Bekanntmachungen - Amtliche Mitteilungen

Bundesgesundheitsbl 2024 - 67:606-608
https://doi.org/10.1007/500103-024-03871-z
© Springer-Verlag GmbH Deutschland, ein Teil
von Springer Nature 2024

®

Check for
updates

Ausgangssituation

Blut und Blutprodukte sind unverzichtbar
in der medizinischen Versorgung von Pa-
tientinnen und Patienten. Auch wenn die
Spende von Blut oder Plasma in der Be-
volkerung durchaus positiv wahrgenom-
men wird, spenden nach Daten des RKI
nur 3,5 % der erwachsenen Bevolkerung
in Deutschland regelméfig 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), staat-
liche kommunale sowie private Spende-
dienste geleistet.

Von den unterschiedlichen Spende-
diensten und Einrichtungen der Kranken-
versorgung werden wiederkehrend meist
saisonal und regional begrenzte Engpés-
se in der Versorgung von Blut- und Blut-
produkten gemeldet. Die Sommermonate
sind dabei ebenso wie Feiertage besonders
herausfordernd. Durch regionale und ge-
zielte Aufrufe kann diesen Engpissen
noch in gewissem Rahmen temporar ent-
gegengewirkt werden.

Ein anderes, nicht iiber kurzfristige
Mafinahmen reduzierbares, Problem ist
die Sicherstellung der Versorgung mit Blut
und Blutprodukten angesichts des demo-
grafischen Wandels. Schon jetzt sind 55 %
der Personen, die regelmaflig Vollblut
spenden, iiber 45 Jahre alt. Zudem ist der
Anteil von Personen, die erstmalig spen-
deten, in den letzten 10 Jahren um knapp
25 % zuriickgegangen, vor allem in der
Gruppe der jungen Erwachsenen. Bei den
Personen, die bereits gespendet haben, ist
der Anteil der aktiv Spendenden im glei-
chen Zeitraum um fast 30 % gesunken.

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

Das stellt die stabile Versorgung mit Blut-
und Blutprodukten zukiinftig vor beson-
dere Herausforderungen.

Die Anwerbung von regelmifligen
Spenderinnen und Spendern, insbesonde-
re in den jiingeren Altersgruppen, ebenso
wie der Erhalt der aktuell aktiven Spen-
depopulation, ist daher unabdingbar, um
auch perspektivisch die Versorgung mit
Blut und Blutprodukten in Deutschland
sicherzustellen. Dazu sollte das Thema
Blut- und Plasmaspende sowie seine Be-
deutung dauerhaft fiir die Bevolkerung
prasent sein, um so die Spende als ein
selbstverstandliches Verhalten zu veran-
kern. Diese Etablierung einer Kultur der
Blut- und Plasmaspende ist jedoch - an-
ders als die Behebung kurzfristiger regi-
onaler Engpésse — nicht kurzfristig um-
setzbar.

Empfehlung fiir die
Spendewerbung

Bei der Spendewerbung miissen die unter-
schiedlichen Formen der Engpisse diffe-
renziert betrachtet werden. Die bedarfsab-
héingige, regionale Spendewerbung ist
notwendig und sollte federfithrend von
den Spendediensten vor Ort umgesetzt
werden. Die grundlegende Etablierung
einer ,,Spendekultur® sowie eine fortlau-
fende ,,Basis“-Werbung muss parallel er-
folgen. Hierfiir sind andere, zentrale Maf3-
nahmen erforderlich.

Bedarfsabhangige Spendewerbung

Zur Deckung des Bedarfs werden Motiva-
tions- und Werbekampagnen aktuell hau-
fig von den einzelnen Blutspendediensten
bzw. Tragern durchgefiihrt. Hier kommen
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verschiedene Strategien in Frage wie z.B.
lokale Aufrufe tiber Rundfunk, Printme-
dien und Social Media, direkte Anspra-
che des etablierten Stamms an Spenderin-
nen und Spendern iiber Apps, postalisch,
per Mail oder Telefon. Auch die Spende
oder Spendenaufrufe von prominenten
Personlichkeiten als ,,Blutspende-Bot-
schafterinnen und Botschafter und die
Berichterstattung dariiber kann die Spen-
debereitschaft erhhen. Mafinahmen wie
diese sind geeignet, kurzfristige regionale
Engpisse zu bewiltigen. Allerdings ste-
hen auch nicht allen Blutspendediensten
die hierfiir erforderlichen Mittel sowie die
notige Expertise zur Verfiigung. Hier wére
ein entsprechender Austausch zwischen
den Blutspendediensten untereinander
sowie der Bundeszentrale fiir gesundheit-
liche Aufklarung (BZgA) hilfreich.

Gemeinsame Awareness-
Kampagne

Um dauerhaft Aufmerksambkeit fiir das
Thema Blut- und Plasmaspende in der
Bevolkerung zu schaffen, ist eine iiber-
geordnete, mehrjihrige Kampagne der
Spendedienste zusammen mit der BZgA
zielfithrend.

Diese Kampagne sollte sich im Idealfall
aller Medien wie Funk, Fernsehen, Print-
medien und Social Media bedienen, um
eine moglichst grof3e Reichweite zu erzie-
len. Die Biindelung von Ressourcen ist,
sowohl finanziell als auch strategisch, ein
wichtiger Schritt. Eine grofle Mehrebe-
nen-Kampagne kann hierbei von den un-
terschiedlichen Schwerpunkten der ein-
zelnen Beteiligten profitieren.

Ein gemeinsames und nachhaltiges
Auftreten von Spendediensten und der
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Bundesregierung (vertreten durch die
BZgA), kann hier Aufmerksamkeit schaf-
fen und die Bedeutung der Blut- und Plas-
maspende dauerhaft in der Offentlichkeit
etablieren. Eine solche Kampagne muss
wissenschaftlich begleitet werden, um
mogliche Anderungen in der Wahrneh-
mung des Themas Blut- und Plasmaspen-
de in den angesprochenen Zielgruppen
zu erfassen und die Effektivitit einzel-
ner Strategien zu beurteilen. Die genaue
Zielrichtung, Schwerpunktsetzung sowie
Durchfithrung einer solchen Awareness-
Kampagne konnen durch den gemein-
samen Ansatz und das Einbringen der
unterschiedlichen Schwerpunkte der Be-
teiligten besonders effektiv ausgearbeitet
werden.

Anreize und Motivation zur Spende

Um Spenderinnen und Spender zu mo-
tivieren, konnen bestimmte Anreize ge-
setzt werden. Diese konnen materielle
Incentives wie Give-aways oder Gut-
scheine beinhalten ebenso wie nicht-
materielle Anreize wie eine Riickmel-
dung zur Verwendung der Spende iiber
eine App, einen Gesundheitscheck oder
Auszeichnungen fiir eine bestimmte An-
zahl an Spenden. Diese Mafinahmen ha-
ben zum Ziel, eine Wertschitzung der
spendenden Person auszudriicken und
zum Wiederkommen zu motivieren.
Dariiber hinaus besteht fiir die Spende-
einrichtungen die Moglichkeit, eine Auf-
wandsentschddigung zu zahlen, gemes-
sen am unmittelbaren Aufwand je nach
Spendeart. Auch die Einbindung von
bereits aktiv Spendenden, ggf. auch pro-
minenten Personlichkeiten, (,Spender
werben Spender) kann zu einer hohen
Motivation fithren. Die Anreize sollten
sowohl regelmiflig spendende Personen,
aber auch Personen, die ihre Spendeti-
tigkeit nach einer Pause wieder aufneh-
men sollen und Erstspenderinnen und
-spender ansprechen. Ein wesentlicher
Aspekt ist, die Moglichkeit zu spenden
moglichst niedrigschwellig zu halten
und die Spendezeiten attraktiv zu gestal-
ten, so die Personalsituation dies zulésst.
Die Anwendung von SpendeApps oder
eine Digitalisierung bei der Terminver-
gabe erleichtern den Zugang zur Spende.

Gezielte Ansprache von Gruppen
mit hohem Spendepotenzial

Verschiedene Bevolkerungsgruppen
spenden in unterschiedlichem Ausmafi.
Zu den Personengruppen, die weniger in
der Spendepopulation reprisentiert sind,
gehoren Migrantinnen und Migranten,
ebenso wie Personen in Ballungsgebieten
und Personen zwischen 25 und 40 Jahren.
Diese Gruppen konnten jedoch den Pool
der Spenderinnen und Spender deutlich
erweitern. Da sie unterschiedliche Barri-
eren fiir die Spende haben, miissen diese
in der Kommunikation gezielt angespro-
chen werden. Auch hier sind die gemein-
same Kommunikation und Information
essentiell.

Aufklarung

Die BZgA ist gemifd §3 Transfusionsge-
setz mit der Aufklarung der Bevolkerung
tiber die freiwillige und unentgeltliche
Blut- und Plasmaspende beauftragt. Die
schlie8t sowohl Informationen zum Be-
darf an Spenden als auch Fragen zu al-
len Aspekten der Spende ein. Hier ist eine
enge Vernetzung von Spendediensten und
der BZgA essentiell, um die Auswahlkri-
terien fiir die Spenden sowie deren Ablauf
fokussiert darzustellen und die nétigen In-
formationen gebiindelt fiirr Spendewillige
bereitzustellen.

Zusammenfassung

Die Werbung fiir die Blut- und Plas-
maspende ist angesichts des Riickgangs
der aktiv spendenden Personen insbeson-
dere mit Blick auf den demografischen
Wandel essentiell, um zukiinftig die Ver-
sorgung der Bevolkerung mit Blut- und
Blutprodukten sicherzustellen. Die Blut-
und Plasmaspendedienste leisten bereits
einen erheblichen Beitrag, um regionale
und saisonale Engpisse zu beheben und
auch, um die Blut- und Plasmaspende
breit zu bewerben. Dennoch ist der Ar-
beitskreis Blut der Auffassung, dass die
Bemithungen, die Sichtbarkeit der Blut-
und Plasmaspende in der Offentlichkeit
zu starken und ein Verstédndnis der Spen-
de als gesamtgesellschaftliche Aufgabe zu
etablieren, intensiviert und koordiniert
werden miissen. Hierzu regt der Arbeits-
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kreis an, Erfahrungen, Daten und Ideen
zur Spendewerbung in einem Netzwerk
der Spendedienste zu sammeln, die allen
Beteiligten einschlieSlich der BZgA zur
Verfiigung gestellt werden (,think tank®).
Dessen Planung und Durchfithrung be-
darf einer engen Kooperation der Blut-
und Plasmaspendedienste mit der BZgA.
Dariiber hinaus wire die zentrale Pla-
nung und Koordinierung von neuen ge-
meinsamen mehrjahrigen Aufkldrungs-
und Werbemafinahmen sinnvoll. Dies
schlielt die notige wissenschaftliche Be-
wertung der Mafinahmen ein. Die Koor-
dinierung sollte durch eine zentrale Stelle
erfolgen. Die BZgA wire dabei die best-
geeignete Stelle, um eine neutrale und
interessengerechte Auswertung vorzu-
nehmen. Sie kann jedoch aufgrund der
aktuellen Personal- und Finanzsituation
weder diese Aufgabe tibernehmen noch
zusétzlich zu den aktuell geleisteten Akti-
vititen Mafinahmen im Bereich der Auf-
klarung sowie zur Bewerbung der Blut-
und Plasmaspende durchfithren. Der
Arbeitskreis Blut spricht sich daher dafiir
aus, die verfiigbaren Mittel der BZgA in
diesem Bereich zu erhchen. Das Budget
koénnte an das fiir die Information zur Or-
ganspende angelehnt werden. Dies wiir-
de auch der Tatsache gerecht werden,
dass Organtransplantationen in der Re-
gel nicht ohne Bluttransfusionen durch-
gefiihrt werden konnen. Auflerdem sollte
die Moglichkeit finanzieller Kooperatio-
nen der BZgA mit Trigern von Spende-
einrichtungen gepriift werden, die eine
angemessene Kostenteilung unter den
Beteiligten voraussetzen.

Diese Stellungnahme wurde erarbei-
tet von der Untergruppe ,Werbung“: E.
Vieth (Federfithrung), Julia Aubke, Prof.
Dr. Birgit Gathof, Janina Hahnloser, Prof.
Dr. Michael Miiller-Steinhardt, Dr. Ruth
Offergeld, Dr. Karina Preuflel, Wolfgang
Ristig, Charlotte Schielke; Géaste: Prof.
Dr. Michel Clement, Prof. Dr. Christian
Weidmann

Fir den Arbeitskreis Blut

Dr. Ruth Offergeld
Vorsitzende
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