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Интенсивное развитие технологий производства пищевых продуктов, расширение рынков сбыта продуктов питания отдельных производителей приводит к использованию в производстве пищи все большего количества пищевых добавок. Часть пищевых добавок оценивается специалистами как безвредные для здоровья человека, однако в производстве пищи используются и добавки, потребление которых связывается с высоким уровнем риска ухудшения здоровья. Часто это добавки синтетические, искусственного происхождения, с более низкой стоимостью по сравнению с натуральными добавками. 
Высокий уровень асимметрии информации между продавцами и покупателями о качественных характеристиках продуктов питания создают условия для возникновения проблемы неблагоприятного отбора на рынках продуктов питания. Обязательная маркировка продукта может выступать одним из инструментов снижения асимметрии информации на российском рынке продуктов питания. 
Весной 2012 года нами было проведено эмпирическое исследование, направленное на изучение поведения производителей в отношении информирования потребителей продуктов питания. Предметом исследования являлась информация на упаковках продуктов питания и способы ее предоставления, метод исследования – контент-анализ. 
Были сформированы и изучены четыре группы продуктов питания: 

–  молочные продукты: молоко, сливки, сметана, масло (38 наименований); кисломолочные продукты (24 наименования);

–  кондитерские изделия: конфеты, пирожное, печенье, рулет, хлопья (15 наименований); шоколад плиточный (13 наименований);
–  мороженое (26 наименований);

–  майонезные соусы (45 наименований).

Все производители продуктов питания, представленных в выборках, формально исполняют требования закона «О защите прав потребителей», на упаковках продуктов ими предоставлена вся информация, регламентированная законом и техническими регламентами (при наличии таковых), на основании которой потребитель может делать выбор в пользу приобретения продукта питания или отказа от него. 
Шрифт размером 1,5 мм и более, удобный для прочтения и восприятия информации потребителем, используют: 100% и 46% производителей молочной продукции соответственно; 26% и 15% производителей кондитерских изделий соответственно; 50% производителей мороженого; 47% производителей майонезов. Имеют возможность увеличить размер шрифта с целью улучшения восприятия информации потребителем, но не используют ее: 0% и 46% производителей молочной продукции соответственно; 68% и 69% производителей кондитерских изделий соответственно; 50% производителей мороженого; 54% производителей майонезов. 

На изучаемых упаковках продуктов питания содержится информация о следующих количествах пищевых добавок: молочные продукты – 0 и от 0 до 13 (в среднем 6) соответственно; кондитерские изделия – от 1 до 10 (в среднем 4) и от 2 до 5 (в среднем 3) соответственно; мороженое – от 1 до 19 (в среднем 7); майонезные соусы – от 3 до 19 (в среднем 9). При описании пищевых добавок в большем числе случаев производители используют химическое название вещества или общее название группы пищевых добавок. Доли производителей, не использующих Е-код при описании пищевых добавок: 100% и 83% производителей молочной продукции соответственно; 68% и 8% производителей кондитерских изделий соответственно; 50% производителей мороженого; 54% производителей майонезов (6 брендов из 9 представленных в выборке).
В целом нанесение обязательной маркировки на упаковку продуктов питания создает условия для снижения асимметрии информации. Однако форма предоставления информации о качественных характеристиках продуктов примерно в половине случаев не является удобной для восприятия этой информации потребителями, или не является полной, или требует от потребителя дополнительных специальных знаний.
