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Reklama internetowa jest jedn  z najdynamiczniej rozwijaj cych si  form reklamy na rynku 
polskim. W artykule dokonano przegl du koncepcji wykorzystania mechanizmów aukcyjnych 
na potrzeby sprzeda y reklam internetowych. Analiza dost pnych rozwi za , w tym ich wad 
i zalet, takich jak przydatno  w ustalaniu gotowo ci do zap aty reklamodawców, pozwala na 
wskazanie praktycznych rekomendacji dotycz cych zastosowania konkretnych mechanizmów 
aukcyjnych dla rynku mediowego w Polsce jako alternatywy dla tradycyjnego sposobu zawie-
rania transakcji kupna/sprzeda y przestrzeni reklamowych.
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Modern Auction Mechanisms for the Media Market

Online advertising is one of the most dynamically developing forms of advertising in the 
Polish market. This paper aims to review existing auction mechanisms for pricing and selling 
online advertisements. The analysis of the available solutions, including their advantages and 
disadvantages, such as usefulness in determining the advertisers’ willingness to pay, allows for 
the indication of practical recommendations for the use of specific auction mechanisms for 
the media market in Poland. The presented solutions can be considered an alternative to the 
traditional method of concluding purchase/selling transactions of advertising space.
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1. Wprowadzenie

Rynek rekla my w Polsce zdominowany 
jest przez Internet i telewizj , a w dobie 
pandemii COVID-19 popularno  reklam 
internetowych jeszcze bardziej wzros a 
(Arzhanova, Beregovskaya i Silina, 2020; 
Ayush i Gowda, 2020; Bara, Affandi, Farid 
i Marzuki, 2021; Stefa ska i Szaban, 2021; 
Szymczak, 2021). Niniejszy artyku  po wi -
cony jest analizie nowoczesnych form 
sprzeda y reklam internetowych w postaci 
aukcji elektronicznych. Dokonano w nim 
przegl du koncepcji wykorzystania mecha-
nizmów aukcyjnych na potrzeby sprze-
da y reklam internetowych, analizuj c ich 
cechy, wady i zalety. Celem artyku u jest 
krytyczne omówienie nowoczesnych roz-
wi za  aukcyjnych jako alternatywy dla 
tradycyjnego sposobu zawierania trans-
akcji kupna/sprzeda y przestrzeni rekla-
mowych. Zastosowano przy tym metod  
opisow , która pozwala na omówienie, 
dyskusj  i przedstawienie nowych koncep-
cji i praktycznych rekomendacji odno nie 
do konkretnych mechanizmów aukcyjnych 
dla rynku mediowego w Polsce. Omówione 
w artykule zagadnienia mog  stanowi  pod-
staw  i pozwalaj  na przedstawienie reko-
mendacji nowoczesnych systemów sprze-
da y, mo liwych do zastosowania na rynku 
mediowym.

Aukcje przeprowadzane s  przede 
wszystkim w sytuacjach, gdy jest wielu 
potencjalnych nabywców na jeden towar 
(Dziuba, 2008; McAfee i McMillan, 1987; 
Wolfstetter, 1996), nabywc  za  zostaje ten 
uczestnik aukcji, który z o y  najwy sz  
ofert . Ka dy z uczestników aukcji przypi-
suje przedmiotowi licytacji okre lon  war-
to , czyli najwy sz  cen , jak  jest gotów 
za niego zap aci . Aukcje mog  mie  cha-
rakter sta y lub dora ny. W pierwszym przy-
padku odbywaj  si  w okre lonym miejscu, 
czasie i wed ug ustalonych w regulaminie 
regu . W drugim – organizowane s  w miar  
istniej cych potrzeb i oczekiwa . W obu 
przypadkach transakcje s  zawierane bez-
po rednio przez kupuj cych dany towar 
lub za po rednictwem wyspecjalizowanych 
w tego typu transakcjach brokerów. Pod-
stawowymi zaletami sprzeda y aukcyjnej 
s : szybko  i sprawno  procesu sprzeda y 
du ej ilo ci towarów, pewno  sprawiedli-
wej i obiektywnej wyceny oferowanych pro-
duktów i osi gni cie optymalnej ceny, a ze 
strony kupuj cego – mo liwo  dok adnego 

zapoznania si  z towarem przed rozpocz -
ciem aukcji (Urban i Olsza ska, 1998).

Istnieje wiele rodzajów i wariantów 
mechanizmów aukcyjnych. Ich zró ni-
cowane charakterystyki powoduj , e na 
okre lone potrzeby mo e zosta  dobrany 
optymalny mechanizm aukcyjny. W dalszej 
cz ci artyku u dokonano przegl du tych 
narz dzi, a nast pnie omówiono potencja  
ich zastosowania w przypadku specyficz-
nych potrzeb sprzeda y reklamy interne-
towej. Dzi ki przeprowadzonej analizie 
mo liwe jest przedstawienie konkretnych 
rekomendacji dla zastosowa  mechani-
zmów aukcyjnych w przypadku sprzeda y 
reklamy internetowej.

2. Przegl d mechanizmów 
aukcyjnego ustalania cen

2.1. Sposoby przeprowadzania aukcji 
(techniki aukcyjne)

Istnieje wiele technik aukcyjnych, czyli 
sposobów ustalania cen obiektu wyst awio-
nego na sprzeda  aukcyjn . Techniki te 
zosta y omówi one na przyk adzie sprze-
da y jednej jednostki jednego towaru, o ile 
nie wskazano inaczej. Przedstawiono tak e 
przyk ady aukcji wielu jednostek jednego 
towaru lub wielu ró nych towarów.

Wyró nia si  cztery podstawowe tech-
niki aukcyjne (Klemperer, 1999), przy 
czym dwie z nich przyjmuj  form  otwart  
(ustn ), dwie za  – form  zamkni t  
(pisemn ) (Babiarz, 2001; McAfee 
i McMillan, 1987). Ceny na aukcjach w for-
mie otwartej podawane s  do wiadomo ci 
publicznej i ró ni  si  sposobem licytacji. 
Natomiast na aukcjach w formie zamkni -
tej, w warunkach braku informacji o wyso-
ko ci cen konkurencyjnych ofert istnieje 
tylko jedna mo liwo  zaproponowania 
ceny. Aukcje te ró ni  si  sposobem kszta -
towania ceny.

Form  otwart  przyjmuj  dwie tech-
niki aukcyjne – angielska oraz holender-
ska. Aukcja angielska to aukcja rosn cej 
ceny – cena jest sukcesywnie podnoszona, 
dopóki pozostanie tylko jeden licytant, 
który wygrywa, oferuj c najwy sz  cen  
(Gul i Stacchetti, 2000; Hidvegi, Wang 
i Whinston, 2006). Aukcja holenderska to 
aukcja malej cej ceny – licytator rozpo-
czyna od podania wysokiej ceny, po czym 
zaczyna j  stopniowo obni a  (Bagwell, 
1992).
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Aukcja angielska mo e by  prowadzona 
na ró ne sposoby, mi dzy innymi poprzez 
og oszenie cen przez sprzedawc , wywo-
ywanie cen przez samych oferentów lub 

poprzez sk adanie ofert drog  elektro-
niczn  i publikacj  aktualnej, najlepszej 
oferty (Klemperer, 1999). Oferty mog  
dociera  do aukcjonera z ró nych róde  
i to on og asza aktualn  cen . Do ceny 
wywo awczej, czyli ceny pocz tkowej doda-
wana jest wielko  post pienia (ustalona 
procentowa lub liczbowa ró nica mi dzy 
wysoko ci  dwóch nast puj cych po sobie 
ofert cenowych), a  do momentu, gdy 
oferta cenowa uczestnika aukcji nie spo-
tka si  z odpowiedzi  ze strony adnego 
innego uczestnika (Babiarz, 2001). Aukcja 
angielska jako jedyna technika aukcyjna 
pozwala uczestnikom zmienia  wysoko  
swoich ofert, tj. podnosi  swoje oferty, 
aby przebi  oferty innych uczestników. Ta 
forma pozwala na stopniowe uzyskiwanie 
informacji przez uczestników, a stawki, przy 
których wycofuj  si  konkurenci odzwier-
ciedlaj  ich faktyczne waluacje. Poprzez 
waluacj , rozumie si  maksymaln  cen , 
któr  jest sk onny zap aci  uczestnik licy-
tacji, tj. warto , jak  przypisa  licytowa-
nemu obiektowi. Jednak ze wzgl du na 
jawn  konkurencj  pomi dzy uczestnikami, 
forma ta jest wyj tkowo podatna na zakup 
po zawy onej cenie (Babiarz, 2001). Spe-
cyfik  formy angielskiej jest licytowanie 
pojedynczych dóbr.

Cz sto stosowan  form  aukcji angiel-
skiej jest jej wersja, zwana aukcj  japo sk , 
w której cena wzrasta równie  w sposób ci -
g y, lecz uczestnicy nie wiedz , jak licytuj  
pozostali uczestnicy, a oferenci stopniowo 
rezygnuj  z licytacji (Schindler, 2003). Nie 
ma równie  mo liwo ci, aby jeden licytu-
j cy „przeskoczy ” ten proces, oferuj c 
nagle du o wy sz  cen  (Klemperer, 1999). 
W procesie licytacji cena stopniowo wzra-
sta, oferty sk adane s  w tym samym czasie 
i, aby pozosta  w licytacji, uczestnicy musz  
sk ada  oferty na ka dym poziomie ceno-
wym. Uczestnicy licytacji mog  obserwo-
wa , kiedy ich konkurenci si  poddaj . Po 
rezygnacji nie ma mo liwo ci ponownego 
do czenia do licytacji. Dzi ki temu forma 
ta dostarcza wi cej informacji o wycenie 
pozosta ych uczestników. Aukcja ko czy 
si , gdy zostaje jeden licytuj cy. Zalet  tej 
formy jest mo liwo  efektywnego prze-
prowadzenia licytacji nawet z tylko jednym 
kupcem.

W aukcji holenderskiej, tj. aukcji male-
j cej ceny, po og oszeniu stosunkowo 
wysokiej ceny przez aukcjonera, jest ona 
nast pnie obni ana (o warto  post pienia) 
w sposób ci g y. Aukcj  wygrywa pierwszy 
licytant, który zaakceptuje aktualn  cen . 
W przeciwie stwie do aukcji angielskiej 
technika ta uniemo liwia zmian  w asnej 
oferty cenowej i przebicie oferty konku-
rentów. W trakcie licytacji nie jest jawna 
adna informacja o wycenie innych uczest-

ników, a nabywc  mo e zosta  tylko pierw-
sza osoba oferuj ca zakup. W zwi zku 
z tym uczestnicy musz  wa y  czy czeka  
na ponowne obni enie ceny, tym samym 
zwi kszaj c zysk w przypadku wygranej, 
czy ryzykowa  utrat  obiektu na rzecz kon-
kurenta. Problematyczne mo e by  jedno-
czesne zg oszenie kilku uczestników, które 
cz sto rozwi zuje si  tzw. aukcj  mieszan , 
czyli kontynuacj  aukcji holenderskiej 
technik  angielsk , w której cena zaczyna 
rosn , aby wy oni  zwyci zc  (Klemperer, 
2002). Aukcja holenderska jest najcz ciej 
stosowana do sprzeda y wielu identycz-
nych produktów, cho  mo e by  równie  
wykorzystywana do sprzeda y produktów 
jednostkowych.

Kolejne dwie omówione techniki 
aukcyjne: aukcja pierwszej i aukcja drugiej 
ceny przyjmuj  form  zamkni t  i ró ni  
si  mi dzy sob  sposobem kszta towania 
ceny. W obu przypadkach aukcje odbywaj  
si  przy ca kowitym braku informacji na 
temat ofert konkurencyjnych, nie ma tak e 
mo liwo ci zmiany raz zaproponowanej 
ceny (McAfee i McMillan, 1987).

W przypadku aukcji pierwszej ceny 
ka dy licytant samodzielnie sk ada poje-
dyncz  ofert , nie widz c ofert innych, 
a przedmiot zostaje sprzedany temu uczest-
nikowi, który z o y  najwy sz  ofert  (Cox, 
Smith i Walker, 1988). Cen  jest oferta 
zwyci zcy, czyli najwy sza lub „pierwsza” 
oferta, a aukcj  zawsze wygra ten uczestnik, 
dla którego przedmiot jest najwi cej warty.

Kiedy aukcja dotyczy sprzeda y wielu 
jednostek tego samego dobra i odbywa si  
w formie zamkni tej pod postaci  aukcji 
pierwszej ceny, nosi ona nazw  aukcji dys-
kryminuj cej, poniewa  kupuj cy p ac  
ró ne ceny za homogeniczne przedmioty 
(Binmore i Swierzbinski, 2000; Tierney, 
Schatzki i Mukerji, 2008). Z o one oferty 
s  segregowane zgodnie z wysoko ci  cen, 
a wygrywaj  ci licytanci, których propozycje 
by y najwy sze, p ac c podan  przez siebie 
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cen  (Babiarz, 2001). Przyk adowo, na licy-
tacj  zosta y wystawione cztery jednostki 
danego towaru, na które z o ono nast -
puj ce oferty: oferent A chce naby  trzy 
jednostki oferuj c za nie 20 z , 15 z , 14 z ; 
oferent B chce naby  wszystkie cztery jed-
nostki po cenach: 19 z , 18 z , 14 z , 13 z ; 
a oferent C chce kupi  tylko dwie jednostki, 
oferuj c za nie 17 z  i 16 z . W rezultacie, 
oferent A zakupi jedn  sztuk  po cenie 
20 z , oferent B dwie sztuki, p ac c za nie 
19 z  i 18 z , a oferent C jedn  sztuk , p a-
c c na ni  17 z .

W aukcji drugiej ceny, cz sto nazywan  
tak e aukcj  Vickreya1, uczestnicy dzia aj  
w warunkach niepe nej informacji i podej-
muj  decyzje na podstawie oczekiwanych 
posuni  konkurentów. Równie  i w tej 
formie uczestnicy niezale nie sk adaj  
pojedyncze oferty, nie widz c ofert innych, 
a wygrywa ten, który z o y  najwy sz . 
Jednak cena, któr  p aci wygrany nie jest 
oferowan  przez niego cen , a jest drug  
najwy sz  ofert . Wbrew pozorom technika 
ta jest korzystna dla sprzedaj cego. Vickrey 
(1961) udowodni , e zasady licytacji dru-
giej ceny wp ywaj  na zmian  cen propo-
nowanych przez oferentów w porównaniu 
z aukcj  pierwszej ceny, sk aniaj c do z o-
enia oferty zawieraj cej maksymaln  cen , 

jak  nabywcy s  gotowi zap aci . Dzieje 
si  tak, poniewa  proponuj c ni sz  cen , 
potencjalni nabywcy ryzykuj , e konkurent 
wygra z cen  ni sz  od tej, któr  oni sami 
s  sk onni zap aci , a zawy aj c swoj  walu-
acj , mog  wygra  licytacj  po zbyt wysokiej 
cenie, je li cena w drugiej najwy szej ofer-
cie równie  b dzie przewy sza a t , któr  
s  sk onni zap aci  (Babiarz, 2001). W tym 
miejscu warto równie  wspomnie  o aukcji 
Vickreya-Clarka-Grovesa (Clarke, 1971; 
Groves, 1973; MacKie-Mason i Varian, 
1994; Vickrey, 1961) b d cej rozszerze-
niem aukcji drugiej ceny, w której ukrywa-
nie swojej prawdziwej wyceny jest karane. 
Efektem tego optymaln  strategi  ka dego 
gracza powinno by  ujawnienie swoich 
preferencji. Jednak e wiele pó niejszych 
bada  zaznaczy o, i  aukcja Vickreya-
-Clarka-Grovesa ma wiele ogranicze  oraz 
komplikacji wp ywaj cych na brak zasto-
sowania w prawdziwym wiecie (Groves 
i Ledyard, 1977; Rothkopf, 2007).

Gdy aukcja drugiej ceny dotyczy sprze-
da y wielu jednostek homogenicznego 
dobra, nosi nazw  aukcji jednolitej ceny. 
W tej formie, cen  b dzie najwy sza odrzu-

cona oferta i b dzie ona jednolita (taka 
sama) dla wszystkich wystawionych jedno-
stek (Binmore i Swierzbinski, 2000). Przy-
k adowo, na licytacj  zosta y wystawione 
cztery jednostki danego towaru, na które 
z o ono nast puj ce oferty: oferent A chce 
naby  trzy jednostki oferuj c za nie 20 z , 
15 z , 14 z ; oferent B chce naby  wszyst-
kie cztery jednostki za ceny: 19 z , 18 z , 
14 z , 13 z ; a oferent C chce kupi  tylko 
dwie jednostki, oferuj c za nie 17 z  i 16 z . 
Cen  za wszystkie cztery jednostki b dzie 
cena 16 z , a wygranymi oferent A (jedna 
jednostka), oferent B (dwie jednostki) 
i oferent C (jedna jednostka). Klemperer 
(1999) zauwa a jednak, e cena w wysoko-
ci najwy szej odrzuconej oferty jest cz -

sto za o eniem w modelach teoretycznych, 
jednak w rzeczywisto ci, bardzo cz sto fak-
tyczn  cen  jest cena najni szej wygrywaj -
cej oferty (zatem w powy szym przyk adzie 
cen  jednostki by oby 17 z ).

Chocia  w omówionym przyk adzie 
wygranymi licytacji s  ci sami oferenci, 
jak w przyk adzie omawianym przy aukcji 
dyskryminuj cej, w rzeczywisto ci rezultaty 
tych dwóch form sprzeda y wielu jednostek 
produktu ró ni  si  od siebie. Dzieje si  
tak dlatego, e forma techniki aukcyjnej 
wp ywa na wysoko  ofert sk adanych przez 
potencjalnych kupuj cych (Babiarz, 2001). 
Zale no ci mi dzy technik  aukcyjn  
a poziomem osi gni tej ceny zosta y omó-
wione w cz ci 2.3 artyku u.

Istnieje jeszcze jeden rodzaj techniki 
aukcyjnej – aukcja podwójna, w której 
kupuj cy i sprzedaj cy jednocze nie mog  
zg asza  oferty kupna i sprzeda y (liczb  
jednostek i cen ) (Friedman, 2018). Mecha-
nizm tej aukcji pozwala na okre lenie ceny, 
przy której dojdzie do najwi kszej liczby 
transakcji. Na tej zasadzie dzia aj  niektóre 
rynki finansowe (aukcje akcji czy walut na 
gie dach) oraz gie dy towarowe.

2.2. Pozosta e kryteria podzia u technik 
aukcyjnych

Procesy aukcyjne mog  si  równie  ró -
ni  ze wzgl du na swoj  dynamik  (Berge-
mann i Said, 2010; Compte i Jehiel, 2007). 
Aukcja statyczna polega na jednokrotnej 
mo liwo ci z o enia oferty i uczestnicy 
nie maj  mo liwo ci zareagowania na 
post powanie innych. Nazywana jest ona 
cz sto przetargiem statycznym lub zapy-
taniem ofertowym, a w prawie zamówie  
publicznych funkcjonuje jako zapytanie 
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o cen . Nale y w tym miejscu zaznaczy , e 
zarówno aukcja holenderska, jak i pierw-
szej i drugiej ceny s  aukcjami statycznymi. 
Aukcja dynamiczna pozwala na wielokrotne 
sk adanie ofert na podstawie decyzji graczy, 
a jej przyk adem jest aukcja angielska.

Aukcje mo na równie  podzieli  wed ug 
kryterium stosowanej technologii, tj. na 
aukcj  tradycyjn  oraz internetow  (elek-
troniczn ) (Beam i Segev, 1998; Kumar 
i Feldman, 1998; Lucking-Reiley, 2000; 
Turban, 1997). Obecnie aukcje trady-
cyjne najcz ciej stosuje si  w przypadku 
sprzeda y dzie  sztuki, antyków, koni czy 
maj tków ziemskich. Coraz cz ciej jednak 
aukcje tradycyjne s  zast powane przez 
aukcje internetowe. Polegaj  one na udo-
st pnieniu mo liwo ci przeprowadzania 
licytacji w rzeczywi ci internetowej. Takie 
e-aukcje funkcjonuj  na trzech rynkach: 
B2B, B2C oraz C2C (Baker i Song, 2008; 
Chu i Liao, 2007; Möllenberg, 2004; Sashi 
i O’Leary, 2002). Niskie koszty zwi zane 
z organizacj  aukcji elektronicznych decy-
duj  o ich przewadze nad aukcjami tra-
dycyjnymi. Ponadto bariery uczestnictwa 
w aukcji elektronicznej s  du o mniejsze 
ni  w aukcji tradycyjnej. Wynika to z faktu, 
e z tego kana u komunikacji mo na korzy-

sta  w dowolnym miejscu z dost pem do 
Internetu. Dzi ki temu sprzedawcy maj  
równie  mo liwo  pozyskania nowych 
klientów i dotarcia do wi kszej liczby 
odbiorców, którym atwiej jest wzi  udzia  
w takiej aukcji ni  w aukcji tradycyjnej. Na 
aukcji internetowej sprzedaj cy mo e okre-
li , oprócz ceny wywo awczej, tak e cen  

minimaln , czyli najni sz  cen , za któr  
jest zdecydowany sprzeda  towar. Je eli 
adna z ofert nie przewy szy z góry okre-
lonej ceny minimalnej, aukcja ko czy si  

bez wy onienia zwyci zcy. Je eli w tytule 
lub opisie aukcji nie pojawia si  informacja 
o cenie minimalnej, lub pojawia si  infor-
macja „bez ceny minimalnej”, sprzedaj cy 
godzi si  sprzeda  towar za ka d  wylicy-
towan  kwot . Aukcja internetowa mo e 
sk ada  si  z kilku nast puj cych po sobie 
etapów, których rozpocz cie uzale nione 
jest od zako czenia poprzedniego etapu 
(Bernhardt i Scoones, 1994). Jest wtedy 
nazywana aukcj  sekwencyjn .

Aukcja elektroniczna mo e przyj  
posta  aukcji z opcj  zakupu natychmia-
stowego („kup teraz”). Wówczas kupuj cy 
mo e naby  towar, nie czekaj c do ko ca 
aukcji. Obecne systemy aukcyjne oferuj  

mo liwo  czenia licytacji z opcj  zakupu 
natychmiastowego, która dost pna jest 
do momentu z o enia oferty w aukcji lub, 
w przypadku aukcji z cen  minimaln , do 
chwili przebicia ceny minimalnej (Wang, 
Montgomery i Srinivasan, 2008).

Na niektórych aukcjach internetowych 
– aukcjach wieloprzedmiotowych/multio-
biektowych mo liwe jest wystawianie na 
sprzeda  wielu identycznych przedmiotów 
na jednej aukcji. Po zako czeniu takiej 
aukcji przedmioty sprzedawane s  za 
cen  najni sz  spo ród tych, które wygra y 
aukcj , tak jak w nast puj cym przyk a-
dzie. Za ó my, e na sprzeda  wystawiono 
10 sztuk towaru. Pierwszy uczestnik licyta-
cji zaproponowa  kupno 5 sztuk po 10 z  
ka da, drugi uczestnik – 3 sztuk po 8 z , 
trzeci uczestnik – 2 sztuk po 6 z , czwarty 
uczestnik – 4 sztuk po 5 z . W tym przy-
padku, po zako czeniu aukcji, towary 
zostan  sprzedane trzem pierwszym uczest-
nikom po 6 z  za sztuk .

2.3. Istniej ce mechanizmy aukcyjne
a proces ustalania ceny

Przedstawione techniki aukcyjne i ich 
warianty mog  prowadzi  do uzyskania 
ró nych cen, nawet w przypadku wystawie-
nia na aukcj  tego samego obiektu. Istniej  
jednak pewne ogólne zale no ci pomi dzy 
cen  osi gni t  w aukcji a stosowan  tech-
nik  aukcyjn . Literatura przedmiotu opi-
suje mechanizmy aukcyjne, które ró ni  si  
pod wzgl dem ilo ci informacji dost pnych 
dla uczestników ró nych technik aukcyj-
nych (Bia ynicka-Birula, 2002).

Podstawowe mechanizmy aukcyjne dzieli 
si  ze wzgl du na wyst powanie asymetrii 
informacji, która jest kluczow  w a ciwo ci  
aukcji (Klemperer, 1999). W mechanizmie 
prywatnej wyceny (zwanym te  mechani-
zmem wyceny indywidualnej) ka dy licy-
tant ma swoj  w asn , subiektywn  wycen  
warto ci przedmiotu licytacji i nikomu jej 
nie ujawnia. Gdy wyceny s  indywidualne, 
poznanie preferencji czy informacji posia-
danych przez innego uczestnika nie zmieni-
oby w asnej wyceny danego towaru. Ka dy 

uczestnik licytacji chcia by kupi  przedmiot 
i zap aci  za niego jak najmniej, a na pewno 
nie wi cej ni  jego w asna wycena. W a-
sna wycena obiektu nie dostarcza adnych 
informacji o zamierzeniach innych uczest-
ników  (Bia ynicka-Birula, 2002).

W mechanizmie powszechnej wyceny 
(zwanym te  mechanizmem warto ci wspól-
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nej) faktyczna warto  jest taka sama dla 
wszystkich, jednak oferenci ró ni  si  posia-
dan  wiedz  na temat tego, jaka konkret-
nie jest to warto  (Kagel i Levin, 1986). 
Przyk adem mo e by  sprzeda  akcji firmy. 
Pomimo e powszechnie znana jest cena 
akcji, poszczególni kupuj cy mog  posia-
da  ró ne informacje na temat danej firmy, 
które wp yn yby na waluacje konkurentów. 
W czasie aukcji uczestnicy odpowiednio 
koryguj  powszechn  wycen  na podstawie 
w asnych informacji. Je li jeden licytant 
dowiedzia by si  o czym , co wie inny na 
temat danego towaru, zmieni oby to jego 
wycen . Wycena powszechna zale y zatem 
nie tylko od subiektywnej wyceny, lecz tak e 
od przewidywa  dotycz cych wyceny kon-
kurentów. W przeciwie stwie do mecha-
nizmu prywatnej wyceny, tutaj waluacja 
mo e si  zmienia  w trakcie aukcji, ponie-
wa  uczestnicy nie s  pewni prawdziwej 
warto ci obiektu (Bia ynicka-Birula, 2002). 
Cech  charakterystyczn  aukcji, w której 
wyst puje powszechna wycena, jest podat-
no  na zakup przedmiotu licytacji po zawy-
onej cenie (tzw. kl twa zwyci zcy) (Thaler, 

1988). Wygrana w takiej aukcji oznacza, e 
inni uczestnicy otrzymali mniej optymi-
styczny sygna  na temat warto ci licytowa-
nego przedmiotu (Krawczyk, 2012).

Mechanizm cz cy te dwie odr bne 
wyceny zak ada, e ka dy licytant posiada 
w asne informacje, lecz przy wycenie bierze 
pod uwag  równie  waluacje innych uczest-
ników (Klemperer, 1999). W rzeczywisto ci 
to w a nie jednoczesna waluacja prywatna 
i powszechna zachodz  w wi kszo ci przy-
padków. Przyk adowo, wycena warto ci 
obrazu mo e przede wszystkim zale e  od 
prywatnej informacji, tj. od tego, jak bar-
dzo cenimy sobie dany obraz, ale równie  
od prywatnych informacji innych uczestni-
ków, poniewa  ich waluacje maj  wp yw na 
warto  ponownej sprzeda y czy na presti  
wynikaj cy z posiadania obrazu (Klempe-
rer, 1999).

Jak ju  zauwa ono, ró ne techniki 
aukcyjne mog  prowadzi  do ró nych cen 
ko cowych oraz daj  mo liwo  skorzysta-
nia z innych zbiorów strategii (tj. decyzji 
mo liwych do wyboru). Mi dzy innymi w a-
nie ze wzgl du na rodzaj wyceny (prywatny 

lub powszechny) mo na porówna  ceny 
uzyskiwane mi dzy ró nymi sposobami 
przeprowadzania aukcji.

W mechanizmie prywatnej wyceny, je li 
sprzeda  przyjmuje form  aukcji rosn cej 

ceny (aukcji angielskiej), strategi  dominu-
j c  (tj. decyzj , która jest lepsza od wszyst-
kich innych mo liwych decyzji danego gra-
cza niezale nie od tego, co zrobi  pozostali 
uczestnicy) jest pozostanie w licytacji do 
momentu, a  cena osi gnie poziom w asnej 
wyceny. Wysoko  sk adanej oferty nie jest 
uzale niona od oczekiwa  co do wysoko-
ci ofert pozosta ych uczestników. Przed-

ostatni licytant zrezygnuje z dalszej licyta-
cji, gdy jego warto  zostanie osi gni ta, 
zatem licytant z najwy sz  wycen  wygra, 
jednak e cena jak  b dzie musia  zap a-
ci , b dzie równa nie jego w asnej wycenie, 
a wycenie przedostatniego uczestnika.

Pozostaj c w mechanizmie prywatnej 
wyceny, równie  w aukcji drugiej ceny 
dominuj c  strategi  jest prawdomówno , 
czyli ujawnienie swojej prawdziwej walu-
acji. Rozwa my dwa przypadki, w których 
licytant nie ujawnia swojej prawdziwej 
wyceny2. Pierwsz  mo liwo ci  jest zani-
enie w asnej wyceny v i oferowanie ceny 

v – x. Je li drug  najwy sz  ofert  poza w a-
sn  jest w, wtedy, je li v – x > w, wygrywa 
si  aukcj  i p aci cen  w, tak samo, gdyby 
od razu oferowa oby si  cen  v. Je li w > v, 
przegrywa si  aukcj , tak samo, gdyby od 
razu oferowa  v. Jednak e, je li v > w > 
v – x, oferowanie v – x sprawia, e prze-
grywa si  aukcj , natomiast oferowanie 
v, sprawia, e wygrywa si  aukcj , p ac c 
cen  w i osi gaj c zysk netto w wysoko ci 
v – w. Zatem zani aj c w asn  wycen , nie 
osi ga si  korzy ci, a mo na straci . Drug  
mo liwo ci  jest zawy enie w asnej wyceny 
v i oferowanie ceny v + x. Je li drug  naj-
wy sz  ofert  poza w asn  jest w, wtedy, 
je li v > w, wygrywa si  aukcj  i p aci cen  
w, tak samo, gdyby od razu oferowa oby 
si  cen  v. Je li w > v + x, przegrywa si  
aukcj  i nie p aci nic, tak samo gdyby ofe-
rowa o si  cen  v. Natomiast, je li v + x 
> w > v, oferowanie ceny v + x sprawia, 
e wygrywa si  aukcj  i p aci cen  w > v, 

czyli cen  wy sz  ni  w asna wycena war-
to ci. Tym samym osi ga si  ujemny zysk 
netto (negatywn  nadwy k ). Zawy aj c 
w asn  wycen  mo na wi c jedynie straci  
w porównaniu z oferowaniem ceny v.

Ze wzgl du na strategi  dominuj c , 
sk aniaj c  do z o enia oferty zgodnej 
z rzeczywist  prywatn  wycen  i faktem, 
e aukcj  wygrywa oferent z najwy sz  

wycen , który p aci cen  w wysoko ci dru-
giej najwy szej oferty, aukcja angielska 
bywa nazywan  otwart  aukcj  drugiej ceny 
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(Klemperer, 1999). Nale y jednak pod-
kre li , e ta strategiczna ekwiwalentno  
zachodzi jedynie w mechanizmie prywat-
nej wyceny lub gdy w aukcji bierze udzia  
tylko dwóch uczestników. W przypadku, 
gdy którykolwiek komponent wyceny jest 
powszechny lub w przypadku wi kszej (ni  
dwoje) liczby uczestników, licytanci poznaj  
wyceny innych w momencie ich rezygnacji 
z dalszej licytacji i warunkuj  swoje dalsze 
decyzje t  informacj  (Klemperer, 1999).

Rozwa aj c dalej mechanizm prywat-
nej wyceny, taka strategiczna równowa -
no  zachodzi równie  w przypadku aukcji 
malej cej ceny (holenderskiej) oraz aukcji 
pierwszej ceny. W aukcji holenderskiej, 
ka dy uczestnik wybiera cen , przy której 
zg osi ofert  kupna, pod warunkiem, e 
inny konkurent jeszcze nie zg osi  oferty 
kupna z wy sz  cen . Wygrywa ten licytant, 
który jako pierwszy (zatem przy najwy szej 
cenie) zg osi  ofert  kupna. Wida  wi c, 
e ten sam zbiór strategii jest dost pny dla 

uczestnika równie  podczas aukcji pierw-
szej ceny. W obu przypadkach zachodzi 
konieczno  kompromisu pomi dzy praw-
dopodobie stwem wygrania (im wy sza 
oferta kupna, tym wi ksze prawdopodo-
bie stwo wygranej) a wysoko ci  zysku 
w przypadku wygranej (który maleje wraz 
ze wzrostem wysoko ci oferty) (Klempe-
rer, 1999). Uczestnik aukcji b dzie mia  na 
wzgl dzie wysoko  oczekiwanych przez 
niego innych ofert cenowych, a jego w a-
sna oferta b dzie uzale niona od jego 
szacunków dotycz cych wyceny konkuren-
tów. Wed ug teorii aukcji podczas aukcji 
holenderskiej oraz aukcji pierwszej ceny 
cena sprzeda y osi gnie ten sam poziom 
niezale nie od tego czy uczestnicy posia-
daj  wycen  indywidualn , czy powszechn  
(Bia ynicka-Birula, 2002).

Strategie uczestników oraz kszta towanie 
si  ceny zasadniczo ró ni  si  w mechani-
zmie powszechnej wyceny. Jak wspomniano 
wy ej, cena w aukcji holenderskiej i aukcji 
pierwszej ceny osi gnie ten sam poziom bez 
wzgl du na rodzaj wyceny. Jednak ta sama 
ekwiwalencja dla aukcji angielskiej i aukcji 
drugiej ceny zachodzi jedynie w przypadku 
wycen prywatnych (lub w przypadku tylko 
dwóch uczestników). Gdy pojawiaj  si  
komponenty waluacji powszechnej, zmie-
niaj  si  informacje dost pne dla uczest-
ników, co prowadzi do zmiany procesu 
kszta towania si  ceny. Cena, w przypadku 
aukcji drugiej ceny, pozostanie na takim 

samym poziomie, jak w przypadku wyceny 
indywidualnej. Technika aukcji angielskiej 
sprawi z kolei, e cena zostanie ustalona 
w inny sposób. Dzieje si  tak dlatego, e 
w mechanizmie warto ci wspólnej, podczas 
aukcji rosn cej ceny, uczestnicy uzyskuj  
dodatkowe informacje, których wcze niej 
nie posiadali (Bia ynicka-Birula, 2002). 
Jedn  z nich jest mo liwo  obserwacji, 
kiedy konkurenci wycofuj  si  z licytacji, 
co daje im sygna , e posiadali oni ni -
sze waluacje obiektu ni  aktualny poziom 
ceny. Drug  z nich jest informacja o samym 
poziomie tych wycen, poniewa  aukcja ma 
form  otwart  i aktualny poziom ceny jest 
znany wszystkim uczestnikom. Te informa-
cje sprawiaj , e w przypadku powszech-
nej waluacji ceny uzyskane podczas aukcji 
angielskiej mog  by  wy sze ni  podczas 
aukcji drugiej ceny. Gdy waluacja uczest-
nika okre lona jest na stosunkowo wyso-
kim poziomie, w momencie rezygnacji kon-
kurentów uczestnik mo e zyska  i naby  
obiekt poni ej swojej waluacji. Je li jednak 
konkurenci nie wycofuj  si  z licytacji, 
mo e to utwierdzi  uczestnika w przekona-
niu o wysokiej warto ci obiektu i w efekcie 
mo e prowadzi  do przep acenia (Bia y-
nicka-Birula, 2002), st d nazwa „kl twa 
zwyci zcy”. Uczestnicy, aby zyska , musz  
z o y  oferty poni ej swojego sygna u. 
Wykazano jednak, e ta strategia sprawdza 
si  jedynie w przypadku niewielkiej liczby 
uczestników (3–4) (Krawczyk, 2012).

Korzy ci dla sprzedaj cego id  w parze 
z rozwa aniami dotycz cymi procesu usta-
lania ceny – im wy sza cena, tym wi ksza 
korzy  dla sprzedaj cego. Jak omówiono 
powy ej, w przypadku wyceny prywatnej, 
ceny w ka dej z czterech omówionych tech-
nik kszta tuj  si  w ten sam sposób; w przy-
padku wyceny powszechnej, ceny w tech-
nice holenderskiej i pierwszej ceny równie , 
a cena w aukcji angielskiej mo e w pewnych 
okoliczno ciach osi ga  wy szy poziom ni  
w aukcji drugiej ceny.

Jednak, aby móc w pe ni odpowiedzie  
na pytanie, który z mechanizmów prze-
ci tnie przyniesie sprzedaj cemu najwy -
szy dochód, nale y wzi  pod uwag  jesz-
cze jedno za o enie dotycz ce preferencji 
uczestników wzgl dem ryzyka. W mecha-
nizmie prywatnej wyceny, w przypadku 
uczestników o neutralnym podej ciu do 
ryzyka, czyli uczestników, którzy nie zmie-
niaj  swojej wyceny w procesie licytacji, 
spe nione zostaje twierdzenie o równych 



68 Studia i Materia y 2/2021 (35)

przychodach (revenue equivalence theorem 
– RET), które mówi, e format aukcji 
nie ma znaczenia i wszystkie cztery tech-
niki przynios  ten sam dochód dla sprze-
daj cego (Engelbrecht-Wiggans, 1988; 
Fibich, Gavious i Sela, 2004; Milgrom 
i Weber, 1982). W przypadku uczestników 
z awersj  do ryzyka, czyli gotowych zmie-
ni  swoj  ofert  cenow  na wy sz , aby 
zwi kszy  prawdopodobie stwo wygrania, 
aukcja pierwszej ceny i aukcja holender-
ska pozwol  na osi gni cie wy szej ceny, 
zatem i wi kszego dochodu dla sprzedaj -
cego (i mniejszego zysku dla kupuj cego) 
ni  aukcje drugiej ceny i angielska.

W mechanizmie powszechnej wyceny 
cena zale y od rodzaju aukcji. Poniewa  
tutaj twierdzenie o równych przychodach 
nie ma ju  zastosowania, korzy  dla sprze-
daj cego b dzie zale a a od u ytej techniki 
(Bia ynicka-Birula, 2002). Jak omówiono 
wcze niej, techniki ró ni  si  ilo ci  infor-
macji dost pnych dla uczestników i, w przy-
padku uczestników o neutralnym podej ciu 
do ryzyka, korzy  dla sprzedaj cego b dzie 
tym wi ksza, im bardziej cena p acona 
przez kupuj cego jest zwi zana z jego sza-
cunkami odno nie do wycen konkurentów 
(Bia ynicka-Birula, 2002). Wed ug Mil-
groma i Webera (1982) najwy szy dochód 
przyniesie aukcja, w której uczestnik obser-
wuje ceny, przy których wycofuj  si  kon-
kurenci i od tego mo e uzale ni  wysoko  
swojej oferty cenowej – czyli aukcja angiel-
ska. Na drugim miejscu wzgl dem wyso-
ko ci dochodów dla sprzedaj cego autorzy 
stawiaj  aukcj  drugiej ceny, a na ostatnim, 
ex aequo, aukcj  holendersk  i drugiej ceny, 
gdy  w ich przypadku wygrywaj ca oferta 
nie jest wcale powi zana z wycenami innych 
uczestników.

Jednak e w mechanizmie powszechnej 
wyceny, je li uczestnicy maj  awersj  do 
ryzyka, cena na aukcji angielskiej osi gnie 
wy szy poziom ni  w aukcji drugiej ceny, 
jednak nie da si  ich porówna  z cenami 
aukcji holenderskiej i pierwszej ceny, na 
których z kolei oczekiwany dochód osi gnie 
ten sam poziom (Mester, 1988).

3. Wybór mechanizmów aukcyjnych 
na potrzeby rynku mediowego

Na rynku reklamy reklamodawcy 
i wydawcy reklam zawieraj  umowy na 
emisje reklam w postaci spotów radiowych, 
telewizyjnych, publikacji w outdoorze, 

prasie, Internecie czy w innych formach. 
Wed ug Publicis Groupe (2021) warto  
polskiego rynku reklamowego w pierwszym 
pó roczu 2021 r. wzros a o 1,7% w porów-
naniu z pierwszym pó roczem przed pande-
micznego roku 2019 i o 20,5% w stosunku 
do pierwszego pó rocza 2020 roku. Naj-
silniej wzros y wydatki na reklam  online 
(23,9%) i telewizyjn  (21,4%) i to te formy 
maj  te  najwi kszy udzia  w rynku reklamy 
(odpowiednio 43,4 i 43%). Cho  tradycyjne 
media nadal ciesz  si  popularno ci , rola 
Internetu w marketingu z roku na rok si  
zwi ksza. Wybór optymalnych mechani-
zmów sprzeda y na potrzeby tego rynku 
jest zatem obiecuj cym i wa nym zagad-
nieniem, zas uguj cym na analiz  naukow .

Oferowanie przestrzeni reklamowej tra-
dycyjnie odbywa si  z wykorzystaniem ró -
nych kana ów sprzeda y, przez co wydawcy 
nie maj  mo liwo ci dotarcia do wszyst-
kich zainteresowanych reklamodawców, 
co mo e prowadzi  do nieefektywno ci. 
Rozwi zaniem tego, a tak e innych proble-
mów zwi zanych z zawieraniem transakcji 
kupna/sprzeda y w formie tradycyjnej na 
rynku reklamy mo e by  rynek mediowy, 
czyli wirtualna przestrze , w której ró ni 
wydawcy (sprzedaj cy) i reklamodawcy 
(kupuj cy) mog  wspólnie dzia a  w celu 
automatycznego zawierania transak-
cji mediowych. Transakcje mediowe to 
transakcje dotycz ce zakupu/sprzeda y 
przestrzeni reklamowej w radiu, telewizji, 
prasie, outdoorze, Internecie czy w innych 
mediach. Transakcje te mog  by  zawie-
rane poprzez mechanizm aukcyjny. Na 
rynku mediowym wydawcy, czyli oferenci 
ró nego rodzaju przestrzeni reklamowych 
wystawiaj  je w licytacjach, a reklamodawcy 
bior  w nich udzia  poprzez z o enie ofert 
kupna3. W dalszej cz ci artyku u przedsta-
wiono rekomendacje mechanizmu aukcyj-
nego na potrzeby rynku mediowego.

3.1. Mechanizmy aukcyjne stosowane
w sprzeda y reklam internetowych

Sprzeda  reklam internetowych jest 
szczególnym przypadkiem sprzeda y 
reklam. W przesz o ci proces reklamo-
wania w Internecie polega  najcz ciej na 
tym, e reklamodawcy umieszczali reklamy 
(banery) na stronie internetowej, a w a-
ciciel witryny pobiera  op at  od rekla-

modawcy na podstawie liczby wy wietle  
(Edelman, Ostrovsky i Schwarz, 2007). 
Zazwyczaj by a to op ata sta a za wy wie-
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tlanie reklam okre lon  liczb  razy (tysi c 
wy wietle ), inaczej CPM (Cost per Mille 
– koszt za tysi c). Jedn  z g ównych wad 
tego procesu by  fakt, e kontrakty by y 
negocjowane indywidualnie dla ka dego 
przypadku i nawet najmniejsze z nich by y 
stosunkowo wysokie. Ponadto pojemno  
strony internetowej jest ograniczona, 
a reklama banerowa by a wy wietlana ka -
demu odwiedzaj cemu witryn  niezale -
nie od tego czy by a ona dla niego istotna, 
czy nie, przez co cz  zasobów wykorzy-
stywano w sposób nieefektywny. Obecnie 
najcz ciej wykorzystywane s  dwie alter-
natywne formy aukcyjnej sprzeda y/kupna 
reklam online: aukcja pierwszej i aukcja 
drugiej ceny.

W mechanizmie aukcji pierwszej ceny, 
po czonej z wyszukiwaniem sponsorowa-
nym, reklamodawca wybiera zestaw s ów 
– kluczy powi zanych z produktem, który 
chce sprzeda . Ka dy reklamodawca sk ada 
ofert  na ka de s owo kluczowe, tj. kwot  
do zap aty za ka de klikni cie. Gdy u yt-
kownik wyszuka has o, które pasuje do 
s owa kluczowego, wy wietlany jest zestaw 
reklam. Reklamy te s  pozycjonowane 
wed ug wysoko ci z o onych ofert. Reklama 
o najwy szej ofercie otrzymuje najlepsz  
pozycj , czyli pozycj , która jest najcz ciej 
klikana przez u ytkownika. W tym forma-
cie reklamodawcy p ac  za klikni cia. Za 
ka dym razem, gdy konsument kliknie link 
sponsorowany, konto powi zanych rekla-
modawców automatycznie rozlicza kwot  
ostatniej oferty reklamodawcy. Podej cie 
to zosta o pierwotnie wprowadzone przez 
Overture Services (obecnie cz  Yahoo) 
w 1997 roku.

Drug  popularn  form  aukcji reklam 
online jest aukcja drugiej ceny. W tym for-
macie reklamodawcy sk adaj  oferty, a ich 
reklamy alokowane s  na stronie wed ug 
malej cej kolejno ci ich ofert. Reklamo-
dawca na pierwszej pozycji p aci cen  za 
klikni cie równ  ofercie drugiego reklamo-
dawcy powi kszon  o sta , z góry ustalon  
kwot  przyrostu. Drugi reklamodawca p aci 
cen  oferowan  przez trzeciego plus kwot  
przyrostu, i tak dalej. Za ó my, e wyceny 
pierwszych trzech licytantów s  równe 10 z , 
4 z  i 2 z , a kwota przyrostu ustalona jest na 
0,01 z . Reklama w pierwszym slocie b dzie 
mia a 200 klikni  na godzin , w dru-
gim – 100. Wówczas w tym mechanizmie 
pierwszy i drugi licytant wygraj  dost pne 
sloty, przy czym pierwszy zap aci 4,01 z , 

a drugi 2,01 z . cznie, kwoty do zap aty 
wynios  802 z  i 201 z . Mechanizm ten jest 
nazwany uogólnion  aukcj  drugiej ceny 
(Generalized Second-Price Auction – GSP). 
Je li dost pny jest tylko jeden slot rekla-
mowy, zgodnie z technik  Vickreya opi-
san  w cz ci 2.1, strategi  dominuj c  dla 
uczestników b dzie prawdomówno , czyli 
oferowanie ceny zgodnie ze swoj  wycen . 
Jednak w przypadku, gdy licytowanych jest 
wi cej ni  jedna jednostka, prawdomów-
no  nie jest strategi  dominuj c . Innymi 
s owy, dla licytanta niekoniecznie najlepsz  
strategi  b dzie z o enie oferty równej swo-
jej wycenie. Przyk adowo, znowu dost pne 
s  dwa sloty, tylko tym razem reklamy 
w obu slotach maj  podobn  liczb  klik-
ni , na przyk ad pierwsza – 200 a druga 
– 199. Trzej zainteresowani licytanci maj  
prywatne wyceny klikni cia jak wy ej, 
czyli 10 z , 4 z  i 2 z . Je li pierwszy licy-
tant z o y ofert  zgodn  ze swoj  wycen  
(i pozostali licytanci równie ), zap aci on 
800 z  (4 z x 200). Je li natomiast zani y on 
swoj  wycen  i z o y ofert  w wysoko ci 3 z  
(a pozostali licytanci zgodnie z w asnymi 
wycenami, czyli 4 z  i 2 z ), wygra on drugi 
slot, lecz zap aci tylko 398 z  (2 z  x 199). 
Uogólniona aukcja drugiej ceny pozwala 
unikn  kupuj cemu poczucia przep ace-
nia. Mechanizm ten by  stosowany przez 
Google (pod nazw  Ad auction) do listo-
pada 2021 roku.

3.2. Aukcja drugiej ceny jako optymalny 
mechanizm aukcyjny dla rynku 
mediowego

Aukcje na rynku mediowym maj  s u-
y  sprzeda y i zakupom ró nych prze-

strzeni reklamowych. Podstawowym celem 
jest optymalizacja kosztów dla wszystkich 
uczestników rynku (zarówno reklamo-
dawców, jak i wydawców), minimalizacja 
asymetrii informacji i umo liwienie zawie-
rania transakcji przez podmioty otoczenia 
mediowego w zautomatyzowany i przyjazny 
sposób.

Ze wzgl du na powy sze czynniki reko-
mendowanym rodzajem aukcji na potrzeby 
rynku mediowego wydaje si  zatem aukcja 
drugiej ceny. Taki format aukcji jest stoso-
wany przez du e podmioty, takie jak Alle-
gro czy eBay. Przede wszystkim pozwala 
on na maksymalizacj  przychodów ze 
sprzeda y. Ponadto forma ta ujawnia naj-
wi cej informacji o cenach granicznych 
kupuj cych. Dost p do takich danych jest 
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w dzisiejszych czasach bardzo u yteczny, 
zw aszcza ze wzgl du na mo liwo  ich 
wykorzystania do modelowania opty-
malnych (dla przychodów, zysków) ofert 
(w tym cen, po których oferowana jest 
sprzeda  w opcji „kup teraz”).

Kolejn  zalet  tego formatu jest jego 
znajomo  przez znaczn  cz  u ytkowni-
ków Internetu, poniewa  korzystaj  z niego 
najwi ksze portale aukcyjne. Jest to tech-
nika przyjazna dla uczestników, gdy  otrzy-
muj  oni swego rodzaju „premi ”, p ac c 
nie swoj , lecz drug  najwy sz  cen . Tym 
samym nie pojawia si  poczucie przep ace-
nia. Zalet  tej formy jest równie  fakt, e 
mo na j  rozliczy  w jednej rundzie licytacji. 
Niewielu uczestników czu oby si  komfor-
towo, sk adaj c wysok , zgodn  z w asn  
wycen , ofert  w aukcji pierwszej ceny, 
je li nie mieliby mo liwo ci „sprawdzenia” 
swoich konkurentów. W aukcji drugiej ceny 
ka dy mo e licytowa  zgodnie ze swoj  
prawdziw  wycen  bez obawy o przep ace-
nie. Powinno to zach ci  do sk adania wi k-
szej liczby ofert o wy szych warto ciach, co 
jest korzystne tak e dla sprzedaj cego.

W przypadku, gdy organizator aukcji nie 
dysponuje w pe ni produktem oferowanym 
na aukcji (np. ze wzgl du na równoleg e 
prowadzenie sprzeda y innymi kana ami 
lub w innej formie), nale y udost pni  
mo liwo  zakupu tego produktu w opcji 
„kup teraz”, w cenie w jakiej dost pny jest 
w innym kanale sprzeda y. Wtedy, je li pro-
dukt zostanie sprzedany za po rednictwem 
innego kana u, to aukcja nie rozstrzygnie 
si  w ród licytuj cych, a produkt zostanie 
sprzedany przez „kup teraz”. Przyk adem 
tej formy jest sprzeda  opcji upgrade do 
klasy „biznes” dla posiadaczy biletów lot-
niczych. Mechanizm ten jest swego rodzaju 
aukcj  warunkow  – je li nikt nie kupi pro-
duktu po wystawionej cenie „kup teraz” 
w terminie zapadalno ci, produkt jest 
sprzedawany po cenie równej najlepszej 
ofercie na aukcji.

Mechanizm aukcji pierwszej ceny, cho-
cia  jest obecnie najcz ciej wykorzystywany 
przez pojedynczych wydawców na rynku 
reklam internetowych, i móg by tak e by  
zastosowany na rynku mediowym, którego 
uczestnikami b d  zarówno wydawcy, jak 
i sprzedawcy, to charakteryzuje si  pewn  
niestabilno ci , która zostanie omówiona 
na przyk adzie przedstawionym przez 
Edelmana i innych (2007). Za ó my, e na 
stronie s  dost pne dwa okna (sloty) rekla-

mowe i jest trzech licytuj cych. Reklama 
w pierwszym slocie b dzie mia a 200 klik-
ni  na godzin , w drugim – 100. Pierwszy 
licytant wycenia ka de klikni cie na 10 z , 
drugi na 4 z , trzeci na 2 z . Po pewnym cza-
sie licytowania licytant drugi b dzie ju  wie-
dzia , e oferta licytanta trzeciego wynios a 
2 z  i obni y on wtedy swoj  ofert  (wzgl -
dem wyceny) do 2,01 z , aby zagwarantowa  
sobie slot. Nast pnie licytant pierwszy rów-
nie  nie zalicytuje wi cej ni  2,02 z . Wtedy 
licytant drugi zmieni swoj  ofert  na 2,03 z , 
aby otrzyma  najlepszy slot. Potem licytant 
pierwszy równie  zmieni swoj  ofert  na 
2,04 z  i tak dalej. W najgorszym przypadku 
ceny zostan  ustalone na poziomie 2,01 z  
oraz 2 z , co cznie (cena razy liczba klik-
ni  na godzin ) da sum  402 z  i 200 z 4. 
Zastosowanie tego mechanizmu mo e pro-
wadzi  do „kl twy wygranego”, czyli prze-
p acenia za kupione dobro. W tego typu 
aukcji nie istnieje równowaga w strategiach 
czystych i w tym sensie gra (czyli proces 
licytacji) jest niestabilna. Oferent, który 
najszybciej zareaguje na ruchy swoich kon-
kurentów, b dzie mia  znaczn  przewag , 
w zwi zku z czym mechanizm ten zach ca 
do podejmowania nieefektywnych decyzji 
i prób „ogrania systemu”. Tworzy on rów-
nie  niestabilne ceny, które prowadz  do 
nieefektywnej alokacji zasobów. Poniewa  
wygra  mo e ten uczestnik, który szybciej 
i cz ciej b dzie reagowa  na kolejne oferty 
przeciwników, mechanizm ten sk ania 
uczestników do „zatrudniania” robotów do 
automatycznego licytowania. Je li niektórzy 
uczestnicy korzystaj  z takich automatów, 
a inni nie, przychody dla sprzedawcy mog  
by  niskie, nawet je li wyceny reklamodaw-
ców s  wysokie.

Mechanizmem, który chocia  nie 
sk ania do ujawniania swoich prawdzi-
wych preferencji (wyceny), ale prowadzi 
do stabilnej równowagi, co jest atutem 
w porównaniu z aukcj  pierwszej ceny, 
jest omówiony ju  wcze niej mechanizm 
uogólnionej aukcji drugiej ceny (GSP). 
Taka równowaga, nazwana zosta a rów-
nowag  lokalnie woln  od zazdro ci 
(locally envy-free equilibrium) (Edelman 
i in., 2007). Za ó my, e licytant A wygra  
slot reklamowy na pozycji X, a licytant B 
wygra  slot bezpo rednio powy ej (pozy-
cja X+1) i p aci za niego cen  oferowan  
przez licytanta A. Aby da  przeciwnikowi 
„nauczk ”, licytant A podniesie nieco 
stawk , co nie wp ynie wcale na jego w a-
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sn  cen , lecz podniesie cen  jak  licytant 
B b dzie musia  zap aci . Licytant B mo e 
jednak wtedy atwo zem ci  si . Poniewa  
pozna  on ju  prawdziw  wycen  licy-
tanta A, mo e zmniejszy  swoj  stawk  do 
poziomu wyceny licytanta A, co zmusi gra-
cza A do przesuni cia si  w gór  o jedn  
pozycj  (zatem licytant A b dzie musia  
zap aci  dok adnie równowarto  swojej 
wyceny plus kwot  przyrostu). Oznacza to, 
e licytant A b dzie musia  zap aci  powy-
ej swojej wyceny, co da mu negatywn  

u yteczno  i oczywi cie nie b dzie w jego 
interesie. Oczekiwany przychód dla sprze-
daj cego, przy zastosowaniu mechanizmu 
GSP b dzie co najmniej tak samo wysoki 
lub wy szy ni  przy aukcji pierwszej ceny.

Ze wzgl du na omówione w a ciwo ci 
licytacji stosowanych w przypadku pro-
cesu sprzeda y/kupna miejsc reklamowych 
online mo na zarekomendowa , by doce-
lowy mechanizm aukcyjny zastosowany na 
rynku mediowym przyj  form  aukcji GSP, 
tj. uogólnionej aukcji drugiej ceny. Nale y 
jednak zwróci  uwag , e technika aukcyjna 
powinna by  dostosowana do fazy rozwoju 
rynku mediowego, co zosta o szerzej omó-
wione w cz ci 3.3.

3.3. Okre lenie po danych warunków 
przeprowadzania aukcji na rynku 
mediowym

Istotnym zagadnieniem jest okre lenie 
optymalnych warunków dla zastosowa-
nia auk cji w sprzeda y reklam interneto-
wych. Na podstawie przeprowadzonego 
przegl du i analizy warto zauwa y  kilka 
g ównych elementów. Odnosz c si  do 
szczegó owych cech konstrukcji uogólnio-
nej aukcji drugiej ceny, warto zaznaczy , 
e przed rozpocz ciem licytacji, sprzedawca 

powinien okre li  przynajmniej kilka pod-
stawowych parametrów koniecznych do 
przeprowadzenia licytacji, mi dzy innymi: 
cen  jednostkow , liczb  jednostek mo -
liwych do zakupu w ramach danej aukcji, 
czas trwania licytacji, minimaln  kwot  
podbijania oferty. Sprzedaj cy powinien 
ustali  cen , od której licytacja si  zacznie. 
Mo e te  wskaza  cen  minimaln , za 
któr  gotowy jest sprzeda  przedmiot licy-
tacji. Cena minimalna jest dogodn  cech , 
gdy  kupuj cy nie b d  znali jej wysoko ci, 
a je li cena podczas licytacji nie osi gnie 
jej poziomu, to sprzedaj cy nie b dzie mia  
obowi zku sprzeda y. Je li uczestnik z o y 
ofert  ni sz  od ceny minimalnej, zobaczy 

komunikat, e cena minimalna nie zosta a 
spe niona. Oznacza to, e nawet je li pod 
koniec aukcji jego oferta b dzie najwy -
sza, nie wygra on przedmiotu licytacji. Od 
momentu, gdy w trakcie trwania aukcji 
cena minimalna zostanie osi gni ta, oferty 
licytantów stan  si  wi ce.

Informacje dotycz ce danej aukcji 
powinny by  jawne dla wszystkich poten-
cjalnych licytantów. Na aukcjach interne-
towych oferenci, nie mog c bezpo rednio 
kontrolowa  przedmiotu aukcji z powodu 
wirtualnego przebiegu aukcji, musz  oce-
ni  prawdziwy stan przedmiotu, jak równie  
wiarygodno  opisu sprzedawcy. W rezul-
tacie wszystkie aukcje online maj  zwykle 
jaki  element wspólnej wyceny. Informa-
cje, jakie powinien ujawnia  sprzedaj cy, 
maj  zatem bezpo redni wp yw na wyceny 
potencjalnych kupuj cych. Badania Mil-
groma i Webera (1982) oraz Gershkova 
(2009) pokazuj  ponadto, e na aukcjach, 
wraz ze wzrostem ujawnionych informa-
cji przez sprzedaj cych, wzrastaj  równie  
ich przychody. Dzia anie rynku medio-
wego jako swego rodzaju medium zarówno 
dla kupuj cych, jak i dla sprzedaj cych 
powinno wi c sprzyja  zaufaniu uczestni-
ków, e informacje dotycz ce poszczegól-
nych aukcji s  wiarygodne.

Rekomendowany dla rynku mediowego 
mechanizm aukcji drugiej ceny powinien 
by  „przyjazny” dla uczestników równie  
pod tym wzgl dem, e nie powinni oni 
musie  na bie co aktywnie bra  udzia u 
w aukcji. Wystarczy, e wprowadz  maksy-
maln  kwot , jak  s  gotowi zap aci , mimo 
tego podczas trwania licytacji oferta mo e 
by  zmieniana dowoln  liczb  razy przez 
ka dego z uczestników licytacji. Reklamo-
dawca b dzie powiadamiany o najwy szej 
aktualnej cenie. Gdy uczestnik licytacji 
poda maksymaln  kwot , jak  jest gotowy 
zap aci , system powinien automatycznie 
przebija  oferty innych licytuj cych, stosu-
j c mechanizm post pienia. Kwota post -
pienia, to z góry ustalona kwota, o jak  
oferta innego licytuj cego zostanie prze-
bita. Je li sprzedaj cy ustali w licytacji cen  
minimaln , to, je li zaoferowana przez 
licytanta kwota b dzie równa lub prze-
wy szy cen  minimaln , system powinien 
podnie  ofert  nie o kwot  post pienia, 
lecz do poziomu ceny minimalnej. Je li 
pojawi  si  inni licytuj cy, system powinien 
automatycznie licytowa  za uczestników 
o wysoko  kwoty post pienia koniecznej 
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do przebicia innych, a  do momentu, gdy 
ustalona przez danego uczestnika kwota 
maksymalna zostanie osi gni ta.

Czas trwania licytacji równie  powinien 
by  przez sprzedaj cego jasno okre lony. 
Krótsze aukcje s  zazwyczaj przeznaczone 
dla przedmiotów, które musz  by  szybciej 
sprzedane, jednak mog  one osi gn  ni -
sz  cen  ko cow  ni  aukcje o d u szym 
przebiegu. Je li po up ywie okre lonego 
czasu aukcji nie dojdzie do sprzeda y, 
takie aukcje mog  by  automatycznie wzna-
wiane, o ile taka opcja zostanie wybrana 
przez sprzedaj cego.

Zako czenie aukcji powinno si  odby-
wa , gdy produkt zosta  kupiony za pomoc  
opcji „kup teraz” lub gdy dobiegnie czas 
trwania aukcji i jednocze nie zostanie 
osi gni ta (co najmniej) cena minimalna. 
Aukcj  wygrywa wtedy ten uczestnik, który 
zaproponowa  najwy sz  cen , lecz do 
zap aty b dzie kwota nie ta, która zosta a 
wpisana jako maksymalna, lecz ta, do któ-
rej zostanie podbita licytacja.

3.4. Wp yw rozwoju rynku mediowego
na optymalny mechanizm aukcyjny

Ze wzgl du na charakterystyk  rynku 
mediowego etapy jego rozwoju b d  zbli-
one do faz cyklu ycia produktu. Mo na 

si  zatem spodziewa , e b dziemy obser-
wowa  wprowadzenie, wzrost, dojrza o  
oraz ewentualny spadek.

Pierwsz  faz  ycia produktu – wprowa-
dzenie na rynek – charakteryzuje przede 
wszystkim: stworzenie pierwszej wersji 
produktu/us ugi, pojawianie si  wczesnych 
u ytkowników oraz budowanie wiado mo-
ci i reputacji marki. Nast pnie w fazie 

wzrostu, wraz z powstaniem znacz cej bazy 
sta ych u ytkowników, us uga jest rozbudo-
wywana czy te  skalowana, a jej promocja 
zaczyna by  kierowana do szerszego grona 
odbiorców. Faz  dojrza o ci charakteryzuje 
stabilna i rozbudowana wersja us ugi oraz 
szeroka baza u ytkowników. Równie  w tej 
fazie nale y nastawi  si  na innowacje, aby 
unikn  fazy spadkowej.

Charakterystyka cyklu ycia produktu 
jest szczególnie wa na z punktu widze-
nia systemów aukcyjnych. Sformu owane 
do tej pory rekomendacje dotyczy y fazy 
wzrostowej rynku mediowego, dzia aj cego 
w oparciu o aukcje elektroniczne. Najpo-
pularniejsze, rekomendowane w cz ci 3.2 
rozwi zanie – aukcja drugiej ceny, do 
prawid owego rozwi zania wymaga sze-

rokiej i stabilnej bazy u ytkowników. Jest 
to warunek konieczny, aby rzeczywi cie 
maksymalizowa  przychody ze sprzeda y. 
Tylko w sytuacji, w której kupuj cy zak a-
daj  istnienie dostatecznej liczby innych 
kupuj cych, mo emy mówi  o motywacji do 
ujawniania cen granicznych. Jednocze nie 
pozyskanie szerokiego grona u ytkowników, 
szczególnie mniejszych podmiotów, wymaga 
rozpoznawalno ci marki i reputacji.

We wczesnej fazie funkcjonowania rynku 
mediowego nale y wi c rekomendowa  
aukcj  statyczn , na której wydawca samo-
dzielnie ustala cen , która mo e zosta  
przyj ta przez reklamodawców lub nie. 
W drugim przypadku wydawca ma mo li-
wo  wycofania przedmiotu aukcji i jego 
ponowne wystawienie z ni sz  cen . Roz-
wi zanie to pozwala unikn  sytuacji, gdy 
dla aukcji drugiej ceny, przy ma ej liczbie 
uczestnicz cych reklamodawców (kupuj -
cych) w drodze aukcji cena nie reprezento-
wa aby warto ci rynkowej.

W pierwszej fazie aukcje statyczn  
mo na rozszerzy  o mo liwo  przesy ania 
wydawcom przez reklamodawców prywat-
nych ofert. Funkcjonalno  ta pozwoli na 
przep yw informacji o preferencjach kupu-
j cych, co pozwoli na dynamiczny proces 
ustalania cen, stanowi cy fundament dzia-
ania rynków. Aukcja statyczna stanowi 

najlepsze rozwi zanie w pierwszej fazie 
funkcjonowania rynku mediowego, rów-
nie  ze wzgl du na fakt, i  wydawcy naj-
prawdopodobniej b d  sprzedawali swoje 
powierzchnie reklamowe (inventory) tak e 
innymi kana ami, dopóki rynek mediowy 
nie osi gnie dojrza o ci.

Osi gni cie stabilnej i rosn cej bazy 
aktywnych u ytkowników zarówno wydaw-
ców, jak i reklamodawców oznacza  b dzie 
osi gni cie fazy wzrostu, która b dzie 
odpowiednim momentem na wprowadze-
nie mo liwo ci tworzenia przez wydawców 
powierzchni reklamowych dedykowanych 
rynkowi mediowemu, które by yby sprze-
dawane z wykorzystaniem mechanizmu 
aukcji drugiej ceny. Du a liczba kupuj -
cych aktywnie uczestnicz cych w aukcjach 
drugiej ceny gwarantuje, e osi gni ta cena 
b dzie dobrze odzwierciedla  preferencje 
rynkowe. Jest to szczególnie cenne dla 
ma ych reklamodawców oraz wydawców, 
którzy mog  nie posiada  dostatecznej wie-
dzy lub do wiadczenia do samodzielnego 
okre lenia w asnej ceny granicznej. Wpro-
wadzenie w fazie wzrostu rynku medio-
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wego aukcji drugiej ceny powinno stanowi  
impuls do poszerzenia liczby u ytkowników 
i osi gni cia fazy dojrza o ci.

Faza dojrza o ci rynku mediowego to 
z kolei odpowiedni moment do poszuki-
wania nowych rozwi za  i rozwa enia 
wprowadzania nowych technologii, takich 
jak np. a cuch bloków (blockchain)5. Ze 
wzgl du na wysok  z o ono  i koszto-
ch onno  integracji kluczowych elementów 
rynku mediowego nie mo na rekomendo-
wa  stosowania niektórych eksperymental-
nych rozwi za  i technologii w jego fazie 
pocz tkowej czy te  w fazie wzrostu. Tech-
nologia a cucha bloków nie osi gn a jesz-
cze dostatecznej dojrza o ci, co powoduje, 
e jej wykorzystanie w obecnie wprowadza-

nych us ugach wi e si  ze zbyt du ym ryzy-
kiem. Godna polecenia jest wi c ponowna 
ewaluacja tego rozwi zania po osi gni ciu 
fazy dojrza o ci przez rynek mediowy.

4. Podsumowanie i wnioski

Reklama internetowa nale y do najpo-
pularniejszych, nadal dynamicznie rozwija-
j cych si  form reklamy. Jedn  z przyczyn 
tego zjawiska mo e by  znaczne obni enie 
kosztu odnajdowania docelowych konsu-
mentów w porównaniu z reklamami trady-
cyjnymi (Goldfarb, 2014). Warto przytoczy  
równie  badanie Lewisa i Nguyena (2012), 
którzy zaobserwowali, e wy wietlaj ce si  
reklamy (display advertising) zwi kszaj  
liczb  wyszukiwa  promowanych firm, 
a tak e maj  wp yw na pó niejsze decyzje 
reklamodawców podczas sprzeda y aukcyj-
nej na rynku reklamy internetowej. Przy-
k ady te podkre laj  stale zwi kszaj c  si  
liczb  reklam internetowych.

Transakcje kupna/sprzeda y reklam 
internetowych mog  by  organizowane 
w ró nej formie, s zczególnie obiecuj cy 
wydaje si  jednak mechanizm aukcyjny. 
Nawi zuj c do pracy Edelmana i in. (2007), 
w artykule dokonano przegl du i zwi z ej 
charakterystyki sprzeda y aukcyjnej na 
rynku reklamy internetowej. Krótko opi-
sany zosta  tak e rynek mediowy jako wir-
tualna przestrze  s u ca zawieraniu przez 
wydawców i reklamodawców transakcji 
mediowych w sposób zautomatyzowany. 
Omówiono najcz ciej wykorzystywane 
mechanizmy aukcyjnego ustalania cen, 
wraz z ich cechami, które mog  stanowi  
wady lub zalety dla konkretnego przypadku 
rynku mediowego.

Zagadnienia omówione w niniejszym 
artykule mog  stanowi  podstaw  do przy-
gotowania nowoczesnych systemów sprze-
da y, mo liwych do zastosowania na rynku 
mediowym. Na podstawie przeprowadzo-
nej analizy, rekomendowanym dla rynku 
mediowego mechanizmem aukcyjnym jest 
uogólniona aukcja drugiej ceny (GSP). 
Zapewnia ona osi gni cie stabilnych cen, 
pozwala na maksymalizacj  przychodów 
ze sprzeda y oraz minimalizacj  asymetrii 
informacji.

Ze wzgl du na ograniczenia przeprowa-
dzonej analizy nale y zauwa y  znaczenie 
fazy rozwoju rynku mediowego i dostoso-
wanie do niej techniki aukcyjnej. Aukcja 
GSP rekomendowana jest dla wzrostowej 
fazy tego rynku. Ponadto, przeprowadzona 
analiza ma charakter metody opisowej. 
Natomiast empiryczna weryfikacja ocze-
kiwanych cech omawianych mechanizmów 
aukcyjnych w zastosowaniach dla rynku 
mediowego by aby niew tpliwie wa nym 
i po danym elementem dalszych bada . 
Sugerowane rozwini cia analizy przedsta-
wionej w niniejszym artykule dotycz  tak e 
potencja u niesionego przez zastosowanie 
nowych technologii (np. a cucha bloków, 
blockchain), które mog  by  szczególnie 
cenne po osi gni ciu fazy dojrza o ci przez 
rynek mediowy.
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