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Syn op sis
The role of mar ket ing in the church
The main aim of this ar ti cle is to pres ent a the o ret i cal over view of the
na ture and scope of mar ket ing and to re flect on the use and ap pli ca tion 
thereof for the church. Al though the church is con sid ered to be a
non-profit or gani sa tion, it is chal lenged to ren der ser vices of a high
qual ity that will add value to and im prove the stan dard of liv ing to ev -
ery one with whom the church in ter acts. Spe cific em pha sis is placed on 
the mar ket ing of ser vices and the role of cus tomer re la tion ship in this
re gard. Ref er ences to a mar ket ing re search pro ject un der taken in a re li -
gious con text in South Af rica un der lines the ne ces sity of the church to
take cog ni sance of the value of mar ket ing for the church.

“Mar ket ing is a con cern for all peo ple and or -
ga ni za tions at all times.”

(Frank Bradley)

1.    Inleiding

Mas low se be ken de hiërargie van be hoef tes word wêrel dwyd deur na vor -
sers, ou teurs en prak tyk kun di ges in vers keie dis sipli nes aan vaar as 'n ba -
sie se raam werk om die aard van mens li ke be hoef tes te bes kryf. Ver brui -
kers in die 21 ste eeu is in die be voor reg te po si sie dat hul le dit di kwels
moei lik vind om keu ses te maak tus sen die groot aan tal af set pun te of
vers kaf fers wat in hul al le daag se be hoef tes aan 'n vers kei den heid pro duk -
te en dien ste kan voor sien. Dié keu ses is nie net tot fi si o lo gie se be hoef tes
be perk nie, maar ook tot hoërorde-be hoef tes soos die be hoef te aan self -
ver we sen li king, asook so si a le be hoef tes wat deur lid maats kap van 'n klub
of sportorganisasies, skole, universiteite en kerke bevredig kan word.

In die moderne samelewing word die mens se behoeftes gestimuleer deur
'n wye verskeidenheid bemarkingstegnieke wat ingespan word om met
verbruikers te kommunikeer. Verbruikers word daagliks feitlik oorstroom 
deur talle reklameboodskappe wat tot hulle gerig word deur die
massakommunikasiemedia, asook individuele beroepe wat by wyse van
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direkte bemarking plaasvind. Reklame en ander promosietegnieke word
nie net ingespan om produkte en dienste te bemark nie, maar ook om die
oplossing van sosiale vraagstukke soos MIV/VIGS, padveiligheid en be -
soe deling aan te spreek. Dit is ook nie vreemd nie om deesdae te sien
hoeveel niewinsgewende organisasies soos skole en selfs kerke, wat jaar -
liks baie groot bedrae geld hanteer en hul begrotings moet laat klop, al
hoe meer bewus raak van die rol wat bemarking kan speel om hul dienste
aan belanghebbendes en die wyer publiek bekend te stel.

In die moderne inligtingsera blyk dit dat die sogenaamde “hekwagtersrol” 
van die kerk en predikante aan die afneem is. Lidmate het vroeër die
meeste van hul inligting oor godsdienstige, morele en sedelike sake via
die prediking gekry en die kerk het dan ook grootliks hul denke hieroor
bepaal. Hedendaags kry lidmate toenemend alternatiewe sienings oor
hierdie en ander sake uit tydskrifte, koerante, televisieprogramme en die
internet. Dit raak dus toenemend belangrik dat die kerk sy boodskap en
die diens wat hy aan lidmate lewer baie meer doelgerig en professioneel
moet bemark. Dit is ook algemeen bekend dat baie van die tradisionele
kerke in Suid Afrika finansiële uitdagings in die gesig staar. Die vraag
kan dus gevra word of die tyd nie nou aangebreek het dat kerke ernstig
moet besin om formele en doelgerigte sakeplanne en bemarkingstrategieë
van stapel te stuur nie? In persoonlike gesprekke wat met teoloë en
predikante gevoer is, het die sensitiewe aard van die gebruik of toe -
passing van sakebeginsels in die bestuur van die kerk sterk na vore
gekom. Bur ger (1999:vii, 11) meld egter dat die kerk in vele opsigte nie
totaal an ders is as gewone menslike organisasies of instansies nie, en dat
die kerk veel kan leer van die sosiale wetenskappe soos die organisasie -
teorie en bestuurswetenskappe.

In hierdie artikel sal besin word oor die gebruik van bemarkingsmetodes
in die kerk. Omdat alle kerkgenootskappe en selfs gemeentes binne
dieselfde kerkgroep nie dieselfde styl het nie, sal die meer reformatoriese
kerke (waar die Woord en die heilsorde op die voorgrond is) vir die
doeleindes van hierdie artikel as uitgangspunt vir die besprekings dien.
Daar sal gepoog word om die bespreking so in te kleur dat die relevansie
van die gebruik van bemarkingstegnieke in die kerk, en veral hoe dit
prakties toegepas kan word sal strook met riglyne wat die Skrif daarstel.

Vir baie verbruikers word dit deesdae algemene gebruik om sekere
produkte en dienste oor die internet, selfs van oorsese verskaffers, aan te
skaf. Baie kerke of gemeentes in Suid Afrika beskik oor 'n tuisblad wat
daarop gerig is om die gemeente se dienste en aktiwiteite aan die lidmate
en ander belangegroepe bekend te stel. Dit moet egter gemeld word dat
baie kerke die normale promosietegnieke soos die uitdeel van brosjures of 
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aankondigings oor spesifieke programme en aksies in die gemeente-
 nuusbriewe, of plakkate teen bome of pale as bemarkings teg nieke aan -
wend.

'n Literatuurstudie wat oor die betrokke onderwerp gedoen is sal ver -
volgens aandag geniet, waarna die aard van bemarking bespreek sal word. 
Waar van toepassing, sal die relevansie en toepaslikheid van bemarking
op kerke en gemeentes in die Suid-Afrikaanse konteks aandag geniet.

2.    Literatuuroorsig

'n Literatuurstudie oor kerkbemarking in Suid-Afrika het aan die lig
gebring dat daar nie onlangs enige gepubliseerde navorsing oor dié
onderwerp gerapporteer is nie. Dreyer en andere (2001:168, 169) berig
wel oor 'n studie wat in 1995/96 onder tienderjariges uitgevoer was om
die interreligieuse oriëntasie van kinders in Gautengse skole te bepaal.
Uiteraard was hierdie studie nie vanuit 'n bemarkingsnavorsings- perspek -
tief benader nie. Sover die outeur se kennis strek is die volgende
(ongepubliseerde) studie (Malan, 2000) egter die enigste wat tot dusver in 
Suid-Afrika onderneem is wat as 'n bemarkingsnavorsingsprojek geklas -
sifiseer kan word.

Tydens dié projek was sewe en sewentig tienderjariges in 'n Afrikaanse
gemeente in die ooste van Pre to ria respondente in 'n studie om hoër skool -
kinders (ouderdom 13-16 jaar) se menings oor die dienskwaliteit in hul
gemeente te bepaal. Die bekende SERVQUAL (“ser vice qual ity”) meet in -
strument wat deur Berry, Parasuruman en Zeithmal in die laat tag tigerjare 
ontwerp is (Zeithmal & Bitner, 2003:155), is in hierdie na vorsingsprojek
toegepas. Wanneer hierdie in stru ment gebruik word, word daar dikwels
na verwys as die “gap anal y sis” (gapings-analise). Die in stru ment meet
(deur middel van twee stelle 7 of 9-punt Likertskaal-vrae in 'n vraelys)
wat verbruikers of kliënte se verwagtings (“ex pec ta tions”) is aangaande 'n 
bepaalde diens, en wat hulle persepsies (“per cep tions”) van die gelewerde 
diens is. Die verskil of gap ing tussen die verwagtings en persepsies
(werk like ervaring) dui dan 'n positiewe of negatiewe gap ing aan. Die
dimensies wat gemeet word is: betroubaarheid en konse kwent heid van
die diens wat gelewer word; bereidheid en gewilligheid om 'n spoedige
diens te lewer; tasbaarheid van die fisiese omgewing waar die diens
gelewer word (dit sluit aspekte soos die geboue en toe rusting wat gebruik
word in); empatie dui op die diensverskaffer wat die belange van die
kliënt op die hart dra en individuele aandag gee; en gerusstelling wat
spruit uit die vertroue wat in die diensverskaffer gestel word, en die be -
kwaamheid waarmee die diens gelewer word. In boge noemde studie is
by voorbeeld bevind dat daar 'n 11 persent negatiewe gap ing is met be -
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trekking tot die empatie-dimensie wat in die studie gemeet is. Die tieners
ervaar dus dat die kategete en groepleiers nie volle begrip het van wat
hulle behoeftes is nie, en nie hulle belange op die hart dra en individuele
aandag aan hulle skenk nie.

In oorsese lande soos Brittanje en die VSA is bemarkingsnavorsings -
projekte- of aksies waarby kerke of gemeentes betrokke is 'n redelike
algemene verskynsel. Sherman en Devlin (2000:47) stel dit só: “It is in -
creas ingly com mon to wit ness churches, whether at the par ish or na tional
level, en gag ing in what have been termed 'mar ket ing ac tiv i ties'.” Laas -
genoemde outeurs verwys na 'n studie wat gedoen is te bepaal of daar
verskille tussen predikante in die Verenigde Koninkryk en hul eweknieë
in die VSA is met betrekking tot die gebruik van bemar kingstegnieke vir
die kerk. Die resultate van die studie het onder meer getoon dat
predikante in die VSA meer daarvan gebruik maak as predikante in
Brittanje. Meer as 'n dekade gelede het McDaniel en Bur nett (1991:26)
berig dat marknavorsers in die VSA toenemend die kerk as 'n terrein vir
bemarkingsnavorsing beskou. Verskeie redes is vir hierdie verskynsel
geïdentifiseer, onder andere dat dit 'n potensiële groot mark is; en dat dit
maklik is om kerkgangers met tradisionele promosietegnieke soos
reklame in tydskrifte of oor televisie te bereik. Omdat sommige kerke
meer finansiële probleme as ander het, probeer Consodine (1997:201) 'n
saak uitmaak dat dit krities belangrik vir kerke of gemeentes is om
bemarkingsplanne op te stel wat as 'n in stru ment gebruik kan word om
hulle doelstellings te bereik. Kotler en Andreasen (1991:220) meld dat
Bill Hybels, destyds 'n jong leraar in Chi cago in die VSA, van die eerste
persone was wat byna dertig jaar gelede be markingstegnieke ingespan het 
om kerkgroei in sy gemeente te stimuleer. Volgens Bur ger (1999:38) is
daar 'n konstante stroom nuwe publikasies oor dié onderwerp, onder
andere van Bill Hybels se “Wil low Creek Com mu nity Church”. Al is dit
volgens Bur ger teologies lig en oppervlakkig, is dit nietemin 'n sukses -
volle reeks publikasies wat by die duisende verkoop.

Daar word volstaan met die volgende aanhalings wat daarop dui hoe
bemarking en die gebruik van bemarkingsterme al deel van kerke in ander 
lande geword het: “... ar gued that re li gious tra di tions which pre vi ously
could be au thor i ta tively im posed on so ci ety, now have to be mar keted; re -
li gion must be sold to a cli en tele ...” (Sherman & Devlin, 2000:48); “...
the most ef fec tive way to reach the evan gel i cal con sumer may be to ad -
ver tise in sec u lar me dia ... ” (McDaniel & Bur nett, 1991:28); “To get the
mes sage out, many churches have annointed Mad i son av e nue ad ver tis ing
agen cies as their mis sion ar ies. The re sult has been slick mar ket ing cam -
paigns with hip, youth-ori ented mes sages.” (Wellner, 2001:50); “The
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chil dren of tra di tion-break ing baby boom ers don't have brand loy alty to a
par tic u lar church, ... .they're not go ing to church just be cause their par ents 
did.” (Jef fer son, 1998:1). Die vraag duik onwillekeurig op in watter mate
daar nog handelsmerklojaliteit by kinders en jongmense van vandag is
jeens die kerk of gemeente waarvan hul ouers tans lidmate is? Toe -
komstige navorsing oor dié onderwerp behoort insiggewende inligting te
verskaf.

3.    Die aard van bemarking: 'n kort oorsig

Die Amer i can Mar ket ing As so ci a tion (Kotler & Armstrong, 2001:39)
definieer bemarking as: “the pro cess of plan ning and ex e cut ing the con -
cep tion, pric ing, pro mo tion, and dis tri bu tion of ideas, goods, ser vices to
cre ate ex changes that sat isfy in di vid ual and or ga ni za tional goals.” Brad -
ley (1995:7) wys daarop dat bemarking verkeerdelik deur baie mense net
gesien word as advertensieveldtogte wat daarop gerig is om verkope te
stimuleer. Kotler (2000:7) meld tereg dat daar soveel definisies vir be -
marking bestaan dat hulle sinvol in twee kategorieë ingedeel kan word.
Die sosiale definisie werp lig op die rol van bemarking in 'n breë sosiale
konteks: “The role of mar ket ing is to de liver a higher stan dard of liv ing.”
Die omskrywing van bemarking uit 'n bestuursoogpunt behels dat die
onderneming die kliënt moet ken en weet watter faktore hy/sy in ag neem
wanneer aankoopbesluite geneem word. Die ideaal is dus dat die
bemarker goedere en dienste aan verbruikers beskikbaar stel wat waarde
toevoeg en hul behoeftes effektief sal bevredig.

3.1    Die bemarkingskonsep

In wese kom die bemarkingskonsep daarop neer dat die filosofie en
bestuursbenadering van die onderneming op vier pilare gebou word.
Eerstens, het die onderneming 'n bestaansreg tot die mate waarin hy slaag
om wins te maksimeer. Tweedens, in die daaglikse uitvoering van sy
aktiwiteite, moet die onderneming poog dat al die funksionele terreine in
die onderneming as 'n eenheid sal saamwerk. Met ander woorde, die
verskillende afdelings soos bemarking en menslike hulpbronne, moet nie
in isolasie funksioneer nie. Derdens, het die onderneming 'n verantwoor -
delikheid teenoor die breër gemeenskap, deur onder andere 'n bydrae te
maak tot omgewingsbewaring, of om projekte vir die opheffing van
minderbevoorregte groepe te ondersteun. Die laaste, en sekerlik die
belangrikste hoeksteen van bemarking wat die vorige drie aspekte insluit,
is om die verbruiker te dien deur goedere en dienste beskikbaar te stel wat 
hul lewenstandaard sal verhoog. Die bekende uitdrukking “The cus tomer
is king” som hierdie doelwit van bemarking op. Perrault en Mc Car thy
(1997:36) som dit soos volg op: “The mar ket ing con cept means that an
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or ga ni za tion aims all its ef forts at sat is fy ing its cus tom ers ... ”. Om die
belangrikheid van die kliënt vir die onderneming uit te lig, haal Kotler en
Armstrong (2001:19) L. Bean aan wat die volgende sê: “A cus tomer is
the most im por tant per son in this com pany. A cus tomer is the pur pose of
our work.” Die uiteindelike mikpunt van die toepassing van die bemar -
kings konsep is dus dat die onderneming langtermynverhoudings met die
kliënte opbou. 'n Meer volledige bespreking oor verhoudingsbemarking
sal later gegee word.

3.2    Die studieveld van bemarking

Soos baie ander dissiplines, is bemarking ook aan 'n evolusieproses
onderhewig. In die laaste dekade of twee het die klem van bemarking baie 
sterk op die verbruiker en sy spesifieke behoeftes be gin fokus. In baie
gevalle kan verbruikers hedendaags aan die fabrikant presies voorskryf
wat hulle wil hê in terme van byvoorbeeld die snit, styl en kleur van 'n
kledingstuk.

Die klem wat op die verbruiker geplaas word het meegebring dat
bemarkers 'n deeglike kennis van verbruikers en hul behoeftes moet hê.
Dit impliseer onder andere dat die onderneming se bemarkingsbood skap -
pe soveel as moontlik verbruikers met verskillende lewenstyle op soveel
as moontlik terreine moet bereik. Kotler (2003:5-7) onderskei derhalwe
die volgende toepassingsvelde van bemarking in die 21 ste eeu:

± Die mees te be mar kings ak sies is daar op ge rig om fi sie se pro duk te
soos voed sel, kle re, meu bels, mo tors, hui se en nog vele an der pro -
duk ka te go rieë on der ver brui kers se aan dag te bring. Baie ker ke en
ge meen tes in Suid Afri ka is be trok ke by pro jek te om die fi sie se nood
van men se (kos te loos) te pro beer ver lig.

± Die le we ring en be mar king van dien ste word in toe ne men de mate 'n
toe pas sings veld van be mar king. Die le we ring van dien ste van wins -
soe ken de on der ne mings sluit in ho te lak kom mo da sie, mo tor huur, her -
stel dien ste, en dien ste van pro fes si o ne le per so ne soos me di ci, ad vo -
ka te en be stuurs kon sul tan te. Voor beel de van dien ste wat deur nie-
 wins soe ken de on der ne mings ge le wer word, is wel syn sor ga ni sa sies,
sko le, hos pi ta le en ker ke. Zeithmal en Bit ner (2003:v) be klem toon
die be lang ri ke rol wat dien sle we ring in eni ge land se eko no mie speel, 
en gaan so ver as om te sê: “all com pa nies view ser vi ce as cri ti cal to
re tai ning their cus to mers.” Selfs maats kap pye wat vir die fi sie se pro -
duk sie en ver sprei ding van goe de re ve rant woor de lik is, moet dus be -
sef dat hul me de ding en de voord eel di kwels in die ge hal te van die
diens wat hul le le wer, ge se tel is. Vir die doe lein des van hier die ar ti -
kel is laas ge noem de stel ling van kar di na le be lang aang esien die suk -
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ses en voort be staan van die kerk of 'n ge meen te (van uit 'n mens li ke
oog punt bes kou), groot liks af hank lik is van die “ge hal te di ens” wat
aan lid mate ge le wer word.

± Die be mar kings ak sies van ver al groot ink opie sen trums be klem toon
dat be soe kers aan die sen trum 'n aang ena me er va ring sal hê wan neer
hul le die sen trum be soek. Die so ge naam de “ex pe rien ti al mar ke ting”-
 teg niek word on der an de re ook by Dis ney land, Hard Rock Café, en
om men se te se be lang stel ling te prik kel om Mount Eve rest te klim,
aang ewend. Dit is nie vreemd nie om dees dae te hoor dat jong men se
di kwels die me ning uit spreek dat dit vir hul le lek ker is om 'n se ke re
ge meen te te be soek om dat daar “meer lewe of at mo sfeer is”, met an -
der woor de hul le “er vaar” iets daar wat be son ders is.

± Ge beur te nis-be mar king (“event mar ke ting”) vind wêrel dwyd plaas
wan neer groot sport ge leen the de soos die Olim pie se Spe le, Wêreld be -
ker rug by en Wim ble don-ten nis ge pro mo veer word. Die Har ley-Da -
vid son maats kap py het drie jaar ge le de al be gin met be plan ning om
die 100-ja ri ge be staan van dié be roem de fiets in Au gus tus 2003 te
vier. Ge meen tes maak hier van ge bruik om die jaar lik se dank fees te
ad verteer.

± Be ken de per soon lik he de en sport ster re maak van agen te ge bruik om
nie net hul be roe pe en loop ba ne te be stuur nie, maar ook om hul le as
per soon te be mark. Suid-Afri ka is in die uit son der li ke po si sie dat van 
sy in di vi du e le per soon lik he de van die be kend ste men se in die wêreld
is. Baie fak to re het daar toe by ge dra dat hul le, plaas lik en op die in ter -
na si o na le ter rein, 'n beeld (“ima ge”) pro jek teer wat deur mil joe ne
men se be won der word. Sta te man (1998:6) ver wys soos volg na 'n ak -
sie plan van pro fes si o ne le kom mu ni ka sie kun di ges om Bill Ga tes as
per soon te be mark: “The cam paign to im pro ve Bill Ga tes' ima ge.”
Oor die be lang rik heid van per soons be mar king sê Kot ler (2003:7) die
vol gen de: “Ce le bri ty mar ke ting is a ma jor bu si ness. Tom Pe ters has
ad vi sed each per son to be co me a 'brand'.” Die vraag word ge vra of
die ge vaar nie in die Kerk kan be staan dat die cha ris ma en ge wild heid 
van die le raar in som mi ge ge meen tes soms die hoof re de is waar om
men se 'n se ke re ge meen te on der steun nie? Heel wat ge meen tes maak
ge bruik van be ken de per soon lik he de soos sport ster re en kun ste naars
wat as gas spre kers in ge meen tes op tree. Wan neer sul ke per so ne ty -
dens hul op tre de ge tui e nis le wer van hul Chris tens kap het dit groot
tref krag en baie jong men se iden ti fiseer so met die “held” se le wens -
beskou ing.

± Plek be mar king het 'n baie ge spe si a li seer de ak ti wi teit ge word wat
daar op ge rig is om dor pe, ste de, pro vin sies en selfs lan de te be mark.
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Plek be mar kers maak nie net van re kla me en kor po ra tie we spe si a lis te
ge bruik nie, maar ook van eko no me, ei en doms agen te, banke en
plaas li ke be sig heids ve re ni gings om 'n stad of spe si fie ke plek te be -
mark.

± Orga ni sa sies wat hul self be mark is ver al daar op ing estel om 'n po si -
tie we beeld van die or ga ni sa sie aan be lang egroe pe voor te hou. Uni -
ver si tei te, sko le en ker ke val in hier die ka te go rie van be mar king. Vol -
gens Bur ger (1999:65) kan vers keie fak to re, soos kul tuur, klas en
eko no mie se stand by dra om die iden ti teit of beeld van 'n ge meen te te
ves tig en uit te bou. Ge meen tes wat be mar kings ak sies wil loods om
die ge meen te se beeld te ver be ter sal daar by baat om eers deeg lik op
hoog te te kom van die kri te ria wat van toe pas sing is waar vol gens
mark seg men te ring en tei ken mark keu se ge doen word.

± Voor beel de van idee-be mar king is die jaar lik se veld tog voor die De -
sem ber va kan sie om pad vei lig heid te pro mo veer of veld tog te wat aan
kin ders ge rig word om “nee vir dwelm mid dels” te sê. Idee-be mar king 
kan met groot vrug deur ge meen tes toe ge pas word om by voor beeld
veld tog te te loods om kin ders org te on der steun, vir be jaar des of men -
se in ge vang enis se om te gee, of “Ontdek God in die na tuur”-uit stap -
pies te organi seer.

3.3    Die bemarkingstrategie

In die vyftigerjare het dr Niel Borden die bak van 'n koek as analogie
gebruik om die wese van 'n bemarkingstrategie te verduidelik. Soos die
bestanddele vir 'n koek in 'n bepaalde verhouding bymekaar gevoeg en
gemeng word, word vier bemarkingselemente op 'n sinergistiese wyse
saamgevoeg en aangewend om die onderneming se doel van winsmak -
simering te bereik. Die volgende vier instrumente of elemente staan alge -
meen in die literatuur as die vier P's van die bemarkingsmengsel (“mar -
ket ing mix”) bekend: die produk (of diens) wat teen 'n sekere prys, op 'n
bepaalde plek aangebied word en voortdurend gepromoveer (“pro mote”)
word. 'n Vereenvoudigde toepassing van hierdie vier elemente op die kerk 
sou soos volg daar kon uitsien:

± Die “pro duk” of diens wat aan die lid ma te ge bied word is die gees te -
li ke ver sor ging wat hul le op 'n vers kei den heid ma nie re ont vang,
naam lik die Woord ver kon di ging wat Son dae in die kerk plaas vind;
huis be soek of hos pi taal be soek; ge leen the de wat ge skep word vir bid -
ure en By bel stu die; deel na me aan sel groe pe of om geeg roe pe; ka te ge -
se of Son dags kool vir die kin ders; na week kam pe of stap toe re vir ge -
meen te le de; die reël van spe si a le se mi na re of ver ry kings kur sus se, en
selfs By bels ko le wat in som mi ge ge meen tes funk si o neer (Bur ger,
1999:178). Die diens of diens kwa li teit wat lid ma te ont vang word ver -
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hoog wan neer men se met spe si a le ga wes of dié wat se ke re amp te be -
klee dit tot an der se voord eel en gees te li ke ver ry king aan bied. Net
soos die skool of uni ver si teit stu den te na af loop van hul stu dies wil
af le wer wat 'n by drae tot eko no mie se ont wik ke ling kan maak, wil die 
kerk ook ui tein de lik “pro duk te” af le wer wat “vis sers van men se” en
“die sout van die aar de” sal wees. Die diens wat die kerk aan sy lid -
ma te aan bied moet dus so wees dat die lid maat op sy beurt weer 'n
diens aan an der kan le wer. Hier die ke rug ma tie se diens werk, vol gens
Bur ger (1999:224), be hels on der an de re dat ge meen telede geleer
word om an der te leer.

± Die plek waar die diens aang ebied word is in mees te ge val le die kerk -
ge bou self, maar soos in die vo ri ge pa ra graaf ge noem, kan dit ook in
hui se of el ders plaas vind. Dit ge beur ook di kwels dat be ra ding of be -
moe di ging te le fo nies ge skied, en dees dae is dit selfs moont lik om ge -
meen te le de deur die in ter net te be dien. Daar is ook ker ke en ge meen -
tes wat gees te li ke dien ste deur mid del van die be trok ke kerk se eie ra -
di o sta sie aan bied. In sy wese is die plek “daar waar twee of drie in
My Naam ver ga der” vol gens Mat teus 18:20.

± Streng ge spro ke is daar nie 'n prys ge kop pel aan die diens wat lid ma -
te ont vang nie. Die By bel meld eg ter dat dit van Chris te ne ver wag
word om tien des of of fer ga wes as 'n daad van dank baar heid aan die
Kerk te gee. Die ge ne wat nie gel de li ke by draes maak nie, is nie van
die diens wat aang ebied word, uit ge sluit nie. Uit 'n an der oog punt ge -
sien, kan die “prys” wat lid ma te be taal die opof fe rings (selfs ver vol -
ging in par ty ge val le) wees wat dit verg om 'n ware vol ge ling van Je -
sus te wees.

± Die laas te P of ele ment van die be mar kings meng sel is pro mo sie, wat
ook as be mar kings kom mu ni ka sie be kend staan. Die uit druk king “Be -
mar king is kom mu ni ka sie; kom mu ni ka sie is be mar king” word di -
kwels aang ehaal. Dit il lus treer die be lang ri ke rol wat hier die be mar -
kings in stru ment in eni ge on der ne ming ver vul. Uit 'n be mar kings oog -
punt kom mu ni keer wins soe ken de on der ne mings met be staan de en
po ten si ële klan te om hul le oor die on der ne ming se pro duk te en dien -
ste in te lig, daar aan te her in ner en ui tein de lik te oor reed om dit te
koop. Daar moet op ge wys word dat die “oor reed” waar van hier ter
spra ke is, nie be te ken dat ver brui kers ge fors eer word om te koop nie.
Dit im pli seer dat die pro duk op so 'n aan tre kli ke wyse voor ge stel
word dat ver brui kers voel dat hul le nie daar son der kan klaar kom nie.
Die stel ling word ge maak dat die Woord ver kon di ging en an der kerk -
li ke ak sies waar by lid ma te be trok ke is, in wese daar op ge rig is om
hul le oor God se lief de en ge na de in te lig en voort du rend daar aan te
her in ner. Die Skrif wys dui de lik daar op dat dit die werk van die Hei -
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li ge Gees is om die mens van son de te oor tuig en in hul le te werk om
Chris tus as Ver losser aan te neem.

In die praktyk word daar verder onderskei tussen spesifieke elemente van
die promosie- of bemarkingskommunikasiestrategie van 'n onderneming
(Kotler & Armstrong, 2001:515 ). Vir die doeleindes van hierdie artikel
sal dié subelemente van promosie slegs genoem word en nie in de tail
bespreek word nie.

– Die belangrikste en ook die duurste promosie-el e ment is re -
klame wat in 'n verskeidenheid massakommunikasie me dia, by -
voorbeeld koerante, tydskrifte en televisie aangewend word om
met verbruikers te kommunikeer en bemarkingsboodskappe oor 
te dra. Alhoewel dit duur is om so te adverteer, is daar tog ge -
meentes in Suid Afrika wat daarvan gebruik maak.

– Persoonlike verkope vind plaas wanneer die verkoops verteen -
woordiger of verkoopspersoon van aangesig tot aangesig met
verbruikers kommunikeer en transaksies finaliseer.

– Direkte bemarking is wanneer 'n verbruiker deur middel van 'n
persoonlike brief genader word en uitgenooi word om 'n produk 
te koop deur 'n afskeurstrokie in te vul en bank of krediet -
kaartbesonderhede te verskaf.

– Verkoopsbevorderingstegnieke is ter sprake wanneer onder ne -
mings spesiale tegnieke gebruik soos byvoorbeeld 'n gra tis
mon s ter van 'n produk wat aan die verbruiker geskenk word, of
'n geskenk wat hy met sy verjaarsdag ontvang. Dikwels word
onetiese werkwyses egter gevolg wanneer dié tegnieke ingespan 
word, en derhalwe word dit nie aanbeveel vir die kerk nie.

– Ondernemings maak ook van korporatiewe kommunikasie -
programme (“Pub lic re la tions”) en gra tis publisiteit in koerante
gebruik wat by uitstek bedoel is om die positiewe beeld van die
onderneming te bevorder of die bedreigings wat die onder -
neming in die gesig staar (bv. die vergiftiging van voedselware
op Pick 'n Pay se rakke) op 'n positiewe manier te hanteer. Die
vraag word gevra of kerke en gemeentes genoeg ingelig is oor
die voordele en wyses waarop kommunikasie met belange -
groepe tot voordeel van die kerk se aktiwiteite aangewend kan
word? Toekomstige navorsing oor 'n “Korporatiewe kommu -
nikasieplan” vir 'n kerk of gemeente kan vir die kerk van groot
waarde wees.

– In die laaste klompie jare is elektroniese of e-bemarking op die
internet as 'n addisionele el e ment van die promosiemengsel by -
gevoeg (Kotler & Armstrong, 2001:615).
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In 'n religieuse konteks, en veral uit die aard van die diens wat die kerk
aan sy lidmate bied, is dit ooglopend dat kommunikasie 'n sentrale funk -
sie vervul. Die inhoud, en veral ook die wyse waarop daar in die kerk
gekommunikeer word, kan as't ware as een van die belangrikste aan -
duiders van “sukses” wees waarop 'n kerk of gemeente beoordeel word.
Hierdie kommunikasie sluit nie net die preek of boodskap van die leraar
in nie, maar ook aspekte soos die soort musiek wat gespeel en gesing
word, en die direkte kommunikasie tussen die leraar of ander amptenare
van die kerk en lidmate. Kommunikasie met lidmate sluit die kennis -
gewings of nuusbriewe wat uitgestuur word in, en ook die onsigbare
kommunikasie in en om die kerk of gemeente (die “beeld” wat mense van 
die gemeente het). Die kriteria wat ter sprake kan wees wanneer mense 'n
persepsie van 'n gemeente se beeld vorm, is legio. Vir die doeleindes van
hierdie artikel sal daar na veral twee aspekte gekyk word wat tot 'n posi -
tiewe beeld van die kerk of gemeente kan bydra, naamlik dienskwaliteit
en verhoudingsbemarking.

4.    Dienstebemarking

Uiteraard is die vernaamste verskil tussen die bemarking van tasbare
produkte en die bemarking van 'n diens (soos die bediening van lidmate
in 'n gemeente) die feit dat die lidmaat iets ontvang wat nie tasbaar is nie.
Die verbruiker wat 'n tasbare produk soos 'n kledingstuk koop, se aandag
en betrokkenheid is hoofsaaklik op die produk gerig wat sy/haar behoefte
moet bevredig. In die geval van 'n diens wat gelewer word, is daar 'n baie
groter afhanklikheid van, en interaksie met die persoon of instansie wat
die diens lewer. Vanuit 'n bemarkingsoogpunt is dit van kardinale belang
dat hierdie interaksie vir die ontvanger van die diens 'n positiewe ervaring 
sal wees. Trouens, omdat sy behoefte bevredig is en/of die diens wat
gelewer is van hoogstaande gehalte was, sal die verbruiker by 'n volgende 
geleentheid weer na dieselfde diensverskaffer toe wil terugkeer.

Hedendaags word toenemend klem op die lewering van gehalte diens
geplaas. Die vernuwing in bemarkingsdenke en veral die hoogs kompe -
terende aard van die dienstebedryf, het akademici en bemarkers in die
praktyk genoodsaak om indringend aan dié aspek aandag te gee.

ª Zeithmal en Bit ner (2003:24-25) wys daar op dat be mar kers in die
sa kewêreld, be ne wens die vier P's (pro duk, prys, plek en pro mo sie) 
van die be mar kings meng sel, die vol gen de drie P's of ve ran der li kes
as deel van die be mar kings meng sel vir dien ste be mar king by ge voeg 
het: men se, pro ses se en fi sie se as pek te (“pe ople, pro ces ses, and
phy si cal evi den ce”). Ver vol gens word 'n kort be spre king oor elk

Tydskrif vir Christelike Wetenskap – 2004 (1ste & 2de Kwartaal)

109



van dié ve ran der li kes, en hoe dit dienslewering in die kerk kan
raak, gegee.

ª Zeithmal en Bit ner (2003:24) de fi nieer men se (“pe ople”) in die
kon teks van dien sle we ring soos volg: “All hu man ac tors who play
a part in ser vi ce de li ve ry and thus in flu en ce the buy er's per cep ti ons: 
na me ly, the firm's per son nel, the cus to mer, and ot her cus to mers in
the ser vi ce en vi ron ment.” Die kon tak en in te rak sie wat ver brui kers
met on der ne mings het, kan vol gens Lo ve lock (1996:50) en
Zeithmal en Bit ner (2003:24, 25) op drie vlak ke plaas vind. Toe ge -
pas op 'n ge meen te-si tu a sie kan dit soos volg daar uit sien: Eer stens, 
is daar die hoë-kon tak si tu a sies waar die ge meen te lid in die kerk na 
die boods kap van die le raar luis ter. Wan neer die le raar die Woord
van die kan sel af ver kon dig is hy as't ware die diens vers kaf fer. Die
ge meen te lid is ook reg streeks by die le we ring van die diens be trok -
ke deur saam te sing en of fer ga wes te gee. Twee dens vind me di -
um-kon tak met die ge meen te plaas as die lid maat met an der ge -
meen te le de na die diens ge sels of tee drink, of as ge meen te le de
deur die loop van die week in By bel stu die groe pe by me kaar kom.
Die uit koms, of te vre den heid van die lid maat met die diens wat die
kerk le wer, kan in baie ge val le po si tief of ne ga tief be ïnvloed word
deur die opi nies van an der lid ma te. Hier die so ge naam de “word of
mouth” me de de lings van een per soon aan 'n an der word in die re -
kla mewêreld as een van die be lang rik ste fak to re bes kou om men se
se opi nies of per sep sies van 'n pro duk of diens of 'n be paal de han -
dels merk te be ïnvloed (Kot ler, 2003:575). Lae-kon tak si tu a sies
vind plaas as die lid maat te le fo nies met amp te na re van die ge meen -
te kon tak het of ad mi ni stra tie we sake van die kerk met an der lid -
mate of amp te nare bespreek.

ª Die fi sie se om ge wing waar die diens ge le wer word het 'n baie groot 
in vloed op die kli ënt se per sep sie van die diens. Zeithmal en Bit ner
(2003:25) oms kryf die “phy si cal evi den ce” soos volg: “The en vi -
ron ment in which the ser vi ce is de li ve red and whe re the firm and
cus to mer in ter act, and any tang ible com po nents that fa ci li ta te per -
for man ce or com mu ni ca ti on of the ser vi ce.” Hier die tas ba re as pek -
te sluit nie net die fi sie se ge boue en fa si li tei te soos par keer are as,
tui ne en die klank sis teem, be lig ting en trupro jek tors of data-pro jek -
tors in die kerk in nie, maar ook an der ma nie re waar mee daar met
lid ma te “ge kom mu ni keer” word. Voor beel de is bros ju res, brief -
hoof de en die naam bord van die ge meen te. Zeithmal en Bit ner
(2003:25) wys daar op dat hier die fi sie se as pek te se ke re boods kap -
pe uit stuur wat in stru men teel kan wees om die mis sie van die kerk
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en die mark seg men te wat be reik wil word, te on der steun. Oor die
fi sie se om ge wing in 'n ge meen te sê Bur ger (1999:277) die vol gen -
de: “Wat ons moet raak sien, is dat die fi sie se om ge wing waar in die
ge meen te ”af speel" 'n gro ter im pak, meer as wat men se be sef, mag
hê op wat moont lik is en wat as on moont lik be skou word ... “

ª Zeithmal en Bit ner (2003:25) de fi nieer die pro ses-as pek (“pro ces -
ses”) van dien sle we ring as volg: “The ac tu al pro ce du res, mecha -
nisms, and flow of ac ti vi ties by which the ser vi ce is de li ve red – the
ser vi ce de li ve ry and ope ra ting sys tems.” Dit im pli seer dat die kerk
as diens vers kaf fer op 'n baie breë front af hank lik is van ge son de en
ef fek tie we sis te me om kwa li teit diens te le wer: Die be die ning van
die sa kra men te, huis be soek deur die pre di kan te, die pro ses se wat
ge volg word wan neer kin ders be ly de nis van ge loof aflê, of wan -
neer twee men se in die hu we lik be ves tig word, kan as voor beel de
in hier die ver band dien.

5.    Verhoudingsbemarking

Die term “cus tomer re la tion ship mar ket ing” (CRM), wat sy oorsprong in
die konsep van verhoudingsbemarking het, word deesdae algemeen as 'n
integrale deel van die bemarkingstrategie van ondernemings aangewend
(Kotler, 2003:52; Love lock, 1996:197). Soos voorheen gemeld (Par. 3.1), 
vorm die bemarkingskonsep die ba sis waarop gesonde verhoudings met
verbruikers gebou moet word. Kotler en Armstrong (2001:667) som die
belangrikheid hiervan soos volg op:

Bey ond de sig ning stra te gies to at tract new cus to mers and cre a te
trans ac ti ons with them, com pa nies are going all out to re tain cur -
rent cus to mers and build pro fi ta ble, long-term re la ti ons hips with
them.

Job ber en Fahy (2003:9) is van mening dat die bou van verhoudings met
kliënte 'n uitstekende manier is waardeur ondernemings waarde kan
toevoeg om mense se lewenskwaliteit te verhoog.

Die basiese beginsel wat hier ter sprake is, is dat 'n onderneming of
organisasie 'n databasis opbou en as't ware 'n profiel van kliënte byhou
om presies te weet wat elkeen se voor- en afkeure is, en gevolglik die
beste moontlike diens aan die verbruiker of kliënt kan lewer. Dit impli -
seer dat die onderneming voortdurend inligting oor die kliënte sal insa -
mel, dit op 'n veilige manier sal berg en aan die belanghebbende werk -
nemers in die organisasie sal deurgee. Hawkins et al. (2001:651) wys
daarop dat verhoudingsbemarking sekere onontbeerlike elemente bevat,
naamlik: 'n kernproduk of diens wat aangebied word; verpersoonliking
van die produk vir die verbruiker, of uitbreiding van die produk volgens
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die spesifieke behoeftes van die verbruiker; kweek van lojaliteit by
verbruikers; en interne bemarking aan werknemers van die onderneming
self. Een van die uitvloeisels van hierdie benadering is dat ondernemings
deesdae heelwat tyd en koste aan lojaliteitsprogramme bestee wat
uitsluitlik daarop gerig is om herhalingsaankope by kliënte aan te moedig. 
Uiteindelik lei dit daartoe dat 'n tevrede kliënt 'n lojale kliënt word, en
daarna 'n verbonde of oorgegewe (“com mit ted”) kliënt wat die kliënte-
 leeftydswaarde (“cus tomer life time value”) vir die onderneming verhoog
(Kotler & Armstrong 2001:667). 'n Skematiese voorstelling van die ba sie -
se stappe van 'n verhoudingsbemarkingstrategie vir 'n onderneming word
in Figuur 1 opgesom. Die skuinsdruk dui aan hoe dit op lidmate in 'n ge -
meente van toepassing kan wees.

Figuur 1: Verhoudingsbemarkingstrategie van 'n onderneming of organi -
sasie

Lewering van kwaliteit produkte/dienste aan verbruikers
Geestelike versorging van lidmate deur die Woordbediening

¯

Tevrede verbruikers
Gelukkige lidmate

¯

Lojale verbruikers
Lojale en getroue lidmate

¯

Verbonde

¯

Kliënte-leeftydswaarde
Lidmate wat byvoorbeeld aktief by
sendingaksies betrokke is en vissers van
mense word

Die kliënte-leeftydswaarde (“cus tomer life time value”) wat in die figuur
hierbo na verwys word, is volgens Kotler en Armstrong (2001:667) “the
amount by which rev e nues from a given cus tomer over time will ex ceed
the com pany's costs of at tract ing, sell ing, and serv ing that cus tomer.”
Alhoewel die kerk se finansiële state sekerlik ook moet klop deur onder
andere die inkomste wat uit lidmate se bydraes geïn word, val die klem
hierbo op die bydrae wat 'n toegewyde lidmaat tot die uitbreiding van
God se koninkryk kan maak deur 'n getroue getuie vir Je sus en ook 'n
visser van mense te wees.

Daar word dus geoordeel dat aangesien die aanknoop en bou van gesonde 
verhoudings met mense 'n Skriftuurlike beginsel is, die konsep en toe -
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passing van die verhoudingsbemarkingsbeginsel ten volle op die kerk van 
toepassing is. Omdat die gevaar bestaan dat baie mense (veral in groot
gemeentes) “in die massa verdwyn” moet die vraag dus gevra word in
watter mate die kerk gemoeid is, en daarin slaag om werklik verhoudings
met lidmate aan te knoop en te versterk? En ook hoe dit effektief gedoen
kan word? Die bevindinge van die “Servqual” opname onder tien der -
jariges wat vroeër gemeld is, dui daarop dat daar ruimte is vir meer sulke
stud ies om te bepaal wat lidmate van die kwaliteit van dienslewering in
die kerk dink. Projekte wat spesifiek daarop gerig is om lidmate se
persepsies te bepaal rondom die kerk se pogings om verhoudings te bou
wat langtermyn-lojaliteit jeens die kerk sal bevorder, behoort vir ge -
meentes van groot waarde te wees.

6.    Slotopmerking

Andreasen en Kotler (2003:24) meld verskeie redes waarom daar oor die
jare 'n tipe skeptisisme by baie nie-winssoekende ondernemings ontstaan
het om bemarkingsprogramme in hul organisasies toe te pas. Sommige
beweer dat geld wat vir bemarking deur hierdie organisasies aangewend
word 'n mors van die publiek se belastinggeld of bydraes is. Ander is van
mening dat die tegnieke wat bemarkers gebruik om byvoorbeeld mense se 
voor- en afkeure te bepaal, inbreuk maak op hulle privaatheid. Verder is
daar groot besware dat bemarkingsmetodes manipulerend van aard is en
mense oorreed word om produkte te koop wat hulle nie regtig nodig het
nie. Argumente ten gunste van bemarking wys egter daarop dat die be -
markingskonsep hedendaags daarop ingestel is om die “verbruiker as
koning” te behandel en uitstaande dienskwaliteit te lewer. Andreasen en
Kotler (2003:42) en Duncan (2002:143) verwys hierna as “in side-out side
mar ket ing” of “cus tomer cre ated con tacts”. Die verbruiker (of lidmaat)
word voorop gestel en die fokus van die organisasie wat die diens lewer is 
primêr op die belange en welsyn van die ontvanger van die diens gerig.
Bur ger (1999:40) wys verder ook daarop dat al hoe meer predikante
deesdae vertroud raak met publikasies wat deur bekende sakepersone in
die bestuurswêreld soos Pe ter Drucker en Tom Pe ters geskryf is. Die
sakebeginsels wat in hierdie werke neergelê word, word deur leiers in die
gemeente gebruik vir programvernuwing en om die effektiwiteit van die
diens wat die gemeente aan lidmate bied, te verhoog.

In die lig van bogenoemde word geoordeel dat kerkbemarking en die
gebruik van bemarkingsprogramme wat gefundeer is in die bemarkings -
filosofie soos hierbo beskryf (naamlik om kwaliteitdienste te lewer en die
lewensgeluk en lewenstandaard van lidmate te verhoog), nie net vir die
kerk rel e vant is nie, maar ook onontbeerlik geword het. In 'n gepubli -
seerde bundel van twintig preke (Jonker & Theron, 1979:48) gebruik dr

Tydskrif vir Christelike Wetenskap – 2004 (1ste & 2de Kwartaal)

113



Flip Theron die analogie van mense in 'n boot op die see om die realiteit
van “kerk en wêreld in dieselfde bootjie” by die hoorders en lesers tuis te
bring. An ders as gewone besighede, word die kerk nie deur winsmaksi -
me ring gedryf nie. Die kerk behoort aan die Here, en die unieke karakter
en roeping van die kerk as 'n nie-winsgewende instelling, plaas kerkleiers
voor die uitdaging om die gebruik en toepassing van sakestrategieë en be -
markingstegnieke met groot omsigtigheid aan te pak.
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