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●華南金控市場行銷處 田政祺
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投稿EBM，一言值三千

不要懷疑，這是真的！前100名的幸運

兒，來稿就有賞∼

看倌們！您將會感受到EBM的魔力！請讀完下面這篇文章，一同來認識EBM！

主辦單位：華南金控市場行銷處

參加對象：本集團全體員工（主辦單位員工除外）

活動期間：即日起至97年3月31日

活動辦法： 論件計賞

投稿內容請包括明確的事件定義與客戶可能衍生的需求

請檢附個人基本資料（姓名、公司名稱、營業單位/分行、聯絡電話）與

員工帳號

請將您的構想e m a i l至s h a r o n . w u @ h n f h c . c o m . t w或郵寄至「華南金控市場

行銷處客戶管理組」（台北市重慶南路一段38號8樓）

領獎方式與中獎名單：� 獎金逕匯入幸運兒之個人員工帳號

幸運兒名單將於「97年5月份（第65期）華南金控月刊」公布

獎勵內容：� 前100件參加獎：獎金新台幣200元

5件優等獎：獎金新台幣3,000元

10件佳作獎：獎金新台幣1,500元

評選方式：由主辦單位擇優20件，再由「華南金控客戶經理會議」評選優等獎與佳作獎

洽詢專線：02-23713111＃2664吳小姐或＃2662顏小姐

投稿範例：Step1.定義事件（當客戶行為發生不可預測的變化，且具有可執行的商機，即

符合事件的定義！注意！請考慮系統是否可以偵測到該事件！）

Step2.發想衍生之需求(客戶可能產生的後續需求也許不只一樣！)

員工 林小華
公司名稱 華南銀行 聯絡電話 02-23314567

營業單位 信義分行 員工帳號 11912XXXXXXX

事件定義 客戶刷卡買機票

衍生需求 1.購買旅平險 2.信用卡額度調整 3.機場接送服務 4.換匯

注意事項：請依上述格式與後文所提之3個事件式行銷活動之要素（�事件

的定義與衍生的需求� 系統偵測可行性� 即時、順暢的行銷

流程）提供您的寶貴想法，才不致影響您的領獎權利喔！

1

2 3



2008 業．務．報．導

12

:62

事件式行銷的魔力

王先生預計於春節期間，計畫用

年終獎金帶全家到日本旅遊，日前他

使用華南信用卡刷了機票，正考慮要

不要購買旅平險時，我們的客服人員

李小姐即時透過電話主動跟王先生聯

絡，除了順利提供華南產險旅遊平安

保險的資訊，更勸誘王先生到工作地

點附近的華銀分行換匯，不僅讓客戶

感受到貼心的服務，更增加金控整體

收益。

究竟李小姐是如何得知王先生的

需求，且能即時聯絡他呢？

當銀行透過信用卡系統偵測到客

戶出現刷卡買機票或支付團費的行為

時，即可將該客戶資料傳送到客服中

心，客服人員收到即時的訊息後則以

電話的方式提供旅平險資訊，在與客

戶的互動過程中，還可同時瞭解客戶

在短時間內的金融需求（如換匯、國

外使用信用卡），進而針對客戶需求進

行產品銷售或服務，達到客戶與金控

雙贏的效應。

各位看倌看到了嗎？這就是事件

式行銷(Event-Based Marketing，

E B M )的魔力！所謂事件式行銷，就是

行銷人員透過資訊系統事前定義客戶

的行為，當客戶發生符合所定義的事

件且能被系統偵測時，立即觸發後續

客戶服務或產品行銷流程。一個完善

且成功的事件式行銷，包含了3個要

素：

1.事件的定義與衍生的需求：何謂

事件？對客戶而言，其狀態的改

變（結婚、生子）或有別於客戶

平常的交易行為（購買意外險或

大筆資金匯入）等不可事先被預

測的變化均可視為事件(生日、定

存到期等就不能算是事件)。當事

件發生的同時，其背後可能代表

了客戶某些需求的產生。舉例：

當客戶第一次於嬰兒用品店刷卡

時便可視為一個“事件”，代表其

家庭可能多了新成員，所衍生的

需求可能涵蓋保險、教育儲蓄基

金與信託等。

2.系統偵測可行性：當所定義的事

件能夠被系統偵測時（帳戶有大

筆資金匯入或打電話進客服詢問

房貸利率），後續衍生的需求方能

精準被掌握。

3.即時、順暢的行銷流程：事件式

行銷會依照不同事件，使用最適

當的通路與客戶進行接觸，有些

事件可能會使用2種以上的通路，

而目標客戶名單也具有相當高的

時效性，故在整體行銷流程的順

暢度上，對於系統整合、行銷人

員銷售能力具有較高的要求。

以上述情境為例，客戶刷卡買機

票與後續提供旅平險資訊、換匯等行

為，符合“事件的定義與衍生的需

求”；而客戶刷卡買機票的行為可以
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即時、準確被系統偵測，符合“系統

偵測可行性”；信用卡系統將偵測到

的事件（刷卡買機票）即時送到客服

系統，由客服人員透過電話即時與客

戶聯繫，則符合了“即時、順暢的行

銷流程”。

在傳統的行銷模式中，行銷人員

每次銷售的對象均侷限於固定的客

源，對於不熟悉的客戶較無心、無力

開發，故公司雖號稱有數百萬客戶，

但實際上客源開發的廣度仍有相當的

成長空間。事件式行銷能夠協助行銷

人員精準掌握客戶需求，與客戶互動

的過程中也有較明確的對話，加上銷

售自動化系統( S F A )的建立，行銷人

員在經營客戶關係時將越來越具有效

率與效益。

比較傳統式行銷與事件式行銷，

有以下幾點不同：

1.掌握客戶需求精準度：傳統式行

銷中，行銷人員往往因推銷某檔

新產品而聯絡客戶，由於無法精

準掌握客戶的需求，在不適當的

產品或接觸時機下，客戶的反應

通常不高；在事件式行銷下，客

戶成為啟動行銷流程的主角，在

特定事件下客戶所衍生的需求較

容易被掌握。

2.行銷活動執行期間與行銷活動數

目：傳統式行銷中，行銷活動執

行期間約1星期至3個月不等，每

年執行行銷活動個數有限；事件

式行銷則是一個持續不斷且重複

的過程，被定義的事件可高達數

百個，每天系統均會偵測滿足不

同事件的目標客戶並通知行銷人

員執行。

3.目標客戶名單即時性：傳統式行

銷的目標客戶名單並無立即執行

的必要性，行銷人員只需在行銷

活動期間撥打完畢即可；事件式

行銷的目標客戶具有高度即時

性，因客戶的需求稍縱即逝，需

即時與客戶聯繫才能掌握商機。

4.目標客戶人數與行銷成本：傳統

式行銷中，每次行銷活動目標客

戶規模數以千計，行銷人員常因

聯絡大量客戶而花費許多時間，

所衍生之行銷成本較為高昂；在

事件式行銷下，符合事件定義的

目標客戶較少，但精準度則大大

提升，公司資源能被有效利用。

在C R M的概念裡，一個成功的行

銷活動必須具備5個R，亦即在適當的

時候(Right Time)，透過有效的通路

(Right Channel)，以具有吸引力的

價格(Right Price)提供合適的產品

(Right Product)給最具購買潛力的

客戶(Right Customer)。事件式行銷

的導入，完美體現了C R M所傳遞的精

神：以客戶為出發點，透過滿足客戶

的需求、提升客戶的滿意度，進而增

加公司有形的收益與無形的品牌價

值。


