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Bayes es

Modelacion, Prevision & Decision

www.bavesforecast.com

Bayes ~ Forecast



http://www.bayesforecast.com

Nuestro dia a dia

| . 5 i

¢, Cudntos ejemplares ¢, Cudntas llamadas recibiré  ;Cudl es el impacto de cada
debemos enviar a cada cada media hora?¢Quién una de las promociones del
punto de venta? llamara? plan de marketing?

R &
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¢Cudl es el impacto de ¢, Cudl es el proceso 6ptimo ¢, Cudl es la probabilidad de
cientos de drivers en el nivel  de sustitucién de SKU, entre  que un cliente deje de pagar
de ventas? millones de referencias? su crédito?

@] RN £

¢, Cudl es |la distribuciéon ¢, Debo lanzar al mercado ¢ Quién se va a dar de baja?

optima de la inversion en TV? este nuevo producto? ¢, Por qué?

Bayes ~ Forecast




Mas de 24 anos en “Modelling & Predictive Analytics”

Bayes fue fundado por Pepe Almagro, en 1991, en Madrid

~ Jofcinas: Madrid,
- Sao Paulo, México DF

..............................................................

~ Proyectos en mas de
: 30 paises |

~ 70personas:
- 95% licenciados, 30%
~ PhD,15% 1D

Bayes ~ Forecast




Nuestra Modelacion esta siendo aplicada con éxitos en
muchas areas de negocio
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Nuestra Modelacion es utilizada para solucionar un amplio
ahanico de problemas de negocio
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Presents this Certificate of Recognition to:

Bayes Forecast

For your partnership, thought leadership, and outstanding insights that made
an impact and added value to our business at The Coca-Cola Company.
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“La iIdad de predecir es el

signo inteligencia”
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Nuestra mi
inteligencia para
d traves de los

S10N s C

1

TI0C

ear y'ayuc
1BStros ¢

elos prec

ar a crear
Ientes,

It

nuestra evolucion”

VOS.

“La calidad de nuestras predicciones
es quiza el mejor indicador de



¢ .’{.f'l.f 'y
:Qué son los Modelos?

¥ o el 7 g ——

g,éué eg"l\llﬁl'glj#"

- ..,-

- » v -
: —:-"4 - e ! o -N — ~
2 B S e e T § "~ Ty
, ' 7 i : ﬁ-: ?‘ gl aa |
' ' oA
1 ¢ ] ‘ :



Sobre Modelos

“Un modelo es una representacion

simplificada de la realidad “Un modelo es una forma matemdatica de

describir la relacion entre una variable de
respuesta y un conjunto de variables
“Todos los modelos son errados, pero independientes”
algunos son utiles”

“A un modelo no se le exige que sea  “Los modelos se pueden ver como:

'verdadero', sino que sea 'Util, de ¢  Una teoria sobre cémo se generaron los
acuerdo a los objetivos para los cuales datos

fue creado” e Una forma util de resumir los datos”



Un tipo frecuente de modelo

Output Filtro (F) Noise (N)
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¢ Qué es un Modelo?

Un modelo matemdtico-estadistico es una representacion del
mecanismo generador de los datos.

Por ello, un modelo puede verse como un resumen de la
informacién disponible y en consecuencia permite compactar
los datos existentes.

Si tfenemos mecanismos para
expresar la funcién de probabilidad
de los inputs entfonces podemos
establecer la representaciéon
probabilistica del output. Esta
representacion recibe el nombre de
PREVISION.

Condicionalmente a ciertos valores de los inputs, el
modelo ofrece una representacion probabilistica del
output, especialmente de aquellos valores aun no
observados (usualmente los valores futuros). Estas
funciones de probabilidad son bases de la SIMULACION y
la OPTIMIZACION de nuestras acciones.



Los modelos son el elemento central de |a
creacion de inteligencia.
Tratan la incertidumbre, condesan y
operacionalizan la informacion existente,
empirica y teorica. Son almacenes y

fabricas de conocimiento.

Cuando la previsién y, por tanto, la decisiéon dejan de
ser tfriviales los modelos comienzan a jugar un papel
progresivamente mas importante.
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Un ejemplo: MARKETING MIX MODELS
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¢Qué es la Demanda?

(Volumen de)
Producto o Servicio que se compra

¢ Qué le compran las personasy
familias a

Movistar

The Coca-Cola Company

Securitas Direct

Alsa




Planta

¢Cémo se mide la Demanda en Teleco?

/ Portfolio / Parque

Altas / Bajas
Trafico
Recargas

Canales de TV

Frecuentemente, los productos
pueden medirse en unidades
fisicas y esto es lo que
recomendamos. En algunos
Casos, No obstante, podemos usar
unidades monetarias para
representar un producto de dos
unidades fisicas heterogéneas.
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Ejemplo: Recargas Pre-pago

_______________________________________________________________________________________________________________________________________
v,
0.71 //
1)
%

| |1 Serie histdrica

> Frecuencia: Diaria. 1. ¢Como son las recargas por semana?¢,por mes?
> Histérico: Ene, 2008 - May, 2010 2. ¢Cbmo es la tasa de crecimiento mensual?
> Unidad: Moneda local. 3. ¢Cbomo esla serie en logaritmos?
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¢ Qué hacen los modelos?

Los modelos suministran las funciones de probabilidad de las
consecuencias de nuestras acciones.

S

tttttttttttt

Un modelo MMM es una herramienta = = nglslihe Ol § g
que permite el enfendimientoyla | Pl’lgag;«;ur deC|S|ons <
" £ H Ievels
prevision de la demanda vy, por tanto, & NQ) ==
. - 2 gB%M mvarlables «fa';'a{fm'eﬁa'%
la adopcionde (£ -2 ustom'e§=5 wca""e'
decisiones de negocio. - g'g,, e 3iE
2 o= S &
............. : 9 n_*é §

function
packaging



MMM es un instrumento de cambio,
de desarrollode AUTENTICA Inteligencia de Negocio




Comunicacién y Ventas

rendimientos
decrecientes




No se puede entender la publicidad aisladamente

Para medir adecuadamente el efecto PN ST

del marketing, que es relativamente ,, «w":* gv ol

pequefo y muy distribuido en el T o

tiempo, debemos medir los otfros N*";m A
efectos, que son mayores y que ;s{"‘, AN
impiden su vision directa. A RIS i Fd et
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Muchas variables actian sobre la Demanda




Preguntas de Negocio que responde MMM

7

¢, Cudl es el efecto dado por el entorno (Ex. Economiq,
Estacionalidad, Competencia)?

¢, Como han impactado las distintas campafias en las ventas?
¢ Como cambian mis ventas si disminuyo el precio?

¢, Qué competidor me estd afectando mas?

¢, Como debo distribuir miinversiéon publicitaria?

¢ Qué drivers priorizar para cumplir las metas?

N7 25 2 7

¢, Cudl es el ROl de la publicidad en la TV? ¢ Cudl es la efectividad
actual?

7

¢, Qué medio de comunicacion y action mix deberia tener la
campana para que el efecto sea mejor que la media?

=> ;Qué caracteristicas son relevantes en la efectividad de la
campana?



Input (X)

I i Variables sobre las
que se tiene

m control
A Variables que estdn
g/j : bajo el control de la
<s 7 £> competencia

Variables de
enftorno

¢ Qué son los modelos?

Output (Y)




Input (X)

ﬁ Variables sobre las

i i que se tiene

control

{/_/

v

N
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Variables que estan
bajo el control de la

competencia

Variables de
enftorno

¢ Qué son los modelos?

Precio
Publicidad
Promocion
Distribucion

Precio
Publicidad
Promocion

Economia

Calendario

Output (Y)

Nivel de Incertidumbre

Conocidas:
Optimizables

Desconocidas:

Su futuro se representa en
forma de distribuciones de
probabilidad

Deterministas




Ejemplo de MMM

=
1)
= Seasonali E -
g ty = Weighted Own, by SKU g
5 Holidays é Distribution Competitor, by SKU 5
—— (%] -
8 Working Days % e g
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= 5
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=
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Private Consumption = £
Own GRP, by type =
Tourism v g
Competitor GRP, by type E
Pesticides Non-Tv (Outdoors,etc.) E




Calendario

:, Como afecta el calendario social a mi
demanda?
¢, Efecto positivo/negativo?

Nimero de Viajeros y “Festividad del Pilar”

¢ Efecto traslado?
¢ El efecto cambia segun el dia de la semana /\
en que ocurre el feriado?;y si hay “puente? / \ A
3‘1%:3\4 T 7\ \\7& )Q A o
¢ Hay festivos locales?; Como representar el V s tﬁj%/

efecto de un festivo no nacional?

v s b LM X J VSDLFX J V SIDLMX J V S DL
——A=>B ——B=>A

¢ Hay diferencia entre el efecto de Semana

Santay el efecto de la Navidad? L/ )
V| Efecto en el tiempo

¢, Hay otros efectos previsibles, dentro de un
Mismo mes?

M Compensacion



Ejemplo: Puente de Mayo

—+—A==B

+B=>A

u.;......,................".. T T—T—T—r— T
MXJVSDLMXJVSDLMXJVSIMMMX JVSDL LMXJVSDLMXJVSDLMXJIMMDLMX JVSDL

900— m
800 ‘
—+—Ida 2 e

——Vuelta <<, ' Domingo

MXJVSDLMXJVSDLMXJVIMMLMXJVSDLM LMXJVSDLMXJVESDLMXJVSIM2MMX JVYVSDL
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Economia

Consumo Privado Tasa de Desempleo

T T T T T T T 1
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013F 2014F 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013F 2014F

h Yo
: P! :
1 [ 1
1 [ 1
1 : | :
L 3% ' 15% - !
i 2.4% ' :
| 3% - ' |
! 0ol 13% - |
\ 2% Lo !
1 1
[ P 11.0% '
! 2% - [ 10.7% - 1
! P 11% 10.2% |
1 1
: 1% - : : 9.5% 26% 9.6% :
1 ! 1
1% | 9% | 82% |
1 [ 1
0% A o i
: ! : 7% = !
i e L !
1 by 1
% i ! 5% i
: ! : 1
1 by 1
1 | 1 !
1 : : :

> ¢Como afecta el contexto econdmico a mi demanda?
> ¢Qué indicador representa mejor el contexto econdmico relacionado con mi
negocio?
¢ Como representar la relacion entre la economia del pais?
¢ El efecto sobre mis ventas es igual antes / durantes / después de 20087
¢, Qué dificultades pueden presentarse para hacer uso de las variables econdmica?



Temperatura

_____________________________________________________________

Efecto de 1°C extra

jan feb mar apr may jun jul aug sep oct nov dec

1 : [} 1
1 1 I 1
| ! 1
| ! 1
| ! 1
| | |
i 8.0% - 'l 006 003 !
1 1 I 1
| ! 1
i 7.0% - ; i 004 + L 002 |
1 1
| ! 1
[+ 4
i 6.0% - i i S L 001 i
i 5.0% - Do |
! ' 000 000 !
L 4.0% b |
i v Ly -0.02 4 001 |
| 3.0% 1~ ! :
| ! 1
i 2.0% 4 - i i -0.04 A + -0.02 i
1 ' 1
i 1.0% - ! i -0.06 1+ 003 !
1 1
1 1
: 0.0% - T T T T i : -0.08 -0.04 i
: b !
i b :
| ! 1
| ! 1
| ! 1

____________________________________________________________________________________________________________________________

> ¢ Qué ocurre sila temperatura media se eleva 1°C?

> ¢Como representamos el efecto de la temperatura?

> ¢Qué otfras variables pueden representar el clima?;Qué es mds importante
en Espana: femperatura maxima o precipitacion?

> ¢ Quédificultades pueden presentarse para hacer uso de las variables
climatologicas?



Publicidad en TV

Gross Rating Point, es una unidad de
medida de la audiencia: representa el
porcentaje de poblacion objetivo alcanzado !

| El efecto de la publicidad se diluye con el tiempo (memoria), ademds tiene
pOr un anuncio.

rendimientos decrecientes y un punto de saturacién.

60

50

g
£
40 8 s
M -
30 z
BAdstock g
nG & /
rps = /
5 [
vvvvvvvvvvvvvvvv § /
S v v 4

Inmediato: Incremento de las ventas a corto plazo. Largo
plazo: Efecto que permite afianzar una marca en el mercado.

Aumento en el Beneficio Bruto

Efectividad>

. (Contribucidn)
; Efecto CORTO plazo =
Gasto (Inversion) 2

i,
M““""’“"”“%m‘ :

B -
TP T T PP ST AT AT T T T (7 A P

Ad
=
i




¢Cémo es la relacién ?

¢, Relacion positiva o negativa?
¢;,Relacion lineal o no lineal?

¢ Existe memoria?;Cudnto dura?

¢ Existen rendimientos decrecientes?

¢ Existe saturacion?

¢ Efecto multiplicativo o aditivo?

¢ Interaccion con ofros inputs?;,Como?

SNNANNNK

7



Funciones de Transferencia

Transformacion Instantanea del input | Estructura temporal de |a respuesta

dentidad Logaritmo Nuevo Nivel Compensacion
/ K ..... ETEEED

Piecewise RD-Saturacion Decreciente Creciente
| Dl | i




Un ejemplo de modelo

Yt = Z ;T +
i

MA

ART™

Output Filtro (F) Noise (N)
— [ 1
5 5 | . S= E
, o = ' ‘
1 wi(B) 4(B)
O :c | e
gyt 5 B Zt ¢(B)7T(B) &
| g
Efecto |
Contribucion de X(i)




the theory ,‘ﬁg
<= that would
not die /32"
& how cracked
Bl =< ._the enigma code,
| hunted down russian
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triumphant from two & f
centuries of controversy |
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http://www.youtube.com/watch?v=INs_XAj3sGk
http://www.youtube.com/watch?v=INs_XAj3sGk

El papel del Enfoque Bayesiano

Permite el didlogo de los datos con el cOnocimiento de

, negocio y por ello, adecuada para modificar dicho
’ conocimiento con el peso de la evidencia empirica.

' Elfactor critico de fodo este proceso es la dctividad

“diagndstica que compara los supuestos tesricos con la
“evidencia.



Formas de Priori

El paféfﬂEUO es Restriccion de B, >0
POSITIVO 0 NEGATIVO 4a=ielaliglie

Valor MEDIO del Estudios previosy
pardmetro debe ser ... ARESUE

FStos pardmetros Son  \Gughemaims
con diferentes
STE 8,

respuestas

p(_Y)

NN NNGENON Un grupo tienela G, > 3,
Dardmetros es ... mayor respuesta

(x)d




5%10 ,3{\0“

¢Dénde hay informacion a priori? Anauysis:Q:Leammg

o, 8

’ ;y Knms;;ledge A
Teoria economica

Experiencia &
Conocimiento de negocio

Investigaciones o JE==
estudios paralelos

Prioris revelados
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Precios

ventas precio propio precio del i-ésimo competidor
Asumiendo que las elasticidades p \CP
directas y cruzadas son log(V,) = a(B)log t/CPI +Z B:(B)log t/P +R,
constantes: t i t/
IPC otros componentes
* Los parametros deben satisfacer. a < 0 un aumento en el precio propio mientras el
un aumento en el precio de la B >0 IPC se mantiene t:stable S.ebe producir un
competencia debe estimular las ventas : efecto negativo
7 ~— elasticidad de la marca al precio propio

« Ademds...

- los efectos absolutos derivados de los cambios en precios relativos entre productos que compiten
también deberian estar restringidos

las respuestas al precio podrian ser no instantdneas, especialmente para canales de consumo
inmediato y packs.



Ejemplo: Elasticidad-Precio

1 Ventas PRIOR 01 PRIOR 02 PRIOR 03

9:; Precio Propio N(-1,0.3)10-2,01 | N(-2,1.5)1[-8,0] --

g:i Precio Competencia | N(0.2,0.1)1[0,1] | N(0.3,0.6) 1[0,4] --

N N PRIOR 01 PRIOR 02 PRIOR 03
o ogm || mm o o | mm s

B HT4 _ Precio Propio -1.029 0.303 -2.280 1.285 |-301.984 32.475

| precioCompetencia | 0199 0031 | 0346 0379 | 185 2044

el Precio Propi | empeawnPd | 0020 08 | 000 00y | 000 000

J_/‘/\A | empeownPl | 0081 0% | 0060 00% | 00 003l

VT e e jj:j """""" WO | oS00 oon | o8B 0o | 0238 0185




Los modelos sirven para conocer TODOS los efectos

1 1 1 1
1 1 1 1
1 1 1 1
 Q - ProducoA  Producto B Producto C  ProductoD » i
= ‘ ' Lo Producto A !
1 E 1 1 < 1
> D E v Producto B I
| i<C D = |
= S S Producto C :
1 E [T = T = 1
' = A S Producto D :
1 = [ - 1
e = -1.01 P 5 = :
1 Z = 1 1 1
O L )= = :
1 G L Ve ) (=%} 1
=< D <>': E |
P -1.69 Vo S |
= FFF 1S5 = |
1 D_ 1 1 — 1
= -1.99 L |
= L :
= Vo . |
! P Valor del Driver !
o e e e e LR LR et |
1 1 1 1
| _ : : :
i = i i 0.53% 012% 0.00% |
| G | | 0.05% _0.08% |
H g_ o -0.23% _0,33% I
= = Publicidad Propia U |
= EN P " Distributionof RGB |
1 J = [ 1
| — = [ [——————————— decreased by 15% 1
i 8 8 - P = i i E :" Real price decreasing E I::Z::Z::Z::IZI:ZIZIOIZ:::Z i
T = . I'ECI.U 1 |_|I_| ‘4: (upto 8%) during the | l_____L_e_S_S_T_Y_(il_R?_S_(::”_/f)_ _____ ¥ 1
L= — Propio A firsthalfof 2008 | /7o oo oiiiiREIIIIasaIAA ~ i !
' - = — T O gt ’,' i Cold Feb and June 08 ; |
: 5 = : : g t (-1.7and -1.1°C vs cycle) : :
1 g irl 1 1 & : 5 I h: ‘: ¥ ool e Sl b e :
i [am] =4 7 Publicidad Otros U Ty :rciszfen?::sf:p“t?on ' Pesticide eff.ectis still ,
: = i i increasing (¢5%) I hegative '
| = A o st I - R |
1 = [ 1
! 2 | _ _ b - . w N ks !
: S Ao 1 Afio 2 N Afio 1 Drivers ordenados seg:m contribucién” al aumento de Ao 2
i - ds ventas !
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Los modelos son herramientas estratégicas para:

Decision Aprendizaje

Evaluar Alertar Innovar Comunicar

Decisiones

rapidasy Evaluacion Identificacion Entre
SHEERIES de politicas y precoz de decisoresy

acciones cambios modelos




Los Modelos tienen que ...

Representar el mercado, su evolucion temporaly las
innovaciones que este sufre.

ser diNAMICOS, es decir representar relaciones que no son |
instantdneas, con distintos tipos de memoria, que son cambiantes
en el tiempo y la propia evolucion de fondo de los mercados. :

Y= f(X] + N Representar las acciones competitivas propias y de la
| competencia, asi como la evolucidén de las condiciones externas

Ser concebidos como una herramienta de AiAlOQO entre los
ejecutivos y la realidad del mercado.

Por ello, no pueden ser construidos de espaldas a los

decisores, ni de las ideas que estos tienen acerca de cémo
funcionan los distintos drivers




¢ Qué se necesita para Modelar?
Modelar es todo un desafio ...

Conocimiento del negocio / problema

Datos: internos, publicos, micro, macro, etc.

Conocimientos de matemdaticas y probabilidad i WARNING |

Conjeturar y expresar conjeturas formalmente

Herramientas computacionales

CHALLENGES
AHEAD

Paciencia y muchas ganas de descubrir .

RRRRRRE







Una nota

S M A R T
Start with Measure Analyse Report Your Transform
Strategy metrics and Your Data Results your
Data business
and
decision
making
/ Technology \

Figure 1.1 The SMART Model

Big Data: Using SMART Big Data, Analytics and Metrics To
Make Better Decisions and Improve Performance
Bernard Marr

ISBN:978-1-118-96583-2

256 pages

January 2015


http://eu.wiley.com/WileyCDA/Section/id-302479.html?query=Bernard+Marr
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Why big data matters to marketing SS&S

Having big data doesn’t automatically lead to better marketing — but the potential is there. Think of big data as your secret
ingredient, your raw material, your essential element. It's not the data itself that’s so important. Rather, it’s the insights derived
from big data, the decisions you make and the actions you take that make all the difference.

http://www.sas.com/en_us/insights/big-data/big-data-marketing.html

MARKETING MIX MODELLING In order to handle increased data size and complexity, econometric

analysis often aggregates the data ... Each approach essentially

AND BIG DATA constitutes an alternative method of data pooling, enabling a significant
Dr. Peter Cain | June 12th, 2014 reduction in the number of specified parameters. Coupled with sparse
http://www.itganalytics.com/community/blog/marketing-mix-modell ~ matrix forms for efficient storage and estimation, such model structures
ing-hig-dataz.U71c2fl _tws are well placed to handle the Big Data challenge.

The best of both data worlds

Integrating online data into marketing mix models is the future

APRIL 11 2014 Dttp://www.economisteroup.com/leanback/big-data-¢ /nielsen-study-data-media-mix-modeling/
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Modelos de Prevision (Bayesianos) en la Empresa

Romy Rodriguez-Ravines
Modelacién & Escuela BayeS Forecast
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Baves

Forecast

MODELACION, PREVISION, DECISION

www . bayesforecast.com

Bayes es una compania comprometida con el desarrollo de
la inteligencia de sus clientes y de la sociedad. Comprensiéon
de los hechos y prevision son elementos fundamentales de la
inteligencia. Por ello, frabajomos para que los modelos
predictivos se conviertan activos estratégicos para la
creacion de la inteligencia corporativa: son elementos “vivos”
que, dia a dia, generan conocimiento y dan soporte a la toma

de decisiones empresariales.



