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Аннотация. В статье исследуются теоретические вопросы наличия информационной асиммет-
рии в условиях рыночной экономики. Рассматриваются вопросы изучения визуального восприятия по-
требителем информационных атрибутов на упаковке и возможного появления информационной асим-
метрии в условиях ограниченной рациональности. Экспериментально доказано существование инфор-
мационной асимметрии при восприятии информации на упаковочной таре молока. 

 
Abstract. The article examines the theoretical issues of information asymmetry in a market economy. The 

article deals with the issues of studying the visual perception of information attributes on the packaging by the 
consumer and the possible appearance of information asymmetry in conditions of limited rationality. The exist-
ence of information asymmetry in the perception of information on milk packaging is experimentally proved. 
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Рыночные условия, в идеале, предпола-

гаю равные возможности и доступ к ресурсам, в 
том числе информационным, всех участников, 
однако на практике происходят противополож-
ные процессы. Информационная асимметрия 
обычно работает в пользу производите-
ля/продавца, поскольку он имеет больше знаний 
о товаре, чем покупатель. Действительно, про-
изводитель/продавец в большей степени может 
манипулировать рынком,  поскольку во многих 
случаях покупатель может рассматриваться как 
полный новичок, принимающий решения непо-
средственно в торговом зале на основе обработ-
ки информации, воздействующей на его 5 ре-
цепторов: зрительные, вкусовые, обонятельные, 
осязательные, слуховые.  

Как отмечают Нобелевские лауреаты Дж. 
Стиглиц и М. Спенс [1], в идеальных рыночных 
условиях можно было бы ожидать, что каждый 
продавец честно сообщит цену или что каждый 
покупатель завершит всесторонний анализ рис-
ков перед каждой сделкой, однако, этого не про-
исходит, поэтому необходимо регулировать ры-
нок и всесторонне анализировать информацию с 
тем, чтобы снизить риски и предотвратить ис-
пользование производителями/продавцами пре-
имуществ информационной асимметрии. Следу-
ет также учитывать, что при принятии решений 
рациональность потребителя ограничена коли-
чеством и качеством имеющейся у него инфор-
мации, его собственными когнитивными ограни-
чениями и количеством времени, которое он 
должен потратить на принятие решения. Ин-
формационная асимметрия неизбежна на рынке, 
состоящем из индивидов с различным интеллек-
том, с различными объемами и качествами ин-
формации и различными временными ограниче-
ниями на их решения, поэтому, когда один из 
субъектов рыночной сделки имеет гораздо 

больше информации о сделке или обладает бо-
лее высоким качеством информации, он имеет 
ценовое преимущество перед другим рыночным 
субъектом.  

Совершенно очевидно, что именно раз-
решение противоречий на потребительском 
рынке требует исследования информационной 
асимметрии на основе использования инстру-
ментов нейромаркетинга, с целью минимизации 
рисков при приобретении товаров и повышения 
безопасности процесса принятия решения на 
потребительском рынке.   

Для оценки уровня информационной 
асимметрии на потребительском рынке было 
проведено нейромаркетинговое исследование 
процесса принятия решения при выборе молока 
в мягкой упаковке. 

Следует отметить, что молоко – это слож-
ная пища, содержащая жизненно важные пита-
тельные вещества для организма человека. Мо-
локо и молочные продукты вносят значительный 
вклад в удовлетворение потребностей челове-
ческого организма в кальции, магнии, Селене, 
рибофлавине, витамине В12 и пантотеновой 
кислоте (витамин В5) и поэтому играют ключе-
вую роль в развитии организма. Производство 
товарного молока в России ежегодно показывает 
положительную динамику, достигнув объема в 
22,1 млн. т. в 2019 г., что на 0,6 млн.т. (2,8%)  
выше показателя 2018 г., и на 1,1 млн.т. (5,2%) 
выше показателя 2018 г [2].  

Следует учитывать, что молочная сфера 
имеет одну важную особенность: результатом 
производства являются скоропортящиеся про-
дукты, реализация которых требует контроля их 
качества и безопасности, в том числе и исполь-
зования разного вида упаковки. Упаковка молоч-
ных продуктов непрерывно развивается вместе с 
достижениями в области материальных техноло-
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гий, которые, в свою очередь, являются ответом 
на запросы потребителей. До середины 1880-х 
годов молоко переливалось из больших банок в 
собственные емкости потребителя. Стеклянная 
молочная бутылка была изобретена в 1884 г. и 
стала основным упаковочным материалом 
вплоть до Второй мировой войны, когда были 
введены контейнеры из вощеной бумаги. Затем 
последовала бумага с пластиковым покрытием, 
которая стала преобладающей упаковкой. Стек-
лянные бутылки составляют менее 0,5%  про-
даж. Следует отметить, что основные требова-
ния нанесения на упаковку необходимой инфор-
мации о товаре – молоке и продуктах его пере-
работки, расфасованных в потребительскую та-
ру и реализуемых на территории стран Тамо-
женного союза в оптовой и розничной торговле 
регулируются Техническим регламентом Тамо-
женного союза ТР ТС 033/2013 «О безопасности 
молока и молочной продукции» [3]. На упаковке 
данной продукции должны быть отражены сле-
дующие параметры: наименование продукта, 
массовая доля жира в процентах, наименование 
и местонахождение изготовителя, масса нетто 
продукта или его объем, состав продукта с ука-
занием компонентного состава, пищевая цен-
ность, дата производства, срок годности и др. 
При этом, четкие требования к необходимости 
помещения данной информации о товаре и его 
изготовителе на лицевой или оборотной стороне 
его упаковки, в той или иной области (участке) 
потребительской тары в данном нормативно-
правовом документе не содержаться. В данной 
связи объем и вид маркировочной информации 
на упаковке продукции определяется каждым 
производителем самостоятельно, что создает 
трудности для потребителя при изучении раз-
личных упаковок молочной продукции и может 
привести к увеличению его временных затрат на 
принятие решения о покупке. Так, в ходе прове-
денных пилотных исследований в региональных 
торговых сетях, нами выявлено, что средняя 
продолжительность принятия решения о выборе 
конкретного молочного продукта в магазине или 
торговой организации, исходя из визуального 
изучения основных сведений о нем, располо-
женных на его упаковке, составляет около 10-
15 сек., что является недостаточным для полу-
чения основной информации о продукте и может 
быть неправильно трактовано потребителем. 

Целью данного исследования является 
анализ и оценка уровня информационной асим-
метрии на этикетках продуктов как атрибутов, 
подталкивающих потребителей к решениям о 
покупке 

Дизайн упаковки молока, как важного 
элемента при продвижении товара на рынок, 
исследовался как российскими, так и зарубеж-
ными ученые. В работе В.В. Кузьмича [4, с. 64] 
исследована эффективность использования ме-
ханизмов пунктуационного и шрифтового варьи-
рования, а также механизмов использования 
плоскости и пространства упаковки. Ученые В.В. 
Бова, В. В. Курейчик и др. [5] разработали про-
блемно-ориентированный генетический алго-
ритм упаковки, использование которого позволит 

обеспечить процесс нахождения оптимальных 
упаковочных решений за приемлемое время. 
Исследования, проведенные в работе [6], дока-
зывают неудовлетворенность потребителей, 
связанную с наличием излишней маркировочной 
информации, дублированием ее на упаковке 
пищевых продуктов, что усиливает «информаци-
онный шум» для потребителя и может ввести его 
в заблуждение. Стиль, цвет, композиция и гра-
фическая бренд-айдентика на упаковке молока 
изучалась Н.М. Сокольниковой и др. [7]. Зару-
бежные исследователи рассматривали упаковку 
в качестве элемента узнаваемости в процессе 
принятия решения о покупке и создания пози-
тивных ассоциаций с брендом [8]. Исследовани-
ем влияния визуальных элементов (цвет, ди-
зайн, упаковочный материал, размер и графика) 
и вербальных (информация о составе, жирности 
и стране происхождения) на упаковке молочной 
продукции в процессе принятия потребителями 
решения о ее покупке занимались ученые Дж. 
Шахрам [15], Дж. Хосейн и др [9]. Учеными дока-
зано, что визуальные элементы цвета на упаков-
ке молока, а также размещенные информацион-
ные факторы (этикетка) значительно влияют на 
поведение потребителей [10]. Таким образом, 
визуальные элементы упаковки являются носи-
телем информации, влияют на эмоции потреби-
теля, и, как следствие, определяют его поведе-
ние. Несмотря на значительное количество пуб-
ликаций по исследованию элементов на упаков-
ке товаров, все же присутствует несогласован-
ность отдельных национальных систем стандар-
тизации и сертификации продукции, несовер-
шенство, либо отсутствие, комплексного подхода 
к объему и размещению маркировочной инфор-
мации, что приводит к сложности для потреби-
теля при выборе качественного товара [11]. Та-
ким образом, несмотря на бесспорную значи-
мость использования упаковки в процессе ин-
формирования, все же есть объективная необ-
ходимость исследования когнитивного восприя-
тия потребителями маркировочной информации, 
и приемов по изменению контекста, т.е. среды, в 
которой потребитель принимает решения и реа-
гирует на стимулы, поскольку именно они имеют 
значительный потенциал воздействия на пове-
дение людей при малых издержках [12, с. 159]. 
Следует отметить, что сигналы, обращенные к 
имплинципным механизмам принятия решений, 
должны быть вещественными и доступными к 
восприятию. Обработка визуальной информа-
ции, представленной на упаковке, побуждает 
потребителя совершить покупку. При этом сти-
мулы, размещенные на упаковке (надписи, сло-
ганы, состав продукта и т.д.), могут вводить в 
заблуждения потребителей, представляя асси-
метричную информацию о товаре. 

Для проверки гипотезы о наличии инфор-
мационной асимметрии в воспринимаемой по-
требителями информации на упаковке, были 
проведены экспериментальные исследования 
образцов молока питьевого, представленных 
только в мягкой упаковке. Это обусловлено тем, 
что данный вид продукта является одним из 
наиболее предпочитаемых среди потребителей 
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крымского региона. Это подтверждается данны-
ми первичного маркетингового опроса, который 
был проведён перед нейромаркетинговым экс-
периментом. Полученные данные свидетель-
ствуют, что 32,61% потребителей сетевых ри-
тейлов, фирменных магазинов производителей 
молока, небольших магазинов в спальных райо-
нах предпочитает приобретать молоко в мягкой 
упаковке. 

Комплексный нейромаркетинговый экспе-
римент по исследованию визуального восприя-
тия потребителями маркировочной информации 
на мягкой упаковке молока и оценки уровня ин-
формационной асимметрии осуществлен с ис-
пользованием стационарного айтрекера (Eye-
tracker) VT 3mini с ПО EventID. Результирующие 
данные получались путем записи фиксации 
зрачка и движения глаза (саккады). В экспери-
менте участвовали 36 респондентов, которые 
были разделены на две группы испытуемых по 
18 человек (9 мужчин и 9 женщин) в возрасте от 
18 до 50 лет. Испытуемые были разделены на 
две группы: экспериментальную (18 человек) и 
контрольную (18 человек), равные по количеству 
мужчин и женщин. Испытуемым представлялся 
одинаковый стимульный материал, состоящий из 
10 визуальных картинок мягких упаковок молока 
региональных производителей, выполненный с 
разрешением 1920x1080 пикселей. Продолжи-
тельность визуального изучения стимульного 
материала не ограничивалась по времени. На 
лицевую и обратную стороны графически пред-
ставленных упаковок молока специально для 
целей данного эксперимента были нанесены 
ошибки, неточности и несоответствия в указан-
ных сведениях о жирности, весе, дате изготов-
ления и сроке годности, а также о номере реги-
страции ГОСТа.  

 В первой, экспериментальной группе, те-
стировались объективные нейрофизиологиче-
ские параметры визуального восприятия 10 упа-

ковок молока региональных производителей. На 
стимульном материале в определенных обла-
стях только для целей данного эксперимента 
были нанесены неточности, несоответствия в 
сведениях о весе, жирности, дате изготовления и 
сроке годности, ГОСТе. В экспериментальной 
группе исследовалось только визуальное изуче-
ние при выборе упаковки, при этом испытуемые 
заранее не знали о несоответствиях и ошибках 
на упаковке. Во второй группе – контрольной, 
стимульный материал протестирован на пред-
мет внимания к измененным зонам, при этом 
испытуемые знали о наличии неточностей и 
ошибок на упаковке. Визуальные картинки сти-
мульного материала (фото готового для реали-
зации молока в мягкой упаковке региональных 
производителей, расположенного на ровной по-
верхности белого цвета) подготовлены в одина-
ковых по световому режиму дня условиях, мак-
симально приближенных по визуальному вос-
приятию к условиям при его фактической вы-
кладке на нижних полках торгового прилавка в 
специально предназначенных лотках или корзи-
нах белого цвета или полностью прозрачных.  

Визуальные стимулы проецировались на 
24-дюймовый монитор с разрешением 
1920x1080 пикселей. Айтрекер располагался на 
расстоянии 600 мм от испытуемого. Угол коррек-
ции не превышал 0.5°, что соответствует по-
грешности порядка 5 мм. Алгоритм обнаружения 
для нахождения центра зрачка имеет надеж-
ность 98% с точностью для своего определения 
зоны ±1 мм. Результаты были обработаны с по-
мощью экономико-математических и статистиче-
ских методов анализа, реализуемых в среде 
SPSS и авторских расчетов. Данные, получен-
ные с айтрекера, перекодированы в карты визу-
альной значимости (тепловые карты) в програм-
ме OGAMA. Пример стимульного материала и 
количества фиксаций в определенных зонах упа-
ковки представлен на рис. 1. 

 

а) б) 
 
Рис. 1. Совокупные фиксации испытуемых экспериментальной группы (а) и контрольной (б) на ГОСТе, расположенном на лице-
вой и обратной стороне упаковки. 
 

В результате проведенного эксперимента 
был определен процент нахождения ошибок и 
неточностей по разным параметрам в экспери-

ментальной и контрольной группе, которые 
представлены в таблице 1. 
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Таблица 1 

Результирующие данные визуального изучения упаковки молока в экспериментальной и контрольной группе, % 
 

Параметр ошибки/неточности 
Экспериментальная группа Контрольная группа 

Мужчины Женщины Мужчины Женщины
Вес 0,0 0,0 44,4 88,9 
Дата, вверху упаковки 0,0 11,1 22,2 66,7 
Жирность 11,1 0,0 66,7 88,9 
Дата внизу упаковки 0,0 0,0 88,9 88,9 
ГОСТ 11,1 11,1 88,9 88,9 
Дата в центре упаковки 22,2 33,3 88,9 88,9 

 
Полученные результаты свидетельствуют 

о том, что испытуемые в экспериментальной 
группе, не зная о наличии ошибок и неточностей 
на упаковке,  не могли сопоставить имеющуюся 
на упаковке информацию, в результате чего % 
найденных ошибок минимален. Практически по 
всем параметрам, кроме даты, расположенной в 
центре упаковки, испытуемые не нашли имею-
щихся ошибок. Следует отметить, что в реаль-
ном процессе принятия решения о покупке по-
требитель тратит незначительное количество 
времени на изучении информации на упаковке, 
вследствие чего недобросовестные производи-
тели могут ввести его в заблуждение относи-
тельно веса, состава, ГОСТа, срока годности, 
жирности и др. параметров продукта, т.е. возмо-
жен факт наличия асимметричной информации. 

Испытуемые в контрольной группе после 
получения экспериментального задания на поиск 
ошибок тратили больше времени на визуальное 
исследование упаковки и сопоставление марки-
ровочной информации в среднем на 23,5% – 
мужчины и на 29% – женщины по сравнению с 
результатами экспериментальной группы, в ре-
зультате чего удельный вес найденных ошибок и 
неточностей увеличился, однако следует учиты-
вать, что в процессе реальной покупки такая 
задача, как поиск ошибок, не ставится и процесс 
потребительского выбора, в большей степени, 
аналогичен экспериментальной группе.  

Таким образом, в ходе проведенного 
нейромаркетингового эксперимента было дока-
зано, что в условиях наличия достаточно боль-
шого «информационного шума» как внутри тор-
гового зала, так и на упаковках продуктов, огра-
ниченности времени покупки, сложности выбора 
в условиях значительного количества представ-
ленного ассортимента, внимание потребителя 
рассеивается и присутствует выраженная ин-
формационная асимметрия в восприятии ин-
формации и атрибутов на упаковке товаров. Для 
снижения информационной загруженности и по-
вышения качества принимаемых решений отно-
сительно приобретения конкретных продуктов 
следует оптимизировать, в том числе на законо-
дательном уровне, количество размещаемой 
информации на упаковке, оптимизировать места 
ее размещения и используемый размер шрифта. 

 
Исследование выполнено при финан-

совой поддержке РФФИ в рамках научного 
проекта № 20-010-00473 А «Исследование 
информационной асимметрии на основе 
методов и алгоритмов нейромаркетинга». 
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