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Резюме

Современная экономика интересна тем, что она не только следует традициям, но и образовывает новые формы рыночных отношений, которые ввиду своей новизны требуют особо пристального внимания. Одной из них является «экономика бесплатного» (“the economics of free”), которую можно охарактеризовать через обмен, при котором продавец предлагает товары и услуги без чётко установленной цены, предоставляя возможность её определения самим покупателям.
Так как современная рыночная экономика действует по другим правилам, в случае обмена, базирующегося на добровольной оплате, экономическая теория и экономическая социология нам мало помогают в описании и объяснении такого формата обмена.

Соответственно, возникает вопрос: как функционирует обмен, основывающийся на добровольной оплате? На этот вопрос мы отвечаем с двух позиций: покупателя и продавца. 

В ходе проведённого исследования было выявлено, что на решение о совершении покупки влияют такие критерии, как харизматичный продавец, с которым хочется завязать беседу, необычность обмена, преподносимого как «шоу», а также необычность предлагаемого товара. Согласившись осуществить покупку на основе добровольной оплаты, покупатели сталкиваются с проблемой определения цены. Они формируют её, опираясь на эмоции, полученные от взаимодействия с продавцом и самого обмена, переводя их в денежный эквивалент, а также пытаются сконструировать среднерыночную цену аналогичного товара в качестве порога, ниже которого заплатить неприемлемо. На первый план выносится символическая ценность товара, а не его функциональная полезность. Главным правилом, которым в этот момент руководствуются покупатели, является нахождение баланса между «недоплатить» и «переплатить». Покупатели, поучаствовавшие в обмене, широко делятся своим опытом путём своих социальных сетей. Это происходит ввиду новизны и оригинальности самой концепции обмена, повышенного к ней журналистского интереса, а также прочно устанавливающегося контакта между покупателем и продавцом.

Что касается продавцов, их стимулы зависят от того, для чего они организовали такой обмен. В одном случае это может быть модель бизнеса, успешно функционирующая за счёт необычности концепции и позиционирования обмена как «подарка», за который люди отдают больше денег, нежели за аналогичный товар с чёткой ценой. В другом случае, это может быть благотворительность, где оплата воспринимается как благотворительный взнос для того, чтобы увеличить количество посетителей, снять смущение организаторов за сбор денег. Оба случая объединяет ещё один мотив – отсутствие необходимости узаконивания и авторизации торговой деятельности.
Содержание
Введение
Современная экономика интересна тем, что она не только следует традициям, но и образовывает новые формы рыночных отношений, которые ввиду своей новизны требуют особо пристального внимания.

В то время как в России этот механизм лишь зарождается, за рубежом все большую популярность приобретает «экономика бесплатного» (“the economics of free”), которую можно охарактеризовать через обмен, при котором продавец предлагает товары и услуги без чётко установленной цены, предоставляя возможность её определения самим покупателям. Они, в свою очередь, могут либо вообще не заинтересоваться данным предложением, либо самостоятельно оценить товар, заплатив столько, сколько посчитают нужным. Такая система оплаты называется добровольной: потенциальный покупатель имеет право сначала попробовать, проверить товар, а уже затем назначить ему справедливую с точки зрения потребителя цену.

Добровольная оплата, прежде всего, связана с областью товаров, где не существует естественного дефицита, а именно со сферой компьютерных технологий или творчества. В Америке уже давно функционирует такой сайт, как “The Humble Bundle”
. На нем предлагается приобрести наборы игр за добровольное пожертвование от 1$ и выше, часть от которого пойдёт на благотворительность. Что касается России, существует сайт “Thank You”
, который функционирует по аналогичной схеме «плати, сколько считаешь нужным»
, предлагая добровольно благодарить авторов за скаченную литературу или музыку в виде денежного вознаграждения. Подчеркнём, что механизмы добровольной оплаты могут действовать и в тех сферах обмена, где блага являются дефицитными.

Стоит отметить, что «бесплатное благо» не предполагает намеренного одностороннего безвозмездного обмена, слово «бесплатное» играет здесь иную роль: несмотря на то, что цена на благо не установлена, и оно предоставляется «бесплатно», ожидается, что после приобретения блага или его использования, покупатель в качестве благодарности вознаградит производителя некоторой денежной суммой [Долгин 2010].

В свою очередь, в рыночной экономике действуют другие правила: цена на товар устанавливается в соответствии с балансом спроса и предложения. Он представляет собой компромисс между максимальной ценой, за которую покупатель готов купить продукт, и минимальной ценой, за которую продавец готов этот продукт продать. Эта модель служит основой для ценообразования. Покупателю остаётся лишь сделать выбор, согласен он с установленной продавцом ценой или нет (в современных торговых форматах даже отсутствует возможность торга). Однако в случае обмена, базирующегося на добровольной оплате, «крест Маршалла» перестаёт работать: баланс спроса и предложения уже не влияет на ценообразование.

Соответственно, возникают вопросы: как покупатель принимает решение о совершении покупки в условиях добровольной оплаты? На чем основывается доверие/недоверие покупателя к такой практике? Каким образом он формирует цену? Классическая экономическая теория не позволяет дать удовлетворительные ответы на поставленные вопросы.

Кроме того, неизвестно, каким образом в этом новом формате торговых отношений, действует механизм распространения информации и опыта совершении покупки. Этот параметр весьма важен ввиду того факта, что в большинстве случаев блага, предлагаемые за добровольную плату, не рекламируются, а значит узнать о них можно лишь при помощи социальных сетей. Особый интерес представляют такие характеристики, как скорость, содержание и эффективность рекомендации.
Однако, в процессе обмена с добровольной оплатой помимо покупателей, принимают участие и продавцы, которые организуют и воплощают в жизнь обмен, основанный на добровольной оплате. И, если для покупателей такой механизм оплаты может быть выгоден ввиду возможности заплатить за товар ту сумму, которую он считает целесообразной, без учёта интересов продавца, то мотивация продавцов применять столь нестандартную торговли остаётся неизвестен.  

Соответственно, возникают вопросы: зачем продавцу применять такой обмен, где он не принимает участия в формировании цены на предлагаемый им самим товар? Какие мотивы он преследует при выборе такого формата торговли? Какие плюсы продавец видит в торговле товарами и услугами, цену которым назначает не он, а покупатели? В классической экономике мы не находим ответов на заданные вопросы.
Таким образом, наше исследование призвано изучить, как функционирует обмен, основанный на добровольной оплате, и объяснить в его рамках механизмы принятия решения о согласии/отказе от покупки блага, формирования цены, а также понять, как осуществляется распространение опыта участия в обмене, основанном на добровольной оплате, за пределами отношений продавец-покупатель. Помимо этого, наше исследование призвано понять мотивацию предпринимателей, выбравших такой формат обмена в качестве осуществления торговой деятельности.
Обзор литературы
Мы живём сейчас в эпоху постиндустриализма, которую называют по-разному: «эпоха третьей волны» или «супериндустриальное общество» по Э. Тоффлеру, «постэкономическое общество» по П. Друкеру, а Ж. Бодрийяр применяет к нему термин «общество потребления»
. Как пишет Э. Тоффлер: «Третья волна начинает стирать исторически сложившийся разрыв между производителем и потребителем, порождая особую экономику завтрашнего дня, сочетающую в себе оба действующих фактора, — «prosumer economics»
.

Таким образом, роль потребителя становится исключительно важной в современной экономике. Одним из новых и ещё непривычных способов экономического взаимодействия продавцов и покупателей, где ярко выражено стирание разрыва между производителем и потребителем, является экономический обмен на основе добровольной постфактумной оплаты. Основное отличие данного рынка от рынка в привычном для нас смысле этого слова заключается в том, что в обмене с добровольной оплатой функция ценообразования ложится на плечи самих покупателей, а не продавцов, компаний и организаций. Покупатели должны самостоятельно принять решение не только о совершении или не совершении сделки, но и добровольно назначить ей цену (притом, она может быть и нулевой).

Прежде всего, мы введём определение «постфактумной оплаты», а затем детально проанализируем механизмы действия экономического обмена с постоплатой через призму «новой экономики».

Далее, для того, чтобы разобраться в проблеме ценообразования в обмене с добровольной постфактумной оплатой, мы рассмотрим, можно ли объяснить её устройство с помощью классической экономической теории. Наконец, мы добавим социологический подход и проанализируем данный тип обмена с точки зрения экономсоциологических теорий.

Постфактумная оплата

Постфактумная оплата не относится к ряду новых феноменов, а является переформулированным старым: этот механизм схож с обрядом дарения у племён, который до появления денег и рынка являлся их ключевым способом обмена
. 

Однако в рамках современности постоплата рассматривается как новаторство. Она предполагает иные правила, нежели те, которые действуют в привычном обмене: товары и услуги предоставляются покупателю бесплатно, но при этом ожидается, что по их использованию потребитель выложит за них уготованную на его усмотрение сумму денег. При этом вознаграждение не является обязательством, а представляет собой добровольное «пожертвование».

Стоит отметить, что принцип постфактумной оплаты особо привлекателен для тех сфер обмена, где нет естественного дефицита, а численность однотипных благ очень высока, и их стоимость примерно одинакова. Особенно показателен пример попытки продаж игровых приложений для телефонов или, к примеру, программ для компьютеров: эти продукты можно найти в свободном доступе в Интернете. Тогда возникает вопрос: как можно на этом заработать, если люди могут легко найти лазейку и получить товар бесплатно? В подобных случаях, когда благо довольно трудно сделать платным и ограниченным с точки зрения доступа, вводится добровольная плата в виде вознаграждений. Однако это звучит достаточно утопично, так как такая система оплаты требует контроля над добросовестностью покупателя, который непросто осуществить.
В других же сферах обмена, где предусмотрен естественный дефицит, а блага разнообразны и продаются по отличным друг от друга ценам, идея постфактумной оплаты, на первый взгляд, кажется неразумной. Особенно применительно к нашему обществу, где люди, с одной стороны, склонны к оппортунистическому поведению, а с другой, им легче соотносить свои возможности с чётко установленной продавцом ценой, а не самостоятельно заниматься поисками денежного эквивалента предлагаемому товару или услуге. 

Несмотря на серьёзные для производителя минусы, механизм постоплаты может успешно функционировать. Поэтому следующим пунктом нашего изучения будут стратегии успешного обмена с добровольной постфактумной оплатой.

Стратегии обмена, основанного на постфактумной оплате

Попытаемся выделить те факторы или стратегии, которые могут снизить риск разорения при переходе на систему постфактумной оплаты, тем самым обеспечивая успешный обмен с точки зрения обеих сторон.
1) Начинать с малого;
Нужно признать, что люди на сегодняшний день не готовы к такому инновационному способу рыночного обмена. Поэтому есть смысл дать им привыкнуть к такой новинке. Чтобы при этом не понести серьёзных убытков, следует начать с того, что не даёт больших издержек и имеет невысокую цену. Одним из примеров благ, удовлетворяющих такому условию, является программное обеспечение, предоставляемое в Интернете и предполагающее последующую за его приобретением оплату. Увеличение количества копий и их распространение не стоит денег, что означает отсутствие убытков в случае нечестности покупателей. Как правило, производитель назначает рекомендованную цену, которая служит для покупателей маяком, от которого нужно отталкиваться. По идее, количество денег, отданное покупателем за продукт постфактум, должно быть прямо пропорционально его удовлетворению от использования этого продукта. 

2) В качестве целевой аудитории – небольшие коллективы;

Эта стратегия направлена на решение так называемой проблемы «безбилетника»
. Всегда найдутся такие люди, которые захотят пользоваться благом бесплатно. Чтобы снизить шансы на успех такого человека, желательно предлагать свой товар в коллективе или малой группе. Чаще всего такие коллективы объединены какой-то общей чертой: интересами, профессией, социальным статусом и так далее. Таким образом, в понятии символического взаимодействия они образуют «клуб», который характеризуется общими предпочтениями. Также для членов свойственно обмениваться информацией о благах, а точнее рекомендациями. Если один участник клуба слукавит, а это, как правило, легко обнаружить, находясь рядом или, если это происходит в сети, посмотрев статистику его оценок и оплат, то тем самым он дискредитирует «клуб», к которому принадлежит, а потому исключается, искажая предпочтения всех членов. 

Эта картина приобретает более ясный вид на конкретных примерах. Первый пример касается ресторанов, работающих на основе постфактумной оплаты. Исключая рестораны в тех местах, где вы турист, и беря во внимание те злачные места, где вас знают, очень рискованно не оставить денег после трапезы. Это дурно скажется на вашей репутации. Вы станете объектом сплетен среди других посетителей, и дальнейшее посещение этого заведения для вас будет невозможным. Именно благодаря «клубному» фактору, другими словами, фактору коллектива, многим ресторанам удаётся извлекать прибыль из системы постфактумной оплаты.

Вторым доказательством преимущества небольшого коллектива, внутри которого осуществляется обмен на условиях постоплаты, является бубличный бизнес П. Фельдмана
. На протяжении многих лет он поставлял бублики в большое количество организаций, расположенных в пригородах Вашингтона. Он оставлял коробку с бубликами в комнате отдыха, а рядом ставил фанерный ящик с прорезью для сбора денег. Также на ящике была подписана рекомендованная цена за бублик, от которой офисные сотрудники могли отталкиваться. С течением времени, П. Фельдман начал подмечать, какие именно коллективы жульничают чаще и больше всех и пришёл к выводу, что работники маленьких коллективов более добросовестны, нежели сотрудники больших. Такое положение дел может показаться странным – ведь в большом коллективе больше потенциальных свидетелей и гораздо проще подметить, что кто-то взял бублик, но не расплатился за него. Однако у маленьких коллективов своё преимущество: внутри небольшой группы людей проще вычислить жулика, так как в отличие от больших организаций, все сотрудники хорошо знают друг друга, поэтому попасться на таком постыдном деле будет весьма унизительным, что непременно скажется на репутации человека и примет массовую огласку внутри коллектива.

3) Преимущество у тех, кто знаком с целевой аудиторией;

Этот пункт плавно вытекает из предыдущего. Если продавец или поставщик (в некоторых случаях покупка совершается без присутствия продавца) знаком с участниками маленьких коллективов, которым доставляет блага, и в глазах покупателей он имеет положительный образ, то им будет стыдно недоплачивать или вовсе не платить за предоставленный товар. Нежелание платить будет вытесняться желанием отблагодарить поставщика за приятное, за возможность «качественно» провести время при помощи приобретённого блага.

Кроме того, сам факт доверия продавца покупателю, и наделение покупателя полномочием самим назначать цену, располагает последнего к первому. Кроме того, постоплата может быть выигрышной ввиду того, что, когда назначается цена, покупатель скорее будет торговаться, а, когда благо отдаётся даром, психологически покупатель будет стараться заплатить больше, чтобы отблагодарить продавца за такую «щедрость» и хорошее отношение.
4) Использовать необычность формата отношений;

Существует гипотеза, что система постфактумной оплаты может быть успешной и прибыльной, пока она является чем-то выдающимся, неординарным на фоне обычных торговых отношений, где покупатель имеет дело с чётко установленной ценой. Свежий подход к торговле не обязательно пугает людей, а, наоборот, может вызывать неподдельный интерес, ко всему прочему, создавая иллюзию заботы о впечатлении потребителя и наделяя его правом назначать цену за приобретённое благо. Однако никто не может гарантировать успех постоплате, в случае если такой формат торговых отношений станет привычным для покупателей.

«Новая экономика»

В отличие от традиционной экономики, которая диагностирует рынок при помощи цены и объёма производства, «новая экономика» включает в систему измерений такие факторы, как вкусы, настроения, мотивы и желания потребителей. Она акцентирует своё внимание на человеке, а точнее межличностном взаимодействии, в связи с чем «новая экономика» часто называется информационной. Стоит также отметить, что система добровольной постфактумной оплаты начала развиваться именно на почве «новой экономики».

Разберём основные черты такого типа экономики и попробуем найти соответствия с механизмом постоплаты: 

1) «Опережающий рост затрат на создание и обработку информации по сравнению с затратами на изготовление самих товаров»
;

В современном мире потребление становится все более изысканным, вкусы и предпочтения потребителей приобретают более изощрённый характер. Поэтому производство товара обходится производителю дешевле, чем его реализация потребителю. На первый план выходит создание информации о спросе.

Ввиду специфичности обмена, основанного на постоплате, этот пункт имеет особую актуальность. Многие люди отнесутся с подозрением к такому типу торговых отношений, пока не будут предварительно проинформированы о нем из СМИ или посредством рекомендаций знакомых. Однако вряд ли создание информации о спросе будет слишком затратным: все та же специфичность постоплаты может обеспечить преимущество перед конкурентами и привлечь уже проинформированных покупателей.

2) Переопределение материального и нематериального;

В «новой экономике» под нематериальными благами подразумеваются не только продукты культуры, медиа- и интернет-индустрии, а также и те, которые мы до сих пор называли материальными, – производные бытовой сферы: одежда, машины, телефоны и прочее. Все эти блага отныне являются информационными. Прямое назначение товара, его исходная полезность вытесняется обозначаемыми им культурными кодами и знаками. Предмет рассматривается в другой системе координат - символическом пространстве. В таком контексте потребление товара понимается как взаимодействие людей при помощи тех обозначений, которые приписываются их вещам.

Осуществление покупки на условиях постоплаты – уже само по себе является некоторым кодом, характеризующим покупателя. Скорей всего, и для него, и для окружающих, этот символ будет означать неординарность и новаторство, ведь обмен, основанный на добровольной постфактумной оплате, в контексте современности является специфической новинкой.

3) Потребление вещей прекращается до момента наступления их реальной непригодности; 

Это означает, что моральный износ вещи наступает намного раньше её физического износа. Те или иные предметы выходят из потребления, будучи ещё способными выполнять свои функции, однако с течением времени они потеряли свою «социальную актуальность»
. Так как человек функционирует в символическом пространстве, для него недопустимо пользоваться уже неактуальными вещами, ведь это понижает его статус среди других потребителей. 

За счёт возможности экономии денег в системе постоплаты (ведь покупатель сам назначает себе цену, поэтому может заплатить меньше, чем от него ожидается), у людей есть возможность направить их в другое русло – на возрастающее потребление «социально актуальных» товаров.

4) Товары становятся преимущественно опытными благами;

В «новой экономике» товар невозможно оценить должным образом до момента его использования. Качество этого товара очень трудно определить на глаз, в связи с чем потребитель сталкивается с ситуацией неопределённости и неясности. Этим пользуются многие производители, обладая большим количеством информации о товаре и намеренно предлагая продукт более низкого качества. Потребитель может пытаться самостоятельно справиться с асимметрией информированности на рынке, однако многообразие товаров и услуг не позволит ему досконально разобраться во всем.

В связи с этим кажется вполне разумным использовать систему оплаты постфактум, так как, потребив конкретное благо, его покупатель будет уже иметь некий опыт, на основе которого он сможет оценить товар. Главное, чтобы эта оценка осуществлялась честно, а не на меркантильной основе.

5) Цена предмета более связана с его индивидуальной, символической ценностью, нежели чем с его универсальной, функциональной ценностью;

Мы уже упоминали ранее о том, что предназначение покупки все больше определяется его символическим кодом, а не изначальной полезностью товара. Тем самым, приобретённая вещь играет роль индикатора образа и стиля жизни покупателя.

Таким образом, при покупке блага на основе добровольной оплаты, человеку, возможно, будет неважно, что он покупает, а важно как он это делает: по-новому, непривычным образом. Погоня за новинками, в свою очередь, является способом демонстрации своего статуса. Именно поэтому ценным для покупателя может являться не возможность самостоятельно назначить себе цену, а  непосредственно участие в таком необычном обмене.

В то время как традиционная экономика обращает своё внимание лишь на материальный аспект, «новая экономика» имеет дело с символами, которые представляются вещами, изменяющимися ценностями, желаниями и мотивациями людей. Стоит признать, что ввиду наибольшего акцента на психологических факторах, «новая экономика», как база механизма постфактумной оплаты, не проливает свет на ценообразование, как один из интересующих нас аспектов системы постоплаты, зато даёт возможность разобраться в самом обмене на основе добровольной постфактумной оплаты и его функционировании.

Теперь же мы переключим наше внимание на формирование цены покупателем в системе постоплаты с точки зрения классической экономической теории.

Классический взгляд на проблему ценообразования в обмене, основанном на добровольной постфактумной оплате

Несмотря на перечисленные чуть ранее уникальные, присущие только обмену на основе добровольной оплаты, особенности, данный вид торговли по определению является, прежде всего, экономическим обменом между продавцом и покупателем, поэтому необходимо рассмотреть механизмы, вовлечённые в данный процесс, с точки зрения экономической теории. Тем более что в изучении интересуемых в данном исследовании явлений: потребительского поведения и ценообразования, – экономисты добились значительных успехов.

Теория потребительского поведения, раздел микроэкономики, занимающийся изучением «взаимосвязанных принципов и закономерностей, руководствуясь которыми индивид формирует и реализует свой план потребления»
, и которые, следовательно, обуславливают непосредственные решения во время покупки товаров. Несмотря на то, что, по мнению экономистов
, человек стремится к наиболее полному удовлетворению своих потребностей любыми доступными средствами, его спрос также определяется личными вкусами, предпочтениями и покупательной способностью (разница между доходом и текущим уровнем рыночных цен). В разработанной экономистами модели
 каждый приобретаемый товар приносит человеку определённую, оцениваемую им субъективно полезность. Так как данная покупателем оценка индивидуальна и полностью предвзята, товары, имеющую большую стоимость и важность для одного человека, совершенно ничего не стоят для другого, не видящего в них полезности.

Но, в целом, блага, полезность которых очевидна для большинства людей (например, хлеб), имеют строго определённую цену, тогда как товары сомнительной полезности её не имеет. Но почему в таком случае хлеб стоит намного меньше, чем, например, автомобиль? Полезность хлеба не намного меньше, а в определённой ситуации (голод) даже больше, чем получаемая польза от автомобиля. Именно здесь уместно указать на другой фактор, оказывающий, по мнению некоторых экономистов
, сильное влияние на цену, а именно – про издержки производства. Производитель, стремящийся к максимизации своей прибыли или, по крайне мере, к покрытию своих затрат, устанавливает цену согласно объёму потраченных им усилий на производство и транспортировку товара. Естественным путём получается, что чем более трудозатратно и наукоёмко производство, тем выше цена на получаемый товар. Но так как покупатель чаще всего не осведомлён о точных издержках производителя, единственным путём получить данную информацию является установленная продавцом цена. Получив таким образом необходимую информацию о затратах изготовителя, потребитель вправе решать, подходит ли под его субъективные требования в полезности выбранный товар, или покупателю стоит продолжить свои поиски и попробовать подобрать для себя другой продукт.
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По мнению А. Маршалла
, рыночная ценность товара определяется в равной степени, как предельной полезностью, так и предельными издержками на производство. Согласно «кресту Маршалла»
, рыночная цена является компромиссом между ценой спроса (максимальная цена, которую готов заплатить покупатель за товар; определяется полезностью продукта) и ценой предложения (минимальная цена, за которую продавец согласен отдать свой товар; определяется издержками производства). Но так как в обмене с добровольной оплатой не существует установленной продавцом цены, покупатель оказывается в сложном положении.
Обратившись к идеям сторонников природной человеческой рациональности (men’s rationality)
, потребитель – рационалист, лишившись «противовеса» в виде кривой предложения, приобретёт товар за минимально возможную цену – бесплатно. В реальности подобное развитие событий происходит не всегда
. Возможно, потребитель может иметь хоть и смутные, но представления о необходимом количестве труда для производства интересуемого его товара, а, следовательно, может назначить субъективный минимум цены для покрытия издержек продавца. Но подобное поведение будет снова объясняться стремлением человека к рационализации своего поведения, а именно к понижению неопределённости будущего путём сокращения страха перед общественным остракизмом
. Другими словами, потребитель в доминирующей на данный момент рыночной экономике привык к тому, что за любой товар необходимо заплатить определённую сумму, приобретение же продукта по слишком заниженной цене, скорее всего, вызовет осуждение окружающих людей. Именно чтобы избежать подобного неблагоприятного, с точки зрения социального существа, развития событий, покупатель постарается как можно более справедливо оценить затраты производителя и назначить достойную цену за его труд
. Но подобное определение цены опять же ближе к понятию потребительской стоимости, то есть субъективно оценённой полезности товара на текущий момент, даже несмотря на то, что данная потребность выражается в социальном контексте
. В свою очередь, возникает вопрос: не лежит ли столь пристальный интерес к социальным аспектам торгового обмена за границами интересов классической экономики? Согласно современному определению экономики
, не придающему данной стороне экономических процессов особого значения, ответ скорее положительный, чем отрицательный.
Другими словами, необходимо помнить, что основным методом экономики является моделирование: исследование процессов не непосредственно, а косвенно, посредством анализа некоторых вспомогательных мысленных конструктов (моделей)
. Экономистов чаще всего не волнуют подробности, например, такого процесса как доставка товара от продавца к покупателю. Кто все эти «закулисные» люди, договаривающиеся о сделке, упаковывающие товары, перевозящие их, какие у них культурные, социальные и другие особенности, совершенно не важно, главное – непосредственный акт обмена между акторами. В данных моделях экономисты вообще стараются отводить человеку и человеческому фактору минимальную роль. В рамках неоклассической экономической теории люди представляется своеобразными роботами – абсолютно рациональными, логичными, эффективными и постоянно стремящимися к извлечению максимальной прибыли из своего поведения. Необходимо признать, что к данной парадигме плохо подходит продавец, раздающий свои товары, по мнению покупателя – «максимизатора», бесплатно. Но действительно ли он так не рационален, каким представляется покупателю? И какие механизмы, не учтённые неоклассической экономической теорией, в действительности формируют цену в обмене, основанном на добровольной постфактумной оплате? 
Экономико-социологический подход к проблеме ценообразования

Если экономическая теория не смогла дать нам ответ на вопрос, как же происходит ценообразование в обмене с добровольной оплатой, хотя для неё это является наиболее привычным предметом исследования, то попробуем рассмотреть данный тип экономического обмена с помощью экономико-социологического подхода. Он интегрирует в себе как наработки экономической теории, так и социологии, поэтому, мы надеемся, что экономическая социология даст нам наиболее ясную картину на такой сложный и непривычный тип ценообразования, как процесс установления цены самими потребителями.

Следует отметить, что тема ценообразования до 1980-х годов лежала вне интересов социологов. Лишь после, с ростом развития самой экономической социологии и её исследований в сфере рынков, экономсоциологи стали все чаще задаваться вопросом, какие же социальные механизмы лежат в основе такого экономического процесса, как ценообразование
. Таким образом, процесс установления цен на рынке является социальным действием, несмотря на его экономическую природу. Данные механизмы установления цен на рынке не универсальны. И именно в том, чтобы выявлять типы рынков с их различными способами ценообразования, и заключается, по мнению П. Асперса, основным способом продолжения ценовых исследований и развития социологических теорий цены
.

Итак, цена является обязательным компонентом рыночного обмена. Если мы обратимся к экономсоциологическому определению рынка, то сможем описать его как «совокупность структурно связанных продавцов и покупателей определённого товара (товарной группы), деятельность которых регулируется сходными правилами и разделяемыми большинством участников концепциями контроля»
. И если в привычном, стандартном рынке цена устанавливается производителем (продавцом, компаниями, фирмами), то в обмене с добровольной оплатой  ценообразование ложится на плечи самих потребителей (покупателей). Именно это и является основополагающим и характерным правилом взаимодействия акторов данного рыночного акта. И в связи с тем, что экономико-социологических теорий, объясняющих механизмы ценообразования в обмене, основанном на добровольной постфактумной оплате, мы найти не смогли, мы попробуем применить имеющиеся теории касательно обычных рынков к интересующему нас виду экономического обмена путём постановки покупателей на место продавцов, и наоборот.
Прежде всего, если мы рассматриваем рынки как социальные конструкты, для того чтобы они функционировали гладко, рыночные цены должны быть обоснованными и легитимными. Как, например, устанавливается цена на яблоки? Продавец, или же в нашем случае покупатель, не может безо всяких оснований назвать цену в 200 рублей за килограмм, это нарушит социальный порядок самого рынка. Цены на рынке должны быть обоснованными, то есть устанавливаться в результате негласных социальных конвенций между акторами обмена по поводу оснований определённого уровня цен
. Кроме того, данные основания должны быть легитимными, а значит приниматься всеми участниками рынка как наиболее объективные
.
Как отмечает Н. Флигстин, получение выгоды от совершенной сделки стоит на втором месте у участников экономического обмена. Главной целью же для них является сохранение целостности самого рынка, поддержание его правил и порядка, основным из которых является поддержание обоснованных и легитимных цен
. Таким образом, не только государство выступает контролёром над уровнем цен наиболее социально важных товаров и услуг, но и сами участники рынка осуществляют социальный контроль над «неправомерными» ценовыми действиями. 

Этот принцип очень легко осуществим в рынках с идеальной конкуренцией. К таковым можно разве что причислить фондовые биржи, где установление обоснованных и легитимных цен становится конститутивным правилом, которое должны обязательно выполнять все участники.  В исследованиях финансовых рынков, проведённых М. Аболафия, ярко показано, сколь важным для самих трейдеров, которые попеременно являются то продавцами, то покупателями, является обоснованное и всеми одобряемое ценообразование. У них существует обязательное правило, что цена должна образовываться в результате открытой конкуренции, когда «все запросы и предложения по тем или иным акциям направляются в единый центр, где их можно сопоставить друг с другом»
.

Но все же, в отличие от биржевой торговли, где участники рынка попеременно меняют роли покупателей и продавцов, на большинстве рынков роли участников строго закреплены, а значит, следовать правилу обоснованной и легитимной цены сложнее. Что же касается обмена с добровольной оплатой, то здесь на этот счёт можно посмотреть двояко: с одной стороны, роли между участниками строго определены, понятно, кто продавец, а кто покупатель, и ролями они не меняются, но с другой стороны, покупателю приходится выполнять непривычную для себя функцию продавца – устанавливать цену. Абстрактно можно сказать, что в обмене, основанном на добровольной оплате, потребитель непосредственным образом участвует в ценообразовании, а это означает, что ещё большая ответственность за то, чтобы сохранить социальным порядок рынка, ложится на его плечи.

Но как же точно определить, какая цена будет являться обоснованной и легитимной? Х. Уайт в своей статье «Откуда берутся рынки» отмечает, что, несмотря на то что продавцам следовало бы в первую очередь обращать внимание на интересы и предпочтения потребителей, они предпочитают координировать ценовые и другие производственные вопросы с другими организациями, своими конкурентами
. Таким образом, лишь после того, как организации проведут наблюдение и мониторинг цен на определённый товар или услугу других компаний, они смогут установить обоснованную цену. Несмотря на то что в обмене с добровольной оплатой функцию ценообразования выполняет покупатель, мы предполагаем, что для того чтобы определить, какая цена будет наиболее обоснованной и легитимной, ему необходимо узнать, как оценили данный товар или услугу другие потребители.

Данные принципы в идеале мы можем найти лишь на аукционах, где цена устанавливается публично. Каждый покупатель может принять участие в её установлении, тем самым ощутить свою причастность и влияние, а, следовательно, все участники признают окончательную цену аукциона как наиболее справедливую и объективную
.

Кроме этого, на ценообразование, особенно экономическом обмене, основанном на добровольной постфактумной оплатой, значительное влияние оказывают и этические принципы. Как писал П. Козловски в своей книге «Принципы этической экономии», несмотря на то что на первый взгляд этика и экономическая теория не имеют между собой ничего общества, «они не являются науками, независимыми друг от друга»
. Он объединяет их в науку «этическая экономия», целью которой является анализировать этические основания, факторы и общие условия экономических взаимодействий. Исходя из того что этическая наука призвана раскрывать наилучшие побуждения индивида (стремление к добру, добродетели), любое рыночное взаимодействие должно учитывать правило справедливого обмена и справедливой цены.

«Справедливость есть осуществление нравственного в общественных отношения людей, позиция и практика предоставления каждому человеку того, что принадлежит ему по праву»
. Под справедливостью обмена П. Козловски подразумевает эквивалентность обмена, то есть каждому участнику экономического обмена должен причитаться ценовой эквивалент его товара или услуги. Правило эквивалентности обмена подразумевает два вопроса: как определить, кому, что причитается, и почему каждый при обмене должен получить то, что ему причитается.

Критериями справедливого обмена являются следующие:

1. Фактическая цена должна соответствовать преобладающей цене;
В рыночной экономике существует презумпция, что таковой является рыночная цена, установленная в условиях конкуренции. Для того чтобы обмен был справедливым, отдельные фактические цены должны стремиться к рыночной цене, то есть той, которая обычно уплачивается за данный товар или услугу. В результате обмена каждый должен получить не противоречащую, а соответствующую рыночной цену. Получается, что в обмене с добровольной оплатой покупатели при оценивании товара / услуги, если они не являются исключительными или инновационными, будут координировать предполагаемую цену с его / её рыночной стоимостью. Диапазон возможных отклонений реальной цены от рыночной будет индивидуальным. Прежде всего, он будет зависеть от места, времени и самого товара. Человек может сказать: «Да, я готов заплатить за этот товар его рыночную стоимость, но не сейчас и не в этом месте». Либо же, «Да, возможно этот товар стоит своей рыночной цены, но не именно данный экземпляр». И именно необычная ситуация экономического обмена в обмене с добровольной оплатой может сильно повлиять на конечное решение покупателя о цене, тем самым увеличив диапазон от реальной рыночной цены и нарушить справедливость обмена.

2. Обмениваемые товары должны быть адекватными, а не мнимыми;
В книге П. Козловски рассматриваются лишь варианты, когда продавец может продать покупателю мнимое благо, и тем самым нарушить справедливость обмена и получить неоправданные доходы. Но если рассматривать не обычный рынок, а обмен на основе добровольной постоплаты, то скорее может возникнуть ситуация, что покупатель просто ничего не заплатит продавцу и заберёт товар бесплатно. Несмотря на то что по правилам данного рыночного обмена чаще всего это является вполне правомерным действием, с этической точки зрения, это рассматривается как нечестное и неоправданное обогащение.

3. Обмен должен быть взаимовыгодным, то есть не приносить убытков ни одной из сторон;
Это означает, что изменение богатства ни одного из участников обмена не должно быть со знаком минус. Цена не должна быть ни выше (в случае обычного рынка), ни ниже (в случае «экономики бесплатного») ценности самого товара. 

4. Обе стороны обмена должны проявлять склонность к справедливому обмену;
В ином случае, справедливость рынка окажется под угрозой. В условиях, когда невозможно ориентироваться на рыночную стоимость, например, в случаях с различными новинками и инновациями, необходимо придерживаться правила середины между «слишком много» и «слишком мало», расточительностью и жадностью. Также в случае обмена с добровольной оплатой сам способ экономического обмена можно тоже назвать инновационном, поэтому обе стороны должны понимать, что если потребители хотят, чтобы производители и в дальнейшем смогли развить систему бесплатных товаров, им нужно получить одобрение от покупателей в виде финансовой прибыли.

Мы только что рассмотрели, что причитается каждому при обмене. Теперь стоит посмотреть на то, как отвечает П. Козловски на вопрос «почему что-то должно причитаться каждому?» или же «зачем следовать этим правилам?»
.

Ответ является довольно простым, но важным. Если каждый человек примет эти правила эквивалентности, справедливости обмена и добродетели, то в долгосрочной перспективе это приведёт к максимизации экономических целей и совершенствования всей экономики.

Наконец, в рамках экономико-социологического подхода необходимо рассмотреть типологию рынков по способу ценообразования. Так, П. Асперс выделяет стандартоориентированные (standard-based) и статусоориентированные (status-based) рынки
. 
В первом случае цены чаще всего формируются на основе характеристик и особенностей самой продукции компании. По мнению экономсоциологов, сейчас роль товара являются конституирующей на большинстве рынков, и очень часто содержание продукта становится основой для манипуляций ценами
. Во втором же случае, ценообразование связано в большей степени с характеристиками производителей и потребителей. Что касается обмена, основанного на добровольной оплате, то на данный момент мы предполагаем, что этот вид рынка является стандартоориентированным. Покупатели скорее оценивают товар исходя из его характеристик, популярности, полезности и прочего.

Обобщая результаты экономсоциологических исследований на тему ценообразования, которые мы могли бы применить к «экономике бесплатного», стоит сделать вывод, что ценообразование в обмене, основанном на добровольной постфактумной оплате, не является исключительно экономическим процессом (максимизацией собственной выгоды), а является социальным, этическим процессом, невозможным без взаимной координации действий всех акторов.
Выводы
Обмен, базирующийся на добровольной постфактумной оплате – новация в контексте современности, действующая в рамках «новой экономики». Но не стоит возлагать на постоплату большие ожидания. Как и любой другой вид рыночных отношений, принцип постоплаты имеет достаточно изъянов и ограничений, будь то возможный оппортунизм покупателей или их жадность. Не стоит забывать и о преимуществах такого формата рыночных отношений: он позволяет показать своё доверие покупателю, что, несомненно, ему льстит и может побудить к щедрому вознаграждению. Кроме того, покупатели чувствуют себя обманутыми, когда платят большие деньги за товар, который впоследствии оказывается некачественным. Однако в случае постоплаты, они могут сначала оценить приобретённое благо и лишь потом заплатить деньги, пропорциональные извлечённой из блага пользы, что было бы справедливым.

Нам известны лишь черты, стратегии, преимущества и недостатки обмена с добровольной оплатой: среди них есть те, которые являются специфическими для  механизма «постфактумной оплаты», и те, которые заимствованы у «новой экономики», как базы.

Что касается ценообразования в данном экономическом обмене, то оно не объясняется экономическими теориями о том, что и продавец, и покупатель являются исключительно рациональными существами, максимизирующими свою деятельность. Также оно не может быть объяснено и «новой экономикой», которая скорее описывает сам формат обмена, основанного на постфактумной оплате, а также акцентирует своё внимание на желаниях, мотивах и ценностях потребителей.
Мы полагаем, что ценообразование в обмене с добровольной постоплатой, как и на обычном рынке, является социальным, этическим процессом, невозможным без взаимной координации действий всех акторов, в ходе которого покупатели будут стремиться достигнуть обоснованной, легитимной и справедливой цены. Другими словами, цена в данном обмене является функцией множества социальных факторов и условий, которые, однако, нам неизвестны.

Кроме того, нам также неизвестно, на каких именно основаниях покупатель принимает решение о совершении покупки в обмене с добровольной оплатой, какие мотивы им движут, когда он выбирает такой тип отношений с продавцом, где он сам назначает себе цену за благо.
В связи с этим, у нас достаточно оснований считать, что механизм ценообразования в обмене, базирующемся на добровольной постфактумной оплате, а также мотивы покупателей, как участников обмена, ещё не изучены. Поэтому новизна нашего исследования будет заключаться в поиске и анализе этих двух составляющих процесса обмена с добровольной постоплатой.
Основная цель и задачи исследования

Цель исследования – понять, как работает обмен, основанный на добровольной оплате.

Эта цель конкретизируется и раскрывается посредством решения следующих задач:

1) Выявление критериев, влияющих на потребительское решение о покупке или отказе от покупки «бесплатного» блага;

2) Выявление представлений, на основе которых покупатели назначают цену благу в условиях добровольной оплаты;
3) Выявление механизмов, способствующих распространению информации об опыте покупки на основе добровольной оплаты;

4) Выявление мотивов, которые движут продавцами, предпочитающими «экономику бесплатного»;

5) Выделение положительных и отрицательных черт «добровольной оплаты» с точки зрения продавцов.

Концептуальная модель исследования

Необходимым условием непосредственного построения гипотез является разработка концептуальной модели принятия решения, ценообразования и распространения информации об опыте покупки в «экономике бесплатного», мотивации продавцов с целью получения целостной картины изучаемой сферы и сужения зоны экспериментально – теоретического поиска.

Основной акцент данного исследования направлен на субъективные критерии потребительского поведения, рассмотрением которых мы займёмся в русле понятий «новой экономики» (new economy), экономической инфраструктуры, характеризующейся преобладанием неосязаемых активов (информации), и снижением роли осязаемых активов. Также к отличительным чертам «новой экономики» можно отнести преобладание опыта в процессе потребления благ, и, следовательно, формирование цены более связанно с индивидуальной, символической ценностью товара, нежели чем с его универсальной, функциональной ценностью.

В свою очередь, сфера наших интересов ограничивается «экономикой бесплатного» (free economy), экономическим рынком, основное отличие которого заключается в том, что процесс установления цены становится обязанностью покупателя, а не продавца, то есть экономическим обменом без номинальной, установленной производителем цены. Часто также превалирующей формой отношений в «экономике бесплатного» является отложенная оплата – «постфактумная оплата». «Постфактумная оплата» товара – оплата блага уже после его потребления.

«Цена» и «ценообразование» – одни из базовых понятий, используемые в данном исследовании.

Под «ценой» подразумевается устоявшаяся фундаментальная экономическая категория, расширенная эконом-социологическим опытом. «Цена» – денежное выражение стоимости товара, величина которого устанавливается в соответствии с субъективной оценкой покупателя объективной (функциональной) и субъективной (символической) полезности (ценности) блага. Соответственно, «ценообразование» – это процесс установления рыночной цены на основании данных критериев, а также представлений участников процесса об обоснованности, легитимности и справедливости данной оценки. То есть цены устанавливаются в результате негласных социальных конвенций между акторами обмена по поводу оснований определённого уровня цен. Данные основания должны приниматься всеми участниками рынка и восприниматься как наиболее объективные.

Ещё одним необходимым уточнением к «экономике бесплатного» является определение «рынка». В данном исследовании мы будем оперировать расширенным, эконом-социологическим понятием «рынка» – совокупности структурно связанных продавцов и покупателей определённого товара (товарной группы), деятельность которых регулируется сходными правилами и разделяемыми большинством участников концепциями контроля. В свою очередь, для установления механизмов распространения информации об опыте покупки в «экономике бесплатного» огромной важностью также обладает не только опыт отдельных участников рынка, но и образованные ими «социальные сети», другими словами устоявшиеся социальные образования людей, основанные на схожести общих интересов и предпочтений, статус которых закрепляется во время обмена информацией между участниками.
Предметная схема


Концептуальная схема


Порядок отбора информантов

Принятие решения, формирование цены, распространение информации

Для решения первых трёх задач нашего исследования -  выявления механизмов принятия решения о покупке, ценообразования и распространения информации, наше исследование предполагает последовательное проведение двух взаимосвязанных этапов: наблюдения и интервью. Сначала будет осуществляться наблюдение, затем в ходе него будут отобраны информанты для интервью. Следовательно, при их отборе мы будем иметь дело с подвыборкой внутри выборки. Поэтому сначала мы опишем, как будет формироваться выборка для наблюдения, а затем перейдём к установлению порядка отбора информантов для интервью.
Итак, объектом нашего наблюдения является целевая аудитория, представители которой - люди, покупающие товары за добровольную плату (платят за товар столько, сколько считают нужным). При построении выборки мы учитывали, что наш объект исследования является довольно специфичным, и найти его представителей сложно. Поэтому мы решили воспользоваться преимуществом целевой выборки - возможностью поиска и исследования покупателей, осуществляющих покупку товаров за добровольную плату, в местах их скопления. 

В качестве типичного объекта, целевой группы,  мы выбрали покупателей кочевой блинной в саду Эрмитаж, где два французских студента пекут крепы и продают их за добровольную плату. Данные ребята организовали свой проект сравнительно недавно, в марте этого года, и их лавочка отлично подошла в качестве места скопления необходимых нам информантов для решения поставленных нами задач. 
Таким образом, наша выборка на этапе наблюдения будет невероятностной целевой. В связи с тем, что мы не располагаем надёжными статистическими данными о составе и структуре данной целевой группы, точные квоты задавать не будем.

Что касается второго этапа сбора данных, интервью, здесь будет использоваться выборка по усмотрению. Мы располагаем недостаточной информацией о феномене осуществления покупки за добровольную плату, поэтому данный тип выборки хорошо впишется в наш случай. Для интервью из наблюдаемых покупателей мы будем отбирать тех, кого посчитаем нужным включить в формирующуюся подвыборку, а точнее, тех, кто, на наш взгляд, будет лучше представлять исследуемую совокупность. Более чёткие представления об исследуемой совокупности, мы надеемся, сложатся у нас в процессе наблюдения. Но мы будем стараться получить достаточно разнородную выборку, чтобы не получить ложного насыщения.
Единственной характеристикой отбора будет служить возраст. Хоть мы и не обладаем надёжными сведениями об исследовательской совокупности, мы все же смеем предположить, что основными участниками ситуации будут люди от 16 до 55 лет. Мы руководствуемся предположениями, что в случае совершения покупки детьми младше 16 лет, мы будем иметь дело скорее с мнениями и решениями их родителей, которые как раз попадают в нашу подвыборку. Что касается пожилых людей, то мы предполагаем, что они не будут входить в типичную целевую аудиторию покупателей за добровольную плату ввиду сложности самостоятельного формирования приблизительной средней цены, страха, что их обманут, привычки покупать товары по чётко определённой цене. Стоит подчеркнуть, что сейчас мы воздержались от введения квот по полу и возрастным категориям ввиду того, что не знаем характеристики и структуру всей целевой группы. В ходе наблюдения мы попытаемся их вычленить, хотя бы приблизительно, и на основе этого отбирать информантов для интервью.
Таким образом, как мы уже отмечали выше, преимуществом выборки по усмотрению в нашем случае является возможность описать феномен, о котором нам мало что известно. Но, нужно учитывать, что исследователь может ошибиться с отбором информантов, «промахнуться», что в итоге исказит полученные результаты, и мы получим ложное насыщение.

Что касается численности выборки, то она не будет играть для нас принципиальную роль, потому что нашей целью будет выявить сами мнения, а не оценить их распространённость. На данный момент мы планируем проинтервьюировать не менее 20 информантов. Главным стремлением является достижение «точки насыщения». Поэтому сбор данных будет осуществляться до тех пор, пока мы не столкнёмся с повторением искомых ключевых признаков из раза в раз, а также отсутствием их новых вариантов.
По результатам проведения сбора данных, стоит сделать два уточнения к дизайну нашей выборочной совокупности. Во-первых, в нашу выборку попали два организатора данной кочевой блинной, и её продавцы по совместительству. Интервью с ними предоставили нам полную картину того, как работает обмен, основанный на добровольной постфактумной оплате, и помогли ответить на интересующие нас вопросы. И во-вторых, трёх информантов для нашей выборочной совокупности мы нашли с помощью социальной сети ВКонтакте. Информация о выбранном нами обмене на основе добровольной оплаты, о данных французских студентах, пекущих крепы «за бесплатно», получила очень широкое распространение в социальных сетях и блогах. Именно поэтому, мы посчитали нужным добавить в нашу выборку людей, которые после посещения данной лавочки поделились своими мыслями о своём опыте в сети ВКонтакте. Это помогло нам успешно решить третью задачу нашего исследования – выяснить механизмы и особенности распространения информации о недавнем опыте участия в обмене с добровольной оплатой.

Глава 1. Принятие решения о покупке товара на основе добровольной оплаты
Первостепенным вопросом при анализе совершения покупок на основе добровольной оплаты является причины, по которым люди соглашаются или отказываются от участия в данном обмене. 

В ходе анализа данных, полученных нами в результате проведённых интервью и наблюдений за участниками обмена на основе добровольной оплаты, мы смогли проверить выдвинутые нами предположения касательно механизмов принятия решения о покупке эмпирически. Сначала, мы опишем типичных покупателей кочевой французской блинной в саду Эрмитаж по социально-демографическим характеристикам. Затем, обратимся к анализу внешних причин заинтересованности или, наоборот, отсутствия интереса людей к данной лавочке с французскими крепами. И, наконец, перейдём к вопросу, чем руководствуются посетители при принятии решения о покупке данных крепов и напитков к ним, к их мотивам.

Портрет типичных покупателей в обмене на основе добровольной оплаты

Ответить на вопрос, кто в основном соглашается на покупку товаров на основе добровольной оплаты, мы смогли с помощью проведённого интервью с организаторами и продавцами данной кочевой блинной, а также при помощи метода наблюдения. В целом, важно отметить, что результаты обоих подходов не противоречат друг другу.

Прежде всего, мы выявили, что москвичи готовы к участию в столь необычном мероприятии, как обмене на основе добровольной оплаты. Довольно редко можно было увидеть продавцов данной французской блинной, скучающих от отсутствия посетителей. Нами была замечена искренняя заинтересованность людей в данном проекте и огромное желание принять в нем не пассивное (просто прочитать в Интернете), но и активное участие.  Как отмечают организаторы данной блинной, они сами удивлены такой реакцией жителей Москвы на их непривычный формат обмена, отсутствием у них всякого стеснения и страха к принятию участия в их идее, а также желанием многих помочь им в осуществлении их задумки
.

Как мы выявили из обзора литературы, система добровольной оплаты начала развиваться на основе положений «новой экономики», одной из характерных черт которой является опережающий рост затрат на создание и обработку информации по сравнению с затратами на изготовление самих товаров. Это означает, что в современном мире изобилия товаров и изысканности вкусов потребителей, производителям недостаточно просто изготовить товары, гораздо больше усилий необходимо приложить для их реализации: реклама и распространение информации. 
В нашем случае именно яркая реклама данной кочевой блинной в социальных сетях и средствах массовой информации сыграла немаловажную роль
. Первоначально, когда данная кочевая блинная располагалась на улице 1905 года, она вызывала как удивление, так и подозрение со стороны некоторых жителей. К примеру, одна пожилая женщина сообщила на них в полицию. Однако, именно после этого события новости про французских студентов, пекущих блины за бесплатно, стали разлетаться с ещё большей скоростью. Таким образом, ввиду специфичности обмена, основанного на добровольной оплате, производителям не пришлось прикладывать абсолютно никаких усилий для распространения информации и рекламы их товаров. Результатом стало привлечение довольно большого числа посетителей, а значит, это является одним из преимуществ системы постоплаты. Из этого можно заключить, что к такому необычному типу торговых отношений как добровольная оплата, многие люди будут относиться подозрительно до тех пор, пока не узнают про это в СМИ или от знакомых. 

В вопросе о социально-демографических характеристиках основных покупателей данной блинной, во-первых, необходимо отметить влияние её месторасположения. Сначала, когда они стояли на улице 1905 года, то, по словам самих организаторов, посетителями были в большей степени офисные работники и жители соседних домов. А сейчас, когда они расположились в саду Эрмитаж, к ним приходят посетители данного парка и близлежащих театров. Но в обоих случаях присутствует ещё одна группа посетителей – молодые людей, которые целенаправленно ищут данных французов, чтобы посмотреть вживую на данную кочевую блинную, про которую они так много читали в Интернете.

Во-вторых, в разное время суток и в разные дни недели можно встретить не одинаковые группы покупателей. Если это утро или день буднего дня, то это преимущественно мамы с детьми, гуляющие в парке. Если это вечер буднего дня, то - это мужчины, женщины, идущие с работы через данный парк, либо посетители театров. А если это выходной день, то чаще всего можно встретить среди покупателей большие дружные компании молодых людей, влюблённых парочек, а также родителей с детьми.

Таким образом, среди участников данного обмена на основе добровольной оплаты можно выделить и мужчин, и женщин, молодых и взрослых, разного рода занятости. Нередко можно встретить даже иностранцев. Сложно выделить из всей совокупности покупателей в данной французской блинной какую-то одну более типичную группу людей
. 

Однако одно исключение составляют пожилые люди. Причины, по которым представители данной возрастной группой редко заинтересовываются данной кочевой блинной, довольно ярко объяснил Винсент, организатор данной кочевой блинной, который считает, что люди, жившие в эпоху СССР, относятся с недоверием к непривычным явлениям, а также довольно плохо обеспечены.
 

Пожилые женщины и мужчины очень часто проходили мимо данной лавочки, хотя и обращали внимание на неё и длинную очередь к ней. Некоторые даже подходили, но взять блин не решались. Данное поведение можно объяснить страхом перед чем-то новым, необычным для них. Им гораздо проще было бы поступить традиционным образом, пойти в привычный магазин и заплатить столько, сколько указано на ценнике.
Обстоятельства, способствующие или, напротив, мешающие принятию решения о совершении покупки у представителей остальных социальных групп, мы рассмотрим далее. 

Внешние обстоятельства, значимые для принятия решения об участии в обмене, основанном на добровольной оплате

По результатам анализа полученных данных из наблюдения и интервью с участниками обмена в кочевой французской блинной, мы смогли выявить следующие значимые обстоятельства для принятия решения о совершении покупки: погода, человеческий фактор и эффект толпы.

Погода. Погодные условия во многом предопределяют наше настроение и наши желания. Если на улице холодно или слякотно, то люди обычно мало что замечают вокруг себя. Именно это мы и наблюдали при изучении покупательского поведения в кочевой блинной. В связи с тем, что она представляла собой небольшую лавочку, расположенную на улице, то погода играла немаловажную роль на заинтересованность людей к ней, на желание подойти к ней, узнать, что там продают и попробовать блины
. 
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Фото 1. Очередь за крепами в солнечный тёплый день после долгой зимы

Человеческий фактор. Под данным фактором мы подразумеваем присутствие продавцов в данной лавке, их поведение и их разговоры. Именно данные два француза, очень симпатичных, харизматичных, искренних и доброжелательных, привлекали большинство посетителей, а не желание поесть блины. Многие из информантов утверждали, что подходили к прилавку к симпатичным французским мальчикам и соглашались на совершение покупки, потому что данные мальчики с ними разговаривали, пекли на их глазах блины и мило улыбались
.
О важности человеческого фактора в обмене, основанном на добровольной оплате, говорят и ответы информантов о том, как бы они повели себя, если бы продавцов не было совсем, а была только стопка блинов и коробка для денег
. Большинство информантов ответили, что они прошли бы мимо, не заинтересовались. В этом случае срабатывает эффект «бесплатного сыра в мышеловке». 
Эффект толпы. И наконец, третьим значимым обстоятельством для принятия решения об участии в данном обмене является именно эффект толпы. Притом, его действие оказывается двояким: больше людей заинтересовываются самим мероприятием, самой кочевой блинной, но меньше людей соглашаются отстаивать очередь для совершения покупки
. Отчасти, это связано с тем, что мало у кого из посетителей есть нужды в самих крепах. Большинству из них важен именно человеческий фактор: сам процесс готовки и общение с интересными молодыми людьми.
Внутренние обстоятельства, значимые для принятия решения об участии в обмене, основанном на добровольной оплате

Итак, после анализа внешних обстоятельств, которые являются значимыми для посетителей кочевой французской блинной, мы перейдём к не менее важным – внутренним, а именно, мотивам совершения покупки на основе добровольной оплаты.

Мотивы, которыми руководствовались участники анализируемого нами анализа, зависят от причин, почему они в целом заинтересовались данной лавочкой, которые, в свою очередь, зависят от информированности участников о данном мероприятии. Более наглядно данную зависимость можно увидеть на Рисунке 1:


В зависимости от степени информированности человека о данных французах и их кочевой блинной, участие в обмене может быть двух видов: запланированным и случайным. Запланированное участие предполагает, что индивид уже заранее читал про данных французов, пекущих крепы и раздающих их бесплатно любому желающему, но и не отказывающихся от добровольных пожертвований. Таким образом, он либо целенаправленно пришёл к ним, чтобы увидеть их своими глазами, либо же проходил в данной парке случайно, но вспомнив про них, все равно подошёл. Случайное участие, наоборот, относится к индивидам, которые столкнулись с данной кочевой блинной «лицом к лицу», ничего не зная про неё до этого. 

В случае если человек уже читал, слышал про данных французов, то мотивами его заинтересованности в их проекте могут быть, либо сама необычная форма обмена, основанная на добровольной оплате, либо сами французы, которые организовали данный проект. Притом, в основном, именно второй, то, что настоящие французы приехали к нам в Россию и стоят в саду Эрмитаж пекут блины. Таким образом, захотелось увидеть вживую данных французов и принять участие в непривычном для них обмене, где платить совсем не обязательно. Из интервью с основателями данной лавочки мы действительно поняли, что таких посетителей у них бывает довольно много
. Но также, и сами информанты отмечали, что приезжали в сад Эрмитаж специально к этим французам, поесть блины и проверить, правду ли пишут про них в СМИ
.

Винсент и Жером относились к данным людям очень дружелюбно и приветливо. Могли часами болтать с ними, отвечать на их вопросы, некоторых, даже приглашали к ним за прилавок погреться у плиты и попробовать самим испечь французский креп. Один из информантов, наблюдавший за подобной картиной, назвал это «купание в лучах чужой славы»
.

Данные мотивы участников обмена с добровольной оплатой также соотносятся с другой чертой «новой экономики» - «переопределение материального и нематериального». В «новой экономике» даже материальные товары становятся нематериальными, а именно, информационными, или символическими. Осуществление покупки на условиях добровольной оплаты – уже само по себе является некоторым кодом, характеризующим покупателя. Кроме того, и для него, и для окружающих, этот символ будет означать неординарность и эксклюзивность, ведь обмен с постоплатой в контексте современности ещё является специфической новинкой. 
Что касается людей, которые случайно подошли к данной блинной, не планировав заранее, то мотивами их заинтересованности в ней были либо отсутствие других открытых лавочек с едой и напитками в округе, либо же тот же самый факт непривычности французских продавцов в России
. 

В ходе анализа данных мы выявили 4 мотива совершения покупки о посетителей кочевой французской блинной: способ завязать беседу, желание принять участие в необычном мероприятии и соглашение на предложение попробовать блин. Некоторые люди, которые приходят к данным французам целенаправленно, хотят пообщаться с ними, узнать о целях их мероприятия, о причинах выбора именно России. И именно для того, чтобы как-то завязать разговор, они покупают блин. И затем уже, пока он готовится, они смогут узнать все интересующие их вопросы, либо потренироваться в разговоре на французском или английском языках. 

Другие индивиды, которые так же запланировано, приезжают к данным французам, хотят принять участие в данном необычном мероприятии, прочувствовать на себе то, о чем так много читали и слышали. 

И наконец, люди, которые случайно натыкаются на данную кочевую блинную, скорее всего, нуждаются именно в продуктах, которые они продают: крепах или напитках
. Но, если у них такой нужды нет, то, как только они подойдут к прилавку, продавец тут же предложит им попробовать французский блин, и они, скорее всего, согласятся.

Выводы

Составив портрет типичных участников совершения покупки в кочевой французской блинной на основе добровольной оплаты и выявление внешних и внутренних значимых факторов для принятия данного решения, мы на один шаг приблизились к достижению поставленной нами цели.

Первое наше предложение, выдвинутое ещё до сбора данных, частично подтверждается. Мы действительно выявили, что участниками данного обмена являются все социальные группы населения, за исключением пожилых людей. Можно выделить 2 причины данного факта: во-первых, они редко пользуются интернетом и социальными сетями, а значит, скорее всего, даже не знают, что находится в данной лавочке, проходя тем самым мимо, либо, во-вторых, испытывают недоверие к чему-то новому и непривычному, поэтому, даже подойдя к ней, не пробуют крепов.

Второе наше предположение также нашло подтверждение по результатам анализа качественных данных. При хорошей погоде, выходных днях и таких мероприятиях, как поход в театр, покупателей крепов действительно в разы больше. Но, вероятно, это связано больше с тем, что просто число самих посетителей парка, а значит и прохожих мимо анализируемого нами прилавка становится больше. 

И наконец, третье наше предположение частично подтвердилось. Мы действительно выявили, что эффект присоединения к большинству имеет место и в обмене, основанном на добровольной оплате. Но, кроме этого, эффект толпы имеет ещё один результат: несмотря на то, что люди больше заинтересовываются самой лавочкой, если вокруг неё стоит большая толпа народу, стоять в очереди они не хотят, поэтому и уходят.

Среди мотивов, которыми руководствуются люди при совершении покупки крепа или напитка в данной лавочке, мы выделили следующие: способ завязать беседу, желание принять участие в необычном мероприятии и соглашение на предложение попробовать французский креп.

Таким образом, мы ответили на вопрос, как люди принимают решение о совершении покупки на основе добровольной оплаты, какие мотивы ими руководят. «Новая экономика», которая в отличие от традиционной экономики обращает большое  внимание на психологические факторы, ценности, символы и знаки, помогает пролить свет на некоторые механизмы принятия решения о покупке на основе добровольной оплаты. 

Теперь самое время обратиться к основной части нашего исследования, а именно, к анализу механизмов, которые покупатели используют при ценообразовании.
Глава 2. Установление цены

Рассмотрим один из самых интересных вопросов, касающихся обмена, базирующемся на добровольной оплате: как покупатели назначают цену получаемому благу, не имея перед собой опоры в виде чётко установленной цены? 

В связи с такой задачей мы остановимся на следующих моментах, всецело раскрывающих вопрос: мнении продавца, который описывает в общих чертах ситуацию с оплатой и выручкой, а также позиции покупателя, который определяет, из чего слагается цена, какие трудности возникают при её определении, и есть ли место для оппортунизма в таком обмене.

Изначально мы не планировали опрашивать продавцов, решив сконцентрироваться лишь на покупателях, однако, записанная беседа с основателями лавки тоже смогла пролить свет на ценовую составляющую и помогла обрисовать общую картину с точки зрения продавца. Потому мы посчитали важным включить этот блок, предваряя им наш дальнейший анализ.

Взгляд продавца

Продавец – не менее важная фигура в обмене, основанном на добровольной оплате, чем покупатель. Рассмотрим, как продавцы воспринимают организованный ими обмен и получаемые за это деньги. Это поможет нам изучить ценовую «политику» покупателя и взглянуть на вопрос с точки зрения бизнеса.

Как правило, за прилавком стоят один или два человека-француза, и на некоторое время к ним присоединяется для помощи их «бывший клиент», русскоговорящий француз. Его мы не будем брать во внимание, а рассмотрим двух других молодых людей, одному из которых принадлежит сама идея организации лавки, а второй является помощником. Если говорить образно, то эти молодые люди разделяют между собой роли «хорошего» и «плохого» полицейского. Жером воспринимает такой специфический обмен, прежде всего, как развлечение и удовольствие, и его совершенно не расстраивают люди, которые ничего не оставляют после приобретения блага: «first of all, you haven’t pay for craps, we give them for free»
. Тем самым, мы приписываем ему роль «хорошего полицейского». 

Однако Винсент, основатель лавки, подходит к этому вопросу скорее с точки зрения бизнеса, и ему важно получить с этого хоть какую-нибудь выгоду, умело прикрывая её под «добродетелью». Он признается, что, в первую очередь, для него это модель бизнеса, которая ввиду необычности, ориентации на клиента и  демонстрации хорошего расположения к нему, помогает ему заработать больше, нежели бы на товары имелись чётко установленные цены: «if we return to such human relation it would be simpler for the business because if we sell it we wouldn’t be popular and get less money»
. Поэтому Винсента мы образно назвали «плохим полицейским», который считает деньги и обращает внимание на то, кто и сколько оставил ему денег.  

Именно он смог рассказать нам про соотношение платящих и не платящих людей, кто сколько оставляет, и сколько выручки в среднем они имеют в итоге. Большинство людей все же оставляют деньги: таких около 90%. Остальные 10% ничего не оставляют. Такими людьми, как правило, являются пенсионеры, и Винсент это объясняет тем, что это люди советской закалки, и когда они слышат, что что-то может быть бесплатным, то они пользуются этой возможностью, не задумываясь о вознаграждении. Около 50% посетителей оставляют за один креп сто рублей, 10-20% оставляют больше.

Режим работы лавки организован так, что до пяти часов вечера продавцы готовятся к открытию: закупают нужные продукты и замешивают тесто. С пяти до девяти часов вечера лавка официально считается открытой. Зимой выручки было меньше ввиду не самых приятных погодных условий, и продавцы выручали в день от трёх до четырёх тысяч рублей. Весной за пять часов работы лавки максимальное количество выручки продавцов достигает шести тысяч рублей. 

Саша, русскоговорящий француз, помогавший организаторов лавки, тоже наблюдал за тем, сколько денег покупатели обычно оставляют. Он так же отметил, что отсутствие чёткой цены скорее их привлекало, нежели отталкивало. Хотя многие по несколько раз переспрашивали, сколько все же стоит заплатить, убедившись, что количество оставленных денег зависит только от собственной воли покупателя, брали креп и платили за него на своё усмотрение. Кроме того, Саша отмечает, что количество денег, оставленных за французские блины, сильно варьировалось
. Самым распространённым количеством оставленных денег было 100-150 рублей за один креп.

Статистика, полученная от продавцов, показывает, что большинство людей платят за полученное благо. Также, проведённое нами наблюдение показало, что если люди испытывают значительные трудности при материальной оценке товара, они отказываются участвовать в обмене вовсе, даже если их предупреждают о возможности ничего не платить за него. Вопрос трудностей и барьеров при определении цены мы рассмотрим подробнее в следующем разделе.
Позиция покупателя

Насколько просто определить денежный эквивалент блага, не зная его цены?

Ситуация обмена, основанного на добровольной оплате, сталкивает «покупателя» с проблемой определения цены полученному благу. Так как для большинства покупателей такие условия получения товара являются непривычными и зачастую новыми, некоторым из них было настолько неясно, как это сделать, что им было удобнее отказаться от обмена вовсе.

Наблюдая за посетителями лавки, мы отметили несколько ярких случаев, иллюстрирующих такое поведение. Двое молодых людей, подошедших к прилавку, долго пытались выяснить, сколько им стоит заплатить за креп. После фразы продавца «as much as you want»
, они ещё больше смутились и задали вопрос: «А чем отличается блин за сто рублей от блина за пятьсот рублей?». «Ничем», - ответил улыбающийся продавец, после чего парни недоуменно переглянулись и с фразой «Ну, так неинтересно» побрели дальше. Также, несколько женщин в возрасте около шестидесяти настойчиво требовали назвать им конкретную цену: «Скажите, сколько нам заплатить, и мы заплатим, как такое может быть, что, сколько хочу, столько и плачу?» Винсент, основатель лавки, шутливо ответил: «One thousand, one million or maybe billion
. Платите, сколько хотите». «Ну уж нет, - ответила одна из женщин, - это как-то не по-нормальному».

У людей, которых условия обмена не остановили от совершения покупки, тоже возникали некоторые трудности в том, какую сумму стоит заплатить. Основной проблемой являлся поиск равновесия между «недоплатить» и «переплатить». Фактически, люди ориентировались на справедливый обмен, который определяется П. Козловски как эквивалентный, где продавцу должен причитаться ценовой компонент, который им по праву заслужен
. Покупатели боялись обидеть продавца слишком маленькой суммой, но в то же время им не хотелось слишком переплачивать за французский блин
. В этом случае находит себе подтверждение тезис Зелизер о множественности и неоднородности денег
. В случае обмена, основанном на добровольной оплате, покупатели воспринимают приготовленный для них блин как подарок, так как за него не обязательно платить. Потому они воспринимают отдаваемые ими деньги не как средство платежа, а как «подарок в ответ» или вознаграждение. Следовательно, у покупателей возникает затруднение в определении суммы, так как она олицетворяет собой не просто деньги, а благодарность или комплимент «продавцу».
Даже если человек определялся с тем, сколько он готов заплатить за приготовленный ему блин, он мог столкнуться с другой проблемой – отсутствием купюры нужного номинала в кошельке. Так как при обмене, основанном на добровольной оплате, сдача и размен денег неуместны и не предусмотрены, то покупатель, в случае отсутствия нужных ему купюр, вынужден заплатить либо больше, чем он планировал, либо меньше, что тоже создаёт некоторые трудности и неудобства
. 
Однако не всем было сложно определиться с ценой, и в основном, меньше всего трудностей испытывала молодёжь
. 
Если говорить в целом, то вопрос установления цены благу, перекладывающийся на плечи самого покупателя, для многих информантов все же оказался непростым. Многие стеснялись недоплатить, но в то же время им было жалко переплатить, и поэтому каждый пытался найти определённый баланс и договориться со своей совестью. Также у некоторых были проблемы с отсутствием купюр нужного номинала, которые бы покупатели готовы были отдать при покупке, что тоже вызывало трудности и колебания, сколько денег в итоге оставить. Среди тех, кого специфические условия оплаты покупки нисколько не затруднили, в основном оказываются молодые люди. И они, как правило, либо уже имели схожий опыт приобретения блага, потому им было проще, либо обладали пониманием, что раз установлены такие правила, где каждый платит столько, сколько он хочет, то он действительно сам вправе определить материальный эквивалент приобретённому благу. Следовательно, одно объяснение не исключает второе.

Как слагается цена?

Остановимся на том, каким образом покупатели определяли стоимость получаемого блага, и на что они опирались при принятии такого решения.

Характеристики товара VS эмоции

Первый вопрос, который появляется в поиске компонентов, из которых покупатели слагают цену, является следующим: за что именно люди отдают деньги? Может, за сам товар, а если конкретнее, французский креп, который они купили и съели? А, может быть, за общение с двумя «очаровательными французами»? Или за саму идею? Попробуем в этом разобраться. 

На самом деле, за сам блин платили редко. В основном, люди приходили посмотреть шоу, хорошо разрекламированное СМИ либо своими знакомыми. Когда мы спрашивали покупателей, была ли у них надобность в самом блине, как еде, очень многие без раздумий отвечали «нет». Напротив, многим были важнее эмоции, подчерпнутые из обмена и взаимодействием с торговцами
.
Поэтому можно сделать вывод, что покупателям не так важны блины, как само участие в этом обмене, маленьком «спектакле» приготовления французского крепа на их глазах настоящим французом. Людей очень подкупало человеческое, персонифицированное отношение, что смотрится очень выигрышно на фоне сетевого, безличного сервиса, к которому так привыкли москвичи. Покупатели, определяя, сколько денег положить в чашу, ориентировались не на вкусовые характеристики блина и его качество, а на те эмоции и настроение, которые они получили от самого обмена, что значительно увеличивало количество вознаграждения. Информанты признавались, что если бы они платили только за блин, то оставили бы гораздо меньше денег.
Кроме того, стоит подчеркнуть, что в случае такого специфического обмена товар для покупателя имеет не функциональную ценность (поесть), а символическую (прикоснуться к французской культуре, поучаствовать в «шоу»). Поэтому цена полученному благу назначается в соотнесении именно символической его ценности с денежным эквивалентом.
Посторонняя помощь VS самостоятельность решения

Следующим пунктом, на котором мы остановимся, будет анализ того, как люди принимают решение о том, сколько заплатить: размышляя самостоятельно или обращая внимание на своё окружение. 

Те покупатели, у которых изначально не возникло затруднений при прочтении надписи на табличке «Платите, сколько хотите», и которые сразу определились, сколько оставить денег, как правило, ни с кем не советовались, не наблюдали за посторонними, а самостоятельно принимали решение. Те, кто приходил компанией, все же советовались друг с другом, спрашивая, нормально ли будет, если они дадут n-ную сумму. Как правило, они получали положительный ответ и оставляли определённую сумму продавцам
. 
Все же одной покупательнице, считающей, что обмен с чётко установленной ценой намного удобнее, было сложно самостоятельно определить цену, потому она, понаблюдав, сколько покупатели оставляли перед ней, опустила в чашу идентичную сумму
.
Определяя, какую сумму денег оставить продавцу, покупатели принимают скорее самостоятельное решение. Хотя некоторые все же пытались узнать желаемую сумму у продавца, в итоге им приходилось конструировать цену самим. Покупатели, пришедшие с компанией, все же советовались между собой по поводу предпочтений оставляемой суммы, и, как правило, они сходились в своих оценках. Были случаи, когда покупатели подглядывали, сколько денег оставляют люди перед ними (среди них одна наша информантка), чтобы не попасть впросак и быть «как все».

Влияние продавца, наблюдающего за покупателем

Теперь мы остановимся на рассмотрении ситуации, когда продавец наблюдает за покупателем, когда последний опускает деньги в чашу. Влияет ли это наблюдение на покупателя и на его решение об оставляемых деньгах? Смущает ли его это?

Никто из информантов в процессе опускания денег в чашу не испытал стеснения при взгляде на него продавца
. Это может быть обусловлено тем, что человек уверен в своей оценке и не стесняется её (особенно, учитывая тот факт, что многие информанты признавали, что заплатили больше, чем по идее стоило бы отдать за блин). Особо «переживающие» покупатели маскировали и искореняли своё стеснение, плотно зажав купюру в кулаке так, чтобы её никто не видел и не смог понять, мало, достаточно или много он заплатил.

Стоит отметить, что некоторые из информантов даже не обратили внимания на то, наблюдает ли продавец за ними
. А если продавец все же наблюдал, большинство отмечало, что он не строил жалостливых и вымаливающих гримас, а был доволен и улыбался, получая удовольствие от самого процесса обмена, нежели от оставляемых ему денег
. 
Поэтому можно допустить, что наблюдение продавца никак не сказывается на поведении покупателя и суммы, оставляемой им в качестве вознаграждения. Даже если человек стеснялся (это показало наше наблюдение), он не колебался в выборе купюр, не теребил их в кошельке, а плотно зажимал их в кулаке так, чтобы никто не видел. Он не менял своего выбора в зависимости от того смотрят на него или нет, и старался его не афишировать. Стоит отметить, что многие покупатели даже не обращали внимания, наблюдает ли за ними продавец. Если он все же наблюдал, то, как подчеркнули информанты, продавец не заострял внимания на сумме, которую ему оставили, а просто дружелюбно смотрел на покупателя и говорил «Спасибо!».

Ориентация на среднерыночную стоимость

Выясним, ориентировались ли покупатели на среднюю цену аналогичного блина в любом другом месте, включая кафе и магазины, определяя, сколько денег они заплатят за полученный французский креп.

Для многих людей эта ориентация была единственным якорем в определении денежного эквивалента получаемого блага. Информанты прикидывали в уме, сколько такой блин может стоить в другом месте, и уже от этого отталкивались в дальнейших своих рассуждениях
. Однако это не значило, что именно столько денег покупатель оставит продавцу в качестве вознаграждения. Как правило, люди ориентировались на среднерыночную цену, но чаще оставляли сумму, превышающую её. То есть среднерыночная цена являлась тем самым минимумом, заплатить меньше которого было бы неприемлемым. 

Однако были и такие покупатели, которые стремились заплатить ровно столько денег, сколько, по их предположению, аналогичный товар стоил бы в кафе или магазине
. Наше наблюдение и беседа с продавцами показали, что в основном, такими людьми являются студенты.
Некоторые к среднерыночной цене блина прибавляли денежный эквивалент поднятия своего настроения и полученных эмоций
. В сумму отданных ими денег входила стоимость блина, а также стоимость повышения своего настроения. Другие вообще не ориентировались на среднюю цену блина в любом другом заведении, а оплачивали лишь эмоции, полученные от разыгранного перед ними «шоу» - приготовления французского крепа
. 
Однако люди все же принимали во внимание то, сколько стоит аналогичный блин в другом заведении или магазине. Это знание помогло им сконструировать цену получаемому благу: покупатели, в основном, оставляли сумму, либо равную средней, по их мнению, цене, либо её превышающую. Второй вариант подразумевает, что сумма, отданная продавцу, либо складывается из стоимости самого блина и полученных эмоций, либо это чистая оплата хорошего настроения и общения с французами.

Оппортунизм VS вознаграждение

В этой главе мы рассмотрим, насколько распространено оппортунистическое поведение среди покупателей, и как сами покупатели гипотетически оценивают возможность такой стратегии при обмене, основанном на добровольной оплате. Стоит отметить, что понятие «оппортунизм» здесь весьма косвенно, так как сам продавец накладывает условие, что люди могут платить столько, сколько захотят, что предусматривает вариант отказа от оплаты и получения блага бесплатно. Однако так как в цивилизованном обществе на подарок принято отвечать подарком, уклонение от уплаты вознаграждения продавцу за предоставленный им товар мы считаем отклонением от нормы и чем-то потенциально неприемлемым.

Никто из наблюдаемых нами покупателей не уклонился от уплаты вознаграждения продавцам. То есть, выбирая нужный себе креп, люди отдавали себе отчёт в том, что им нужно будет за него заплатить
. Те, кому не хотелось платить, или кого не устраивали условия участия в обмене, отказывались от него и сразу удалялись. Многие покупатели честно озвучивали сумму, которую они оставляли, и, если нам удавалось проследить за тем, сколько они действительно оставили денег, увиденные нами и озвученные ими суммы совпадали.

Кроме того, мы попросили самих покупателей оценить масштаб отказа других покупателей от вознаграждения продавцу за испечённый креп. В основном люди говорили, что таких людей достаточно много
. Но ввиду того, что сама лавочка находится в саду Эрмитаж, и контингент здесь, как правило, приличный, многие питают надежду, что «люди все же цивилизованные». Также информанты отмечали, что даже если есть такие «любители халявы», то недоплаченные ими деньги будут компенсироваться кем-то другим, наоборот, переплачивающим за полученное благо.

Среди людей, за которыми мы осуществляли наблюдение, мы не заметили ни одного человека, который бы не заплатил за полученный французский креп. Все оставляли деньги и озвучивали достоверные суммы, которые они опустили в чашу. Однако, оценивая других посетителей лавочки, покупатели часто испытывали сомнения, что они так же честны и оставляют деньги. В пример приводились «халявщики», голодные студенты. Но при этом было отмечено, что раз организаторы лавки работают по такой концепции, где покупатель сам определяет, сколько ему платить за товар, то они должны быть готовыми к тому, что случаи, когда люди ничего не заплатят, будут. 

Выводы

Для начала упомянём один интересный момент, на который мы обратили своё внимание в ходе исследования, и которого не касались наши предположения. В классификации П. Асперса существуют два типа рынков: стандартоориентированные и статусоориентированные
. Изначально мы считали, что исследуемая нами ситуация относится к первому типу, где цена формируется в зависимости от характеристик предлагаемой продукции – французского крепа. Но в ходе исследования мы выяснили, что обмен, который мы изучали, относится ко второму типу, где ключевыми являются характеристики производителя. Покупатели, в основном, принимали решение о том, сколько заплатить, ориентируясь на фигуру продавца, которую мы не побоимся назвать ключевой в определении цены и отношения к самому обмену. Сам факт, что они французы и пекут «здесь и сейчас» перед покупателем блины, предопределял положительное отношение к обмену, а, следовательно, и к оставляемым суммам. Тем самым, мы хотели бы подчеркнуть роль продавца  в установлении цены на его товар, отмечая, что его отсутствие или заурядность имели бы негативное последствие для величины сформированной цены.
Рассмотрев разные аспекты формирования цены в обмене, основанном на добровольной оплате, мы можем сделать следующие выводы по выдвинутым нам гипотезам.
Наше первое предположение касалось непосредственно ценообразования и подразумевало, что покупатель, определяясь с тем, сколько денег отдать за продукт, будет руководствоваться правилом обоснованной цены. Оно предполагает, что покупатель заплатит такую сумму, которая не обидит продавца. Обоснованная цена, по нашим догадкам, должна была определяться путём выяснения средней цены у продавца или других окружающих людей, самостоятельным конструированием средней цены либо наблюдением за окружающими покупателями.
Это предположение нашло своё подтверждение. Во-первых, покупатели действительно боятся недоплатить продавцу за проделанный им труд, поэтому стараются заплатить ему чуть больше, чем надлежало бы. Главной опорой в определении покупателем суммы, которую он оставит продавцу является средняя стоимость товара в другом заведении с чётко установленной ценой. Если есть возможность, то люди иногда могут спросить у окружающих (в том числе и у продавца, что оказывается бесполезным) или подсмотреть количество денег, которые оставляют предшествующие им покупатели. 
Второе предположение касается оппортунистического поведения и строится вокруг того, что оно не будет распространённой моделью поведения среди покупателей. Главными причинами этого мы склонны называть страх недоплатить и боязнь публичного позора в случае уличения. 
Действительно, оппортунистическое поведение не является трендом ценообразования среди покупателей, однако барьером для такой стратегии является вовсе не страх быть пойманным, а именно страх недоплатить или обидеть своей суммой продавца. Большинство покупателей испытывают исключительно положительные эмоции по отношению к хозяевам лавки, несмотря на то, что они только познакомились, и открыто желают им добра и хотят им помочь, в том числе и рублём.
Однако вместе с тем мы предполагали, что приобретая «бесплатное» благо, покупатель не заплатит за него сумму, намного превышающую среднюю цену, так как это убыточно и нерационально для него.
Это оказалось правдой. Хотя и были случаи, когда покупатели за один блин и чай оставляли тысячу рублей, это скорее исключения. В основном, люди платят либо столько, сколько товар стоит в среднем в другом заведении, либо чуть больше этой средней цены, доплачивая за атмосферу и подаренное настроение. Но переплачивать слишком много никто не хочет, преимущественно покупатели ищут баланс между «недоплатить» и «переплатить».
Последнее наше предположение в сфере ценообразования касалось того, что отсутствие чётко остановленный цены на товар не будет вызывать у покупателя ассоциации, связанной с низким качеством продукта либо недобросовестностью работы самих продавцов. Объясняется это тем, что покупатель имеет возможность сначала попробовать этот продукт, а лишь потом заплатить, соотнеся отдаваемые деньги со вкусом и качеством товара.

Это предположение тоже подтвердилось, но его объяснение оказалось немного другим. У информантов даже не было мысли о том, что товар может быть некачественным, а условия его приготовления антисанитарными. Несмотря на то, что у организаторов не было разрешения на торговлю, а следственно и разрешения санэпидем-станции, а также не было цены на сам товар, люди нисколько не сомневались в его качестве и доверяли продавцам. Кроме того, все покупатели имели возможность посмотреть вживую, как пекутся их блины и оценить, на каком уровне это делается. Однако платили они обычно до того, как попробуют блин, а значит, доверие покупателей обеспечивалось чем-то другим, нежели возможностью попробовать товар, а потом заплатить. Мы полагаем, что именно наблюдение за процессом приготовления, а также популярность организаторов лавочки в СМИ обусловливают доверие покупателей в отношении качества получаемого блага.
В связи с тем, что предваряющий исследование литературный обзор не пролил света на процесс образования цены в обмене, основанном на добровольной оплате, мы вынуждены самостоятельно определять, на основе каких представлений покупатели назначают цену благу. Прежде всего, покупатели ориентируются на эмоции, которые они получили в ходе «покупки», ведь они принимали участие в нестандартном формате получения товара. Эмоции могут складываться из общего впечатления, произведённого самой концепцией обмена, а также взаимодействия с продавцом, важность которого мы уже подчеркнули. Более кратко, люди платят за шоу, которое им показывают. Однако им трудно определить денежный эквивалент этого шоу без опоры на что-то общепринятое, чем может послужить среднерыночная цена аналогичного товара в другом месте, а также совет постороннего человека. Знание средней цены товара устанавливает денежную границу, меньше которой платить «социально неприемлемо». 

Приведённые выше рассуждения лишь подчёркивают тот факт, что образование цены нельзя называть чисто экономическим процессом. Оно также является и социальным, и этическим процессом, предполагающим взаимную координацию действий акторов обмена.

Глава 3. Распространение информации

Проанализировав логику посетителей во время принятия решения о совершении покупки и рассмотрев механизмы установления цены в столь необычных для этого условиях, мы переходим к изучению главенствующих в подобных случаях практик обмена и распространения информации среди покупателей.

Необходимо отметить, что в данном разделе нас больше интересует не текущие коммуникации, происходящие между людьми, а информационные действия, происходящие позже, в основном, из полученного во время посещения торговой точки опыта людей.

Повседневная жизнь включает в себя множество взаимодействий с другими людьми. Многие поведенческие решения человек принимает, основываясь на или, по крайней мере, учитывая последующие реакции окружающих
. Данный случай не исключение. Правда, предполагаемая во время разработки инструментария простейшая, естественная, умозрительная модель «понравилось – поделился / не понравилось – не поделился» оказалась намного глубже.

Продавец – полноценный участник информационного обмена
В самом начале необходимо сделать небольшое организационное отступление. Согласно предварительному исследовательскому плану сбора информации, мы намеревались сконцентрировать основное внимание на мнениях покупателей, принимая впечатление от покупки за основополагающий мотив для дальнейшего распространения информации. Соответственно, взгляд продавца на происходящие вокруг события не играет важной роли, малоинтересен и, по большой части, был бы проигнорирован.

В реальности подобные предположения не оправдались. Осуществив первоначальное наблюдение за взаимодействиями людей около прилавка, проведя первые интервью, мы обнаружили внушительный объём личного общения между покупателем и продавцом. Почти все посетители начинали разговор с основателями лавки (несколько ограниченный из-за языкового барьера), многие – достаточно искренне общались с торговцами на различные, не только непосредственно связанные с их деятельностью, жизненные темы. Были выявлены люди, которые регулярно посещали лавочку и участвовали в жизни торговой точки, посильно помогая французам с переводом, в закупке ингредиентов, в транспортировке прилавка. Стоит заметить, что данных посетителей нельзя отнести к участникам событий по другую с покупателями сторону прилавка, так как, несмотря на сходство подобной деятельностью с работой продавцов, они не рассчитывали на прибыль и не идентифицировали себя работниками, объясняя своё присутствие личным, а не деловым интересом
. Другими словами, некоторые посетители даже перевели общение с Винсентом и Жеромом на более личностный, дружеский уровень
.

Также стоит отметить, что юноши и девушки, сходные по возрастной группой с молодыми продавцами и, следовательно, обладающие общими интересами, активнее других принимали участие в общении с французами. Некоторые юные информанты отвлекались от интервью и пытались вовлечь владельцев лавки в разговор
, другие – остались после интервью на беседу.

В условиях подобной широкой распространённости личного общения с продавцом мы не смогли, вопреки ранним планам, отказаться от включения его личности в происходящие вокруг события. Более того, качество общения и сложившиеся во время посещения лавки отношения с продавцом заметно воздействуют на дальнейшую направленность людей распространять информацию.

Ввиду уже затрагиваемого ранее языкового барьера, не все посетители имели возможность полноценно пообщаться с французами-основателями лавочки
, что отразилось на их желании обмениваться информацией
. Другие информанты, обладающие нужными языковыми навыками, но по причине отсутствия или занятости продавца лишившиеся внимания с его стороны
, также не высказали дополнительного стимула для распространения информации
.
Субъективно высокая популярность проекта
Только приступив к полевой стадии, одним из первых, с чем столкнулся наш исследовательский коллектив, оказалась субъективно высокая популярность проекта. Основатели лавки, Винсент и Жером, рассказывая историю создания своей торговой точки, неоднократно упоминали о большом, по их мнению, количестве людей, изначально заинтересовавшихся идеей и посетивших блинную в первые дни её деятельности.
Информанты также отмечали только положительные впечатления после посещения лавки
, никто из опрошенных не высказал своего сильного недовольства каким-то аспектом происходящего. Другими словами, все информанты оказались довольны идеей и её исполнением в определённой, личной для себя степени.
Некоторые опрошенные выносили происходящему вердикт обыкновенности
. Но другие отмечали высокую новизну и необычность подхода
 или высокие гастрономические качества
.

На аспект новаторства идеи мы хотели бы обратить особое внимание. Укажем на парадокс сложившейся ситуации: информанты не находили в подобной лавке ничего сверхъестественного, но, одновременно с этим, за исключением двух человек, причина прихода которых связана с деловыми интересами, целенаправленно навестили торговую точку по рекомендации друзей или советам в средствах массовой информации. «Целевые» посетители, несмотря на тот факт, что отвечая на вопрос об их основаниях для визита, они честно признавались, что пришли к торговой точке по совету других людей, пытались, как это выглядело со стороны, оправдать своё пребывание рядом с лавкой простой случайностью.

Мы не имеем возможности утверждать, что информанты стремились сохранять «хладнокровие» и не высказывать слишком сильного интереса к происходящим вокруг событиям, даже если на самом деле подобная заинтересованность существовала. Данный парадокс можно отнести к социально-психологическому феномену Ла Пьера
, суть которого заключается в расхождении высказываемых людьми мнений и реального поведения, требующего реализации утверждаемых установок. Согласно проведённому учёным эксперименту, подобная разница имеет место быть в ситуациях, когда личные интересы человека входят в конфликт с распространёнными взглядами группы или затрагивают сензитивные вопросы.

На данный счёт хорошо, хотя и несколько грубовато высказался один из информантов
. Другими словами, посетитель, совершивший по рекомендации целенаправленный визит и выказывающий слишком явное рвение, ставит себя в рискованную ситуацию осуждения и осмеивания со стороны другого человека. То есть мы считаем, что во время последующего после посещения лавочки обмена информацией человек будет принимать данный факт во внимание, пытаясь минимизировать свою ответственность за рекомендацию и сохранить свой общественный имидж
.
В пользу данного утверждения также говорят предпочтения информантов в выборе метода распространения информации. Информанты без проблем соглашаются на распространение в доверенных или заинтересованных социальных кругах (родственники, близкие друзья)
 и в «лёгких» по информационному контенту сервисах (Twitter и т.д.)
.
Предположив, что ввиду вышеуказанных условий посетители будут придерживаться сдержанной позиции в распространении информации, мы считаем необходимым вернуться к самому первому в данной главе утверждению – продавцы и покупатели – все участники происходящего дают субъективную высокую оценку успешности мероприятия. Как уже говорилось ранее, основатели лавки, удивляясь неожиданному успеху: «В этом есть что-то судьбоносное… Проект заинтересовал [людей] намного сильнее, чем мы думали»
, – и многократно рассказывая о большом количестве посетителей, считают свой проект популярным. Приведённые Винсентом точные цифры доходов и расходов в данном конкретном случае почти ничего не привносят в исследование – мы не располагаем необходимыми данными для сравнения, и две недели совсем незначительный для мелкой розницы возраст. Именно поэтому мы больше ориентируемся на субъективные представления участников процесса.

Также представляется необходимых в оценке эффективности распространения информации обратиться к мнению посетителей лавки. Мы уже упоминали ранее, что многие информанты, узнав о деятельности лавочки от знакомых и в сюжетах редакторов новостных агентств, пришли к торговой точке целенаправленно. Но так как выборка данного исследования сверхмала и не репрезентативна (опросить, например, людей более старшего поколения из-за их малого присутствия и насторожённости к происходящему не удалось), мы не можем утверждать, что большинство пришедших являются «целевыми» посетителями. Если обратить внимание на рассказы людей о первопричинах визита, распространённым является ситуация, в которой информант, несмотря на случайность своего посещения, когда-то в каком-то источнике слышал что-то об французах, пекущих блины и не требующих обязательной оплаты их труда. Другими словами, несмотря на осторожность и выборочность посетителей при обмене опытом, общая распространённость информации о начинании французов просто великолепна.

Чтобы понять первопричины настолько широкой распространённости информации о совсем небольшой лавочки с нулевым рекламным бюджетом, необходимо в очередной раз обратиться к уникальности предлагаемой французами концепции.

Мы проводили интервью по факту посещения человек лавочки и приобретения (не обязательно оплаты) блина. Другими словами, к моменту интервьюирования посетитель уже получил достаточный опыт и удовлетворил своё любопытство. Для некоторых всё заканчивалось разочарованием, для других – открытием. Но, мы предполагаем, что мнение информанта к данному моменту уже изменилось под действием повседневности. Отсутствие в розницы чётко установленной продавцом цены не самое распространённое явление в России или в мире. Но, в целом, по правилам своего основного функционирования (накормить людей) данная лавка ничем не отличается от других подобных заведений общественного питания. На данный факт многократно указывали информанты, описывая вкусовые качества блинов как «просто блинов»
. Некоторые посетители были изначально заинтригованы концепцией, но со временем, удовлетворив интерес, подобная увлечённость спала.

Выводы

Можно ли в таком случае утверждать, что распространение информации о данном мероприятии эффективно не ввиду уникальности, оригинальности используемой концепции? Согласно полученным данным, нет.

Все информанты, отвечая на вопросы о возможном корыстным поведении покупателей, упоминали о некоей группе людей, которые могли бы пойти на нарушение «правил игры» в свою пользу
. Интересно, что естественная с точки зрения экономической науки концепт абсолютного рационального человека, не нашла симпатии у населения. Возможно, это проявление описываемого чуть ранее феномена Ла Пьера, и на самом деле люди хотели повести себя совсем иначе. Но так как мы не имеем оснований утверждать данный тезис и подозревать информантов во лжи, мы принимаем, что посетители были достаточно честны с нами и давали достоверную информацию.

Возвращаясь к ответу на вопрос, мы хотим повторить, что основания для эффективности распространения информации о данном мероприятии лежат скорее в оригинальности и необычности концепции и, что уже выяснилось на полевой стадии исследования, в межличностных отношениях между покупателем и продавцом.

Остаётся ответить на вопрос: «Почему же, несмотря на все преграды при обмене информацией, эффективность распространения остаётся субъективно высока?» Отчасти, как указывали продавцы и покупатели – концепция слишком нова, непривычна и интересна, отчасти – распространением информации занимались профессионалы (концепции лавки и её основателям посвящены многочисленные публикации в средствах массовой информации
), что, в конечном счёте, тоже объясняется новизной ситуации, так как редакторы новостных изданий находятся в постоянном поиске свежих и занимательных историй
.
Таким образом, мы разобрались с основным механизмом (источники, каналы, мотивы, причины субъективно высокой эффективности) распространения информации о совершении покупки на основе добровольной оплаты. Вопреки первоначальному предположению, продавец играет важную роль в системе обмена информацией. Именно поэтому, мы посчитали, что необходимо более подробно посмотреть на проблему добровольной оплаты с точки зрения продавца.
Заключение

Подведём итоги проведённого нами исследования. Прежде всего, оно было направлено на изучение и прояснение функционирования обмена, основанного на добровольной оплате. Ввиду того, что подобный формат торговли считается новым, он плохо изучен, хотя и может быть фрагментарно объяснён некоторыми экономико-социологическими теориями. Однако никто не занимался им комплексно, пытаясь объяснить все стороны этого обмена. Именно это попытались сделать мы. 

Исследовав обмен, основанный на добровольной оплате с точки зрения покупателя, мы выяснили, что на его желание совершить покупку влияют несколько составляющих. Во-первых, основным трамплином к совершению покупки является фигура продавца. В условиях такого обмена к нему предъявляются особые требования: он должен быть харизматичным, разговорчивым и располагающим к себе. Во-вторых, в рамках нашего исследования необычность самого обмена предполагает некоторое шоу, представление, которое разворачивается на глазах у посетителей, что так же положительно влияет на интерес и желание совершить покупку. В-третьих, сам товар должен быть незаурядным и необычным, несмотря на то, что ключевой интерес покупателя обращён вовсе не к нему. Кроме того, стоит обратить внимание, что количество покупателей увеличивается во время приятной погоды, праздников и выходных дней, что показало проведённое нами наблюдение.

Приняв решение совершить покупку на основе добровольной оплаты, покупатели сталкиваются с проблемой определения цены. Она формируется, основываясь, прежде всего, на эмоциях, полученных от участия в обмене и взаимодействия с продавцом, чью значимость мы уже подчеркнули. Эти эмоции переводятся впоследствии в некоторый денежный эквивалент, размер которого должен быть не меньше среднерыночной цены аналогичного товара в другом месте или заведении. Тем самым, средняя цена подобного товара обозначает некоторый порог, ниже которого заплатить неприемлемо. Покупатель стремится справедливо оценить труд продавца и его товар, пытаясь найти правильный баланс между полюсами «недоплатить» и «переплатить». Важность эмоций в определении цены обозначает символическую полезность товара, в то время как его функциональная значимость уходит на второй план, что является характерной чертой товаров в «новой экономике». 

Покупатели, принимающие участие в обмене, основанном на добровольной оплате, активно делятся своим опытом, используя свои социальные сети. Это происходит как ввиду новизны и оригинальности самого формата обмена, установившегося положительного контакта с продавцом, так и по причине повышенного интереса СМИ к самим продавцам и их концепции. Тенденция оказалась таковой, что многие приходят за продуктом по рекомендации своих друзей, знакомых, Интернет-ресурсов и телевидения.

Если рассматривать обмен, основанный на добровольной оплате, с точки зрения продавца, то их мотивы выбора такого формата зависят от первоначальной цели его организации. Если это бизнес, затеянный с целью извлечения прибыли, то применение концепции добровольной оплаты мотивируется желанием за счёт необычности обмена привлечь как можно больше покупателей, а также увеличить прибыль, так как позиционирование товара как «подарка» психологически побуждает людей платить больше, чем они отдали бы за аналогичный товар с чётко установленной ценой. 

Если это благотворительность, то использование добровольной оплаты служит другим целям: оно продуцирует дополнительный стимул к предоставлению высококачественного товара и / или услуги, привлекает больше посетителей, снимает смущение и неудобство у организаторов при сборе денег, разрешает вопрос «неэтичности» сбора  фиксированной суммы за неквалифицированный труд.
Кроме того, использование добровольной оплаты снимает необходимость узаконивания и авторизации торговой деятельности.

В дальнейшем, нам хотелось бы больше углубиться в исследование обмена, основанного на добровольной оплате, с позиции продавцов, преследующих коммерческий, нежели благотворительный интерес, так как он весьма плохо изучен, и, по словам редактора журнала Wired Криса Андерсона, за таким обменом стоит «будущее и многомиллионное состояние»
.
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Приложение 1. Путеводитель интервью.

Принятие решения, формирование цены, распространение информации
В путеводителе интервью намечены вопросы, которых нужно обязательно коснуться. Вопросы к информанту могут формулироваться в свободной форме, произвольно. Кроме того, в ходе интервью могут задаваться более подробные (с целью уточнения) вопросы и дополнительные вопросы, упоминание о которых отсутствует в данном путеводителе. Менять местами блоки нежелательно.

ВСТУПЛЕНИЕ (5-10 МИНУТ)
Добрый день! Давайте познакомимся. Меня зовут ____________________. Мы проводим социологическое исследование, направленное на изучение Вашего мнения относительно покупки товаров без установленной заранее цены.

Нас НЕ интересует, сколько Вы заплатили за приобретённый товар, а волнует Ваш выбор и его причины. Поэтому вопросы о суммах Вам задаваться не будут. К тому же, мы не будем разглашать Ваши ответы ни продавцам, ни хозяину лавки, поэтому очень надеемся, что Вы будете искренны с нами.
Все данные будут анализироваться в обобщённом виде, без указания конкретных имён.

Правильных и неправильных ответов быть не может, нас интересует именно Ваше мнение, Ваши практики и Ваш опыт. Поэтому большая просьба высказывать именно своё мнение, даже если оно отличается, по Вашим представлениям, от общепринятого.

Нашу с вами беседу я буду записывать на диктофон. С этими записями буду работать только я, они не будут воспроизводиться в какой-либо другой аудитории и публиковаться. 
1. Вводная часть. Рассказ о себе
Расскажите немного о себе. Сколько Вам лет? Какое у Вас образование? Чем Вы занимаетесь? Работаете ли Вы? Учитесь? Есть ли у Вас семья? Друзья? Как часто Вы общаетесь с ними? Общаетесь ли Вы с друзьями и знакомыми в социальных сетях?
Каковы Ваши интересы? Чем Вы увлекаетесь? Какое у Вас сейчас настроение?

2. Восприятие формата добровольной оплаты, принятие решения о покупке
Скажите, пожалуйста, каким образом Вы оказались здесь? Как Вы узнали о существовании этого магазина? (Если об этом не было сказано в ответе на предыдущий вопрос) Что именно Вас остановило около этого прилавка? Почему Вы приняли решение совершить покупку? Знали ли Вы заранее о том, что цену товарам здесь назначают сами покупатели? Если да, то, откуда Вы это узнали?

Подойдя к прилавку, на что Вы обратили внимание в первую очередь? Наблюдали ли Вы за окружающими Вас людьми? 
Как долго Вы определялись с тем, покупать или не покупать что-либо здесь? Если долго, то над чем именно Вы думали? Были ли у Вас какие-либо барьеры к тому, чтобы осуществить покупку? Если да, то, какие? Что все же подтолкнуло Вас купить товар именно здесь?

Что Вы купили у человека за прилавком? Почему решили купить именно этот товар? Была нужда в самом товаре или привлекло что-то другое? Если да, то что? Что Вы можете сказать о купленном товаре: его характеристиках, предполагаемом качестве? А как бы Вы оценили в целом качество товаров в этом магазине? Как Вы думаете, почему у них нет чётко установленной цены?

Как Вы отнеслись к тому, что на товар нет чёткой цены? Какие плюсы Вы видите в этом для себя? А минусы? Справедливо ли отсутствие цены для покупателя? А для продавца? 
Отсутствие чёткой цены в новинку или привычно для Вас? Если привычно, то, при каких обстоятельствах Вы уже сталкивались с этим? Какие товары Вы покупали по такой системе оплаты?
Как Вы отнеслись к тому, что Вам самим пришлось оценивать стоимость товара? Как Вы думаете, для чего это сделано? Как бы Вы отреагировали на то, если бы все существующие товары были переведены на такую систему оплаты? Приведите, пожалуйста, аргументы «за» и «против».
Как бы Вы себя повели, если бы рядом, кроме продавца никого не было? Скорее огласились на покупку, или же нет? А если бы было много людей?

3. Ценообразование

На что Вы опирались, определяя цену на товар? Как долго Вы определялись с суммой? Почему? Испытывали ли Вы какие-либо трудности при решении, сколько заплатить за товар? Не является ли, случайно, продавец Вашим знакомым? Наблюдал ли он за Вами, когда Вы опускали деньги в коробку? Как это повлияло на количество денег, оставленных Вами? 

Как Вы определяли цену на товар: самостоятельно, или с кем-то советовались? Если советовались, то с кем? Пробовали ли Вы узнать примерную стоимость продукта у продавца? А у других покупателей? Обращали ли Вы внимание на то, сколько денег оставляют другие люди? Если да, то, как Вам это помогло в определении цены на товар?

Испытывали ли Вы некоторое стеснение, оставляя деньги? Почему? 
Знаете ли Вы, сколько стоит купленный Вами продукт в обычном магазине? Опирались ли Вы на это знание, покупая товар здесь? Если да, то, каким образом? Как Вы считаете, как в среднем оценивается купленный товар другими покупателями: выше, так же или ниже цены на подобный товар в обычном магазине? Почему? Как можно объяснить то, что покупатели отдают сумму, превышающую стоимость аналогичного товара в обычном магазине?

Как Вы считаете, в ситуации, когда цену назначает сам покупатель, кто находится в наиболее выигрышном положении – продавец или покупатель? Почему? От чего это может зависеть? Как Вы думаете, будут ли покупатели пользоваться таким способом оплаты в корыстных целях, к примеру оставляя мало денег, либо не оставляя их вообще? Почему? Если да, то, как бы Вы предложили с этим бороться? 

Как Вы восприняли то, что желаемый Вами товар может быть куплен даже за копейки? Как это повлияло на Ваше отношение к магазину? Как Вы считаете, уместно ли материальное поощрение продавца за предоставление Вам такой возможности или нет? 

Представьте, что в таком магазине отныне нет продавца, а есть только товары и коробка для сбора денег. Как бы это повлияло сумму денег, оставляемую покупателями?  Как бы отсутствие продавца сказалось на их смущении? Как Вы сами отнеслись бы к такой идее?
Представьте, что за покупателем наблюдают и продавец, и посторонние люди. Как бы это сказалось на сумме, которую он оставит за товар?

4. Распространение информации

Испытали ли Вы какие-либо эмоции, совершив здесь покупку? Какие?

Стали бы Вы рассказывать кому-нибудь об этом магазине? Если да, то кому? О чем бы Вы рассказали в первую очередь? Было бы что-нибудь, о чем Вы в разговоре хотели бы умолчать? 

Предусматриваете ли Вы возможность того, что расскажете о сегодняшней покупке в социальных сетях? А о самом магазине? Если да, то, что именно побуждает Вас это сделать?
Порекомендовали бы Вы или нет посетить этот магазин своим знакомым и близким? По каким причинам? Какой совет Вы бы им дали? 

А Вы сами хотели бы посетить этот магазин ещё раз? Почему?

Спасибо за уделённое время!
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� Елена, 23, филолог: «У нас такое не сработало бы. Поэтому у нас нет, не знаю, бесплатных велосипедов на улице, потому что пока такие все вещи обречены на провал»


Мария, 24, PR-менеджер: «Я бы не подошла, были бы сомнения по поводу качества. Бесплатный сыр бывает только в мышеловке»


� Александра, 23, филолог: «Я бы остановилась, посмотрела бы издалека. Я не очень люблю толпу, в самый центр толпы я бы не полезла, если было бы действительно много людей. Я бы посмотрела, и, если это было бы интересно, я бы осталась»


Алексей, 32, аналитик: «Если бы была толпа, то пришлось бы стоять в очереди. И, может быть, я бы пошёл дальше, не знаю»





� Винсент, 24, основатель лавки: «На второй день к нам пришло очень много посетителей, потому что один парень, которого звали вроде Федор, фамилию я не запомнил [скорее всего, Артемий Лебедев] выложил с нами фото в Живой Журнал и около 5000 людей «лайкнули» ее. После этого большая толпа ждала нас на улице, очень много людей приехали со всех уголков, чтобы купить за деньги наши крепы и предложить нам помощь с нашим проектом».  


� Дима, 20, студент: «Первый раз я услышал о них от знакомых, увидел картиночку в «Инстаграмме», сказали, что блины бесплатные. Так-то я думал, что они и правда, бесплатные. Приехали сюда специально и выяснили, что тут плати, сколько хочешь. Но, тем не менее, мы попробовали»


Максим, 29 лет, бренд-менеджер: «Я вспомнил, что читал где-то в интернете, что туда переселили двух этих бедолаг французов, и  я решил проверить, так ли это. И да, иду и вижу, стоят эти два парня, жарят блины»


� Александр, 32, актёр: «Я наблюдал за единственной девочкой, которая была. Она испытывает, конечно, большой интерес, она лезет к ним в ведро, пытается мешать эти яйца, старается научить, что нет, в России всё делается по-другому, но её, конечно, мало, кто слушает. Всё это, естественно, похоже на то, как люди купаются в лучах славы кого-то»


� Вика, 30, в декретном отпуске: «Лавочку с блинами увидели случайно. Мы искали палатку с водой… это единственная палатка, которая здесь находится, где можно купить попить»


� Мария, 24, PR-специалист: «Наверное, потому что приехали пообщаться, и Винсент решил угостить нас своими французскими блинчиками».





� Пер. с англ.: «Прежде всего, вы не обязаны платить за крепы, мы готовим их бесплатно».


� Пер. с англ.: «Если мы обратимся к такому человеческому отношению, это будет проще для бизнеса, так как если бы мы продавали, мы не были бы такими популярными и получали меньше денег».


� Александр, 19, студент: «… некоторые пятьдесят рублей оставляли, некоторые оставляли сотню, а кто-то оставил тысячу за чай и два блина. Совсем по-разному».


� Пер. с англ.: «Столько, сколько вы хотите».


� Пер. с англ.: «Одну тысячу, миллион или, быть может, миллиард».


� Козловски П. Принцип этической экономии // С. 239.


� Мария, 24, PR-специалист: «Как бы не дать и не мало, и не много. Не пожадничать и не переплатить».


Елена, 23, филолог: «Для меня это трудно. Всегда даю больше, чем надо. При этом в голове – вдруг слишком мало, а вдруг я где-нибудь поем этот блин дешевле»


Дмитрий, 20, студент: «Такое неловкое ощущение, когда сам не представляешь и сложно просчитать, сколько им нужно по-хорошему, и сколько я готов отдать…Может быть, им мало, или немало, а, может быть, в самый раз…».


Екатерина, 42, бухгалтер: «Мне, наверное, все же было бы легче гораздо, если бы стояли цены, все было бы понятно: есть деньги, хочешь – покупаешь. Если думаешь, что это дорого – не покупаешь. Так проще».


� Зелизер В. Социальное значение денег. М., 2004.


� Роман, 30, юрист: «Полтинник – это нормально за этот блин. Но так как у меня не было полтинника в кошельке, мне пришлось отдать сотню».


� Антон, 24, педагог-организатор: «У меня такая позиция, что раз они установили такие правила, то они должны быть готовы ко всему… Я сыграл по их правилам, все, без проблем. У меня не должно быть какого-то стеснения».


� Александр, 19, студент: «…я плачу не просто за продукт, а за людей, общение с ними».


Мария, 24, PR-специалист: «Я оценивала вкусовые качества в последнюю очередь, больше подаренное настроение и эмоции».


Александр, 32, актёр: «…кто-то придёт поглазеть, и ему блины будут вообще не нужны, и заплатит за шоу,… за легендарных парней».


Антон, 24, педагог-организатор: «Здесь платят за эмоцию, которую получил человек. Платят за шоу, представление, которое в таком виде преподнесли».


Кристина, 32, зам. директора в тур. агентстве): «…долго не думала, заплатила, как за performance».


Алексей, 32, аналитик в IT сфере: «…люди вкладывают в эту цену вознаграждение за труд, за идею, за возможность заплатить столько, сколько они считают нужным».


� К примеру, Елена , 23, филолог при выборе, какое количество денег оставить за блины, советовалась со своей подругой: «пока готовились блины, мы параллельно оценивали стоимость. Практически, это было так: «Нормально?» «Нормально».


� Екатерина, 42, бухгалтер: «Видела, как пара человек по сто рублей положили. Больше не видела. Поэтому, собственно, и сама решила тоже сто рублей оставить».


� Вера, 21, студентка: «Мы спросили у них, куда положить деньги, они показали, так что, может, и видели. Но… Как это сказать… Совсем не смутили нас этим».


� К примеру, Мария, 24, PR-специалист в это время «смотрела в сумку».


Александра, 23, певица: «не заметила, так как разговаривала с продавцами».


� Георгий, 18, студент: «Я точно помню, что он нам помог найти коробочку, поэтому, наверное, все же смотрел. Но я не могу сказать, что он выпрашивал деньги или как-то осуждающе посмотрел, что мы очень мало оставили. Просто смотрел, разговаривал параллельно с нами».


� Алексей, 32, аналитик в IT сфере: «Ну, я, на самом деле, прикинул, сколько стоят примерно блины, там, в заведениях. Просто, чтобы сверить свою стоимость, свою оценку, что ли, и всё».


� Лида, 20, студентка, говорит, что она «именно столько и оставила».


Вера, 21, студентка тоже говорит, что средняя цена блина в кафе помогла ей определиться с суммой: «… это и было ориентиром. Примерно, по сути, блины так и стоят».


� К примеру, Мария, 24, PR-специалист говорит, что «если бы опиралась только на среднерыночную цену, дала бы меньше».


� Кристина, 32, зам. директора в тур. агентстве решила, что в этом случае она платит не за сам блин, а за некоторый «VIP-perfomance».


� Александр, 32, актёр: «Мне важно выразить ему свой респект».


Роман, 30, юрист: «Я не хотел бы унизить себя в своих же глазах, поэтому заплатил достойно».


� Мария, 24, PR-специалист: «В России таких много, без таких никуда. Всегда есть халявщики».


� Aspers P. Status and Standard Markets in the Global Garment Industry / Max-Planck Institut for studying societies: Discussion Paper, 2005. // Эл. издание. [http://www.mpifg.de/pu/mpifg_dp/dp05-10.pdf].


� Charles R. The Year's Gutsiest Decisions // Industry Week, 1987. С. 26-30.


� Александр, 19, студент: «…пытаюсь помочь ребятам. Чтобы у них всё получилось хорошо».


� Александр, 19, студент: «Но теперь, когда я с ними подружился…»


� Дарья, 22, певица: «Наверное, да, Саша наблюдал. [Саш], наблюдал?»


� Роман, 30, юрист: «Нет, [не пообщался]. Я не говорю по-французски»,


Алексей, 32, аналитик: «[Вы познакомились?] Нет, никак без языка».


� Роман, 30, юрист: «Ааа, да, я купил блин у французов, “лайкните” меня. Нет, не стану»,


Алексей, 32, аналитик: «Ну, вот другу, а так всё. Он уже сам здесь был».


� Елена, 23, филолог: «Да, разочарование, что мальчик русский… На что-то настраиваешься, а потом разочаруешься на месте»,


Кристина, 32, директор: «Они попутно не столько с нами разговаривали… Они что-то расплывчато ответили, стало понятно, что не хотят отвечать».


� Елена, 23, филолог: «Это не стало событием, чтобы об этом сообщать»,


Кристина, 32, директор: «Нет, не удалось [распространить информацию], да и ладно».


� Александр, 32, актёр: «Мне было, конечно же, приятно»,


Алексей, 32, IT-аналитик: «[Какие эмоции испытали?] Положительные. Интерес какой-то был».


� Александр, 19, студент: «…пытаюсь помочь ребятам. Чтобы у них всё получилось хорошо».


� Алексей, 32, IT-аналитик: «… идея хорошая, интересная, позитивная».


� Александр, 19, студент: «Он был чуть более сладким, чем мне нравится, но, в общем, очень вкусным».


� Копец Л.В. Классические эксперименты в психологии. К.: Литре, 2010.


� Александр, 32, актёр: «Я наблюдал за единственной девочкой, которая была. Она испытывает, конечно, большой интерес… Всё это, естественно, похоже на то, как люди купаются в лучах славы кого-то… Такие вещи, хм, для бедных, которые придут, будут высматривать, смотреть на людей, про которых писали в газетах… Был бы я четырнадцатилетним, я бы рассказывал».


� Гера, 18, студент: «Я не буду навязывать, говорить, чтобы обязательно сходили. Просто скажу, что если они будут в центре Москвы, особенно когда потеплеет, когда будет много народу, то пусть имеют в виду, заходят, потому что тут вкусно, приятно, интересно».


� Елена, 23, филолог: «Друзьям, с которыми обсуждали. С семьёй тоже обсужу», и Мария, 24, PR-специалист: «Может быть, кому-то из членов семьи».


� Дарья, 22, певица: «Наверное, только в Твиттере», и Елена, 23, филолог: «В личных сообщениях, статусов выставлять не буду»,


Мария, 24, PR-специалист: «Просто отметиться здесь. Приходите ребята, здесь весело».


� Винсент, 24, основатель, продавец лавки: «It’s like a destiny… This concept is more interested [to people] than we thought».


� Роман, 30, юрист: «Нормальные, блины как блины».


� Александр, 32, актёр: «Я думаю, что люди, которые идут сюда, это прежде бездельники, которые говорят, что им на бедность уходит слишком много времени, то есть работы у них нет… «Друзья» в кавычках. Какой-нибудь местный дядя-бомж будут приходить сюда очень часто, ведь где ещё так можно халявно поесть».


� Месье, где ваше разрешение на варенье? // Информационное агентство РИА Новости. URL: [http://ria.ru/mo/20130328/929723643.html] 


Как два французских студента принялись печь блины на улицах Москвы // Периодическое издание Афиша. URL: [http://www.afisha.ru/article/creperie-1905/]


Французы учат русский, раздавая блины // Периодическое издание Московский Комсомолец. URL: [http://www.mk.ru/photo/social/6200-frantsuzyi-uchat-russkiy-razdavaya-blinyi.html]


� «СМИ – это, в первую очередь, бизнес, и журналист – продавец, который должен продать свои статьи в интересах публики, но при этом он не должен заниматься образованием публики – для этого есть школы и ВУЗы. Цель журналиста – информировать о событии и развлечь публику», – Пичугина Т. Что каждый журналист должен знать о науке, а каждый учёный - о журналистике. М.: Эксмо, 2005. С. 152-153.


� Anderson C. Free! Why $0.00 Is the Future of Business // Интернет-ресурс. URL: [http://www.wired.com/techbiz/it/magazine/16-03/ff_free?currentPage=all]





