Глава 1: Введение
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Аналитика больших данных (Big Data) является популярной темой. В то время как каждый слышал  о нехватке научных данных, есть и другие заботы: например, будет ли умно забрать мои текущие инвестиций  в Business Intelligence? Как интегрировать мое  Хранилище данных и бизнес-аналитику с большими данными? Как мне начать, так чтобы я смог показать некоторые результаты? Какие навыки необходимы? Что происходит с данными управление? Как мы будем работать с конфиденциальность данными?  
Итак, что такое Большие данные? Есть два источника для определения Больших Данных. Во-первых, у нас есть достаточное количество данных в пределах корпораций, благодаря автоматизации и доступу становится  все более и более общим. Это включает электронные письма, журналы мэйнфреймов, блоги, документы Adobe PDF, бизнес-процессы и любые другие структурированные, неструктурированные, или полуструктурированные данные, доступные внутри организация. Во-вторых, мы видим гораздо больше данных за пределами организации –  некоторые доступны публично бесплатно, некоторые на основе платной подписки, а остальные  доступны выборочно для конкретных деловых партнеров или клиентов. 
Многие организации пытаются стимулировать клиентов, чтобы создать новые данные. Sunil Soares определил пять типов больших данных: веб и социальные медиа,  машина-машина (M2M), большие данные транзакций, биометрии, и данные порожденные человеком. Вот лишь некоторые примеры больших данных:  

· текст социального медиа
· места сотовых телефонов  
· веб-браузер и поиск  
· руководства по продукту 
· сетевые события связи  
· записи о звонках (CDR)  
· метки радиочастотной идентификации (RFID)  
· карты  
· модели движения  
· данные погоды
· журналы мэйнфреймов 
Почему Большие Данные отличаются от любых других данных, с которыми мы имели дело ранее? Существует правило "четыре V" (“FOUR V”), которые характеризуют эти данные: объем, скорость, разнообразие, и достоверность. 
1.1 Объем (Volume)

Большинство организаций уже столкнулись с увеличением размера их базы данных. В журнале Фортуна (Fortune) указано, что мы создали лишь 5 экзабайт цифровых данных до 2003 года. В 2011 году тот же объем данных был создан в течение двух дней. В 2013 году – примерно за 10 минут.  

Десять лет назад, как правило, организации хранили данные для аналитики инфраструктуры в терабайтах. Сейчас же требуются уже петабайты. От направленности организации количество данных может значительно увеличиваться. Так например, поставщики услуг связи (CSP) с 100 млн  клиентов, данные о их ежедневном местоположение могут составить около 50 терабайт, которые, если  хранить в течение 100 дней, будут занимать около 5 петабайт. Многие кабельные компании отказываются от большинства своих данных в конце дня, потому что они не имеют возможности хранить их. Тем не менее, регулирующие органы требуют поставщиком услуг связи и кабельных операторов, чтобы они подробно хранили записи вызовов и связанные  данные об использовании. Для 100-миллионной абонентской CSP, CDR, вполне может превысить 5  млрд записывает в день. По состоянию на 2010,  компания AT&T имела 193 триллиона записей о звонках в своей базе данных.
1.2 Скорость (Velocity)

Есть два аспекта скорости, один представляет пропускную способность данных и другой, представляющий задержку. Начнем с пропускной способности. Количество глобальных мобильных данных выросло на 78 процентов и, как ожидается, достигнет 10,8 до экзабайт в месяц в  2016 году, так как потребители делятся все больше фотографиями и видео. Для анализа этих данных, корпоративные аналитики инфраструктур пытаются найти пропускную способность и массово ввести параллелизм обработки данных. Задержка является другим показателем скорости. Сейчас аналитика все чаще встроена в бизнес-процессы с использованием данных в движении с пониженным ожиданием. 
1.3 Разнообразие (Variety)

В 1990-е годы, поскольку технология хранилищ данных была быстро введена, начальным толчком было создать мета-модель для представления всех данных в одном стандартном формате. Данные были получены из различных источников и преобразовывались с использованием ETL (извлечение, преобразование, загрузка) или ELT (извлечь данных и загрузка в хранилище данных, преобразование их для хранилища данных). Основная предпосылка это узкое разнообразие и структурированный контент. Большие данных значительно расширили наши горизонты, добавляя новые интеграции и технологии для анализа данных. Исходные данные включает в себя неструктурированный текст, звук и видео в дополнение к структурированным данным. Количество приложений сбора данных из электронных писем, документов или блогов. Например, компания Slice обеспечивает аналитику для онлайн-заказов (www.slice.com). Его исходные данные приходят из анализа писем и ищет информацию о разнообразии организаций – авиабилеты, онлайн-покупки в книжных магазинах, парковочные билеты, или то что можно приобрести и оплатить через электронную почту. Вопрос же в том, как нормализовать эту информацию в каталог продукции и анализировать покупки? 

1.4 Достоверность (Veracity)

В отличие от тщательно регулируемых внутренних данных, наиболее большие данные поступают из источников, вне нашего контроля и, следовательно, страдают правильностью или точностью. Достоверность представляет собой как доверие к источнику данных, а также пригодность данных для целевой аудитории. 
За прошедшие годы, команда Information Agenda предложила провести ряд семинаров аналитики Большой данных. Три наиболее распространенных вопроса были следующими: 

1. Что такое Большие данные и что другие делают с ними? 

2. Как мы строим стратегический план для аналитики больших данных в ответ на запрос менеджмента? 

3. Как Большие Данные изменят нашу аналитику организации и архитектуру? 

Существует три подхода к аналитике больших данных. 

Во-первых, почему Аналитика больших данных становится настолько важна, и что мы можем сделать, с этим? Те компании, что используют аналитику больших данных уже сейчас видят ее  основные преимущества. 

Во-вторых, основные компоненты аналитики большие данных и интегрированная архитектура – Advanced Analytics Platform (AAP) - которая сочетает в себе Аналитику больших данных с остальными аналитическими инфраструктурами и интегрируется с бизнес-процессами. 
В-третьих, существуют проблемы реализации. Как обеспечить управление по этим данным, когда данные могут иметь различные качественные или приватные данные? 

Большой слон в комнате это конфиденциальные данные. Эта тема развивается, естественно со многими осложнениями, включая географические различия, и неизвестные последствия. 

Глава 2: Драйвера для Больших Данных

В этой главе рассматриваются силы, стоящие за цунами Больших данных. Есть три способствующих фактора: потребители, автоматизация и монетизация. Каждый способствующий фактор и их взаимодействие ускоряет создание больших данных. С повышенной автоматизацией легче предложить создание и потребление больших объемов данных для потребителей; процесс монетизации обеспечивает более эффективный рынок для больших данных.

2.1 Опытные потребители (Sophisticated Consumers)
Увеличение уровня информации и связанных с ними инструментов создает новую породу потребителей. Эти потребители гораздо более аналитические, мудрее при использовании статистических данных и гораздо более связанные, используя социальные медиа, чтобы быстро собирать и обрабатывать мнения от других. Мы живем в мире полном маркетинговых сообщений. В то время как большая часть маркетинга по-прежнему использует газеты, журналы, телевидение, радио и рекламу. Интернет мир может стать высоко персонализированным. Поисковые системы, социальные сети и электронные желтые страницы подстраивают рекламные объявления конкретному индивидууму. 
Электронная почта и текстовые сообщения быстро привели к увеличению межличностных взаимодействий. Связь расширена до групповых чатов, что позволяет нам общаться о наших намерениях покупки, ожиданиях, разочарованиях, как с малыми, так и с большими социальными группами. 
До сих пор мы имели дело только с отдельными формами общения. Следующие наборы источников объединяют информацию из более, чем одного средства массовой информации. Так например, общение в Facebook  включает ряд средств массовой информации, в том числе текст, клипы, фото и видео. 
В любой группе, есть лидеры. Это люди, которые несут за собой изменения от одного бренда к другому. Лидеры, как правило, имеют множество последователей. Так кто же эти лидеры? Можем ли мы определить их? Как мы можем направить наш маркетинг к этим лидерам? 

В любом общении, лидеры всегда в центре (рисунок ниже). Они часто связаны с большим числом "последователей", некоторые из них могут быть также лидеры. На рисунке, лидеры имеют гораздо больше стрелок начинающихся или заканчивающихся на них по сравнению с другими. 
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Как мы определяем лидеров? IBM Research провела серию экспериментов с провайдерами коммуникации. К примеру, подробные записи, которые несут информацию о человеке А вызывающего человека B, были проанализированы. После синтеза вызовов было обнаружено паутину коммуникаций по физическим лицам. Вот некоторые основные моменты от одного из экспериментов: 
· Лидеры в 1,2 раза более вероятнее попадают под большом количестве по сравнению с не-лидерами. 
· Существует два типа лидеров: распространяющие лидеров, которые были связано с их группой через исходящих звонков, и руководителей органов которые были связаны через большую долю входящих звонков.
Социальные группы могут быть выведены из любого типа связи – сообщения электронной почты, SMS тексты, звонки, Facebook сообщества, и так далее. Интересно то, что статистика показывает очень сильное влияние лидеров на группы. 
Есть много способов использовать социальные сети, чтобы влиять на покупку:
· Изучение потребительского опыта. Изрядное количество этих данных неструктурировано. Анализируя тональность текста и интенсивность читателей, связанные с ними блоги, и другую информацию, можно разделить данные на данные с положительным и отрицательным влиянием. 
· Организация опыта клиента. Можно предоставить отзывы к потенциальным покупателям, так что бы клиенты могли увидеть, как другие оценили продукт. 
· Влияние социальных сетей. Можно предоставить маркетинговые материалы, изменения продукта, направления компании так, что социальные медиа могут повлиять и повысить массовое распространение продукта. 
· Обратная связь с продуктами, операциями, или маркетинг. Используя информацию, генерируемую с помощью социальных сетей, можно быстро вносить изменения в продукт и маркетинг, чтобы улучшить предложения для клиентов. 
Общество всегда играло важную роль в нашем процессе оценки. Однако, интернет и социальные сети в корне изменили наш доступ к информации. Можно выбрать (сделать "лайк") продукт на Facebook, и сеть теперь имеет мгновенный доступ к этой акции. Если я считаю, ресторан стоит своих денег, Yelp может помочь мне объявить об этом всему миру. Если я ненавижу новый сотовый телефон службы от какого-то провайдера, я могу создать блог об этом, чтобы все знали об этом.
2.2 Автоматизация (Automation)
Интерактивный голосовой отклик (IVR), терминалы, мобильные устройства, электронная почта, чат, веб-сайты, сторонние приложения, и социальные сети генерируют изрядное количество информации о событии клиентов. Кроме того, взаимодействия клиента через традиционные средства массовой информации (например, мобильная связь) теперь может быть проанализирована и организована. Самое большое изменение в нашей способности изменить опыт клиентов с использованием программных политик, процедур и персонализации, делая самообслуживание клиентов более дружественным. 
Просмотр в интернете, магазины, заказы и обслуживания клиентов в Интернете не только предоставило огромный контроль для пользователей, но также создало огромное наводнение информации для маркетинга и организации продаж в поведении понимание покупателя. Каждая последовательность нажатий в интернете может быть собрана и анализирована на восторг клиентов. 
Самообслуживание появилось с помощью различных средств: IVRs, киосков, карманных устройств и многих других. Каждый из этих электронных средств связи может выдавать данные в гигантскую площадку для измерений. У нас есть данные о том, сколько шагов клиенту потребовалось для покупки, сколько продуктов они сравнивают, и то на каких атрибутах они сосредоточены, например, таких как цена, бренд, характеристики, и так далее. Поставщики получили огромные объемы данных от самообслуживания и электронных датчиков, подключенных к продукции. Если я использую телеприставку для просмотра телевизора, поставщик имеет мгновенный доступ к серфингу каналов. Меняю ли я канал, когда реклама началось? Сделал я громкость больше или меньше, когда музыка начала играть? Если я использую интернет, то мои клики могут быть так же проанализированы. Также сколько продуктов я просмотрел? Смотрю ли я на описание и цену, глядя на продукт? Это обогащенный набор данных позволяет анализировать опыт клиента в мельчайших деталях.
Каковы же источники данных самообслуживания? 
· Продукт. Продукты становятся все более и более электронными, они обеспечивают много ценных данных поставщику в отношении использования продукта и качества продукта. Во многих случаях поставщики могут также собирать информацию о контексте, в котором был использован продукт. Продукты могут также поставить информацию, относящуюся к частоте использования, перерывы, и другие связанные с ними аспекты. 
· Электронные сенсорные точки. Изрядное количество данных может быть собрано из нажатий, используемые для покупок продукции, приобретение, использование, или оплаты. 
· Компоненты. Иногда, компоненты могут предоставлять дополнительную информацию. Эта информация может включать в себя данные о компонентах неудачи, использования, или отсутствие таковых. Например, беспроводное CSP может собирать данные сети, сотовых башен, и карманных устройств, чтобы понять, хороший или плохой сервис дает совместимость всех компонентов.
2.3 Монетизация (Monetization)
С точки зрения аналитики больших данных, "базар данных" является крупнейшим помощником на пути создания внешнего рынка, где мы собираем, обмениваем, и продаем клиенту информацию. Мы видим новую тенденцию на рынке, в которой опыт клиента из одной отрасли анонимизирован, упакован, и продан другой. 

Интернет реклама является чрезвычайно сложной областью. С более $26 млрд в 2010 году выручки, промышленность поспособствовала развитию изрядного количества startup-ов и инициировала деятельность публичного размещения акций (IPO). Что интересно, что деньги на рекламу являются повышением качества обслуживания клиентов. Возьмем, к примеру Yelp, который позволяет потребителям поделиться своим опытом в отношении ресторанов, магазинов, ночных клубов, спа салонов красоты, кофе и чая, и другим. Yelp получает свои доходы через рекламирование на своем сайте; однако, большая часть трафика от людей, которые имеют доступ к Yelp, они читают опыт других клиентов. 
Аналитика больших данных создает новый рынок, где данные о клиентах из одной отрасли могут быть собраны, категоризированы, анонимизированы, и упакованы для продажи другим отраслям:
· Место нахождения. Место становится все более доступным для поставщиков. Если предположить, что продукт потребляется в сочетании с мобильным устройством, расположение потребителя становится важной частью информации, которая может быть доступна поставщику. 
· Куки (Cookies). Браузеры несут огромную информацию, используя куки. Часть информации может быть непосредственно связана с нажатием. 
· Данные по использованию. Число поставщиков данных начали собирать, синтезировать, классифицировать, и упаковать информацию для повторного использования. Некоторые из этих данных могут быть доступны только в обобщенном виде или анонимном для защиты неприкосновенности частной жизни потребителя.
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