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МАРКЕТИНГОВІ ІНСТРУМЕНТИ БОРОТЬБИ  
З ФАЛЬСИФІКАЦІЄЮ ПРОДУКЦІЇ ВИРОБНИКІВ ЦЕМЕНТУ

Стаття досліджує проблеми маркетингових аспектів боротьби з фальсифікацією тарованого 
цементу на вітчизняному ринку. Результати аналізу ринку цементу засвідчують, що основними спо-
собами фальсифікації цементу є асортиментна, якісна та кількісна, що супроводжуються наданням 
недостовірної інформації. При цьому основними способами, що використовуються виробниками для 
протидії фальсифікації, є технічні, правові та маркетингові заходи. Вивчення саме маркетингових 
аспектів у протистоянні фальсифікації цементу є важливим, адже саме завдяки ним формується 
свідомість споживачів, створюються конкурентні переваги для виробників і утверджується довіра 
до бренду. Встановлено, що виробники цементу намагаються протидіяти підробці завдяки застосу-
ванню основних елементів маркетингового комплексу 4Р. Результати аналізу цін на оригінальний та 
підроблений товар свідчать про те, що оригінальний цемент у середньому на 20% дорожчий, ніж 
підробка. З огляду на це, розуміння цінових стратегій виробників повинне бути важливим фактором 
при виборі продукту. Головний акцент у протидії фальсифікації цементу виробники зосереджують 
на елементі маркетингового комплексу «Продукт», зокрема, на його упаковці та маркуванні. Зага-
лом, для захисту від фальсифікації вітчизняні виробники цементу використовують рельєфну упаковку, 
спеціальне маркування, унікальні коди або покриття, які вирізняють оригінальний продукт. Резуль-
тати аналізу елементу маркетингового комплексу «Місце» для тарованого цементу засвідчили, що 
найбільш надійним каналом збуту оригінального цементу є офіційні дистриб’ютори та всеукраїнські 
торговельні мережі. При цьому невеликі торговельні точки часто торгують підробленим цементом. 
Основною метою заходів, які використовують вітчизняні виробники цементу у рамках елемента мар-
кетингового комплексу «Просування», є підвищення усвідомленості споживачів про ризики, пов’язані з 
придбанням фальсифікованого цементу. Усі застосовувані маркетингові інструменти в межах комп-
лексу 4Р дозволяють виробникам вирізнятись від конкурентів та позиціонувати свою продукцію як 
найбільш безпечну і надійну на ринку. 

Ключові слова: виробники цементу, бренд, ціна, маркування, місце, підробка, просування, продукт, 
упаковка, фальсифікація.
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MARKETING TOOLS FOR FIGHTING AGAINST  
COUNTERFEITING PRODUCTS OF CEMENT MANUFACTURERS

The article examines the problems of marketing aspects of combating counterfeiting of tared cement in 
the domestic market. The results of the analysis of the cement market show that the main methods of falsify-
ing cement are assortment, qualitative and quantitative, accompanied by the provision of unreliable infor-
mation. At the same time, the main methods used by manufacturers to combat counterfeiting are technical, 
legal and marketing measures. The study of marketing aspects in the fight against cement counterfeiting is 
important, because it is thanks to them that consumers' consciousness is formed, competitive advantages 
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are created for manufacturers and trust in the brand is established. It has been established that cement 
manufacturers are trying to combat counterfeiting by using the main elements of the 4Р marketing complex.  
The results of the analysis of the prices of the original and counterfeit goods indicate that the original 
cement is on average 20% more expensive than the counterfeit. With this in mind, understanding manufac-
turers' pricing strategies should be an important factor when choosing a product. Manufacturers focus their 
main emphasis on countering cement counterfeiting on the "Product" element of the marketing complex, 
in particular, on its packaging and labeling. In general, to protect against counterfeiting, domestic cement 
manufacturers use embossed packaging, special markings, unique codes or coatings that distinguish the 
original product. The results of the analysis of the element of the marketing complex for tared cement proved 
that the most reliable sales channel for original cement is official distributors and all-Ukrainian trade 
networks. At the same time, small retail outlets often sell fake cement. The main purpose of the measures 
used by domestic cement manufacturers as part of the «Promotion» element of the marketing complex is to 
increase consumer awareness of the risks associated with the purchase of counterfeit cement. All applied 
marketing tools within the 4Р complex allow manufacturers to stand out from competitors and position their 
products as the safest and most reliable on the market.

Keywords: cement manufacturers, brand, price, marking, place, counterfeit, promotion, product, packaging, 
adulteration.

Вступ. За умови надзвичайно високої конку-
ренції на ринку фальсифікація продукції стає сер-
йозною загрозою для виробників і споживачів. 
Одним із секторів економіки, що особливо страж-
дає від цього явища, є будівельна промисловість, 
і, зокрема, ринок цементу. 

Моніторинг якості і маркування цементної 
продукції, що проводиться Спілкою спожива-
чів України показав, що у 2018 р. 82% перевіре-
ного фасованого цементу виявився підробкою,  
більше 50% – не відповідав зазначеній на етикетці 
масі, а близько 60% за критерієм міцності вза-
галі не можна назвати цементом [1], а станом на 
початок 2024 року кожен третій мішок цементу на 
ринку є ризикований для споживача.

Проблема підробки та фальсифікації цементу 
в Україні суттєво впливає на будівельну інду-
стрію, безпеку споживачів та бренд виробника в 
цілому. Такий цемент зазвичай має низьку якість, 
що може призвести до погіршення якості буді-
вельних конструкцій та збільшення ризику аварій 
[2]. Використання підробленого цементу призво-
дить до економічних та іміджевих втрат, як для 
будівельних компаній-інвесторів через потребу в 
ремонті або заміні конструкцій, так і для вироб-
ників самого цементу, що могли реалізувати 
свою продукцію замість фальсифікованої. Низька 
якість цементу може призвести до порушення 
безпеки на будівельних об'єктах, що нерідко може 
стати причиною травмування чи загибелі людей. 

Протидія фальсифікації цементу вимагає 
комплексного підходу, включаючи технічні, пра-
вові та маркетингові заходи. Зосередження на 
маркетингових аспектах боротьби з фальсифіка-
цією цементу є актуальним, оскільки саме вони 
відіграють важливу роль у формуванні свідомості 
споживачів, створенні конкурентних переваг 
виробників і забезпеченні довіри до бренду.

Матеріали та методи. Хоча кілька десятків 
років тому контрафактна продукція здебільшого 
обмежувалася годинниками, дизайнерським одя-

гом і фільмами, то зараз підробка є основною про-
блемою в різноманітних категоріях товарів [3].  
На думку Б. Бермана, існує чотири типи підро-
бок: підробки; підробки, створені шляхом зворот-
ного проектування оригінальних товарів; товари, 
вироблені сторонніми постачальниками в «третю 
зміну»; товари, які не відповідають стандартам 
виробника, але не позначені належним чином 
як вторинні. Якість деяких підробок настільки 
висока, що деякі великі роздрібні продавці несві-
домо купують підробки, але в той час, як існують 
нові форми підроблених товарів, актуалізуються 
також нові стратегії боротьби з підробкою.

Виробники оригінальних брендів зазвичай звер-
таються до урядів, міжнародних організацій, парт-
нерів із дистрибуції та власних співробітників із 
проханням боротися з підробками, про що пишуть 
Л. Цесарео та Б. Штотінгер [4]. Однак, при цьому 
не враховується ще одна важлива зацікавлена сто-
рона – споживач, адже викорінити підробку немож-
ливо без усунення споживчого попиту.

Н. Деленер вважає, що відверте копіювання 
будь-чого скорочує прибуток і завдає шкоди репу-
тації власника торгової марки [5]. Довірливий або 
збентежений споживач може повірити, що під-
робка справжня, а потім бути розчарованим торго-
вою маркою, коли підробка виявиться неякісною. 

Виявлення основних тенденцій у маркетинго-
вих трендах боротьби з фальсифікованим цемен-
том нададуть можливість виробникам визначити 
найкращі методи і способи боротьби з підроб-
кою, зменшити шкідливий вплив фальсифікату 
на бренди компаній-виробників цементу, ство-
рити механізми забезпечення довіри споживачів 
до брендів цементу, а також розробити ефективні 
маркетингові стратегії, спрямовані на поперед-
ження та виявлення фальсифікації цементу.

Головною метою статті є вивчення маркетин-
гових аспектів боротьби виробників цементу з 
фальсифікованою продукцією. У рамках цього 
дослідження вирішуються такі основні завдання: 
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аналіз цінових політик виробників цементу та 
оцінка їх впливу на ризик фальсифікації; дослі-
дження сучасних тенденцій у пакуванні та мар-
куванні цементу вітчизняних виробників; визна-
чення ефективності різних каналів дистрибуції у 
запобіганні потрапляння підробленого цементу на 
ринок; характеристика заходів, які застосовують 
вітчизняні виробники цементу для підвищення 
рівня усвідомленості споживачів про потенційні 
ризики, пов'язані з придбанням фальсифікованої 
продукції; узагальнення основних тенденцій у 
маркетингових засобах боротьби з фальсифіка-
цією цементу.

Результати. Результати аналізу ринку цементу 
показали, що найнагальнішою його проблемою є 
фальсифікація тарованого цементу, а основними 
способами фальсифікації, які використовуються 
сьогодні, є асортиментна (продаж цементу ниж-
чих марок під виглядом та за ціною цементу 
вищих марок); якісна (внесення домішок у 
цемент, які здешевлюють продукт та погіршують 
його якість); кількісна (відхилення маси цементу 
від маси, зазначеної у маркуванні). Усі наве-
дені способи підробки супроводжуються надан-
ням недостовірної інформації, а тому ефективне 
застосування основних засобів маркетингу допо-
може привернути увагу споживачів до проблеми 
фальсифікації цементу.

Вивчення маркетингових аспектів боротьби з 
фальсифікацією цементу на вітчизняному ринку 
було проведено в розрізі основних складових 
маркетингового комплексу 4Р. Зокрема, було 

досліджено які маркетингові засоби використову-
ють виробники цементу для боротьби з фальси-
фікацією у межах таких аспектів, як ціна (Price), 
продукт (Product), місце продажу (Place) та про-
сування (Promotion).

Ціна (Price). Як правило, підроблений цемент 
приваблює споживачів нижчою ціною. Однак, 
така ощадність абсолютно не обґрунтована, адже 
неналежна якість цементу може призвести до 
великих втрат – від недовговічності споруд до 
загрози здоров'ю і життю людини.

Порівняння цін оригінального цементу і фаль-
сифікованого допомагає споживачам зрозуміти, 
що товар підроблений. Таке порівняння може 
стати важливим фактором при виборі продукту, 
оскільки споживачі будуть більш схильні відда-
вати перевагу товару з реальною вартістю, що від-
повідає його якості та характеристикам. З огляду 
на це було проведено порівняння роздрібних цін 
на цемент різних виробників на ринку Рівненської 
та Хмельницької областей (табл. 1). Результати 
аналізу показують, що різниця в цінах між оригі-
нальним цементом та підробкою досить суттєва, 
адже ціни на оригінальний цемент коливаються 
в діапазоні 127-156 грн/мішок, а на підробку – 
115-130 грн/мішок. Різниця в цінах на мішку дося-
гає 20%, а основною умовою суттєвої відмінності 
може бути лише підробка. 

У рамках конкурентної боротьби з фальсифі-
кованим цементом виробники мають можливість 
використовувати різноманітні стратегії, включа-
ючи проведення акцій. Прикладом такої стратегії 

Таблиця 1 – Роздрібні ціни на тарований цемент марки ПЦІІ/А-Ш(К)-500  
на ринку Рівненської та Хмельницької областей (станом на лютий 2024 року)

№ 
п/п Торговельна точка Оригінал/підробка Виробник Ціна, грн/мішок

1 Маяк (Рівне) оригінал Dyckerhoff 156,0

2 Хатка (Рівне) оригінал Dyckerhoff 142,0
оригінал CRH 142,0

3. Епіцентр (Рівне, Славута, 
Шепетівка, Старокостянтинів)

оригінал Dyckerhoff 132,0
оригінал Івано-Франківськ 117,0
оригінал CRH 135,0

4. ПП Баранович (Квасилів) оригінал Dyckerhoff 130,0
підробка Dyckerhoff 115,0

5. КБМ (Рівне)
оригінал Dyckerhoff 156,0
підробка CRH 116,0
оригінал Івано-Франківськ 158,0

6. Ольвія (Рівне, Здолбунів) оригінал Dyckerhoff 145,0
7. Демакс (Рівне) оригінал Dyckerhoff 140,0
8. Ланкорд (Рівне) підробка Dyckerhoff 125,0
9. Будмаркет (Рівне) підробка CRH 125,0

10. Байда (Здолбунів) підробка Івано-Франківськ 130,0
11. Будмаркет (Здолбунів) оригінал CRH 150,0
12. Явір (Здолбунів) підробка Dyckerhoff 125,0

Джерело: складено авторами
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може слугувати діяльність ПрАТ «Івано-Фран-
ківськ цемент», який встановив ціну на свою про-
дукцію у мережі магазинів «Епіцентр» на рівні 
117 грн/мішок, що співвідноситься з ціною на 
найдешевші підроблені вироби. Незважаючи на 
можливі фінансові втрати, така стратегія дозво-
ляє виробнику ефективно презентувати свій про-
дукт та його переваги споживачам з можливістю 
подальшого підвищення цін та компенсації втрат 
у майбутньому.

Продукт (Product). Найбільшу увагу у 
боротьбі з фальсифікованою продукцією вироб-
ники цементу приділяють складовій маркетинго-
вого комплексу «Продукт», зокрема його упаковці 
та маркуванню.

Порушення маркування є першою очевидною 
ознакою неякісного фальсифікованого продукту. 
Аналіз ринку показав, що найчастіше контрафак-
тний цемент реалізується під торгівельними мар-
ками відомих виробників і має схожість з оригіналь-
ним пакуванням, тому основний спосіб боротьби 
з підробкою виявився практично однаковим у всіх 
виробників – це заміна звичайного мішка на оригі-
нальний з додаванням елементів захисту. При цьому 
сам мішок здорожчав майже у 2 рази, що нега-
тивно відбилося на ціні фасованого цементу, проте 
у менеджерів з продажу та маркетологів з’явилась 
можливість пояснити споживачам, як саме відріз-
нити оригінальний цемент від фальсифікованого 
без використання складних технічних маніпуляцій 
(визначення міцності, хімічного складу тощо).

Так, наприклад, компанія «CRH» за останні 
два роки провела повний ребрендинг своєї таро-

ваної продукції. Було створено нову торгову 
марку – «CEMARK» (рис. 1) [2], повністю змінено 
зовнішній вигляд мішка та використано кольоро-
вий друк (до цього був одноколірний друк). Для 
зручності використання цементу простими спо-
живачами з’явилося багато додаткової інформації, 
яка раніше була відсутня на мішку: рецепти бетон-
ної суміші, рекомендації з догляду за бетоном, 
правила зберігання. Основним способом захисту 
від фальсифікації тарованого цементу компанії 
«CRH» стала заміна паперу з простого гладкого 
на рельєфний. Це суттєво збільшило собівартість 
мішка, проте кількість підробки саме в такій упа-
ковці скоротилась майже до нуля.

Компанія «Дікергофф Цемент Україна» роз-
робила упаковку з покращеним рівнем захисту 
(рис. 2) [6]. Окрім додаткової інформації про осо-
бливості використання цементу, на низ мішка 
було додано ультрафіолетовий знак та викорис-
тано білий рельєфний папір, що суттєво підви-
щило собівартість мішка, але унеможливило його 
використання недоброчесними фасувальниками. 
Крім того, ПрАТ «Дікергофф Цемент Україна» за 
останні чотири роки вже двічі змінювало дизайн 
мішка, зокрема було додано малюнок-вишиванку, 
що ускладнило фальсифікацію продукції.

Інші виробники цементу (ПрАТ «Івано-Фран-
ківський цемент», ПрАТ «Кривий Ріг Цемент») 
також почали використовувати мішки з рельєф-
ного паперу з різними ступенями захисту. Напри-
клад, цемент виробництва ПрАТ «Кривий Ріг 
Цемент» містить позначку, що реагує на нагрі-
вання шляхом появи логотипу заводу [7].

 
Рисунок 1 – Способи захисту від фальсифікації цементу компанії «CRH»

Джерело: [2]
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Отже, у межах складової маркетингової комп-
лексу «Продукт» для захисту від фальсифікації 
вітчизняні виробники цементу використовують 
рельєфну упаковку, спеціальне маркування, уні-
кальні коди або покриття, які вирізняють оригі-
нальний продукт.

Місце продажу (Place). Аналіз каналів продажу 
тарованого цементу з точки зору захисту від фаль-
сифікації є важливим, оскільки розуміння та оцінка 
кожного каналу дистрибуції дозволяє виробникам 
виявити потенційні точки, де фальшивий цемент 
може потрапити на ринок. Подальше вдоско-
налення контролю та моніторингу в цих точках 
запобігатиме реалізації фальсифікованої продук-
ції. Окрім цього, аналіз каналів продажу дозволяє 
виявити та вплинути на проблеми та слабкі місця 
в ланцюгу постачання, що унеможливить поши-

рення у майбутньому фальсифікованого цементу. 
З огляду на це у табл. 2 проаналізовано основні 
канали продажу тарованого цементу під торговою 
маркою ПрАТ «Дікергофф цемент Україна» у Рів-
ненській та Хмельницькій областях.

Результати засвідчили, що офіційні дистри-
б’ютори відійшли від торгівлею фальсифіка-
том. Вони створили свої бренди і не хочуть бути 
пов’язаними з торгівлею підробкою, керуючись 
принципом – краще продати дорожче, але якісне. 
А от невеликі торгові точки навпаки, намагаючись 
конкурувати та заробити більше, все ще торгують 
неякісним цементом. Також є дуже багато пропо-
зицій підробки в мережі Internet (OLX, prom тощо).

Просування (Promotion). Основною метою 
заходів, які застосовують вітчизняні виробники 
цементу у рамках елемента маркетингового комп-

 

 
Рисунок 2 – Способи захисту від фальсифікації цементу  

ПрАТ «Дікергофф Цемент Україна»
Джерело: [6]
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лексу «Просування», є підвищення рівня усві-
домленості споживачів про потенційні ризики, 
пов'язані з придбанням фальсифікованого цементу.

Усі виробники розробили буклети з пояснен-
нями для простих споживачів, як відрізнити фаль-
сифікований цемент від оригінального та куди звер-
татись у разі виявлення підробки. Такі рекламні 
матеріали поширюються як через великі торгові 
мережі («Епіцентр», «Нова Лінія»), так і великі 

Таблиця 2 – Аналіз каналів продажу тарованого цементу  
під торговою маркою ПрАТ «Дікергофф цемент Україна»

№ 
п/п Канал продажу

Виявлено фальсифікований цемент,  
кількість партій

2021 2022 2023

1 Офіційні дистриб’ютори  
ПрАТ «Дікергофф цемент Україна» 0 0 0

2 Великі всеукраїнські торгові мережі  
(«Епіцентр», «Нова лінія») 2 0 0

3 Великі регіональні магазини  
(«Хатка», «Маяк», «Цвях») 3 1 0

4 Невеликі роздрібні магазини, що спеціалізуються 
на продажу будівельних товарів 5 5 5

5 Інтернет-магазини та електронні платформи 8 5 4
6 Виїзна торгівля з автомобілів 6 2 0

Джерело: складено авторами

регіональні маркети (наприклад, «Хатка» і «Маяк» 
у Рівному та «Цвях» у Хмельницькому тощо).

У 2023 році відзначалося широке викорис-
тання реклами на біл-бордах поряд з будівель-
ними маркетами, на об’їзних дорогах великих 
міст, районних центрах. Така зовнішня реклама 
мала іміджевий характер та дозволяла спожи-
вачам побачити відмінності між оригінальним 
цементом та підробкою. 

 
Рисунок 3 – Маркування як спосіб захисту від фальсифікації  

тарованого цементу (за даними асоціації «Укрцемент»)
Джерело: [1]
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Ще одним засобом комунікації зі споживачем 
стосовно інформації про фальсифікацію цементу, є 
реклама на радіо та аудіо реклама у великих мага-
зинах. Такий вид реклами охоплює значку кількість 
людей і викликає зацікавлення до даної проблеми. 

Асоціація «Укрцемент» [1] відіграє важливу роль 
у захисті і лобіюванні інтересів та прав виробників 
цементу в Україні. З огляду на це важливим напрям-
ком її діяльності є розповсюдження інформації 
про способи захисту від купівлі фальсифікованого 
цементу. Зокрема, на сайті «Укрцементу» подана 
узагальнена інформація про те, як відрізнити під-
роблений мішок від оригіналу з ретельним описом 
всіх необхідних позначок та підписів (рисунок 3). 
Також на сайті асоціації наводиться інформація про 
актуальний зовнішній вигляд і маркування тарова-
ного цементу вітчизняних виробників.

Ця ініціатива асоціації «Укрцемент» допомагає 
виробникам цементу захищати свою продукцію 
від фальсифікації, надаючи споживачам доступ до 
детальної інформації про оригінальні маркери та під-
писи на мішках з продукцією. Таким чином асоціація 
сприяє підвищенню усвідомленості споживачів та 
зменшенню ризиків придбання фальшивого цементу.

Висновки. Таким чином, результати вивчення 
маркетингових аспектів боротьби з фальсифіка-
цією цементу дозволяють зробити кілька ключо-
вих висновків: 

– виробники цементу активно використову-
ють інновації у пакуванні та маркуванні цементу 
(рельєфна упаковка, спеціальне маркування, уні-
кальні коди та покриття), що підвищують ціну 
готової продукції, проте дозволяють покращити 
захист від фальсифікації;

– маркетингові зусилля виробників цементу 
у сфері боротьби з фальсифікацією спрямовані 
на збереження довіри споживачів до власних  
брендів;

– застосовувані маркетингові інструменти 
дозволяють виробникам віиокремитися від конку-
рентів та позиціонувати свою продукцію як най-
більш безпечну і надійну на ринку.

Загалом, активне використання маркетинго-
вих засобів у боротьбі з фальсифікацією цементу 
допомагає виробникам стимулювати споживачів 
до активної участі в процесі виявлення та запо-
бігання фальсифікації, створюючи механізми зво-
ротного зв'язку та підтримки споживачів.

Подальші маркетингові ініціативи виробни-
ків цементу доцільно спрямовувати на підви-
щення освіченості споживачів стосовно проблеми 
фальсифікації цементу та усвідомлення ризиків, 
пов'язаних із використанням неякісної продукції. 
Це можна здійснити за допомогою засобів digital-
маркетингу, які наразі здебільшого ігноруються 
виробниками цементу.
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