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Résumé

Les données bancaires se présentent sous différents formats et proviennent de multiples
sources hétérogènes. Pour les interroger et les analyser, il est nécessaire de procéder à une
intégration des données dans un format unifié. Nous proposons donc une combinaison d’une
intégration par médiation et par entreposage. Celle-ci a pour but de permettre la construction
de contextes d’analyse (cube de données). A partir d’une requête utilisateur, le système doit
pouvoir extraire les données nécessaires et pertinentes à l’analyse et alimenter un système
d’aide à la décision.

1 Introduction

Le travail de recherche que nous exposons ici est réalisé dans le cadre d’une Convention In-
dustrielle de Formation par la Recherche (CIFRE), en partenariat avec le Crédit Lyonnais. Le
fonctionnement d’un établissement bancaire comme le Crédit Lyonnais est générateur d’un flot
très important de données diverses. Celles-ci sont accessibles via un ensemble d’applications, qui
composent le système d’informations du Crédit Lyonnais. Ces applications ont été construites de
façon indépendante, et sont autonomes et très hétérogènes. Par ailleurs, pour compléter la politique
marketing nationale et réaliser ainsi des ventes additionnelles, les responsables commerciaux en
région Rhône-Alpes sont amenés à faire des demandes marketing au niveau local. Une demande
marketing est la formulation d’une demande de ciblage de clients pour une action marketing ponc-
tuelle, qui n’est autre qu’une opération spécifique à un produit ou à un événement particulier. La
concrétisation de cette demande se traduit par l’extraction d’une liste de clients répondant à cer-
tains critères (profils de clients). Jusqu’à présent, la gestion des demandes marketing se fait de fa-
çon manuelle, ce qui pose un certain nombre de problèmes. Une demande marketing est construite
à partir de plusieurs informations en provenance de multiples sources (bases de données ou pro-
grammes) et constitue alors un objet complexe. Pour interroger et analyser ces objets complexes,
nous proposons une démarche basée sur un entreposage virtuel des demandes de marketing offrant
une aide efficace à la prise de décision.

La combinaison de l’intégration par médiation et par entreposage nous semble être une solu-
tion pertinente pour la gestion et l’analyse des demandes marketing. Dans notre cas, l’intégration
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des données est un contexte particulier. Du fait que les sources de données sont soient des bases de
données soient des applications. Ces dernières génèrent des informations multiples de façon fré-
quente. La médiation nous dispense ainsi des tâches de rafraîchissement des données qui risquent
d’être très côuteuses. Sa vocation est seulement de fournir à l’utilisateur des données. Cependant,
celle-ci sont sous un format non approprié à l’analyse. L’approche d’entreposage contribue alors à
remédier à ce problème. Elle permet à l’utilisateur de construire des contextes d’analyses ciblant
ses objectifs. C’est ce double besoin de gérer et d’analyser efficacement les demandes marketing
qui nous amène à proposer une architecture d’entreposage virtuel de ces données. Le traitement
d’une requête utilisateur par un médiateur et le rapatriement des données utiles à celle-ci par
des agents "wrappers" nécessite un travail coopératif pouvant être effectué par un Système Multi
Agents (SMA). Par ailleurs, les performances commerciales sont obtenues par la réalisation des
opérations de ventes basées sur des ciblages affinés des clients. L’analyse de ces performances
permet de générer des connaissances qu’il faut gérer et exploiter à leur tour. C’est un autre objectif
que nous nous proposons d’étudier. Cette connaissance, qu’il faut réintroduire comme source d’in-
formations dans notre dispositif d’entreposage virtuel, permet alors de formaliser le savoir-faire
des experts en ciblage et de le prendre en compte comme un élément important dans le processus
d’aide à la décision.

La suite de ce papier est organisée de la façon suivante. Dans la section 2, nous présentons
la base des demandes marketing. Nous exposons dans la section 3 notre approche d’entreposage
virtuel de données bancaires qui sera suivie par une discussion (section 4).

2 La base des demandes marketing

Le Crédit Lyonnais dispose de trois applicatifs qui permettent d’accéder à des données répon-
dant à notre objet d’étude. Le premier applicatif est dédié au marketing avec les informations les
plus utilisées sur les clients. Le second est un requêteur qui permet d’obtenir des informations
plus détaillées sur ces derniers. Enfin, le troisième est un entrepôt de données orienté production
(ventes réalisées). Il permet à l’aide deBusiness Objectde visualiser les ventes réalisées selon les
structures commerciales, les produits, les périodes d’analyse, etc.

Nous avons commencé par concevoir une base de données (cf modèle de la figure 1) pour
stocker les différentes demandes marketing qui étaient traitées initialement de façon manuelle sous
forme de fiches de liaison papier. Pour ce faire, deux aspects sont considérés : le versionnement et
la généricité. La prise en compte des versions est nécessaire pour gérer l’évolution de la structure
commerciale. Quant au caractère générique, il doit être introduit pour produire plusieurs sortes de
demandes pouvant avoir des descripteurs spécifiques. Cette bases de données sera alors considérée
comme une source de données supplémentaire.

3 Notre approche

3.1 Intégration des données par médiation-entreposage

Dans l’approche dite matérialisée, les données sont extraites de différentes sources et combi-
nées pour être stockées de manière centralisée selon un schéma global dans une base cible. Ceci
correspond à la mise en place d’une solution d’entreposage de données [1, 2]. Cette centralisa-
tion physique des données permet à l’utilisateur d’avoir une vue globale des différentes sources.
L’entrepôt constitue un support pour les applications décisionnelles. Une des difficultés de cette
approche concerne le processus d’alimentation de l’entrepôt (d’ETL : Extracting, Transforming



FIG. 1 – Modèle Conceptuel des Données pour la base des demandes marketing

and Loading) qui est déjà complexe et qui risque d’être pénalisé prr les rafraîssiments fréquents
des données.

Dans l’approche dite non matérialisée, une solution fréquente est la médiation [5]. Un sys-
tème de médiation comprend un médiateur avec un schéma global et des adaptateurs (wrappers).
C’est dans les termes de ce schéma global qu’est exprimée la requête utilisateur. Celle-ci est alors
décomposée par le médiateur en sous-requêtes compréhensibles par les adaptateurs. Les diffé-
rents adaptateurs sont chargés d’aller collecter les données dans les sources locales. Les réponses
rendues par les différents adaptateurs sont ensuite combinées par le médiateur pour retourner les
données à l’utilisateur. Ainsi, le problème de rafraîchissement des données ne se pose pas. Lors-
qu’un utilisateur soumet une requête, la réponse est construite à partir des données sources qui
constituent les données les plus récentes. L’approche médiateur a été utilisée, pour la recherche
d’informations dans différents projets, tel que PICSEL [3]et autres. Mais elle n’a pas pour objectif
l’analyse de celles-ci.

L’approche que nous préconisons permet de capitaliser les avantages de ces deux courants.
Nous proposons donc une architecture d’entrepôt virtuel de données basée sur la médiation et
l’entreposage. Cette architecure permet de construire des cubes de données à la volée à partir de
données fournies par un système de médiation. Ce système d’aide à la décision présenté dans le
schéma de la figure 2 permet la sélection et l’extraction des données ; l’intégration des données ;
la construction de cube(s) de données représentant chacun un contexte d’analyse ciblé ; et enfin,
l’analyse des performances d’une demande de marketing et l’extraction de connaissances qui sera
réinjectée dans le dispositif pour les demandes à venir.

3.2 Mise en oeuvre

Pour mettre en oeuvre notre architecture, il est nécessaire d’avoir recours à un système co-
opératif afin que les différentes tâches s’effectuent de manière cohérente. La mise en place d’un
Système Multi-Agents (SMA), désignant un ensemble plus ou moins étendu d’acteurs et commu-
nicant entre eux [4], nous semble alors très pertinent. Le SMA doit permettre de placer l’utilisateur
au cœur du processus. En effet, à partir d’une requête utilisateur, le système doit pouvoir l’ana-
lyser, sélectionner et interroger les sources de données originelles pertinentes à la construction



FIG. 2 – Architecture d’entreposage virtuel

des réponses. Ces différentes tâches peuvent être assimilées à des services offerts par des acteurs
spécifiques, agissant dans un système dont l’objectif final est la mise en oeuvre d’un processus dé-
cisionnel complet. La technologie "agent" permet une approche modulaire du problème, facilitant
ainsi la maintenance du système (ajout de services ou d’agents par exemple). Dans notre cas, de
nouvelles sources pourraient être considérées.

4 Discussion

Le principe de notre architecture est de créer un contexte d’analyse à partir des données re-
tournées par le médiateur en réponse à une requête soumise par l’utilisateur. Ainsi il est nécessaire
de se pencher sur le problème de l’approximation de requête afin d’obtenir toujours les données
nécessaires et utiles à l’analyse. La construction d’un cube permet de définir un contexte d’ana-
lyse. Il s’agit donc de pouvoir aider l’utilisateur à déterminer en fonction des données renvoyées
par le médiateur, les mesures et les dimensions du cube à construire. En outre, cette architecture se
veut virtuelle dans la mesure où des cubes de données sont construits dynamiquement. Cependant,
nous devons, dans un souci de performances, poser le problème de leur matérialisation. Le cube
est construit à partir d’une requête. De ce fait, si celle-ci est récurrente, il peut s’avérer intéres-
sant de matérialiser le contexte d’analyse. Par ailleurs, l’analyse des données doit permettre une
extraction de connaissances. Il faut donc gérer ces connaissances, les représenter, les stocker afin
de pouvoir les réinjecter dans le processus d’aide à la décision.
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