О. А. Бабкина 
Московский государственный университет имени  М. В. Ломоносова

ФЕНОМЕН «УБЫВАНИЯ» РЕГИОНОВ В КОНТЕКСТЕ ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО МАРКЕТИНГА 

В связи с множеством трактовок понятия «регион», уточнения требует введенный в научный обиход в рамках международного исследовательского проекта «Убывающие города» (Официальный сайт проекта «Убывающие города». – www.shrinkingcities.com – 31.08.2011) термин – «убывающий регион», который можно определить как  территорию, характеризующуюся совокупностью естественных и исторически сложившихся экономико-географических условий, на которую оказывают воздействие схожие деформационные процессы, приводящие к упадку инфраструктуры,  массовой безработице и миграции населения,  утрате сложившихся социально-культурных комплексов. Хрестоматийным примером в данном случае является г. Детройт в США, с 1950-х гг. численность населения которого сократилась на 61%( Анциперова М. Что убило Детройт и почему все вдруг заговорили об урбанистике? – www.theoryandpractice.ru – 27.08.2011).
Результаты исследований, проводившихся с целью изучения данного феномена, показывают, что причины «убывания» носят глобальный характер и связаны с переходом к так называемому «информационному обществу». Иными словами, все убывающие регионы объединяет то, что ранее они являлись процветающими промышленными центрами, а после переориентации экономики и вследствие удешевления процесса производства, не справились с конкуренцией и начали приходить в упадок. 
С течением времени стало очевидно, что «убывающие» регионы могут преодолеть кризисные явления, повысив свою инвестиционную привлекательность. Исследователи отмечают: «Удобное географическое положение или обилие полезных ископаемых уже не гарантируют территории экономический успех, поэтому необходимо срочно осваивать маркетинговые технологии» (Буханцева С.Н. Формирование бренд-капитала территории // Рекламный рынок и PR в России: проблемы и перспективы. Международная научно-практическая конференция: материалы и доклады. – Воронеж: НПЦ «Научная книга», 2011. С. 21). Достичь этого можно, в частности, путем продвижения региона как самостоятельного бренда, который отражал бы его основные конкурентные преимущества и отвечал требованиям современной экономической ситуации.
