D. CIVELLO | C. FIRMENICH | L. HALCOUR | V. HEIM

L. KNOBLOCH | M. OSORIO | S. SCHONBERGER | L. SPARENBERG

MARKT- UND MEINUNGSFORSCHUNG

BLUTSPENDE: MARKETING UND MOTIVE

ERGEBNISBERICHT

-STUDENTISCHES FORSCHUNGSPROJEKT-

Universitat §
zu Koln

(q PROFESSIONALCENTER
WV DER UNIVERSITAT ZU KOLN




AUTORINNEN UND AUTOREN

DANIELE CIVELLO
CHRISTIAN FIRMENICH
LEONIE HALCOUR
VALERIE HEIM

LUKAS KNOBLOCH
MARLENE OSORIO
SEBASTIAN SCHONBERGER

LEA SPARENBERG

SEMINAR-/ PROJEKTLEITUNG

DENNIS KLINKHAMMER

(@D PROFESSIONALCENTER
“ DER UNIVERSITAT ZU KOLN



IMPRESSUM UND KONTAKT

Universitit zu Koln

ProfessionalCenter

Albertus-Magnus-Platz
50923 Kéln

0221 — 470 6961 (Telefon)
0221 — 470 8300 (Telefax)

professionalcenter@uni-koeln.de

3 PROFESSIONALCENTER
DER UNIVERSITAT ZU KOLN

JULI 2015



Inhaltsverzeichnis

AbBDIIAUNZSVETZEICHNIS ...ttt ettt et et e b e et eeaaeeseesnseenseans 4
1. Ein studentisches Forschungsprojekt im Bereich Studium Integrale............c.cccceevvieinennnne. 5
2. Unterteilung der Fragebdgen nach nicht-Spendern und Spendern..........cccccoceevieviiniiniennenne. 6

Ergebnisse zu den nicht-Spendern

3. Biographische Merkmale der nicht-Spender.............ccoocieiiiiiiiniiieniinieece e 7
4. Warum die nicht-Spender bisher nicht gespendet haben .............cccoooieiiiiiiiiiiiiiiiiiiee, 8
5. Medizinische Eignung der nicht-Spender und mogliche Motivatoren..........cccccoceeverieneennens 9
6. Werbemalinahmen und Erfahrungswerte der nicht-Spender ............cccccoeeiieiiiiiiiniiniienns 11

Ergebnisse zu den Spendern

7. Biographische Merkmale der Spender...........occovoiiiiiiiiiiiiiiiieeceee e 13
8. Spenderverhalten Und MOtIVAOTEN ..........coviiiiiiiiieiieie ettt 14
9. Weitere Spender-Motivatoren und Einfluss der WerbemalBnahmen................ccoeieiiinien. 16
10. Maskottchen und Slogans aus Sicht der Spender............ccccoevieiiiiiieniienieeeeeee e, 17
11. HandlungsempfehIUNgen.........cc.ooiiiiiiiiieiiee et 18
Anhang-I: Fragebogen fiir die nicht-Spender..............ccoeeiiriiiiiiniiieiieieeeee e 19
Anhang-1I: Fragebogen fiir die Spender............cccoevuieriiiiiiiiiiieeeee e 22

(@2h PROFESSIONALCENTER
DER UNIVERSITAT ZU KOLN



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Medizinische Eignung der nicht-Spender.............cccovireiiiiniiiiiieniiiiieiecieeens 9
Abbildung 2: Mdgliche Motivatoren fiir nicht-Spender ...........cccceoieviiiiniiniiniinieneneeeee 10
Abbildung 3: Fakultétsherkunft der Spender ............ooceeviiiiiiiiiiiiieeeee e 13
Abbildung 4: Besuch verschiedener Blutspendendienste .............ccoeceeeiieiieniienienieenieee, 14

Cah PROFESSIONALCENTER
DER UNIVERSITAT ZU KOLN



1. Ein studentisches Forschungsprojekt im Bereich Studium Integrale

Dieses studentische Forschungsprojekt ist im Rahmen eines Studium Integrale Seminares des

ProfessionalCenters der Universitit zu Koln entstanden.

Das ProfessionalCenter unter der Leitung von Dr. Carlo Klauth ist eine zentrale Einrichtung
der Universitit zu K6ln und Prof. Dr. Stefan Herzig, MME vom Prorektorat fiir Lehre und
Studium, sowie Prof. Dr. Michael Schemmann aus dem Forschungsbereich
Erwachsenenbildung / Weiterbildung stehen fiir dessen Implementierung und Etablierung im

Hochschulkontext sowie fiir die wissenschaftliche Leitung zur Verfiigung.

In den vergangenen Jahren hat das ProfessionalCenter die Lehr- und Lernangebote fiir die
Studierenden der Universitidt zu Ko6ln insbesondere im Bereich Studium Integrale erweitert.
Diese Studium Integrale Angebote unterteilen sich in Kompetenztrainings, Lern- und
Studienhilfen, Sprachen sowie Angebote aus dem Bereich Universitas, welche
fakultétsiibergreifend angeboten werden. Ziel des ProfessionalCenters ist unter anderem eine
erste Orientierung auf dem Arbeitsmarkt sowie die Vermittlung von berufsqualifizierenden

und studienbegleitenden Kompetenzen.

Der vorliegende Ergebnisbericht ist das Resultat des Studium Integrale Seminares
“Wissenschaftliches Projektmanagement fiir Studium und Beruf: Von der ersten Idee bis zum
objektiv nachvollziehbaren Ergebnis®“, welches im Sommersemester 2015 mit einem
Schwerpunkt auf die Markt- und Meinungsforschung realisiert wurde. Es handelt sich um ein
studentisches Forschungsprojekt unter wissenschaftlicher Anleitung, dessen Ziel ein

praxisorientierter Lehr- und Lerneffekt darstellt.

Die Studierenden entschieden sich eigenverantwortlich fiir eine Paper & Pencil Befragung
unter ihren Kommilitoninnen und Kommilitonen. Im Fokus der Befragung standen die
Werbewirksamkeit und das Spendenverhalten in Bezug auf das Thema Blutspende. Dabei
wurden sowohl nicht-Spender als auch Spender befragt. Hierzu wurden zwei spezifische
Paper & Pencil Befragungsbogen erstellt, die auf einem mehrschichtigen Theoriegeriist
basieren und mittels multivariater Analyseverfahren ausgewertet werden konnten. Dies fiihrte
zu einschldgigen Handlungsempfehlungen seitens der beteiligten Studierenden an die

Blutspendenzentrale der Uniklinik Koln.
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2. Unterteilung der Fragebogen nach nicht-Spendern und Spendern

Insgesamt haben 276 Teilnehmerinnen und Teilnehmer an der Befragung teilgenommen.
Darunter wurden insgesamt 149 nicht-Spender identifiziert, die einen separaten Fragebogen
zu den Griinden fiir ihr nicht-Spendenverhalten erhalten haben. Dariiber hinaus wurden 127
Spender befragt, die ebenfalls einen eigenen Fragebogen zu ihrem Spendenverhalten erhalten
haben. Beide Fragebogen enthielten zehn thematische Schwerpunkte und Hauptfragen,
manche davon entsprechend mit verschiedenen Unterfragen. Die Fragebogen befinden sich
im Anhang. Biographische Details zu den Teilnehmerinnen und Teilnehmern befinden sich
im Auswertungs- und Ergebnisteil, die fiir eine prdgnante Darstellung zusammenfallen, aber
entsprechend nach nicht-Spendern und Spendern in diesem Ergebnisbericht unterteilt sind. Da
es sich um ein studentisches Forschungsprojekt mit der Laufzeit einer 3 CP Veranstaltung im
Bereich Studium Integrale handelt, wurden in der Auswertung und Ergebnisprdsentation
entsprechende Schwerpunkte realisiert. Fiir weitergehende Analysen stellen die Autorinnen

und Autoren den vollstdndigen Datensatz jedoch gerne zur Verfiigung.
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3. Biographische Merkmale der nicht-Spender

Mit der ersten Frage wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer der Umfrage, die noch nie
Blut gespendet haben, danach gefragt, wie viel Prozent der bundesdeutschen Bevdlkerung
threr Meinung nach Blut spenden wiirden. Im Durchschnitt haben die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer den Anteil auf 19,1 Prozent bei einer relativ hohen Sandardabweichung von 14,4
geschitzt. Die hohe Standardabweichung steht stellvertretend fiir das heterogene
Antwortverhalten der Teilnehmerinnen und Teilnehmer mit Hochstschitzwerten von bis zu
80,0 Prozent. Der wahre Spenderanteil in der Bundesrepublik Deutschland liegt derzeit bei
3,0 Prozent.

Die befragten Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die noch nie Blut gespendet haben, waren als
Zufallsbefund der Erhebung tiberwiegend weiblich (N = 88). 66 Teilnehmer von den nicht-
Spendern waren miannlich. Dabei zeigte sich ein sehr schwach, aber positiv ausgeprigter
Zusammenhang zwischen dem Geschlecht (weiblich) mit einem geringeren Interesse an einer
Blutspende. Der entsprechende Korrelationskoeffizient lag bei 0,293 mit einer Signifikanz
von 0,000. Dies konnte bedeuten, dass die weiblichen Teilnehmerinnen unter den nicht-

Spendern eher weniger Interesse an einer Blutspende haben.

Die befragten nicht-Spender sind insgesamt zwischen 22 und 23 Jahre alt. Fiir die
Uberpriifung der Qualitit des Datenmaterials ist zu erwarten, dass diese sich mit
zunehmendem Alter auch in hoéheren Semestern befinden. Dies bestétigt sich ebenfalls
korrelativ (r = .548; p = .000). Im Durchschnitt befanden sich die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer unter den befragten nicht-Spendern im vierten Semester. Viele der befragten
nicht-Spender gehoren dabei der medizinischen Fakultidt an. Dies mag ein Zufallsprodukt
sein, da die Befragung in der Nidhe der Uniklinik Kéln stattfand und entsprechend viele

Medizinstudierende in der Nidhe waren.

Erwartungsgemal besitzen die nicht-Spender iiberwiegend keinen Organspendenausweis.
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4. Warum die nicht-Spender bisher nicht gespendet haben

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die bisher noch nie Blut gespendet haben, wurden
gefragt, wie entscheidend ihr Gefiihl des Unwohlseins oder der Angst bei dem Gedanken an
eine Blutspende fiir sie sei. Es stellte sich heraus, dass das Gefiihl der Angst oder des
Unwohlseins kein bedeutender Faktor in der Entscheidung darstellt. Der Mittelwert lag hier
bei 2,9 mit einer Standardabweichung von 0,9, wobei die vorgegebene Skala Antworten von
(1) trifft voll zu bis (4) trifft nicht zu ermdglichte. Dieses Skalenniveau bleibt fiir die

nachfolgenden Fragen bestehen.

Weiterhin wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die noch nie Blut gespendet haben,
gefragt, ob ihre Skepsis gegeniiber den Blutspendediensten und deren Arbeitsmethoden fiir
ihre Entscheidung ausschlaggebend sei. Bei einem Mittelwert von 3,4 und einer niedrigen
Standardabweichung von 0.7 lisst sich feststellen, dass dies nicht der Fall zu sein scheint und
die nicht-Spender die Arbeitsmethoden der Blutspendendienste als kompetent und

nachvollziehbar empfinden.

Dariiber hinaus wurden die nicht-Spender gefragt, ob sie das Gefiihl haben, zu wenig Zeit fiir
die Blutspende zu haben. Die Umfrage ergab, dass Zeitmangel kein bedeutender Faktor zu

sein scheint (Mittelwert 2,7; Standardabweichung 0,8).

Das allgemeine Interesse an einer Blutspende wurde ebenfalls unter den nicht-Spendern
erhoben. Bei einem Mittelwert von 3,2 und einer Standardabweichung von 0,8 ldsst sich
feststellen, dass die meisten nicht-Spender durchaus ein allgemeines Interesse an einer
Blutspende haben. Dies bedeutet, dass ein generelles Interesse vorhanden ist, jedoch andere

Faktoren einer tatsdchlichen Blutspende entgegenzustehen scheinen.

Als néichstes wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer gefragt, ob sie sich zu wenig iiber
das Thema Blutspenden informiert fithlen. Die Umfrage ergab, dass dies ebenfalls eher nicht

der Fall ist (Mittelwert 2,7; Standardabweichung 0,9).

Dariiber hinaus gaben mehrere nicht-Spender personliche Griinde an, fiir welche im
Fragebogen eine offene Antwortmdglichkeit vorgesehen war. 20 Teilnehmerinnen und
Teilnehmer gaben u.a. spezifische medizinische Griinde fiir ihre nicht-Spende an. 7 weitere
Teilnehmerinnen und Teilnehmern gaben hochpersonliche Angste und Befiirchtungen an. 4
fiihlten sich nicht geniigend informiert und 2 nicht-Spender stellten ihre Antriebslosigkeit

heraus. Bei einem nicht-Spender war die religiose Uberzeugung ausschlaggebend.
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5. Medizinische Eignung der nicht-Spender und mogliche Motivatoren

67 Prozent der nicht-Spender geben an, aus medizinischer Sicht fiir eine Blutspende geeignet
zu sein. 17 Prozent der befragten nicht-Spender sind aus medizinischer Sicht nicht fiir eine

Blutspende geeignet. 16 Prozent haben hierzu keine Angabe gemacht.

MEDIZINISCHE EIGNUNG

keine
Angabe
16%

nicht
geeignet
17%

geeignet
67%

Abbildung 1: Medizinische Eignung der nicht-Spender

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden erneut mittels einer 4er-Skala gefragt, welche
Argumente bzw. Faktoren sie theoretisch zu einer Blutspende bewegen konnten. Ein
Gesundheitscheck wird dabei mit einem Mittelwert von 1,8 und einer Standardabweichung
von 0,8 deutlich als positiver Faktor gewertet. Weiterhin geben knapp 80 Prozent an, dass sie
eine monetire Aufwandsentschidigung theoretisch zu einer Blutspende bewegen wiirde. Der

Mittelwert liegt hier bei 2,0 mit einer Standardabweichung von 0,8.

Mit einem Mittelwert von 1,7 und einer Standardabweichung von 0,7 ist das Gefiihl, etwas
Gutes zu tun, ein Faktor, den tiber 80 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die noch
nie Blut gespendet haben, als moglichen Motivator angeben. Werbemafinahmen wiirden eher
weniger zu einer Blutspende bewegen. Lediglich knapp 25 Prozent der nicht-Spender ziehen
die WerbemaBnahmen als motivierend in Betracht. Dies zeigt sich auch an dem Mittelwert
von 2,8 mit einer Standardabweichung von 0,8. Mit einem Mittelwert von 2,3 und einer
Standardabweichung von 0,8 wird der Einfluss des sozialen Umfelds als gerade noch positiv

eingeschitzt.
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Abbildung 2: Mégliche Motivatoren fiir nicht-Spender

Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die angeben, dass sie ein kostenloser Gesundheitscheck
theoretisch zu einer Blutspende bewegen wiirde, nennen hier auch eine monetére
Aufwandsentschiddigung als mdglichen Motivator. Es ldsst sich mit einem
Korrelationskoeffizient von 0,341 und einer Signifikanz von 0,000 ein leicht positiver
Zusammenhang zwischen diesen egoistischen Motiven feststellen. Diese konnen dabei
durchaus auch mit altruistischen Motiven zusammenfallen. Dies zeigt sich ebenfalls an dem
leicht positiven Zusammenhang zwischen dem Wissen, dass man selbst eine Blutspende
gebrauchen konnte, und dem Gefiihl etwas Gutes zu tun. Der Korrelationskoeffizient liegt

hier bei 0,328 mit einer Signifikanz von 0,000.

Abschliefend lédsst sich ein leicht positiver Effekt zwischen dem Einfluss des sozialen
Umfeldes und dem  Wirksamkeitsempfinden der WerbemaBBnahmen feststellen.
Teilnehmerinnen und Teilnehmer die angeben, dass ihr soziales Umfeld sie theoretisch zu
einer Blutspende bewegen konnte, gaben eher an, dass auch die Werbemalinahmen einen
positiven Einfluss auf ihre Spendenbereitschaft hétten. Der genaue theoretische
Zusammenhang kann an dieser Stelle allerdings nicht gekldrt werden. Der

Korrelationskoeffizient liegt bei 0,353 mit einer Signifikanz von 0,000.
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6. Werbemafinahmen und Erfahrungswerte der nicht-Spender

Die Frage “Hast Du oder jemand in Deinem sozialen Umfeld bereits von einer Blutspende
profitiert” wurde im Mittel mit 1,8 bei einer Standardabweichung von 0.5 beantwortet, wobei
1 = ja und 2 = nein bedeutet. Es gab also weniger Fille, in denen die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer, die bisher noch nie Blut gespendet haben, oder jemand aus deren sozialem

Umfeld von einer Blutspende profitiert hétten.

Die Befragten bewerteten weiterhin die ihnen bekannten Werbemafinahmen im Allgemeinen
(Item 7.1) und an der Universitidt zu Koln (Item 7.2) im Speziellen. Dabei ging es um die
Fragestellung, ob sie die Werbemallnahmen als ausreichend wahrnehmen wiirden. Die
Antworten lagen mit einem Mittelwert von 2,3 (Standardabweichung von 0.7) fiir die
allgemeinen und einem Mittelwert von 2,5 (Standardabweichung von 0,8) fiir die
Werbemallnahmen an der Universitidt zu Kdln im nicht eindeutig interpretierbaren Bereich

zwischen “eher ja* und “eher nein®.

Dabei zeigte sich zwischen beiden Items eine positive Korrelation von .500 (Signifikanz von
.000). Dies konnte dadurch erklart werden, dass Personen, denen im universitdren Umfeld
ausreichend Werbung auffillt, diesen Eindruck nicht mehr vom allgemeinen Eindruck trennen
konnen. Hinzu kommt, dass die befragten Teilnehmerinnen und Teilnehmer sehr stark im
universitiren Umfeld eingebunden sind, so dass eine exakte Trennung von “an unserer
Hochschule® und “im allgemeinen* als Lebens- und Wahrnehmungsbereich daher kaum

moglich ist.

Die 148 Antworten der nicht-Spender, ob sie das Blutspende-Maskottchen der Uniklinik
Ko6ln ansprechend finden, waren ebenfalls nicht eindeutig interpretierbar. Dies verdeutlicht
unter anderem die hohe Subjektivitdit in der Wahrnehmung von Werbemaf3inahmen,
Maskottchen und Slogans. Die Haufigsten Antwortkategorien waren “eher ja* und “eher
nein“ mit 64 bzw. 52 Nennungen. Das Antwortverhalten spiegelt sich auch im Mittelwert von

2,5 mit einer Standardabweichung von 0,8 wider.
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Der beliebteste Slogan der befragten nicht-Spender war mit 82 Nennungen
“Blutspenden rettet Leben. Vielleicht auch Deins.“ Im Vergleich dazu entfielen 40
Nennungen auf “Heute ist ein guter Tag ein paar Leben zu retten“ und 25 Nennungen auf
“Ihre Blutspende kann entscheidend sein“. Insbesondere der letzte Slogan wurde
aufgrund seiner passiven Formulierung von uns als am wenigsten positiv und aktiv
bewertet. Ob dieser Eindruck auch bei den Teilnehmerinnen und Teilnehmern

entstanden ist, wurde nicht erhoben.

Bei der Frage nach dem ansprechendstem Werbeplakat wurde am haufigsten das
informative Plakat (10.2, siehe Anhang) ausgewahlt. Dieses konnte ganze 60 Stimmen
auf sich vereinen. Am zweithdufigsten wurde das irritierende Plakat (10.3, siehe
Anhang) mit 53 Stimmen genannt. Lediglich 34 Stimmen entfielen auf das emotionale
Plakat (10.1, siehe Anhang). Insgesamt ist der Unterschied aber wenig aussagekraftig.
Einzig die Vermutung, dass nicht-Spender weniger von einer emotionalen Werbung
angesprochen werden, scheint naheliegend. Dazu miisste aber der Vergleich zur

anderen Befragtengruppe herangezogen werden.
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7. Biographische Merkmale der Spender

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die bereits Blut gespendet haben, sollten zu Beginn der
Umfrage angeben, wie viel Prozent der deutschen Bevolkerung ihrer Meinung nach Blut
spenden wiirden. Der Mittelwert der Spendergruppe liegt mit rund 16,0 Prozent unter dem
Wert der nicht-Spender mit 19,1 Prozent. Eine Analyse der Zusammenhinge mit weiteren
Variablen hat ergeben, dass keine Korrelationen zwischen der geschétzten Spendenhdufigkeit
mit beispielsweise der Spendenmotivation der Teilnehmerinnen und Teilnehmern oder deren
personliche Affinitdt fiir einen der Slogans vorliegen. Die Mehrzahl der Spenderinnen (N =
79) und Spender (N = 48) war weiblich und 22 Jahre alt. Die Standardabweichung liegt fiir
das universitire Umfeld der Teilnehmerinnen und Teilnehmer bei erwartungsgemif niedrigen
3,0 Jahren. Dariiber hinaus zeigt sich ein erwartungsgeméfBer Zusammenhang zwischen dem
Alter der Teilnehmerinnen und Teilnehmern, die bereits Blut gespendet haben, mit der
Semesteranzahl: Sind die Spender ilter, so befinden sie sich auch in einem spéteren
Studienjahr (Korrelation von .649 bei einer Signifikanz von .000). Durchschnittlich befanden

sich die befragten Spender im vierten Semester.

Abbildung 3: Fakultitsherkunft der Spender

Eine Haiufigkeitsverteilung der befragten Spender zeigt, von der tatséchlichen
Zusammensetzung der Studierenden an der Universitdt zu Koln iiberdeutlich abweichend,
Schwerpunkte aus der Wirtschafts- und Sozialwissenschaftlichen Fakultit sowie aus der
Humanwissenschaftlichen Fakultdt. Den dritten Platz belegen, vermutlich aufgrund zur
thematischen und raumlichen Ndhe der Umfrage zur Uniklinik Ko6ln, die Medizinstudenten.
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8. Spenderverhalten und Motivatoren

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die bereits Blut gespendet haben, wurden gefragt,
wie haufig sie bereits Blut gespendet haben. Dabei waren Antwortmoglichkeiten
zwischen “1 mal“ und “mehr als 10 mal“ vorgegeben. Im Durchschnitt haben die Spender
zwischen 1 und 3 mal Blut gespendet. Dies ergibt sich aus einem Mittelwert von 2.0. Die
Standardabweichung liegt bei 1,0. Diese niedrige Auspragung war insofern zu erwarten,
als dass sich die Spenderinnen und Spender durchschnittlich erst im vierten Semester
(Mittelwert 4,1; Standardabweichung 2,5) befinden. Diese These wird zusatzlich durch
die sehr schwach positiven Korrelationen aus Semesteranzahl und Spendenhaufigkeit (r

=.235; p =.008) sowie Alter und Spendenhaufigkeit (r =.275; p =.002) gestiitzt.

Dartiiber hinaus wurden die Spender gefragt, an welchen Institutionen sie bereits Blut
gespendet haben. Dabei waren die Antwortmoglichkeiten “Deutsches Rotes Kreuz“,
“Universitatsklinikum Koéln“, “anderes Krankenhaus®, “privater Blutspendendienst und
“sonstige Gelegenheit” vorgegeben. 42,2 Prozent der Befragten haben ihre Blutspende
beim Deutsche Roten Kreuz abgegeben, 38,2 Prozent beim Universitatsklinikum Koéln,
8,7 Prozent in einem anderen Krankenhaus, 7,3 Prozent bei einem privaten
Blutspendendienst und 3,3 Prozent bei sonstigen Gelegenheiten. Des Weiteren haben

15,7 Prozent der Teilnehmerinnen und Teilnehmer bereits bei mindestens 2

unterschiedlichen Blutspendendiensten ihr Blut gespendet.

7,38% 3,36%

8,72%
i Deutsches Rotes Kreuz

W Universitatsklinikum Koln
anderes Krankenhaus

W privater Blutspendedienst

. sonstige Gelegenheit

Abbildung 4: Besuch verschiedener Blutspendendienste
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Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die bereits Blut gespendet haben, wurden
ebenfalls gefragt, wie wichtig ihnen der kostenlose Gesundheitscheck wahrend der
Blutspende ist. Dabei waren analog zu der Befragung der nicht-Spender
Antwortmoglichkeiten zwischen (1) wichtig bis (4) unwichtig moglich. Die
iberwiegende Mehrheit der Befragten gab an, dass ihnen der kostenlose
Gesundheitscheck eher wichtig ist (Mittelwert von 1,8). Die Standardabweichung liegt
bei 0,8.

Dartiber hinaus wurden sie gefragt, wie wichtig ihnen die monetare
Aufwandsentschadigung ist, welche es an der Uniklinik Kéln fiir eine Blutspende gibt.
Dabei waren ebenso Antwortmdglichkeiten zwischen (1) wichtig bis (4) unwichtig
moglich. Die Befragten gaben im Durchschnitt an, dass ihnen die monetare
Aufwandsentschadigung eher wichtig ist (Mittelwert von 2,3). Die Standardabweichung
liegt hier bei 0,9. Diese hohe Standardabweichung wurde antizipiert, da die
Studentinnen und Studenten verschiedener Studiengidnge ein unterschiedliches

Verhaltnis zu Geld haben konnen.

Wie die nicht-Spender wurden auch die Spender gefragt, wie wichtig es ihnen ist, bei der
Blutspende das Gefiihl zu haben, etwas Gutes zu tun. Die Spender gaben im Durchschnitt
an, dass ihnen das gute Gefiihl “wichtig” bis “eher wichtig” ist (Mittelwert von 1,5). Die
Standardabweichung liegt bei 0,6. Dabei besteht eine positive Korrelation zwischen der
Aussage “dass man einmal selber eine Blutspende gebrauchen konnte® und “dem Gefiihl
etwas Gutes zu tun“ (r = .409; p = .000). Der Mittelwert der Aussage “dass man einmal
selber eine Blutspende gebrauchen konnte“ liegt bei 1,8 (Standardabweichung von 0,9).
Das bedeutet, dass es den Studentinnen und Studenten eher wichtig ist auch einmal
selbst von einer Blutspende profitieren zu kénnen. Zusammenfassend betrachtet lasst
sich daher sagen, dass es den Befragten wichtig ist, sowohl das Gefiihl zu haben mit der
Blutspende etwas Gutes zu tun und im Gegenzug gleichermafien darauf hoffen, im Falle

eines Falles einmal selbst von einer Blutspende profitieren zu kénnen.
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9. Weitere Spender-Motivatoren und Einfluss der Werbemaffinahmen

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden gefragt, wie ausschlaggebend
Werbemallnahmen fiir sie seien. Im arithmetischen Mittel antworteten sie bei einer
Standardabweichung von 0,9 mit einem Wert von 2,9. Dieses Antwortverhalten tendiert in
Richtung der vorgegebenen Antwortmoglichkeit “eher unwichtig®. Die Werbemafinahmen
scheinen daher keinen groflen Einfluss auf das Spendenverhalten der bereits aktiven Spender

gehabt zu haben oder noch zu haben.

Auch scheint der Einfluss des sozialen Umfeldes nicht eindeutig interpretierbar. Der
Mittelwert der Antworten liegt bei 2,6 bei einer Standardabweichung von 0,9. Der Mittelwert
liegt demnach zwischen “eher wichtig® und “eher unwichtig®, also genau in der Mitte der
vorgegebenen Skala. Die Standardabweichung von 0,9 verdeutlicht allerdings, dass jeder

Spender von einem unterschiedlichen Einfluss seines sozialen Umfeldes ausgeht.

Dariiber hinaus wurden die Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die bereits Blut gespendet
haben, gefragt, inwieweit das Wissen, ggfls. selbst einmal eine Blutspende zu bendtigen,
ausschlaggebend fiir das eigene Spendenverhalten sei. Der Mittelwert liegt hier bei 1,8 und
besitzt eine Standardabweichung von 0,9. Es scheint den Befragten demnach “eher wichtig*
bis eindeutig “wichtig® zu sein. Zudem ist festzustellen, dass es eine positive Korrelation von
0.409 (p = .000) mit den Antworten der Frage gibt, ob man bei der Spende das Gefiihl hat
etwas Gutes zu tun. So scheint der Gedanke mit seiner Spende etwas Gutes zu tun erneut im
Zusammenhang mit dem Gedanken zu stehen, man konne in Zukunft selber von einer

Blutspende profitieren.

Bei einer offenen Antwortoption wurde lediglich zweimal das kostenlose Essensangebot

wihrend einer Blutspende genannt.

Weiterhin wurden gefragt, ob bereits jemand aus dem sozialen Umfeld der Spender von einer

[13PN13

Blutspende profitiert habe. Als Antwortmdglichkeiten wurden “ja“, “nein und “keine

Angabe® vorgegeben. Dabei wurde 37 mal mit “ja* und 77 mal mit “nein* geantwortet. 12

mal wurde “keine Angabe* gemacht.

Auf die Frage, ob ausreichend fiir die Blutspende geworben wird, haben die Spender wie folgt
geantwortet: Sowohl im Allgemeinen mit einem Wert von 2,6 (Standardabweichung von 0,6)
als auch im Kontext der Universitit zu Koln wurde mit einem identischen Wert von 2,6
(Standardabweichung von 0,8) geantwortet, was darauf hindeutet, dass die Spender das

Werbeaufgebot als eher unzureichend empfinden.
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10. Maskottchen und Slogans aus Sicht der Spender

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer sollten bewerten, wie ansprechend sie das Blutspende -
Maskottchen der Uniklinik Koln finden. Dazu hatten diese vier vorgegebene
Auswahlmdglichkeiten: “trifft voll zu®, “eher ja*“, “eher nein* und “trifft nicht zu*“. Dabei kam
heraus, dass sich die Antworten bei einem Mittelwert von 2,3 hauptsidchlich zwischen den

beiden mittleren Antwortkategorien bewegen.

Insgesamt wurden den Spendern drei mdgliche Slogans zur Wahl gestellt, wobei sie sich
entscheiden sollten, welcher dieser Slogans sie am meisten anspricht. Die Spender konnten
zwischen den folgenden Slogans wihlen: “Thre Blutspende kann entscheidend sein.” Fiir
diesen Slogan haben sich 16 Spender entschieden. Fiir “Heute ist ein guter Tag ein paar Leben
zu retten* haben sich 42 der Teilnehmerinnen und Teilnehmer entschieden. “Blutspenden
rettet Leben. Vielleicht auch Deins“ fanden 65 Spender am ansprechendsten. Damit féllt das

Antwortverhalten dhnlich eindeutig aus wie bei den nicht-Spendern.

Zum Schluss der Befragung konnten die Spender von drei vorgegebenen Werbeplakaten das

fiir sie ansprechendste auswéahlen.

Fiir das emotionale Plakat (10.1, siehe Anhang) entschieden sich 28 Spender. Fiir das
informative Plakat (10.2, siehe Anhang) entschieden sich 44 Spender. Anders als bei den
nicht-Spendern sprachen sich die Spender mit insgesamt 51 Nennungen am deutlichsten fiir

das irritierende Plakat (10.3, siehe Anhang) aus.
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11. Handlungsempfehlungen

1.

Das Blutspende - Maskottchen der Uniklinik K&ln wurde weder von den befragten
nicht-Spendern noch von den befragten Spendern als besonders ansprechend und /
oder werbewirksam empfunden. Bei den Recherchen hat sich gezeigt, dass
konkurrierende Anbieter teilweise in eine ganz andere Richtung werben:
Beispielsweise der Blutspendendienst der Uniklinik Miinster, der mit einem jeweils
saisonal angepassten und in comichaften Darstellungen und Geschichten eingepflegten

Moskito wirbt.

Sowohl nicht-Spender als auch Spender schétzen den tatsdchlichen Anteil der
Blutspenden in der Bevolkerung zu hoch ein. Zwar liegt der Wert bei den Spendern
leicht niedriger als bei den nicht-Spendern, aber keiner Zielgruppe gelingt eine
Anndherung an den tatsdchlichen Wert. Daher wird ein informativeres Werbekonzept

empfohlen.

Weder die nicht-Spender noch die Spender fiihlen sich in ihrer Selbsteinschitzung zu
wenig liber die Blutspende informiert. Allerdings haben sie in Bezug auf die letzte
Frage iiber den tatsdchlichen Anteil der Blutspenden in der Bevolkerung
sprichwortlich “gestaunt”. Hier liegt vermutlich eine Verzerrung in der Einschétzung

des eigenen Wissens vor.

Als entscheidend hat sich sowohl bei den nicht-Spendern als auch bei den Spendern
eine Mischung von altruistischen und egoistischen Motiven gezeigt: Der kostenlose
Gesundheitscheck, die Wahrscheinlichkeit eines Tages selbst eine Blutspende zu
benoétigen als auch der Gedanke an eine gute Tat wurden iiberdeutlich herausgestellt
und korrelieren dariiber hinaus miteinander. Zukiinftige Werbemalinahmen sollten

diese Interdependenzen daher beriicksichtigen.

Als mogliches Werbeplakat wurde von den nicht-Spendern das sachlich-informierende
(10.2, sieche Anhang) bevorzugt. Die Spender bevorzugten das irritierende Plakat
(10.3, siehe Anhang), wohlmdglich aufgrund der eigenen Identifikation mit der

dargestellten Situation. Das emotionale Plakat konnte am wenigsten {iberzeugen.

Als Slogan wird von beiden Zielgruppen eine positive und klare Ausdrucksweise
bevorzugt: “Blutspenden rettet Leben® scheint einflussreicher als “Ihre Blutspende

kann entscheidend sein®.
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Anhang-I: Fragebogen fiir die nicht-Spender

1) Was glaubst Du wie viel Prozent der Bevolkerung spenden Blut?

[ oo i s ] Prozent

(2) Zu Beginn ein paar statistische Angaben zu Deiner Person:

(2.1) Alter:

(2.2) Geschlecht:
[ 1Midnnlich [ 1 Weiblich [ 1Keine Angabe

(2.3) Fakultat an der Universitdt zu Koln:
[ 1WiSo [ 1Rechtswiss. [ 1Medizin
[ ]1Philosophische [ 1Math.-Naturwiss. [ ] Humanwiss.

(2.4) Semester:

[ e i ] Semester

(2.5) Besitzt Du einen giiltigen Organspendeausweis?

[ 1Ja [ ]Nein [ 1Keine Angabe

(3) Wie entscheidend sind die folgenden Faktoren, dafiir dass Du (noch) nicht bei der Blutspende warst?
(3.1) Ich fiihle mich bei dem Gedanken an die Blutspende unwohl / habe Angst.
[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(3.2) Ich bin skeptisch gegeniiber den Blutspendediensten und deren Arbeitsmethoden.
[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(3.3) Ich habe einfach zu wenig Zeit fiir die Blutspende.
[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(3.4) Ich bin ganz allgemein nicht an der Blutspende interessiert.

[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(3.5) Ich fiihle ich mich zu wenig iiber die Blutspende informiert.

[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(3.6) Sonstiges, und zwar:

(4) Bist Du aus medizinischer Sicht fiir eine Blutspende geeignet?

[ 1Ja [ 1Nein [ 1Keine Angabe
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(5) Welches der folgenden Argumente kdnnte Dich (theoretisch) zu einer Blutspende bewegen?
(5.1) Der kostenlose Gesundheitscheck wahrend der Blutspende.
[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(5.2) Die monetare Aufwandsentschadigung, wie bspw. beim Universitatsklinikum.

[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(5.3) Das Gefiihl mit der Blutspende etwas Gutes zu tun.
[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(5.4) Die Werbemafdnahmen fiir eine Blutspende.

[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(5.5) Mein soziales Umfeld / Freunde / Familie bewegt mich zur Blutspende.

[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(5.6) Zu wissen, dass man selbst vielleicht eine Blutspende gebrauchen konnte.

[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(5.7) Sonstiges, und zwar:

(6) Hast Du oder jemand in Deinem sozialen Umfeld bereits von einer Blutspende profitiert?

[ 1Ja [ 1Nein [ 1Keine Angabe

(7) Bitte bewerte, inwiefern die folgenden Faktoren fiir Dich zutreffend sind:
(7.1) Es wird allgemein ausreichend fiir die Blutspende geworben.
[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(7.2) An unserer Hochschule wird ausreichend fiir die Blutspende geworben.

[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(8) Finden Sie das Blutspende-Maskottchen des Universitatsklinikums ansprechend?

[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(9) Und welcher Blutspende-Slogan spricht Dich am ehesten an (Einfachnennung)?

(9.1) “Ihre Blutspende kann entscheidend sein.” [ 1Hier ankreuzen
(9.2) “Heute ist ein guter Tag ein paar Leben zu retten.” [ 1Hier ankreuzen
(9.3) “Blutspenden rettet Leben. Vielleicht auch Deins.” [ 1Hier ankreuzen
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(10) Welches der folgenden Werbeposter spricht Dich am ehesten an (Einfachnennung)?

(10.1)
3EME iNbAM
SCHENKE LEBEN - SPENDE BLUT
Miriam benétigt
alle 3 Wochen eine
Bluttransfusion
[ 1Hier ankreuzen
(10.2)
97 % von uns verlassen sich darauf,
dass die anderen 3 % Blut spenden.
[ 1Hier ankreuzen
(10.3)

Blutspendezentrum
beider Basel

S Mein Name ist nicht R

aber ihr Blut hat mein Leben gerettet.

Spende Blut. |
L e wwwblutspende-basel.ct Rette Leben.

[ 1Hier ankreuzen
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Anhang-II: Fragebogen fiir die Spender

(1) Was glaubst Du wie viel Prozent der Bevolkerung spenden Blut?

[ e i ] Prozent

(2) Zu Beginn ein paar statistische Angaben zu Deiner Person:

(2.1) Alter:

(2.2) Geschlecht:
[ 1Midnnlich [ 1 Weiblich [ 1Keine Angabe

(2.3) Fakultat an der Universitdt zu Koln:
[ 1WiSo [ 1Rechtswiss. [ 1Medizin
[ ]1Philosophische [ 1Math.-Naturwiss. [ ] Humanwiss.

(2.4) Semester:

[ e i ] Semester

(2.5) Besitzt Du einen giiltigen Organspendeausweis?

[ 1Ja [ ]1Nein [ 1Keine Angabe

(3) Wie haufig hast Du bereits Dein Blut gespendet?
[ 11x [ 12bis3x [ 14bis7x [ 18bis10x [ ]| mehrals 10x

(4) Wo hast Du bereits Blut gespendet (Mehrfachnennung méglich)?
[ 1Deutsches Rotes Kreuz [ 1Universitdtsklinikum Kéln [ ] Anderes Krankenhaus

[ 1Privater Blutspendedienst [ ] Sonstige Gelegenheit

(5) Inwiefern sind fiir Dich folgende Faktoren fiir Deine Blutspende ausschlaggebend?

(5.1) Der kostenlose Gesundheitscheck wahrend der Blutspende.

[ 1wichtig [ 1eher wichtig [ 1eher unwichtig [ 1unwichtig

(5.2) Die monetare Aufwandsentschadigung, wie bspw. beim Universitatsklinikum.

[ 1wichtig [ 1eher wichtig [ 1eher unwichtig [ 1unwichtig

(5.3) Das Gefiihl mit der Blutspende etwas Gutes zu tun.
[ 1wichtig [ 1eher wichtig [ 1eher unwichtig [ 1unwichtig

(5.4) Die Werbemafdnahmen fiir eine Blutspende.

[ 1wichtig [ 1eher wichtig [ 1eher unwichtig [ 1unwichtig

(5.5) Mein soziales Umfeld / Freunde / Familie bewegt mich zur Blutspende.

[ 1wichtig [ 1eher wichtig [ 1eher unwichtig [ 1unwichtig

(5.6) Zu wissen, dass man selbst vielleicht eine Blutspende gebrauchen konnte.

[ 1wichtig [ 1eher wichtig [ 1eher unwichtig [ 1unwichtig

(5.7) Sonstiges, und zwar:
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(6) Hast Du oder jemand in Deinem sozialen Umfeld bereits von einer Blutspende profitiert?

[ 1Ja [ 1Nein [ 1Keine Angabe

(7) Bitte bewerte, inwiefern die folgenden Faktoren fiir Dich zutreffend sind:
(7.1) Es wird allgemein ausreichend fiir die Blutspende geworben.
[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(7.2) An unserer Hochschule wird ausreichend fiir die Blutspende geworben.

[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(8) Finden Sie das Blutspende-Maskottchen des Universitatsklinikums ansprechend?

[ 1trifft voll zu [ 1eherja [ 1eher nein [ 1trifft nicht zu

(9) Und welcher Blutspende-Slogan spricht Dich am ehesten an (Einfachnennung)?

(9.1) “Ihre Blutspende kann entscheidend sein.” [ 1Hier ankreuzen
(9.2) “Heute ist ein guter Tag ein paar Leben zu retten.” [ 1Hier ankreuzen
(9.3) “Blutspenden rettet Leben. Vielleicht auch Deins.” [ 1Hier ankreuzen
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(10) Welches der folgenden Werbeposter spricht Dich am ehesten an (Einfachnennung)?

(10.1)
;EME iNbAM
SCHENKE LEBEN - SPENDE BLUT
Miriam benétigt
alle 3 Wochen eine
Bluttransfusion
[ 1Hier ankreuzen
(10.2)
97 % von uns verlassen sich darauf,
dass die anderen 3 % Blut spenden.
[ 1Hier ankreuzen
(10.3)

alom

aber ihr Blut hat mein Leben gerettet.

Spende Blut. |
L e wwwblutspende-basel.ct Rette Leben.

[ 1Hier ankreuzen
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