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НЕОБХІДНІСТЬ ДЕРЖАВНОГО РЕГУЛЮВАННЯ ЦІН 

 

Вплив держави на ціну є великою необхідністю для держави та її населення. 

За допомогою впливу на ціну держава регулює можливості її громадян, підтримує 

власну економіку , а також поповнює державний бюджет за допомогою податків 

які є складовою ціни. 

Державне регулювання цін являє собою діяльність держави, спрямовану на 

встановлення і збереження такого рівня цін, який забезпечував би рентабельну 

діяльність суб'єктів господарювання, паритет цін різних галузей народного 

господарства, реальність заробітної плати, стійкість валюти та інші економічні 

параметри в державі [1, c. 55]. 

У цілому регулювання цін може бути прямим та непрямим [2, c. 46]. 

Прямий метод – означає участь держави у формування рівня цін, 

встановлення певних правил ціноутворення. Держава визначає порядок 

нарахування собівартості, уточнює склад витрат, які відносяться до собівартості, 

визначає витрати, що відшкодовуються з прибутку. Виділяють наступні форми 

прямого втручання держави в процес ціноутворення: 

- встановлення фіксованих цін і тарифів; 

- встановлення верхніх і нижніх меж ціни; 

- заморожування цін на окремі види товарів (тарифів на послуги); 

- встановлення граничного нормативу рентабельності при встановленні цін 

на продукцію підприємств-монополістів; 

- встановлення граничних розмірів постачальницько-збутових і торгових 

надбавок і націнок; 

- встановлення рекомендаційних цін на найважливіші види продукції. 

Якщо ціна перевищує рівень, що рекомендується, тоді може 

застосовуватися прогресивне оподаткування прибутку, одержаного від реалізації 

цих товарів (така практика має місце в деяких зарубіжних країнах, наприклад: в 

Японії, США та ін.) [3,c. 33-34]. 

Непрямий метод – здійснюється шляхом вживання пільгового 

оподаткування, пільгового кредитування, субсидування, датування. Можна 

виділити такі форми непрямої дії: 

- державне фінансування науково-дослідних робіт, пов'язаних з розробкою і 

виробництвом нових видів продукції (послуг), що мають соціальне значення; 

- розробка різних урядових програм, метою яких є залучення в країну 

іноземних інвестицій, створення спільних підприємств [3, c. 34]. 

Мета державного регулювання цін у будь-якій країні залежить від багатьох 

чинників: національних особливостей, кліматичних умов, наявності сировини, 
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матеріалів, політичної ситуації в країні, становища держави у світовому поділі 

праці. Метою державного регулювання цін в Україні на сучасному етапі розвитку 

економіки є: 

- забезпечення такого співвідношення між монополією та конкуренцією, яке 

не призводило б до руйнівних наслідків для економіки; здійснення соціальної 

політики держави та захист окремих верств населення; 

- стримування інфляційного підвищення цін через запровадження заходів, 

які усували б причини його виникнення; 

- соціальний захист населення, тобто диференційований підхід до 

встановлення чи змін роздрібних цін на окремі товари або послуги. Це 

здійснюється з урахуванням ролі товарів у формуванні реальних доходів 

населення шляхом забезпеченості продуктами різних груп і верств населення, які 

мають різний рівень доходів. Такі заходи можуть передбачати надання пільг на 

житлово-комунальні послуги, проїзд у транспорті тощо; 

- формування нового попиту населення та культури споживання завдяки 

встановленню знижених цін, податкових пільг на товари, обсяги реалізації яких 

держава прагне збільшити; 

- запобігання споживанню соціально шкідливих товарів або тих, що можуть 

загрожувати життю та здоров'ю людини [1, c. 56-57]. 

Отже, державне регулювання цін є одним із інструментів захисту інтересів 

держави та захисту її громадян.  
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СТАН І ПРОБЛЕМИ РИНКУ ОЛІЙНИХ КУЛЬТУР УКРАЇНИ 

 

На сьогоднішній день у нашій державі спостерігається спад виробництва 

соняшникових культур та продуктів їх переробки (олії), що обумовлено, головним 

чином, загостренням економічної кризи та нестабільною політичною ситуацією, 

що склалася в Україні. Негативно також вплинула втрата посівних площ 

тимчасово окупованих територій. Не зважаючи на це, є тенденція збільшення 

споживання соняшникової олії для харчування населення, навіть за умови 

зростання вартості майже на 50%. Мінагрополітики України вбачає, що 


