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Reklama internetowa jest jednq z najdynamiczniej rozwijajgcych sie form reklamy na rynku
polskim. W artykule dokonano przeglqdu koncepcji wykorzystania mechanizmow aukcyjnych
na potrzeby sprzedazy reklam internetowych. Analiza dostepnych rozwigzan, w tym ich wad
i zalet, takich jak przydatnosc w ustalaniu gotowosci do zaplaty reklamodawcow, pozwala na
wskazanie praktycznych rekomendacji dotyczqcych zastosowania konkretnych mechanizmow
aukcyjnych dla rynku mediowego w Polsce jako alternatywy dla tradycyjnego sposobu zawie-
rania transakcji kupna/sprzedazy 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 reklamy w Polsce zdominowany
jest przez Internet i telewizjg, a w dobie
pandemii COVID-19 popularno$¢ reklam
internetowych jeszcze bardziej wzrosla
(Arzhanova, Beregovskaya i Silina, 2020;
Ayush i Gowda, 2020; Bara, Affandi, Farid
i Marzuki, 2021; Stefanska i Szaban, 2021;
Szymczak, 2021). Niniejszy artykul poswig-
cony jest analizie nowoczesnych form
sprzedazy reklam internetowych w postaci
aukgcji elektronicznych. Dokonano w nim
przegladu koncepcji wykorzystania mecha-
nizméw aukcyjnych na potrzeby sprze-
dazy reklam internetowych, analizujac ich
cechy, wady i zalety. Celem artykutu jest
krytyczne omoéwienie nowoczesnych roz-
wigzan aukcyjnych jako alternatywy dla
tradycyjnego sposobu zawierania trans-
akcji kupna/sprzedazy przestrzeni rekla-
mowych. Zastosowano przy tym metode¢
opisowa, ktora pozwala na omodwienie,
dyskusje i przedstawienie nowych koncep-
cji i praktycznych rekomendacji odno$nie
do konkretnych mechanizméw aukcyjnych
dla rynku mediowego w Polsce. Omdwione
w artykule zagadnienia moga stanowi¢ pod-
stawe i pozwalajg na przedstawienie reko-
mendacji nowoczesnych systemow sprze-
dazy, mozliwych do zastosowania na rynku
mediowym.

Aukcje przeprowadzane sa przede
wszystkim w sytuacjach, gdy jest wielu
potencjalnych nabywcéw na jeden towar
(Dziuba, 2008; McAfee i McMillan, 1987;
Wolfstetter, 1996), nabywca za$ zostaje ten
uczestnik aukcji, ktory zlozyl najwyzsza
oferte. Kazdy z uczestnikow aukcji przypi-
suje przedmiotowi licytacji okreSlong war-
to$¢, czyli najwyzsza ceng, jaka jest gotow
za niego zaplaci¢. Aukcje moga mie¢ cha-
rakter staly lub dorazny. W pierwszym przy-
padku odbywaja si¢ w okreslonym miejscu,
czasie i wedlug ustalonych w regulaminie
regul. W drugim — organizowane sa w miar¢
istniejacych potrzeb i oczekiwan. W obu
przypadkach transakcje sa zawierane bez-
posrednio przez kupujacych dany towar
lub za posrednictwem wyspecjalizowanych
w tego typu transakcjach brokeréw. Pod-
stawowymi zaletami sprzedazy aukcyjnej
sa: szybkoS¢ i sprawnos¢ procesu sprzedazy
duzej ilosci towarow, pewnos¢ sprawiedli-
wej 1 obiektywnej wyceny oferowanych pro-
duktéw i osiggniecie optymalnej ceny, a ze
strony kupujacego — mozliwos¢ doktadnego

zapoznania si¢ z towarem przed rozpocze-
ciem aukcji (Urban i Olszanska, 1998).

Istnieje wiele rodzajow i wariantow
mechanizméw aukcyjnych. Ich zrézni-
cowane charakterystyki powoduja, ze na
okreslone potrzeby moze zosta¢ dobrany
optymalny mechanizm aukcyjny. W dalszej
czeSci artykutu dokonano przegladu tych
narzedzi, a nastepnie omdédwiono potencjal
ich zastosowania w przypadku specyficz-
nych potrzeb sprzedazy reklamy interne-
towej. Dzigki przeprowadzonej analizie
mozliwe jest przedstawienie konkretnych
rekomendacji dla zastosowan mechani-
zmo6w aukcyjnych w przypadku sprzedazy
reklamy internetowe;.

2. Przeglad mechanizmow
aukcyjnego ustalania cen

2.1. Sposoby przeprowadzania aukcji
(techniki aukcyjne)

Istnieje wiele technik aukcyjnych, czyli
sposobow ustalania cen obiektu wystawio-
nego na sprzedaz aukcyjna. Techniki te
zostaly omowione na przykladzie sprze-
dazy jednej jednostki jednego towaru, o ile
nie wskazano inaczej. Przedstawiono takze
przyktady aukcji wielu jednostek jednego
towaru lub wielu r6znych towarow.

Wyrdznia si¢ cztery podstawowe tech-
niki aukcyjne (Klemperer, 1999), przy
czym dwie z nich przyjmuja forme otwartg
(ustng), dwie za§ — forme¢ zamknigta
(pisemna) (Babiarz, 2001; McAfee
i McMillan, 1987). Ceny na aukcjach w for-
mie otwartej podawane sg do wiadomosSci
publicznej i r6znig si¢ sposobem licytacji.
Natomiast na aukcjach w formie zamknie-
tej, w warunkach braku informacji o wyso-
kosci cen konkurencyjnych ofert istnieje
tylko jedna mozliwo$¢ zaproponowania
ceny. Aukcje te r6znig si¢ sposobem ksztat-
towania ceny.

Forme otwartg przyjmuja dwie tech-
niki aukcyjne — angielska oraz holender-
ska. Aukcja angielska to aukcja rosnacej
ceny — cena jest sukcesywnie podnoszona,
dopoki pozostanie tylko jeden licytant,
ktory wygrywa, oferujac najwyzsza ceng
(Gul i Stacchetti, 2000; Hidvegi, Wang
i Whinston, 2006). Aukcja holenderska to
aukcja malejacej ceny — licytator rozpo-
czyna od podania wysokiej ceny, po czym
zaczyna ja stopniowo obniza¢ (Bagwell,
1992).
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Aukcja angielska moze by¢ prowadzona
na rozne sposoby, mi¢dzy innymi poprzez
ogloszenie cen przez sprzedawce, wywo-
fywanie cen przez samych oferentow lub
poprzez skladanie ofert droga elektro-
niczng i publikacja aktualnej, najlepszej
oferty (Klemperer, 1999). Oferty moga
dociera¢ do aukcjonera z réznych zZrodet
i to on oglasza aktualng cene. Do ceny
wywolawczej, czyli ceny poczatkowej doda-
wana jest wielko$¢ postgpienia (ustalona
procentowa lub liczbowa rdznica migdzy
wysokoScig dwoch nastepujacych po sobie
ofert cenowych), az do momentu, gdy
oferta cenowa uczestnika aukcji nie spo-
tka si¢ z odpowiedzig ze strony zadnego
innego uczestnika (Babiarz, 2001). Aukcja
angielska jako jedyna technika aukcyjna
pozwala uczestnikom zmieniaé wysoko$¢
swoich ofert, tj. podnosi¢ swoje oferty,
aby przebi¢ oferty innych uczestnikow. Ta
forma pozwala na stopniowe uzyskiwanie
informacji przez uczestnikow, a stawki, przy
ktorych wycofuja si¢ konkurenci odzwier-
ciedlajg ich faktyczne waluacje. Poprzez
waluacj¢, rozumie si¢ maksymalng ceng,
ktora jest sktonny zaptaci¢ uczestnik licy-
tacji, tj. warto$¢, jaka przypisat licytowa-
nemu obiektowi. Jednak ze wzgledu na
jawna konkurencje pomiedzy uczestnikami,
forma ta jest wyjatkowo podatna na zakup
po zawyzonej cenie (Babiarz, 2001). Spe-
cyfikg formy angielskiej jest licytowanie
pojedynczych dobr.

Czesto stosowana forma aukcji angiel-
skiej jest jej wersja, zwana aukcja japonska,
w ktorej cena wzrasta rowniez w sposdb cig-
gly, lecz uczestnicy nie wiedza, jak licytuja
pozostali uczestnicy, a oferenci stopniowo
rezygnuja z licytacji (Schindler, 2003). Nie
ma réwniez mozliwosci, aby jeden licytu-
jacy ,przeskoczyl” ten proces, oferujac
nagle duzo wyzsza ceng (Klemperer, 1999).
W procesie licytacji cena stopniowo wzra-
sta, oferty skladane s w tym samym czasie
i, aby pozostac w licytacji, uczestnicy musza
skfada¢ oferty na kazdym poziomie ceno-
wym. Uczestnicy licytacji moga obserwo-
wac, kiedy ich konkurenci si¢ poddaja. Po
rezygnacji nie ma mozliwoSci ponownego
dotaczenia do licytacji. Dzigki temu forma
ta dostarcza wigcej informacji o wycenie
pozostalych uczestnikow. Aukcja konczy
si¢, gdy zostaje jeden licytujacy. Zaleta tej
formy jest mozliwos¢ efektywnego prze-
prowadzenia licytacji nawet z tylko jednym
kupcem.

W aukcji holenderskiej, tj. aukcji male-
jacej ceny, po ogloszeniu stosunkowo
wysokiej ceny przez aukcjonera, jest ona
nastepnie obnizana (o warto$¢ postapienia)
w sposob ciagly. Aukcje wygrywa pierwszy
licytant, ktory zaakceptuje aktualng ceng.
W przeciwienistwie do aukcji angielskiej
technika ta uniemozliwia zmian¢ wiasnej
oferty cenowej i przebicie oferty konku-
rentdw. W trakcie licytacji nie jest jawna
zadna informacja o wycenie innych uczest-
nikOw, a nabywca moze zostac tylko pierw-
sza osoba oferujaca zakup. W zwiazku
Z tym uczestnicy muszg wazy¢ czy czekaé
na ponowne obnizenie ceny, tym samym
zwickszajac zysk w przypadku wygranej,
czy ryzykowaé utrate obiektu na rzecz kon-
kurenta. Problematyczne moze by¢ jedno-
czesne zgloszenie kilku uczestnikdw, ktore
czesto rozwigzuje si¢ tzw. aukcja mieszana,
czyli kontynuacja aukcji holenderskiej
technika angielska, w ktorej cena zaczyna
rosnaé, aby wyloni¢ zwycigzce (Klemperer,
2002). Aukcja holenderska jest najczesciej
stosowana do sprzedazy wielu identycz-
nych produktéw, cho¢ moze byé réwniez
wykorzystywana do sprzedazy produktow
jednostkowych.

Kolejne dwie omoéwione techniki
aukcyjne: aukcja pierwszej i aukcja drugiej
ceny przyjmujg formg zamknigta i roznig
si¢ migdzy sobg sposobem ksztattowania

ceny. W obu przypadkach aukcje odbywajq
si¢ przy catkowitym braku informacji na
temat ofert konkurencyjnych, nie ma takze
mozliwosci zmiany raz zaproponowanej
ceny (McAfee i McMillan, 1987).

W przypadku aukcji pierwszej ceny
kazdy licytant samodzielnie sktada poje-
dyncza oferte, nie widzac ofert innych,
a przedmiot zostaje sprzedany temu uczest-
nikowi, ktory ztozyt najwyzsza ofertg (Cox,
Smith i Walker, 1988). Ceng jest oferta
zwyciezcy, czyli najwyzsza lub ,pierwsza”
oferta, a aukcje zawsze wygra ten uczestnik,
dla ktoérego przedmiot jest najwi¢cej warty.

Kiedy aukcja dotyczy sprzedazy wielu
jednostek tego samego dobra i odbywa si¢
w formie zamknig¢tej pod postacia aukcji
pierwszej ceny, nosi ona nazwe¢ aukcji dys-
kryminujacej, poniewaz kupujacy placag
rozne ceny za homogeniczne przedmioty
(Binmore i Swierzbinski, 2000; Tierney,
Schatzki i Mukerji, 2008). Ztozone oferty
sa segregowane zgodnie z wysokoScig cen,
a wygrywaja ci licytanci, ktorych propozycje
byly najwyzsze, placac podana przez siebie
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cen¢ (Babiarz, 2001). Przyktadowo, na licy-
tacje zostaly wystawione cztery jednostki
danego towaru, na ktore zlozono naste-
pujace oferty: oferent A chce naby¢ trzy
jednostki oferujac za nie 20 zi, 15 z1, 14 zi;
oferent B chce naby¢ wszystkie cztery jed-
nostki po cenach: 19 zi, 18 zi, 14 zi, 13 zl;
a oferent C chce kupic tylko dwie jednostki,
oferujac za nie 17 zt i 16 zI. W rezultacie,
oferent A zakupi jedng sztuke po cenie
20 zl, oferent B dwie sztuki, ptacac za nie
19 zt i 18 zl, a oferent C jedng sztuke, pla-
cac na nig 17 zl.

W aukgji drugiej ceny, czesto nazywana
takze aukcja Vickreyal, uczestnicy dziataja
w warunkach niepelnej informacji i podej-
muja decyzje na podstawie oczekiwanych
posunie¢ konkurentéw. RoOwniez i w tej
formie uczestnicy niezaleznie sktadajg
pojedyncze oferty, nie widzac ofert innych,
a wygrywa ten, ktory zlozyl najwyzsza.
Jednak cena, ktora ptaci wygrany nie jest
oferowana przez niego cena, a jest drugg
najwyzsza oferta. Wbrew pozorom technika
ta jest korzystna dla sprzedajacego. Vickrey
(1961) udowodnit, ze zasady licytacji dru-
giej ceny wplywaja na zmian¢ cen propo-
nowanych przez oferentow w poréwnaniu
z aukcja pierwszej ceny, sktaniajac do zto-
zenia oferty zawierajgcej maksymalng ceng,
jaka nabywcy sg gotowi zaplaci¢. Dzieje
si¢ tak, poniewaz proponujac nizsza ceng,
potencjalni nabywcy ryzykuja, ze konkurent
wygra z cena nizsza od tej, ktérg oni sami
sa sktonni zaptaci¢, a zawyzajac swoja walu-
acje, moga wygrac licytacje po zbyt wysokie;j
cenie, jesli cena w drugiej najwyzszej ofer-
cie rowniez bedzie przewyzszala te, ktorg
sa sktonni zaplaci¢ (Babiarz, 2001). W tym
miejscu warto rowniez wspomnie¢ o aukcji
Vickreya-Clarka-Grovesa (Clarke, 1971;
Groves, 1973; MacKie-Mason i Varian,
1994; Vickrey, 1961) bedacej rozszerze-
niem aukgcji drugiej ceny, w ktorej ukrywa-
nie swojej prawdziwej wyceny jest karane.
Efektem tego optymalng strategia kazdego
gracza powinno by¢ ujawnienie swoich
preferencji. Jednakze wiele pozniejszych
badan zaznaczylo, iz aukcja Vickreya-
-Clarka-Grovesa ma wiele ograniczen oraz
komplikacji wplywajacych na brak zasto-
sowania w prawdziwym S$wiecie (Groves
i Ledyard, 1977; Rothkopf, 2007).

Gdy aukcja drugiej ceny dotyczy sprze-
dazy wielu jednostek homogenicznego
dobra, nosi nazwe aukcji jednolitej ceny.
W tej formie, ceng bedzie najwyzsza odrzu-

cona oferta i bedzie ona jednolita (taka
sama) dla wszystkich wystawionych jedno-
stek (Binmore i Swierzbinski, 2000). Przy-
ktadowo, na licytacje zostaly wystawione
cztery jednostki danego towaru, na ktore
zlozono nastepujace oferty: oferent A chce
naby¢ trzy jednostki oferujac za nie 20 zi,
15 z1, 14 zt; oferent B chce naby¢ wszyst-
kie cztery jednostki za ceny: 19 zl, 18 zi,
14 zt, 13 zf; a oferent C chce kupic¢ tylko
dwie jednostki, oferujac za nie 17 zt i 16 zl.
Ceng za wszystkie cztery jednostki bedzie
cena 16 zi, a wygranymi oferent A (jedna
jednostka), oferent B (dwie jednostki)
i oferent C (jedna jednostka). Klemperer
(1999) zauwaza jednak, ze cena w wysoko-
Sci najwyzszej odrzuconej oferty jest cze-
sto zalozeniem w modelach teoretycznych,
jednak w rzeczywistoSci, bardzo czesto fak-
tyczna cena jest cena najnizszej wygrywaja-
cej oferty (zatem w powyzszym przyktadzie
ceng jednostki byloby 17 zt).

Chociaz w omoOwionym przykiadzie
wygranymi licytacji sa ci sami oferenci,
jak w przykladzie omawianym przy aukcji
dyskryminujacej, w rzeczywistosci rezultaty
tych dwoch form sprzedazy wielu jednostek
produktu rdznia si¢ od siebie. Dzieje si¢
tak dlatego, ze forma techniki aukcyjnej
wplywa na wysokos¢ ofert sktadanych przez
potencjalnych kupujacych (Babiarz, 2001).
ZaleznoSci migdzy technika aukcy]nq
a poziomem osiagnigtej ceny zostaly omo-
wione w czesci 2.3 artykutu.

Istnieje jeszcze jeden rodzaj techniki
aukcyjnej — aukcja podwodjna, w ktorej
kupujacy i sprzedajacy jednocze$nie moga
zgltaszac oferty kupna i sprzedazy (liczbe
jednostek i cen¢) (Friedman, 2018). Mecha-
nizm tej aukcji pozwala na okreSlenie ceny,
przy ktorej dojdzie do najwickszej liczby
transakcji. Na tej zasadzie dzialaja niektore
rynki finansowe (aukcje akcji czy walut na
gieldach) oraz gietdy towarowe.

2.2. Pozostale kryteria podzialu technik
aukcyjnych

Procesy aukcyjne moga si¢ réwniez roz-
ni¢ ze wzgledu na swoja dynamike (Berge-
mann i Said, 2010; Compte i Jehiel, 2007).
Aukcja statyczna polega na jednokrotnej
mozliwosci zlozenia oferty i uczestnicy
nie maja mozliwo$ci zareagowania na
postepowanie innych. Nazywana jest ona
czgsto przetargiem statycznym lub zapy-
taniem ofertowym, a w prawie zaméwien
publicznych funkcjonuje jako zapytanie
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o ceng. Nalezy w tym miejscu zaznaczyc, ze
zarO6wno aukcja holenderska, jak i pierw-
szej 1 drugiej ceny sa aukcjami statycznymi.
Aukcja dynamiczna pozwala na wielokrotne
sktadanie ofert na podstawie decyzji graczy,
a jej przyktadem jest aukcja angielska.

Aukcje mozna réwniez podzieli¢ wedtug
kryterium stosowanej technologii, tj. na
aukcje tradycyjng oraz internetowa (elek-
troniczng) (Beam i Segev, 1998; Kumar
i Feldman, 1998; Lucking- Relley, 2000;
Turban, 1997). Obecnie aukcje trady-
cyjne najczesciej stosuje si¢ w przypadku
sprzedazy dziel sztuki, antykéw, koni czy
majatkow ziemskich. Coraz czgéciej jednak
aukcje tradycyjne sa zastepowane przez
aukcje internetowe. Polegaja one na udo-
stepnieniu mozliwoSci przeprowadzania
licytacji w rzeczywisci internetowej. Takie
e-aukcje funkcjonuja na trzech rynkach:
B2B, B2C oraz C2C (Baker i Song, 2008;
Chu i Liao, 2007; Mollenberg, 2004; Sashi
i O’Leary, 2002). Niskie koszty zwigzane
z organizacja aukcji elektronicznych decy-
duja o ich przewadze nad aukcjami tra-
dycyjnymi. Ponadto bariery uczestnictwa
w aukcji elektronicznej sa duzo mniejsze
niz w aukgcji tradycyjnej. Wynika to z faktu,
ze z tego kanalu komunikacji mozna korzy-
sta¢ w dowolnym miejscu z dostgpem do
Internetu. Dzigki temu sprzedawcy maja
rowniez mozliwo§¢ pozyskania nowych
klientéw i dotarcia do wigkszej liczby
odbiorcow, ktorym fatwiej jest wzigé udziat
w takiej aukcji niz w aukcji tradycyjnej. Na
aukcji internetowej sprzedajacy moze okre-
§li¢, oprdocz ceny wywotawczej, takze ceng
minimalng, czyli najnizsza ceng, za ktorg
jest zdecydowany sprzedac towar. Jezeli
zadna z ofert nie przewyzszy z gory okre-
Slonej ceny minimalnej, aukcja koficzy si¢
bez wylonienia zwycigzey. Jezeli w tytule
lub opisie aukgcji nie pojawia si¢ informacja
o cenie minimalnej, lub pojawia si¢ infor-
macja ,.bez ceny minimalnej”, sprzedajacy
godzi si¢ sprzedaé towar za kazda wylicy-
towang kwotg. Aukcja internetowa moze
sktada¢ si¢ z kilku nastepujacych po sobie
etapow, ktorych rozpoczecie uzaleznione
jest od zakonczenia poprzedniego etapu
(Bernhardt i Scoones, 1994). Jest wtedy
nazywana aukcja sekwencyjna.

Aukcja elektroniczna moze przyjacé
posta¢ aukcji z opcja zakupu natychmia-
stowego (,,kup teraz”). Wowczas kupujacy
moze naby¢ towar, nie czekajac do kofica
aukcji. Obecne systemy aukcyjne oferuja

mozliwos¢ taczenia licytacji z opcja zakupu
natychmiastowego, ktéra dostgpna jest
do momentu ztozenia oferty w aukcji lub,
w przypadku aukcji z ceng minimalng, do
chwili przebicia ceny minimalnej (Wang,
Montgomery i Srinivasan, 2008).

Na niektorych aukcjach internetowych
— aukcjach wieloprzedmiotowych/multio-
biektowych mozliwe jest wystawianie na
sprzedaz wielu identycznych przedmiotow
na jednej aukcji. Po zakonczeniu takiej
aukcji przedmioty sprzedawane sa za
cen¢ najnizsza sposrod tych, ktore wygraly
aukcje, tak jak w nastepujacym przykta-
dzie. Zat6zmy, ze na sprzedaz wystawiono
10 sztuk towaru. Pierwszy uczestnik licyta-
cji zaproponowal kupno 5 sztuk po 10 zt
kazda, drugi uczestnik — 3 sztuk po 8§ zl,
trzeci uczestnik — 2 sztuk po 6 zl, czwarty
uczestnik — 4 sztuk po 5 zl. W tym przy-
padku, po zakonczeniu aukcji, towary
zostang sprzedane trzem pierwszym uczest-
nikom po 6 zt za sztuke.

2.3. Istniejace mechanizmy aukcyjne
a proces ustalania ceny

Przedstawione techniki aukcyjne i ich
warianty moga prowadzi¢ do uzyskania
roéznych cen, nawet w przypadku wystawie-
nia na aukcje tego samego obiektu. Istniejq
jednak pewne ogodlne zaleznoSci pomiedzy
ceng osiagnieta w aukcji a stosowang tech-
nika aukcyjng. Literatura przedmiotu opi-
suje mechanizmy aukcyjne, ktére r6znig si¢
pod wzgledem iloSci informacji dostgpnych
dla uczestnikow réznych technik aukcyj-
nych (Bialynicka-Birula, 2002).

Podstawowe mechanizmy aukcyjne dzieli
si¢ ze wzgledu na wystgpowanie asymetrii
informacji, ktora jest kluczowg wtasciwoscig
aukeji (Klemperer, 1999). W mechanizmie
prywatnej wyceny (zwanym tez mechani-
zmem wyceny indywidualnej) kazdy licy-
tant ma swoja wlasna, subiektywna wycene
wartoSci przedmiotu licytacji i nikomu jej
nie ujawnia. Gdy wyceny sa indywidualne,
poznanie preferencji czy informacji posia-
danych przez innego uczestnika nie zmieni-
toby wlasnej wyceny danego towaru. Kazdy
uczestnik licytacji chcialby kupi¢ przedmiot
i zaplaci¢ za niego jak najmniej, a na pewno
nie wiecej niz jego wlasna wycena. Wta-
sna wycena obiektu nie dostarcza zadnych
informacji o zamierzeniach innych uczest-
nikéw (Bialynicka-Birula, 2002).

W mechanizmie powszechnej wyceny
(zwanym tez mechanizmem wartoSci wspol-
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nej) faktyczna warto$¢ jest taka sama dla
wszystkich, jednak oferenci r6znig si¢ posia-
dang wiedza na temat tego, jaka konkret-
nie jest to warto$¢ (Kagel i Levin, 1986).
Przyktadem moze by¢ sprzedaz akgji firmy.
Pomimo ze powszechnie znana jest cena
akcji, poszczegdlni kupujacy moga posia-
dac rézne informacje na temat danej firmy,
ktore wplynelyby na waluacje konkurentow.
W czasie aukcji uczestnicy odpowiednio
koryguja powszechng wycen¢ na podstawie
wlasnych informacji. Jesli jeden licytant
dowiedzialby si¢ o czymsS, co wie inny na
temat danego towaru, zmienitoby to jego
wyceng. Wycena powszechna zalezy zatem
nie tylko od subiektywnej wyceny, lecz takze
od przewidywan dotyczacych wyceny kon-
kurentow. W przeciwiefistwie do mecha-
nizmu prywatnej wyceny, tutaj waluacja
moze si¢ zmienia¢ w trakcie aukcji, ponie-
waz uczestnicy nie sg pewni prawdziwej
wartosci obiektu (Bialynicka-Birula, 2002).
Cecha charakterystyczna aukcji, w ktorej
wystepuje powszechna wycena, jest podat-
no$¢ na zakup przedmiotu licytacji po zawy-
zonej cenie (tzw. klatwa zwycigzey) (Thaler,
1988). Wygrana w takiej aukcji oznacza, ze
inni uczestnicy otrzymali mniej optymi-
styczny sygnal na temat wartosci licytowa-
nego przedmiotu (Krawczyk, 2012).

Mechanizm faczacy te dwie odrebne
wyceny zaklada, ze kazdy licytant posiada
wlasne informacje, lecz przy wycenie bierze
pod uwage rowniez waluacje innych uczest-
nikéw (Klemperer, 1999). W rzeczywistosci
to wlasnie jednoczesna waluacja prywatna
i powszechna zachodza w wigkszosci przy-
padkoéw. Przykladowo, wycena wartoSci
obrazu moze przede wszystkim zaleze¢ od
prywatnej informacji, tj. od tego, jak bar-
dzo cenimy sobie dany obraz, ale réwniez
od prywatnych informacji innych uczestni-
kéw, poniewaz ich waluacje maja wplyw na
warto$¢ ponownej sprzedazy czy na prestiz
wynikajacy z posiadania obrazu (Klempe-
rer, 1999).

Jak juz zauwazono, rézne techniki
aukcyjne moga prowadzi¢ do réznych cen
koncowych oraz daja mozliwos¢ skorzysta-
nia z innych zbioréw strategii (tj. decyzji
mozliwych do wyboru). Migdzy innymi wia-
$nie ze wzgledu na rodzaj wyceny (prywatny
lub powszechny) mozna poréwnaé ceny
uzyskiwane migdzy réznymi sposobami
przeprowadzania aukcji.

W mechanizmie prywatnej wyceny, jesli
sprzedaz przyjmuje forme aukcji rosnacej

ceny (aukgcji angielskiej), strategia dominu-
jaca (tj. decyzja, ktora jest lepsza od wszyst-
kich innych mozliwych decyzji danego gra-
cza niezaleznie od tego, co zrobig pozostali
uczestnicy) jest pozostanie w licytacji do
momentu, az cena osiggnie poziom wlasnej
wyceny. Wysoko$¢ sktadanej oferty nie jest
uzalezniona od oczekiwan co do wysoko-
Sci ofert pozostalych uczestnikéw. Przed-
ostatni licytant zrezygnuje z dalszej licyta-
cji, gdy jego warto$¢ zostanie osiagnicta,
zatem licytant z najwyzsza wycena wygra,
jednakze cena jaka bedzie musial zapla-
ci¢, bedzie rowna nie jego wlasnej wycenie,
a wycenie przedostatniego uczestnika.

Pozostajac w mechanizmie prywatnej
wyceny, rOwniez w aukcji drugiej ceny
dominujacy strategia jest prawdomownos¢,
czyli ujawnienie swojej prawdziwej walu-
acji. Rozwazmy dwa przypadki, w ktorych
licytant nie ujawnia swojej prawdziwej
wyceny?2. Pierwszg mozliwosScig jest zani-
zenie wlasnej wyceny v i oferowanie ceny
v —x. Jesli drugg najwyzsza oferta poza wla-
sng jest w, wtedy, jesli v —x > w, wygrywa
sie aukcje i placi cene w, tak samo, gdyby
od razu oferowatoby si¢ ceng v. Jesliw > v,
przegrywa si¢ aukcje, tak samo, gdyby od
razu oferowac v. Jednakze, jesli v > w >
v — x, oferowanie v — x sprawia, ze prze-
grywa si¢ aukcjg, natomiast oferowanie
v, sprawia, ze wygrywa si¢ aukcje, placac
cen¢ w i osiagajac zysk netto w wysokoSci
v —w. Zatem zanizajac wlasng wyceng, nie
osiaga si¢ korzySci, a mozna straci¢. Druga
mozliwoscig jest zawyzenie wlasnej wyceny
v i oferowanie ceny v + x. Je§li druga naj-
wyzszg oferty poza wlasng jest w, wtedy,
jesliv > w, wygrywa si¢ aukcje i ptaci cene
w, tak samo, gdyby od razu oferowatoby
sie cene v. JeSli w > v + x, przegrywa si¢
aukcje i nie ptaci nic, tak samo gdyby ofe-
rowalo si¢ cen¢ v. Natomiast, jeSli v + x
> w > v, oferowanie ceny v + x sprawia,
Ze wygrywa si¢ aukcje i placi ceng w > v,
czyli cene wyzsza niz wlasna wycena war-
toSci. Tym samym osiaga si¢ ujemny zysk
netto (negatywng nadwyzke). Zawyzajac
wlasng wycene mozna wigc jedynie stracié
w porownaniu z oferowaniem ceny v.

Ze wzgledu na strategie dominujaca,
sktaniajaca do zlozenia oferty zgodnej
Z rzeczywista prywatng wyceng i faktem,
ze aukcje wygrywa oferent z najwyzsza
wycena, ktory placi ceng w wysokosci dru-
giej najwyzszej oferty, aukcja angielska
bywa nazywang otwarta aukcja drugiej ceny
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(Klemperer, 1999). Nalezy jednak pod-
kresli¢, ze ta strategiczna ekwiwalentno$¢
zachodzi jedynie w mechanizmie prywat-
nej wyceny lub gdy w aukcji bierze udziat
tylko dwoch uczestnikow. W przypadku,
gdy ktorykolwiek komponent wyceny jest
powszechny lub w przypadku wickszej (niz
dwoje) liczby uczestnikow, licytanci poznaja
wyceny innych w momencie ich rezygnacji
z dalszej licytacji i warunkuja swoje dalsze
decyzje ta informacja (Klemperer, 1999).

Rozwazajac dalej mechanizm prywat-
nej wyceny, taka strategiczna réwnowaz-
no$¢ zachodzi rowniez w przypadku aukcji
malejacej ceny (holenderskiej) oraz aukcji
pierwszej ceny. W aukcji holenderskiej,
kazdy uczestnik wybiera ceng, przy ktorej
zgltosi oferte kupna, pod warunkiem, ze
inny konkurent jeszcze nie zglosil oferty
kupna z wyzsza ceng. Wygrywa ten licytant,
ktory jako pierwszy (zatem przy najwyzszej
cenie) zglosil ofert¢ kupna. Widac¢ wigc,
ze ten sam zbior strategii jest dostgpny dla
uczestnika roéwniez podczas aukcji pierw-
szej ceny. W obu przypadkach zachodzi
konieczno$¢ kompromisu pomi¢dzy praw-
dopodobienstwem wygrania (im wyzsza
oferta kupna, tym wigksze prawdopodo-
bienstwo wygranej) a wysokoScig zysku
w przypadku wygranej (ktory maleje wraz
ze wzrostem wysokosci oferty) (Klempe-
rer, 1999). Uczestnik aukcji bedzie mial na
wzgledzie wysokoS$¢ oczekiwanych przez
niego innych ofert cenowych, a jego wita-
sna oferta bedzie uzalezniona od jego
szacunkow dotyczacych wyceny konkuren-
tow. Wedtug teorii aukcji podczas aukcji
holenderskiej oraz aukcji pierwszej ceny
cena sprzedazy osiggnie ten sam poziom
niezaleznie od tego czy uczestnicy posia-
daja wyceng indywidualna, czy powszechng
(Biatynicka-Birula, 2002).

Strategie uczestnikow oraz ksztattowanie
si¢ ceny zasadniczo r6znig si¢ w mechani-
zmie powszechnej wyceny. Jak wspomniano
wyzej, cena w aukcji holenderskiej i aukcji
pierwszej ceny osiagnie ten sam poziom bez
wzgledu na rodzaj wyceny. Jednak ta sama
ekwiwalencja dla aukcji angielskiej i aukcji
drugiej ceny zachodzi jedynie w przypadku
wycen prywatnych (lub w przypadku tylko
dwoch uczestnikow). Gdy pojawiajg sig
komponenty waluacji powszechnej, zmie-
niajg si¢ informacje dostgpne dla uczest-
nikdéw, co prowadzi do zmiany procesu
ksztattowania si¢ ceny. Cena, w przypadku
aukcji drugiej ceny, pozostanie na takim

samym poziomie, jak w przypadku wyceny
indywidualnej. Technika aukcji angielskiej
sprawi z kolei, ze cena zostanie ustalona
w inny sposob. Dzieje si¢ tak dlatego, ze
w mechanizmie wartosci wspolnej, podczas
aukcji rosnacej ceny, uczestnicy uzyskujg
dodatkowe informacje, ktérych wcze$niej
nie posiadali (Bialynicka-Birula, 2002).
Jedna z nich jest mozliwo$¢ obserwacji,
kiedy konkurenci wycofuja si¢ z licytacji,
co daje im sygnal, ze posiadali oni niz-
sze waluacje obiektu niz aktualny poziom
ceny. Druga z nich jest informacja o samym
poziomie tych wycen, poniewaz aukcja ma
formg otwarta i aktualny poziom ceny jest
znany wszystkim uczestnikom. Te informa-
cje sprawiaja, ze w przypadku powszech-
nej waluacji ceny uzyskane podczas aukcji
angielskiej moga by¢ wyzsze niz podczas
aukcji drugiej ceny. Gdy waluacja uczest-
nika okreslona jest na stosunkowo wyso-
kim poziomie, w momencie rezygnacji kon-
kurentéw uczestnik moze zyska¢ i naby¢
obiekt ponizej swojej waluacji. Jesli jednak
konkurenci nie wycofuja si¢ z licytacji,
moze to utwierdzi¢ uczestnika w przekona-
niu o wysokiej wartoSci obiektu i w efekcie
moze prowadzi¢ do przeplacenia (Bialy-
nicka-Birula, 2002), stad nazwa ,klatwa
zwyciezcy”. Uczestnicy, aby zyskac, musza
zlozy¢ oferty ponizej swojego sygnatu.
Wykazano jednak, ze ta strategia sprawdza
sie jedynie w przypadku niewielkiej liczby
uczestnikow (3—4) (Krawczyk, 2012).

Korzysci dla sprzedajacego ida w parze
z rozwazaniami dotyczacymi procesu usta-
lania ceny — im wyzsza cena, tym wigksza
korzys¢ dla sprzedajacego. Jak oméwiono
powyzej, w przypadku wyceny prywatnej,
ceny w kazdej z czterech omowionych tech-
nik ksztattujg si¢ w ten sam sposdb; w przy-
padku wyceny powszechnej, ceny w tech-
nice holenderskiej i pierwszej ceny réwniez,
a cena w aukgji angielskiej moze w pewnych
okolicznoSciach osiaga¢ wyzszy poziom niz
w aukgcji drugiej ceny.

Jednak, aby moc w pelni odpowiedzie¢
na pytanie, ktory z mechanizmdéw prze-
ci¢tnie przyniesie sprzedajacemu najwyz-
szy dochod, nalezy wzia¢ pod uwage jesz-
cze jedno zalozenie dotyczace preferencji
uczestnikow wzgledem ryzyka. W mecha-
nizmie prywatnej wyceny, w przypadku
uczestnikow o neutralnym podejsciu do
ryzyka, czyli uczestnikow, ktorzy nie zmie-
niaja swojej wyceny w procesie licytacji,
spetnione zostaje twierdzenie o réwnych
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przychodach (revenue equivalence theorem
- RET), ktére mowi, ze format aukcji
nie ma znaczenia i wszystkie cztery tech-
niki przyniosa ten sam dochdd dla sprze-
dajacego (Engelbrecht-Wiggans, 1988;
Fibich, Gavious i Sela, 2004; Milgrom
i Weber, 1982). W przypadku uczestnikow
z awerSJq do ryzyka, czyli gotowych zmie-
ni¢ swojg ofert¢ cenowg na wyzszg, aby
zwiekszy¢ prawdopodobiefistwo wygrania,
aukcja pierwszej ceny i aukcja holender-
ska pozwola na osiagnigcie wyzszej ceny,
zatem i wigkszego dochodu dla sprzedaja-
cego (i mniejszego zysku dla kupujacego)
niz aukcje drugiej ceny i angielska.

W mechanizmie powszechnej wyceny
cena zalezy od rodzaju aukcji. Poniewaz
tutaj twierdzenie o réwnych przychodach
nie ma juz zastosowania, korzys¢ dla sprze-
dajacego bedzie zalezala od uzytej techniki
(Biatynicka-Birula, 2002). Jak omo6wiono
wczesdniej, techniki rdznig si¢ iloScig infor-
macji dostepnych dla uczestnikow i, w przy-
padku uczestnikdéw o neutralnym podejsciu
do ryzyka, korzys¢ dla sprzedajacego bedzie
tym wicksza, im bardziej cena ptacona
przez kupujacego jest zwigzana z jego sza-
cunkami odno$nie do wycen konkurentow
(Biatynicka-Birula, 2002). Wedtug Mil-
groma i Webera (1982) najwyzszy dochdd
przyniesie aukcja, w ktorej uczestnik obser-
wuje ceny, przy ktérych wycofuja si¢ kon-
kurenci i od tego moze uzalezni¢ wysoko$¢
swojej oferty cenowej — czyli aukcja angiel-
ska. Na drugim miejscu wzgledem wyso-
kosci dochodéw dla sprzedajacego autorzy
stawiajq aukcje drugiej ceny, a na ostatnim,
ex aequo, aukcj¢ holenderska i drugiej ceny,
gdyz w ich przypadku wygrywajaca oferta
nie jest wcale powigzana z wycenami innych
uczestnikow.

Jednakze w mechanizmie powszechnej
wyceny, jesli uczestnicy maja awersje do
ryzyka, cena na aukcji angielskiej osiagnie
Wyzszy poziom niz w aukql druglej ceny,
jednak nie da si¢ ich porownac z cenami
aukcji holenderskiej i pierwszej ceny, na
ktorych z kolei oczekiwany dochdd osiaggnie
ten sam poziom (Mester, 1988).

3. Wybor mechanizméw aukcyjnych
na potrzeby rynku mediowego

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

prasie, Internecie czy w innych formach.
Wedtug Publicis Groupe (2021) wartos¢
polskiego rynku reklamowego w pierwszym
polroczu 2021 r. wzrosta o 1,7% w porow-
naniu z pierwszym poétroczem przed pande-
micznego roku 2019 i 0 20,5% w stosunku
do pierwszego potrocza 2020 roku. Naj-
silniej wzrosly wydatki na reklame¢ online
(23,9%) i telewizyjna (21,4%) i to te formy
maja tez najwickszy udziat w rynku reklamy
(odpowiednio 43,4 1 43%). Cho¢ tradycyjne
media nadal ciesza si¢ popularnoscia, rola
Internetu w marketingu z roku na rok si¢
zwicksza. Wybor optymalnych mechani-
zmow sprzedazy na potrzeby tego rynku
jest zatem obiecujacym i waznym zagad-
nieniem, zastugujacym na analize naukowa.

Oferowanie przestrzeni reklamowej tra-
dycyjnie odbywa si¢ z wykorzystaniem roz-
nych kanalow sprzedazy, przez co wydawcy
nie maja mozliwosci dotarcia do wszyst-
kich zainteresowanych reklamodawcow,
co moze prowadzi¢ do nieefektywnosci.
Rozwigzaniem tego, a takze innych proble-
moOw zwiagzanych z zawieraniem transakcji
kupna/sprzedazy w formie tradycyjnej na
rynku reklamy moze by¢ rynek mediowy,
czyli wirtualna przestrzen, w ktorej rozni
wydawcy (sprzedajacy) i reklamodawcy
(kupujacy) moga wspdlnie dziata¢ w celu
automatycznego zawierania transak-
cji mediowych. Transakcje mediowe to
transakcje dotyczace zakupu/sprzedazy
przestrzeni reklamowej w radiu, telewizji,
prasie, outdoorze, Internecie czy w innych
mediach. Transakcje te moga by¢ zawie-
rane poprzez mechanizm aukcyjny. Na
rynku mediowym wydawcy, czyli oferenci
réznego rodzaju przestrzeni reklamowych
wystawiaja je w licytacjach, a reklamodawcy
biorg w nich udzial poprzez ztozenie ofert
kupna3. W dalszej czgsci artykutu przedsta-
wiono rekomendacje mechanizmu aukcyj-
nego na potrzeby rynku mediowego.

3.1. Mechanizmy aukcyjne stosowane
w sprzedazy reklam internetowych

Sprzedaz reklam internetowych jest
szczegOlnym przypadkiem sprzedazy
reklam. W przeszio$ci proces reklamo-
wania w Internecie polegal najcze¢sciej na
tym, ze reklamodawcy umieszczali reklamy
(banery) na stronie internetowej, a wla-
Sciciel witryny pobieral oplate od rekla-
modawcy na podstawie liczby wyswietlen
(Edelman, Ostrovsky i Schwarz, 2007).
Zazwyczaj byla to oplata stala za wySwie-
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tlanie reklam okreslong liczbe razy (tysiac
wySwietlen), inaczej CPM (Cost per Mille
— koszt za tysigc). Jedng z glownych wad
tego procesu byl fakt, ze kontrakty byly
negocjowane indywidualnie dla kazdego
przypadku i nawet najmniejsze z nich byly
stosunkowo wysokie. Ponadto pojemno$¢
strony internetowej jest ograniczona,
a reklama banerowa byta wyswietlana kaz-
demu odwiedzajagcemu witryn¢ niezalez-
nie od tego czy byla ona dla niego istotna,
czy nie, przez co cze$¢ zasobow wykorzy-
stywano w sposob nieefektywny. Obecnie
najczesciej wykorzystywane sa dwie alter-
natywne formy aukcyjnej sprzedazy/kupna
reklam online: aukcja pierwszej i aukcja
drugiej ceny.

W mechanizmie aukcji pierwszej ceny,
polaczonej z wyszukiwaniem sponsorowa-
nym, reklamodawca wybiera zestaw stow
— kluczy powiazanych z produktem, ktory
chce sprzedac. Kazdy reklamodawca sktada
oferte na kazde slowo kluczowe, tj. kwote
do zaplaty za kazde kliknigcie. Gdy uzyt-
kownik wyszuka haslo, ktore pasuje do
sfowa kluczowego, wyswietlany jest zestaw
reklam. Reklamy te sa pozycjonowane
wedlug wysokoSci ztozonych ofert. Reklama
0 najwyzszej ofercie otrzymuje najlepsza
pozycje, czyli pozycje, ktora jest najczesciej
klikana przez uzytkownika. W tym forma-
cie reklamodawcy ptacg za kliknigcia. Za
kazdym razem, gdy konsument kliknie link
sponsorowany, konto powigzanych rekla-
modawcOw automatycznie rozlicza kwote
ostatniej oferty reklamodawcy. Podejscie
to zostalo pierwotnie wprowadzone przez
Overture Services (obecnie czg$¢ Yahoo)
w 1997 roku.

Druga popularng forma aukcji reklam
online jest aukcja drugiej ceny. W tym for-
macie reklamodawcy sktadaja oferty, a ich
reklamy alokowane sg na stronie wedlug
malejacej kolejnosci ich ofert. Reklamo-
dawca na pierwszej pozycji placi ceng za
kliknigcie rowng ofercie drugiego reklamo-
dawcy powigkszong o stalg, z géry ustalong
kwote przyrostu. Drugi reklamodawca placi
cen¢ oferowang przez trzeciego plus kwote
przyrostu, i tak dalej. Zalézmy, ze wyceny
pierwszych trzech licytantéw sa rowne 10 zt,
4 7112 z1, a kwota przyrostu ustalona jest na
0,01 z1. Reklama w pierwszym slocie bedzie
miata 200 kliknig¢ na godzing, w dru-
gim — 100. Woéwczas w tym mechanizmie
pierwszy i drugi licytant wygraja dostepne
sloty, przy czym pierwszy zaplaci 4,01 zi,

a drugi 2,01 zI. Lacznie, kwoty do zaplaty
wyniosg 802 zt i 201 zt. Mechanizm ten jest
nazwany uogolniong aukcja drugiej ceny
(Generalized Second-Price Auction — GSP).
Jesli dostepny jest tylko jeden slot rekla-
mowy, zgodnie z technika Vickreya opi-
sang w czeSci 2.1, strategia dominujaca dla
uczestnikow bedzie prawdomownos¢, czyli
oferowanie ceny zgodnie ze swoja wycena.
Jednak w przypadku, gdy licytowanych jest
wigcej niz jedna jednostka, prawdomow-
no$¢ nie jest strategia dominujaca. Innymi
stowy, dla licytanta niekoniecznie najlepsza
strategig bedzie ztozenie oferty rownej swo-
jej wycenie. Przyktadowo, znowu dostgpne
sa dwa sloty, tylko tym razem reklamy
w obu slotach maja podobng liczbe klik-
nie¢, na przyktad pierwsza — 200 a druga
— 199. Tizej zainteresowani licytanci maja
prywatne wyceny kliknigcia jak wyzej,
czyli 10 zt, 4 zt i 2 zI. Jedli pierwszy licy-
tant ztozy ofert¢ zgodna ze swoja wycena
(i pozostali licytanci réwniez), zapliaci on
800 zt (4 zt x 200). Jesli natomiast zanizy on
swoja wyceng i ztozy oferte w wysokosci 3 zt
(a pozostali licytanci zgodnie z wtasnymi
wycenami, czyli 4 z1 i 2 zt), wygra on drugi
slot, lecz zaptaci tylko 398 zi (2 zt x 199).
Uogolniona aukcja drugiej ceny pozwala
unikna¢ kupujacemu poczucia przeplace-
nia. Mechanizm ten byl stosowany przez
Google (pod nazwa Ad auction) do listo-
pada 2021 roku.

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

Aukcje na rynku mediowym majg stu-
zyC sprzedazy i zakupom roéznych prze-
strzeni reklamowych. Podstawowym celem
jest optymalizacja kosztow dla wszystkich
uczestnikdw rynku (zaréwno reklamo-
dawcow, jak i wydawcow), minimalizacja
asymetrii informacji i umozliwienie zawie-
rania transakcji przez podmioty otoczenia
mediowego w zautomatyzowany i przyjazny
sposdb.

Ze wzgledu na powyzsze czynniki reko-
mendowanym rodzajem aukcji na potrzeby
rynku mediowego wydaje si¢ zatem aukcja
drugiej ceny. Taki format aukcji jest stoso-
wany przez duze podmioty, takie jak Alle-
gro czy eBay. Przede wszystkim pozwala
on na maksymalizacj¢ przychodow ze
sprzedazy. Ponadto forma ta ujawnia naj-
wigcej informacji o cenach granicznych
kupujacych. Dostep do takich danych jest
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w dzisiejszych czasach bardzo uzyteczny,
zwlaszcza ze wzgledu na mozliwo$¢ ich
wykorzystania do modelowania opty-
malnych (dla przychoddéw, zyskow) ofert
(w tym cen, po ktérych oferowana jest
sprzedaz w opcji ,,kup teraz”).

Kolejng zaleta tego formatu jest jego
znajomoS$¢ przez znaczng czes¢ uzytkowni-
kéw Internetu, poniewaz korzystaja z niego
najwigksze portale aukcyjne. Jest to tech-
nika przyjazna dla uczestnikdw, gdyz otrzy-
muja oni swego rodzaju ,,premi¢”, placac
nie swoja, lecz druga najwyzsza cen¢. Tym
samym nie pojawia si¢ poczucie przeplace-
nia. Zaleta tej formy jest rowniez fakt, ze
mozna ja rozliczy¢ w jednej rundzie licytacji.
Niewielu uczestnikoéw czuloby si¢ komfor-
towo, sktadajac wysoka, zgodna z wlasng
wyceng, ofert¢ w aukcji pierwszej ceny,
jesli nie mieliby mozliwoSci ,,sprawdzenia”
swoich konkurentéw. W aukgcji drugiej ceny
kazdy moze licytowaé zgodnie ze swoja
prawdziwa wyceng bez obawy o przeptace-
nie. Powinno to zacheci¢ do sktadania wigk-
szej liczby ofert o wyzszych wartoSciach, co
jest korzystne takze dla sprzedajacego.

W przypadku, gdy organizator aukcji nie
dysponuje w pelni produktem oferowanym
na aukcji (np. ze wzgledu na réwnolegle
prowadzenie sprzedazy innymi kanatami
lub w innej formie), nalezy udostepnié
mozliwo$¢ zakupu tego produktu w opcji
»Kup teraz”, w cenie w jakiej dostepny jest
w innym kanale sprzedazy. Wtedy, jesli pro-
dukt zostanie sprzedany za posrednictwem
innego kanatu, to aukcja nie rozstrzygnie
si¢ wérdd licytujacych, a produkt zostanie
sprzedany przez ,kup teraz”. Przyktadem
tej formy jest sprzedaz opcji upgrade do
klasy ,,biznes” dla posiadaczy biletdéw lot-
niczych. Mechanizm ten jest swego rodzaju
aukcja warunkowa — jeSli nikt nie kupi pro-
duktu po wystawionej cenie ,kup teraz”
w terminie zapadalno$ci, produkt jest
sprzedawany po cenie rownej najlepszej
ofercie na aukgji.

Mechanizm aukcji pierwszej ceny, cho-
ciaz jest obecnie najczesciej wykorzystywany
przez pojedynczych wydawcow na rynku
reklam internetowych, i moglby takze by¢
zastosowany na rynku mediowym, ktérego
uczestnikami beda zaréwno wydawcy, jak
i sprzedawcy, to charakteryzuje si¢ pewna
niestabilnoscia, ktéra zostanie omoéwiona
na przykladzie przedstawionym przez
Edelmana i innych (2007). Zat6zmy, ze na
stronie sa dostgpne dwa okna (sloty) rekla-

mowe 1 jest trzech licytujacych. Reklama
w pierwszym slocie bedzie miata 200 klik-
nie¢ na godzing, w drugim — 100. Pierwszy
licytant wycenia kazde kliknigcie na 10 zi,
drugi na 4 zl, trzeci na 2 z{. Po pewnym cza-
sie licytowania licytant drugi bedzie juz wie-
dzial, ze oferta licytanta trzeciego wyniosta
2 zI i obnizy on wtedy swoja oferte (wzgle-
dem wyceny) do 2,01 z1, aby zagwarantowac
sobie slot. Nastepnie licytant pierwszy row-
niez nie zalicytuje wiecej niz 2,02 zI. Wtedy
licytant drugi zmieni swojg oferte na 2,03 z,
aby otrzymac najlepszy slot. Potem licytant
pierwszy rOwniez zmieni swojg oferte na
2,04 zt i tak dalej. W najgorszym przypadku
ceny zostang ustalone na poziomie 2,01 zt
oraz 2 zl, co tacznie (cena razy liczba klik-
ni¢¢ na godzing) da sume¢ 402 zi i 200 zi*.
Zastosowanie tego mechanizmu moze pro-
wadzi¢ do ,klatwy wygranego”, czyli prze-
placenia za kupione dobro. W tego typu
aukcji nie istnieje rOwnowaga w strategiach
czystych i w tym sensie gra (czyli proces
licytacji) jest niestabilna. Oferent, ktory
najszybciej zareaguje na ruchy swoich kon-
kurentéw, bedzie mial znaczng przewage,
w zwiazku z czym mechanizm ten zachg¢ca
do podejmowania nieefektywnych decyzji
i prob ,ogrania systemu”. Tworzy on réw-
niez niestabilne ceny, ktére prowadza do
nieefektywnej alokacji zasobow. Poniewaz
wygra¢ moze ten uczestnik, ktory szybciej
i czgsciej bedzie reagowal na kolejne oferty
przeciwnikow, mechanizm ten sklania
uczestnikow do ,,zatrudniania” robotéw do
automatycznego licytowania. JeSli niektorzy
uczestnicy korzystaja z takich automatow,
a inni nie, przychody dla sprzedawcy moga
by¢ niskie, nawet jesli wyceny reklamodaw-
cOw sa wysokie.

Mechanizmem, ktoéry chociaz nie
skfania do ujawniania swoich prawdzi-
wych preferencji (wyceny), ale prowadzi
do stabilnej rownowagi, co jest atutem
w porOwnaniu z aukcja pierwszej ceny,
jest omoéwiony juz wczesniej mechanizm
uogo6lnionej aukcji drugiej ceny (GSP).
Taka réwnowaga, nazwana zostala row-
nowaga lokalnie wolna od zazdrosci
(locally envy-free equilibrium) (Edelman
iin., 2007). Zal6ézmy, ze licytant A wygrat
slot reklamowy na pozycji X, a licytant B
wygral slot bezpoSrednio powyzej (pozy-
cja X+1) i ptaci za niego cen¢ oferowana
przez licytanta A. Aby dac¢ przeciwnikowi
,hauczke”, licytant A podniesie nieco
stawke, co nie wplynie wcale na jego wia-
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sna ceng, lecz podniesie ceng jaka licytant
B bedzie musiat zaptaci¢. Licytant B moze
jednak wtedy tatwo zemScic si¢. Poniewaz
poznal on juz prawdziwg wycene licy-
tanta A, moze zmniejszy¢ swoja stawke do
poziomu wyceny licytanta A, co zmusi gra-
cza A do przesunigcia si¢ w gore o jedna
pozycje (zatem licytant A bgdzie musiat
zaplaci¢ doktadnie réwnowarto$¢ swojej
wyceny plus kwote przyrostu). Oznacza to,
ze licytant A bedzie musiat zaplaci¢ powy-
zej swojej wyceny, co da mu negatywna
uzytecznoS$¢ i oczywiScie nie bedzie w jego
interesie. Oczekiwany przychdd dla sprze-
dajacego, przy zastosowaniu mechanizmu
GSP bedzie co najmniej tak samo wysoki
lub wyzszy niz przy aukcji pierwszej ceny.

Ze wzgledu na omowione wiasciwosci
licytacji stosowanych w przypadku pro-
cesu sprzedazy/kupna miejsc reklamowych
online mozna zarekomendowac, by doce-
lowy mechanizm aukcyjny zastosowany na
rynku mediowym przyjat forme aukcji GSP,
tj. uogolnionej aukcji drugiej ceny. Nalezy
jednak zwroci€ uwage, ze technika aukcyjna
powinna by¢ dostosowana do fazy rozwoju
rynku mediowego, co zostalo szerzej omo-
wione w czesci 3.3.

3.3. Okreslenie pozadanych warunkow
przeprowadzania aukcji na rynku
mediowym

Istotnym zagadnieniem jest okreslenie
optymalnych warunkéw dla zastosowa-
nia aukcji w sprzedazy reklam interneto-
wych. Na podstawie przeprowadzonego
przegladu i analizy warto zauwazy¢ kilka
gléwnych elementéw. Odnoszac si¢ do
szczegOtowych cech konstrukeji uogdlnio-
nej aukcji drugiej ceny, warto zaznaczy¢,
ze przed rozpoczeciem licytacji, sprzedawca
powinien okresli¢ przynajmniej kilka pod-
stawowych parametréw koniecznych do
przeprowadzenia licytacji, migdzy innymi:
cen¢ jednostkowa, liczb¢ jednostek moz-
liwych do zakupu w ramach danej aukgji,
czas trwania licytacji, minimalng kwote
podbijania oferty. Sprzedajacy powinien
ustali¢ ceng, od ktorej licytacja si¢ zacznie.

Moze tez wskaza¢ cen¢ minimalng, za

ktdra gotowy jest sprzeda¢ przedmiot licy-

tacji. Cena minimalna jest dogodng cecha,
gdyz kupujacy nie beda znali jej wysokosci,

a jesli cena podczas licytacji nie osiagnie

jej poziomu, to sprzedajacy nie bedzie mial

obowiazku sprzedazy. Jesli uczestnik ztozy
oferte nizsza od ceny minimalnej, zobaczy

komunikat, ze cena minimalna nie zostata
spelniona. Oznacza to, ze nawet jesli pod
koniec aukcji jego oferta bedzie najwyz-
sza, nie wygra on przedmiotu licytacji. Od
momentu, gdy w trakcie trwania aukcji
cena minimalna zostanie osiagni¢ta, oferty
licytantow stana si¢ wiazace.

Informacje dotyczace danej aukcji
powinny by¢ jawne dla wszystkich poten-
cjalnych licytantéw. Na aukcjach interne-
towych oferenci, nie mogac bezposrednio
kontrolowa¢ przedmiotu aukcji z powodu
wirtualnego przebiegu aukcji, musza oce-
ni¢ prawdziwy stan przedmiotu, jak rowniez
wiarygodno$¢ opisu sprzedawcy. W rezul-
tacie wszystkie aukcje online maja zwykle
jaki§ element wspodlnej wyceny. Informa-
cje, jakie powinien ujawniaé sprzedajacy,
maja zatem bezpoSredni wplyw na wyceny
potencjalnych kupujacych. Badania Mil-
groma i Webera (1982) oraz Gershkova
(2009) pokazuja ponadto, ze na aukcjach,
wraz ze wzrostem ujawnionych informa-
cji przez sprzedajacych, wzrastaja réwniez
ich przychody. Dzialanie rynku medio-
wego jako swego rodzaju medium zar6wno
dla kupujacych, jak i dla sprzedajacych
powinno wigc sprzyja¢ zaufaniu uczestni-
koéw, ze informacje dotyczace poszczegol-
nych aukcji sg wiarygodne.

Rekomendowany dla rynku mediowego
mechanizm aukcji drugiej ceny powinien
by¢ ,,przyjazny” dla uczestnikdw roéwniez
pod tym wzgledem, ze nie powinni oni
musie¢ na biezaco aktywnie bra¢ udziatu
w aukcji. Wystarczy, ze wprowadza maksy-
malng kwotg, jaka sg gotowi zaptaci¢, mimo
tego podczas trwania licytacji oferta moze
by¢ zmieniana dowolng liczbe razy przez
kazdego z uczestnikow licytacji. Reklamo-
dawca bedzie powiadamiany o najwyzszej
aktualnej cenie. Gdy uczestnik licytacji
poda maksymalng kwote, jaka jest gotowy
zaplaci€, system powinien automatycznie
przebija¢ oferty innych licytujacych, stosu-
jac mechanizm postapienia. Kwota posta-
pienia, to z gory ustalona kwota, o jaka
oferta innego licytujacego zostanie prze-
bita. Jesli sprzedajacy ustali w licytacji ceng
minimalna, to, jeSli zaoferowana przez
licytanta kwota bedzie réwna lub prze-
wyzszy cen¢ minimalng, system powinien
podnie$¢ oferte nie o kwote postapienia,
lecz do poziomu ceny minimalnej. Jesli
pojawig si¢ inni licytujacy, system powinien
automatycznie licytowaé za uczestnikow
o wysokos$¢ kwoty postapienia koniecznej
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do przebicia innych, az do momentu, gdy
ustalona przez danego uczestnika kwota
maksymalna zostanie osiagnigta.

Czas trwania licytacji rowniez powinien
by¢ przez sprzedajacego jasno okreSlony.
Krotsze aukcje sg zazwyczaj przeznaczone
dla przedmiotow, ktdre musza by¢ szybciej
sprzedane, jednak moga one osiagnaé niz-
szg cen¢ koncowa niz aukcje o dluzszym
przebiegu. Jesli po uplywie okreSlonego
czasu aukcji nie dojdzie do sprzedazy,
takie aukcje moga by¢ automatycznie wzna-
wiane, o ile taka opcja zostanie wybrana
przez sprzedajacego.

Zakonczenie aukcji powinno si¢ odby-
wac, gdy produkt zostat kupiony za pomoca
opcji ,kup teraz” lub gdy dobiegnie czas
trwania aukcji i1 jednocze$nie zostanie
osiagni¢ta (co najmniej) cena minimalna.
Aukcje wygrywa wtedy ten uczestnik, ktory
zaproponowal najwyzsza cene, lecz do
zaplaty bedzie kwota nie ta, ktora zostata
wpisana jako maksymalna, lecz ta, do kto-
rej zostanie podbita licytacja.

3.4. Wplyw rozwoju rynku mediowego
na optymalny mechanizm aukcyjny

Ze wzgledu na charakterystyke rynku
mediowego etapy jego rozwoju beda zbli-
zone do faz cyklu zycia produktu. Mozna
si¢ zatem spodziewac, ze bedziemy obser-
wowaé wprowadzenie, wzrost, dojrzalos¢
oraz ewentualny spadek.

Pierwsza faz¢ zycia produktu — wprowa-
dzenie na rynek — charakteryzuje przede
wszystkim: stworzenie pierwszej wersji
produktu/ustugi, pojawianie si¢ wczesnych
uzytkownikdéw oraz budowanie §wiadomo-
Sci i reputacji marki. Nastegpnie w fazie
wzrostu, wraz z powstaniem znaczacej bazy
stalych uzytkownikow, ustuga jest rozbudo-
wywana czy tez skalowana, a jej promocja
zaczyna by¢ kierowana do szerszego grona
odbiorcow. Faze dojrzatosci charakteryzuje
stabilna i rozbudowana wersja ustugi oraz
szeroka baza uzytkownikdw. Rowniez w tej
fazie nalezy nastawi¢ si¢ na innowacje, aby
unikna¢ fazy spadkowe;.

Charakterystyka cyklu zycia produktu
jest szczegblnie wazna z punktu widze-
nia systemow aukcyjnych. Sformufowane
do tej pory rekomendacje dotyczyly fazy
wzrostowej rynku mediowego, dziatajacego
w oparciu o aukcje elektroniczne. Najpo-
pularniejsze, rekomendowane w czg¢sci 3.2
rozwigzanie — aukcja drugiej ceny, do
prawidlowego rozwigzania wymaga sze-

rokiej i stabilnej bazy uzytkownikow. Jest
to warunek konieczny, aby rzeczywiscie
maksymalizowaé przychody ze sprzedazy.
Tylko w sytuacji, w ktoérej kupujacy zakla-
daja istnienie dostatecznej liczby innych
kupujacych, mozemy méwic¢ o motywacji do
ujawniania cen granicznych. Jednoczes$nie
pozyskanie szerokiego grona uzytkownikow,
szczegolnie mniejszych podmiotow, wymaga
rozpoznawalnosci marki i reputacji.

We wczesnej fazie funkcjonowania rynku
mediowego nalezy wiec rekomendowaé
aukcje statyczna, na ktorej wydawca samo-
dzielnie ustala cene, ktéra moze zostaé
przyjeta przez reklamodawcow lub nie.
W drugim przypadku wydawca ma mozli-
wos¢ wycofania przedmiotu aukcji i jego
ponowne wystawienie z nizsza ceng. Roz-
wigzanie to pozwala uniknaé sytuacji, gdy
dla aukcji drugiej ceny, przy matej liczbie
uczestniczacych reklamodawcow (kupuja-
cych) w drodze aukcji cena nie reprezento-
walaby wartoSci rynkowe;j.

W pierwszej fazie aukcje statyczng
mozna rozszerzy¢ o mozliwoS¢ przesylania
wydawcom przez reklamodawcow prywat-
nych ofert. Funkcjonalno$¢ ta pozwoli na
przeplyw informacji o preferencjach kupu-
jacych, co pozwoli na dynamiczny proces
ustalania cen, stanowiagcy fundament dzia-
fania rynkow. Aukcja statyczna stanowi
najlepsze rozwigzanie w pierwszej fazie
funkcjonowania rynku mediowego, réw-
niez ze wzgledu na fakt, iz wydawcy naj-
prawdopodobniej beda sprzedawali swoje
powierzchnie reklamowe (inventory) takze
innymi kanafami, dopoki rynek mediowy
nie osiaggnie dojrzatosci.

Osiagnigcie stabilnej i rosnacej bazy
aktywnych uzytkownikéw zaréwno wydaw-
cow, jak i reklamodawcow oznaczaé bedzie
osiagnigcie fazy wzrostu, ktora bedzie
odpowiednim momentem na wprowadze-
nie mozliwosci tworzenia przez wydawcow
powierzchni reklamowych dedykowanych
rynkowi mediowemu, ktére bylyby sprze-
dawane z wykorzystaniem mechanizmu
aukcji drugiej ceny. Duza liczba kupuja-
cych aktywnie uczestniczacych w aukcjach
drugiej ceny gwarantuje, ze osiagni¢ta cena
bedzie dobrze odzwierciedla¢ preferencje
rynkowe. Jest to szczegOlnie cenne dla
matych reklamodawcéw oraz wydawcow,
ktorzy moga nie posiada¢ dostatecznej wie-
dzy lub doSwiadczenia do samodzielnego
okreSlenia wiasnej ceny granicznej. Wpro-
wadzenie w fazie wzrostu rynku medio-
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wego aukcji drugiej ceny powinno stanowié
impuls do poszerzenia liczby uzytkownikow
i osiagnigcia fazy dojrzatoSci.

Faza dojrzalosci rynku mediowego to
z kolei odpowiedni moment do poszuki-
wania nowych rozwigzah i rozwazenia
wprowadzania nowych technologii, takich
jak np. tancuch blokéw (blockchain)d. Ze
wzgledu na wysoka ztozono$¢ i koszto-
chtonno$¢ integracji kluczowych elementow
rynku mediowego nie mozna rekomendo-
wac stosowania niektérych eksperymental-
nych rozwiazah i technologii w jego fazie
poczatkowej czy tez w fazie wzrostu. Tech-
nologia fancucha blokéw nie osiagneta jesz-
cze dostatecznej dojrzatosci, co powoduje,
ze jej wykorzystanie w obecnie wprowadza-
nych ustugach wiaze si¢ ze zbyt duzym ryzy-
kiem. Godna polecenia jest wigc ponowna
ewaluacja tego rozwigzania po osiagnieciu
fazy dojrzaloSci przez rynek mediowy.

4. Podsumowanie i wnioski

Reklama internetowa nalezy do najpo-
pularniejszych, nadal dynamicznie rozwija-
jacych si¢ form reklamy. Jedng z przyczyn
tego zjawiska moze by¢ znaczne obnizenie
kosztu odnajdowania docelowych konsu-
mentéw w porOwnaniu z reklamami trady-
cyjnymi (Goldfarb, 2014). Warto przytoczy¢
rowniez badanie Lewisa i Nguyena (2012),
ktorzy zaobserwowali, ze wyswietlajace si¢
reklamy (display advertising) zwigkszaja
liczbe wyszukiwan promowanych firm,
a takze maja wplyw na poZniejsze decyzje
reklamodawcow podczas sprzedazy aukcyj-
nej na rynku reklamy internetowej. Przy-
ktady te podkreSlaja stale zwigkszajacy si¢
liczbe reklam internetowych.

Transakcje kupna/sprzedazy reklam
internetowych moga by¢ organizowane
w rbéznej formie, szczegOlnie obiecujacy
wydaje si¢ jednak mechanizm aukcyjny.
Nawiazujac do pracy Edelmana i in. (2007),
w artykule dokonano przegladu i zwigzlej
charakterystyki sprzedazy aukcyjnej na
rynku reklamy internetowej. Krotko opi-
sany zostal takze rynek mediowy jako wir-
tualna przestrzen stuzaca zawieraniu przez
wydawcow i reklamodawcow transakceji
mediowych w sposdb zautomatyzowany.
Omowiono najcz¢sciej wykorzystywane
mechanizmy aukcyjnego ustalania cen,
wraz z ich cechami, ktére moga stanowic¢
wady lub zalety dla konkretnego przypadku
rynku mediowego.

Zagadnienia omoéwione w niniejszym
artykule moga stanowi¢ podstawe do przy-
gotowania nowoczesnych systemdow sprze-
dazy, mozliwych do zastosowania na rynku
mediowym. Na podstawie przeprowadzo-
nej analizy, rekomendowanym dla rynku
mediowego mechanizmem aukcyjnym jest
uogdlniona aukcja drugiej ceny (GSP).
Zapewnia ona osiagni¢cie stabilnych cen,
pozwala na maksymalizacj¢ przychoddw
ze sprzedazy oraz minimalizacj¢ asymetrii
informacji.

Ze wzgledu na ograniczenia przeprowa-
dzonej analizy nalezy zauwazy¢ znaczenie
fazy rozwoju rynku mediowego i dostoso-
wanie do niej techniki aukcyjnej. Aukcja
GSP rekomendowana jest dla wzrostowe;j
fazy tego rynku. Ponadto, przeprowadzona
analiza ma charakter metody opisowe;j.
Natomiast empiryczna weryfikacja ocze-
kiwanych cech omawianych mechanizméw
aukcyjnych w zastosowaniach dla rynku
mediowego bylaby niewatpliwie waznym
i pozadanym elementem dalszych badan.
Sugerowane rozwini¢cia analizy przedsta-
wionej w niniejszym artykule dotycza takze
potencjalu niesionego przez zastosowanie
nowych technologii (np. faficucha blokéw,
blockchain), ktére moga by¢ szczegdlnie
cenne po osiagni¢ciu fazy dojrzatoSci przez
rynek mediowy.
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Przypisy

L William Vickrey, laureat Nagrody Nobla
z 1996 r., byl autorem przetomowego artykutu
o aukcjach ,,Counterspeculations, auctions and
competitive sealed tenders” (1961).

2 Przypadki zaczerpnigte z pracy Klemperera
(1999).

3 Przykiadem rynku mediowego jest produkt
firmy MediaCom (zob. https://businessinsider.
com.pl/biznes/media/dlaczego-allegro-dla-
mediow-ma-sens-i-czy-jest-w-ogole-mozliwe/
x00916t).

4 Zalozono, ze koszt dla reklamodawcy réwny
jest przychodom dla wydawcy (pomijamy koszty
poSrednie).

5 Wigcej o wdrozeniach technologii tafncucha
blokéw mozna przeczyta¢ np. w pracy Jans-
sen, Weerakkody, Ismagilova, Sivarajah i Irani
(2020).
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