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Préambule

POURQUOI UN GUIDE SUR LE DEVELOPPEMENT DES COMMUNAUTES DANS LES REGIONS DE MONTAGNE?

Les destinations suisses situées dans les régions de mon-
tagne sont confrontées au défi d’animer leurs communes
si possible toute l'année. Le community building est une
approche qui permet de favoriser cette animation tout
au long de l'année en associant espace touristique et
cadre de vie.

Les membres d’'une communauté ont tendance a avoir
un sentiment d'union et dappartenance a une région
plus fort que les habitants, les résidents secondaires ou
les visiteurs qui ne font pas partie d'une communauté.
Dans certains cas, le sentiment dappartenance a une
communauté peut avoir une plus grande influence sur la
loyauté que la satisfaction quant au service offert! Ainsi,
la création d'une communauté forte présente un grand
potentiel pour les organisations de marketing de destina-
tion (DMO). Lambition devrait étre de se développer, en
tant que destination de montagne, en un point de ren-
contre inspirant entre les hotes, les habitants de la région
et les résidents secondaires. Si une destination parvient a
créer un réseau entre les acteurs touristiques et non tou-
ristiques, le nombre d’interactions ainsi que leur qualité
augmentent.2 Les rencontres et les interactions au sein
d’'une communauté ont donc le potentiel de contribuer a
l'animation d’une destination de montagne, d’atténuer les

fluctuations saisonniéeres et d'accroitre ainsi son attrac-
tivité et son rayonnement individuel. Les communautés
sont donc un élément central du développement du-
rable des destinations.

Le présent guide s'adresse aux DMO, aux communes ain-
si qu'a d'autres communautés d’intéréts et organisations
intéressées dans les régions de montagne qui souhaitent
renforcer et/ou créer des communautés dans leur ré-
gion. Le guide a pour but daider a prendre des mesures
possibles dans cette direction. Lobjectif consiste a dé-
velopper des communautés de maniére a ce qulelles
contribuent a augmenter lattractivité de la destination
de montagne et a renforcer ainsi le lien entre les habi-
tants, les résidents secondaires, les hétes ainsi que les
employés et les employeurs avec la destination.

Ce guide a été réalisé dans le cadre du projet Développe-
ment de communautés durables dans les destinations
de montagne, soutenu par Innotour (SECO). Il se base sur
les connaissances acquises au cours du projet dans dif-
férentes destinations de montagne. Cest la raison pour
laquelle le terme de destination de montagne est utilisé
ci-apres. Cela n'exclut pas lapplication du guide a d’autres
régions.

Avantage des communautés pour les régions de montagne

Une communauté solide favorise
léchange d’idées, la réflexion critique, la
diversification et le soutien mutuel.

Les entreprises locales bénéficient
d’une demande stable et d’'un
réseau professionnel.

PREAMBULE

Les propriétaires d’appartements qui
se sentent impliqués animent la région
également en dehors de la haute saison.

Les hotes ayant des liens sociaux sur
place reviennent plus souvent.



Qu’entend-on par
communautes?

Le terme de communauté est actuellement trés ten-
dance. Le community building a le vent en poupe, en
particulier dans le domaine des réseaux sociaux. Les dif-
férentes interprétations de ce terme sexpliquent par le
fait qu'il n'existe pas de définition universelle.

En général, les communautés se définissent comme un
réseau social d’individus en interaction les uns avec
les autres? Dans la littérature, la confiance mutuelle, les
intéréts communs, les identités et les objectifs partagés
sont cités comme des facteurs de définition.* Cela crée
un sentiment d’'appartenance. Les membres d’'une com-
munauté sont liés par un engagement coopératif et ré-
ciproque sur une base volontaire. Linteraction entre les
participants en est l'élément central.

La compréhension des communautés sur laquelle repose
ce guide se distingue des communautés de marques clas-
siques ainsi que des communautés de réseaux sociaux
purement numériques. Les communautés de marques,
telles qu'elles existent par exemple autour de produits
comme Starbucks, Lego ou Harley Davidson, se caracté-
risent par un produit ou un service qui occupe une place
centrale’ Laccent est mis sur la relation entre la marque
et la clientéle Les communautés de réseaux sociaux se
développent dans l'espace numérique autour d'un intérét
commun et se passent parfois totalement de rencontres

physiques.

Par contre, dans ce guide, les communautés sont com-
prises comme des communautés ayant une identité de
groupe, qui se forment dans les destinations de mon-
tagne dans différentes configurations composées d’habi-
tants, de résidents secondaires, d’hotes, demployés et/
ou demployeurs. Cette conception de la communauté
se caractérise par une identité propre, une organisation
propre active et une dynamique de communauté ainsi
que par une forte motivation intrinséque et une interac-
tion des membres. Dans ce cadre, la composante phy-
sique des rencontres et des échanges est essentielle.

Il est crucial de souligner que les communautés fonc-
tionnent de maniéres trés différentes et individuelles. La
création de communautés est un processus complexe,
aux multiples facettes sociales et aux modes de fonc-
tionnement difficiles a uniformiser. Néanmoins, ce guide
a pour but de présenter une approche possible de la ma-
niére dont les communautés peuvent étre renforcées ou
créées dans une destination de montagne.

La formation réussie de structures sociales et de commu-
nautés dépend de facteurs tres divers. Jusqua présent, la
proximité géographique jouait un réle particuliérement
central sur le plan traditionnel”

Ce guide ne se veut pas communautaire

Base de données clients

Réseau (en ligne)

Communauté de marques
Communauté sur les réseaux sociaux

Traitement des groupes cibles (touristiques)
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Le modéle de communauté Community Canvas de
Pfortmauller (2017) montre comment structurer et créer
des communautés efficaces® Le modeéle est ainsi divisé
en trois domaines: identité, expériences et structure.
Une compréhension commune de l'identité, caractérisée

Réles

Contenus

Regles

Expérience

Rituels

Expériences partagées

par des objectifs et des valeurs partagés, est toujours au
coeur du modeéle. Les expériences communes soulignent
lUimportance des rituels et des traditions, tandis que la
structure définit les bases organisationnelles et les pro-
cédures.

Organisation
Financement

Gestion des données

Structure

Objectif
Marque

Identité

Canaux et plateformes

Gestion / contréle

Valeurs

Définition du succés

Propre représentation d'apres Pfortmuller (2017).

Une communauté forte dispose d’une

identité partagée et d'un Lidentité constitue le centre de la communauté. Elle définit le but de la communauté
sentiment d’appartenance ainsi que ses valeurs et est étroitement liée au sentiment d’appartenance ressenti.

Motivation intrinseque

La communauté se nourrit de la motivation, de l'enthousiasme et du temps investi par ses

membres. Un réle particulier revient aux personnes clés qui sengagent, font avancer le
développement et entrainent les autres membres.

Rencontre et
mouvement

Ressources suffisantes

Une communauté forte vit de léchange actif et de linteraction entre ses membres. Elle se
caractérise par l'inspiration mutuelle, la rencontre et le mouvement.

Des ressources suffisantes: une communauté a besoin de ressources en temps, en espace

et en argent pour se constituer, sentretenir et perdurer dans le temps.

QUENTEND-ON PAR COMMUNAUTES?






Instructions pas a
pas Création d’'une
communauté

Les enseignements tirés de la pratique montrent que
le développement complet d'une communauté par
des communes ou des destinations touristiques est un
processus qui nécessite du temps et beaucoup de res-
sources. Parfois, il suffit de renforcer les communautés
existantes ou d'offrir des possibilités a bas seuil pour que
les personnes puissent se rencontrer et se mettre en ré-
seau autour d’'un théeme.

Important: la création et le renforcement de communau-
tés n'est pas une entreprise a court terme. Il sagit plu-
tot d'un développement a long terme qui demande du
temps et de la patience. Le cadre temporel ne peut guére

INSTRUCTIONS PAS A PAS CREATION D'UNE COMMUNAUTE

étre déterminé a l'avance avec précision, car il sagit d’'un
processus itératif qui grandit avec les personnes qui le
fagonnent.

En gardant cela a lesprit, nous allons donner ci-aprés
des instructions étape par étape aux destinations touris-
tiques et aux communes, ainsi qu'a d'autres communau-
tés d'intéréts intéressées, sur la maniére de créer et/ou
de renforcer une communauté dans une destination de
montagne.



Etape 1: analyse de l'état des lieux et définition d’un

théme central

RESPONSABILITE: ORGANISATION INITIATRICE (DMO, COMMUNE, ETC))

La premiére étape du processus de community building
est une analyse approfondie de l'état actuel de la desti-
nation de montagne. Des recherches et des analyses de
données peuvent étre utiles a cet égard (par exemple
sites Internet, segments de clientéle, bases de données
d'associations, stratégies de destinations/communau-
tés, analyses doffres). De méme, des entretiens ou des
discussions de groupes peuvent étre menés avec les ha-
bitants, les résidents secondaires et d'autres personnes
pertinentes. Lobjectif est d’identifier les structures exis-
tantes, les thémes actuels ainsi que les acteurs centraux.

Les communautés se forment souvent autour de thémes
spécifiques, d’intéréts communs ou méme de défis par-
tagés. Cette premiére étape consiste donc aussi a identi-
fier les besoins: quels sont les themes ou les problémes
qui enthousiasment ou préoccupent les gens sur place?

Il sagit d'identifier les points de départ existants pour les
communautés et d'étudier les communautés déja exis-
tantes. Dans le meilleur des cas, le community building
peut se baser sur une structure existante.

Cette premiére étape est essentielle, car c'est la que sont
posées les bases de la future communauté. Le théme
central de la communauté rassemble, donne du sens et
permet a la communauté dexister. Le lien avec le theme
commun crée a long terme un sentiment d'appartenance
des membres, qui a son tour crée une identite.

Une analyse approfondie de l'état actuel permet donc
non seulement de choisir le bon point de départ, mais
aussi de poser les bases d'une communauté vivante et
durable. Il convient de prévoir suffisamment de temps
pour l'état des lieux.

Exemple 1 tiré de la pratique

Dans une destination touristique, on constate dans le cadre de I’état des lieux que de nombreux
lits, notamment dans les résidences secondaires, restent inutilisés une grande partie de 'année.
Parallélement, on constate un faible échange entre les habitants et les résidents secondaires, ce
qui a des répercussions négatives sur les relations sociales. Ce constat conduit a 'identification
du théme central pour le processus de community building: le renforcement des échanges entre

les habitants et les résidents secondaires.

Exemple 2 tiré de la pratique

Dans une destination de montagne, la phase d’analyse révele qu'une partie de la population ne
ressent que peu de lien avec le patrimoine culturel de la région. Cette faible identification se ré-
percute sur la perception de la région et sur Pacceptation du tourisme.

Sur la base de ces conclusions, un théme central possible pour le processus de community buil-
ding se dessine: ’étude du patrimoine culturel en tant quélément fédérateur au sein de la com-

munauté.

A noter

La pratique a montré que les enquétes menées dans la destination sur «ce que vous voulez/ce dont vous
avez besoin» sont souvent formulées de maniére trop ouverte et naboutissent pas a des résultats concrets
ni a un engagement de la part des personnes interrogées. Souvent, il y a aussi une certaine lassitude vis-a-
vis des enquétes. En revanche, dans un cadre informel, un entretien personnel permet de cerner plus pré-
cisément les besoins et de susciter directement 'enthousiasme pour un théme et l'envie d’agir soi-méme.

COMMUNAUTES DANS LES DESTINATIONS DE MONTAGNE



Lecons tirées de la pratique

A Souvent, les communautés naissent de groupes qui se forment dans le cadre d’un projet (par
exemple, résoudre ensemble un probleme).

A Un besoin clairement identifié, une forte motivation intrinséque ou une pression ressentie
par les membres potentiels de la communauté agissent comme des moteurs décisifs pour
l'engagement et la participation. Les initiatives ne doivent pas étre poussées artificiellement!

Liste de controle

v/ Des points de départ concrets et/ou des défis et/ou des besoins dans la destination de mon-
tagne, qui peuvent servir de themes centraux potentiels pour la création d’'une communauté,

sont identifiés.

v/ On a vérifié s’il y avait déja des personnes ou des groupes s’intéressant au theme central

identifié.

Etape 2: définition des objectifs, des attentes et de la

compréhension des réles

RESPONSABILITE: ORGANISATION INITIATRICE (DMO, COMMUNE, ETC))

La deuxiéme étape consiste a définir clairement les ob-
jectifs généraux et les attentes en matiére de community
building. La question de lobjectif et de limpact doit étre
alors posée: quelle valeur ajoutée le community building
doit-il apporter? Les objectifs possibles peuvent étre,
par exemple, la consolidation de la cohésion sociale ainsi
gu’une plus grande animation de la destination de mon-
tagne. Ce nest que lorsque les motivations et les objectifs
sont clairement formulés que la communauté peut étre ac-
compagnée et développée de maniére ciblée.

En fonction de lobjectif fixé, il est possible de décider s'il

Liste de controle

munauté existante.

INSTRUCTIONS PAS A PAS CREATION D'UNE COMMUNAUTE

faut renforcer et développer une communauté déja exis-
tante ou en créer une nouvelle. Cette distinction influence
lorientation de la suite du processus et aide a choisir lap-
proche appropriée.

Un autre aspect important a clarifier concerne la compré-
hension du réle de l'organisation initiatrice. Il convient de
definir suffisamment tot si celle-ci est une partie active
de la communauté ou si elle agit en premier lieu comme
instance d'accompagnement en arriére-plan. Cette clari-
fication des roles crée une certaine transparence et aide
également a définir les responsabilités.

v/ Les objectifs généraux et les effets visés par le community building sont définis.

v Il a été défini si l'objectif était de créer une nouvelle communauté ou de renforcer une com-

v/ La compréhension du role de l'organisation initiatrice a été clarifiée.

v/ Les responsabilités et les processus au sein de l'organisation initiatrice sont réglés.




A Lecons tirées de la pratique

A Le développement de la communauté ne doit pas étre sous-estimé. Le processus exige de la
patience, des connaissances spécialisées et des compétences méthodologiques.

A La taille souhaitée de la communauté doit étre prise en compte des le début et s'orienter en
fonction de l'objectif — selon leffet souhaité, une petite communauté peut également étre
efficace.

A Les aspects relationnels tels que les sympathies, les sensibilités personnelles ou les relations
existantes ne doivent pas étre sous-estimés et doivent étre explicitement pris en compte - les
communautés sont basées sur I'interaction humaine.

A La gestion des attentes est un facteur de réussite essentiel pour garantir la motivation et la satisfac-
tion a long terme: il s’agit d’éviter de susciter de faux espoirs et de fixer des objectifs réalistes.

Renforcer une Développer une
communauté communauté

Wiy VI
'y’ \ 2R /

Situation de départ Il existe déja une communauté ou un Il n'existe pas encore de commu-
groupe d'intérét peu structuré sur un  nauté existante sur le théme central
théme central. choisi.

Objectif Consolider les structures existantes, Créer de nouveaux liens et
intensifier les échanges entre les échanges, initier la communauté

membres par différentes mesures

Exemples de mesures Activités communes, plateforme Identification de groupes cibles,
d’échange, événements formats de développement
Réle de lorganisation initiatrice Modération, soutien Initiative, développement

. Exemple tiré de la pratique

Dans une destination touristique, I’'analyse de Iétat des lieux de I’étape 1 a montré que de nom-
breux habitants se sentaient peu liés a 'ensemble de la commune. Cela sexplique notamment
par Pétendue de la région. C’est pourquoi l'objectif consiste a renforcer le sentiment de commu-
nauté par le biais d’'un community building dans la vallée. Il est décidé de donner de nouvelles
impulsions pour davantage de cohésion, 'organisation touristique locale soutenant le processus
en 'accompagnant.
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Etape 3: identification et recrutement des personnes clés

RESPONSABILITE: ORGANISATION INITIATRICE (DMO, COMMUNE, ETC))

Dans cette étape, il sagit d'identifier les personnes en-
gagées dans le community building et de les intégrer de
maniére ciblée dans la suite du processus. Ces personnes
clés jouent un role essentiel: elles agissent comme des
motivateurs et des multiplicateurs, font progresser ac-
tivement le développement de la communauté et la
maintiennent vivante. Ces personnes clés doivent étre
fortement liées au théme central choisi et étre prétes a
investir du temps et des ressources dans la communaute.
Clest justement dans la phase initiale que la communau-
té potentielle a besoin d’'une coordination intensive et
d'initiatives personnelles. Pour cela, il faut des personnes
qui prennent des responsabilités et entrainent le groupe
avec énergie et enthousiasme.

Liste de controle
sont identifiées.

quer activement ont été clarifiées.

A noter

Il est important de noter que tous les membres de la
communauté nont pas besoin doccuper une position
aussi active. Au sein de chaque communauté, il existe
différents réles: des membres trés engagés aux membres
plutot passifs. Il est toutefois essentiel que le noyau de la
communauté ne soit pas constitué d’une seule personne.
Lidéal est de disposer d’un petit groupe de personnes
clés engagées afin déviter le risque de dépendance vis-a-
vis d'individus isolés, et de construire la communauté de
maniére durable a long terme.

v/ Les personnes engagées dans la destination et susceptibles de devenir des personnes clés
v/ Les ressources temporelles ainsi que la volonté des personnes clés potentielles de s’impli-

v/ On s’assure que I'engagement et la responsabilité sont répartis entre plusieurs personnes afin
d’éviter les dépendances et d’assurer la viabilité a long terme.

Attention: selon la compréhension du role et l'objectif de I'organisation initiatrice (voir étape 2),
lorganisation initiatrice est également la personne clé.

Lecons tirées de la pratique

A Le succes de toute communauté dépend des personnes qui la font vivre.

A Le facteur temps est essentiel: il faut des personnes disposant de suffisamment de temps et
faisant preuve d’un certain engagement.

A Le travail relationnel compte: il vaut la peine de prendre le temps de sentretenir personnel-
lement.

A Lors du recrutement de personnes clés potentielles, il est utile de rendre visible la valeur
ajoutée d’'une communauté et de mettre Paccent sur les avantages (matériels, sociaux ou
idéaux).

A Si aucune personne clé ne peut étre trouvée ou si elle nassume pas ses responsabilités, le

INSTRUCTIONS PAS A PAS CREATION D'UNE COMMUNAUTE 3



processus doit éventuellement étre relancé (étape 1, par exemple 2).

A Dans les destinations ol les relations entre les personnes et les organisations sont com-
plexes, il peut étre utile de créer une carte de réseau qui représente visuellement les intéréts
et les dépendances des différents acteurs de la région. Il est ainsi plus facile d’identifier les
personnes intéressées et les responsabilités. (Matériel: voir la carte de réseau)

Exemple de carte de réseau

- Saisonniers .
Résidents Travailleurs

locaux frontaliers

Grande ﬂ Main-d’ceuvre
entreprise

Main-d’ceuvre
touristique

Habitants

Remontées Autres

mécaniques

Membres de
I’association Habitués

Résidents
secondaires

, Visiteurs a la
Indépendants journée

@ Grande entreprise de larégion @ DMO @ Remontées mécaniques
® Commune @ Entreprise  Associations / organisations

La carte du réseau peut varier dans sa présentation en fonction de la destination. Le format daffichage doit étre défini individuellement en fonction de lobjectif.
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Etape 4: planification de l'activation de la communauté

RESPONSABILITE: ORGANISATION INITIATRICE (DMO, COMMUNE, ETC.) AVEC PERSONNE(S) CLE(S)

Une fois que la recherche des thémes est terminée, que
la compréhension des roles et les objectifs ont été deéfi-
nis et que les personnes clés ont été identifi¢es, il sagit
maintenant de planifier et de développer des mesures
concrétes pour l'activation et/ou le développement de la
communauté. Selon s'il s'agit de développer une commu-
nauté existante ou d’en créer une nouvelle, les approches
peuvent étre légérement différentes. Dans tous les cas,
lobjectif est d'encourager de maniére ciblée la mise en
réseau et ‘échange entre les membres potentiels et de
donner ainsi la premiére impulsion pour la création ou la
réactivation de la communaute.

Les personnes clés jouent un role central dans cette étape

Type de communauté Objectif

Communauté existante Activation et développe-
ment

Nouvelle communauté Etablissement des premiers

contacts, mise en confiance

@ A noter

muns).

Liste de controle

DN N NN

INSTRUCTIONS PAS A PAS CREATION D'UNE COMMUNAUTE

et devraient étre activement impliquées dans la planifi-
cation. Elles contribuent largement a ce que les activités
prévues soient congues de maniére pratique et soute-
nues par la communauté. Lorganisation initiatrice joue
plutot un réle de modérateur et de soutien dans cette
étape: elle garantit par exemple les conditions-cadres et
les ressources nécessaires. Le soutien ciblé des personnes
clés avec les ressources nécessaires peut renforcer leur
motivation et leur donner l'assurance nécessaire a la prise
de responsabilités. En outre, il convient de penser aux
risques potentiels et aux difficultés.

Selon le type de communauté, différentes mesures d'ac-
tivation peuvent étre utiles:

Mesures d’activation appropriées

+ Ateliers pour faire le point
+ Développement commun de la communauté

+ Enquétes sur les besoins

+ Ateliers de projet
» Réunions de lancement animées

+ Formats participatifs (par exemple échanges, réu-
nions de réseau, manifestations thématiques)

Cette étape ne concerne pas les activités ultérieures de la communauté (par exemple randon-
nées communes, tours a vélo, patisserie). Il s’agit ici de développer des mesures pour qu'une
communauté se forme ou se développe par exemple créer des possibilités de rencontre entre
les membres potentiels de la communauté, organiser des ateliers pour définir des objectifs com-

v/ Des mesures appropriées pour activer la communauté sont prévues.

Des conditions-cadres appropriées sont mises en place pour activer la communauté.
Les ressources nécessaires sont mises a disposition pour les personnes clés.

Les ressources nécessaires sont assurées pour les mesures d’activation.

Les limites possibles ainsi que les risques et les difficultés ont été identifiés.




A Lecons tirées de la pratique

Un aspect important est 'identification et la mise a disposition des ressources nécessaires. Il
s’agit par exemple:

A des ressources humaines, par exemple sous la forme d’'une personne de contact (pour la
préparation, 'échange, l'organisation, 'expertise, le conseil, etc.)

A des ressources financieres (par exemple contributions de la DMO ou de la commune, spon-
soring, subventions)

A des infrastructures (par exemple locaux appropriés, matériel)

A des ressources techniques (par exemple support informatique, outils de gestion des don-
nées)

A des ressources sociales (par exemple acces a des partenariats, réseaux)

A des ressources politiques (par exemple disponibilité des organes politiques)

A noter

Meéme si la liste des ressources nécessaires peut sembler longue et que certains risques ou limites
peuvent étre identifiés, il vaut la peine d’aborder cette étape avec une attitude constructive. Il
est utile de penser en termes de possibilités plutot que d’obstacles - c’est-a-dire en utilisant des
formulations telles que «oui, et» plutdt que «oui, mais». Cette ouverture desprit favorise les so-
lutions créatives et constructives.

Exemple 1 tiré de la pratique

Un atelier est prévu pour inviter et réunir des membres potentiels sur le theme central identifié.
L'objectif est de favoriser les échanges, de créer des relations entre les participants et de jeter les
bases de la création ultérieure d'une communauté.

Exemple 2 tiré de la pratique

Une enquéte en ligne est prévue pour activer un groupe d’intérét déja vaguement constitué. L'ob-
jectif de cette enquéte est d’en savoir plus sur les besoins, les intéréts et les attentes des membres
potentiels de la communauté. Les résultats servent de base pour développer des mesures qui
répondent aux besoins réels. En méme temps, l'enquéte donne une premiére impulsion a l'acti-
vation, car les participants se penchent activement sur le sujet.
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Etape 5: mise en ceuvre de activation de la communauté

RESPONSABILITE: PERSONNE(S) CLE(S), SI BESOIN AVEC LORGANISATION INITIATRICE (DMO, COMMUNE, ETC.) EN

ARRIERE-PLAN

Cette étape concerne la mise en ceuvre des mesures
d’activation prévues a l'étape 4. Lobjectif central de ces
mesures est de promouvoir [‘échange et lengagement
entre les membres potentiels d'une communauté a créer
ou a renforcer, ceci afin de renforcer le réseau, la cohé-
sion et la confiance entre les membres.

Liste de controle

A partir de cette étape, lorganisation initiatrice passe
au second plan et confie la responsabilité principale du
community building a la ou aux personne(s) clé(s). Tou-
tefois, en fonction des besoins, elle peut continuer a ap-
porter son soutien — par exemple par la modération, la
mise a disposition de ressources telles que des locaux ou
l'aide a la communication.

v/ Les mesures prévues a 'étape 4 (par exemple atelier, enquéte sur les besoins) ont été mises
en ceuvre par les personnes clés — avec le soutien de I'organisation initiatrice, si besoin.

Etape 6: formation et organisation de la communauté

RESPONSABILITE: PERSONNE(S) CLE(S) ET COMMUNAUTE, SI BESOIN AVEC UORGANISATION INITIATRICE (DMO,

COMMUNE, ETC.) EN ARRIERE-PLAN

Dans l'idéal, a cette étape, une communauté sest formée
— sur la base des liens créés a l‘étape 5 — ou un groupe de
membres potentiels de la communauté sest réuni autour
d’un théme central. A partir de ce point, la responsabilité
incombe de plus en plus aux personnes clés et a la com-
munauté elle-méme.

Lobjectif est maintenant que la communauté continue
de grandir, de se structurer et d’agir de maniére de plus
en plus autonome. Cela passe par l'engagement de la ou
des personne(s) clé(s) ainsi que par la participation active
des membres. Lorganisation initiatrice passe au second
plan et nassume, dans l'idéal, qu'un réle de soutien, par
exemple en mettant a disposition des ressources telles
que des locaux ou en accompagnant certaines activités
sur le plan de la communication.

Au cours de cette phase, la communauté doit «ap-

prendre a marcher toute seule»: elle planifie et organise
ses propres activités et congoit activement son dévelop-
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pement. Pour qu'une communauté viable a long terme
puisse se former, il faut qu'elle soit entretenue en perma-
nence et que des échanges réguliers aient lieu entre les
membres. Ce n'est quainsi que le sentiment de commu-
nauté pourra se consolider et que la communauté pourra
déployer ses effets dans la destination de montagne.

Il est également essentiel de garantir a long terme les res-
sources et les structures nécessaires au maintien durable
de la communauté.

Une communauté qui fonctionne a également besoin
d’un suivi actif: Le nombre de membres actifs augmente-
t-il? Quel est le niveau d'engagement? Comment réagir
aux retours d’information afin de développer la commu-
nauté de maniére ciblée? Différentes méthodes peuvent
étre utilisées pour le suivi, par exemple des sessions de
feedback réguliéres entre les membres. De tels retours
permettent d’identifier les besoins a un stade précoce et
de prendre les mesures qui s'imposent.



Remarques

Dans cette phase, le Community Canvas de Pfortmiiller® peut fournir une orientation utile: com-
munity-canvas.org et community-weaving.org.

Liste de controle

v/ La responsabilité et la planification des mesures et des activités au sein de la communauté
ont été confiées a la communauté ou aux personnes clés.

v/ 1l a été clarifié dans quelle mesure la communauté en formation continuera a étre soutenue
par lorganisation initiatrice — dans la mesure ou cela est possible et souhaité —, par exemple
en mettant a disposition des ressources telles qu’une infrastructure adaptée.

Exemple pratique 1: communauté des résidents
secondaires

De trés nombreuses résidences secondaires ont été construites a Andermatt au cours des der-
niéres années. (étape 1) Afin de remplir la commune toute 'année et ainsi de 'animer toute I'an-
née, Andermatt Swiss Alps AG (ASA), en tant qu'organisation initiatrice et personne clé, sest fixé
comme objectif de mettre davantage en contact les résidents secondaires entre eux, pour créer
des amitiés et des liens qui les motiveront a séjourner plus souvent et plus longtemps dans la
destination. (étapes 2 et 3)

Tout d’abord, les résidents secondaires ont été interrogés pour savoir s’ils souhaitaient avoir
plus déchanges et de contacts avec d’autres résidents secondaires et, si oui, sous quelle forme.
Sur la base des réactions, PASA a introduit différentes possibilités de rencontres personnelles,
par exemple des apéritifs dans un bar local, un Town Hall (réunion d’information et d’échange)
régulier. (étapes 4 et 5)

Des plateformes de rencontre et d’échange ont ainsi été créées. Ce coup de pouce a permis a
des résidents secondaires engagés de se réunir en une communauté d’événements et dorganiser
désormais de leur propre initiative des activités régulieres pour les résidents secondaires — un
soutien de ’ASA n’est pas nécessaire dans ce cas. (étape 6)

Exemple pratique 2: communauté de promenade

Gréce a I'analyse de ’état des lieux, le val Bregaglia a pris conscience qu’il fallait créer davantage
de liens entre les habitants et la commune, qui se répartit sur plusieurs petits hameaux, et qu’il
fallait en méme temps créer davantage de possibilités de rencontre pour les habitants et les rési-
dents secondaires. (étape 1)

C’est alors que Bregaglia Engadin Turismo, organisation initiatrice et personne clé, a eu I'idée
d’organiser une fois par mois une simple promenade de deux heures, chaque promenade devant
mener a un hameau différent de la région. De cette maniére, les habitants, mais aussi les résidents
secondaires (notamment les personnes dgées) devaient entrer en contact les uns avec les autres
et (re)découvrir ensemble la région. La promenade avait pour but de créer une atmosphere de
rencontre décontractée et informelle tout en favorisant la santé. (étapes 2 et 3)
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Bregaglia Engadin Turismo a fourni les guides pour les promenades et s’est occupé de leur orga-
nisation, de leur réalisation et de la communication. (étapes 4 et 5)

Grace aux rencontres réguliéres, des liens devraient idéalement se créer peu a peu entre les par-
ticipants, au-dela des promenades organisées. La communauté de promenade devrait a Pavenir
sorganiser elle-méme et entreprendre également d’autres activités en commun. Le nombre de
participants est (encore) faible lors des premiéres promenades organisées pendant I'été. A ce
stade, Bregaglia Engadin Turismo ne peut pas encore retirer son soutien ni donner son autono-
mie a la communauté en cours de création. (étape 6)

L’exemple montre le défi d’évaluer si une offre visant a créer une communauté a besoin de plus
de temps pour se faire connaitre et étre acceptée ou si cela n’est pas utile pour atteindre I'objectif
fixé.

Lecons tirées de la pratique

A Transfert de responsabilités: il convient de clarifier suffisamment tot la durée pendant la-
quelle les personnes clés exerceront leurs roles et la maniere dont une éventuelle transition
personnelle peut étre organisée afin d’assurer la continuité.

A Le community building prend du temps: la création et le développement d'une communau-
té n'est pas un processus linéaire, mais peut se développer par phases, au ralenti. Patience,
persévérance et réflexion a long terme sont essentielles.

A Flexibilité et agilité plutdt que mise en ceuvre rigide: le processus de community building
ne se déroule pas selon un schéma fixe. Il est important d’étre ouvert aux adaptations dyna-
miques afin de pouvoir réagir aux changements.

A En fonction de la compréhension du role et de I'objectif de I'organisation initiatrice et/ou si
lorganisation initiatrice est également la personne clé, lorganisation initiatrice (par exemple
DMO, commune) reste plus longtemps engagée dans la communauté de maniere active.

Le mouvement par la rencontre et inversement

Une communauté forte poursuit des objectifs communs et vit de I'inspiration et du dynamisme
de ses membres. Des possibilités déchange régulieres sont essentielles pour que la communauté
puisse continuer a se développer.

Pas de communauté sans rencontre: la rencontre est la base de '’échange, de la coopération et
de la solidarité. Les rencontres et les événements physiques, en particulier, renforcent les liens et
favorisent la cohésion. Pour que cet échange réussisse, il faut instaurer égalité, droit de parole et
confiance. Une communauté en mouvement repose sur louverture aux nouvelles idées et sur une
culture de la participation. Les membres doivent pouvoir apporter leurs impulsions et contribuer
ainsi au développement.

Pas de communauté sans mouvement: une communauté qui ne bouge pas perd son impact
et son pouvoir d’attraction. Le mouvement est synonyme de développement et de progression
collective — souvent en relation étroite avec 'identité de la communauté, en particulier lorsqu’il
est axé sur la résolution d’un probléme ou d’un besoin commun. Le partage d’expériences et 'ap-
prentissage mutuel favorisent ce processus.

Le mouvement suit donc la rencontre et vice versa.
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Etape 7: suivi et organisation du retrait

RESPONSABILITE: ORGANISATION INITIATRICE (DMO, COMMUNE, ETC.) EN COLLABORATION AVEC LA(LES) PER-

SONNE(S) CLE(S)

La derniére étape consiste a vérifier si les objectifs définis
a létape 2 ont été atteints. Une communauté sest-elle
formée dans la destination de montagne? Les effets et
les objectifs souhaités ont-ils été atteints?

Pour répondre a ces questions, il faut un suivi structu-
ré, idéalement élaboré et réalisé en collaboration avec
les personnes clés ou la communauté. Les retours des
membres de la communauté sont essentiels a cet égard.
Les indicateurs possibles peuvent étre de nature quan-
titative (par exemple nombre de membres actifs, acti-
vités realisées) ou qualitative (par exemple dévelop-
pement de la confiance, autogestion, engagement des

Liste de controle

membres, qualité/intensité des liens, satisfaction vis-a-vis
de la communauté, développement des relations et des
connaissances).

Parallelement, il convient de clarifier la suite. Lorganisa-
tion initiatrice reste-t-elle présente en tant que soutien,
ou la responsabilité est-elle entierement transférée a la
communauté?

Un retrait délibéré de l'organisation initiatrice exige une
phase de transfert clairement réglementée, au cours de
laquelle les taches, les responsabilités, les contacts et, le
cas échéant, les ressources sont délégués.

v/ La réalisation des objectifs (comparaison avec les objectifs définis a ’étape 2) est vérifiée.

v/ En option: le retrait de I'organisation initiatrice de la communauté est planifié de maniére
structurée et les éventuelles transmissions sont assurées.

Lecons tirées de la pratique

A Retrait: il convient de clarifier suffisamment t6t la maniére dont un éventuel retrait de l'or-
ganisation initiatrice peut étre organisé, sans pour autant porter atteinte a la pérennité de la

communauté.

A Le suivi est certes important (également pour justifier 'ensemble du processus) mais peut
s’avérer difficile, car le succes des communautés est parfois difficilement quantifiable ou me-
surable, repose sur de nombreux facteurs non contraignants et n’apparait souvent quapres

une longue période.

Exemple pratique: communauté de 1’é€cole de peinture

L’analyse de I’état des lieux dans le val Bregaglia a montré que le patrimoine culturel de la région
recele un grand potentiel pour créer de nouveaux espaces de rencontre pour les habitants, les
résidents secondaires et les visiteurs. (étape 1) L'objectif était donc constituer une communauté
vivante et intergénérationnelle grace a cette base culturelle commune. (étape 2)

Un point de départ a pu étre rapidement identifié: en 2023, Romano Giovanoli a ouvert une école
de peinture a Vicosoprano. (étape 3) Celle-ci offrait un lien idéal avec les objectifs identifiés. Bre-
gaglia Engadin Turismo a décidé de soutenir de maniére ciblée la création de cette communauté
naissante, notamment par des mesures de communication. De plus, des moyens financiers ont
pu étre organisés via différentes fondations pour des cours de peinture gratuits pour les enfants.

(étapes 4 et 5)
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Cette promotion ciblée et la mise en évidence d’'une communauté naissante ont rapidement
porté leurs fruits. Depuis, de plus en plus de personnes — jeunes et moins jeunes — se retrouvent
régulierement pour peindre ensemble. (étape 6)

Bregaglia Engadin Turismo a pu se retirer de son role actif - un exemple réussi de la maniere
dont un soutien ponctuel peut favoriser une communauté durable et vivante. (étape 7)
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Etape 1

Analyse de la situation
actuelle (AS-IS)

» Quels sont les themes qui pas-
sionnent ou intéressent les gens?

Quels sont les points de départ
existants?

Quels théemes ressortent de 1'ana-
lyse?

Etape )

Objectifs et attentes

» Quels sont les principaux objectifs
et attentes en matiere de construc-
tion communautaire?

Theme central

» Quel theme est ressorti de I'ana-
lyse de la situation actuelle pour la
construction/le développement de
la communauté?

Approche
communautaire

» Souhaitez-vous créer une nouvelle
communauté ou renforcer une
communauté existante?

Role de l'organisation

» Quel est le role de I'organisation
qui a lancé l'initiative?

Quelles responsabilités internes et
quels processus doivent étre pris
en compte?

Etape 4

Planifier 1'activation de

la communauté

» Quelles mesures devraient étre
mises en ceuvre pour activer la
communauté?

Ressources

» Quelles sont les ressources né-
cessaires, lesquelles sont déja
disponibles et comment sont-elles
garanties?

Personnelles
Financiéres
Infrastructurelles
Sociales

Personnes clés

>

Qui, au sein de la destination, peut
étre considéré comme une per-
sonne clé pour le theme central?

Fiche de travail
Community Building

Risques et obstacles

» Quels sont les risques ou les
conflits potentiels?

Quelles sont les conditions gé-
nérales nécessaires a la mise
en ceuvre des mesures prévues,
lesquelles sont déja en place et
comment sont-elles garanties?

Mise en ceuvre
I'activation de la
communauté

» Au cours de cette étape, les me-
sures d'activation prévues a l'étape
4 sont mises en ceuvre.

Formazione e sviluppo
della community

» Au cours de cette étape, le Com-
munity Canvas de Pfortmiiller peut
fournir une orientation utile.

Suivi

» Comment la réalisation des objec-
tifs est-elle vérifiée?

Retait

» Sur la base de quels critéres de sui-
vi décide-t-on si et quand la com-
munauté peut devenir autonome?
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