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安定した献血量を確保するために―献血のマーケティング― 

 

前川優香、鞠子洋太、池田恵、原瀬桃子、福田真紀、持留佑軌 

（日本大学商学部秋川卓也研究室） 

 

要旨  

日本では、少子高齢化や人口減少の影響を受け献血者が不足するという問題が発生している。調査を進めていく中で、

特に若年層の献血者が不足していることや、日本赤十字社の献血推進計画において若年層の献血者の確保が重要視さ

れていることがわかった。さらに、厚生労働省の調査により、献血についての知識の少なさや助け合いの意識の低下が若

年層の献血者の不足を促していることが判明した。今後、少子高齢化や人口減少は進み、若年層の献血者のさらなる不足

が予測されている。この問題は、人の命に関わる重要なものであるため、何らかの対策を講じることが必要だ。そこで私たち

は特に若年層の献血者を増やすために、ゲーミフィケーションを使用したマーケティングを思案した。①知識を身につける

ことにより漠然とした不安を取り除く②貢献度が目で見て分かる③気軽に楽しくできる、の3点を目的とし、ソーシャルゲーム

や SNSを利用した、他人と繋がりながら献血の意義を感じてもらう方法により若年層の献血者増加を目指す。 

 

キーワード：献血 マーケティング ゲーミフィケーション ソーシャルゲーム  

 

１． はじめに 

献血とは、簡単にほとんど誰もができる、人

の命を助けるボランティアである。街頭に立ち

血液の不足を訴え献血を呼びかけている光景

を見たことがある人も多いだろう。しかし身近で

あるにも関わらず、献血についてあまり知らな

いという人も多い。血液が不足しているという

現状を踏まえ、将来的な血液の安定供給を実

現するための方法を提案していきたい。 

 

２． 日本の献血者の減少 

２．１  人口的背景 

昨今、少子高齢化が叫ばれていることは誰

もが知っていることと思う。それにより献血者が

減少し逆に輸血の需要はさらに増加すると考

えられている。 

厚生労働省人口問題研究所の「平成 18 年

日本の将来推計人口」に基づく、将来におけ

る年代別献血可能人口推移データによれば、

献血可能な 16 歳から 69 歳という年代全体で

見た場合、2050 年には約 5500 万人にまで減

少してしまうと予測されている。さらに年代別に

みると、10 代から 20 代といった若年層の献血

者が一貫して少ないことが分かる。厚生労働

省医薬品局血液対策課推進係（以下、厚生

労働省と略）の調べによると、現在献血ルーム

に訪れている献血者の年齢層は 40 代が最も

多く、次いで 30 代、50～60 代となっており、こ

の年代の人々が日本の血液事業を支えてい

ると言える。さらに日本は少子高齢化が進ん

でいるため、このままでは 10 代から 20 代の献

血者は減る一方であると考えられる。 

図 1 は、必要献血者延べ人数のシミュレー

ションである。東京都福祉保健局がまとめた

2007 年輸血状況結果と、将来推計人口を用

いて将来の輸血用血液製剤の供給予測表を

算出した。供給に必要な献血者延べ人数を算

出すると、2027 年に最大となり約 549 万人必

要になる。これにより約 109万人の献血者が不

足するとされた。このままでは献血者減少によ

り確実に危機的状況はやってくるのである。 

 

 

図 1 必要献血者延べ人数のシミュレーショ

ン 
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２．２  若年層の心理的背景 

将来的な献血者不足を防ぐためには、10

代から 20 代にかけての若年層の確保が大き

な課題である。しかし実際には若い世代は献

血に対する知識不足や偏見が多く存在し献

血への関心が低いのが現状である。実際の献

血ではどのようなことが行われているのか、ま

た血液がどのような工程を経て最終的に輸血

されるのか、そういったことを知る機会が圧倒

的に少ないのである。 

厚生労働省が、全国の 16歳から 29歳の献

血未経験者 5000 人に行ったアンケートによる

と、献血への関心度は、関心ありが 43.7％、関

心なしが 56.3％と関心のない人の方が多いこ

とが分かった。また認知の面からみると、献血

が病気の治療に役立っていることは 6 割、若

年層の献血協力者の減少傾向は 7 割、血液

製剤確保のために絶えず献血が必要であるこ

とは半数もの人々が認知していないという結果

が出た。 

献血をしたことがない理由としては、1 位「針

を刺すのが嫌だから」が 12.2％、2 位「健康上

出来ないと思ったから」が 9.3％、3位「なんとな

く不安だから」が 8.4％である。実際に献血を

行ったことがないまま、憶測で献血にマイナス

な先入観を抱いている傾向が強く見られる。 

献血をするきっかけとなり得る要因としては、

1 位「針を刺すときに痛みを和らげる処置が実

施された」、2位「家族や友人などから勧められ

た」という 2つの票数が僅差となっており、職業

別にみても「家族や友人などから勧められた」

が高校生で 15.4％、大学生・専門学校生で

13.3％と、比べて高く、上位の要因として挙が

っている。 

献血についての知識の少なさが顕著となっ

たこのアンケートだが、助け合いの意識の低下

も若年層の献血者が少ない原因として考えら

れる。 

このような現状から、血液事業推進計画に

も若年層の献血者の確保がある。複数の献血

ルームに対するヒアリング調査から、どの献血

ルームでも「若い世代の人々に献血のことを

知ってもらい、献血に来てもらうこと」が重要視

されていた。日本赤十字センターの献血推進

計画では、駅前や献血バス前など街頭での呼

び込み、メールや電話、CM、広告などによる

呼びかけなどを行っているが、若年層の献血

者を増やすことを考えるとそこには改善の余地

がある。 

 

３． 若年層献血者確保のための提案 

３．１ コンセプト 

若年層献血者の不足といった問題点を改

善するためには、若年層の献血に対する意識

改革が必要である。そこで 2.2 節で触れた若

年層の献血に対する知識の低さや関心の無さ、

助け合いの意識の低下に注目し、以下の 3 つ

のコンセプトを持ってマーケティングの視点か

ら提案していくことにする。 

1 つ目は、知識を身につけさせることである。

これは献血推進計画上でも重要な事項であり、

興味・関心を持たせることに繋がると考えられ

る。 

2 つ目は、人の命を助けていることを実感し

てもらうこと、つまり貢献度が目で見て分かるよ

うにするということだ。人を助けていることを実

感させることで献血の意義を感じさせ、献血を

するモチベーションにつなげていくのである。 

3 つ目は、気軽に楽しくできることだ。これに

より献血について知るきっかけを与えられる。 

上記のコンセプトを基に、若年層の献血者

獲得のため、ゲーミフィケーションを取り入れた

新しいシステムの導入を提案する。ゲーミフィ

ケーションとは、課題の解決やユーザー獲得

のために、ゲームで使われているアイデｨアを

ゲーム以外の領域に応用することである。これ

は内発的動機付けに有効であり、外発的動機

付けに頼ることができない献血事業にはゲーミ
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フィケーションが適しているといえる。 

 

３．２ 複数回献血クラブの発展 

日本赤十字社が行っている献血事業のうち

に複数回献血クラブというメールクラブがあり、

献血者を安定的に確保する事を目的として運

営されている。献血を行ったことがある人が登

録することができ、様々な特典を受けることが

できる。 

このメールクラブでは一部の都道府県で献

血回数に応じたポイント制度を導入しており、

このポイント制度を全国で統一した制度に発

展させた上でサービスを展開していこうと考え

た。 

 

３．３ ソーシャルゲーム「みんなのたすけアイ

ランド」の設立 

献血事業は、献血者の善意によって支えら

れている。そのため、金銭やそれに相応するも

のを対価にするという外発的動機付けに頼る

ことができない。献血者の善意の心を傷付け

ずに献血に興味を持ってもらうためには、献血

に対する興味や関心を高め、自ら進んで献血

に足を運んでもらえるような内発的動機付けが

有効である。 

そこで、街作りをメインにしたソーシャルゲー

ムの設立を考案した（図 2）。 

このソーシャルゲームとポイント制度を連動

させることで、ゲーミフィケーションを取り入れ

たプロモーションを行う。 

まずどのようなゲームであるかについてだが、

得られたポイントを消費することで自分の街を

拡大していくことができ、住人や施設を増やし

て自分だけのオリジナルの街作りをしていくと

いった内容である。ゲームにすることで誰でも

気軽に参加することができる。これはコンセプト

のひとつである気軽さや楽しさというものに繋

がる。 

街を発展させるためにはポイントが必要にな

るが、そのポイントの獲得方法は実際に献血

を行うこと以外にも、献血の知識を深める行為

やプロモーション行為を行うことで獲得できる

よう整備する。 

 

 

（画像は筆者作成） 

図 2 ゲームサイトみんなのたすけアイランド 

 

ゲーム内のシステムについてもいくつか例を

考案した。以下のとおりである。 

 献血をすると、ゲーム内の病院にいるキャ

ラクターを助けられ、そのキャラクターが自

分の街に住む。 

 献血ルームの血液不足状況が自分の街で

表示される。 

 自分の街に他のユーザーを招待でき、他

のユーザーの街に出かけられる。 

 献血に関する映像を流し、ユーザーはそれ

を見ることでポイントをためることができる。 

 献血の知識に関するクイズ大会が開かれ、

外のユーザーとリアルタイムで競える。（図

3） 

 Twitterや Facebook等の SNS と連動し、献

血事業のプロモーションに繋がる行為を行

った場合にもポイントを付与する（図 4）。 

これ以外にも随時新しいシステムを導入し

ていき、ユーザーが飽きずに継続して遊べるよ

うに整備していく。 

自分の街が完成したら終わり、というようなゲ

ームではなく、日々の生活と同じように毎日に

小さな変化が見られ、そこで献血のプロモーシ

ョンを行うことでより自然に献血の情報をユー

ザーに提供できる。また、ゲームで遊ぶことで
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自然に献血に関連する知識を身に着けられる

ような内容にすることで献血に対する漠然とし

た不安を取り除くことができる。 

 

 

（画像は筆者作成） 

図 3 クイズ大会画面 

 

 

（画像は筆者作成） 

図 4 SNS（twitter）への投稿画面 

 

このソーシャルゲームのもうひとつの特徴は、

TwitterなどのSNSとの連動である。2.2節の献

血をするきっかけとなり得る要因の中にあるよ

うに、家族や友人などから勧められたことをき

っかけに献血をしようと思う人は多いため、各

SNS 内での交流を通してより献血者の輪を広

げていくことができるのではないかと考えた。ソ

ーシャルゲームから SNSに投稿できるような仕

組みを作り、イベントの経過等を随時 SNS 内

の友人に報告できるようにする。また、献血の

知識を友人に広めるような投稿を行ったユー

ザーにはポイントを付与する。例えば、「献血

は本当に痛いのか」、「献血ルームではどのよ

うなことをするのか」といった情報を SNS に投

稿することで、ゲームのユーザーはポイントを

獲得することができ、献血事業にとっても献血

に対する漠然とした不安を取り除くことに繋が

る。 

最終的な目的は、ユーザーがゲームをきっ

かけに献血に触れ、「献血をしてみよう」という

気持ちを起こさせることである。 

 

３．４ 献血者と輸血者をつなぐネットワークの

構築 

3つ目のコンセプトである、「人の命を助けて

いることを実感してもらう」という点については、

献血した血液が輸血に使用された際に、その

血液が使用されたことや輸血を受けた人からメ

ッセージが届く仕組みを作ることを提案する。 

現在日本赤十字社は、輸血用の血液製剤

のパックにシリアルナンバーを打ち込んだバー

コードを貼ることで、血液製剤の安全管理をし

ている。これは万が一輸血において問題が発

生した場合に、献血者を特定するためや、血

液センターから血液製剤を入出庫する上での

在庫管理に役立てられているものであるが、こ

れを先述した仕組みを作るために利用する。 

血液センターから医療機関に血液製剤が

出庫された際に在庫管理のデータを元に、ユ

ーザーに「あなたの血液が役立てられました」

という内容のメッセージを、メールサービスやソ

ーシャルゲーム内のユーザーデータ宛に送信

する。また、個人情報を保護するために実名

を伏せた上で、輸血者の任意で感謝のメッセ

ージを献血者に送ることができるようにし、自

分の血液が治療に役立てられたことを実感さ

せる。この仕組みにより、「次も献血をしてみよ

う」という献血のリピート率の向上に繋がると考

えられる。 

 

４． 検証 

献血のマーケティングとしての提案なので、

マーケティングの視点から検証する。 

そこで AIDAモデルに当てはめを考える。こ
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れは消費者の行動心理プロセスを説明するモ

デルのひとつであり、注目（Attention）、興味

（Interest）、欲求（Desire）、行為（Action）の段

階を踏むというものである。今回の検証ではこ

の AIDA モデルに、2 回目以降の献血に行く

可能性をリピート(Repeat)として付け加えて検

証する。 

まず、ネット広告、SNS、ポスター、テレビ

CM、メール等の媒体を用いて、献血未経験

者に「みんなのたすけアイランド」の告知を行う。

献血という非日常的なものと、ゲームという楽し

く身近なものの異例の組み合わせが注目

（Attention）を集める。 

次に、ゲームに注目をした献血未経験者は

ゲームで遊ぶ中で、知識を身につけ、献血が

人の命を助ける重要なボランティアであること

を知り、献血に興味（Interest）を抱く。また、ゲ

ームで遊んでいるユーザーが SNS 等を通して

友人にゲームを紹介することで、紹介された友

人は障壁を感じることなくゲームに参加するこ

とができる。 

興味を抱いたユーザーは、自分が献血事

業に貢献したいという思いや、ゲーム上の街を

発展させるためにポイントを獲得したいという

思いから、献血に行きたいという欲求（Desire）

が生まれ、その欲求が実際に献血に行く行為

（Action）に繋がる。 

 ゲームで遊ぶことで献血がどういうものなの

かという実態を知り、献血未経験者が抱いて

いる漠然とした不安や疑問を解消することがで

きるが、実際に献血に行き体感することで、そ

の不安はより一層解消されるものと考えられ、

献血に対する障壁をなくすことができる。その

結果、２回目以降の献血に行くリピート

（Repeat）に繋がる。以上が AIDA モデルによ

る検証である。 

 

５． まとめ 

献血事業は献血者の善意によって支えられ

ており、外発的動機付けを頼りに献血者を確

保していくことができない。現在特に若年層の

献血者の増加が必要とされており、それができ

ていない大きな原因として知識不足がある。そ

れが献血未経験者の偏見や誤解を招いてい

る。 

そこで若年層の献血者の確保を第一に考

え、まずは献血について知ってもらうことが最

優先であると考えた。そしてより手軽に、より若

者が自然に興味を持ってもらうために何が適

しているかを考え、ソーシャルゲームを考案す

るに至った。ソーシャルゲーム、さらには SNS

との連動によって、各 SNS 内の友人の輪を、

献血者の輪へと広げていくことができる。 

今回の私たちの提案が実現され献血事業

のプロモーションのひとつのモデルケースとな

れば、新規の献血者層を獲得していけるだろ

うと考えている。 

献血事業は命という最も重要なものを担っ

ている。崩れかけているその現状を改善し、人

と人とが支え合い助け合う社会が実現し、それ

が後世にも永く続いていくことを私たちは期待

したい。 
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