Бренд Байкала: возможности или ограничения?

Озеро Байкал долгое время считалось (да и сегодня среди многих считается) ограничителем для развития экономики Бурятии. В правительстве России и Бурятии, а также в научной среде более 15 лет наиболее популярной темой была тема т.н. «Байкальского фактора» - оценка затрат, которые несет экономика ввиду исполнения норм Федерального Закона об охране озера Байкал. Особняком при этом вставала тема о предельно-допустимых экологических нагрузках, возникающих в результате экономической деятельности на территории побережья. 
С одной стороны, по оценкам ученых, байкальский фактор составляет до 30, в некоторых отраслях до 40% в стоимости продукции. Причем основу экономики Бурятии составляют предприятия оборонной промышленности, машиностроения и минерально-сырьевого комплекса.

С другой стороны, вопросы экономического развития Байкальской территории с каждым годом принимают стратегическое значение с точки зрения формирования геополитики России.  
Сегодня тема озера зазвучала по-иному в связи с решением Правительства РФ о создании туристической зоны «Байкал» международного значения. При численности населения Бурятии менее 1 млн. человек и проектной мощностью зоны 1 млн. туристов в год это принципиальное изменение структуры экономики республики.

Но формирование такой зоны – прежде всего инструмент для развития экономики. Сам процесс развития и достижения поставленных задач представляется достаточно неопределенным как в во временной перспективе, так и в понимании конечных результатов. Эта неопределенность связана, в первую очередь, с проблемой формирования соответствующего бренда Байкала на этой территории, его управлением, развитием и наполнением. 
Какие же возникают вопросы при оценке подходов в формировании бренда Байкала? 
1. Что должно стать основанием для бренда «Байкал», или ОБЪЕКТОМ бренда?

1. Бренд  географической территории

2. Бренд природной территории (памятник природного наследия ЮНЕСКО)

3. Бренд экономики байкальских территорий
2. Кто должен выступить в качестве СУБЪЕКТА бренда, взять на себя функции управления процессом формирования и развития брендом?
1. Уровень субъекта федерации (Республика Бурятия)

2. Межрегиональный уровень (субъекты федерации, входящие в природную зону Байкала – Иркутская область, РБ, Забайкальский Край)

3. Федеральный уровень – управляющая компания по развитию туристической зоны «Байкал»
3. Кто является основным потребителем бренда Байкал?
- международное сообщество

- бизнес

- народы России

- местное население

Рассмотрим эти вопросы более детально.

1. ОБЪЕКТ БРЕНДА
Байкал наиболее известен мировому сообществу как географический объект. Это самое большое и глубокое пресноводное озеро в мире. В водосборную зону Байкала входят территории Иркутской Области, Бурятии, Читинской области (Забайкальского края), Монголии. Это 25% мировых запасов пресной воды.

Мировую известность Байкал приобрел после включения его ЮНЕСКО в 1992 году в список объектов мирового природного наследия. После этого был принят единственный в своем роде федеральный закон об охране озера Байкал. Закон наложил существенные ограничения на ведение производственно-хозяйственной деятельности вблизи озера, ввел систему зонирования территории вокруг озера (центральная экологическая зона - 12 км. от берега, где производственная деятельность запрещена в принципе,  буферная зона и зона атмосферного влияния).

Привязка имени (пока еще не бренда) Байкала к экономике – наиболее слабое место на сегодняшний день. Когда мировое сообщество, экологи бьют тревогу за состояние озера, обращают внимание на него как на стратегический ресурс человечества, сложно говорить о развитии экономики, особенно сырьевой направленности на его территории. Между тем минерально-сырьевые запасы Бурятии также носят стратегический характер и представляют несомненный интерес для инвесторов.

Новая для нас тема «Байкал как туристско-рекреационная территория» также содержит в себе противоречия. С одной стороны, туризм на Байкале – это понятно, перспективно и экономически выгодно. С другой стороны, развитие инфраструктуры туризма также требует значительных вмешательств в экологию Байкала. Увеличение в разы рекреационной нагрузки на побережье озера без должной организации и управления этим процессом несомненно приведет к негативным экологическим последствиям.
Два примера. 1. Строительство дороги к территории определенной под туристскую зону уже вызвала скандал и протесты со стороны экологов и местного населения. Строители оставили за собой горы мусора, а также слили на почву несколько десятков тонн мазута, который весной при таянии снега попал в озеро Котокель (озеро-сателлит Байкала, расположен в 5 км от его берега, непосредственно входит в туристическую зону).

2. Побережье Байкала – это федеральные земли. Точнее земли гослесфонда, в полномочия которого входит санитарная защита леса и  охрана от незаконных вырубок. Также федеральное законодательство заботится о равном и свободном доступе населения к местам массового отдыха. При этом в полномочиях ни органов местного самоуправления, ни органов государственной власти, ни органов экологического надзора не входят полномочия по сбору, утилизации и  очистке побережья Байкала, а все чаще и акватории озера, от бытового мусора. 

Итог – на побережье отдыхают все (в основном диким способом), убирает горстка энтузиастов-общественников. Побережье сплошь завалено мусором, организованные свалки населенных пунктов, расположенных на побережье озера также переполнены, т.к. не рассчитаны на такие нагрузки. А строительство мусороперерабатывающего завода в  пределах транспортной доступности и устройство территории для организаций свалок также ограничивается природоохранным законодательством. 
Недавнее предложение нового Президента Республики Бурятия г-на Наговицина передать побережье в частные руки для наведения порядка в этом вопросе вызвало резкую критику со стороны федеральных природоохранных органов – оно идет в разрез с существующим законодательством. Однако проблема на самом деле существует, растет и значительно снижает возможности формирования бренда Байкала как экологической территории.
2. УПРАВЛЕНИЕ БРЕНДОМ.
И все-таки Байкал – это международный, российский или региональный бренд? И кто должен заниматься вопросами, связанными с его формированием?

Если мы рассмотрим уровень республики Бурятия, то конечно, от эффективной работы ее Правительства и муниципальных органов власти зависит решение многих вопросов. Но с другой стороны полномочия субъектов федерации сегодня ограничивают деятельность Правительства и администраций в этом вопросе. 
И Байкал это все-таки не только Бурятия. Если вы заглянете в Интернет и в поиске наберете «отдых на Байкале», то там вы найдете в основном предложения иркутских туристических фирм. И не потому, что в Иркутской области также есть рекреационные ресурсы, связанные с Байкалом. Их там нет. Просто именно иркутяне сегодня контролируют и управляют туристическим потоком, идущим на Байкал. Они взяли на себя управленческие функции и соответственно получают основную маржу. Бурятия получает мусор.

Поэтому Байкал – это де-факто межрегиональный объект управления.

Запуск процесса создания на нашей территории особой экономической зоны туристско-рекреационного типа говорит о необходимости формирования уже международного туристического бренда Байкал. Тогда функции управления процессом брендирования Байкала должна взять на себя федерация, а точнее созданная недавно управляющая компания по развитию турзоны. Но есть опасение, что ее полномочия также не безграничны, а круг первоочередных интересов вполне очерчен – это освоение федеральных ресурсов (строительство инженерной инфраструктуры), и правила участия частного бизнеса в развитии зоны (где, что и сколько строить).

Выпадает огромный пласт организационных и культурных вопросов включения территории и ее населения в процесс развития: готовность муниципалитетов к принятию туристов – разработка генпланов с учетом увеличивающегося в разы турпотока, концепций развития транспортной инфраструктуры, обеспечение профессиональными подготовленными кадрами. Вопросы безопасности туристов, вопросы повышения общей культуры гостеприимства среди местных жителей также актуальны. Ощущения комфорта и безопасности пребывания на территории не решаются только лишь фискальными методами. Требуется изменение культурных норм, смена стереотипов, переориентация предпочтений местного населения относительно выбираемых профессий, образа жизни и т.д. А это все очень длительные процессы.
И каким образом будет сниматься противоречие между задачами развития современной туристской инфраструктуры и сохранением экологии на побережье?
4. ПОТРЕБИТЕЛИ бренда
Для определения круга основных потребителей важно понять, какое отношение сформировалось к Байкалу со стороны потенциальных участников этого процесса.
Отношение к Байкалу

- международного сообщества – уникальное озеро, которое необходимо сохранить в нетронутом виде для будущих поколений. Его святейшество Далай-Лама XIV еще в 1993 году высказывал мнение, что Территория Байкала является сакральным сердцем человечества, которое нужно беречь.  

- федеральных властей – рекреационная зоны международного значения
- местных властей и жителей – хочется хорошо жить и иметь возможность зарабатывать. Экологические ценности для большинства достаточно абстракты, в теории не отвергаются, на практике нарушаются 
- историческое предназначение – Их-Зориг «Великий Запрет», во времена Чингисхана: на территориях, прилегающих к Байкалу было нельзя заниматься скотоводством, земледелием, воевать, наносить урон природе. Она использовалась для восстановления сил, лечения, наслаждения природой. С тех времен у коренных народов, живших на территории Байкала до 18 века – укоренившееся экологическое сознание, шаманизм как религия, построенная на поклонении природе. Буддизм в последующем включил самые главные ценности в свою систему. И сейчас на территории имеется много священных мест, тревожить которые представляется достаточно проблематичным, т.к. часто после вмешательства в природу мы встречаемся с ответной реакцией, научными знаниями пока необъяснимыми. 

Поэтому если делать ставку на потребителей – мировое сообщество, то внутреннее содержание бренда Байкал, его стратегическое наполнение будут диктовать нам совершенно определенные действия по отношению к самому Байкалу, к экономике на байкальских территориях, к его населению. 
Экологический бренд Байкала практически исключает антропогенное вмешательство в природную среду, исключает крупные производства, исключает массовый туризм.

Инвестиционно привлекательный бренд Байкала либо должен игнорировать экологический фактор (что скорее всего невозможно), либо находиться в постоянном поиске компромиссов. 

Опять же важно понимать не только КТО потребители нашего бренда, но и КАКИЕ они. 

Возвращаясь к теме развития туристической зоны:

- мы хотим организовать Байкальский Куршавель (курорт для людей с неограниченными финансовыми возможностями и потребностями)
- мы хотим организовать престижный туризм для продвинутых, создать ареол причастности туристов к сохранению уникального озера, к развитию культур народов, проживающих возле него
- мы хотим быстро заработать деньги и организовать массовый туризм не заботясь о последствиях

- мы ничего на самом деле организовывать не хотим, хотим лишь освоить выделяемые федеральный ресурсы.
Несмотря на всю нелепость последней гипотезы, если мы не начнем проводить работу по брендированию территории Байкала, мы можем получить именно это. 

Бренд Байкала для нас должен стать не только средством повышения узнаваемости территории и привлечения к ней внимания со стороны туристов и инвесторов. Бренд должен стать осмысленным отношением к тому наследию, которое мы получили от своих предков и пониманием того, как им по-умному распорядиться. 
И мы приглашаем все заинтересованное сообщество присоединиться к дискуссии по данному вопросу.
Шодорова Н.М., к.э.н., со-Председатель Бурятского регионального отделения Общероссийской ОО «Деловая Россия»

