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VYorwort

WARUM EIN LEITFADEN ZUR ENTWICKLUNG VON COMMUNITIES IN BERGREGIONEN?

Schweizer Destinationen in Bergregionen stehen vor der
Herausforderung, ihre Gemeinden méglichst ganzjéhrig
zu beleben. Ein Ansatz, um diese ganzjahrige Belebung zu
fordern und gleichzeitig Tourismus und Lebensraum zu
verbinden, ist das Community Building.

Mitglieder einer Community haben tendenziell ein star-
keres Zusammengehorigkeits- sowie Zugehorigkeitsge-
fuhl zu einer Region als Einheimische, Zweitheimische
oder Gaste, die keiner Community angehoren. Dies
kann so weit gehen, dass in manchen Féllen das Gemein-
schaftsgefuhl einen grésseren Einfluss auf die Loyalitat
hat als die Zufriedenheit mit dem angebotenen Service!
Somit birgt der Aufbau einer starken Community gros-
ses Potenzial fur Destinationsmanagementorganisatio-
nen (DMOs). Der Anspruch sollte darin bestehen, sich
als Bergdestination zu einem inspirierenden Treffpunkt
zwischen Gasten, Einheimischen und Zweitheimischen
zu entwickeln. Gelingt es einer Destination, ein Netzwerk
zwischen touristischen und nicht-touristischen Akteuren
zu schaffen, steigt sowohl die Anzahl der Interaktionen
als auch deren Qualitat.2 Die Begegnungen und Interak-
tionen innerhalb einer Community haben so das Potenzi-
al, zur Belebung einer Bergdestination beizutragen, saiso-
nale Schwankungen zu lindern und somit die Attraktivitat

und individuelle Ausstrahlung zu steigern. Communities
sind daher ein zentraler Bestandteil der nachhaltigen Ent-
wicklung von Destinationen.

Der vorliegende Leitfaden richtet sich an DMOs, Ge-
meinden sowie weitere interessierte Interessensgemein-
schaften und Organisationen in Bergregionen, welche
Communities in ihrer Region starken und/oder aufbauen
mochten. Der Leitfaden soll Hilfestellung fur mogliche
Schritte in diese Richtung bieten. Das Ziel ist es, Commu-
nities so zu entwickeln, dass sie dazu beitragen, die An-
ziehungskraft der Bergdestination zu erhéhen und damit
die Verbundenheit der Einheimischen, Zweitheimischen,
Gaste sowie Arbeitnehmenden und Arbeitgebenden mit
der Destination zu starken.

Der Leitfaden ist im Rahmen des von Innotour (SECO)
geforderten Projekts Entwicklung nachhaltiger Com-
munities in Destinationen in Bergregionen entstanden.
Er basiert auf Erkenntnissen, die im Verlauf des Projekts
in verschiedenen Bergdestinationen gewonnen wurden.
Aus diesem Grund wird nachfolgend jeweils der Begriff
der Bergdestination verwendet, dies soll jedoch eine An-
wendung des Leitfadens in anderen Regionen nicht aus-
schliessen.

Nutzen von Communities fiir Bergregionen

Eine starke Community fordert Ideenaustausch,
kritische Auseinandersetzung, Diversifikation
und gegenseitige Unterstiitzung.

Lokale Unternehmen profitieren
von einer stabilen Nachfrage und
einem professionellen Netzwerk.

VORWORT

Wohnungsbesitzerinnen und -besitzer,
die sich eingebunden fiihlen, beleben die
Region auch ausserhalb der Hochsaison.

Giste mit sozialen Bindungen vor
Ort kommen héufiger wieder.



Was sind

Communities?

Der Ausdruck Community liegt derzeit im Trend. Beson-
ders im Social Media Bereich hat das Community Buil-
ding Hochkonjunktur. Die verschiedenen Auslegungen
des Begriffs sind darauf zurtickzufuhren, dass es keine
allgemeingultige Definition gibt.

Allgemein werden Communities als ein organisiertes,
soziales Netzwerk von miteinander in Interaktion ste-
henden Individuen definiert? In der Literatur werden
gegenseitiges Vertrauen, gemeinsame Interessen, geteilte
Identitaten und Ziele als definierende Faktoren genannt.
So entsteht ein Zusammengehorigkeitsgefuhl. Die Mit-
glieder einer Community verbindet ein kooperatives und
wechselseitiges Engagement auf freiwilliger Basis. Die In-
teraktion unter den Teilnehmenden ist dabei das zentrale
Element.

Das diesem Leitfaden zugrunde liegende Verstandnis von
Communities grenzt sich von klassischen Marken-Com-
munities sowie rein digitalen Social-Media-Communities
ab. Marken-Communities wie sie beispielsweise rund um
Produkte wie Starbucks, Lego oder Harley Davidson be-
stehen, zeichnen sich durch ein Produkt oder einen Ser-
vice aus, der im Mittelpunkt steht® Der Fokus liegt auf
der Beziehung zwischen der Marke und der Kundschaft®
Social-Media-Communities entwickeln sich im digitalen
Raum rund um ein gemeinsames Interesse und kommen

teilweise ganz ohne physische Begegnungen aus.

Im Gegensatz dazu werden Communities in diesem Leit-
faden als Gemeinschaften mit einer Gruppenidentitat
verstanden, die sich in Bergdestinationen in unterschied-
lichen Konstellationen aus Einheimischen, Zweitheimi-
schen, Gasten, Arbeitnehmenden und/oder Arbeitge-
benden bilden. Dieses Community-Verstandnis zeichnet
sich durch eine eigene Identitat, eine aktive Eigengestal-
tung und Dynamik der Gemeinschaft sowie durch eine
starke intrinsische Motivation und Interaktion der Mit-
glieder aus. Die physische Komponente der Treffen sowie
des Austausches untereinander ist dabei essenziell.

Es ist entscheidend zu betonen, dass Communities sehr
unterschiedlich und individuell funktionieren. Das Bilden
von Communities ist ein komplexer, sozial vielschichtiger
Prozess mit schwer zu vereinheitlichenden Funktionswei-
sen. Dennoch soll in diesem Leitfaden ein moglicher An-
satz aufgezeigt werden, wie Communities in einer Berg-
destination gestarkt oder aufgebaut werden kénnen.

Die erfolgreiche Bildung von sozialen Strukturen und Ge-
meinschaften hangt von verschiedensten Faktoren ab.
Traditionell besonders zentral war dabei bisher die raum-
liche Nahe”

Nicht als Community versteht dieser Leitfaden

» Kundenstamm
(Online-)Netzwerk
Marken-Community
Social-Media-Community

(Touristische) Zielgruppenbearbeitung
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Das Community-Modell Community Canvas von Pfort-  meinsames Verstandnis von Identitat, das sich durch ge-
maller (2017) zeigt auf, wie erfolgreiche Communities  teilte Ziele und Werte auszeichnet. Gemeinsame Erfah-
strukturiert und aufgebaut werden kénnen® Das Modell  rungen unterstreichen die Bedeutung von Ritualen und
ist dabei in die drei Bereiche Identitat, Erfahrungen und  Traditionen, wahrend die Struktur die organisatorischen
Struktur eingeteilt: Im Mittelpunkt steht stets ein ge-  Grundlagen und Ablaufe definiert.

Rollen Organisation

Inhalte Finanzierung

Regeln Datenmanagement

Erfahrung Struktur

Ziel

Rituale Marke Kanile und Plattformen

Fuhrung

Identitét Steuerung

Werte
Erfolgsdefinition

Geteilte Erlebnisse

Eigene Darstellung in Anlehnung an Pfortmauller (2017).

Eine starke Community verfiigt iiber

Geteilte Identitait und  Die Identitat bildet den Mittelpunkt der Community. Sie definiert das Ziel der Gemein-
Zugehérigkeitsgefiihl schaft sowie deren Werte und ist eng verknupft mit dem empfundenen Zugeharigkeits-

gefuhl.
Intrinsische Die Community wird genahrt von der Motivation, Begeisterung sowie der investierten
Motivation Zeit der Mitglieder. Eine besondere Rolle kommt den Schlusselpersonen zu, die sich enga-

gieren, die Entwicklung vorantreiben und die anderen Mitglieder mitreissen.

Begegnung und Eine starke Community lebt vom aktiven Austausch sowie der Interaktion zwischen ihren

Bewegung Mitgliedern. Sie zeichnet sich durch gegenseitige Inspiration, Begegnung und Bewegung
aus.

Ausreichende Ausreichende Ressourcen: Eine Community benétigt zeitliche, raumliche und finanzielle

Ressourcen Ressourcen fur den Aufbau, die Pflege und den langfristigen Bestand.

WAS SIND COMMUNITIES? 7






Schritt-fur-

Schritt Anleitung
Community-Aufbau

Die Erkenntnisse aus der Praxis zeigen, dass der komplet-
te Neuaufbau einer Community durch Gemeinden oder
Tourismusdestinationen ein zeitaufwandiger und res-
sourcenintensiver Prozess ist. Manchmal reicht es auch
schon, bestehende Gemeinschaften zu starken oder nie-
derschwellig die Moglichkeit zu bieten, wie sich Personen
zu einem Thema begegnen und vernetzen kénnen.

Wichtig: Der Aufbau und die Starkung von Communities
ist kein kurzfristiges Unterfangen. Es handelt sich viel-
mehr um eine langfristige Entwicklung, die Zeit und Ge-
duld erfordert. Der zeitliche Rahmen lasst sich im Voraus

SCHRITT-FUR-SCHRITT ANLEITUNG COMMUNITY-AUFBAU

kaum genau bestimmen, da es sich um einen iterativen
Prozess handelt, der mit den Menschen wéchst, die ihn
gestalten.

Mit diesem Wissen im Hinterkopf soll nachfolgend eine
Schritt-fur-Schritt Anleitung gegeben werden fur Touris-
musdestinationen und Gemeinden sowie weitere inter-
essierte Interessensgemeinschaften, wie eine Commu-
nity in einer Bergdestination gebildet und/oder gestarkt
werden kann.



Schritt 1: IST-Analyse und Kernthema finden

VERANTWORTUNG: INITIERENDE ORGANISATION (DMO, GEMEINDE ETC))

Der erste Schritt im Community Building-Prozess ist eine
grundliche IST-Analyse der Bergdestination. Hierbei kon-
nen Recherchen und Datenanalysen hilfreich sein (z. B.
Webseiten, Gastesegmente, Vereinsdatenbanken, Desti-
nations-/Gemeindestrategien, Angebotsanalysen). Eben-
so konnen Interviews oder Fokusgruppen-Gesprache mit
Einheimischen, Zweitheimischen und weiteren relevan-
ten Personen durchgefuhrt werden. Ziel ist es, vorhande-
ne Strukturen, aktuelle Themen sowie zentrale Akteure
zu identifizieren.

Communities bilden sich oft rund um bestimmte The-
men, gemeinsame Interessen oder auch geteilte Heraus-
forderungen. In diesem ersten Schritt geht es deshalb
auch um die Ermittlung der Bedurfnisse: Welche Themen
oder Probleme begeistern oder beschaftigen die Men-
schen vor Ort? Es sollen bestehende Ansatzpunkte fur
Communities identifiziert sowie schon existierende Ge-

Beispiel 1 aus der Praxis

meinschaften untersucht werden. Im besten Fall kann fur
das Community Building auf etwas Bestehendem aufge-
baut werden.

Dieser erste Schritt ist zentral, da hier das Fundament der
zukunftigen Community gelegt wird. Das Kernthema der
Community verbindet, wirkt sinnstiftend und gibt der
Community ihre Existenzgrundlage. Uber die Verbindung
zu dem gemeinsamen Thema entsteht langfristig auch
das Zugehorigkeitsgefuhl der Mitglieder, welches wiede-
rum Identitat schafft.

Eine fundierte IST-Analyse hilft also nicht nur, den rich-
tigen Ansatzpunkt zu wahlen, sondern auch die Basis fur
eine lebendige und nachhaltige Gemeinschaft zu legen.
Fur die IST-Analyse sollte entsprechend ausreichend Zeit
eingeplant werden.

In einer Tourismusdestination wird im Rahmen der IST-Analyse festgestellt, dass zahlreiche
Betten, insbesondere in Zweitwohnungen, einen Grossteil des Jahres ungenutzt bleiben. Gleich-
zeitig zeigt sich ein geringer Austausch zwischen Einheimischen und Zweitheimischen, was
sich negativ auf das soziale Miteinander auswirkt. Diese Erkenntnis fiihrt zur Identifikation des
Kernthemas fiir den Community Building-Prozess: die Stirkung des Austausches zwischen Ein-

heimischen und Zweitheimischen.

Beispiel 2 aus der Praxis

In einer Bergdestination zeigt sich im Rahmen der Analysephase, dass ein Teil der Bevolkerung
nur wenig Bezug zum kulturellen Erbe der Region empfindet. Diese geringe Identifikation wirkt
sich auf die Wahrnehmung der Region und auf die Tourismusakzeptanz aus.

Auf Grundlage dieser Erkenntnisse wird ein mogliches Kernthema fiir den Community Buil-
ding-Prozess sichtbar: die Auseinandersetzung mit dem kulturellen Erbe als verbindendes Ele-

ment innerhalb der Gemeinschaft.

Zu beachten

Die Praxis hat gezeigt, dass Umfragen in der Destination zu «was wollt/braucht ihr?» oft zu offen
formuliert sind und zu keinen konkreten Ergebnissen und Engagement bei den Befragten fiihrt.
Oft besteht auch eine gewisse Umfragemiidigkeit. In einem informellen Rahmen kénnen hinge-
gen in einem personlichen Gespréch die Bediirfnisse genauer abgeholt sowie direkt Begeisterung
fiir ein Thema und fiir das selbst Aktivwerden ausgelost werden.

COMMUNITIES IN BERGDESTINATIONEN



Learnings aus der Praxis

A Oft entstehen Communities aus Gruppen, die sich im Zusammenhang mit einem Projekt
bilden (z. B. gemeinsames Losen einer Problemstellung).

A Ein klar erkennbares Bediirfnis, eine starke intrinsische Motivation oder ein empfundener
Leidensdruck der potenziellen Community-Mitglieder wirken als entscheidende Treiber fiir
Engagement und Beteiligung. Initiativen sollten nicht kiinstlich forciert werden!

Checkliste

v/ Konkrete Ansatzpunkte und/oder Herausforderungen und/oder Bediirfnisse in der Bergdes-
tination, die als potenzielle Kernthemen fiir den Aufbau einer Community dienen konnen,

sind identifiziert.

v/ Es wurde iiberpriift, ob es bereits bestehende Personen oder Gruppierungen gibt, die sich
fiir dieses identifizierte Kernthema interessieren.

Schritt 2: Ziele, Erwartungen und Rollenverstandnis

definieren

VERANTWORTUNG: INITIERENDE ORGANISATION (DMO, GEMEINDE ETC))

Im zweiten Schritt geht es darum, die ubergeordneten
Ziele und Erwartungen an das Community Building klar zu
definieren. Dabei soll die Frage nach dem Zweck und der
Wirkung gestellt werden: Welcher Mehrwert soll durch das
Community Building entstehen? Mogliche Zielsetzungen
kénnen beispielsweise die Festigung des sozialen Zusam-
menhalts sowie eine starkere Belebung der Bergdestination
sein. Nur wenn die Beweggrunde und Zielvorstellungen klar
formuliert sind, kann die Community zielgerichtet begleitet
und weiterentwickelt werden.

Aufgrund des gesetzten Ziels, kann entschieden werden, ob

Checkliste

Community verfolgt werden.

SCHRITT-FUR-SCHRITT ANLEITUNG COMMUNITY-AUFBAU

eine bereits bestehende Community gestarkt und weiter-
entwickelt oder eine neue Community aufgebaut werden
soll. Diese Unterscheidung beeinflusst die Ausrichtung des
weiteren Prozesses und hilft, die passende Herangehens-
weise zu wahlen.

Ein weiterer wichtiger zu klarender Aspekt betrifft das
Rollenverstandnis der initiierenden Organisation. Es sollte
fruhzeitig definiert werden, ob diese ein aktiver Teil der
Community ist, oder ob sie primar als begleitende Instanz
im Hintergrund agiert. Diese Rollenklarung schafft Transpa-
renz und hilft auch bei der Definition der Zustandigkeiten.

v Die iibergeordneten Ziele und mit dem Community Building angestrebten Effekte sind festgelegt.

v/ Es wurde definiert, ob ein Community-Neuaufbau oder die Starkung einer bestehenden

v/ Das Rollenverstiandnis der initiierenden Organisation wurde geklart.

v/ Die Zustindigkeiten und Prozesse innerhalb der initiierenden Organisation sind geregelt.




240 Learnings aus der Praxis

A Der Community-Aufbau ist nicht zu unterschétzen. Der Prozess erfordert Geduld, Fachwis-
sen und methodische Kompetenzen.

A Die angestrebte Grosse der Community sollte von Anfang an mitgedacht werden und sich
an der Zielsetzung orientieren - je nach gewiinschter Wirkung, kann auch eine zahlenmis-
sig kleine Community zielfiihrend sein.

A Zwischenmenschliche Aspekte wie Sympathien, personliche Befindlichkeiten oder beste-
hende Beziehungen sollten nicht unterschitzt und explizit einbezogen werden — Communi-
ties basieren auf menschlicher Interaktion.

A Das Erwartungsmanagement ist ein zentraler Erfolgsfaktor, um langfristige Motivation und Zufrie-
denheit zu sichern: Es gilt, keine falschen Hoffnungen zu wecken und realistische Ziele zu setzen.

Starkung einer Neuaufbau einer
Community Community

Wiy VI
'y’ \ 2R /

Ausgangslage Eine lose verbundene Gemeinschaft  Es gibt noch keine bestehende
oder Interessensgruppe zu einem Kern- Gemeinschaft zu dem gewahlten
thema ist bereits vorhanden Kernthema

Ziel Bestehende Strukturen festigen, Aus-  Neue Verbindungen und Austausch

tausch der Mitglieder mittels verschie- schaffen, Gemeinschaft initiieren
dener Massnahmen intensivieren

Beispielhafte Massnahmen Gemeinsame Aktivitaten, Austausch-  Identifikation von Zielgruppen, Auf-
plattform, Events bauformate
Rolle der initiierenden Organisation Moderierend, unterstitzend Initiierend, aufbauend

~© Beispiel aus der Praxis

In einer Tourismusdestination zeigte sich in der IST-Analyse von Schritt 1, dass sich viele Ein-
heimische wenig mit der Gesamtgemeinde verbunden fiihlen. Dies unter anderem auch auf-
grund der Weitldufigkeit des Gebiets. Daher wird das Ziel gesetzt, durch Community Building
im Tal das Gemeinschaftsgefiihl zu starken. Es wird entschieden, neue Impulse fiir mehr Zusam-
menbhalt zu setzen, wobei die lokale Tourismusorganisation den Prozess begleitend unterstiitzt.

12 COMMUNITIES IN BERGDESTINATIONEN



Schritt 3: Schliisselpersonen identifizieren und anwerben

VERANTWORTUNG: INITIIERENDE ORGANISATION (DMO, GEMEINDE ETC.)

In diesem Schritt geht es darum, engagierte Personen fir
das Community Building zu identifizieren und gezielt in den
weiteren Prozess einzubinden. Diese Schliisselpersonen uber-
nehmen eine tragende Rolle: Sie wirken als Motivatoren und
Multiplikatoren, treiben den Community-Aufbau aktiv voran
und halten die Gemeinschaft lebendig. Solche Schlusselper-
sonen sollten stark mit dem gewahlten Kernthema verbunden
und bereit sein, Zeit und Ressourcen in die Community zu in-
vestieren. Gerade in der Anfangsphase braucht die potenzielle
Gemeinschaft intensive Koordination und persénliche Initiati-
ve — dafir braucht es Menschen, die Verantwortung tiberneh-

men und die Gruppe mit Energie und Begeisterung mitziehen.

Es ist wichtig anzumerken, dass nicht alle Community-Mitglie-
der eine so aktive Position ibernehmen mussen. Innerhalb
jeder Community gibt es unterschiedliche Rollen — von sehr
engagierten bis zu eher passiven Mitgliedern. Entscheidend
ist jedoch, dass der Kern der Community nicht nur aus einer
Einzelperson besteht. Ideal ist eine kleine Gruppe von enga-
gierten Schlusselpersonen, um das Risiko einer Abhangigkeit
von Einzelpersonen zu vermeiden und die Gemeinschaft lang-
fristig nachhaltig aufzubauen.

Checkliste

v/ Engagierte Personen in der Destination, die sich als Schliisselpersonen eignen, sind identifiziert.

v/ Zeitliche Ressourcen sowie die Bereitschaft der potenziellen Schliisselpersonen, sich aktiv
einzubringen, wurden abgeklart.

v/ Es ist sichergestellt, dass das Engagement und die Verantwortung auf mehrere Personen ver-
teilt sind, um Abhangigkeiten zu vermeiden und die langfristige Tragfahigkeit sicherzustellen.

Zu beachten

Achtung: Je nach Rollenverstindnis und Ziel der initiierenden Organisation (siehe Schritt 2) ist
die initiierende Organisation auch die Schliisselperson.

Learnings aus der Praxis
A Der Erfolg jeder Community steht und fallt mit den Personen, die sie mit Leben fiillen.

A Der Zeitfaktor ist entscheidend: Es braucht Personen mit zeitlicher Kapazitdt sowie einer
gewissen Verbindlichkeit.

A Beziehungsarbeit zahlt: Es lohnt sich, sich Zeit fiir personliche Gespréache zu nehmen.

A Bei der Anwerbung moglicher Schliisselpersonen hilft es, den Mehrwert einer Community
sichtbar zu machen und den Nutzen (materiell, sozial oder ideell) zu betonen.

A Wenn keine Schliisselperson gefunden werden kann oder diese ihrer Verantwortung nicht
nachkommt, muss der Prozess gegebenenfalls erneut gestartet werden (Schritt 1 bspw. 2).

A Besonders in Destinationen mit komplexen Organisations- und Personenverhiltnissen kann
es helfen, eine Netzwerkkarte zu erstellen, welche die Interessen und Abhéngigkeiten der ver-
schiedene Akteure in der Region visuell darstellt. So konnen interessierte Personen sowie auch
Verantwortlichkeiten einfacher ausfindig gemacht werden. (Material: siehe Netzwerk-Karte)

SCHRITT-FUR-SCHRITT ANLEITUNG COMMUNITY-AUFBAU 3



Beispiel Netzwerkkarte

Saisonnieres .
Einpendler

Ortsansassige

Arbeitskrafte

grosses
Unter-

- Tourismus-

arbeitskrafte

Berg- Einheimische

bahnen

Welitere

Vereins-
mitglieder .
Stammgaste

Zweit-

" heimische

Unabhiangige .
Tagesgaste

@ Grosses Unternehmen in der Region @ DMO @ Bergbahnen
® Gemeinde @ Unternehmen  Vereine / Organisationen

Die Netzwerkkarte kann sich je nach Destination in ihrer Darstellung unterscheiden. Das Darstellungsformat ist je nach Zweck individuell festzulegen.
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Schritt 4: Community-Aktivierung planen

VERANTWORTUNG: INITIIERENDE ORGANISATION (DMO, GEMEINDE ETC.) ZUSAMMEN MIT SCHLUSSELPERSON(EN)

Nachdem die Themenfindung abgeschlossen, das Rol-
lenverstandnis und die Ziele definiert sowie die Schlus-
selpersonen identifiziert wurden, geht es nun darum,
konkrete Massnahmen zur Aktivierung und/oder zur
(Weiter-)Entwicklung der Community zu planen und zu
entwickeln. Je nachdem, ob es sich um die Weiterent-
wicklung einer bestehenden Community oder um den
Aufbau einer neuen Gemeinschaft handelt, kénnen sich
die Herangehensweisen leicht unterscheiden. Ziel ist es
in jedem Fall, die Vernetzung und den Austausch unter
den potenziellen Mitgliedern gezielt zu férdern und so-
mit den ersten Anstoss fur die Bildung bzw. Reaktivierung
der Community zu geben.

Die Schlusselpersonen tbernehmen in diesem Schritt eine

Community-Typ Ziel

Bestehende Community Aktivierung und Weiterent-

wicklung

Neue Community
trauensbildung

Zu beachten

Checkliste

D U N N NN

SCHRITT-FUR-SCHRITT ANLEITUNG COMMUNITY-AUFBAU

Aufbau erster Kontakte, Ver-

zentrale Rolle und sollten aktiv in die Planung eingebunden
werden. Sie tragen wesentlich dazu bei, dass die geplanten
Aktivitaten praxisnah gestaltet und von der Community
getragen werden. Die initiierende Organisation tbernimmt
in diesem Schritt eher eine moderierende und unterstut-
zende Funktion: Sie stellt beispielsweise die notwendigen
Rahmenbedingungen und Ressourcen sicher. Die gezielte
Unterstutzung der Schliisselpersonen mit den benétigten
Ressourcen kann deren Motivation starken und die nétige
Sicherheit geben, um Verantwortung zu ubernehmen. Zu-
dem sollte in diesem Schritt auch der moglichen Risiken
sowie Stolpersteine gedacht werden.

Je nach Community-Typ kénnen unterschiedliche Mass-
nahmen zur Aktivierung sinnvoll sein:

Geeignete Massnahmen zur Aktivierung

* Workshops zur Standortbestimmung
* Gemeinsame Weiterentwicklung der Community

+ Umfragen zur Bedurfniserhebung

* Projektwerkstatten
* Moderierte Auftaktveranstaltungen

* Partizipative Formate (z. B. Austauschgefasse,
Netzwerktreffen, thematische Veranstaltungen)

In diesem Schritt geht es nicht um die spateren Aktivititen der Community (z. B. gemeinsame Wan-
derungen, Bike-Touren, Backen). Es geht hier darum, Massnahmen zu entwickeln, damit sich eine
Community iiberhaupt formt oder weiterentwickelt (z. B. Begegnungsméglichkeiten der potenziel-
len Community-Mitglieder schaffen, Workshops zur gemeinsamen Zieldefinition arrangieren).

Geeignete Massnahmen zur Aktivierung der Community sind geplant.

Geeignete Rahmenbedingungen zur Aktivierung der Community sind geschaffen.
Die benoétigten Ressourcen fiir die Schliisselpersonen sind bereitgestellt.

Die benoétigten Ressourcen fiir die Aktivierungsmassnahmen sind gesichert.

Es wurden mogliche Grenzen sowie Risiken und Stolpersteine identifiziert.




A

Learnings aus der Praxis

Ein wichtiger Aspekt ist die Identifikation und Bereitstellung der benétigten Ressourcen. Dazu
zahlen beispielsweise:

A Personelle Ressourcen z. B. in Form einer Ansprechperson (fiir Vorbereitung, Austausch,
Organisation, Expertise, Beratung usw.)

A Finanzielle Ressourcen (z. B. Beitrage der DMO oder Gemeinde, Sponsoring, Fordergelder)
A Infrastrukturen (z. B. geeignete Raumlichkeiten, Materialien)

A Technische Ressourcen (z. B. IT-Unterstiitzung, Tools fiir Datenmanagement)

A Soziale Ressourcen (z. B. Zugang zu Partnerschaften, Netzwerken)

A DPolitische Ressourcen (z. B. Bereitschaft politischer Gremien)

Zu beachten

Auch wenn die Liste der benétigten Ressourcen lang scheinen mag und sich einige Risiken oder
Grenzen identifizieren lassen, lohnt es sich, mit einer konstruktiven Haltung an diesen Schritt
heranzugehen. Es hilft, in Moglichkeiten, statt in Hindernissen zu denken - also mit Formulie-
rungen wie «Ja, und» statt einem «Ja, aber». Diese offene Denkweise fordert kreative und kon-
struktive Losungen.

Beispiel 1 aus der Praxis

Ein Workshop wird geplant, um zu dem identifizierten Kernthema potenzielle Mitglieder ein-
zuladen und zusammenzubringen. Ziel ist es, den Austausch zu férdern, Beziehungen zwischen
den Beteiligten aufzubauen und die Grundlage fiir eine spdtere Bildung einer Community zu
schaffen.

Beispiel 2 aus der Praxis

Zur Aktivierung einer bereits lose bestehenden Interessensgruppe wird eine Online-Umfrage
geplant. Ziel dieser Umfrage ist es, mehr iiber die Bediirfnisse, Interessen und Erwartungen
der potenziellen Community-Mitglieder zu erfahren. Die Ergebnisse dienen als Grundlage, um
Massnahmen zu entwickeln, die auf die tatsdchlichen Bediirfnisse eingehen. Gleichzeitig ent-
steht durch die Umfrage ein erster Impuls zur Aktivierung, da sich die Teilnehmenden aktiv mit
dem Thema auseinandersetzen.
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Schritt 5: Community-Aktivierung umsetzen

VERANTWORTUNG: SCHLUSSELPERSON(EN), JE NACH BEDARF MIT INITIIERENDER ORGANISATION (DMO, GE-

MEINDE ETC.) IM HINTERGRUND

In diesem Schritt geht es um die Umsetzung der in
Schritt 4 geplanten Aktivierungsmassnahmen. Zentrales
Ziel dieser Massnahmen ist die Forderung des Austau-
sches und Engagements unter den potenziellen Mitglie-
dern einer neu zu bildenden oder zu starkenden Com-
munity. Dies, um die Vernetzung, den Zusammenhalt und
das Vertrauen der Mitglieder untereinander zu starken.

Checkliste

Die initilerende Organisation tritt ab diesem Schritt in
den Hintergrund und tbergibt die Hauptverantwortung
des Community Buildings an die Schlusselperson(en). Je
nach Bedarf kann sie jedoch weiterhin unterstiitzend ta-
tig sein — etwa durch Moderation, die Bereitstellung von
Ressourcen wie Raumlichkeiten oder die Unterstutzung
in der Kommunikation.

v Die in Schritt 4 geplanten Massnahmen (z. B. Workshop, Umfrage zu Bediirfnissen) wurden
von den Schliisselpersonen umgesetzt — je nach Bedarf mit Unterstiitzung der initiierenden

Organisation.

Schritt 6: Bildung und Ausgestaltung der Community

VERANTWORTUNG: SCHLUSSELPERSON(EN) UND COMMUNITY, JE NACH BEDARF MIT INITIERENDER ORGANISA-

TION (DMO, GEMEINDE ETC.) IM HINTERGRUND

In diesem Schritt hat sich idealerweise — basierend auf
den in Schritt 5 entstandenen Verbindungen — eine Com-
munity gebildet bzw. eine Gruppe potenzieller Commu-
nity-Mitglieder zu einem Kernthema zusammengefunden.
Ab diesem Punkt liegt die Verantwortung zunehmend bei
den Schlusselpersonen und der Community selbst.

Das Ziel ist es nun, dass die Gemeinschaft weiterwachst,
sich strukturiert und zunehmend eigenstandig agiert.
Dies geschieht durch das Engagement der Schlusselper-
son(en) sowie der aktiven Beteiligung der Mitglieder. Die
initiierende Organisation tritt in den Hintergrund und
ubernimmt im Idealfall nur noch eine unterstutzende
Rolle, beispielsweise durch die Bereitstellung von Res-
sourcen wie Raumlichkeiten oder durch die kommunika-
tive Begleitung einzelner Aktivitaten.

Die Community muss in dieser Phase ,selbst laufen ler-

nen‘: Sie plant und organisiert eigene Aktivitaten und ge-
staltet ihre Entwicklung aktiv mit. Damit eine langfristig
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tragfahige Gemeinschaft entsteht, braucht es eine kon-
tinuierliche Pflege sowie regelmassigen Austausch un-
tereinander. Nur so kann sich das Gemeinschaftsgefuhl
festigen und die Community ihre Wirkung in der Berg-
destination entfalten.

Zentral ist dabei auch die langfristige Sicherstellung der
notwendigen Ressourcen und Strukturen fur den dauer-
haften Erhalt der Community.

Eine funktionierende Community benétigt zudem ein ak-
tives Monitoring: Wachst die Zahl aktiver Mitglieder? Wie
hoch ist das Engagement? Wie kann auf Rickmeldungen
reagiert werden, um die Community gezielt weiterzu-
entwickeln? Fur das Monitoring kénnen verschiedene
Methoden genutzt werden, beispielsweise regelmassige
Feedbackrunden unter den Mitgliedern. Solche Ruckmel-
dungen helfen, Bedurfnisse fruhzeitig zu erkennen und
entsprechende Massnahmen abzuleiten.



Hinweise

In dieser Phase kann das Community Canvas von Pfortmiiller? eine hilfreiche Orientierung bie-
ten: community-canvas.org und community-weaving.org.

Checkliste

v/ Die Verantwortung sowie Planung von Massnahmen und Aktivititen innerhalb der Com-
munity wurde der Community bzw. den Schliisselpersonen iibergeben.

v/ Es wurde gekldrt, inwieweit die sich bildende Community — soweit moglich und gewiinscht
— weiterhin durch die initiierende Organisation unterstiitzt wird, z. B. durch zur Verfii-
gungstellung von Ressourcen wie geeignete Infrastruktur.

Praxisbeispiel 1: Zweitheimische-Community

In Andermatt sind in den vergangenen Jahren sehr viele Zweitwohnungen entstanden. (Schritt 1)
Zur ganzjahrigen Auslastung und damit zur ganzjdhrigen Belebung der Gemeinde hat sich die
Andermatt Swiss Alps AG (ASA) als initiierende Organisation und Schliisselperson zum Ziel
gesetzt, die Zweitheimischen mehr miteinander in Kontakt zu bringen, damit Freundschaften
und Verbindungen entstehen, die dazu motivieren sich hédufiger und ldnger in der Destination
aufzuhalten. (Schritte 2 und 3)

Zunichst wurden die Zweitheimischen befragt, ob sie sich selbst mehr Austausch und Kontakt
zu anderen Zweitheimischen wiinschen und wenn ja, in welcher Form. Aufgrund der Riickmel-
dungen wurden durch die ASA verschiedene personliche Begegnungsmaglichkeiten eingefiihrt,
z. B. Apéros in einer ortlichen Bar, eine regelmissige Town Hall (Informations- und Austausch-
veranstaltung). (Schritte 4 und 5)

Auf diese Weise wurden Plattformen der Begegnung und des Austauschs geschaffen. Dieser An-
schub fiihrte dazu, dass sich engagierte Zweitheimische in einer Event-Community zusammen-
taten und nun in Eigeninitiative regelméssige Aktivititen fiir Zweitheimische organisieren - eine
Unterstiitzung durch die ASA ist hier nicht notwendig. (Schritt 6)

Praxisbeispiel 2: Spaziergang-Community

Durch die IST-Analyse wurde im Bergell bewusst, dass mehr Verbundenheit der Einheimischen
mit der Gemeinde, die sich auf viele kleine Weiler verteilt, entstehen soll und gleichzeitig mehr
Begegnungsmoglichkeiten fiir die Einheimischen und Zweitheimischen geschaffen werden sol-
len. (Schritt 1)

Daraufhin entstand bei Bregaglia Engadin Turismo, der initiierenden Organisation und Schliissel-
person, die Idee, einmal im Monat einen zweistiindigen, einfachen Spaziergang zu organisieren. Jeder
Spaziergang sollte in einen anderen Weiler der Region fiihren. Auf diese Weise sollten die Einheimi-
schen, aber auch Zweitheimischen (insbesondere dltere Personen) miteinander in Kontakt kommen
und die Region gemeinsam (wieder-)entdecken. Der Spaziergang sollte eine lockere, ungezwungene
Begegnungsatmosphére schaffen und gleichzeitig die Gesundheit fordern. (Schritte 2 und 3)

Bregaglia Engadin Turismo stellte die Guides fiir die Spazierginge und kiimmerte sich um deren
Organisation, Durchfithrung und Kommunikation. (Schritte 4 und 5)
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Durch die regelmdssigen Treffen sollten idealerweise nach und nach Verbindungen zwischen
den Teilnehmenden entstehen, die iiber die organisierten Spaziergdnge hinausgehen. Die Spa-
ziergang-Community sollte sich zukiinftig selbst organisieren und auch andere Aktivititen ge-
meinsam unternehmen. Die Teilnehmerzahlen sind bei den ersten Durchfiihrungen iiber den
Sommer (noch) gering. Bregaglia Engadin Turismo kann zu diesem Zeitpunkt ihre Unterstiit-
zung noch nicht zuriickziehen und die im Entstehen befindliche Community noch nicht in die
Selbststandigkeit {ibergeben. (Schritt 6)

Das Beispiel zeigt die Herausforderung abzuschétzen, ob ein Angebot zur Bildung einer Com-
munity mehr Zeit braucht, bis es sich herumspricht und in Anspruch genommen wird oder ob
es fiir die gesetzte Zielerreichung doch nicht dienlich ist.

Learnings aus der Praxis

A Ubergabe von Verantwortlichkeiten: Es sollte frithzeitig geklirt werden, wie lange Schliis-
selpersonen ihre Rollen ausiiben und wie ein eventueller personeller Ubergang gestaltet
werden kann, um die Kontinuitét zu sichern.

A Community Building braucht Zeit: Der Aufbau und die Entwicklung einer Community
ist kein linearer Prozess, sondern kann sich phasenweise schleppend entwickeln. Geduld,
Durchhaltevermégen und langfristiges Denken sind essenziell.

A Flexibilitdt und Agilitét statt starrer Umsetzung: Der Prozess des Community Buildings ver-
lauft nicht nach einem fixen Schema. Offenheit fiir dynamische Anpassungen ist wichtig, um
auf Veranderungen reagieren zu konnen.

A Je nach Rollenverstindnis und Ziel der initiierenden Organisation und/oder wenn die initi-
ierende Organisation auch die Schliisselperson ist, bleibt die initiierende Organisation (z. B.
DMO, Gemeinde) lianger aktiv in der Community engagiert.

Bewegung durch Begegnung und umgekehrt

Eine starke Community verfolgt gemeinsame Ziele und lebt von der Inspiration und Dynamik
ihrer Mitglieder. Regelmaissige Austauschmoglichkeiten sind essenziell, damit sich die Commu-
nity weiterentwickeln kann.

Keine Community ohne Begegnung: Begegnung ist die Grundlage fiir Austausch, Kooperation
und Verbundenheit. Besonders physische Treffen und Veranstaltungen stirken die Bindung und
fordern den Zusammenhalt. Damit dieser Austausch gelingt, braucht es Gleichwertigkeit, Mit-
spracherecht und Vertrauen. Eine bewegliche Community basiert auf der Offenheit fiir neue
Ideen und einer Kultur des Mitgestaltens. Mitglieder sollen ihre Impulse einbringen und so zur
Weiterentwicklung beitragen kénnen.

Keine Community ohne Bewegung: Eine Gemeinschaft, die stillsteht, verliert an Wirkung sowie
Anziehungskraft. Bewegung bedeutet Weiterentwicklung und gemeinsames Voranschreiten - oft
eng verkniipft mit der Identitdt der Community, insbesondere wenn sie auf die Lésung eines Pro-
blems oder ein gemeinsames Bediirfnis ausgerichtet ist. Geteilte Erfahrungen und gegenseitiges
Lernen férdern diesen Prozess.

Bewegung folgt somit auf Begegnung und umgekehrt.
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Schritt 7: Monitoring durchfiihren und Ruckzug gestalten

VERANTWORTUNG: INITIERENDE ORGANISATION (DMO, GEMEINDE ETC.) IN ZUSAMMENARBEIT MIT SCHLUSSEL-

PERSON(EN)

Als letzter Schritt wird uberpruft, ob die in Schritt 2 de-
finierten Ziele erreicht wurden. Hat sich eine Community
in der Bergdestination gebildet? Wurden die gewunsch-
ten Effekte und Zielsetzungen erreicht?

Um diese Fragen zu beantworten, braucht es ein struktu-
riertes Monitoring, welches idealerweise gemeinsam mit
den Schlusselpersonen bzw. der Community erarbeitet
und durchgefuhrt wird. Feedbacks von den Communi-
ty-Mitgliedern sind hierbei zentral. Mégliche Indikato-
ren kénnen sowohl quantitativer Natur sein (z. B. Anzahl
aktiver Mitglieder, durchgefthrte Aktivitaten) als auch
qualitativ in Erscheinung treten (z. B. Vertrauensaufbau,
Selbstorganisation, Engagement der Mitglieder, Qualitat/

Checkliste

Intensitat der Verbindungen, Zufriedenheit mit der Com-
munity, Beziehungs- und Wissensaufbau).

Gleichzeitig sollte geklart werden, wie der weitere Weg
aussehen soll. Bleibt die initilerende Organisation weiter-
hin in unterstutzender Funktion prasent oder wird die
Verantwortung vollstandig an die Community tberge-
ben?

Ein bewusster Ruckzug der initiilerenden Organisation
verlangt eine klar geregelte Ubergabephase, in der Auf-
gaben, Zustandigkeiten, Kontakte und gegebenenfalls
Ressourcen delegiert werden.

v Die Zielerreichung (Abgleich mit den in Schritt 2 definierten Zielen) ist iberpriift.

v/ Optional: Der Riickzug der initiierenden Organisation aus der Community ist strukturiert
geplant und allfillige Ubergaben sind sichergestellt.

Learnings aus der Praxis

A Riickzug: Es sollte friihzeitig gekldrt werden, wie ein eventueller Riickzug der initiierenden
Organisation gestaltet werden kann, ohne dabei den Fortbestand der Community zu beein-

trachtigen.

A Monitoring ist zwar wichtig (auch als Rechtfertigung des ganzen Prozesses) kann sich je-
doch schwierig gestalten, da der Erfolg von Communities teilweise schwer quantifizierbar
oder messbar ist, auf vielen Soft Factors beruht und sich oft erst nach lingerer Zeit zeigt.

Praxisbeispiel: Malschul-Community

Die IST-Analyse im Bergell zeigte: Das kulturelle Erbe der Region birgt grosses Potenzial, um
neue Begegnungsraume fiir Einheimische, Zweitheimische und Géste zu schaffen. (Schritt 1) Ziel
war es daher, iiber dieses gemeinsame kulturelle Fundament eine lebendige, generationeniiber-
greifende Community entstehen zu lassen. (Schritt 2)

Ein Ansatzpunkt konnte schnell identifiziert werden: 2023 er6ffnete Romano Giovanoli in Vico-
soprano eine Malschule. (Schritt 3) Diese bot eine ideale Ankniipfung an die identifizierten Ziele.
Bregaglia Engadin Turismo entschied sich, den Aufbau der entstehenden Community gezielt zu
unterstiitzen — insbesondere mit kommunikativen Massnahmen. Zusétzlich konnten iiber ver-
schiedene Stiftungen finanzielle Mittel fiir kostenlose Malkurse fiir Kinder organisiert werden.

(Schritte 4 und 5)
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Dieses gezielte Fordern und Sichtbarmachen einer entstehenden Community zeigte rasch Wir-
kung. Immer mehr Menschen - von jung bis alt — treffen sich seither regelmissig zum gemein-
samen Malen. (Schritt 6)

Bregaglia Engadin Turismo konnte sich aus der aktiven Rolle zuriickziehen - ein gelungenes
Beispiel dafiir, wie punktuelle Unterstiitzung eine nachhaltige, lebendige Gemeinschaft fordern
kann. (Schritt 7)
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Schritt 1

IST-Analyse

» Welche Themen begeistern oder
beschiftigen die Menschen?

Welche Ansatzpunkte bestehen
bereits?

Welche Themen lassen sich aus der
Analyse ableiten?

Schritt 2

Ziele und Erwartungen

» Welche iibergeordneten Ziele und
Erwartungen gibt es an das Com-
munity Building?

Kernthema

» Welches Thema hat sich aus der
IST-Analyse fiir den Community-
Aufbau/Weiterentwicklung erge-
ben?

Schritt 3

Community-Ansatz
» Soll eine neue Community aufge-

baut oder eine bestehende gestarkt
werden?

Rollenverstandnis

» Welche Rolle hat die initiierende
Organisation?

Welche internen Zustdandigkeiten
und Prozesse sind zu beachten?

Schritt 4

Community-

Aktivierung planen

» Welche Massnahmen zur Aktivie-
rung der Community sollen statt-
finden?

Ressourcen

» Welche Ressourcen braucht es,
welche sind bereits vorhanden und
wie werden sie gesichert?

Personelle
Finanzielle
Infrastruktur
Soziale

Schliisselpersonen

» Welche Personen in der Destina-
tion eignen sich als Schliisselperso-
nen fiir das Kernthema?

Arbeitsblatt

Community Building

Schritt 5

Risiken und

Stolpersteine

» Welche Risiken oder Konflikt-
potenziale gibt es?

» Welche Rahmenbedingungen wer-
den fiir die Massnahmen bendtigt,
welche bestehen bereits und wie
werden sie gesichert?

Schritt 6

Community-
Aktivierung umsetzen

» In dieser Phase werden die in
Schritt 4 geplanten Aktivierungs-
Massnahmen umgesetzt.

Schritt 7

ams

Bildung und
Ausgestaltung der
Community

» In dieser Phase kann das Commu-
nity Canvas von Pfortmiiller eine
hilfreiche Orientierung bieten.

Monitoring

» Wie wird die Zielerreichung {iber-
pruft?

Ausstieg

» Anhand welcher Kriterien des
Monitorings wird entschieden, ob
und wann die Community in eine
Selbstidndigkeit {iberfiihrt wird?
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