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Аннотация. Статья посвящена анализу эволюции аукционных механизмов 
от  классических форматов (английского, голландского, аукционов первой 
и второй цены) к современным цифровым рекламным торгам. Обосновыва-
ется постановка задачи трёхсторонней оптимизации рекламного аукциона, 
предполагающая одновременное учёт интересов площадки (максимизация 
доходности), рекламодателя (экономическая эффективность кампании) 
и пользователя (качество и релевантность рекламы). На основе теории аук-
ционов, теории игр и современных индустриальных практик показано, что 
переход к  многоатрибутным и  алгоритмически управляемым аукционам 
является закономерным этапом институционального развития. Делается 
вывод о необходимости формализации многокритериальной модели опти-
мизации с учётом ограничений стратегического поведения и долгосрочных 
пользовательских эффектов.
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Введение

Аукцион, как механизм распределения ограничен-
ного ресурса, относится к числу наиболее разра-
ботанных форм рыночного взаимодействия [2; 9; 

20]. Его особенность заключается в формировании цены 
через стратегическое взаимодействие участников в  ус-
ловиях неопределённости и  асимметрии информации. 
Классическая теория аукционов описывает базовые 
форматы торгов — английский, голландский, аукционы 
первой и второй цены — и анализирует их равновесные 
свойства при различных предпосылках [2; 20].

Работы В. Викри, Р. Майерсона, П. Милгрома и П. Клем-
перера заложили теоретическую основу современного 
аукционного дизайна [15: 20]. Было доказано стимулиру-
ющее свойство аукциона второй цены [20], сформулиро-
вана задача оптимального аукциона с точки зрения мак-
симизации ожидаемой выручки продавца [16], а  также 

развиты положения о равновесии и эквивалентности до-
ходов [13; 15]. Тем самым аукцион стал рассматриваться 
как инструмент институционального конструирования 
экономических стимулов.

В XXI веке аукционные механизмы получили новое 
прикладное измерение в  цифровой рекламе, где они 
используются для распределения рекламных показов 
и  определения цен в  режиме реального времени [18; 
19]. В этих условиях классическая двусторонняя модель 
«продавец — покупатель» трансформируется: к взаимо-
действию добавляется пользователь, чьи интересы вли-
яют на устойчивость платформы и долгосрочную эффек-
тивность рынка.

Следовательно, современный рекламный аукцион 
представляет собой трёхсторонний механизм коорди-
нации интересов платформы, рекламодателя и  поль-
зователя, что требует перехода от  однокритериальной 
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максимизации выручки к многокритериальной оптими-
зации.

Цель работы состоит в  систематизации эволюции 
аукционных механизмов и обосновании необходимости 
постановки задачи трёхсторонней оптимизации реклам-
ного аукциона как новой аналитической рамки исследо-
вания.

Классические модели аукционов  
и их теоретические свойства

Теоретический фундамент современной теории аук-
ционов формируют четыре базовых формата торгов: 
английский аукцион с  возрастающей ценой, голланд-
ский аукцион с  нисходящей ценой, аукцион первой 
цены и  аукцион второй цены (механизм Викри) [2; 20]. 
Несмотря на внешнюю простоту этих форматов, именно 
их анализ позволил выстроить строгую математическую 
модель стратегического поведения участников и  опре-
делить условия достижения равновесия.

Английский аукцион предполагает постепенное по-
вышение цены до тех пор, пока в торгах остаётся более 
одного участника; победителем становится тот, кто готов 
предложить наибольшую цену. Голландский аукцион, на-
против, начинается с высокой цены, которая понижается 
до  момента принятия предложения одним из  участни-
ков. Аукцион первой цены предполагает подачу закры-
тых заявок, при этом победитель уплачивает предло-
женную им цену. В  аукционе второй цены победитель 
определяется по максимальной заявке, однако уплачи-
вает цену, равную второй по  величине ставке. Именно 
последний формат сыграл ключевую роль в формирова-
нии современного механизма-дизайна [20].

В работе В. Викри было показано, что аукцион второй 
цены является стимулирующе совместимым: для участ-
ника оптимальной стратегией выступает раскрытие сво-
ей истинной частной оценки лота [20]. Это свойство ра-
дикально отличает данный формат от аукциона первой 
цены, где рациональный участник вынужден занижать 
ставку по  отношению к  собственной оценке, чтобы из-
бежать переплаты. Формализация этих различий стала 
отправной точкой для более широкого анализа механиз-
мов распределения ресурсов.

Дальнейшее развитие теории связано с  работой 
Р. Майерсона, который сформулировал задачу оптималь-
ного аукциона как задачу максимизации ожидаемой вы-
ручки продавца при заданном распределении частных 
оценок участников [16]. Введённое им понятие «вирту-
альной оценки» позволило показать, что оптимальный 
механизм может отличаться от  простых классических 
форматов и включать резервные цены или дополнитель-
ные ограничения. Тем самым теория аукционов вышла 

за рамки сравнительного анализа существующих форма-
тов и перешла к нормативному проектированию правил 
торгов.

Позднейшие исследования, в  том числе обобщён-
ные в трудах П. Милгрома и П. Клемперера, подтверди-
ли теорему эквивалентности доходов при соблюдении 
стандартных предпосылок — независимости частных 
оценок, симметричности участников и  нейтральности 
к риску [13; 15]. Согласно этой теореме, различные стан-
дартные форматы аукционов при определённых услови-
ях обеспечивают одинаковую ожидаемую выручку про-
давца и одинаковую ожидаемую полезность участников. 
Данный результат подчеркнул, что различия между ме-
ханизмами проявляются прежде всего при нарушении 
базовых допущений.

Следует отметить, что классические модели строят-
ся на  ряде предпосылок, упрощающих реальное пове-
дение участников. Предполагается их рациональность 
и стремление к максимизации собственной полезности, 
независимость частных оценок и  отсутствие дополни-
тельных качественных параметров, влияющих на  ре-
зультат. Кроме того, в  традиционной постановке цель 
продавца сводится к  максимизации выручки. Однако, 
эмпирические наблюдения показывают, что поведение 
участников может отклоняться от  полной рациональ-
ности, особенно в  условиях неопределённости, огра-
ниченной информации или высокой эмоциональной 
вовлечённости. В  прикладных контекстах возможны 
систематические ошибки, избыточная конкуренция или 
стратегические просчёты, что влияет на фактические ре-
зультаты торгов.

Тем не менее для целей проектирования аукционно-
го механизма предположение рациональности остаётся 
методологически оправданным [9]. Оно позволяет обе-
спечить предсказуемость равновесных стратегий и фор-
мализовать свойства механизма. Отклонения от  раци-
онального поведения, как правило, рассматриваются 
как фактор, который может изменять распределение 
выигрышей между участниками, но не отменяет анали-
тической ценности базовой модели. Именно на этом те-
оретическом фундаменте впоследствии строится анализ 
более сложных и  институционально насыщенных фор-
матов, включая цифровые рекламные аукционы.

Институциональная эволюция и расширение 
целей аукциона

По мере расширения сфер применения аукционов 
происходило усложнение их институциональной архи-
тектуры и трансформация целевых функций механизма. 
Если в  классической теории аукцион рассматривался 
преимущественно как инструмент максимизации выруч-
ки продавца при заданных стратегических предпосыл-
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ках [9; 13], то в  прикладных областях, особенно в  госу-
дарственном регулировании, возникла необходимость 
учитывать дополнительные параметры эффективности.

Характерным примером являются аукционы распре-
деления радиочастот, лицензий на  добычу природных 
ресурсов или иных стратегических активов. В этих слу-
чаях государство заинтересовано не только в получении 
максимальной цены, но и в обеспечении долгосрочного 
развития инфраструктуры, технологических инвести-
ций и  устойчивого предоставления услуг населению. 
Это привело к  внедрению механизмов, учитывающих 
наряду с ценовыми предложениями качественные обя-
зательства участников, их инвестиционные планы и спо-
собность реализовать проект в установленный срок. Тем 
самым аукцион стал инструментом институционального 
отбора, где критерием выступает не  только величина 
платежа, но и ожидаемая общественная полезность.

Такой переход означал отход от  однопараметри-
ческой модели, в  которой результат определяется ис-
ключительно величиной ставки, к  многоатрибутной 
конструкции, предполагающей одновременную опти-
мизацию по  нескольким параметрам. В  теоретическом 
плане это соответствует расширению задачи механиз-
ма-дизайна: целевая функция становится многокритери-
альной, а пространство стратегий усложняется. Как по-
казывают исследования институциональной эволюции 
аукционных механизмов, включение дополнительных 
параметров неизбежно меняет структуру стимулов и мо-
жет влиять на равновесные исходы торгов [9; 13].

Особенно наглядно это усложнение проявилось 
в  цифровой рекламе. Здесь к  традиционным участни-
кам — продавцу рекламного инвентаря и рекламодате-
лю — добавляется третья сторона, пользователь, чьё по-
ведение определяет долгосрочную устойчивость всей 
системы. Платформа заинтересована не только в макси-
мизации краткосрочной выручки от конкретного показа, 
но и в сохранении аудитории, её вовлечённости и дове-
рия. Следовательно, в  структуру аукциона включается 
новый критерий — качество пользовательского опыта, 
что институционально трансформирует саму логику ме-
ханизма. Таким образом, современный аукцион в цифро-
вой среде функционирует как инструмент координации 
интересов трёх сторон, а его цель не может быть сведена 
исключительно к максимизации текущей выручки.

Рекламные аукционы:  
переход к многоатрибутной модели

В поисковой и  контекстной рекламе получили рас-
пространение модифицированные аукционы второй 
цены — generalized second-price (GSP), а также вариации 
механизма Викри–Кларка–Гровса (VCG) [18; 19]. Эти ме-
ханизмы адаптированы к ситуации, когда одновременно 

распределяется несколько рекламных позиций с  раз-
личной вероятностью клика и различной ценностью для 
рекламодателя.

Принципиальным отличием рекламных аукционов 
от  классических форматов стало введение показателя 
качества объявления (Quality Score). Итоговый рейтинг 
объявления формируется как функция ставки и набора 
качественных параметров, включающих ожидаемый по-
казатель кликабельности (CTR), релевантность объявле-
ния поисковому запросу и качество целевой страницы. 
Тем самым результат торгов определяется не  только 
предложенной ценой, но  и оценкой полезности объ-
явления для пользователя и  платформы. Включение 
качественного фактора фактически преобразует аукци-
он из однопараметрического в многоатрибутный меха-
низм, где оптимизация осуществляется одновременно 
по цене и качеству.

Такой подход отражает институциональный переход 
от локальной оптимизации выручки к более сложной за-
даче максимизации совокупного благосостояния систе-
мы «пользователь — рекламодатель — платформа» [18; 
19]. Если объявление обладает высокой ставкой, но низ-
кой релевантностью, его показ может краткосрочно уве-
личить доход, но  в долгосрочной перспективе снизить 
удовлетворённость аудитории и  уменьшить ценность 
рекламной экосистемы. Следовательно, включение ка-
чественных параметров служит механизмом внутренне-
го ограничения чрезмерной ценовой конкуренции и ин-
струментом поддержания баланса интересов.

Исследования Б. Эдельмана, М. Островского и Х. Вари-
ана показали, что GSP-аукцион при определённых усло-
виях обладает свойствами, близкими к VCG-механизму, 
однако не является полностью стимулирующе совмести-
мым [18; 19]. В равновесии стратегии участников зависят 
от  структуры позиций и  распределения вероятностей 
клика, что создаёт более сложную стратегическую среду 
по сравнению с классическим аукционом второй цены. 
Тем не  менее именно эта гибридная модель оказалась 
институционально устойчивой в  условиях цифрового 
рынка, поскольку позволяет одновременно учитывать 
экономические стимулы рекламодателей и  требования 
к качеству пользовательского опыта.

Таким образом, рекламные аукционы представляют 
собой результат институциональной эволюции классиче-
ской теории аукционов, в рамках которой базовые прин-
ципы механизма-дизайна были адаптированы к условиям 
многопозиционных торгов, алгоритмического управ-
ления и  необходимости трёхсторонней оптимизации.

Переход к первой цене и изменения 
в программатик-среде

Следующим этапом институциональной трансформа-
ции рекламных аукционов стал переход programmatic-
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рынка от  second-price к  first-price формату. Если 
в  поисковой рекламе долгое время доминировали мо-
дифицированные аукционы второй цены [18; 19], то 
в сегменте дисплейной и видеорекламы индустрия в по-
следние годы практически повсеместно перешла к аук-
ционам первой цены.

Экономический анализ данного перехода представ-
лен в работе Despotakis, Ravi и Srinivasan [18], где показа-
но, что изменение формата торгов существенно влияет 
на  стратегию назначения ставок и  распределение до-
ходов между участниками. В  условиях second-price ме-
ханизма участники ориентируются на оценку конкурен-
ции и могут частично полагаться на свойства механизма, 
близкие к  стимулирующей совместимости. В  first-price 
аукционе участник вынужден стратегически занижать 
ставку относительно собственной оценки, что усложня-
ет модель поведения и повышает значение прогнозных 
алгоритмов.

Причины перехода носят не  только стратегический, 
но и институциональный характер. Programmatic-среда 
характеризуется многоуровневой цепочкой поставки 
рекламного инвентаря, включающей DSP, SSP, биржи 
и  посредников. В  таких условиях возникали информа-
ционные асимметрии, связанные с формированием фи-
нальной цены показа. Формат первой цены позволил 
упростить интерпретацию результатов торгов: победи-
тель уплачивает заявленную ставку, что снижает неопре-
делённость в структуре расходов.

Дополнительным шагом по  повышению прозрач-
ности стало внедрение стандартов ads.txt и  sellers.json, 
разработанных IAB Tech Lab [12]. Эти спецификации 
направлены на  верификацию продавцов рекламного 
инвентаря и снижение рисков мошенничества, что уси-
ливает институциональную устойчивость аукционной 
инфраструктуры.

Вместе с тем переход к первой цене усиливает стра-
тегическую сложность участия. Участник должен учиты-
вать распределение ставок конкурентов, вероятность 
выигрыша и бюджетные ограничения, что ведёт к инте-
грации аукционного механизма с  алгоритмами машин-
ного обучения и  динамической оптимизации. Таким 
образом, современный programmatic-аукцион пред-
ставляет собой не только экономический механизм, но и 
технологически сложную систему принятия решений 
в реальном времени.

Трёхсторонняя оптимизация  
рекламного аукциона

Современные рекламные аукционы функциониру-
ют в  рамках трёхсторонней модели, включающей плат-
форму, рекламодателя и  пользователя. В  классических 

исследованиях GSP-механизмов показано, что распре-
деление позиций и формирование цены влияют на стра-
тегию рекламодателей и структуру доходов платформы 
[18; 19]. Однако дальнейшие исследования цифровых 
рекламных рынков продемонстрировали, что влияние 
аукционного механизма выходит за  рамки непосред-
ственного взаимодействия продавца и покупателя.

Работа Bergemann, Bonatti и  Smolin [3] показывает, 
что данные пользователей и структура рекламных тор-
гов оказывают системное влияние на конкурентную сре-
ду и ценовые параметры смежных рынков. Это означает, 
что оптимизация рекламного аукциона не  может быть 
сведена к  максимизации краткосрочной выручки плат-
формы. Необходимо учитывать поведение пользовате-
лей, долгосрочную ценность аудитории и влияние меха-
низма на общую структуру рынка.

В данной постановке рекламный аукцион представ-
ляет собой задачу многокритериальной оптимизации. 
Платформа стремится максимизировать доходность 
инвентаря, рекламодатель — эффективность кампании 
(например, через показатель стоимости конверсии), 
а  пользователь — получать релевантный и  ненавязчи-
вый рекламный контент. Несогласованность этих целей 
может приводить к снижению устойчивости системы. За-
дачи распределения ресурсов с  учётом конкурентных 
стимулов участников рассматриваются и в технической 
литературе: конкурентные методы оптимизации пока-
зали свою эффективность при решении задач синтеза 
производственных расписаний и кооперационного пла-
нирования [24; 25], что подтверждает универсальность 
подходов механизма-дизайна за пределами традицион-
ных рыночных контекстов.

Практическая реализация трёхсторонней оптимиза-
ции предполагает корректировку резервных цен, учёт 
бюджетных ограничений рекламодателей, калибровку 
качественных показателей и обеспечение прозрачности 
инфраструктуры торгов [7; 12]. Включение пользова-
тельских метрик в механизм ранжирования и ценообра-
зования отражает институциональный переход от одно-
критериальной модели максимизации выручки к более 
сложной системе балансировки интересов.

Современный рекламный аукцион представляет 
собой результат эволюции классической теории аук-
ционов, адаптированной к  цифровой среде, где стра-
тегическое поведение участников, роль данных и  ин-
ституциональные требования прозрачности формируют 
новую многомерную модель оптимизации.

Алгоритмические модели и методы 
искусственного интеллекта

Современные цифровые рекламные платформы 
функционируют в условиях огромного числа аукционов, 
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проводимых в  режиме реального времени. Каждое ре-
шение о показе объявления принимается за доли секун-
ды, при этом необходимо оценить вероятность клика, 
конверсии и потенциальную ценность пользователя для 
рекламодателя. В этих условиях применение алгоритми-
ческих моделей и  методов машинного обучения стало 
неотъемлемой частью аукционной инфраструктуры.

Одним из  ключевых направлений является прогно-
зирование показателей кликабельности (CTR) и конвер-
сии. Практические аспекты построения таких моделей 
подробно описаны в работе McMahan et al. [14], где рас-
сматриваются логистическая регрессия и онлайн-обуче-
ние на масштабных потоках данных. Эти модели позво-
ляют формировать индивидуализированные прогнозы 
вероятности отклика пользователя на  конкретное объ-
явление, что напрямую влияет на ранжирование и цену 
в аукционе [18; 19].

Следующим этапом развития стало внедрение мето-
дов обучения с подкреплением для управления ставка-
ми в динамической среде. В работе Cai et al. [5] показано, 
что модели reinforcement learning способны адаптивно 
корректировать стратегию участия в аукционе с учётом 
бюджетных ограничений, распределения конкурентов 
и  долгосрочных целей рекламной кампании. Таким об-
разом, аукционный механизм всё в  большей степени 
интегрируется с алгоритмами, принимающими решения 
в  условиях неопределённости и  изменяющейся конку-
рентной среды.

Однако внедрение методов искусственного интел-
лекта не  устраняет фундаментальных проблем аукци-
онного дизайна, сформулированных в  классической 
теории [13; 20]. Во-первых, сохраняется необходимость 
формальных гарантий корректности механизма. Теория 
оптимального аукциона Майерсона [16] и последующие 
разработки в  области механизма-дизайна [13; 15] под-
чёркивают важность стимулирующей совместимости 
и предсказуемости равновесий. Алгоритмическая опти-
мизация ставок не  должна нарушать базовые свойства 
механизма и создавать системные искажения.

Во-вторых, остаётся проблема устойчивости к  стра-
тегическому поведению участников. Даже при исполь-
зовании автоматизированных стратегий рекламодатели 
стремятся извлекать выгоду из  особенностей механиз-
ма, что может приводить к  неэффективным равнове-
сиям, аналогично результатам, полученным для GSP-
аукционов [18; 19]. Алгоритмы ИИ лишь усложняют 
стратегическую среду, но не отменяют её существования.

В-третьих, актуальной является проблема транспа-
рентности факторов качества. Модели ранжирования, 
основанные на  сложных алгоритмах машинного обуче-
ния, часто обладают низкой интерпретируемостью. Это 

затрудняет проверку справедливости распределения 
и может снижать доверие участников к механизму.

Наконец, особое значение приобретает коррект-
ная каузальная оценка влияния рекламных показов 
на  пользователя. В  условиях, когда решения принима-
ются алгоритмами, возникает риск смешения корреля-
ции и причинности. Работа Bottou et al. [4] подчёркива-
ет важность контрфактического анализа и  корректной 
оценки эффектов вмешательства в масштабных системах 
машинного обучения. Без такой методологической базы 
оптимизация может приводить к  искажённым выводам 
о реальной эффективности рекламы.

Интеграция методов искусственного интеллекта уси-
ливает вычислительные возможности рекламных аук-
ционов, но  не снимает требований к  строгой теорети-
ческой проработке механизма. Экономическая теория 
и  алгоритмическая практика должны рассматриваться 
как взаимодополняющие элементы единой системы.

Заключение

Эволюция аукционных механизмов отражает посте-
пенное расширение целей и  усложнение институцио-
нальной среды их применения. Переход от  классиче-
ских форматов — английского, голландского, аукционов 
первой и второй цены [13; 20] — к цифровым рекламным 
торгам сопровождался включением качественных пара-
метров в модель ранжирования, переходом к многокри-
териальной оптимизации, усилением роли алгоритмиче-
ских стратегий и необходимостью учёта долгосрочного 
поведения пользователей [7; 18; 19].

В цифровой среде аукцион перестаёт быть исключи-
тельно инструментом максимизации текущей выручки. 
Он становится механизмом балансировки интересов 
платформы, рекламодателя и пользователя, где кратко-
срочные ценовые сигналы должны согласовываться 
с  долгосрочной устойчивостью экосистемы. Переход 
к первой цене в programmatic-среде [7] и усиление тре-
бований к прозрачности инфраструктуры демонстриру-
ют, что локальные изменения формата не  гарантируют 
автоматического достижения глобального компромисса 
интересов.

Перспективным направлением дальнейших исследо-
ваний является формализация модели многокритери-
альной оптимизации рекламного аукциона, сочетающей 
экономические свойства классической теории механиз-
ма-дизайна [13; 16] с возможностями алгоритмического 
управления и каузального анализа в условиях цифровой 
среды [4; 5; 14]. Такая модель должна учитывать страте-
гическое поведение участников, роль данных и  долго-
срочные пользовательские эффекты как взаимосвязан-
ные элементы единой системы.
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