaue Zielrichtung, Schwerpunktsetzung
sowie Durchfiihrung einer solchen Awareness-Kampagne konnen durch den gemeinsamen
Ansatz und das Einbringen der unterschiedlichen Schwerpunkte der Beteiligten besonders
effektiv ausgearbeitet werden.



2.3.Anreize und Motivation zur Spende

Um Spenderinnen und Spender zu motivieren, kdnnen bestimmte Anreize gesetzt werden.
Diese kdnnen materielle Incentives wie Give-aways oder Gutscheine beinhalten ebenso wie
nicht-materielle Anreize wie eine Rickmeldung zur Verwendung der Spende Uber eine App,
ein Gesundheitscheck oder Auszeichnungen fiir eine bestimmte Anzahl an Spenden. Diese
MaBnahmen haben zum Ziel, eine Wertschatzung der spendenden Person auszudriicken und
zum Wiederkommen zu motivieren. Dariber hinaus besteht fiir die Spendeeinrichtungen die
Moglichkeit, eine Aufwandsentschadigung zu zahlen, gemessen am unmittelbaren Aufwand
je nach Spendeart. Auch die Einbindung von bereits aktiv Spendenden, ggf. auch
prominenten Personlichkeiten, (,Spender werben Spender”) kann zu einer hohen Motivation
fihren. Die Anreize sollten sowohl regelmaRig spendende Personen, aber auch Personen,
die ihre Spendetatigkeit nach einer Pause wieder aufnehmen sollen und Erstspenderinnen
und -spender ansprechen. Ein wesentlicher Aspekt ist, die Moéglichkeit zu spenden moglichst
niedrigschwellig zu halten und die Spendezeiten attraktiv zu gestalten, so die
Personalsituation dies zuldasst. Die Anwendung von SpendeApps oder eine Digitalisierung bei
der Terminvergabe erleichtern den Zugang zur Spende.

2.4.  Gezielte Ansprache von Gruppen mit hohem Spendepotenzial

Verschiedene Bevolkerungsgruppen spenden in unterschiedlichem Ausmal3. Zu den
Personengruppen, die weniger in der Spendepopulation reprasentiert sind, gehéren
Migrantinnen und Migranten, ebenso wie Personen in Ballungsgebieten und Personen
zwischen 25 und 40 Jahren. Diese Gruppen kdonnten jedoch den Pool der Spenderinnen und
Spender deutlich erweitern. Da sie unterschiedliche Barrieren fiir die Spende haben, miissen
diese in der Kommunikation gezielt angesprochen werden. Auch hier sind die gemeinsame
Kommunikation und Information essentiell.

2.5.Aufklarung

Die BZgA ist gemalB § 3 Transfusionsgesetz mit der Aufklarung der Bevolkerung liber die
freiwillige und unentgeltliche Blut- und Plasmaspende beauftragt. Die schlieBt sowohl
Informationen zum Bedarf an Spenden als auch Fragen zu allen Aspekten der Spende ein.
Hier ist eine enge Vernetzung von Spendediensten und der BZgA essentiell, um die
Auswahlkriterien fiir die Spenden sowie deren Ablauf fokussiert darzustellen und die nétigen
Informationen geblindelt fiir Spendewillige bereitzustellen.

3. Zusammenfassung

Die Werbung fiir die Blut- und Plasmaspende ist angesichts des Rlickgangs der aktiv
spendenden Personen insbesondere mit Blick auf den demografischen Wandel essentiell, um
zukunftig die Versorgung der Bevolkerung mit Blut- und Blutprodukten sicherzustellen. Die
Blut- und Plasmaspendedienste leisten bereits einen erheblichen Beitrag, um regionale und
saisonale Engpasse zu beheben und auch, um die Blut- und Plasmaspende breit zu
bewerben. Dennoch ist der Arbeitskreis Blut der Auffassung, dass die Bemiihungen, die
Sichtbarkeit der Blut- und Plasmaspende in der Offentlichkeit zu starken und ein Verstindnis
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der Spende als gesamtgesellschaftliche Aufgabe zu etablieren, intensiviert und koordiniert
werden missen. Hierzu regt der Arbeitskreis an, Erfahrungen, Daten und Ideen zur
Spendewerbung in einem Netzwerk der Spendedienste zu sammeln, die allen Beteiligten
einschlielRlich der BZgA zur Verfligung gestellt werden (,think tank”). Dessen Planung und
Durchfiihrung bedarf einer engen Kooperation der Blut- und Plasmaspendedienste mit der
BZgA. Dariber hinaus ware die zentrale Planung und Koordinierung von neuen
gemeinsamen mehrjahrigen Aufklarungs- und WerbemalRnahmen sinnvoll. Dies schlieR3t die
notige wissenschaftliche Bewertung der MaBRnahmen ein. Die Koordinierung sollte durch
eine zentrale Stelle erfolgen. Die BZgA ware dabei die bestgeeignete Stelle, um eine neutrale
und interessengerechte Auswertung vorzunehmen. Sie kann jedoch aufgrund der aktuellen
Personal- und Finanzsituation weder diese Aufgabe libernehmen noch zusatzlich zu den
aktuell geleisteten Aktivitaten MaBnahmen im Bereich der Aufklarung sowie zur Bewerbung
der Blut- und Plasmaspende durchfiihren. Der Arbeitskreis Blut spricht sich daher dafiir aus,
die verfligbaren Mittel der BZgA in diesem Bereich zu erh6hen. Das Budget kénnte an das fir
die Information zur Organspende angelehnt werden. Dies wiirde auch der Tatsache gerecht
werden, dass Organtransplantationen in der Regel nicht ohne Bluttransfusionen
durchgefiihrt werden kénnen. AuRerdem sollte die Mdglichkeit finanzieller Kooperationen
der BZgA mit Tragern von Spendeeinrichtungen geprift werden, die eine angemessene
Kostenteilung unter den Beteiligten voraussetzen.

Diese Stellungnahme wurde erarbeitet von der Untergruppe ,,Werbung”: F. Vieth
(Federfuhrung), Julia Aubke, Prof. Dr. Birgit Gathof, Janina Hahnloser, Prof. Dr. Michael
Miller-Steinhardt, Dr. Ruth Offergeld, Dr. Karina Preul3el, Wolfgang Riistig, Charlotte
Schielke; Gaste: Prof. Dr. Michel Clement, Prof. Dr. Christian Weidmann

Fir den Arbeitskreis Blut

Dr. Ruth Offergeld Dr. Karina Preufel
Vorsitzende Geschéaftsfiihrerin
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