9 . .
;o\;‘]'g%ﬁo% Uniwersytet Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe

o § Ekonomiczny Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach

oy W Katowicach ISSN 2083-8611 Nr 330 - 2017
Anna Dabrowska Mirostawa Janos-Kresto
Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie
Kolegium Zarzgdzania i Finansow Kolegium Zarzadzania i Finansow
Instytut Zarzgdzania Instytut Zarzadzania
adabro3@sgh.waw.pl mjanos@sgh.waw.pl

KOMPETENCJE OSOB MLODYCH VS. OSOB
STARSZYCH (WYBRANE ZAGADNIENIA)

Streszczenie: Wick XXI zostat uznany za wiek kompetencji. W dobie negowania kon-
sumpcjonizmu, coraz wigkszej ztozonosci rynku, trudniejszych decyzji nabywczych, na
znaczeniu zyskuja kompetencje jako wyznacznik efektywnosci konsumpcji, zachowan
nabywczych konsumentéw. Celem artykutu jest zidentyfikowanie kompetencji dwoch
przeciwstawnych segmentdw rynku, a mianowicie ludzi starszych i osob mtodych.
W artykule przedstawiono wyniki badan finansowanych przez NCN (2011/03/B/HS4/04417)
przeprowadzonych wsrdd 1 tys. respondentow w wieku 15-74, technikg CATI w 2013 r.
Proba miata charakter losowo-kwotowy. Respondentéw zapytano, jak oceniajg swoje
kompetencje w zakresie: zarzadzania finansami gospodarstwa domowego, rozumienia
informacji na etykietach/opakowaniach produktow, zrownowazonej konsumpcji, korzy-
stania z internetu, przegladarek itp.

Stowa kluczowe: kompetencje konsumentow, osoby starsze, osoby mtode.

JEL Classification: D10, D12.

Wprowadzenie

Kompetencje konsumentéw sa przedmiotem badan wielu dyscyplin nauko-
wych, zajmujacych si¢ konsumpcja, takich jak: ekonomia, psychologia, socjolo-
gia, ale takze sa one przedmiotem rozwazan w naukach o zarzadzaniu (kompe-
tencje utozsamia si¢ z umiej¢tnosciami menedzerskimi), przy czym kazda z tych
nauk kladzie akcent na inne elementy.

W ekonomii konsumpcji nie ma jednoznacznego podejscia do definicji
kompetencji konsumenckich. Mozna wymieni¢ kilka:
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— kompetencje konsumentéw rozumiane jako zdolnos¢ ekonomiczna do zaku-
pu produktow, opierajaca si¢ na racjonalnym podejsciu do konsumpcji (na ra-
cjonalnos¢ wptywa wiedza o rynku, o przystugujacych konsumentowi pra-
wach, racjonalne gospodarowanie budzetem, rozwaga wobec reklam itp.)
[John, 1999; Grenhgj, 2004],

— kompetencje konsumentéw to zdolno$¢ do ostroznego i odpowiedzialnego
dziatania na rynku, przy czym jest to pojecie wielowymiarowe, uwzglednia-
jace wymiary: poznawczy, behawioralny, emocjonalny lub informacyjny, kto-
re nie mogg by¢ rozwazane w pojedynke [Lachance i Legault, 2007],

— kompetencje konsumentow nalezy rozpatrywac jako kompetencje spoteczne,
ktore zawierajg w sobie wiedze 1 umiejgtnosci zwigzane z komunikowaniem
za pomocg dobr oraz ustug konsumpcyjnych, umiejetnos¢ ciggltego podazania
za zmieniajacymi si¢ trendami i zwigzanymi z nimi nowosciami rynkowymi.
Jak zauwaza F. Bylok komponentem kompetencji konsumenckich sg rowniez
umiejetnosci rozpoznawania nowych wzoréw konsumpcji i ich wtasciwe sto-
sowanie, jak rowniez tworzenia hybryd wzoréw konsumpcji [Bylok, 2014].

R.E. Boyatzis podkresla, ze kompetencje stanowig wilasciwe potaczenie
motywow, cech i umiejetnosci, aspektow wyobrazenia o sobie, roli spolecznej
i zakresu wiedzy wykorzystywanej przez jednostke [Wieczorek-Szymanska,
2012, s. 12].

Do definiowania kompetencji mozna przyja¢ wezsze podejscie: ,,kompeten-
cje to ogot wiedzy, zdolnosci do dziatania i postaw tworzacych catos¢ w zalez-
nosci od celow i warunkdw dziatania” [Thierry, Sauret i Monod, 1994, s. 6] lub
szersze, w ktorym kompetencje rozumiane sg nie tylko jako wiedza i umiejetno-
$ci, postawy, ale takze cechy, predyspozycje.

Autorzy ksigzki Kompetencje konsumentow zdefiniowali kompetencje jako:
»wiedze teoretyczng i umiejetnosé praktyczng, wyrdzniajagca dang osobe tatwo-
$cig sprawnej, skutecznej, odpowiadajacej oczekiwaniom jako$ciowym, realiza-
cji potrzeb nizszego i wyzszego rzedu przy zachowaniu odpowiedzialnosci za
dokonywane wybory i podejmowane decyzje” [Dabrowska i in., 2015, s. 54].

Oznacza to, ze od wspoélczesnego konsumenta oczekuje si¢ okreslonej wie-
dzy, umiejetnosci, osobowosci, intelektu i zaangazowania, okreslonych zacho-
wan, postaw. Cechy te mozna przypisa¢ kompetencjom w ujeciu behawioralnym
[Whiddett i Hollodyforte, 2003, s. 15]', ktore koncentruja si¢ na sposobie za-
chowywania si¢ cztowieka, jego postawach, motywach, umozliwiajac mu za-
chowywanie si¢ w sposob skuteczny w danej sytuacji.

' Ch. Worduff kompetencje w ujeciu behawioralnym rozumiat jako zdolnoéé realizacji pewnych
zachowan, ktore cztowiek prezentuje, aby zosta¢ uznanym za kompetentnego.
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1. Kompetencje osob mlodych i starszych w wybranych
obszarach zachowan

Celem poznania kompetencji konsumentéw przeprowadzono badanie ilo-
Sciowe na probie 1 tys. os6b w wieku 18-74 lata. Respondenci byli zréznicowani
m.in. co do wieku, co pozwolilo, na potrzeby niniejszego artykutu, wyrdznic¢ oso-
by mtode (18-29 lat) i osoby starsze (60lat i wiecej?). Respondentami byly oso-
by, ktore w wyniku badania wstgpnego (badanie omnibusowe) uznano za mini-
malnie kompetentne.

Badany termin ,.kompetentny konsument” kojarzyt si¢ przede wszystkim
z osoba, ktora ,,wie, co kupuje” — odpowiedziato tak 46% mtodych i 42% star-
szych konsumentow. W stosunku do pozostatych wskazywanych cech réznica
byla znaczna. Mtodzi respondenci wskazali, ze jest to konsument ,,rozwazny”,
a starsi, ze ,.kupuje z umiarem” (po 8% odpowiedzi), r6znica wyniosta zatem po
37 p.p. Co sibdma mlodsza i co pigta starsza osoba nie potrafita wskazaé cechy
charakteryzujacej kompetentnego konsumenta.

Badanie odnosito si¢ do dwdch obszaréw kompetencji — zachowan konsu-
mentoéw i postaw. Wsrod zachowan chciano rozpoznaé, jak respondenci zacho-
wuja si¢ w odniesieniu m.in. do: zarzadzania finansami gospodarstwa domowego,
rozumienia informacji na etykietach/opakowaniach produktéw oraz zréwnowa-
zonej konsumpcji.

1.1. Zarzadzanie finansami gospodarstwa domowego

Zarowno mlodsi, jak i starsi uczestnicy badania planujg budzet w skali mie-
sigca. Najwicksza roznica dotyczyla planowania wydatkéw celowych w skali
potrocza, planowat takie wydatki blisko dwukrotnie wigkszy odsetek responden-
tow mtodszych. Wigkszo$¢ badanych deklarowata finansowanie tych wydatkow
z oszczgdnosci (tab. 1).

Tabela 1. Zarzadzanie finansami w gospodarstwach domowych przez osoby mtode
i starsze (w %)

Finansowanie wydatkow Osoby Osoby
mlode starsze
1 2 3
Planowanie budzetu w skali miesigca (wptywow i wydatkow) 49 46
Planowanie wydatkéw celowych (zakup sprzetu RTV/AGD, samochodu,
dziatki itp.) w skali pétrocza 30 17

2 Granice staro$ci s3 umowne, mozna powiedzie¢, ze to kwestia indywidualna. Powszechnie
jednak przyjmuje sig, ze osoba starsza to osoba powyzej 60. roku Zycia.
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cd. tabeli 1
1 2 3
Finansowanie wydatkow celowych z oszczednosci 55 62
Sporzadzanie codziennie lub prawie codziennie listy zakupdw art. spozywczych 32 39
Kupowanie produktéw w promocji, super cenie 78 72
Kupowanie pod wptywem reklam 22 15

Zrédto: Na podstawie badan whasnych.

Warto w tym konteksécie odnies¢ si¢ do kwestii oszczedzania przez Pola-
kéw. Z badania zrealizowanego przez 4P Research Mix na zlecenie Banku Za-
chodniego WBK wynika, ze racjonalne zarzadzanie wlasnym budzetem zaczyna
si¢ obecnie bardzo wczesnie. Okazato si¢, ze wsréd osob w wieku 16-20 lat
(najmtodsi badani, pokolenie Z), jedynie 12% nie odktada zadnych pieniedzy,
podczas gdy s$redni wynik dla catej populacji to 25%. Najmtodsi oszczedzaja
najczesciej na przyjemnosci: rozwoj swoich pasji i zainteresowan (42% wskazan
wsrod ,,0szczedzajacych dhlugofalowo™) oraz wakacje i podroze (38%). Natomiast
respondenci w wieku 51-70 lat (najstarsi badani, pokolenie Baby Boomers) od-
ktadali przede wszystkim na niespodziewane wydatki, czyli tzw. czarng godzing
(33%). Osoby starsze, powyzej 65 lat, majg potrzebg posiadania zabezpieczenia
finansowego, czego wyrazem jest wigksza sktonnos¢ do gromadzenia oszczed-
nosci, jak wynika z cyklicznego badania Diagnoza Spofeczna [2015, s. 69].

1.2. Rozumienie informacji na etykietach/opakowaniach produktow

Interesujace sa odpowiedzi dotyczace kupowania pod wplywem reklam.
O ile relatywnie niewielki odsetek respondentow deklarowat, ze kupuje pod
wplywem reklam, o tyle ich zdaniem odsetek innych Polakoéw kupujacych pod
wptywem reklam jest zdecydowanie wyzszy — wedtug mtodszych badanych jest
to 81%, wedlug starszych — 82%. Natomiast bez wzgledu na wiek respondenci
kupowali pod wptywem promocji, w super cenie. Nalezy jednak odnotowac, ze
przy zakupie nowego produktu wazna jest wysoka jakos¢ — tak odpowiedziato
58% miodszych i 72% starszych respondentow.

Polski konsument jest coraz bardziej $wiadomy i wymagajacy — tak wynika
z badania Shopper Study na zlecenie firmy Henkel. Dla 80% Polakow jakosc¢
produktéw byta kluczowym czynnikiem podejmowania decyzji zakupowych.
Jednoczes$nie 66% osob zadeklarowato, ze sg sklonni zaplaci¢ wigcej za produkt
charakteryzujacy si¢ lepsza jako$cig lub dziataniem. Tylko 20% stanowili kon-
sumenci, dla ktorych cena byta najwazniejszym czynnikiem, ktorym kierowali
si¢ podczas zakupow [Polacy stawiajg na..., 2016].
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W badaniu dotyczacym kompetencji Polakow zapytano takze konsumen-
tow, czy dokonujgc zakupoéw czytaja informacje dotyczace danego produktu.
Ponad polowa respondentow mtodszych, jak i co drugi starszy badany zwracali
uwage na datg minimalnej trwatosci, ale tylko 28% mlodszych i 33% starszych
respondentéw wskazato prawidlowa odpowiedz na pytanie, co ten termin ozna-
cza. Znaczacy odsetek badanych konsumentow deklarowal, ze zawsze czyta
instrukcje obshugi nowego produktu przed jego uzytkowaniem. Ponadto co
czwarty respondent zwracal uwage na zawarto$¢ konserwantéw, mniej niz co
czwarty na informacje na etykietach oraz czy opakowanie jest podatne na recy-
kling, a 40% badanych na kraj pochodzenia produktow spozywczych (tab. 2).

Tabela 2. Czytanie informacji na opakowaniach przez osoby mtode i starsze (w %)

Czytanie informacji na opakowaniach Osoby Osoby
mlode starsze
Czytanie instrukcji obstugi zakupionego nowego produktu zanim zacznie go
uzytkowac (zawsze) 55 85
Zawsze zwraca uwage na informacje na etykietach 17 21
Zawsze zwraca uwage na kraj pochodzenia produktow spozywczych 41 40
Zawsze zwraca uwage na rodzaj opakowania (podatno$¢ na recykling) 11 21
Kupujac produkty spozywcze, zwraca uwage na zawarto$é konserwantow 26 27

Zrodto: Na podstawie badan whasnych.

Planowanie budzetu domowego, poréwnywanie cen réznych produktow,
czytanie informacji na etykietach itp. to zachowania wpisujace si¢ w relatywnie
nowy, ale zyskujacy na znaczeniu trend konsumencki, tzw. smart shopping, co
w dostownym tlumaczeniu oznacza ,,sprytne, zakupy”. To madre i przemyslane
zakupy polegajace na wyborze jak najlepszych produktow (takze biorac pod
uwage ich jako$¢) za jak najlepsza cene (przy wykorzystaniu promocji, porow-
nywarek cen.

1.3. Zrownowazona konsumpcja

Szczego6lna uwaga ze wzgledu na przedmiot badania, zostata zwrdcona na
zagadnienia dotyczace zrownowazonej konsumpcji. Respondenci termin ,,zrow-
nowazona konsumpcja” rozumieli przede wszystkim jako: przemyslane zakupy,
konsumpcje z umiarem odpowiednig do mozliwosci finansowych, kupowanie
produktow, ktore sg potrzebne (rys. 1).
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Zréwnowazona Zréwnowazona Kupowanie produktow,
konsumpcja to konsumpcja to ktore sg potrzebne
przemyslane zakupy konsumpcja z umiarem,

odpowiednio do
mozliwosci finansowych

u Osoby mtode (%) ®Osoby starsze (%)

Rys. 1. Rozumienie pojecia ,,zréwnowazonej konsumpcji” (w %)

Zrodto: Na podstawie badan wiasnych.

W zréwnowazong konsumpcje¢ wpisuje si¢ takze niekupowanie rzeczy no-
wych, jesli te dotychczas uzywane sg jeszcze dobre. Niemniej zdarzato sig, ze
badani konsumenci — co piagty mtody (22%) i co 6smy starszy (13%) — czuli
rados¢, gdy kupili rzecz niepotrzebng dla kaprysu. Konsumpcja, co prawda,
kojarzy si¢ przede wszystkim z zaspokajaniem potrzeb bez zadnych innych zna-
czen — w badaniu w 2011 r. 77% miejskich gospodarstw domowych stwierdzito,
ze to znaczenie konsumpcji jest im bliskie; konsumpcja wigze si¢ takze z dostar-
czaniem przyjemnosci, satysfakceji (stwierdzito tak 69% badanych) [Dabrowska
iin., 2013, s. 128].

Dla respondentow, zwlaszcza starszych, bylo wazne, aby produkt byt eko-
logiczny. Kupujac kosmetyki, co piaty mtody i co dziewiaty starszy badany kon-
sument zawsze sprawdzal, czy nie byly one testowane na zwierzetach. Wigkszy
odsetek starszych niz mtodszych nigdy nie wyrzucat zakupionej zywnosci do
kosza z powodu jej przeterminowania, ale czesto zdarzylo sie, ze niewielki odse-
tek (5% milodych i 1% starszych) wyrzucal w pelni warto$ciowa zywnos¢. Po-
nadto wickszy odsetek starszych niz mtodszych zawsze sprawdzat, czy kupowane
srodki czystosci sg nieszkodliwe dla srodowiska. Przejawem proekologicznych
zachowan badanych konsumentow byto takze czeste chodzenie do sklepu z torba
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wielokrotnego uzytku, ale tez znaczny odsetek nigdy nie odmawial w sklepie
wzigcia torby foliowej jednorazowego uzytku.

Badani konsumenci czgsto oddawali innym osobom niepotrzebne rzeczy.
Byli takze zainteresowani konsumpcja wspolnotowa (np. wymiana dobrami,
m.in. odzieza, udostepnianiem miejsc noclegowych, dzieleniem si¢ umiejgtno-
$ciami, m.in. naukg jezykow, pieczeniem ciast, pisaniem podan, dzierganiem na
drutach itp.) (tab. 3).

Tabela 3. Zachowania respondentow miodych i starszych — wybrane obszary (w %)

Zachowanie respondentéw Osoby Osoby
mlode starsze

Wazne, by uzywany produkt byt ekologiczny 58 81
Kupujac kosmetyki, zawsze sprawdzam, czy kosmetyk nie byt testowany
na zwierzgtach 21 11
Nigdy nie wyrzucam zakupionej zywnosci do kosza, bo jest przeterminowana 35 59
Zawsze zanim kupi¢ $rodki czystosci to sprawdzam, czy sa ekologiczne
(nieszkodliwe dla $rodowiska) 20 30
Czesto chodze do sklepu z torbg wielokrotnego zakupu (torba ekologiczna) 67 75
Nigdy nie odmawiam w sklepie wzigcia zakupionej rzeczy w torbie foliowej
jednorazowego uzytku 44 37
Czesto oddaje innym osobom niepotrzebne rzeczy (np. ubrania, ksigzki) 74 68
Zainteresowanie konsumpcja wspolnotowa 43 32

Zrodto: Na podstawie badan whasnych.

Wyrazem praktycznego podejscia do zroéwnowazonej konsumpcji sa co-
dzienne zachowania konsumentéw. Na pytanie, czy czesto lub bardzo czgsto
zwracajg uwage w gospodarstwie domowym na zuzycie pradu, wody, gazu
1 koszt rozméw telefonicznych odsetki odpowiedzi nie przekroczyly 45%, naj-
wyzsze dotyczyly kontrolowania kosztow rozmow telefonicznych, najnizsze
zuzycia pradu. Bardziej kontrolujagcymi korzystanie z mediéw byly osoby star-
sze (rys. 2).

Niemniej blisko co trzeci respondent zarowno mlody (32%), jak i starszy
(30%) w trakcie mycia naczyn mial odkrgcong wodg. Szczegdlnie mtodzi re-
spondenci (40%, starsi — 23%) wybierali jazd¢ samochodem, mimo Ze istniat
tatwy lub szybszy dojazd srodkami komunikacji publiczne;.
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zuzycie pradu zuzycie wody zuzycie gazu koszt rozmow
telefonicznych

u Osoby mlode (%) ®Osoby starsze (%)

Rys. 2. Kontrolowanie zuzycia pradu, wody, gazu i kosztu rozmow telefonicznych
przez respondentow mtodych i starszych

Zrodto: Na podstawie badan wiasnych.

Za pozytywny symptom mozna przyjac¢ deklaracje o gotowosci do zmiany
nawykéw zakupowych wpisujacych sie w kontekst idei ,,zréwnowazonej kon-
sumpcji”. Odpowiedziato tak 87% mtodych i 77% starszych badanych konsu-
mentow, ale trzeba pamictac, ze sg to tylko deklaracje.

2. Ocena subiektywna wybranych kompetencji przez respondentow

Weczesniejsze rozwazania wskazuja na wieloaspektowe podejscie do rozpo-
znania kompetencji konsumentéw. W badaniu zwrdécono si¢ do respondentow
z prosba o dokonanie subiektywnej oceny kompetencji czterech wybranych ob-
szarow, majacych istotne znaczenie dla caloksztattu zachowan, w zakresie: zarza-
dzania finansami gospodarstwa domowego, rozumienia informacji na etykietach/
opakowaniach produktéw, zréwnowazonej konsumpcji, korzystania z internetu,
przegladarek itp. (tab. 4).
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Tabela 4. Ocena subiektywna wybranych kompetencji przez respondentow mtodych
i starszych

Ocena subiektywna kompetencji w zakresie: Osobz miode | Osoby starsze
(%) (%)
Zarzadzania finansami gospodarstwa domowego:
— brak wiedzy 3 1
— stabo 10 11
— dobrze 51 56
— bardzo dobrze 36 33
Rozumienia informacji na opakowaniach produktow:
— brak wiedzy 0 3
— stabo 14 11
— dobrze 59 63
— bardzo dobrze 27 23
Zréwnowazonej konsumpcji:
— brak wiedzy 6 5
— stabo 24 21
— dobrze 53 56
— bardzo dobrze 17 18
Korzystania z internetu, przegladarek itp.:
— brak wiedzy 20 31"
— shabo n 22"
— dobrze 27 28
— bardzo dobrze 42" 19"

* Zalezno$¢ istotna statystycznie.

Zrodto: Na podstawie badan whasnych.

Uzyskane wyniki badania pozwalajg na wysnucie wniosku, ze wiek rdzni-
cuje kompetencje respondentéw. Osoby mtode czeséciej wystawialy sobie naj-
wyzsze oceny w zakresie kompetencji dotyczacych zarzadzania finansami go-
spodarstwa domowego (36% wobec 33% o0s06b starszych), rozumienia informacji
na etykietach/opakowaniach produktéw (27% wobec 23%), korzystania z inter-
netu, przegladarek itp. (42% wobec 19%). Brak wiedzy czgsciej przypisuja sobie
osoby starsze, szczegoOlnie w zakresie korzystania z internetu, przegladarek itp.
(31% wobec 20% o0sob mtodych). Uwage zwraca to, ze ponad polowa badanych,
zarowno mlodych, jak i starszych, w kazdej z wyrdznionych dziedzin ocenia
swoje kompetencje dobrze.

Czy wyniki te mozna oceni¢ pozytywnie? Zakladajac, ze samoocena nie
jest zbyt czesto zyczeniem, mozna powiedzie¢, ze pozytywne jest to, iz osoby
mlode dobrze postrzegajg swoje kompetencje, bo to moze wskazywac, ze polski
konsument bedzie konsumentem coraz bardziej racjonalnym, swiadomym, nieu-
legajagcym magii konsumpcji, a idee zrownowazonej konsumpcji coraz bardziej
beda obecne w podejmowanych decyzjach zakupowych.
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Podsumowanie

Kompetencje konsumentéw uwidaczniane w zachowaniach konsumentéw
determinowane s3 wieloma, o réznym charakterze i znaczeniu, czynnikami.
Powoduje to, ze sg one skomplikowane, ulegaja cigglym zmianom.

Najogoélniej mozna powiedzie¢, ze zachowania konsumentéw to ogoét dzia-
tan, ktore odnosza si¢ do procesu nabywania dobr i ustug przez finalnych od-
biorcow. Proces ten obejmuje zar6wno przygotowanie do zakupu, podjecie de-
cyzji o wyborze konkretnego produktu, jego zakup, jak i uzytkowanie. W kazdym
z tych etapow potrzebne sg kompetencje, bedace efektem okreslonej wiedzy,
umiejetnosci, osobowosci, intelektu i zaangazowania, okreslonych zachowan,
postaw.

W niniejszym artykule zwrocono uwage na dwie grupy konsumentow, kto-
rych zachowania i kompetencje mogg r6zni¢ si¢ z uwagi na wiek, a tym samym
doswiadczenie, wiedzeg, umiejetnosci, postawy itp.

Z wynikow badania wynika, ze w obszarze:

— zarzadzania finansami gospodarstwa domowego wigkszy odsetek mtodych
niz starszych konsumentéw planuje wydatki celowe w skali potrocza oraz
kupuje pod wptywem reklam,

— czytania/rozumienia informacji na opakowaniach zdecydowanie wigkszy
odsetek starszych osob czyta zawsze instrukcje obstugi nowego produktu
przed jego uzytkowaniem,

— zrownowazonej konsumpcji wiekszy odsetek starszych konsumentow zwraca
uwage na ekologiczne aspekty dotyczace zardwno nabywanych produktow,
jak i1 funkcjonowania gospodarstwva domowego, ale wickszy odsetek mtod-
szych konsumentow jest zainteresowany konsumpcja wspolnotows.
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COMPETENCIES OF YOUNG PEOPLE VS. ELDER PEOPLE
(THE SELECTED ISSUES)

Summary: The 21% century is considered as the age of competencies. In the epoch of
negating consumerism, greater and greater complexity of the market, competencies are
becoming more and more important as an indicator of effectiveness of consumption.
Competencies have been lacking of a unanimous definition, also in consumption eco-
nomics. In her article, the author presented results of the surveys financed by the National
Science Centre (2011/03/B/HS4/04417) carried out among 1000 respondents aged 15-74
by the CATI method, in the second half of 2013. The sample was of the random and
quota nature. The respondents were asked how they evaluated their competencies as
regards household’s finance management, understanding the information on product
labels/packaging, sustainable consumption, use of Internet, etc. The research findings
prove that we may rather speak of Poles’ low competencies and greater stocks of
knowledge in the field of sustainable consumption are attributed to elder people.

Keywords: consumers’ competencies, elder people, young people.



