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Résumé. L’Extraction de Connaissances dans les Bases de Données est
devenue, pour les banques, une alternative au probleme lié & la quan-
tité de données qui sont stockées et qui ne cessent d’augmenter. Ceci
aboutit & un paradoxe puisqu’il faut mieux cibler la clientéle suscep-
tible d’étre intéressée par une offre en utilisant des méthodes qui ne per-
mettent plus de traiter le nombre croissant d’enregistrements des bases de
données. Nos travaux se situent dans la continuité d’une étude que nous
avons réalisée sur la recherche de regles d’association appliquée au mar-
keting bancaire. En effet, des premiers résultats encourageants nous ont
conduits & approfondir nos travaux vers une recherche de regles d’associa-
tion hiérarchiques utilisant non plus une approche automatique mais une
approche anthropocentrée. Il s’agit d’une approche dans laquelle ’expert
fait partie intégrante du processus en jouant le role d’heuristique évolutive.
Cet article présente les résultats de notre démarche de recherche.
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1 Introduction

Actuellement, les entreprises sont confrontées & de nouveaux problémes dus a 'aug-
mentation croissante de la taille de leurs données [Han et Kamber, 2001]. Ces problémes
mettent en évidence les limitations des méthodes actuelles au niveau temps et espace
mémoire. Notre problématique est d’établir des relations entre les différents produits
proposés dans le but de mieux cibler les campagnes marketing bancaires. Ces tra-
vaux s’incrivent dans la continuité d’une étude visant a utiliser la recherche de regles
d’association, afin de cibler des clients susceptibles d’étre intéressés par un produit.
Cependant, les premieres conclusions ont montré que nous obtenions beaucoup trop



