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Ideias Fundamentais
	Os seis principais motores do “data crush” são “mobilidade, vida virtual, comércio digital, entretenimento online, computação em nuvem e big data.
	São as máquinas e não os seres humanos que vão produzir a maior parte do tráfego de dados móveis.
	As mídias sociais têm revolucionado a comunicação.
	Terceirize qualquer processo que não diferencie a sua empresa.
	Uma terceirização bem-sucedida exige definições claras de resultados e processos esperados.
	A velocidade galopante e o volume cada vez maior das operações no mundo dos negócios tornam impraticável a tomada de decisão humana.
	Os smartphones e seus aplicativos, 25 bilhões destes baixados apenas na Apple, criam e consomem grandes quantidades de dados.
	As empresas devem se concentrar nos dados “estruturados” e “não estruturados” e trabalhar a partir de análises combinadas de fontes de dados internas e externas.
	Transformar o trabalho em diversão vai ser um objetivo estratégico das empresas.
	As estratégias imperativas do big data são: utilizar a computação móvel em tudo, eliminar o papel, automatizar, utilizar as redes sociais, coletar blocos enormes de dados e focar nas soluções da computação em nuvem.


Recomendação
Christopher Surdak, um analista veterano em tecnologia, discute os desafios causados por grandes volumes de dados, ou “data crush”, incluindo a computação móvel, computação em nuvem e ascensão das redes sociais. As suas soluções envolvem transformar os seus clientes em parceiros de negócios, demolir as infraestruturas tradicionais, transferir os processos para a “nuvem” e considerar o poder de decisão humano lento demais para ser eficaz. O autor promete assim grandes mudanças e uma maior eficácia nas suas vendas e iniciativas de marketing e coloca à prova a sua criatividade e determinação, tudo para evitar que o impacto da avalanche de dados acabe sufocando a sua empresa. Ao final de cada capítulo, Surdak traz sugestões úteis e apresenta cenários futuros deste admirável mundo novo, apesar de beirar o improvável em certos momentos. A getAbstract recomenda as soluções visionárias de Surdak a gestores de planejamento e decisores que busquem uma visão funcional do futuro, e destaca o alerta do autor aos que acham ser possível continuar gerindo os negócios da mesma forma e sobreviver ao tsunami que se avizinha.

Resumo
Um mar de dados
As fontes básicas de dados são os dispositivos móveis, principalmente smartphones, os quais já somam mais de 6,8 bilhões em todo o mundo. Quatro “impulsionadores” estimulam a produção de dados: “penetração, conectividade, capacitação de dados e contexto”. Nos EUA, em 2012, as pessoas passaram 2,3 trilhões de minutos falando em celulares e enviando 2,27 trilhões de mensagens de texto.
“O Big Data representa a aplicação de princípios matemáticos, estatísticos e científicos na interpretação de grandes quantidades de dados.”

Os smartphones e seus aplicativos, 25 bilhões destes baixados apenas na Apple, criam e consomem grandes quantidades de dados. O “contexto” se refere a quando e onde as pessoas enviam mensagens. O volume de dados que emerge da Internet, onde os dispositivos “conversam” entre si, vai ser maior que a quantidade de dados gerada pela comunicação humana, até 2020. Somente o Google Glass promete gerar um aumento maciço dos dados, conforme os usuários forem gravando e compartilhando fragmentos das suas vidas.
“A ‘socialificação’ proativa significa combinar dados obtidos nas mídias sociais com dados operacionais da sua empresa; isso lhe permite envolver cada vez mais os clientes, conforme eles vão respondendo às novas experiências proporcionadas pelos seus produtos e serviços.”

O Facebook e o Twitter se tornaram os grandes geradores de dados a nível global. Os usuários do Facebook acumularam 10,2 bilhões minutos de atividade diária em 2012. O Twitter chegou a 200 milhões de membros. A participação em massa das mídias sociais tem transformado a interação humana, criando uma maior intimidade entre compradores e vendedores. Empresas ligadas à mídia social vendem dados detalhados dos clientes a empresas.
Uma nova realidade de varejo
Empresas online como a Amazon, Groupon e PriceGrabber estão criando novas regras no varejo com descontos, cupons em tempo real, comparações de preços e “provadores virtuais”. Estes novos métodos de venda aumentam a produção de dados conforme as empresas vão colecionando informações dos clientes. Por sua vez, são estas informações que lhes permitem apresentar ofertas atraentes a clientes específicos, em locais e horários específicos.
“A ‘contextização’ é a tendência que mostra como as pessoas vão ser abordadas pelas demais com base na sua atuação no mundo. ”

Os clientes estão “polarizados” entre produtos “ultrapremium”, como os da marca Coach e produtos “commodities”, como, por exemplo, latas de pêssegos em calda. As empresas que se encontram entre os polos estão em apuros. Empresas extintas como Borders e Blockbuster entulham as praias da Economia. Outros estão à beira do colapso. Os varejistas sobrevivem alterando os seus modelos de negócios. Para prosperar, eles devem interagir ainda mais com os clientes, o que exige uma análise profunda dos dados dos seus consumidores.
“A aplicação cada vez maior das mídias sociais nas nossas vidas, ou a consolidação da nossa socialificação, vai definir a evolução da nossa sociedade nas próximas décadas.”

As vendas de DVDs e CDs continuam em queda há 14 anos. Para mostrar o seu trabalho, os artistas têm corrido atrás do YouTube e seu público de cinco bilhões de pessoas. Somente os óculos do Google e o YouTube devem gerar um tsunami anual extra de 200 exabytes de dados. As empresas precisam encontrar novas formas de utilizar esses dados para atrair um público cada vez maior.
Computação em nuvem
O mercado de cerca de US$ 1,1 trilhões gerado pela computação em nuvem soa como uma pena de morte para a infraestrutura tradicional das empresas. As atividades corporativas vão ter lugar na “nuvem” e não nos escritórios. A linha divisória entre serviços e produtos tende a desaparecer, o que vai exigir um replanejamento da cadeia de negócios. Esta “comoditização” já existe até certo ponto, já que muitas empresas terceirizam folhas de pagamentos, RH e funções de TI. A nuvem reduz os custos das empresas, aumenta a flexibilidade e melhora a segurança dos dados. As start-ups podem adquirir no curto prazo uma capacidade limitada de computação em nuvem para testar a sua rentabilidade.
“O consumo das mídias digitais móveis, como, por exemplo, vídeos, cresceu mais de 70% em relação ao ano anterior e vem acelerando.”

Não faz sentido pagar por tarefas internas que não diferenciem a sua empresa, quando é mais barato transferi-las para a nuvem. Esta transferência de processos vai desde operações relativamente simples, como folhas de pagamento a campanhas completas de marketing. É a chamada “nuvenização”. O avanço desta migração afeta a gestão de nível médio. Dez grandes bancos demitiram cerca de 90.000 gerentes de nível médio entre 2011 e 2013. Algumas dessas demissões deveram-se à automação, as quais devem aumentar com o avanço da terceirização dos setores de RH, contabilidade ou quaisquer processos que possam ser automatizados e não impulsionem os resultados da empresa. Quanto mais você definir e terceirizar processos de alto nível que não acrescentem valor, menores serão as suas despesas fixas. O gestor do futuro vai ser um “administrador de processos”.
Contextização
Atualmente a tecnologia do GPS permite a “contextização”, informando onde e quando os clientes em potencial se comunicam. A codificação do contexto aumenta sensivelmente o data crush. O contexto dos clientes muda constantemente, assim como a sua necessidade de serviços oportunos. A próxima evolução dos negócios vai ser o de antecipar as necessidades dos clientes através da coleta de dados. A meta é chegar ao “mercado individual” onde o vendedor sabe quando e como lucrar aplicando um micromarketing eficaz.
“Uma análise da Universidade de Manchester em 2013 estima que as empresas que adotaram a computação em nuvem reduziram, em média, 26% dos seus custos com TI.”

As mídias sociais permitem que as pessoas se reúnam em torno de “tribos digitais”. Esta “socialificação”, marcada pela participação e interação, leva ao “engajamento” e interligação com outros membros da tribo. A expectativa é que a socialificação desenvolva sociedades geradas pelo negócio, ou tribos que exaltem um determinado produto. A tendência é que os vendedores premiem o membro de um grupo social que incentive outro membro a comprar determinado produto. Como 16% da população mundial está envolvida nas mídias sociais, as empresas devem explorar o potencial da expansão deste engajamento, para o seu próprio bem.
O mundo dos apps
Os apps mudaram a forma como os usuários interagem com os programas e encurtaram a sua capacidade de atenção e paciência. Os usuários preferem aplicativos simples a grandes pacotes de software. Os fabricantes têm lançado, com certa relutância, programas no formato de apps. Os usuários necessitam de “aplicativos agregadores” para gerir o número cada vez maior de aplicativos no mercado. Esses “apps recepcionistas” devem lidar com um fluxo crescente de mensagens de marketing.
“Embora as empresas estejam procurando diligentemente compreender tais dados gerados pelos clientes, as pessoas enquanto fontes de dados vão ser rapidamente suplantadas por uma nova fonte de dados: as coisas.”

O volume de dados provenientes das máquinas vai em breve superar os dados gerados pelos seres humanos. Tudo, desde geladeiras a sistemas de tráfego, deve se comunicar com a web, promovendo a “coisificação” dos dados. As empresas vão demitir mais funcionários. As máquinas vão se tornar mais inteligentes e interativas, dando aos usuários a capacidade onipresente instantânea exigida. As empresas que digerirem e aplicarem os dados na melhoria dos seus produtos vão proporcionar uma maior funcionalidade e um melhor serviço ao cliente.
Tsunami de data crush
O “Big Data” se relaciona à análise técnica de grandes quantidades de dados. As empresas devem se concentrar em dados “estruturados” e “não estruturados”, trabalhando a partir de análises combinadas de fontes de dados internas e externas. A sua empresa vai obter novos conhecimentos lidando com esses grupos de dados conectados. A “análise de dados” vai abrir a porta para a compreensão do comportamento do cliente. Grandes empresas que já utilizam essas ferramentas estão gerando grandes lucros em detrimento dos retardatários tecnológicos. A sua empresa pode lidar com o data crush, diminuindo o seu impacto e tirando proveito do mesmo. Determine se os seus produtos são commodities ou agregadores de valor. Abra mão de processos que causem uma “demência estratégica”, ou “a perda da capacidade de tomar decisões de negócios racionais por não ter a certeza da melhor estratégia”.
“Através das mídias sociais, uma empresa é capaz de tocar nos sentimentos, atitudes, pensamentos, medos e desejos de um cliente.”

Extirpe os gargalos dos processos e terceirize as funções que não se alinhem à sua estratégia. Avalie a “eficiência dos processos” utilizando análises estatísticas, tratando exceções e monitorando as previsões. Tente reduzir o tempo de turnaround dos seus processos em 50% nos próximos 18 meses e, em seguida, manter a meta de novas reduções de 50% a cada 18 meses. Defina as melhores métricas para assegurar uma avaliação precisa. Colete os dados de uma ampla gama de recursos digitais para avaliar os seus produtos e serviços. Monitore a resposta dos seus clientes. Divulgue essas mudanças em todas as suas mídias digitais. “Implemente a nuvenização e a quantificação para promover o crowdsourcing do seu negócio. Convoque os seus melhores gestores para supervisionar os seus processos posicionados e expandidos na nuvem.
Cinco cenários não tão futuristas
Observe o funcionamento dos cinco setores a seguir no futuro do data crush:
	Viagens – Bill vai para Las Vegas participar de uma convenção de mountain bikes e fica em um hotel com desconto. Ele passa por um posto de gasolina indicado pelo seu app “Gasfinder” e compra um café na Starbucks utilizando um cupom que recebeu por e-mail minutos antes, quando a Starbucks registrou a sua localização e preferências. No hotel ele recebe um cupom da “Bikezilla”, um desconto para o modelo da bicicleta que deseja e um convite para jantar com outros proprietários de bicicletas. Ele usa o app do hotel para fazer o check-out no seu telefone e pedir para que tragam o seu carro. Tudo isso funcionou porque Bill revelou nas mídias sociais e no site da Bikezilla que queria comprar uma determinada bicicleta. A Bikezilla coletou os dados e identificou Bill como um provável comprador e acionou o hotel do evento para lhe oferecer um quarto com desconto. A Bikezilla e o hotel dividiram os custos do jantar de cortesia que ofereceram aos clientes qualificados da Bikezilla.
	Dietas – Tammy quer perder 15 quilos em cinco meses para usar um vestido de casamento. Ela baixa o “DietDefcon”, publica o seu perfil de saúde e permite que o app acesse os seus sites de mídia social. Na manhã seguinte, o seu smartphone a convida para uma corrida. A Defcon sugere um menu para o café da manhã. Tammy informa aos amigos do Facebook que iniciou o primeiro dia de dieta. Naquela tarde, ela descobre que 35 amigos do Facebook prometeram doar um dólar para cada quilo perdido. A Defcon oferece cupons para os seus alimentos da dieta. Após a segunda semana, ela já perdeu quatro quilos, embolsou US$ 140 em dinheiro, além de créditos de empresas locais. Após experimentar o vestido e perder 10 quilos, suas arrecadações somam cerca de US$ 2.000. Isso aconteceu graças ao Defcon, um hub de “eventos da vida”, que capta novos clientes para outras empresas. Ele contatou os seus amigos do Facebook e organizou os cupons, descontos e participações, aplicando todos os recursos do data crush.
	Educação – Juan, um aluno de um curso universitário à distancia, aguarda a avaliação de um tutor particular sobre o seu exame prático. O seu tutor responde. Juan utiliza os seus iGlasses para conferir o vídeo do tutor e paga pelos seus serviços via “Cashbot”. Ele checa o seu perfil no “HelpMarket” para realizar pequenos serviços locais. Ele encontra um pedido relacionado aos produtos da Apple e produz um pequeno vídeo. O cliente faz o upload. A Apple lança US$ 5 na conta Cashbot do Juan. Graças a pequenos trabalhos como este, ele ganhou dinheiro suficiente para pagar o primeiro semestre do seu MBA. A HelpMarket é um fórum de especialistas independentes que respondem a perguntas, às vezes por dinheiro. O Cashbot é o novo PayPal e lida com moedas e “pontuações”.
	Impostos – Os iGlasses de Doug exibem a sua declaração de imposto de renda já entregue. Ele a altera com informações obtidas no seu app de contabilidade e encaminha a declaração preenchida para a anuência do seu contador. No dia seguinte, a Receita deposita a sua restituição com um bônus pela declaração antecipada. Essas conquistas, embora ainda não totalmente possíveis, sugerem evoluções futuras, como os iGlasses, declarações e auditoria fiscal em tempo real e penalidades pelo uso de papel.
	Genética – Em 2020, o genoma do bebê da Sarah é mapeado. Ela insere os dados em um banco e armazena o sangue do cordão umbilical com um desconto. Logo a seguir, ela descobre que sua filha Shelly apresenta riscos de contrair certas doenças. Assim a Sarah inscreve a sua filha em um programa de saúde de longo prazo em troca de uma redução nos custos do seu plano de saúde até que a menina complete 18 anos. Aos 10 anos de idade, o estudo descobre que a Shelly é susceptível a doenças renais e a sua saúde passa a ser monitorada por apps. Aos 45 anos, os dados médicos acumulados sugerem que os rins da Shelly estão começando a falhar. As células-tronco do sangue do cordão umbilical armazenado por Sarah possibilitam a correção das anomalias genéticas de Shelly. Uma empresa chamada “BioSyn” produz rins novos para Shelly. Esses avanços são resultado das evoluções do agendamento médico, mapeamento do genoma, diagnóstico e acúmulo de informações científicas através da “contextização” e da “aplicatização”.


Sobre o autor
Christopher Surdak é profissional da área de TI com décadas de experiência na formulação de estratégias e sistemas de gestão de informação corporativa.
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