МОДЕЛИРОВАНИЕ КОНКУРЕНТНОГО ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ НА РЫНКЕ АВТОСТРАХОВАНИЯ

Липилин А.В., аспирант каф. ММЭ, ВятГУ
Ситуация, которая складывается на современном рынке ОСАГО в России, очень хорошо иллюстрирует важность нового направления современного риск-менеджмента – управления нефинансовыми рисками. 

Нефинансовые риски – риски, обусловленные поведением стейкхолдеров. К нефинансовым рискам относятся политические, социальные, репутационные, экологические риски, риски государственного регулирования, корпоративного управления и др.

Суть нефинансового риска для страховых компаний заключается в изменении правил функционирования рынка.

Предлагается модель конкурентного взаимодействия, представляющая систему дифференциальных уравнений следующего типа:


[image: image1.wmf]12

1

(,,...),(1)

m

ij

ijjjnj

j

dp

fppp

dt

=

=

å


где n ​– число участников рынка, m – количество параметров модели, pij – j-й параметр для i-го участника рынка, fij – функциональные зависимости разного вида.

Обозначим si – доля рынка i-го участника рынка. Тогда:
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Предположим, что на локальном рынке ОСАГО присутствуют два игрока. Исходя из предложенной классификации и анализа ситуации на рынке, будем считать, что на выбор потребителя влияют только две группы факторов: бренд страховой компании и неценовые факторы. Обозначим brand – степень популярности бренда страховой компании, npf – значение неценовых факторов. Оба параметра изменяются в интервале от 0 до 10 и могут быть получены методом экспертной оценки.

Самое простое линейное представление зависимости доли рынка первого игрока от двух факторов можно представить следующим образом:
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для второго игрока: 
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Коэффициенты α и β изменяются в интервале от 0 до 1. Их абсолютные значения определяют чувствительность рынка, то есть показывают, насколько быстро рынок реагирует на изменение факторов. Отношение коэффициентов друг к другу показывает, насколько для клиентов более важен тот или иной фактор. Если коэффициент равен 1, то рынок за один шаг восстанавливает равновесие.

Допустим, на рынок, на котором присутствует единственный игрок, выходит новая компания, которая совершенно не известна на рынке. В этом случае, популярность её бренда равна нулю. Пусть совокупность неценовых факторов, которые она обеспечивает своим клиентам, полностью соответствует уровню компании-лидера. Модель показывает, что компания получит свою долю рынка, но не 50%. Это зависит от того, как соотносятся коэффициенты α и β. Например, если коэффициент β=0, то соответствующий ему фактор (величина npf)  просто не будет оказывать на рынок никакого влияния.

Следуя логике модели (1), необходимо выявить, какие её параметры оказывают влияние на параметры brand и npf каждого участника рынка. Например, brand зависит от текущей доли рынка, от размеров рекламного бюджета и пр., npf зависит от финансовых возможностей компании и её желания использовать данный инструмент в конкурентной борьбе. Мы исходим из того, что компания, пользуясь тем или иным инструментом влияния на рынок, знает, в какой степени он влияет на рынок относительно других инструментов.

Для того, чтобы проиллюстрировать да данном упрощенном примере изменения правил «игры» на рынке ОСАГО в модель следует внести два изменения.

Во-первых, добавить дополнительный фактор, который влияет на долю рынка игроков – фактор, характеризующий потребительские характеристики страховой услуги. Причём коэффициент пропорциональности должен быть того же порядка, что и коэффициент α, который определяет влияние параметра brand.

Во-вторых, добавить дополнительную связь. Необходимо учесть, что потребительские характеристики страховой услуги оказывают непосредственное влияние на бренд компании.

На рис. 1 приведён наиболее вероятный сценарий развития событий, который обусловлен тем, что примерно на тридцатой единице модельного времени меняются правила «игры» на рынке. Более крупная компания, имеющая более высокий уровень качества обслуживания клиентов, получает преимущества в конкурентной борьбе, даже не смотря на менее активную рекламную политику.
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Рис. 1
Учитывая особенности рынка ОСАГО можно сделать следующий прогноз: после вступления изменений в законную силу крупные и средние (по степени присутствия на рынке ОСАГО) страховые компании (десятка лидеров) ещё более укрепят своё положение на рынке и увеличат свои доли. В долгосрочной перспективе, по мере развития филиальной сети и создания более привлекательных условий для клиентов средними и мелкими страховыми компаниями, рынок ОСАГО будет всё больше приближаться по своим параметрам к рынку АВТОКАСКО. Не будет очень крупных игроков, 7-10 компаний, имея примерно равные доли, будут контролировать 60-70% всего рынка.

Чем раньше компании начнут заниматься решением данного вопроса, тем лучше. Основные направления – это работа с сервисами, независимые аварийные комиссары, увеличение скорости обслуживания, более лояльное отношение к клиентам и пр. 
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