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Abstract: A Demographic Barrier in the Marketing of New Technologies. Eu-
rope’s median Total Fertility Rate fell below 1.31, much lower then the population
replacement ratio. Soon, its population will begin to decrease. These changes bring
about overwhelming economic, social and political consequences. However, there
is more to problems associated with demography then the frequently discussed pro-
blems of social security systems. The demographic change concerns marketers too,
especially when it comes to the marketing of the new technologies. The whole mar-
keting industry is sailing into a crisis. It 1s so, because there will be fewer and fewer
young people on whom traditional marketing strategies focus. The aim of this paper
is to analyze adverse demographic trends in Europe and to portray their consequences
for marketing of new technologies.
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Wstep

Poczawszy od lat 50. ubiegtego wieku w Europie trwa gwattowna zmia-
na demograficzna. Stopa ptodnosci TFR'spadtfa do 1,6, znacznie ponizej po-
ziomu 2,13 koniecznego do odnawiania populacji. Na skutek tego stopa wzro-
stu populacji spadfa 1 w przeciagu kilku lat stanie si¢ ujemna. Europa zacznie
sie wyludniaé. Takze struktura wickowa ludnosci ulegnie istotnym zmianom.
Podczas gdy ptodno$¢ spadata, oczekiwana dtugos¢ zycia wzrosta z 66 do 73

"' TFR, ang. Total Fertility Rate to liczba dzieci, przypadajaca na jedna kobiete w wieku
rozrodczym. Za wiek rozrodczy przyjmowany jest okres ptodnosci kobiety miedzy 15 a 44 lub
15 a 49 rokiem zycia. Jest to wartos¢ syntetyczna i mierzy si¢ ja dodajac do siebie oczekiwane
liczby dzieci dla kobiety w danym wieku przez caly okres rozrodczy.
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lat. W rezultacie na przestrzeni najblizszych 25 lat w Europie procent 0sob
powyzej 65 roku zycia wzroénie z 16 do 24% populacji. Sytuacja bedzie zta,
zwhaszcza w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej®.

Zmiany demograficzne niosa ze soba powazne konsekwencje ekono-
miczne, spoteczne 1 polityczne. Jednak problemy zwiagzane z demografig to
nie tylko czesto omawiane systemy opieki spotecznej, lecz réwniez marke-
ting, a zwlaszcza marketing nowych technologii. Niektérzy uwazaja nawet,
ze XX-wieczny marketing nakierowany na populacje ludzi w wieku 25-35 lat
odejdzie do lamusa. Stanie sig tak, poniewaz w populacji bedzie niewiele 0sob
w tym wieku. Jest to olbrzymim problemem dla rynku nowych technologii,
poniewaz to wiasnie mlodzi ludzie sa tradycyjnymi konsumentami, opartych
na nich, produktow.

Przedsigbiorstwa opierajace szanse swojego powodzenia nanowych tech-
nologiach muszg sobie zada¢ wiele pytan dotyczacych nadchodzacej zmiany
demograficznej. Nie sa to pytania tatwe, niemniej jednak firmy ze wszystkich
sektoréw gospodarki powinny solidnie przemysle¢ odpowiedzi. Jednoczesnie
wydaje sie, ze sektor nowoczesnych technologii bedzie prawdopodobnie naj-
bardziej dotknigty nadchodzacymi zmianami demograficznymi. Problem ten
jest szczegolnie istotny dla Polski, poniewaz w nadchodzacych latach stanie
si¢ ona jednym z sze$ciu krajow na $wiecie o najstarszej populacji.

Celem opracowania jest analiza trendéw demograficznych w Europie
i przedstawienie ich konsekwencji dla marketingu nowych technologii.

1. Trendy demograficzne w Europie

Swiat stoi przed narastajacym problemem. Obecnie wiekszo$¢ populacji
$wiata zyje w regionach, w ktérych ptodnos¢ spadta ponizej poziomu proste;
odnawialnosci pokolen. Jest to spowodowane tzw. drugim przejSciem demo-
graficznym od wysokiej $miertelnosci 1 wysokiej ptodnosci do niskiej $mier-
telnosci 1 niskiej ptodnosci. To przejscie demograficzne jest odpowiedzialne
za gwaltowny wzrost populacji w ubieglym wieku iréwnie szybkie i przy-
spieszajace zmiany w strukturze wiekowej ludnosci. Polega ono na obnizeniu

2 Wszystkie zacytowane w opracowaniu liczby pochodza z danych United Nations Po-
pulation Division (UNPOP), World Population Prospects: The 2006 Revision dostepnych na
stronie http://www.un.org/esa/population/unpop.htm (ostatnio sprawdzano 12-03-2007). Réw-
niez autorzy innych opracowan demograficznych pojawiajacych sie w prezentowanej pracy
opierali si¢ w calosci na tych danych.
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smiertelnosci, ktore jest zwiazane z postgpem medycyny. Najbardziej jest to
widoczne w malejacej Smiertelnosci niemowlat. W rezultacie nastepuje wzrost
populacji, ktory powoduje odmtodzenie struktury wiekowej. Czgsciowo w od-
powiedzi na te zmiany ptodno$¢ spada, poniewaz rodzice moga sobie pozwolié
na urodzenie mniejszej liczby dzieci, oczekujac ze wicksza ich liczba przezyje.
Spadajaca ptodnos¢ skutkuje spowolnieniem tempa wzrostu populacji, zmniej-
szeniem liczby dzieci oraz powoduje, ze struktura wiekowa populacji zaczyna
si¢ starze¢. W miare uptywu czasu zmniejszenie ptodnosci prowadzi rowniez
do zmniejszenia liczby 0séb mtodych, a w konicu do zmniejszenia frakcji osob
pracujacych. Co wigcej, ten sam postep medycyny, ktory spowodowat spadek
$miertelnosci niemowlat spowodowat rowniez wydtuzenie dtugosci zycia. Zja-
wiska te daja rezultat w postaci dalszego starzenia si¢ struktury wiekowe;.

Omawiane trendy charakteryzuja si¢ wicloma uderzajacymi cechami. Po
pierwsze, rozprzestrzenienie si¢ niskich pozioméow plodnosci nastapito wyjat-
kowo szybko 1 spowodowato konwergencje stop ptodnosci na catym $wiecie,
szybsza, niz konwergencja jakichkolwiek innych wskaznikow socjoekonomicz-
nych. Po drugie okazalo sig, ze wczesniejsze przewidywania, ze stopy ptod-
nosci ustabilizujg si¢ na poziomach bliskich poziomu odnawialnosci pokolen,
byty catkowicie bledne. Niska stopa ptodnosci — znaczniej nizsza niz poziom
odnawialnosci — stata si¢ zjawiskiem powszechnym na swiecie. Europa stata
sie liderem tych negatywnych trendéw 1 szybko osiagneta poziomy ptodnosci
ponizej 1,3 dziecka na kobiete. Kohler 1 in. [6] dla podkreslenia dramatyzmu
tego zjawiska nazywaja ten stan plodnoscia najnizsza z niskich. Sytuacja ma
dramatyczne konsekwencje: jezeli ptodno$¢ utrzymuje si¢ przez dtuzszy czas
na takim poziomie, powoduje to spadek liczby urodzen w roku o 50% i zmniej-
szenie populacji o polowe w przeciagu zaledwie 45 lat. Po trzecie, zjawisko to
ma charakter bezprecedensowy. Przed rokiem 1990 nie bylo takiego przypad-
ku na $wiecie. We wczesnych latach 90. ubiegtego wieku, Wiochy i Hiszpa-
nia jako pierwsze na $wiecie osiagnely poziom plodnosci najnizszy z niskich.
W 2002 1. bylo juz 17 krajéw o tym poziomie ptodnosci w Europie Potudnio-
wej 1 Wschodniej z faczna populacja 278 min ludzi. Srednia stopa ptodnosci
w Europie wynosi zaledwie 1,31, czyli nieznacznie powyzej poziomu 1,30. Co
wiecej, poprawa jest mato prawdopodobna. Od momentu spadku wskaznika
plodnosci ponizej tego poziomu zostajg uruchomione dalsze procesy demogra-
ficzne, ktdre daza do utrwalenia ptodnosci na niskim poziomie.

Za kilkadziesiat lat Europa bedzie starym, prawie bezdzietnym spote-
czenstwem. W 2050 r. dzieci w wieku do 14 lat bedzie az o 19% mniej niz
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teraz. Tymczasem liczba osob starszych powyzej 65 lat zwiekszy sie az o0 58
mln, czyli 0 77% Oséb powyzej 80 r. zycia przybedzie o 174%. Réwniez po-
pulacja Polakow bedzie sie dramatycznie kurczyé. W 2003 1. przyrost natu-
ralny w Polsce osiagnat rekordowo niski wynik 1 liczba zgonéw przewyzszyta
liczbe narodzin o 14 tys. Jesli w najblizszym czasie sytuacja si¢ nie zmieni,
to za 50 lat z 38 mIn Polakow zostanie, w zaleznosci od wariantu, ok. 30 mIn
1 liczba ta bedzie prawdopodobnie dalej spadaé (tabela 1). Co prawda, obecnie
sytuacja si¢ poprawia 1 w zesztym roku przyrost naturalny osiagnat dodatnie
wartosci, niemniej jednak mamy do czynienia z tzw. echem demograficznym
(w wiek rozrodczy wchodzi wyz demograficzny z poczatku lat 80. ubiegtego

Tabela 1
Ksztattowanie sie populacji Polski w latach 1950-2050
Rok Populacja
Wariant Optymistyczny Umiarkowany Pesymistyczny

1950 24 824 24 824 24 824
1955 27 281 27 281 27 281
1960 29638 29 638 29 638
1965 31445 31445 31445
1970 32 664 32 664 32 664
1975 34 015 34 015 34 015
1980 35574 35574 35574
1985 37 202 37 202 37 202
1990 38 111 38 111 38 111
1995 38 595 38 595 38 595
2000 38433 38 433 38 433
2005 38 196 38 196 38 196
2010 38 271 37 902 37 533
2015 38512 37 580 36 644
2020 38 629 37 079 35511
2025 38 411 36 337 34 229
2030 37 935 35 358 32761
2035 37 393 34 197 31108
2040 36914 32934 29 283
2045 36 492 31616 27 332
2050 36 045 30 260 25324

Zrodto: [15] (tab. 1, 2; ryc. 1-3).
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wieku). Echo to prawdopodobnie szybko zaniknie 1 populacja Polski zacznie
gwaltownie spada¢. Skutkiem tego, Polska stanie si¢ jednym z szesciu najstar-
szych krajoéw na swiecie (tabela 2).

Z danych UNPOP, agendy ONZ zajmujacej si¢ zmianami demograficz-
nymi wynika, ze w ostatniej dekadzie w Niemczech, dzieci ponizej 15 roku
zycia stanowity 15% populacji, niewiele lepiej jest we Francji — 18%. Na 1000
Europejek przypadato w 2003 r. srednio 1400 noworodkéw. W krajach tych

Tabela 2

10 krajow o najstarszej i najmtodszej populacji w latach 2005 i 2050
(wedtug wariantu umiarkowanego)

2005 2050
Kraj lub region Mediana wieku Kraj lub region Mediana wieku

A. Najstarsza populacja
1.| Japonia 42.9 1. | Chiny, Macao 55.5
2. | Niemcy 421 2. | Japonii 54.9
3. | Wiochy 42.0 3. | Republika Korei 54.9
4.|Finlandia 40.9 4.|Singapur 53.7
5. | Bulgaria 40.8 5. | Martynika 53.0
6. | Chorwacja 40.6 6. | Polska 524
7. | Belgia 40.3 7.|Bufgaria 52.3
8. | Szwecja 40.2 8. | Stowenia 52.2
9. | Stowenia 40.2 9. | Chiny, Hong Kong 521
10. | Szwajcaria 40.1 10. | Kuba 52.1

B. Najmtodsza populacja
1.|Uganda 15.3 1. | Burundi 20.8
2. | Mali 16.0 2. | Niger 2484
3. | Niger 16.0 3.|Liberia 21.2
4.| Gwinea-Bissau 16.2 4. | Gwinea-Bissau 215
5.|Kongo 16.3 5. | Kongo 225
6. | Malawi 16.4 6. | Afganistan 23.0
7. | Afganistan 16.4 7.|Angola 23.2
8. | Liberia 16.4 8.|Uganda 23.3
9.| Angola 16.6 9. | Sierra Leone 24.0
10. | Jemen 16.7 10. | Czad 24.3
Swiat 28.0 Swiat 38.1
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Ryc. 1. Mediana wieku w 2005 r., wariant umiarkowany (w latach)

co trzeci mieszkaniec ma wiecej niz 60 lat. Niedtugo wigc w Europie zabrak-
nie pracownikow 1 to na wszystkich szczeblach. Chroniczne braki kadry inzy-
nierskiej w obecnych Niemczech to jeden z wielu symptoméw nadchodzacego
kryzysu. Bedzie to olbrzymim problemem, zwilaszcza przy wprowadzaniu do
przedsigbiorstw nowych technologii (ryc. 1-3).

Perspektywom Unii Europejskiej nie pomoga imigranci pochodzacy
z krajéw bedacych jej wschodnimi sasiadami. Na Ukrainie, Biatorusi 1 But-
garii przecigtna para ma zaledwie jedno dziecko. Ponadto, z krajow tych wy-
emigrowala juz ponad jedna ésma ludnosci w wieku produkcyjnym. Wydaje
sie, ze kraje te osiagnely bariere wysylania emigrantow za granicg. Stanow1
to jeszcze wigkszy problem dla Polski i innych krajéw regionu. Z punktu wi-
dzenia imigrantéw ze wschodu najwigkszymi zaletami nowych cztonkéw UE

Ryc. 2. Mediana wieku w 2050 r., wariant umiarkowany (w latach)
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Ryc. 3. Ksztattowanie si¢ populacji Europy wedtug grup wiekowych

byta niewielka odlegtos¢ 1 blisko$¢ kulturowa. Zalety te mogly rownowazyc
mniejsze zarobki zwigzane z mniejsza zamoznoscia regionu. W nadchodza-
cych latach do Europy beda jednak naptywaé ludzie z innych regiondw, takich
jak Afryka Potnocna i Pakistan. Z tego tez powodu wydaje sie mato praw-
dopodobne, ze kraje Europy Wschodniej beda mogty przyciagnaé konieczna
liczbe pracownikéw w wieku produkcyjnym, poniewaz nowym imigrantom
nie beda mialy wiele do zaoferowania.

2. Bariera demograficzna
w marketingu nowych technologii

Zmiany demograficzne niosg ze sobg powazne konsekwencje ekono-
miczne, spoteczne i polityczne. Jednak problemy zwigzane z demografig to
nie tylko czgsto omawiane niedoskonatosci systemdw opieki spotecznej, lecz
takze problemy zwiazane z dzialalnoscia przedsigbiorstw. Podczas gdy wiek-
szos$¢ rzadow moze sobie pozwoli¢ na ignorowanie zjawisk, ktére nie beda
palacym problemem w perspektywie nastgpnych wybordw, przedsiebiorstwa
nic moga sobie pozwoli¢ na taki luksus. Musza zdecydowaé, czy te nieko-
rzystne trendy sa zagrozeniem czy nowo otwierajaca si¢ mozliwoscia. Nie-
zaleznie od tego, z pewnoscia zmieni si¢ sytuacja, w jaki sposob promowac

188



produkty oparte na nowych technologiach — bedzie z pewnoscia najwigkszym
wyzwaniem dla ludzi zajmujacych sie marketingiem w ciagu najblizszych lat.
Podczas gdy na niektdre towary popyt bedzie wzrastal, na wiekszos¢ bedzie
spadat. Towary typu ustugi pielegnacyjne, kredyty ze wsteczna hipoteka, czy
leki przeciwdziatajace efektom starzenia sa nakierowane na ludzi starszych
1 bez watpienia bedag sie cieszyty powodzeniem. Jednak wigkszos¢ produktow
konsumpcyjnych, takich jak modne ubrania ikosmetyki, wigkszos$¢ ustug,
a zwlaszcza produkty oparte na nowych technologiach, z wyjatkiem farma-
ceutykow i technologii medycznych bedzie sie sprzedawata znacznie stabiej.

Ludzie zajmujacy sie marketingiem sa podzieleni. Niektorzy uwazaja,
ze nadchodzi kryzys, ktéry spowoduje, ze dotychczasowe strategie marketin-
gowe odejda do lamusa. Do tej pory kampanie promocyjne nowych produk-
tow byly nastawione na nowe pokolenia, poniewaz starsi ludzie niechetnie
zmieniaja nawyki, niechetnie eksperymentuja z nowymi produktami i rzadko
zmieniaja marki. Dlatego tez ogélnym celem marketingu byli ludzie mtodzi.
Inni uwazaja, ze marketing bedzie si¢ musiat dostosowa¢ do nowych oko-
licznosci 1 dziataé uwzgledniajac nowe ograniczenia w swojej dziatalnosci.
Wedtug nich czgscia problemu jest dominacja mtodych w agencjach reklamo-
wych. Ten argument jednak tatwo obali¢. Podsumowujac, obecnie marketing
jest nakierowany gtéwnie na ludzi przed 35 r. zycia, ktérym ,ustawia si¢”
preferencje na cate zycie. Gdy liczba ludzi w tym wicku spadnie, rozwijanie
nowych produktéw przestanie by¢ zyskowne.

Jak zauwaza Silvestre [13] w latach 60., 3,5% populacji Europy miato 18-
-20 lat. Efektywna kampania trwajaca trzy lata mogta przekona¢ tych mtodych
konsumentéw do nowych produktow. W ten sposob najnowsze osiagniecia tech-
nologiczne mogly zosta¢ szybko przyjete przez duza populacje ludzi, ktorych za-
robki gwaltownie rosty. Wiekszo$¢ z nich stawala si¢ lojalnymi konsumentami
coraz to nowych produktow. Czes¢ z nich dodatkowo przekazywata swoje przy-
zwyczajenia swoim licznym dzieciom. Dzigki temu dana marka mogta uzyskac
duzy udziat w rynku w przeciagu kilku lat. Obecnie mtodzi stanowia niewielki
odsetek populacji Europy 1 pézniej maja niewiele dzieci. Trend ten z pewnoscia
zostanie utrzymany. Silvestre [13] zauwaza réwniez, ze podczas gdy w latach
60. celujac kampaniami marketingowymi w te sama grupe mfodych konsumen-
tow mozna byto pozyska¢ do 25% rynku, obecnie zaledwie 6%.

Jest to olbrzymim zagrozeniem dla powodzenia nowych przedsiewziec
opartych na najnowszych technologiach w najszybciej starzejacej sie Europie
Wschodniej. Dlatego tez wydaje si¢ mato prawdopodobne, aby kraje regionu
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byly w stanie dorobi¢ si¢ przemystu hi-tech. Z powodu niekorzystnych tren-
dow demograficznych w Europie przedsigbiorstwa miedzynarodowe beda
nakierowywaty si¢ na rynki krajow rozwijajacych si¢. Zwlaszcza takie kraje,
jak Chiny, Indie, Indonezja i Pakistan ze swoimi szybko rosnacymi populacja-
mi miodych konsumentéw beda obiektem zywego zainteresowania firm wy-
twarzajacych produkty oparte na nowych technologiach. Kraje te dysponuja
jednak tanig sita robocza 1 wydaje si¢ mato prawdopodobne, zeby produkty
skierowane na ich rynki byty produkowane gdziekolwiek w Europie, a wyso-
kie koszty transportu beda tylko pogarszaty sprawe.

Strategia polegajaca na skupianiu sie na krajach Azji udaje si¢ tylko wte-
dy, gdy na przeszkodzie nie stoja lokalne obyczaje, a zwlaszcza religia. Widaé to
zwlaszcza dobitnie na przyktadzie ,tygrysow azjatyckich”, ktére wraz z dyna-
micznym rozwojem gospodarczym zaczely pozbywac sie wszelkich komplek-
sow na tle Zachodu i coraz czesciej 1 wyrazniej zaczety podkreslaé odmien-
nos¢ wiasnej kultury, zwyczajow, stylu zycia. Ich sukces, obranie innej drogi
zorientowanej na osiggnigcie rozwoju, moze by¢ przykfadem dla innych panstw
nie nalezacych do zachodniego kregu cywilizacyjnego na to, ze rozwoj mozna
osiggnad niekoniecznie kosztem wyzbycia si¢ wlasnej tozsamosci. Inna sytuacja
wystepuje w krajach islamu. Strach przed utrata wiasnej tozsamosci religijnej
1 kulturowej, czgsto polaczony z bolesna swiadomoscia przynalezno$ci do grupy
przegrane], prawie wszedzie wywotuje powstawanie licznych ruchow, przeciw-
stawiajacych si¢ przyjeciu zachodnich wzoréw. Dlatego tez mozna oczekiwad,
ze wiele towaréw konsumpcyjnych opartych na nowoczesnych technologiach,
ktdre beda tracity rynek w Europie, nie przyjmie sie w innych kulturach.

Whnioski

Problem zmiany demograficznej jest bardzo powazny. Zmniejszenie
liczby osob bedacych grupa docelowa marketingu nowych technologii jest
nieodwotalne 1 nie ma to prostych srodkéw zaradczych. Niemniej jednak w po-
réwnaniu z innymi problemami charakterystycznymi dla codziennej dziatal-
nosci przedsigbiorstw, problemy demograficzne sa przewidywalne z duzym
wyprzedzeniem. Daje to firmom mozliwos$é dobrego zaplanowania wlasciwe;j
reakcji, ale takze moze spowodowac ignorowanie problemu tak dtugotrwate, ze
na podjecie dziatan bedzie juz za pdzno. Dlatego tez, juz dzis przedsiebiorstwa
opierajace swoje szanse powodzenia na nowych technologiach musza sobie za-
da¢ wiele pytan dotyczacych nadchodzacej zmiany demograficznej [14].
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e Jakie ryzyko dla danej firmy niosg zmiany trendow demograficznych
w Europie?

e (zy firma wie, jak je minimalizowac?

® Jakie srodki zaradcze podejmie kazdy z dziatow, takich jak HR, dziat no-
wych produktéw i marketingowy?

e (Czy firma ma dlugofalowe plany radzenia sobie ze zmieniajaca sie sytu-
acja 1 czy wie, jak wykorzysta¢ nadarzajace si¢ szanse?

e Sita nabywcza konsumentéw powyzej 50 r. zycia bedzie gwattownie ro-
sna¢ we wszystkich rejonach swiata. W jaki sposob firma bedzie sig dosto-
sowywata do tej dynamiki?

® (zy wartos¢ marki spadnie czy wzrosnie na skutek tych zmian?

Nie s to pytania tatwe, niemniej jednak firmy ze wszystkich sektoréw go-
spodarki powinny solidnie przemysle¢ odpowiedzi. Jesli chodzi o sektor nowo-
czesnych technologii wydaje sie, ze zostanie on najciezej dotkniety nadchodza-
cymi zmianami. Ludzie ustalajacy strategie marketingowe powinni uwzgledni¢
bariery demograficzne, na ktdre moga napotkaé, oparte na nich, produkty.
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