
20
25

Geschäftsbericht
Liechtenstein Marketing

Liechtenstein
Marketing





Einleitung� 4

Das Jahr 2025 in Zahlen� 6

Landeskommunikation� 8 
Imagemonitoring & Gästeumfrage� 8 
Marke Liechtenstein� 10 
Marketing & Kommunikation� 12

Eventmanagement� 20

Destinationsmanagement� 24

Standortmarketing� 32

Nachhaltigkeit� 34

Corporate Governance & Verwaltungsrat� 36

Organisation & Mitarbeitende� 38

Jahresrechnung� 40

Ausblick� 50



2025 war mein erstes Jahr als Verwal-
tungsratspräsidentin von Liechtenstein 
Marketing. Umso mehr freut es mich, 
auf ein erfolgreiches Jahr zurückblicken 
zu dürfen. Liechtenstein Marketing 
konnte wichtige Meilensteine errei-
chen und die positive Entwicklung der 
vergangenen Jahre konsequent fort-
setzen.

Ein Schwerpunkt lag auf der strate- 
gischen Weiterentwicklung der Orga- 
nisation. Der Verwaltungsrat hat  
gemeinsam mit der Geschäftsleitung 
eine umfassende Unternehmens- 
strategie erarbeitet und diese am  
11. Dezember 2025 verabschiedet. Sie 
bildet die verbindliche Grundlage  
für die Jahre 2026 bis 2030 und schafft 
Klarheit über Auftrag, Prioritäten  
und Ausrichtung von Liechtenstein 
Marketing.

Mit der Unternehmensstrategie wird 
der bisherige Fokus gezielt erweitert. 
Sie vereint Landeskommunikation  
mit der Marke Liechtenstein, Destina-

tionsmanagement, Standortentwick-
lung, Eventmanagement sowie die  
Organisation Liechtenstein Marketing 
unter einem gemeinsamen Dach.  
Damit schafft sie Leitplanken für eine 
zukunftsgerichtete Weiterentwicklung.

Nachhaltigkeit ist dabei kein isoliertes 
Thema, sondern ein integrierter Be-
standteil der Strategie. Sie beeinflusst 
unser Handeln, unsere Entscheidun- 
gen und die Art und Weise, wie Liech-
tenstein Marketing seine Aufgaben 
wahrnimmt. Der Verwaltungsrat ist 
überzeugt davon, dass verantwor-
tungsvolles und nachhaltiges Handeln  
zentrale Voraussetzungen für langfris- 
tigen Erfolg sind.

Die positiven Ergebnisse des Jahres 
2025 sind dem grossen Engagement 
der Mitarbeitenden und der Geschäfts-
leitung zu verdanken. Ihre Fachkom- 
petenz trug dazu bei, dass die Auf- 
gaben mit Qualität und Wirkung erfüllt 
wurden. Dafür danke ich im Namen 
des gesamten Verwaltungsrats.

Mit einer klaren Strategie und einem 
motivierten Team ist Liechtenstein 
Marketing gut aufgestellt, um für die 
kommenden Jahre einen nachhaltigen 
Beitrag zur Positionierung Liechten-
steins zu leisten.

Isabel Fehr
Verwaltungsratspräsidentin

Unternehmensstrategie 
schafft Klarheit
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Für Liechtenstein Marketing war 2025 
ein Jahr, in dem sich Vorarbeit, Ver- 
trauen und gemeinsame Anstrengun-
gen sichtbar ausgezahlt haben.  
Zentrale Projekte konnten realisiert, 
neue Akzente gesetzt und die Wirkung 
unserer Arbeit weiter erhöht werden.

Gleich zu Jahresbeginn sorgte der Be-
such eines Influencers aus Argentinien 
für internationale Aufmerksamkeit.  
Sein Aufenthalt brachte nicht nur den 
FC Balzers, sondern das ganze Fürsten-
tum auf eine neue Bühne und zeigte 
eindrücklich, wie kraftvoll authentische 
Geschichten über Liechtenstein hinaus 
wirken können.

Bereits im März setzte der 3. Markentag 
einen inhaltlichen Schwerpunkt  
auf das Thema Wirtschaft. Der breite 
Austausch zeigte, wie stark die Marke 
Liechtenstein getragen wird. Mit  
über 100 Markenpartnern konnte ein 
bedeutender Meilenstein erreicht  
werden.

Akzente  
mit Wirkung

Ein wichtiger Schritt folgte am 1. Juni 
mit der Einführung des WELCOME  
Erlebnispasses. Mit der offiziellen Gäs-
tekarte stärken wir gemeinsam mit der 
Branche das Gästeerlebnis spürbar. Der 
kostenlose öffentliche Verkehr setzt da-
bei ein klares Zeichen für gelebte Nach-
haltigkeit und eine zukunftsorientierte 
Entwicklung des Tourismusstandorts.

Auch im Marketing konnten wir 2025 
gezielt Akzente setzen. Kampagnen  
und Medienreisen mit Fokus auf Natur, 
Familien, Kultur und Kulinarik stärkten 
die Positionierung Liechtensteins als 
hochwertige Destination. Die Neulan-
cierung von tourismus.li markiert einen 
wichtigen Schritt in der Weiterentwick-
lung unserer digitalen Kommunikation.

Ein weiteres zentrales Thema war der 
Wirtschafts- und Arbeitsstandort  
Liechtenstein. Mit dem neuen Auftritt 
von liechtenstein-business.li sowie  
der Broschüre «Wirtschaft. Arbeit.  
Leben.» positionieren wir Liechten-
stein gezielt als attraktiven Ort zum  
Investieren, Arbeiten und Leben.

All diese Entwicklungen wären ohne 
starke Partnerschaften nicht möglich 
gewesen. Mein besonderer Dank  
gilt dem gesamten Team für das gros-
se Engagement, die hohe Professiona-
lität und die Leidenschaft, mit der es  
sich täglich für Liechtenstein einsetzt.

Mathias Ulrich
Geschäftsführer
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tourismus.li  

1 790 000 Seitenaufrufe

 +9 % gegenüber Vorjahr

liechtenstein-business.li

410 272 Seitenaufrufe

 +44,1 % gegenüber Vorjahr

Das Jahr 2025 
in Zahlen

Übernachtungen

Die Schweiz stellte 
mit einem Anteil von

30,6 % 
weiterhin das wichtigste  
Herkunftsland für die 
liechtensteinischen Beher
bergungsbetriebe dar. 

20
24 228 579

20
25 219 038

109 321
Besucherinnen und Besucher 
im Liechtenstein Center

20
24

20
25

6242

7379

Gäste, die persönlich betreut 
wurden. Die digitale Gäste- 
Infostelle wurde 2025 von 
1819 Personen genutzt.

An Spitzentagen

über 120 Gäste pro Tag
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 41,1 Mio. Aufrufe 
auf den Social-Media-Kanälen.

Prospektbestellungen 
im Bereich Tourismus

243820
24

94620
25

1558
gebuchte Übernachtungen  
auf dem Liechtenstein-Weg

5004
mit dem Erlebnispass gebuchte 
Erlebnis-Tage in Liechtenstein.

Das Netzwerk umfasst

117 aktive Markenpartner
aus den Bereichen Produkt,  
Kompetenz, Innovation und  
Genuss.

Marke Liechtenstein

15
Swisstainable-Betriebe  
in Liechtenstein

Gästezufriedenheit:  

95 %
der Gäste empfehlen 
Liechtenstein weiter

 207 veröffentlichte  
PR-Artikel im Bereich  
Online und Print 

Kennzahlen  
Wirtschaftskampagne  

28 219 788 
Impressionen und

4456
Follower auf LinkedIn

54 147  
ausgestellte Gästekarten

2486 
App-Registrierungen

WELCOME
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Erster Imagemonitor 
für Liechtenstein

«Die internationale Wahrnehmung ist ein  
zentraler Faktor für die Positionierung Liech-
tensteins. Der Imagemonitor bietet eine  
fundierte Grundlage, um die Aussenwahr- 
nehmung gezielt weiterzuentwickeln.» 
Wirtschaftsminister Hubert Büchel

Eine starke Landeskommunikation ist 
die Basis für eine klare Positionierung 
Liechtensteins nach innen und aussen. 
Sie schafft Identität, vermittelt Ver- 
trauen und macht das Profil des Lan-
des sichtbar. 2025 stand im Zeichen  
einer fundierten Weiterentwicklung 
dieser Aufgabe. Mit gezielten Kommu-
nikationsmassnahmen und strategi-
scher Marktforschung legt Liechten-
stein Marketing die Grundlage für  
ein zeitgemässes, glaubwürdiges und 
wirkungsvolles Bild des Fürstentums.

Erstmalige repräsentative Studie
Ein zentrales Projekt war dabei die Ein-
führung des Imagemonitors 2025.  
Zum ersten Mal wurde eine umfassen-
de Studie zur Wahrnehmung Liechten-
steins im nahen Ausland durchge- 
führt. Die Resultate bieten wertvolle 
Erkenntnisse über Bekanntheit, Image 
und Potenziale in sechs angrenzen- 
den Regionen. Sie zeigen: Liechten-
stein wird als verlässlich, sympathisch 
und lebenswert wahrgenommen –  
insbesondere in den Nachbarregionen. 
In entfernteren Regionen besteht hin-
gegen Entwicklungspotenzial.

Besonders deutlich wird der Einfluss 
der geografischen Nähe: Während in 
St. Gallen, Graubünden und Vorarlberg 
mehr als die Hälfte der Befragten  
ihre Kenntnis von Liechtenstein als gut 
bis sehr gut einschätzen, ist die Be-
kanntheit in Bayern und Baden-Würt-
temberg deutlich geringer. Gleich- 
zeitig zeigt sich aber auch dort ein 
durchwegs positives Bild, das von Ver-
trauen, Stabilität und hoher Lebens-
qualität geprägt ist.

Fürstlich und traditionell
Die meistgenannten Assoziationen mit 
Liechtenstein umfassen Begriffe wie 
«fürstlich», «traditionell», «erfolgreich» 
und «zuverlässig». Auch die Themen 
Natur, Finanzplatz, Fürstenfamilie und 
Wohlstand prägen das Bild des Lan-
des. Negative Nennungen sind selten. 
Als touristische Motive dominieren  
Naturerlebnisse, ergänzt durch Kultur, 
Genuss und Sport.

Grundlage für die Zukunft
Mit dem Imagemonitor 2025 steht 
Liechtenstein Marketing ein fundiertes 
Analyseinstrument zur Verfügung,  
das hilft, Kommunikation auf einer soli-
den Datenbasis zu gestalten. Die Re-
sultate machen sichtbar, wo das Land 
heute steht und wohin es sich ent- 
wickeln kann – differenziert nach Regi-
onen, Themenfeldern und Zielgruppen. 
Damit wird Landeskommunikation 
planbarer, vergleichbarer und mess- 
barer. Ein grosser Schritt für ein kleines 
Land mit viel Wirkungskraft.
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2109 Befragte 
in sechs Nachbarregionen  
(St. Gallen, Graubünden, übrige 
Deutschschweiz, Vorarlberg,  
Baden-Württemberg, Bayern)

Mit über 70 Punkten 
(Skala 0–100) wird Liechtenstein in  
Vorarlberg und der übrigen Deutsch-
schweiz als sehr attraktiv bewertet 

Grosses Interesse 
59 % können sich vorstellen,  
Liechtenstein zu besuchen

Über 60 % 
bereisen Liechtenstein für  
Naturerlebnisse

Nur 10 % 
zählen Liechtenstein spontan als  
«Alpenstaat» auf

71 % 
der Befragten in Vorarlberg und  
über 50 % in den Kantonen St. Gallen  
und Graubünden können sich vor- 
stellen, für die Arbeit nach Liechten-
stein zu pendeln

Über 50 % 
Bekanntheit in angrenzenden  
Regionen («gut» bis «sehr gut»)

Top-Assoziationen: 
«fürstlich», «traditionell»,  
«erfolgreich», «zuverlässig»

Regierungsrat Hubert Büchel (rechts) und Mathias Ulrich an der Präsentation des Imagemonitors 2025.
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Die Marke Liechtenstein steht für Iden-
tifikation, Zugehörigkeit und Strahl-
kraft. Sie verbindet Regionalität mit 
Qualität und schafft damit Sichtbarkeit, 
Wachstum und eine positive Wahr- 
nehmung. Als offizielle Landesmarke 
transportiert sie Werte, Herkunft  
und Kompetenz nach innen wie nach 
aussen – glaubwürdig, authentisch  
und zukunftsorientiert.

Unsere Markenpartnerinnen und -part-
ner sind das Herz der Marke Liech-
tenstein. Sie verkörpern deren Werte 
tagtäglich und repräsentieren Liech-
tenstein als starke Wirtschafts- und  
Lebensregion über die Landesgrenzen 
hinaus. Als Botschafterinnen und  
Botschafter stehen sie für Verlässlich-
keit, Innovationskraft und hohe  
Qualitätsansprüche. Genau diese Men-
schen und Unternehmen lassen die 
Marke lebendig werden und verleihen 
ihr ein klares Profil.

Über 100  
Markenpartner

Markenpartnerschaften machen  
Vielfalt sichtbar
Die Marke Liechtenstein vereint die 
vier Kategorien der Herkunftsauszeich-
nungen: Genuss, Produkte, Inno- 
vation und Kompetenz aus Liechten-
stein. Sie macht sichtbar, wofür das 
Land steht, und stärkt das Vertrauen in 
Fabrikate und Dienstleistungen mit 
dem Prädikat «Made in Liechtenstein». 
Gleichzeitig fördert sie den Austausch, 
die Vernetzung und das gemeinsame 
Auftreten nach aussen.

Ein besonderer Meilenstein wurde im 
Juni erreicht: Mit grosser Freude  
durften wir unseren 100. Markenpartner 
willkommen heissen. Dieses Jubiläum 
unterstreicht die wachsende Bedeu-
tung der Marke Liechtenstein und  
bestätigt ihren erfolgreichen Weg.

Natascha Marxer – Leiterin der Marke Liechtenstein.

Apéro des Vereins «Ackerschaft»
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Der 3. Markentag Liechtenstein
Am 26. März 2025 fand der dritte Mar-
kentag Liechtenstein statt, der dieses 
Jahr unter dem Motto «Wirtschaft  
mit Engagement & Leidenschaft erle-
ben» stand. Rund 90 Gäste aus unter-
schiedlichsten Branchen versammelten  
sich in Triesen, um sich inspirieren  
zu lassen, Erfahrungen auszutauschen  
und neue Kontakte zu knüpfen.

Der Markentag bot eine ideale Platt-
form für Unternehmerinnen und  
Unternehmer, um über persönliche  
Herausforderungen, Erfolgsstrategien 
und innovative Ansätze zu diskutie- 
ren. Moderator Peter Beck führte durch 
den abwechslungsreichen Nachmit- 
tag. Nach der Begrüssung durch  
Natascha Marxer, Leiterin der Marke 
Liechtenstein, berichteten Hansjörg 
Goop von «Tschügger» und Philipp 
Wüstner von «VO ÜS» über die Positio-
nierung ihrer Marken in einem hart  
umkämpften Markt. Persönliche Einbli-
cke in unkonventionelle Gründungs- 
geschichten gaben Peter Demmel von 
«Demmel Kaffee» und Christian Etzin-
ger von der «Etzinger AG».

Leidenschaft und Engagement
Ein besonderes Highlight war das Ge-
spräch mit Markus Kaiser, CEO der  
Kaiser AG, der die Entwicklung seines 
Unternehmens schilderte und betonte, 
dass Leidenschaft zwar zentral sei,  
jedoch allein nicht zum globalen Erfolg 
führe. Ebenso beeindruckend war  
die Vorstellung der «Hidden Heroes», 
Unternehmen, die im Hintergrund  
wirken, aber entscheidend zum Erfolg 
von Produkten und Dienstleistungen 
beitragen. Max Gross von der «EMK 
AG» und Enrico Kindle von der «walser-
media AG» zeigten, wie Engagement 
im Verborgenen andere glänzen lässt.

Abgerundet wurde die Veranstaltung 
mit einer Besichtigung des Zent- 
rums für Zirkuläres Bauen, ZirkuLIE.  
Flurina Seger, Clarissa Rhomberg und 
Simon Egger erläuterten, wie Kreis- 
laufwirtschaft und innovative Bauwei-
sen die nachhaltige Entwicklung  
fördern. 

Der Markentag Liechtenstein unter-
strich einmal mehr, wie Leidenschaft, 
Engagement und Innovation die  
Wirtschaft des Landes prägen und  
lokale Unternehmerinnen und Unter-
nehmer verbinden.



Erfolgreiche  
Jahreskampagne

und Herbst punktuell durch Print-Inse-
rate, PR-Artikel sowie durch Koope- 
rationen mit reichweitenstarken Porta-
len wie Bergfex und Outdooractive 
verstärkt.

Outdoor als Schwerpunktthema
Wandern, Natur, Kunst und Kultur wur-
den emotional inszeniert und durch 
gezieltes Storytelling vermittelt.  
Die Massnahmen steigerten die Sicht- 
barkeit Liechtensteins, stärkten das 
Wissen über die Destination und  
setzten konkrete Buchungsimpulse. 
Die Positionierung als «Geheimtipp» 
wurde damit wirkungsvoll über  
alle Kanäle gefestigt.

Mit der Kampagne «Geheimtipp Liech-
tenstein» setzte Liechtenstein Marke-
ting 2025 einen starken Akzent in  
der Tourismuskommunikation. Ziel war 
es, das Fürstentum als inspirierende 
Destination mit hoher Erlebnisdichte in 
den Kernmärkten Schweiz, Deutsch-
land und Benelux zu verankern. Die 
Kampagne lief ganzjährig und erzielte 
über 19 Millionen Impressionen.

Ganzheitlicher Marketingmix
Im Mittelpunkt stand ein integrierter 
Marketingmix, der digital über die  
Meta-Kanäle (Facebook, Instagram), 
Google Ads sowie programmatische 
Werbung ausgespielt wurde. Ergän-
zend wurde die Kampagne im Frühling 

Kampagnen-Fakten

19 Millionen 

Impressions

260 000  
Klicks

Kanäle 
Facebook, Instagram, TikTok, Spotify, 

Google Ads und Living Ads
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Tourismus.li
885 000 Besuchende (+3 %)
1 790 000 Seitenaufrufe (+9 %)

Newsletter-Abonnements 
26 288 (+90 %)

Facebook
34 276 (+12,6 %)  
Aufrufe: 17 Millionen (+46,7 %) 

Instagram
33 559 (+34,2 %)  
Aufrufe: 12 Millionen (+ 29,3 %)

Erfreuliche Entwicklung der  
digitalen Kanäle
Mit der Erneuerung der Webseite  
tourismus.li hat Liechtenstein Marke-
ting im Mai 2025 einen weiteren Schritt 
in der digitalen Entwicklung umge-
setzt. Ziel der neuen Seite war es, die 
Benutzerfreundlichkeit zu verbes- 
sern, Inhalte inspirierend und informa-
tiv aufzubereiten sowie einen klaren, 
strukturierten Aufbau mit hohem  
Wiedererkennungswert zu schaffen. 
Die Webseite dient zugleich als zentra-
ler Content-Hub, aus dem heraus  
Inhalte kanalübergreifend bereitge-
stellt und mit anderen Plattformen ver-
knüpft werden können. Sie basiert  
auf Open Data, ist barrierefrei und in 
fünf Sprachen verfügbar. Mit 885 000 
Besuchenden (+ 3 %) zeigen erste 
Auswertungen eine positive Entwick-
lung.

Newsletter-Marketing  
professionalisiert  
Im vergangenen Jahr hat Liechtenstein 
Marketing den Fokus verstärkt auf  
qualitative Kontakte und einen nach-
haltigen Austausch gesetzt und  
entsprechend den Bereich Newsletter-
Marketing professionalisiert. Ziel ist  
es, interessierten Personen passende 
Inhalte anzubieten und so den Dialog 
langfristig zu pflegen. Dadurch konnte 

die Anzahl an Newsletter-Abonnements 
um 90 % auf 26 288 gesteigert werden.  
Die Social-Media-Kanäle entwickelten 
sich positiv. Facebook verzeichnete  
34 276 Follower (+ 12,6 %), Instagram  
33 559 Follower (+ 34,2 %). Die Engage-
ment-Zahlen und Aufrufe stiegen  
deutlich, insbesondere bei Facebook 
mit 17 Millionen Aufrufen (+ 46,7 %) und 
Instagram mit 12 Millionen (+ 29,3 %).



Noch Ende des Jahres 2024 löste der 
argentinische Influencer Valentin  
«el scarso» Scarsini einen Hype um 
den FC Balzers aus und rückte damit 
auch Liechtenstein für eine Weile  
ins Zentrum des öffentlichen Interesses 
und der Medienberichterstattung. Er 
forderte seine Follower dazu auf, dem 
«Fussballklub mit der kleinsten Fan- 
gemeinde der Welt» zu folgen, um ihn 
gross zu machen. Dass seine Aktion 
solche Ausmasse annahm, überraschte 
ihn selbst. Kurz darauf nahm «el scar-
so» die Einladung an, den FC Balzers  
zu besuchen und reiste aus Buenos  
Aires an, um an einer Pressekonferenz 
sowie einem öffentlichen Training  
teilzunehmen. Natürlich konnte er wäh-
rend seines Aufenthaltes durch Liech-
tenstein reisen und berichtete darüber 
auf seinem Kanal. 

Zusammenarbeit  
mit Influencern

Von erklärend bis inspirierend
Nebst dieser ungeplanten, aber schö-
nen Geschichte wurden über das  
Jahr verteilt diverse weitere Influencer 
eingeladen – mit Fokus auf Outdoor-
Aktivitäten in jeder Jahreszeit, Fami-
lien, aber auch Kultur und Genuss.  
Erfolgreich war auch die Zusammen- 
arbeit mit dem Schweizer Content  
Creator Joel Eggimann, der mehrere 
Kurzvideos zum WELCOME und  
ALL INCLUSIVE Erlebnispass drehte – 
von erklärend bis inspirierend – sowie 
Videos über den Liechtenstein Weg 
und die Route 66. Dieser Content  
performte auf allen Kanälen hervor- 
ragend. 

Content Creator  

Joel Eggimann  

unterwegs auf dem 

Liechtenstein-Weg.

Mathias Ulrich mit 

Influencer «el scarso».
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Gute Inhalte sind die Basis für starke 
Kommunikation. Deshalb setzt  
Liechtenstein Marketing auf aktuelle,  
hochwertige Bilder und Videos,  
die Emotionen wecken und Geschich-
ten erzählen. 2025 wurde gezielt  
produziert, um Liechtenstein auf allen  
Kanälen authentisch zu präsentieren.

Im Fokus standen die Themen Natur, 
Kultur und Familie. Die insgesamt  
fünf durchgeführten Fotoshootings 
sorgten für neue, vielseitige Bild- 
welten, die in Kampagnen, Medien und 
bei Partnerinnen und Partnern zum  
Einsatz kommen. Sie zeigen Liechten-
stein so, wie es ist: vielfältig, naturnah, 
kulturell und einladend.

Ein Highlight war die Social-Media- 
Videoreihe mit Markenbotschafterin  
Tina Weirather. Ihre persönlichen  
Einblicke und sympathische Art im  
Rahmen einer Foto-Challenge sind  
auf den digitalen Kanälen mit über 
300 000 Views sehr gut angekommen.

Neue Erlebnisvideos
Speziell für Familien wurden sechs 
neue Videos rund um den ALL  
INCLUSIVE Erlebnispass umgesetzt.  
Sie präsentieren ausgewählte An- 
gebote an verschiedenen Orten  
in ganz Liechtenstein. Der Content 
wurde erfolgreich in Kampagnen  
und auf Social Media eingesetzt und 
spricht gezielt Familien aus den  
Nahmärkten an.

Erfolgreiche Foto- und  
Videoproduktionen

Mit diesen Inhalten stärkt Liechtenstein 
Marketing die Sichtbarkeit des Landes, 
schafft Nähe zur Zielgruppe und  
fördert das positive Image des Fürs-
tentums.

Markenbotschafterin Tina Weirather bei den  

Dreharbeiten für eine Social-Media-Serie.
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Medienarbeit mit  
internationaler Strahlkraft

Auch im Jahr 2025 wurde Liechtenstein 
erfolgreich auf der medialen Land- 
karte positioniert. Insgesamt 27 indivi-
duell betreute Einzelmedienreisen 
führten internationale Medienschaffen-
de ins Fürstentum. Renommierte  
Medien wie die Frankfurter Allgemeine  
Zeitung, das tschechische Staats- 
fernsehen und Radio sowie National 
Geographic Benelux zeigten starkes  
Interesse an Liechtenstein als  
Destination.

Ergänzt wurde die Medienarbeit durch 
zwei Gruppenreisen. Eine davon  
richtete sich an zwölf Journalistinnen 
und Journalisten aus Deutschland  
und Österreich mit dem Ziel, die Viel-
falt des Landes aufzuzeigen. Mit  
Unterstützung von Partnern wie dem 
Kunstmuseum Liechtenstein, der  
Hofkellerei und dem Walsermuseum 

entstanden dabei facettenreiche  
Geschichten mit kulturellem und regio-
nalem Tiefgang.

Die zweite Gruppenmedienreise fokus-
sierte auf Wandern und Outdoor und 
führte ausgewählte Journalistinnen  
und Journalisten, Influencerinnen und 
Influencer aus Belgien und den Nieder-
landen auf die «Route 66». Unter fach-
kundiger Begleitung von Wanderleiter 
Nikolaus Büchel bot sich der Gruppe 
ein authentisches Naturerlebnis in der 
liechtensteinischen Bergwelt.

Filmaufnahmen beim Gänglesee mit  

«Great Family Adventures».

Auf der Terrasse des Berggasthauses  

macht Silvia mit Fred «Käsknöpfle».
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Although surrounded by two eco-
nomic powerhouses, the ambitious 
Principality of Liechtenstein has long 
punched above its weight on the Eu-

ropean and world stages due to its well-estab-
lished, but modern financial hub that has creat-
ed high living standards for its 40,000 residents, 
many of whom are high net worth individuals.

While its reputation as an efficient banking 
and financial center is well known, it is not the 
main driver of Gross Domestic Product (GDP). 
This honor lies with its well-respected and 
streamlined manufacturing sector that not only 
powers most of its economic growth, but also 
acts as a leading source of employment, both 
directly and indirectly.

“Our diverse economy supports our stabil-
ity, with 16 of 18 economic sectors outlined in 
the EU’s Industrial Strategy for Europe,” states 
His Serene Highness (HSH) Prince Alois, He-
reditary Prince of Liechtenstein. “Manufactur-
ing accounts for 40% of our GDP and employ-
ment, and provides a buffer against fluctuations 
in individual sectors. This balance, alongside a 
growing service sector, contributes to our over-
all economic resilience.

“We have focused on sound economic poli-
cies that emphasize long-term sustainability 
— not just ecologically but also socially and 
economically. Given our small size, we must 
ensure our state budget is sustainable as we 
cannot print our own money. This allows us to 
concentrate on essential state functions while 
minimizing bureaucracy.

“We prioritize low fiscal burdens with mini-
mal subsidies to create an attractive environ-
ment for planning and innovation. European 
Economic Area (EEA) membership provides 
access to a larger economic zone, while our cus-
toms union with Switzerland adds a unique ad-
vantage. These historical steps have shaped our 
economy and contributed to our stability.”

IMF accession creates golden openings
Following an 18-month application process, the 
country recently became the 191st member of 
the International Monetary Fund (IMF) in a 
long-desired development. Liechtenstein’s com-
mitment to upholding the highest standards of 
economic policy and cooperation in the inter-
national arena was a key factor.

“The IMF will work closely with the authori-
ties to support Liechtenstein’s efforts toward 
sustainable growth and further integration into 
the global economy,” said Kristalina Georgieva, 
IMF Managing Director during a special cere-
mony in October. “This accession reaffirms the 
important role entrusted to the IMF in foster-
ing global economic cooperation and stability.”

As well as the government, business lead-
ers and investors, HSH Hereditary Prince Alois 
was delighted with his country’s membership 
of the Washington-DC-based financial entity, 
before outlining some of the accession’s lengthy 
list of “significant” benefits and advantages.

“This membership enhances our economic 
and political stability by providing quick access 
to liquidity as we don’t have a national bank and 
rely on the Swiss Central Bank,” he highlights. 
“Additionally, the IMF offers valuable expertise 
that can help us improve our already strong fi-
nancial system.

“It also raises our marketplace reputation by 
including us in their reports and datasets. Our 
manufacturing and financial sectors are eager 
to be represented, and this representation will 
have a positive impact on our economy.

“In addition, the IMF serves as an important 
platform for networking, with finance ministers 
meeting twice a year. We carefully select which 
international organizations to engage with, pri-
oritizing those that align with our interests, 
particularly given the IMF’s critical role in en-
suring sound international finance.”

According to official data, the US serves as 
Lichtenstein’s largest trade partner after the 
EEA, meaning the further development of posi-
tive bilateral relations are crucial to its econom-
ic performance and overall financial well-being.

“Many Liechtenstein manufacturing compa-
nies invest and operate in the US, which benefits 
both our markets. To enhance this relationship, 

we must continue improving the framework 
conditions for these activities,” HSH Hereditary 
Prince Alois continues.

“Conversely, Liechtenstein provides access 
to the European economic market, a unique 
position that makes us an attractive location for 
US investors looking to enter Europe. Addition-
ally, we have strengthened cooperation with the 
US in areas such as security and economics in 
light of current geopolitical challenges.

“We also recently concluded a memoran-
dum of understanding (MoU) to ensure regular 
exchanges and collaboration. Through annual 
meetings and our business associations’ visits to 
the US capital, we hope to further consolidate 
our relationship and explore new opportunities, 
including engaging with the IMF and the UN.”

The principality has established a first-class reputation as a financial center 
and business hub thanks to its stability and ambitious economic strategy

Liechtenstein is certainly on the right fiscal path as its reputation and profile reach new heights through membership of the IMF

HSH PRINCE ALOIS
HEREDITARY PRINCE OF LIECHTENSTEIN

“Low fiscal burdens with 
minimal subsidies create an 
attractive environment for 
planning and innovation.”

Europe’s hidden royal gem
LIECHTENSTEIN

Experience Liechtenstein, where you are always 
welcomed with a warm and friendly “Hoi.” → tourismus.li

wanderlust!

Upon putting pen to paper in Oc-
tober 2024 to membership of the 
IMF, Daniel Risch, Prime Minister 
of Liechtenstein, not only wrote his 

name into the history books, but scribed an 
exciting new chapter in the country’s socioeco-
nomic development and investment trajectory.

“As a small country with limited administra-
tive resources, we reflect carefully before join-
ing international organizations, evaluating not 
only the consequences and benefits of what 
the organization can bring us — but also what 
we can bring to the organization ourselves,” he 
commented during his visit to Washington DC.

“Liechtenstein will be a committed and 
dedicated member of the Fund and joining will 
create additional benefits in the coming years. 
We’re looking forward to engaging construc-
tively to advance international economic resil-
ience and stability.”

According to the senior politician — who 
will step down from the powerful role in 2025 
after almost a decade in politics —  the key to 
his country’s impressive standing in the global 
manufacturing industry and international fi-
nancial services sector, among others, is the 
“light-touch” strategy to trade and commerce.

“We prioritize creating favorable conditions 
for businesses without too much government 
interference,” he says. “We believe entrepre-
neurs should have the freedom to run their 

businesses independently. This approach has 
been a cornerstone of our policy for decades.

“As for international credibility, our strong 
rating from S&P reflects our stability. Our 
AAA rating and a stable outlook speak to our 
financial health. We are open to entrepreneurs 
and investors. Many of our successful compa-
nies are family owned and not publicly traded, 
which can be a drawback for some investors. 
However, there are many opportunities to in-
vest.

“Thanks to our customs union with Switzer-
land and our treaty with the EEA, businesses 
here have direct access to both the Swiss and 
EU markets. This unique gateway positions us 
as an attractive business hub in Europe.”

Diversity and stability drive success
Blending a political structure that combines a 
direct democracy with a strong monarchy has 
ensured long-term stability for Liechtenstein. 

This unusual, but highly successful, constitu-
tional model has been supported by its favor-
able tax regime, in-depth integration into two 
economic areas and close collaboration be-
tween the government and private sector that 
allows for quick problem-solving — an aspect 
greatly valued by businesses and investors.

The key to our success lies in our diversity 
and stability,” says Sabine Monauni, Deputy 
Prime Minister. “Despite being a small country, 
we offer impressive opportunities through our 
diverse economy, including a robust financial 
sector and a strong industrial base with many 
small- and medium-sized enterprises (SMEs).

“This mix is crucial for our economic resil-
ience, particularly during turbulent times like 
the COVID-19 pandemic when our financial 
sector thrived while our industry segment faced 
challenges. Liechtenstein has created an attrac-
tive environment for innovative businesses and 
entrepreneurs. We also have no public debt.”

Liechtenstein is home to many world-lead-
ing industrial companies like Hilti, Thyssenk-
rupp Presta, Neutrik, Kaiser and Ivoclar — all 
of whom started as SMEs and now have opera-
tions in the US.

During an April 2024 visit to states includ-
ing Colarado, Monauni enjoyed a valuable ex-
change with political representatives and busi-
nesses. “The entrepreneurial spirit in the US 
fosters a great environment for businesses to 
thrive,” she underlines. “For Liechtenstein com-
panies, the US market offers significant oppor-
tunities for growth, especially since many suc-
cessful firms operate in niche areas where the 
European market may be too small.

“Maintaining strong partnerships with the 
US is crucial for our shared economic devel-
opment, and during my visit I emphasized the 
need to further invest in our relationship with 
US representatives.”

Like Risch, Monauni is excited about the 
new membership of the IMF and the plethora 
of political, economic and investment bonds it 
will tighten and also create. “Membership is a 
crucial move for our stability,” she adds. 

“Many businesses here are export-orient-
ed. Given ongoing geopolitical challenges, we 
must ensure access to liquidity to sustain our 
economy. My main priority moving forward is 
maintaining high living standards by fostering 
a solid and growing economy.”

Low-tax environment 
is catalyst for growth
Thousands of companies involved in an array  
of sectors are thriving in a pro-business climate

DANIEL RISCH
PRIME MINISTER

“We prioritize creating 
favorable conditions for 

businesses without too much 
government interference.”

Daniel Risch
Prime Minister

Sabine Monauni
Deputy Prime Minister

HSH Prince Alois
Hereditary Prince of Liechtenstein
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blasst der Ärger um deutsche Steuerhin-
terzieher wie Post-Chef Klaus Zumwinkel.

Die Liechtensteiner schätzen ihren
volksnahen Fürsten sehr, ebenso seine
Kinder und die 15 Enkel, die meist die ört-
lichen Schulen in Vaduz besucht haben.
Den Film über den Steuer-Informanten
„Heinrich Kieber – Datendieb“ schauten
jede Menge Liechtensteiner mit Interesse.
Wer durch Vaduz und die anderen Liech-
tensteiner Orte geht, entdeckt zwar nur
selten ein pompöses Bankgebäude, aber
viele Klingelschilder, die auf Finanzbera-
ter, Versicherer, Stiftungen und andere Fi-
nanzdienstleister hinweisen: Die Branche
ist wichtig im Land.

Der Tourismus ist hingegen kein gro-
ßer Wirtschaftszweig. Die meisten Besu-
cher sind Tagestouristen. Wir liegen mit
unseren vier Übernachtungen deutlich
über dem Schnitt. Manche machen auf
der Durchreise nach Italien halt. Andere
sehen es als Station auf einer Europa-
rundreise. Malbun wirkt trotz strahlender
Sonne fast schon etwas verlassen. Wir
vermuten, dass hier im Winter die Hölle
los ist, wenn der Lift direkt neben dem
Hotel in Betrieb ist. Nachgefragt bei
unserer Hoteliersfamilie Lampert, die
das Haus vor sechzig Jahren eröffnet hat,
verneint die Gründer-Enkelin. Die meis-
ten Häuser gehörten Liechtensteinern,
die neben ihrem Hauptwohnsitz im Tal
oft noch ein Häuschen in den Bergen hät-
ten. Auch zum Essen kommen viele aus
dem Tal hoch ins Turna. Aus gutem
Grund, wie wir erleben dürfen. Mehr los
sei im Winter aber auch nicht im Ort.
„Malbun ist immer ein Naturschutzgebiet
geblieben“, heißt es von Elisabeth und
Jennifer Lampert, die mit ihrem Vater
Rainer das Hotel führen.

tentum von den ersten Missionen mitge-
bracht haben.

Sehr sehenswert ist auch das Landes-
museum. Nicht nur, dass hier die Tierwelt
(mehr als nur Murmeltiere!) kindgerecht
vorgestellt wird. Thematisiert wird auch
die Angst Liechtensteins im Zweiten Welt-
krieg. Starke Kräfte wollten sich Nazi-
Deutschland und -Österreich anschließen.
Die Mehrheit war aber für die enge Anbin-
dung an die Schweiz, mit der ein bis heute
bestehender Zollvertrag besteht, der jenen
mit Österreich ersetzte. Die Hoffnung, als
neutraler Staat von Eroberungsfeldzügen
verschont zu bleiben, erfüllte sich.

Der große Wohlstand des Landes, des-
sen Bruttoinlandsprodukt rund 200.000
Euro je Einwohner beträgt und dessen
Median-Bruttoeinkommen 7000 Franken
im Monat sind, wird im Museum auf eine
sehr starke Industrie zurückgeführt. Von
der kennt man in Deutschland vor allem
den Hilti-Bohrmaschinen-Konzern. Aber
auch viele andere Unternehmen wie zum
Beispiel Thyssen haben Produktionsstät-
ten im Liechtensteiner Rheintal. Eine Da-
me vom Museumspersonal gefragt, wo
denn die Finanzbranche als wichtige
Wohlstandsquelle bleibe, kommt die Ant-
wort, die sei nicht Thema des Museums.
Getreu dem Motto, über Geld redet man
nicht, das hat man.

Der Fürst redet zumindest ein bisschen
über Geld. In unserem Liechtenstein-Er-
lebnis-Pass sind nicht nur die Museums-
eintritte enthalten (auch das Kunstmu-
seum mit Bildern von Miró und Picasso),
sondern auch der Besuch des „Alten Ki-
nos“ in Vaduz. Dort wird regelmäßig ein
Film aus dem Inneren des Fürstenschlos-
ses gezeigt. Das thront zwar imposant und
gut sichtbar für die meisten Vaduzer direkt
über der Altstadt am Berghang, ist aber für
die Öffentlichkeit nicht zugänglich. Nur
am Staatsfeiertag am 15. August lädt die
Fürstenfamilie die Bevölkerung zum
„Apéro“ nach dem offiziellen Staatsakt
auf die Schlosswiese und in den Rosengar-
ten ein. Fürst Hans Adam II., achtzig Jahre
alt, erzählt in dem zwanzig Minuten kur-
zen Film mit großem Stolz, wie aus zwei
verarmten Grafschaften, gebeutelt immer
wieder von Überschwemmungen durch
den Rhein und gezeichnet von Hexenver-
brennungen vor 300 Jahren, das Fürsten-
tum entstand. Unter den Nazis gab die
Fürstenfamilie ihren langjährigen Sitz in
Wien auf, zog sich nach Vaduz zurück,
richtete das Schloss her, wurde nach dem
Krieg in der Tschechoslowakei um be-
trächtliche Vermögen gebracht und muss-
te auch Teile der umfangreichen Kunst-
sammlung veräußern. Als wir wieder zu
Geld gekommen waren, so berichtet der
Fürst im Film, haben wir viel zurückge-
kauft und – was ihn als Mann der Wirt-

Und in der Tat, wer abends noch eine
Laufrunde auf den Anhöhen um Malbun
dreht, kann in der Abendsonne wirkli-
che Stille genießen, hört allenfalls die
Murmeltiere rufen, die vor dem joggen-
den Trampeltier warnen. Der LGT-Al-
pin-Marathon zieht im Frühsommer re-
gelmäßig einige Läufer in die Berge. Der
ausgeschilderte Liechtenstein-Trail
führt Wanderer und Läufer durchs ganze
Land, das über mehr als 400 Kilometer
ausgeschilderte Wanderwege verfügt.
Und wer mag, kann zum Beispiel den
Schaukelweg in Malbun auch als Trimm-
dich-Pfad verstehen und an den Schau-
keln für Liegestütze, Klimmzüge oder
andere Übungen haltmachen. Wanderer
kommen hier oben sehr auf ihre Kosten,
geländegängige Radfahrer auch.

Wir entscheiden uns am dritten Tag
für das Malbun-Escape-Spiel „Operation
Mindfall“. Mit iPad ausgestattet, lösen
wir Rätsel quer durch den Ort und schaf-
fen es, binnen 60 Minuten die Mensch-
heit vor einem Virusbefall ihrer Gehirne
zu beschützen. Als erprobte Escape-
Room-Besucher finden wir die Rätsel
wirklich originell, sie können mit den
teureren Escape-Rooms locker mithal-
ten. Für uns sind sie im Erlebnispass ent-
halten. Und weil es so viel Spaß gemacht
hat, wollen die Kinder auch gleich noch
das zweite Spiel machen, das Magische
Malbunportal. Wir eilen also wieder
durch den Ort und schließen rechtzeitig
das Portal, bevor die Welt von üblen
Monstern heimgesucht wird.

Nach einer Stärkung mit Malbuner
Hirschwurst und Kaiserschmarrn sind die
Kinder tatsächlich motiviert, auch noch
den Forscherweg in Malbun dranzuhän-
gen, trotz 189 Höhenmetern. Die sehr
freundliche Dame im Malbuner Touris-
mus-Center, die uns schon die zweite Rät-
sel-Tour gratis gegeben hatte, stattet die
Kinder mit hellgrünen Kappen und Ruck-
säcken aus. Die bringen nach und nach al-
lerlei zum Vorschein. So werden unter-
wegs Mühlräder aus Holz gebastelt, mit
der Becherlupe Wassertiere entdeckt und
mit dem Maßband die Steinpyramiden
verglichen, vorbei an glockenläutenden
Kühen hinauf zu abermals wunderbaren
Aussichten in purer Natur.

Wer die Serpentinen ins Tal ungern
selbst mit dem Auto fährt: Liechtenstein
hat eine hohe Dichte nicht nur an Brief-
kästen, Mülleimern und öffentlichen Toi-
letten, es gibt auch sehr viele Bushaltestel-
len des LieMobils, unter anderem direkt
am Hotel, und es verbindet viele schöne
Wanderstartpunkte und alle Orte im Tal
und in den Bergen miteinander. Im Land
der kurzen Wege fährt der Bus auch nach
Balzers, den Südzipfel Liechtensteins, wo
wir uns auf der erhaben gelegenen Burg
Gutenberg das traditionsreiche Stück der
Burgbelagerung ansehen. „Der letzte Gu-
tenberger“ wird teils auf Mundart gespielt.
Wir sind vermutlich die Einzigen, die nur
freundlich mitlächeln, weil wir manche
Pointe nicht verstehen. Ansonsten sind die
Liechtensteiner unter sich. Wir scheitern
schon bei der richtigen Aussprache von
Hoi, dem Liechtensteiner Gruß für alle Le-
benslagen, der uns immer freundlich, aber
in verschiedensten Betonungen und Deh-
nungen begegnet. Wir müssen noch ein
bisschen üben. Und kommen dann gerne
wieder.

Information: Das Hotel Turna in Malbun (tur-
na.li) bietet überwiegend Familienzimmer für
bis zu fünf Personen, aber auch Doppel- und
Einzelzimmer. Sie sind ab 85 Franken je Person
buchbar. Das Familienzimmer mit Halbpension
für vier Personen kostet ab 360 Franken.

Unter tourismus.li finden sich Informationen
zu allen gemachten Aktivitäten sowie zu dem
All-inclusive-Erlebnispass. Er kostet für drei Tage
35 Franken für Erwachsene und 25 Franken für
Kinder ab sechs Jahren.

Kein Fürstentum ohne Schloss: Der Herrscher thront auf einer Felsterrasse über Vaduz. Foto Mauritius

Anderer Blick: Für die Kinder ist das Steuerparadies ein riesiger Abenteuer-
spielplatz mit einer Überfülle an Natur. Fotos Daniel Mohr

schaft besonders freute – „zu günstigen
Preisen“, so der studierte Betriebs- und
Volkswirt.

Wie er und das Fürstentum zum Reich-
tum kamen, das führt er nicht aus. Dabei
kann er stolz auf die maßgeblich von ihm
geformte LGT Group sein (Liechtenstein
Global Trust). Aus der früheren „Bank in
Liechtenstein“ hat er einen Finanzkon-
zern von Weltrang geschaffen, den heute
sein Sohn Maximilian führt. Mehr als 5000
Mitarbeiter rund um den Globus betreuen
rund 270 Milliarden Franken vermögen-
der Privatkunden. Längst ist die LGT auch
wieder in Deutschland präsent und ver-

Tradition und Moderne: das Parlamentsgebäude der Erbmonarchie Foto Mauritius

W er sich Liechtenstein als
einen Ort vorstellt, der do-
miniert wird von den Glas-
palästen der Banken und

Finanzdienstleister, der irrt. Es gibt kei-
ne Hochhäuser wie in Monaco oder eine
enge, bergige Straßenschlucht wie in
Andorra, den anderen beiden Kleinstaa-
ten in Europa, in die Reiche gerne ihr
Geld schaffen. Liechtenstein wird ge-
prägt vom weiten Rheintal oberhalb des
Bodensees. Weinberge, Obstbäume und
natürlich die Alpen rechts und links des
Rheins bestimmen das Bild. Der Rhein

ist die Landesgrenze zur Schweiz. Auf
der Schweizer Seite verläuft die Auto-
bahn 13. Wer auf ihr fährt und nicht
richtig aufpasst, droht an Liechtenstein
vorbeizufahren. Schließlich ist das Fürs-
tentum nur wenige Kilometer lang.
Vielleicht liegt es daran, dass man den
Abzweig so schnell verpasst, dass kein
Land in Europa so wenig besucht wird
wie dieses. Wir bleiben daher lieber auf
der österreichisch-liechtensteinischen
Rheinseite, um auch sicher anzukommen.
Schließlich wollen wir herausfinden, ob
die Touristen mit ihrer Ignoranz dem
kleinen Fürstentum nicht unrecht tun.

In Liechtenstein gibt es keine Auto-
bahn. Die nächsten Bahnhöfe sind im
Schweizerischen Sargans und Buchs. Es
hat auch keinen Hafen wie Monaco und
keinen Flugplatz. Wir kommen über die
Bundesstraße. Wenn Sie die nehmen,
hatte es vom Tourismusbüro geheißen,
kennen Sie schon das halbe Land.

Wir haben uns für eine Unterkunft in
den Bergen entschieden. Auf das Sport-
und Familienhotel Turna fiel unsere Wahl,
weil Familie schon mal gut klingt, wenn
man mit drei Kindern reist. Beim Grenz-
übertritt zeigt das Navi noch dreißig Minu-
ten Fahrt. Ein überraschend hoher Wert
für ein Land, das doch so klein sein soll.
Die lange Dauer erschließt sich, wenn es
nach den Orten Schaanwald, Nendeln,
Schaan und den Vaduzer Ortsteilen Müh-
leholz und Ebaholz in Vaduz hoch in die
Berge geht. Knapp 1200 Höhenmeter gilt
es vom Rheintal bis zum Bergdörfchen
Malbun zu überwinden. Wir brauchen län-
ger als dreißig Minuten, weil das Navi die
Kuhherde nicht erahnt hat, die über die
Straße hoch auf ihre Sommerweide getrie-
ben wird. Die Treiber machen zudem kei-
ne Anstalten, der wachsenden Auto-
schlange Platz zu machen – eine deutliche
Entschleunigung nach mehr als fünf Stun-
den auf der Autobahn.

Nach einem Kilometer Fahrt hinter
den Kühen öffnet sich das Tal für den Ort
Malbun. Er fügt sich malerisch in die
Berge. Hier endet die Straße und bald da-
hinter auch Liechtenstein. Die Ruhe oh-
ne Autoverkehr fällt sofort auf, rundhe-
rum nur noch Berge. Einem Kind, das
auf dem Trampolin herumtobt, ruft ein
Vater zu, es solle nicht so wild machen,
sonst lande es in Österreich.

Das Familienhotel Turna empfängt
mit einem großen und schön eingerichte-
ten Spielzimmer, das die Kinder gleich in
Beschlag nehmen. Das nebenan ein
Schwimmbecken wartet, löst Begeiste-
rungsstürme aus. Das zur Halbpension
gehörende Abendessen wird als Vier-
Gänge-Menü serviert. Zwischen Blu-
menkohl-Avocado-Duett, Pfifferlings-
suppe, Entrecote vom Grill und Vanille-
eis mit Kürbiskernöl und Früchten
nutzen die Kinder den Hotelspielplatz
und inspizieren das Hasengehege.

Sporthotel heißt das Turna, weil im
Winter viele Skifahrer kommen und sich
im Sommer gut wandern und Rad fahren
lässt. Die Kinder sind darauf vorbereitet,
dass sie nicht den ganzen Tag im Hallen-
bad verbringen dürfen, sondern frische
Luft und herrliche Sonne nach draußen
ruft – nicht nur auf den Terrassen-Whirl-
pool mit Blick auf die Berge. Für den An-
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Über Geld
muss man
nicht reden

Liechtenstein ist für seine Banken bekannt,
für Urlaub nicht unbedingt: Kein Land in Europa

wird weniger besucht als das Fürstentum.
Unseren Autor und seine Familie hat das nicht

abgeschreckt.
Von Daniel Mohr

fang haben wir eine Route ausgesucht,
die fast nur bergab führt. Den Aufwärts-
teil verrichtet üblicherweise die Sareis-
Sesselbahn, die direkt neben dem Hotel
abfährt. Wegen Wartungsarbeiten bleibt
uns die Höhenangst-Probe im Sessellift
erspart, und wir nehmen den Kleinbus-
Shuttle, der uns von 1600 auf 2000 Hö-
henmeter bringt. Liechtenstein hat 32
Berge mit mehr als 2000 Meter Höhe.
Eine beachtliche Anzahl für ein Land mit
nur 160 Quadratkilometer Fläche.

Wir Eltern ignorieren den Hinweis der
Kinder, dass der Bus ja offenbar auch
wieder ins Tal fährt und noch genug Plät-
ze frei sind. Wir stärken uns im Sareis
Bergrestaurant für den Abstieg. Der
wunderbare Ausblick von der Terrasse
bei Kässpatzen, Salat und Chicken Nug-
gets wird mit einem leichten Sonnen-
brand quittiert – trotz Eincremens. Ge-
zahlt wird wie überall in Liechtenstein in
Schweizer Franken. Die Preise haben
ebenfalls Schweizer Niveau.

Wir absolvieren den Schaukelpfad.
Sechs der zehn Schaukeln entlang des
Weges entpuppen sich zwar als Stan-
dardschaukeln, aber die Zwischenziele
entlang des Weges halten die Kinder auf
den sechs Kilometern bei Laune. Guter
Dinge sind auch die Murmeltiere, die
plötzlich rechts des Weges unerschro-
cken vor ihrem Bau über die Wiese tol-
len. Was wir als Sensation empfinden,
stellt sich im Laufe unseres Aufenthalts
als relativ normal in Liechtenstein he-
raus. Murmeltiere sind dort so etwas wie
Eichhörnchen bei uns. So erklärt sich
auch, dass die Wanderer nach uns, die

wir gestikulierend zum Schweigen und
Schleichgang bewegen wollen, relativ
ungerührt an unserer Murmeltierentde-
ckung vorbeimarschieren.

Den zweiten Tag verbringen wir in Va-
duz, der Hauptstadt. Die Einwohnerzahl
beträgt 5800. Damit lebt ein Siebtel der
40.000 Liechtensteiner in der Hauptstadt.
Das wäre, wie wenn Berlin zwölf Millio-
nen Einwohner hätte. Hier nun also 5800.
Viele der Einwohner Liechtensteins sind
eingebürgert, rund ein Drittel lebt hier zu-
dem mit Schweizer, österreichischem oder
deutschem Pass. Nur ein Viertel der Hoch-
zeiten in Liechtenstein erfolgen zwischen
zwei Liechtensteinern. Mangels Geburts-
station werden die meisten Liechtenstei-
ner schon seit Jahren in Österreich oder
der Schweiz geboren. Liechtenstein ist ein
sehr internationales Land mit mehr als 80
Nationalitäten. Auch die Hotelgäste sind
eine bunte Mischung. Bei unserer Greifvo-
gelschau beim begnadeten Infotainer Nor-
man Vögeli oben in Malbun sind Familien
aus Israel, Seattle und Wales dabei, und
auch seine Vögel zieht es in die weite Welt:
Der Falkner bildet gerade einen Vogel für
einen Scheich in Saudi-Arabien aus.

In Vaduz besuchen wir das Postmu-
seum, staunend, welch große Tradition
die Post in einem so kleinen Land hat.
Durch eine Vereinzelungsanlage und
Dunkelschleuse erreichen wir die Liech-
tensteinische Schatzkammer, in der
neben Fürstenreliquien zahlreiche Fa-
bergé-Eier und auch Mondgestein zu se-
hen ist, das die Amerikaner dem Fürs-

Entdecken Sie im F.A.Z.-Archiv
inspirierende Reiseberichte
und faszinierende Destinationen
aus den letzten 30 Jahren!

Reiseberichte
im F.A.Z.-Archiv

Finden Sie auf
faz-archiv.de
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um ersten Mal auf Skiern. Das ist eine He-
rausforderung. Die Füße rutschen, die Bret-
ter kreuzen sich. Da fehlt in den vierjährigen

Beinen bald die Kraft. Zum Glück gibt es im Skige-
biet Malbun in Liechtenstein den Übungshang
„Malbi-Park“, den junge Urlauber und ihre Eltern
ohne Skipass kostenlos nutzen dürfen. Ein Förder-
band zieht sie hoch, ein Karussell hilft beim Kur-
venüben, Tierfiguren markieren die Abfahrt.

„Schöne, ertragreiche Alp“ - das bedeutet der
Name des Dorfs mit knapp 3000 Einwohnern. Mal-
bun ist ein kleines, aber feines Skigebiet. Bestens
geeignet für Familien, um auf 23 Pistenkilometern
den Nachwuchs im Blick zu behalten oder die Älte-
ren auch mal allein losziehen zu lassen. Drei Ses-
sellifte, zwei Schlepper und Hotels empfangen die
Wintersportler hier auf 1600 bis 2000 Metern über
dem Meer. Dazu gibt es drei Rodelstrecken und ei-
ne Schlittschuhbahn im schneesicheren Tal.

Am besten mit dem Skibus fahren
Wobei das eigentliche Tal viel tiefer liegt. Die

Hauptstadt Vaduz ist eine 15-minütige Autofahrt
und einige Serpentinen entfernt. Wer lieber Profis
fahren lässt, nimmt den Skibus. Die Straße führt
am Schloss des Fürsten vorbei, das über dem
Rheintal thront. Besichtigungen erlaubt er nicht,
dafür den Besuch seiner Schatzkammer in der In-
nenstadt. Das moderne Landtagsgebäude, die Uni-
versität und das Kunstmuseum sind sehenswert.
Das Landesmuseum zeigt Geschichte und Tierwelt
eines der kleinsten Länder der Welt.

Allein das sorgt dafür, dass viele Menschen hier
Halt machen. „Manche wollen nur den Stempel in
ihrem Pass stehen haben“, weiß Isabelle Koch. Zu-
sammen mit ihrem Mann betreibt sie die Jugend-
herberge Schaan-Vaduz. Die trägt zwar die Haupt-
stadt im Namen, liegt aber im Nachbarort. Doch
der Weg ist kurz – schließlich erstreckt sich das
Land mit 40.000 Einwohner auf nur 25 Kilometern
zwischen Österreich und der Schweiz. Die Amts-
sprache ist Deutsch, Urlauber können mit Schwei-
zer Franken und Euro bezahlen.

In der Jugendherberge werden viele Sprachen
gesprochen. „Wir haben jedes Jahr Gäste aus rund
100 verschiedenen Nationen“, sagt Koch. Viele be-
treiben Länder-Hopping und landen dabei auch in
Liechtenstein. Die meisten aber kommen aus
Deutschland. Die Herberge ist für Familien aus
dem Nachbarland, die auf dem Weg nach Süden
halten, ein Geheimtipp. „Wer einmal hier war,
bleibt beim nächsten Stopp ein paar Tage länger“,
freut sich Isabelle Koch.

Das liegt auch am Preis. Die Jugendherberge in
Schaan ist erschwinglich im Vergleich zu vielen
anderen Unterkünften in Liechtenstein oder der
Schweiz. Vor allem locken aber die Menschen und
das Ambiente in der erst 2021 eröffneten, neu ge-
bauten Jugendherberge. Familien quartieren sich
in Zimmern mit Doppelbett, Stockbetten und eige-
nem Bad ein. Eine Bibliothek öffnet den Blick auf
die Berge. Die Jüngeren sind mit Spielzimmer, Ki-
cker, Tischtennisplatte und langem Brettspiele-Re-

Z gal gut beschäftigt. Vor der Tür stehen Spielplatz,
Fußballtore und ein Fuhrpark mit Rutschautos und
Dreirädern bereit.

Viele Aktivitäten sind kostenlos
Auch an anderen Stellen lässt sich in Liechten-

stein Geld sparen. Die Tourismuszentrale bietet ein
vielfältiges Freizeitangebot kostenlos an. Wie etwa
Yoga im Schnee mit Sabine Tschol, hoch oben auf
dem Berg. Die Winterluft strömt dort in die Lunge,
während die Yogalehrerin mit ruhiger Stimme die
Gruppe anleitet. Vor auf die Zehenspitzen. Zurück
auf die Fersen. Tief einatmen.

„Schnee macht die Landschaft so schön leise“,
sagt Tschol. Selbst, wenn am Hang gegenüber ein
Skirennen ist oder die Kinder am Schlittenberg
jauchzen. „Man fühlt sich wie in Watte gepackt,
das Weiß beruhigt und lenkt nicht ab.“ Für die Tou-
ristinnen verlegt sie ihr Yogastudio ins Freie. Es
dürften Männer mit, aber „meistens genießen es
die Frauen, zwei Stunden etwas für sich zu tun –
ohne die Familie“.

15 Minuten lang geht es zunächst schweigend
bergauf, jede geht in ihrem Tempo. Die Gedanken
dürfen fließen. „Der Wind trägt sie mit sich“, rät
Tschol. Mit 16 ist sie mit ihrer Mutter aus der
Schweiz nach Liechtenstein gezogen und geblie-
ben. Der Aufstieg auf den Berg ist ein wichtiger Teil
ihres Kurses, sagt die 52-Jährige. „Entspannung auf
Kommando ist schwierig, die Gehmeditation ist
die Vorbereitung aufs Loslassen.“

Unterwegs schaut sich jede Teilnehmerin einen
Baum aus. Angekommen am Bergplateau spüren
sie der Kraft und Sicherheit seiner Wurzeln nach
und der Weite und Leichtigkeit der höchsten Blät-
ter. Es folgen Yogaübungen, wie der Adler und die

Kriegerin, die im Schnee ohne Matten gelingen
können, bevor es gemütlich schlendernd zurück
ins Tal geht.

Beim Abstieg begegnen Spaziergänger dann
schon mal einem Familienvater, der gerade warten
muss, weil seine Begleitung Pause macht. Für Pa-
pas bei einer Wanderung nichts Neues, genauso
das ständige Nörgeln wegen Hunger. „Mmnnööö“.
Nur kommt das nicht von dem Vierjährigen, der
den Berg tapfer erklimmt. Sondern von Lama Yuri.
„Der hatte eine lange Woche“, sagt Marc Schädler.

Nachtwanderung durch den Schnee
Zusammen mit seiner Frau Anna-Lena und den

beiden Kindern betreibt er den Lama- und Alpaka-
hof Triesenberg. „Wir haben mit drei Tieren ange-
fangen, jetzt sind es 40“, sagt Marc, während er das
Papa-Sohn-Gespann den verschneiten Wanderweg
hinaufführt. Mit dabei sind die Tiere Pius und Yuri
– und Letzterer lässt sich nach kurzer Zeit sogar
vom Kind brav den Berg hinaufführen. Mit ihren
Lamas und Alpakas bietet das Paar sogar Nacht-
wanderungen an. Außerdem sind Besucher jeder-
zeit auf den Hof eingeladen.

Wer Tiere mag, ist auch bei Chicca und Cindy im
fünf Minuten entfernten Weiler Galp richtig. Vor
allem bei Schnee. Durch den toben die Pferde, die
Kälte stört sie nicht. „Wir gehen jeden Tag spazie-
ren“, erzählt Siggi Zoggi. Seit sieben Jahren küm-
mert sie sich hier um vier Ponys. Zweimal pro Wo-
che dürfen ihr Kinder dabei helfen. Fell striegeln,
Heusäcke füllen, Wasser holen, Pferdemüsli mi-
schen. Der Höhepunkt ist dann ein 45-minütiger
Spaziergang auf dem Rücken der Tiere, mit Helm
und warmer Decke. Die Eltern laufen nebenher.
Und genießen die Pause.

Alpaka-Wandern, Pony-Reiten,
Yoga – und das alles im Schnee.
Das winzige Fürstentum
Liechtenstein hat kaum jemand auf
dem Schirm, dabei hat es auch im
Winter viel zu bieten. Die Wege sind
kurz und dank einer
Jugendherberge bleibt die Reise
auch bezahlbar.

VON CHRISTINA MERKEL UND TIMO SCHICKLER

Sabine Tschol lebt es vor: Für Yoga
braucht es keine Matte, eine
Schneedecke tut es auch.

Foto: Christina Merkel

Nicht nur ihr Name bringt die Leute zum Lächeln: Pony-Führerin Siggi Zoggi hat trotz Schnee-
sturm immer ein Lächeln im Gesicht. Foto: Timo Schickler

Max und Yuri sind schnell ein gutes Team. Der Vierjährige führt das Lama bei der Wanderung im Liechtensteiner Skiort Malbun. Foto: Timo Schickler

Echte
Lama-
Liebe

Mehr Informationen:
www. tourismus.li

Herberge in Schaan:
www.youthhos-
tel.ch/de/hostels/jugend-
herberge-schaan-vaduz.
Skigebiet Malbun:
www.bergbahnen.li.
Lama- und Alpakaho:
www.lama-alpaka.li.
Anreise:
350 Kilometer ab Nürnberg
in 3,5 Stunden mit dem
Auto. Per Zug in 4 1/2
Stunden mit Umstieg in
Buchloe und Bregenz.
Redaktioneller Hinweis:

n

Die Recherche für manche
Artikel in dieser Ausgabe
wurde von Reiseveranstal-
tern, Hotels, Fluglinien
oder Tourismusverbänden
unterstützt.

QR-Code
scannen oder einfach diese Seite aufru-
fen: nn.de/1.14917191?bg

EINE BILDERGALERIE DIESER REISE

gute reise
29./30. November 2025

Kleine Zeitung 
(AT)
2 300 000 Unique Visitors
92 300 Auflage

Veröffentlicht am 12. 07. 2025

Bergauf 
statt talwärts
Hoi, Büxi! Mit der Skilegende 
Marco Büchel durch seine 
Heimat Liechtenstein. 
Inklusive Wanderung,
Bummelzug und
Fürstenhaube. 
Seite 2–4

samstag

Echte Naturerlebnisse statt

Disneyland und Co. in Florida. 

REISE

Seite 6/7

Karl Ploberger verabschiedet sich 

mit Lesetipps in die Sommerpause. 

WOHNEN

Seite 16/17

Johannes Schellhorn und Willi

Schlögl über ihre „Freundschaft“.

KULINARIK

Seite 22/23

Seite 12/13AVISO | Die besten Veranstaltungstipps für das Wochenende. 

12. Juli 2025

R E I S E I W O H N E N I K U L I N A R I K LIECHTENSTEIN MARKETING

Zahlen gemäss Monitoring Meltwater.

USA Today

68 600 000 Unique Visitors
2 500 000 Auflage

Veröffentlicht im Januar 2025

Ein mediales Highlight des Jahres stell-
te im ORF die TV-Sendung «Silvia 
kocht» dar, in der sich alles um die  
kulinarischen Spezialitäten Liechten-
steins drehte. Im Zentrum standen  
traditionelle Käsknöpfle und enga- 
gierte Gastgeber wie Heiko Krüger  
(Vivid) und Fred Fehr (Berggasthaus 
Masescha). Der Auftritt des Markenbot-
schafters Marco Büchel verlieh dem 
Beitrag zusätzliche Strahlkraft.

Als weiteres Projekt in Zusammenar-
beit mit Schweiz Tourismus fanden im 
Sommer die Dreharbeiten zur Outdoor-
TV-Sendung «Great Family Adventures» 

statt. Die Ausstrahlung erfolgt voraus-
sichtlich im Sommer 2026 über  
den Outdoor Channel und wird über  
90 Millionen Haushalte in den USA  
und Kanada erreichen.

Zur Stärkung der internationalen Medi-
enpräsenz werden bestehende Medi-
enkontakte gezielt gepflegt. Durch die 
enge Zusammenarbeit mit Schweiz 
Tourismus oder durch Präsenz an inter-
nationalen Branchenplattformen wie 
der ITB Berlin und der IMM in Berlin 
und New York wird das Netzwerk kon-
tinuierlich erweitert.
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Zahlen zum  
Staatsfeiertag
5,06 von 6 bei der Besucherzufriedenheit

3500 Besuchende am Staatsakt 

über 30 000 Besuchende am Volksfest 

45 067 Mehrwegbecher

180 Mülleimer im Festareal

12 Tonnen CO2-Einsparung durch  
Bus und Velo

Ein starkes gemeinsames 
Erlebnis: Staatsfeiertag

Als Herzstück der Eventarbeit von 
Liechtenstein Marketing ist der Staats-
feiertag ein bedeutender Anlass für 
das gesamte Fürstentum. 2025 wurde 
insbesondere der Staatsakt auf der 
Schlosswiese weiterentwickelt, um 
den offiziellen Teil als würdiges, zeitge-
mässes und emotionales Gesamt- 
erlebnis zu inszenieren. Rund 3500 
Gäste erlebten den Staatsakt mit musi-
kalischer Umrahmung, den Ansprachen 
von S. D. Erbprinz Alois von und zu 
Liechtenstein sowie Landtagspräsident 
Manfred Kaufmann und der Segnung 
des Landes durch Bischof Benno Elbs. 
Der Apéro direkt auf der Schloss- 
wiese schuf einen nahtlosen Übergang 
vom offiziellen Teil zum persönlichen 
Austausch. Der Rosengarten blieb  
für einen Rundgang geöffnet. 

Fest für alle Generationen
Ab Mittag ging der Staatsfeiertag flies-
send in ein vielfältiges Volksfest  
über. 82 Vereine, kommerzielle Markt-
standbetreiber, Winzerinnen und  
Winzer, Bühnenprogramme mit vor-
wiegend liechtensteinischen Künstle-
rinnen und Künstlern, kostenlose  
Kulturangebote, die Gastgemeinde  
Vaduz auf dem Peter-Kaiser-Platz  
sowie eine grosszügige Kinder- und  
Jugendzone sorgten für ein leben- 
diges Fest für alle Generationen. 

Nachhaltigkeit wurde erneut aktiv ge-
fördert. Die kostenlose Anreise mit  
LIEmobil aus dem gesamten Land, die 
Zusammenarbeit mit Trash Heroes  

zur konsequenten Mülltrennung, der 
Einsatz eines Mehrwegbechersystems 
sowie die Kooperation mit zahlreichen 
regionalen Anbietern leisteten dazu  
einen wichtigen Beitrag.

Der «Gemeinsame Moment» mit Pro-
jektionen, Feuerwerk, Höhenfeuern, 
der Krone auf Tuass sowie dem Fackel-
zug über den Fürstensteig unterstrich 
gelebte Traditionen, setzte einen  
emotionalen Schlusspunkt und machte 
den Staatsfeiertag 2025 zu einem  
starken, gemeinsamen Erlebnis für das 
ganze Land.
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House of Liechtenstein 
on Tour

2025 brachte Liechtenstein Marketing 
mit dem mobilen Markenauftritt 
«House of Liechtenstein» das Fürsten-
tum gezielt zu nationalen und inter- 
nationalen Anlässen. Ziel war es, Liech-
tenstein als vielseitiges Reiseziel  
zu positionieren und direkte Begeg-
nungen mit relevanten Zielgruppen  
zu schaffen.

Mobil, erlebbar und markenprägend
Vom 4. bis 6. März 2025 war das 
«House of Liechtenstein» an der ITB 
Berlin, der weltweit grössten Touris-
musfachmesse, präsent. Als markanter 
Blickfang zog der Auftritt zahlreiche  
Fachbesucherinnen und -besucher an 
und bot eine wertvolle Plattform  
für den Aufbau und die Vertiefung von 
Kontakten und Kooperationen. 

Im Rahmen der Kampagne «Hoi Lieb-
lingsnachbarn» machte das «House  
of Liechtenstein» am 4. und 5. Septem-
ber 2025 auf dem Bahnhofsplatz in  
Luzern Halt. Ein abwechslungsreiches 
Programm mit kulinarischen Erleb- 
nissen und Angeboten für Familien 
machte Liechtenstein mitten in der 
Stadt erlebbar. Einen weiteren  
Höhepunkt der Herbstsaison bildete 
die Teilnahme an der 25. Ausgabe  
der Genussmesse «Goûts et Terroirs» 
in Bulle, wo sich Liechtenstein als  
Gastland mit kulinarischer Vielfalt und 
regionalem Genuss präsentierte.

Die tourenden Einsätze stärkten die 
Sichtbarkeit Liechtensteins im In-  
und Ausland, machten die Marke erleb-
bar und weckten die Neugier auf  
künftige Besuche.

Das Team an der ITB mit S. D. Prinz Ulrich von  

und zu Liechtenstein.

Martha Bühler beim Zubereiten ihrer berühmten Käsknöpfle.
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Ein Auftritt ganz im Zeichen der 
Regionalität 
Vom 29. Oktober bis 2. November 2025 
trat Liechtenstein an der Gourmet- 
messe «Goûts et Terroirs» in Bulle als 
Gastland auf. Unter dem Dach von 
«Genuss aus Liechtenstein» präsentier-
ten die vier Profiweingüter gemeinsam 
mit zahlreichen Marken- und Genuss-
partnern ihre Spezialitäten. Gleich- 
zeitig wurde Liechtenstein als attrak- 
tives Tourismusland vorgestellt  
und bot den Besucherinnen und Besu-
chern einen umfassenden Einblick in 
Kultur, Kulinarik und Freizeitangebote.
 
Auf der Terrasse des «House of Liech-
tenstein» fanden in Zusammenarbeit 
mit der heimischen Gastroszene  
täglich mehrere Kochshows und  
Degustationen statt. Ein Restaurant  
sowie der Liechtenstein Shop er- 
gänzten den Auftritt und machten  
die Qualität regionaler Produkte un- 
mittelbar erlebbar. 

Mit dem Gastlandauftritt stärkte Liech-
tenstein nachhaltig seine Bekannt- 
heit und Wahrnehmung als hochwerti-
ge Genussdestination und setzte ein 
klares Zeichen für Regionalität sowie 
die enge Zusammenarbeit mit Marken- 
und Genusspartnern. 

Das «restaurant Liechtenstein» an der «Goûts et Terroirs» 

erfreute sich eines grossen Andrangs.

Regierungsrat Hubert Büchel (Mitte),  

Verwaltungsratspräsidentin  

Isabel Fehr und Mathias Ulrich  

an der «Goûts et Terroirs».



Schweiz
2025: 30,6 %
2024: 46,1 %

Deutschland
2025: 25,8 %
2024: 21,7 %

Österreich
2025: 3,7 %
2024: 2,9 %

Benelux
2025: 5,8 %
2024: 3,9 %

Übrige Länder
2025: 20,6 %
2024: 21,4 %

Vereinigte Staaten
2025: 5,2 %
2024: 4,0 %

Vereinigtes Königreich 
2025: 4,1 %
2024: 2,6 %

Liechtensteins Tourismus 
stabil positioniert

Das Tourismusjahr 2025 knüpfte an das 
starke Vorjahr an und bestätigte die 
stabile Entwicklung der Logiernächte 
im Fürstentum Liechtenstein. Nach 
dem Rekordjahr 2024 wurden erneut 
hohe Zahlen bei den Logiernächten  
erreicht, trotz leichter Abschwächung 
infolge der temporären Schliessung 
des Hotels Gorfion in Malbun. Die 
Nachfrage blieb stabil, getragen von 
Geschäfts- sowie Natur- und Freizeit-
tourismus.

Auch die Nachfrage nach touristischen 
Angeboten blieb insgesamt konstant. 
Der Geschäftstourismus im Tal sowie 
Freizeit- und Naturerlebnisse im Berg- 
gebiet bilden weiterhin zentrale Pfeiler 
der touristischen Entwicklung.  

Geschäftsreisen leisteten dabei einen 
wichtigen Beitrag zur Auslastung unter 
der Woche.

Rückgang der Logiernächte
Im Jahr 2025 verzeichneten die Beher-
bergungsbetriebe insgesamt 121 596 
Gästeankünfte sowie 219 038 Logier-
nächte. Dies entspricht einem Rück-
gang der Logiernächte um 4,2 %  
gegenüber dem Vorjahr (228 579).

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer 
lag bei 1,7 Nächten und reduzierte  
sich damit um 0,2 Nächte. Gleichzeitig 
wurde bei den Gästeankünften ein  
Anstieg von 0,8 % beziehungsweise 
1009 Ankünften im Vergleich zum  
Vorjahr verzeichnet.

Logiernächte nach Herkunftsland
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Gästestruktur
Der Grossteil der Gäste stammt weiter-
hin aus Europa: Den bedeutendsten 
Anteil machten Gäste aus der Schweiz 
mit 30,6 % aus, gefolgt von Deutsch-
land mit 25,8 %. Zusammen entfallen 
damit mehr als die Hälfte aller Logier-
nächte auf diese beiden Kernmärkte. 
Weitere wichtige Herkunftsländer  
sind die Benelux-Staaten (5,8 %), die  
Vereinigten Staaten (5,2 %) sowie das 
Vereinigte Königreich (4,1 %).

Vergleich Beherbergungsbetriebe  
Tal- und Berggebiet
Im Talgebiet stiegen die Logiernächte 
von 154 656 auf 169 202. Im Bergge- 
biet prägte die Schliessung des Hotels  
Gorfion die Entwicklung, wodurch  
die Vergleichbarkeit eingeschränkt ist.  
Die langfristige Entwicklung präsen-
tiert sich stabil, bei gleichzeitig leicht  
wachsender Tendenz der Logiernächte.

Logiernächte

Logiernächte Tal im Vergleich 2024/2025

 2024   2025

Logiernächte Berg im Vergleich 2024/2025

 2024   2025
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Logiernächte

Verfügbare Gästebetten
in der Hotellerie

Gästeankünfte

2021
73 402

2022
102 513

2023
116 759

2021
1269

2022
1215

2023
1303

2021
162 386

2022
198 739

2023
222 266
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Digitale Gästekarte –  
ein Meilenstein

Mit dem WELCOME Erlebnispass  
wurde in Zusammenarbeit mit der  
Tourismusbranche ein innovatives An-
gebot realisiert, das nachhaltigen 
Mehrwert für Gäste und Leistungsträ-
ger schafft. Zur Vorbereitung auf den 
operativen Start wurden die betei- 
ligten Leistungsträger am 27. Mai 2025 
zu einem gemeinsamen Kick-off- 
Meeting eingeladen. Der offizielle  
Start erfolgte per 1. Juni.

Die digitale Gästekarte richtet sich ex-
klusiv an Übernachtungsgäste, ist  
bereits ab einer Übernachtung gültig 
und kann vom Anreise- bis und mit  
Abreisetag genutzt werden.

Sie ermöglicht vergünstigten Zugang 
zu ausgewählten touristischen An- 
geboten sowie die kostenlose Nutzung 
des öffentlichen Verkehrs im gesamten 
Streckennetz der LIEmobil.

Gleichzeitig profitieren Beherbergungs-
betriebe und Leistungstragende – wie  
Museen und Freizeitbetriebe – von ei-
ner erhöhten Sichtbarkeit, zusätzlichen 
Anreizen für Gäste und einer gesteiger-
ten Attraktivität des Gesamtangebots.

Mit der Einführung der digitalen Gäste-
karte wurde ein weiterer Meilenstein 
zur Stärkung eines modernen, ver-
netzten und nachhaltigen Tourismus-
standorts Liechtenstein gesetzt.

8. Tourismusforum in Vaduz
Mit dem Fokus «Gäste begeistern – Er-
lebnisse schaffen» fand das diesjährige 
Tourismusforum mit rund 50 Fachper-
sonen aus der Tourismusbranche statt.
Der Event zeigte auf, wie eine gemein-
same, konsequent gästeorientierte 
Strategie nachhaltigen Mehrwert 
schaffen kann – veranschaulicht am 
konkreten Beispiel der Einführung der 
digitalen Gästekarte.

Key-Visual der digitalen Gästekarte.
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Zahlen zur Gästekarte
54 147 ausgestellte Gästekarten

30 966 versendete Einladungsmails 

2484 genutzte Gästekarten bei Partnerbetrieben

2486 App-Registrierungen

Das Team beim 8. Tourismusforum in Vaduz.

Kick-off-Event der Gästekarte.

In ihrer Keynote betonte Ulrike Charles, 
Bereichsleiterin Tourismus bei Liech-
tenstein Marketing, dass die Gästekar-
te ein Gemeinschaftsprojekt sei, das 
nur durch die enge und partnerschaft-
liche Zusammenarbeit aller touristi-
schen Akteure in Liechtenstein reali-
siert werden konnte.

Ergänzend gewährte Lukas Fritschi, 
Head of b_smart hospitality, im Inter-
view praxisnahe Einblicke in den Hotel-
alltag und zeigte auf, wie die Gästekar-
te operativ eingesetzt wird und 
welchen unmittelbaren Mehrwert sie 
für die Gäste bietet.

Das Tourismusforum unterstrich die Be-
deutung des kontinuierlichen Aus-
tauschs innerhalb der Branche. Ziel 
bleibt es, das touristische Angebot 
laufend weiterzuentwickeln und des-
sen Sichtbarkeit sowohl online als auch 
offline gezielt zu stärken.

Der gemeinsame Anspruch ist klar: ein 
hochwertiges Gästeerlebnis – nachhal-
tig und tagtäglich.



Neues Tourismus- 
magazin 2025

Wie begeistert man Gäste schon vor 
der Anreise? Mit einem Magazin,  
das Lust auf mehr macht. Ende Januar 
2025 erschien das neu gestaltete  
Tourismusmagazin von Liechtenstein 
Marketing. In Zusammenarbeit mit 
Transhelvetica entstand eine 60-seiti-
ge Publikation, die Kultur, Natur,  
Kulinarik, Familienerlebnisse und Win-
terangebote spannend und überra-
schend verbindet.

Unterhaltsam und charmant 
Im Zentrum steht eine fiktive Verfol-
gungsjagd, die durch das ganze Land 
führt: Unterhaltsam, charmant und  
mit vielen praktischen Tipps angerei-
chert. Das zweisprachige Magazin 
(Deutsch/Englisch) richtet sich gezielt 
an kulturinteressierte Gäste, Familien 
und Outdoorbegeisterte.

Das neue Konzept zeigt Liechtenstein 
als innovative Destination mit Cha- 
rakter und bietet gleichzeitig eine 
hochwertige Plattform für Leistungs-
trägerinnen und -träger. Der inhalt- 
liche und gestalterische Ansatz über-
zeugte auch die Fachjury: Das Magazin 
wurde mit dem internationalen  
Hermes Creative Award in Platin aus-
gezeichnet. 

Das grosse Interesse am neuen Maga-
zin zeigt sich deutlich: Über die  
Hälfte der gedruckten Exemplare hat 
bereits den Weg zu den Gästen  
gefunden. Die starke Nachfrage bestä-
tigt, dass das Tourismusmagazin  
mit seiner frischen Gestaltung und den 
vielfältigen Inhalten den Geschmack 
der Zielgruppen genau trifft.

Andreas Batliner, 

Ulrike Charles und 

Mathias Ulrich 

präsentieren das 

neue Tourismus-

magazin mit 

dem Hermes 

Creative Award.
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Im Jahr 2025 wurde das Fürstentum 
Liechtenstein im Rahmen der 360- 
Grad-Kampagne «Hoi Lieblings- 
nachbarn» prominent in Luzern präsen-
tiert. Ziel war es, frühzeitig Aufmerk-
samkeit zu schaffen, vor Ort erlebbar 
zu sein und mit gezielter Nachbear- 
beitung nachhaltige Wirkung zu erzie-
len. Im Fokus stand das neue Angebot 
«Liechtenstein in 72 Stunden», das 
Gästen einen intensiven Einblick in die 
Vielfalt des Landes ermöglicht.

«Hoi Lieblingsnachbarn» – 
zu Gast in Luzern

Ein crossmedialer Mix aus Online- und 
Offline-Massnahmen – darunter Plakat-
werbung, Working-Bicycle-Boxen,  
Social-Media-Aktivitäten und ein Wett-
bewerb – setzte starke Akzente.  
Das «House of Liechtenstein» diente 
vor Ort als zentrale Anlaufstelle und 
zog sowohl Einheimische als auch  
internationale Gäste an. Mit regionalen 
Spezialitäten und Informationen zum 
«72-Stunden-Paket» wurde Interesse 
geweckt und ein bleibender Eindruck 
hinterlassen.

Neben touristischen Aspekten bot die 
Präsenz auch Gelegenheit, Liech- 
tenstein als attraktiven Wirtschafts- 
und Arbeitsstandort zu positionieren. 
Die Kampagne wurde durch gezielte 
Vorbereitungen und anschliessende 
Follow-ups abgerundet. Positive  
Rückmeldungen und erhöhte Interakti-
onszahlen bestätigen den Erfolg dieser 
Initiative und zeigen das Potenzial für 
zukünftige Projekte im Bereich Cross-
Border-Marketing.

Das Team für «Hoi Lieblingsnachbarn» 

in Luzern.
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Digitale Erlebnisangebote 
im Tourismus

2025 wurden bestehende Produkte, 
aber auch neue Angebote im Touris-
mus konsequent weiterentwickelt. 
Gäste profitieren von einfachen  
Buchungsprozessen, während die  
Digitalisierung auch intern für  
Effizienz sorgt.

Der ALL INCLUSIVE Erlebnispass wur-
de weitgehend digitalisiert. Die Aus-
stellung erfolgt fast ausschliesslich  
digital, wobei der generierte QR-Code 
bei Leistungsträgerinnen und -trägern 
gescannt wird. Dadurch stehen detail-
lierte Nutzungsdaten zur Verfügung, 
welche eine transparente Auswertung 
sowie eine faire und nachvollziehbare 
Entschädigung ermöglichen. Auch  
der neu eingeführte WELCOME Erleb-
nispass (Gästekarte) wird vollständig 
digital geführt und den Gästen nach 
der Gästemeldung zugestellt. Er  
ermöglicht unter anderem die kosten- 
lose Nutzung des öffentlichen Verkehrs 
innerhalb Liechtensteins. 

72-Stunden-Paket
Pünktlich zum Auftritt der 360-Grad-
Kampagne in Luzern im September 
wurde das neue «72-Stunden-Paket» 
lanciert. Im Zentrum steht der ALL  
INCLUSIVE Erlebnispass in Kombinati-
on mit zwei Hotelübernachtungen  
in Liechtenstein. Das Package konzent-
riert die hohe Erlebnisdichte des  
Fürstentums in drei Tagen und zwei 
Nächten. Kurze Wege, alpine Natur, 
kulturelle Schätze sowie kulinarische 
Highlights werden kompakt und  
übersichtlich gebündelt. Gäste stellen 
ihr persönliches Programm aus einer 
vielfältigen Auswahl an Aktivitäten  
zusammen und buchen ihr bevorzug-
tes Hotel selbstständig und bequem 
online. 

Schulplausch
Knapp 70 Schulklassen melden sich 
jährlich für den Schulplausch in Malbun 
an. Das Angebot wird in Zusammen- 
arbeit mit den Bergbahnen und  
Restaurants zu einem attraktiven Ge-
samtpreis umgesetzt und zentral  
über Liechtenstein Marketing organi-
siert. Zur effizienteren Bearbeitung  
der steigenden Nachfrage wurde die 
Digitalisierung vorangetrieben. In  
Zusammenarbeit mit einer digitalen 
Partnerfirma wurden das Anmeldefor-
mular optimiert und interne Prozesse 
automatisiert, was die Abwicklung  
vereinfachte und die Transparenz er-
höhte.
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Mit gezielten Investitionen in Infra-
struktur und Erlebnisqualität wurde 
Malbun 2025 weiter gestärkt – sowohl 
für Sommer- als auch Wintergäste. 
Zwei zentrale Projekte unterstreichen 
die strategische Weiterentwicklung  
eines attraktiven Angebots im Berg- 
gebiet.

Alpherzweg – Zweite Etappe abge-
schlossen
Nach mehrjähriger Vorbereitung wurde 
im Juni 2025 die zweite Etappe des 
Alpherzwegs Malbun fristgerecht reali-
siert. Drei neue Stationen ergänzen 
den bestehenden Themenweg entlang 
des Panoramawegs. Die Inhalte der 
nun insgesamt zehn Mitmach-Statio-
nen sensibilisieren auf lokal relevante 
Themen wie Alpwirtschaft und Alp- 
kultur und machen das Naturerlebnis 
insbesondere für Familien noch zu-
gänglicher. 

Pistenplan Malbun optimiert
In Zusammenarbeit mit den Bergbah-
nen Malbun wurde der bestehende  
Pistenplan vollständig überarbeitet. 
Die neue Karte berücksichtigt zu- 
sätzliche Informationen zur besseren 
Orientierung und bietet eine optimier-
te Nutzerführung. Die grafische  
und inhaltliche Anpassung stärkt die 
Servicequalität und war pünktlich  
zur Wintersaison 2025/2026 verfügbar.

Ausbau Gästeerlebnis  
in Malbun
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Ein Highlight im MICE-Bereich war der 
diesjährige gemeinsame Auftritt  
am Assistants’ Day in Zürich. Nachdem 
letztes Jahr das Format erstmals zu-
sammen mit einem Partner getestet 
wurde, konnte heuer mit dem JUFA  
Hotel Malbun, dem neuen B&B Hotel 
Liechtenstein-Eschen sowie dem Hotel 
Kommod eine starke Präsenz gebil- 
det werden. Das Interesse an Liechten-
stein und seinen Lokalitäten war  
gross und der gemeinsame Auftritt  
ermöglichte eine ideale Positionierung 
aller Beteiligten.

In Kooperation mit St. Gallen-Boden- 
see Tourismus wurde erstmals eine 
«Bleisure»-Marketingkampagne  
über Schweiz Tourismus realisiert, die 
in den USA und Kanada ausgespielt 
wurde. Die Kampagne zielte darauf  
ab, Geschäftsreisende zu motivieren, 
ihren Aufenthalt im Rahmen einer  
Kombination aus Business- und Frei-
zeitreise zu verlängern.

Ergänzt wurden diese Massnahmen 
durch Inserate in ausgewählten  
Fachmagazinen sowie einer Google-
Kampagne zum Jahresende.

Sales – Marktbearbeitung mit Fokus 
auf Qualität statt Quantität
Zu Jahresbeginn präsentierte sich 
Liechtenstein erneut an der Publikums-
messe CMT in Stuttgart. Das Interesse, 
insbesondere am Liechtenstein-Weg 
sowie an der Hüttentour auf der  
Route 66, war ungebrochen hoch.
Im Februar folgte die bereits im Vorjahr 
gestartete Verkaufsreise mit BTB  
Busreisen in Luxemburg und den um-
liegenden Busunternehmen in 
Deutschland. Dabei konnten geplante 
Gruppenreisen konkretisiert und  
neue Projektideen platziert werden. 
Neben verschiedenen Busunterneh-
men wurde in diesem Jahr erstmals 
auch ein MICE-Unternehmen besucht. 
Das allgemeine Interesse an Liechten-
stein zeigt sich weiterhin konstant. 

Zur Stärkung der Zusammenarbeit im 
Benelux-Markt wurde in diesem  

Qualitätsorientierte 
Marktbearbeitung

Petra Hoop, Saskia Schilter, Christine Ströhle 

und Frank Mitzenheim bei einem gemeinsamen 

Auftritt am Assistants′ Day in Zürich.
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Jahr das zuständige Schweiz-Touris-
mus-Team zu einem Vor-Ort-Besuch 
empfangen. Ziel war es, einen ver- 
tieften Einblick in das Land zu vermit-
teln, um die Kenntnisse über das  
Angebot zu erweitern und Liechten-
stein künftig noch wirkungsvoller  
im Markt positionieren zu können. Die 
Marktbearbeitung Benelux wird auch 
im kommenden Jahr weitergeführt. 

Ausbau des internationalen Netzwerks
In Zusammenarbeit mit Schweiz Touris-
mus konnten im Rahmen des «Switzer-
land Travel Mart» (STM) im September  
in Zermatt rund 180 internationale  
Reiseveranstalter empfangen werden. 
Ziel war die Pflege bestehender  
Kontakte, der gezielte Ausbau des in-
ternationalen Netzwerks sowie die 

stärkere Sichtbarkeit und Erlebbarkeit 
Liechtensteins. Darüber hinaus wur- 
den Beratungen durchgeführt und kon-
krete Anfragen bearbeitet. Der GEM 
(Global European Marketplace) sowie 
der «World Travel Market» (WTM) in  
London zählen im Oktober/November 
seit Jahren zu den festen Bestand- 
teilen unserer internationalen Sales- 
Aktivitäten. Im Rahmen des GEM konn-
ten an einem Tag im Speeddating- 
Format 35 neue internationale Kontak-
te geknüpft und Liechtenstein ge- 
zielt sichtbar und erlebbar positioniert 
werden. Der anschliessende World  
Travel Market bot eine zentrale Platt-
form, um bestehende Kontakte zu  
vertiefen sowie zusätzliche neue Ge-
schäftskontakte aufzubauen.

Gemeinsamer Auftritt des Bodenseeregion-Teams in 

London zur Vermarktung der Vierländerregion.

Ulrike Charles und 

Saskia Schilter beim 

STM in Zermatt.

Ulrike Charles im Beratungsgespräch mit interessierten 

Amerikanerinnen zur Reisedestination Liechtenstein.
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Im Berichtsjahr wurde Liechtenstein in 
den Nachbarregionen (DACH) als  
attraktiver Wirtschafts- und Arbeits-
standort positioniert. In einem breiten, 
crossmedialen Mix konnte hohe  
Aufmerksamkeit generiert und die Ziel-
gruppe breit angesprochen werden. 
Neben Online-Kampagnen wurde auf 
klassische Werbung im Printbereich, 
aber auch auf Plakate und Kooperatio-
nen mit z.B. Working Bicycle im  
OoH-Bereich gesetzt. Ziel war es hier,  
in Nischen vorzudringen, um die  
Zielgruppe auch dort zu erreichen, wo 
klassische Plakate nicht mehr wirken 
oder fehlen. Die Kombination dieser 
Massnahmen erwies sich als äusserst 
effektiv und generierte beeindrucken-
de Zugriffszahlen. Die Erstellung  
aktueller Bilder für die neue Standort-
broschüre und die kommenden Kampa-
gnen sorgt für einen einheitlichen  
Auftritt im Bereich Wirtschaft, der auch 
in Zukunft nach aussen wirken kann. 

Neue Webseite  
Die Webseite wurde technisch und op-
tisch überarbeitet und ist ein wichti- 
ger Meilenstein für den Wirtschafts-
standort. Neu führen zwei Domains  
zur Plattform: 

liechtenstein-business.li  
als zentrale Anlaufstelle für  
Investoren und Unternehmen 

arbeitsplatz-liechtenstein.li  
als direkter Zugang für Fach-  
und Arbeitskräfte 

Damit soll die Schwelle im Wording ge-
senkt und Liechtenstein als attrak- 
tiver Wirtschafts- und Arbeitsstandort 
noch klarer positioniert werden. Im  
Fokus steht eine klare, nutzerfreund- 
liche Struktur, die Interessierten schnell  
Orientierung bietet. Ergänzend dazu 
werden künftig auch aktuelle News  
zu wirtschaftsrelevanten Themen  
bereitgestellt – etwa zu Abkommen, 
politischen Rahmenbedingungen oder 
Standortinitiativen. So werden die  
positiven Entwicklungen am Standort 
sicht- und greifbar gemacht.

Wirtschafts- und Arbeits-
standort Liechtenstein

Neue Standortbroschüre in 

Deutsch und Englisch erhältlich.
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Neue Standortbroschüre
Zur Stärkung der Aussenwahrnehmung 
des Wirtschafts- und Arbeitsstandortes 
Liechtenstein wurde im Berichtsjahr 
auch die Standortbroschüre auf 
Deutsch und Englisch grundlegend 
modernisiert. Der Fokus lag auf einer 
optischen und inhaltlichen Neukonzep-
tion. Die Umsetzung erfolgte nach Prü-
fung der technischen und personellen 
Möglichkeiten inhouse. 

Ausbau Netzwerk (First-Party-Daten)
Auch im Jahr 2025 wurde der Fokus 
weiter auf den Ausbau des eigenen 
Netzwerkes über LinkedIn und den 
Newsletter gelegt. Die Zahlen konnten 
in beiden Bereichen massiv verbessert 
werden. So wurden die Kontakte auf 
LinkedIn um 101 % und die First-Party-
Daten beim Newsletter um 1210 %  
gesteigert. Dem liegen gezielte Leads-
Kampagnen zugrunde. Auch die  
regelmässigen Updates über die Kanä-
le sorgen für gute Reichweiten, Öff-
nungs- und Leseraten. 

Kennzahlen Bereich  
Wirtschaft 2025

28 219 788 Impressionen

656 117 Klicks	

741 770 Videoaufrufe		

257 592 Webseite-Besuche

 		

410 272 Webseite-Seitenaufrufe

13 728 Newsletter-Anmeldungen  

	

4456 Kontakte bei LinkedIn

Der Fokus lag 2025 auch auf dem 

Ausbau des Netzwerkes.





Liechtenstein Marketing versteht Nach-
haltigkeit als integrales Leitprinzip  
und verankert sie in allen Aufgaben und 
Projekten – ökologisch, ökonomisch, 
sozial und politisch. Die ESG-Grund-
sätze (Environmental, Social, Gover-
nance) sowie die Nachhaltigkeitsziele 
der Vereinten Nationen (SDG), wie sie 
in der Eignerstrategie des Landes defi-
niert sind, bilden dabei die Grundlage.

Liechtenstein als nachhaltige  
Destination
Im Rahmen des Swisstainable-Pro-
gramms des Schweizer Tourismus- 
Verbands bekennt sich Liechtenstein 
Marketing zur kontinuierlichen Weiter-
entwicklung im Bereich Nachhaltig- 
keit. 2025 wurden neue Schwerpunkte 
definiert, die in den kommenden Jah-
ren umgesetzt werden.

Neben betrieblichen Massnahmen ver-
folgt Liechtenstein Marketing das  
Ziel, das Land auch auf Destinations-
ebene im Swisstainable-Programm  
zu positionieren. 2025 konnten sieben 
weitere Betriebe auf dem Weg zu  
Level 1 gewonnen werden – damit en-
gagieren sich aktuell 15 Betriebe in 
Liechtenstein. Das Ziel, dass mindes-
tens 20 % aller Hotels im Land am  
Programm teilnehmen, wurde erreicht. 
Zudem haben sich sechs tourismus- 
relevante Betriebe angeschlossen; die 
Aufnahme weiterer ist für das kom-
mende Jahr geplant.

CO2-Fussabdruck von 
Liechtenstein Marketing

Weg zur Netto-Null
Der CO₂-Fussabdruck von Liechten-
stein Marketing wird jährlich erhoben 
und dient als Steuerungsinstrument  
zur gezielten Reduktion von Emissio-
nen. Die Hauptverursacher im Jahr 
2025 waren Geschäftsreisen und Pend-
lerfahrten, sowie Heizung, Wasser  
und Abfall. In allen Bereichen wurden 
bereits Reduktionsmassnahmen  
initiiert, um schrittweise Richtung  
Netto-Null zu steuern. 

Nachhaltigkeit  
als Leitprinzip

22%

16%

33%

25%

2% 1%

Heizung (19,2 t) Verbrauchsmaterialien (1,8 t)

Pendlerfahrten (16,8 t) Strom (0,6 t)

Geschäftsreisen (25,3 t) Wasser und Abfall (12,2 t)

75,8 t 
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Corporate  
Governance

Liechtenstein Marketing ist für die 
Vermarktung des Fürstentums Liech-
tenstein als Wirtschaftsstandort 
und Tourismusdestination verantwort-
lich. Die Landeskommunikation, 
das Standortmarketing, das Destinati-
onsmanagement und das Eventma-
nagement bilden die Kernaufgaben 
des Unternehmens. Per 1. Januar 2012 
nahm Liechtenstein Marketing als 
selbstständige Anstalt des öffentlichen 
Rechts die operative Tätigkeit auf.

Die Geschäftstätigkeit von Liechten-
stein Marketing richtet sich nach:

	– dem Standortförderungsgesetz (SFG) 
	– dem Gesetz über die Steuerung und 
Überwachung öffentlicher Unterneh-
men (ÖUSG)

	– der Eignerstrategie
	– den Statuten und dem Organisations-
reglement

	– der Leistungsvereinbarung mit der 
Regierung
 
Geschäftsleitung
Die Geschäftsleitung besteht aus dem 
Geschäftsführer Mathias Ulrich. Er  
ist seit dem 7. März  2022 bei Liechten-
stein Marketing.

Public Corporate Governance
Der Verwaltungsrat und die Geschäfts-
leitung von Liechtenstein Marketing 
erklären gemeinsam, dass den Be
stimmungen der «Empfehlungen zur 
Führung und Kontrolle öffentlicher 
Unternehmen in Liechtenstein» in der 
Fassung vom Juli 2012 entsprochen 
wird. 

Internes Kontrollsystem (IKS) und 
Risikomanagement
Die Gesamtverantwortung für das  
IKS obliegt dem Verwaltungsrat.  
Dieser hat die Geschäftsleitung mit  
der Umsetzung und der damit ver
bundenen Risikopolitik betraut. Das  
aktuell geltende IKS wurde im April 
2023 vom Verwaltungsrat genehmigt 
und am 10. Oktober 2023 der Regie-
rung zur Kenntnis gebracht. 

Liechtenstein Marketing erstellt zu je-
der Verwaltungsratssitzung ein Ma-
nagement-Cockpit, welches die aktu-
ellen Kennzahlen des Unternehmens 
aufzeigt. Anhand dieser Kennzahlen 
erfolgt die Beurteilung des gültigen 
Risikomanagement-Systems/IKS. 
Bei Bedarf werden weiterführende 
Gegenmassnahmen definiert.
 
Revisionsstelle
Für das Berichtsjahr wurde von der 
Regierung die AREVA Allgemeine 
Revisions- und Treuhand AG, Vaduz, 
bestellt.
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Der Verwaltungsrat 
Der Verwaltungsrat hat im Berichtsjahr 
2025 sechs ordentliche Sitzungen und 
einen Strategie-Workshop abgehalten. 
Die Geschäftsleitung rapportierte  
jeweils persönlich bei den Verwaltungs-
ratssitzungen. Bei Bedarf wurden zu-

sätzliche Fachpersonen für bestimmte  
Traktanden angehört. Um eine effizien-
te Zusammenarbeit zu gewährleisten, 
fanden zudem regelmässige bilaterale 
Treffen zwischen der Verwaltungs- 
ratspräsidentin, einzelnen VR-Mitglie-
dern und dem Geschäftsführer statt.

Martin Sturzenegger (1. v. l.)
Mandatsperiode  
2021 (September)–2029 (August)

Walter Hagen (5. v. l.)
Mandatsperiode  
2021 (Oktober)–2029 (September)

Kerstin Appel (6. v. l.)
Mandatsperiode  
2023 (März) – 2027 (Februar)

Isabel Fehr (3. v. l.)
Verwaltungsratspräsidentin
Mandatsperiode 2021–2028 

Reto Näscher (2. v. l.)
Vizepräsident
Mandatsperiode 2021–2028 

Jana Riedmüller (4. v. l.)
Mandatsperiode 2021–2028
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Miteinander lernen 
und wachsen

Der ständige Austausch und die konti-
nuierliche Weiterentwicklung der  
Mitarbeitenden sind zentrale Pfeiler 
der Unternehmenskultur von Liechten-
stein Marketing. 2025 stand dabei 
nicht nur die fachliche Qualifikation  
im Fokus, sondern vor allem das  
gemeinsame Lernen und Wachsen als 
Team.

Ein wichtiger Fixpunkt war auch in 
diesem Jahr der traditionelle Teamtag 
mit dem Thema «Gästezentrierung». 
Der Tag bot Raum für Inspiration,  
Reflexion und Begegnung. In einem 
Workshop versetzte sich das Team in 
unterschiedliche Gästegruppen  
und deren Bedürfnisse und warf einen 
Blick hinter die Kulissen der Musik- 
akademie in Nendeln. Den kreativen 

Abschluss bildete gemeinsames  
Töpfern in der Keramik Werkstatt 
Schädler, was den Austausch auf  
ungezwungene Weise förderte und 
neue Perspektiven eröffnete.

Diverse Weiterbildungsformate  
stärken Kompetenzen
Ergänzend investierte Liechtenstein 
Marketing gezielt in Weiterbildungsfor- 
mate. Dazu gehörten Medientrainings, 
KI-Workshops, Arbeitsgruppen in  
den Bereichen Digitalisierung, Feratel- 
und Datenschutz-Schulungen, Team- 
meetings und Besuche bei externen  
Partnern sowie die Kader-Retraite.  
Diese Massnahmen stärkten sowohl  
die fachlichen Kompetenzen als  
auch das gemeinsame Verständnis für 
aktuelle und zukünftige Heraus- 
forderungen. 

Die Kombination aus strukturierten 
Meetings, Schulungen und gemeinsa-
men Erlebnissen förderte den Zu- 
sammenhalt, stärkte das gegenseitige 
Vertrauen und festigte die Basis für  
engagiertes und zukunftsorientiertes 
Arbeiten im Sinne der Marke Liechten-
stein.

Workshop zum Thema «Personas».
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Das Team von Liechtenstein Marketing zu Besuch in der Keramik Werkstatt Schädler in Nendeln.

Töpfern in der Keramik Werkstatt.

Medientraining bei Liechtenstein Marketing.Workshop in der Musikakademie.

Führung durch das Hagenhaus.



Das Geschäftsjahr 2025 zeigt eine ins-
gesamt stabile Entwicklung der finanzi-
ellen Lage von Liechtenstein Marketing. 
Die Jahresrechnung verdeutlicht, dass 
wichtige operative Bereiche weiter ge-
festigt werden konnten und einzelne  
Ertragskomponenten moderat zulegten. 
Die folgenden Ausführungen geben  
einen Überblick über die wesentlichen 
Entwicklungen in Bilanz und Erfolgs-
rechnung.

Die Bilanzsumme blieb im Vergleich zum 
Vorjahr weitgehend konstant. Auf der 
Aktivseite ist eine Stärkung der liquiden 
Mittel sichtbar. Die Guthaben bei Ban-
ken und der Kassenbestand stiegen von 
CHF 285 279 auf CHF 351 872 an.  
Die Vorräte reduzierten sich gegenüber 
dem Vorjahr auf CHF 179 396, was auf 
eine effizientere Steuerung der Lager-
bestände zurückzuführen ist. Die er- 
höhten Rechnungsabgrenzungsposten 
von CHF 114 284 sind vor allem auf  
die Vorarbeiten für Projekte im 1. Quartal 
2026 zurückzuführen. 

Auf der Passivseite zeigt sich eine wei-
tere Stärkung des Eigenkapitals. Dieses 
beläuft sich für 2025 auf CHF 552 727 
und enthält den Bilanzgewinn von  
CHF 26 145. Die Verbindlichkeiten aus 
Lieferungen und Leistungen liegen bei 
CHF 117 754. Die passiven Rechnungs- 
abgrenzungen haben sich bedingt durch 
den neuen Abrechnungsmodus des  
ALL INCLUSIVE Erlebnispasses mit den 
involvierten Leistungsträgern um 6 % 
auf CHF 155 718 erhöht. 

Erträge
Der Staatsbeitrag erhöhte sich mode-
rat auf CHF 2 714 000. Die Beiträge der 
Gemeinden blieben mit CHF 157 000 
unverändert zum Vorjahr.  

Die Projektaufträge der Regierung  
inklusive Staatsfeiertag betrugen ins-
gesamt CHF 2 041 984.

Sehr positiv entwickelte sich der ei-
generwirtschaftete Ertrag aus Projek-
ten und Produkten, der im Vergleich 
zum Vorjahr um 4 % auf CHF 1 683 916 
anstieg. Die Nächtigungstaxen  
blieben mit CHF 621 327 auf nahezu  
identischem Niveau zum Vergleichs-
zeitraum 2024.

Die sonstigen Erträge in Höhe von  
CHF 270 539 umfassen im Wesentlichen 
die Beiträge von Standortmarketing  
Vaduz, Einnahmen aus dem Staatsfeier-
tag und Erträge aus der Unterver- 
mietung von Büroräumlichkeiten an 
Liechtenstein Finance.

Gemäss Standortförderungsgesetz ste-
hen die Nächtigungstaxen, welche  
von den Gästen eingezogen werden, 
Liechtenstein Marketing für die Förde-
rung des Tourismus zu. 2025 reduzier-
ten sich die Logiernächte um 4,2%  
gegenüber dem Vorjahr. Dies resultiert 
aus der vorübergehenden Schliessung 
eines systemrelevanten Beherbergers 
im Berggebiet infolge Umbauarbeiten. 
Die Neueröffnung eines neuen grossen 
Berherberungsbetriebes im Talgebiet 
im letzten Quartal 2025 konnte jedoch 
den Rückgang der Logiernächte in 
Grenzen und die Kurtaxeneinnahmen 
auf Vorjahresniveau halten. 
  
Aufwendungen
Insgesamt betrug der Aufwand für be-
zogene Waren und Dienstleistungen 
CHF 4 314 046. Der Wareneinkauf inkl. 
Wertberichtigung des Warenlagers 
betrug CHF 792 381. Ein grosser Anteil 
in Höhe von CHF 714 413 entfällt davon 

Kommentare zur  
Jahresrechnung 2025
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auf den Wareneinkauf für den Wieder-
verkauf im Liechtenstein Center.  
Für den Einkauf von Merchandise- und 
POS-Material konnten dank der guten 
Ertragslage insgesamt CHF 77 968 auf-
gewendet werden. 
 
Die Aufwendungen für bezogene  
Leistungen betrugen CHF 3 521 664.  
Davon entfielen

–  CHF 520 197 auf den Bezug von touris-
tischen Dienstleistungen (Logement, 
Verpflegung, Transport, Museen,  
Führungskosten, Leistungen von  
Drittanbietern) und Einkauf von Dritt-
leistungen 

–  CHF 876 188 für On- und Offlinemarke-
ting (Medienbetreuung, PR-Aufwand, Di-
gitalmarketing, Partnerkampagnen, Ra-
dio- / TV-Werbung, Produktentwicklung)

–  CHF 1 219 405 für den Bereich Events 
(ITB Berlin, Staatsfeiertag, etc.)

–  CHF 459 396 für die Produktion  
(Film, Foto, Digitalproduktionen,  
Beratung u. Gestaltung, Text, Druck, 
Übersetzungen etc.) 

–  CHF 446 478 für Kooperationen und 
Mitgliedschaften (Länderauftritt Euro-
papark, Kooperationsvertrag Schweiz 
Tourismus, Mitgliedschaften Ost-
schweiz Tourismus und Internationaler 
Bodenseetourismus sowie die Ko- 
operation mit den Liechtensteiner  
Markenbotschaftern, Kooperationen zu 
Vermarktungsplattformen, etc.)

Sämtliche Projekte und Produkte wer-
den bei Liechtenstein Marketing als 
Kostenträger geführt, um eine direkte 
Zuordnung zu den verschiedenen  
Themen- bzw. Tätigkeitsbereichen zu 
ermöglichen. Im Jahr 2025 betrug  
der Personalaufwand inkl. Sozialleistun-
gen CHF 2 250 161, was einer Zunahme 
um ca. 4 % gegenüber dem Vorjahr  
entspricht und in erster Linie auf den 
vom Hohen Landtag genehmigten  
Teuerungsausgleich für das Jahr 2025 
sowie auf die Anpassungen der Stellen-
prozente zurückzuführen ist. 

Der Verwaltungsrat traf sich 2025 zu  
sechs regulären Sitzungen sowie einem 
Strategie-Workshop.

Die sonstigen betrieblichen Aufwendun-
gen betragen insgesamt CHF 644 702, 
wovon auf den Raumaufwand CHF 
196 091 für Miet-, Neben- und Unterhalts-
kosten des Büros an der Äulestrasse  
sowie des Liechtenstein Centers und 
des Malbun Centers entfallen. 
 
Der Verwaltungsaufwand (Büromaterial, 
Telefon, Porti, Buchhaltung u. Revision 
etc.) betrug CHF 134 604. Für Weiter- 
bildung und ICT-Kosten (Lizenz- und  
Supportaufwand) wurden CHF 195 561 
ausgegeben. Aus eigenerwirtschafteten 
Erträgen konnten zusätzliche Mittel  
zu den Projektbeiträgen der Regierung  
in Höhe von CHF 46 900 investiert wer-
den. Für die Weiterentwicklung und  
den Unterhalt der betreuten Home-
pages sowie für allgemeinen Marketing-
aufwand wurden CHF 65 923 eingesetzt. 
Die Gebühren und Abgaben betrugen 
im Berichtsjahr CHF 5 622.

Die eigenerwirtschafteten Einnahmen, 
die fortschreitende bargeldlose  
Zahlung und die tagesabhängigen Kurs-
schwankungen des EURO haben ge-
samthaft Kosten im Bereich der Position 
Zinsen- und ähnliche Aufwendungen  
auf CHF 27 960 nach sich gezogen.
Die Aufwandposition Sonstige Steuern 
(Mehrwertsteuer) ist auf den Umstand 
zurückzuführen, dass Liechtenstein  
Marketing für die Einnahmen aus dem 
Staatsbeitrag, den Nächtigungstaxen, 
den Gemeindebeiträgen und den  
Projektaufträgen der Regierung 2025 
aufgrund eigenerwirtschafteter Erträge 
eine Vorsteuerkürzung in Höhe von  
74,8 % vornehmen muss (verhältnis- 
mässige Kürzung der Vorsteuer infolge  
Subventionserträge, Art. 33 Abs. 2 
MWSTG). Diese Mittel fliessen zwar  
wieder an die öffentliche Hand zurück,  
stellen jedoch in der Rechnung von 
Liechtenstein Marketing jährlich einen 
grossen Aufwandposten dar. Im Jahr 
2025 betrug der Wert CHF 197 369.
Somit resultiert ein Bilanzgewinn von 
CHF 26 145, der gemäss Beschluss  
des Verwaltungsrates ebenso wie die 
bereits im Vorjahr zugewiesenen sonsti-
gen Reserven (CHF 175 000) auf die 
neue Rechnung vorgetragen werden.
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Bilanz nach Gewinnverwendung 31. 12. 2025 31. 12. 2024

AKTIVEN

Sachanlagen

Bauten auf fremden Grundstücken 29 823 28 643

Andere Anlagen, Betriebs- und Geschäftsausstattung 55 229 48 448

Finanzanlagen

Wertpapiere des Anlagevermögens 1 1

ANLAGEVERMÖGEN 85 053 77 092

Vorräte

Waren 179 396 213 939

Forderungen

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 32 960 39 395

Sonstige Forderungen 201 485 158 263

Guthaben bei Banken und Kassenbestand 351 872 285 279

UMLAUFVERMÖGEN 765 713 696 876

RECHNUNGSABGRENZUNGSPOSTEN 114 284 97 888

TOTAL AKTIVEN 965 050  871 856 

Bilanz nach Gewinnverwendung 31. 12. 2025 31. 12. 2024

PASSIVEN

Anstaltsvermögen 347 581 268 803

Gewinnreserven

Gesetzliche Reserven 4 000 4 000

Sonstige Reserven 175 000 175 000

Bilanzgewinn/-verlust 26 145 78 778

EIGENKAPITAL 552 726 526 581

Sonstige Rückstellungen 54 622 53 354

RÜCKSTELLUNGEN 54 622 53 354

Verbindlichkeiten

Verbindlichkeiten Lieferungen und Leistungen 117 754 113 988

Verbindlichkeiten aus Steuern 74 824 49 889

Verbindlichkeiten Sozialleistungen 6 221 27 569

Sonstige Verbindlichkeiten 3 185 2 000

VERBINDLICHKEITEN 201 984 193 446

RECHNUNGSABGRENZUNGSPOSTEN 155 718 98 475

TOTAL PASSIVEN 965 050 871 856

Bilanz
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Erfolgsrechnung 01. 01. – 31. 12. 2025 01. 01. – 31. 12. 2024

Nettoumsatzerlöse 6 596 900 6 708 916

Staatsbeitrag 2 714 000 2 685 000

Gemeindebeiträge 157 000 157 000

Projektaufträge der Regierung 1 291 984 1 597 323

Projektauftrag Staatsfeiertag 750 000 650 000

Ertrag Projekte und Produkte 1 683 916 1 619 593

Sonstige betriebliche Erträge 896 196 930 470

Sonstige Erträge 270 539 305 704

Nächtigungstaxen 621 327 621 421

Zinsen und ähnliche Erträge (inkl. Fremdwährungserträge) 4 330 3 346

Materialaufwand 4 314 045 4 472 212

Aufwendungen für bezogene Waren 792 381 667 914

Aufwendungen für bezogene Leistungen 3 521 664 3 804 298

Personalaufwand 2 250 161 2 161 155

Löhne und Gehälter 1 898 812 1 833 120

Sozialleistungen 351 349 328 035

davon für Altersversorgung (297 109) (277 537)

Abschreibungen und Wertberichtigungen

auf immaterielle Anlagewerte, Sachanlagen 32 713 27 574

Sonstige betriebliche Aufwendungen 644 702 671 485

Verwaltungsaufwand 134 604 79 172

Raumaufwand 196 091 205 558

Sonstiger Personalaufwand 39 349 33 528

Unterhalt und IT 156 212 129 954

Digitalisierung 46 900 118 633

Versicherungen und Gebühren 5 622 3 393

Medien, Marketing und Spesen 65 923 101 247

BETRIEBSERGEBNIS 251 474 306 961

Zinsen und ähnliche Aufwendungen (inkl. Fremdwährungsverluste) 27 959 31 188

ERGEBNIS GEWÖHNLICHE GESCHÄFTSTÄTIGKEIT 223 514 275 773

Sonstige Steuern (Mehrwertsteuer) 197 369 196 995

JAHRESERGEBNIS 26 145  78 778 

Erfolgsrechnung
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Nettoumsätze 31. 12. 2025 31. 12. 2024

Alle von Liechtenstein Marketing generierten Umsätze werden  
im Inland und im benachbarten EU-Raum erzielt.

Bürgschaften, Garantieverpflichtungen, Pfandbestellungen, Eventualverbindlichkeiten keine keine

Eigene Aktien keine keine

GEWINNVERWENDUNG

Sonstige Reserven

Digitalisierung 50 000 50 000

Personalentwicklung 30 000 30 000

Implementierung Marke 20 000 20 000

Projekt Europapark 75 000 75 000

Total Sonstige Reserven 175 000 175 000

Vortrag auf neue Rechnung 26 145 78 778

JAHRESVERLUST /-GEWINN 26 145 78 778

Zusammensetzung Rückstellungen

Rückstellung Ferien- und Gleitzeitsaldo 34 622 33 354

Rückbau Liechtenstein Center 20 000 20 000

Total Rückstellungen 54 622 53 354

Erläuterungen zur Bilanz 
und Erfolgsrechnung
Gemäss Standortförderunggesetz  
erfolgt der Jahresabschluss anhand  
der Bestimmungen des PGR für grosse  
Kapitalgesellschaften. Die Erfolgs- 
rechnung ist nach dem Gesamtkosten-
verfahren aufgestellt. 

Allgemeine Hinweise
Die vorliegende Jahresrechnung wurde 
gemäss Art. 1045 ff. PGR (Personen- 
und Gesellschaftsrecht) aufgestellt. Es 
gelten die Vorschriften für grosse  
Kapitalgesellschaften. Das oberste Ziel 
der Rechnungslegung ist die Vermitt-

lung eines den tatsächlichen Verhält-
nissen entsprechenden Bildes der  
Vermögens-, Finanz- und Ertragslage 
der Gesellschaft.

Bilanzierungs- und Bewertungs
methoden
Für die Aufstellung der Jahresrechnung 
waren im Wesentlichen unverändert 
die nachfolgenden Bilanzierungs- und 
Bewertungsmethoden massgebend. 
Bei der Bewertung wurde von der 
Fortführung des Unternehmens ausge-
gangen. Die Buchführung erfolgt in 
Schweizer Franken. Für die Umrech-
nung der Fremdwährungen am Bilanz-

Anhang
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31. 12. 2025 31. 12. 2024

DURCHSCHNITTLICHE ZAHL DER BESCHÄFTIGTEN ARBEITNEHMENDEN
Geschäftsleitung inkl. Assistenz 3 3

Marketing/Kommunikation 6 5
Marke 1 1
Events 2 2
Tourismus 3 3
Front Office 7 7
Lernende (Schwerpunkt Hotel-Gastro-Tourismus) 1 1
Total 23 22

Die ausgewiesenen durchschnittlichen 23 Arbeitnehmenden entsprechen 1942 
Stellenprozenten (Vorjahr: 22 Arbeitnehmende, 1895 Stellenprozente).

ENTSCHÄDIGUNG MITGLIEDER DER VERWALTUNGS- UND GESCHÄFTSFÜHRUNGSORGANE

Verwaltungsrat 46 050 65 496

Die Geschäftsleitung von Liechtenstein Marketing besteht aus 1 Mitglied. 
Im Sinne von Art. 1092 Ziff. 9 lit. D PGR werden die Gesamtbezüge nicht ausgewiesen.

PRÜFUNGS- UND BERATUNGSHONORAR DER REVISIONSGESELLSCHAFT

Prüfung der Jahresrechnung 13 869 11 903

Es bestehen keine weiteren gemäss Art. 1091 ff. PGR offenlegungspflichtigen Positionen

stichtag in Schweizer Franken wurde 
der Steuerkurs verwendet. Abweichun-
gen von den allgemeinen Bewertungs-
grundsätzen, Bilanzierungsmethoden, 
Rechnungslegungsvorschriften gemäss 
PGR bestehen keine.

Die Sachanlagen sind zu Anschaffungs- 
bzw. Herstellungskosten angesetzt und 
werden, soweit abnutzbar, um plan-
mässige Abschreibungen vermindert. 
Die Vermögensgegenstände des Anla-
gevermögens werden nach Massgabe 
der voraussichtlichen Nutzungsdauer 
degressiv abgeschrieben. Die Ab-
schreibungen auf Zugänge des Sach- 
anlagevermögens erfolgen grund- 
sätzlich zeitanteilig (pro rata temporis).

Bei den Finanzanlagen handelt es sich 
um Anteilsrechte, die vollumfänglich 
abgeschrieben sind. 

Die Bewertung der Warenvorräte er-
folgt zu Anschaffungskosten unter  
Bewertung des Niederstwertprinzips. 
Dabei wird der durchschnittliche  
Einstandspreis dem letzten Bezugs-
preis gegenübergestellt und der  
Niederstwert angesetzt. Alle erkennba-
ren Risiken im Vorratsvermögen, die 
sich aus überdurchschnittlicher Lager-
dauer, geminderter Verwertbarkeit  
und niedrigeren Wiederbeschaffungs-
kosten ergeben, sind durch ange- 
messene Abwertungen berücksichtigt. 
Im Berichtsjahr wurde die priviligierte 
Reserve in Anlehnung an Artikel 27 der 
Verordnung zum Liechtensteinischen 
Steuergesetz (STeV) betreffend die  
Bewertung der Warenvorräte in Höhe 
von 10 % des Nettowertes angepasst.  
Abgesehen von handelsüblichen  
Eigentumsvorbehalten sind die Vorräte 
frei von Rechten Dritter. 
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ANLAGESPIEGEL (CHF) Anschaffungskosten Abschreibungen Restbuchwert
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Lizenzen 13 000 0 0 13 000 – 13 000 0 0 – 13 000 0 0

Total Immaterielle Anlagen 13 000 0 0 13 000 – 13 000 0 0 – 13 000 0 0

Bauten auf fremden 
Grundstücken

219 243 11 122 0 230 365 –190’600 –9941 0 –200 540 28 642 29 824

Andere Anlagen, Betriebs- und 
Geschäftsausstattung

149 168 29 559 0 178 727 –100 728 –22 772 0 –123 500 48 448 55 228

Total Sachanlagen 368 411 40 681 0 409 092 – 291 327 – 32 713 0 –324 040 77 090 85 052

Wertpapiere des 
Anlagevermögens

1 0 0 1 0 0 0 0 1 1

Total Finanzanlagen 1 0 0 1 0 0 0 0 1 1

TOTAL ANLAGEVERMÖGEN 381 412 40 681 0 422 093 –304 327 – 32 713 0 –337 040 77 091 85 053

Anlagespiegel
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Bericht der Revisionsstelle 
an die Regierung des Fürstentums Liechtenstein

LIECHTENSTEIN MARKETING, VADUZ

BBeerriicchhtt  ddeerr  RReevviissiioonnsssstteellllee  zzuurr  JJaahhrreessrreecchhnnuunngg

Prüfungsurteil

Wir haben die Jahresrechnung des LIECHTENSTEIN MARKETING (Gesellschaft) – bestehend aus der 
Bilanz zum 31. Dezember 2025, der Erfolgsrechnung für das dann endende Jahr sowie dem Anhang -
geprüft.

Nach unserer Beurteilung vermittelt die beigelegte Jahresrechnung auf den Seiten 42 bis 46 ein den 
tatsächlichen Verhältnissen entsprechendes Bild der Vermögens- und Finanzlage der Gesellschaft zum 
31. Dezember 2025 sowie deren Ertragslage für das dann endende Jahr in Übereinstimmung mit dem 
liechtensteinischen Gesetz.

Grundlage für das Prüfungsurteil

Wir haben unsere Prüfung in Übereinstimmung mit dem liechtensteinischen Gesetz und den 
International Standards on Auditing (ISA) durchgeführt. Unsere Verantwortlichkeiten nach diesen 
Vorschriften und Standards sind im Abschnitt „Verantwortlichkeiten der Revisionsstelle für die Prüfung 
der Jahresrechnung“ unseres Berichts weitergehend beschrieben.

Wir sind von der Gesellschaft unabhängig in Übereinstimmung mit den liechtensteinischen gesetzlichen 
Vorschriften und den Anforderungen des Berufsstands sowie dem International Code of Ethics for 
Professional Accountants (including International Independence Standards) des International Ethics 
Standards Board for Accountants (IESBA Kodex), und wir haben unsere sonstigen beruflichen 
Verhaltenspflichten in Übereinstimmung mit diesen Anforderungen erfüllt.

Wir sind der Auffassung, dass die von uns erlangten Prüfungsnachweise ausreichend und geeignet sind, 
um als eine Grundlage für unser Prüfungsurteil zu dienen.

Sonstige Informationen

Der Verwaltungsrat ist für die sonstigen Informationen verantwortlich. Die sonstigen Informationen 
umfassen die im Geschäftsbericht enthaltenen Informationen, aber nicht die Jahresrechnung, den 
Jahresbericht und unsere dazugehörigen Berichte.

Unser Prüfungsurteil zur Jahresrechnung erstreckt sich nicht auf die sonstigen Informationen, und wir 
bringen keinerlei Form von Prüfungsschlussfolgerung hierzu zum Ausdruck.

Im Zusammenhang mit unserer Abschlussprüfung haben wir die Verantwortlichkeit, die sonstigen 
Informationen zu lesen und dabei zu würdigen, ob die sonstigen Informationen wesentliche 
Unstimmigkeiten zur Jahresrechnung oder unseren bei der Abschlussprüfung erlangten Erkenntnissen 
aufweisen oder anderweitig wesentlich falsch dargestellt erscheinen. 

Falls wir auf der Grundlage der von uns durchgeführten Arbeiten den Schluss ziehen, dass eine 
wesentliche falsche Darstellung dieser sonstigen Informationen vorliegt, sind wir verpflichtet, über 
diese Tatsache zu berichten. Wir haben in diesem Zusammenhang nichts zu berichten.
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Verantwortlichkeiten des Verwaltungsrates für die Jahresrechnung

Der Verwaltungsrat ist verantwortlich für die Aufstellung einer Jahresrechnung in Übereinstimmung mit 
den gesetzlichen Vorschriften und für die internen Kontrollen, die der Verwaltungsrat als notwendig 
feststellt, um die Aufstellung einer Jahresrechnung zu ermöglichen, die frei von wesentlichen falschen 
Darstellungen aufgrund von dolosen Handlungen oder Irrtümern ist.

Bei der Aufstellung der Jahresrechnung ist der Verwaltungsrat dafür verantwortlich, die Fähigkeit der 
Gesellschaft zur Fortführung der Geschäftstätigkeit zu beurteilen, Sachverhalte im Zusammenhang mit 
der Fortführung der Geschäftstätigkeit – sofern zutreffend – anzugeben sowie dafür, den 
Rechnungslegungsgrundsatz der Fortführung der Geschäftstätigkeit anzuwenden, es sei denn, der 
Verwaltungsrat beabsichtigt, entweder die Gesellschaft zu liquidieren oder Geschäftstätigkeiten 
einzustellen, oder hat keine realistische Alternative dazu.

Verantwortlichkeiten der Revisionsstelle für die Prüfung der Jahresrechnung

Unsere Ziele sind, hinreichende Sicherheit darüber zu erlangen, ob die Jahresrechnung als Ganzes frei 
von wesentlichen falschen Darstellungen aufgrund von dolosen Handlungen oder Irrtümern ist, und 
einen Bericht abzugeben, der unser Prüfungsurteil beinhaltet. Hinreichende Sicherheit ist ein hohes 
Mass an Sicherheit, aber keine Garantie dafür, dass eine in Übereinstimmung mit dem 
liechtensteinischen Gesetz und den ISA durchgeführte Abschlussprüfung eine wesentliche falsche 
Darstellung, falls eine solche vorliegt, stets aufdeckt. Falsche Darstellungen können aus dolosen 
Handlungen oder Irrtümern resultieren und werden als wesentlich angesehen, wenn von ihnen einzeln 
oder insgesamt vernünftigerweise erwartet werden könnte, dass sie die auf der Grundlage dieser 
Jahresrechnung getroffenen wirtschaftlichen Entscheidungen von Nutzern beeinflussen.

Als Teil einer Abschlussprüfung in Übereinstimmung mit dem liechtensteinischen Gesetz und den ISA 
üben wir während der gesamten Prüfung pflichtgemässes Ermessen aus und bewahren eine kritische 
Grundhaltung. Darüber hinaus:

 Identifizieren und beurteilen wir die Risiken wesentlicher falscher Darstellungen in der 
Jahresrechnung aufgrund von dolosen Handlungen oder Irrtümern, planen und führen 
Prüfungshandlungen als Reaktion auf diese Risiken durch sowie erlangen Prüfungsnachweise, die 
ausreichend und geeignet sind, um als Grundlage für unser Prüfungsurteil zu dienen. Das Risiko,
dass aus dolosen Handlungen resultierende wesentliche falsche Darstellungen nicht aufgedeckt 
werden, ist höher als ein aus Irrtümern resultierendes, da dolose Handlungen kollusives 
Zusammenwirken, Fälschungen, beabsichtigte Unvollständigkeiten, irreführende Darstellungen 
oder das Ausserkraftsetzen interner Kontrollen beinhalten können.

 Gewinnen wir ein Verständnis von dem für die Abschlussprüfung relevanten internen 
Kontrollsystem, um Prüfungshandlungen zu planen, die unter den gegebenen Umständen 
angemessen sind, jedoch nicht mit dem Ziel, ein Prüfungsurteil zur Wirksamkeit des internen
Kontrollsystems der Gesellschaft abzugeben.

 Beurteilen wir die Angemessenheit der angewandten Rechnungslegungsmethoden sowie die 
Vertretbarkeit der dargestellten geschätzten Werte in der Rechnungslegung und damit zusammen-
hängenden Angaben.
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Verantwortlichkeiten des Verwaltungsrates für die Jahresrechnung

Der Verwaltungsrat ist verantwortlich für die Aufstellung einer Jahresrechnung in Übereinstimmung mit 
den gesetzlichen Vorschriften und für die internen Kontrollen, die der Verwaltungsrat als notwendig 
feststellt, um die Aufstellung einer Jahresrechnung zu ermöglichen, die frei von wesentlichen falschen 
Darstellungen aufgrund von dolosen Handlungen oder Irrtümern ist.

Bei der Aufstellung der Jahresrechnung ist der Verwaltungsrat dafür verantwortlich, die Fähigkeit der 
Gesellschaft zur Fortführung der Geschäftstätigkeit zu beurteilen, Sachverhalte im Zusammenhang mit 
der Fortführung der Geschäftstätigkeit – sofern zutreffend – anzugeben sowie dafür, den 
Rechnungslegungsgrundsatz der Fortführung der Geschäftstätigkeit anzuwenden, es sei denn, der 
Verwaltungsrat beabsichtigt, entweder die Gesellschaft zu liquidieren oder Geschäftstätigkeiten 
einzustellen, oder hat keine realistische Alternative dazu.

Verantwortlichkeiten der Revisionsstelle für die Prüfung der Jahresrechnung

Unsere Ziele sind, hinreichende Sicherheit darüber zu erlangen, ob die Jahresrechnung als Ganzes frei 
von wesentlichen falschen Darstellungen aufgrund von dolosen Handlungen oder Irrtümern ist, und 
einen Bericht abzugeben, der unser Prüfungsurteil beinhaltet. Hinreichende Sicherheit ist ein hohes 
Mass an Sicherheit, aber keine Garantie dafür, dass eine in Übereinstimmung mit dem 
liechtensteinischen Gesetz und den ISA durchgeführte Abschlussprüfung eine wesentliche falsche 
Darstellung, falls eine solche vorliegt, stets aufdeckt. Falsche Darstellungen können aus dolosen 
Handlungen oder Irrtümern resultieren und werden als wesentlich angesehen, wenn von ihnen einzeln 
oder insgesamt vernünftigerweise erwartet werden könnte, dass sie die auf der Grundlage dieser 
Jahresrechnung getroffenen wirtschaftlichen Entscheidungen von Nutzern beeinflussen.

Als Teil einer Abschlussprüfung in Übereinstimmung mit dem liechtensteinischen Gesetz und den ISA 
üben wir während der gesamten Prüfung pflichtgemässes Ermessen aus und bewahren eine kritische 
Grundhaltung. Darüber hinaus:

 Identifizieren und beurteilen wir die Risiken wesentlicher falscher Darstellungen in der 
Jahresrechnung aufgrund von dolosen Handlungen oder Irrtümern, planen und führen 
Prüfungshandlungen als Reaktion auf diese Risiken durch sowie erlangen Prüfungsnachweise, die 
ausreichend und geeignet sind, um als Grundlage für unser Prüfungsurteil zu dienen. Das Risiko,
dass aus dolosen Handlungen resultierende wesentliche falsche Darstellungen nicht aufgedeckt 
werden, ist höher als ein aus Irrtümern resultierendes, da dolose Handlungen kollusives 
Zusammenwirken, Fälschungen, beabsichtigte Unvollständigkeiten, irreführende Darstellungen 
oder das Ausserkraftsetzen interner Kontrollen beinhalten können.

 Gewinnen wir ein Verständnis von dem für die Abschlussprüfung relevanten internen 
Kontrollsystem, um Prüfungshandlungen zu planen, die unter den gegebenen Umständen 
angemessen sind, jedoch nicht mit dem Ziel, ein Prüfungsurteil zur Wirksamkeit des internen
Kontrollsystems der Gesellschaft abzugeben.

 Beurteilen wir die Angemessenheit der angewandten Rechnungslegungsmethoden sowie die 
Vertretbarkeit der dargestellten geschätzten Werte in der Rechnungslegung und damit zusammen-
hängenden Angaben.
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 Ziehen wir Schlussfolgerungen über die Angemessenheit des vom Verwaltungsrat angewandten 
Rechnungslegungsgrundsatzes der Fortführung der Geschäftstätigkeit sowie auf der Grundlage der 
erlangten Prüfungsnachweise, ob eine wesentliche Unsicherheit im Zusammenhang mit Ereignissen 
oder Gegebenheiten besteht, die erhebliche Zweifel an der Fähigkeit der Gesellschaft zur 
Fortführung der Geschäftstätigkeit aufwerfen können. Falls wir die Schlussfolgerung ziehen, dass 
eine wesentliche Unsicherheit besteht, sind wir verpflichtet, in unserem Bericht auf die 
dazugehörigen Angaben in der Jahresrechnung aufmerksam zu machen oder, falls diese Angaben 
unangemessen sind, unser Prüfungsurteil zu modifizieren. Wir ziehen unsere Schlussfolgerungen 
auf der Grundlage der bis zum Datum unseres Berichts erlangten Prüfungsnachweise. Zukünftige 
Ereignisse oder Gegebenheiten können jedoch die Abkehr der Gesellschaft von der Fortführung der 
Geschäftstätigkeit zur Folge haben.

 Beurteilen wir die Darstellung, den Aufbau und den Inhalt der Jahresrechnung einschliesslich der 
Angaben im Anhang sowie, ob die Jahresrechnung die zugrunde liegenden Geschäftsvorfälle und 
Ereignisse in einer Weise wiedergibt, dass eine sachgerechte Darstellung erreicht wird.

Wir kommunizieren mit dem Verwaltungsrat unter anderem über den geplanten Umfang und die 
geplante zeitliche Einteilung der Prüfung sowie über bedeutsame Prüfungsfeststellungen, 
einschliesslich etwaiger bedeutsamer Mängel im internen Kontrollsystem, die wir während unserer 
Prüfung identifizieren.

BBeerriicchhtt  zzuu  ssoonnssttiiggeenn  ggeesseettzzlliicchheenn  uunndd  aannddeerreenn  rreecchhttlliicchheenn  AAnnffoorrddeerruunnggeenn

Weitere Bestätigungen gemäss Art. 196 PGR

Der Jahresbericht ist nach den geltenden rechtlichen Anforderungen aufgestellt worden, steht im 
Einklang mit der Jahresrechnung und enthält gemäss unserer Beurteilung auf Basis der durch die Prüfung 
der Jahresrechnung gewonnenen Erkenntnisse, des gewonnenen Verständnisses über die Gesellschaft
und deren Umfeld keine wesentlichen fehlerhaften Angaben.

Ferner bestätigen wir, dass die Jahresrechnung dem liechtensteinischen Gesetz und den Statuten 
entspricht und empfehlen, die vorliegende Jahresrechnung zu genehmigen.

Vaduz, 27. Februar 2026 /lr

AREVA ALLGEMEINE REVISIONS-
UND TREUHAND AKTIENGESELLSCHAFT

M. Eberle Dr. M. Hemmerle
Wirtschaftsprüfer Wirtschaftsprüfer
(Leitender Revisor)
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Strategischer  
Ausblick 2026

Das Jahr 2026 markiert für Liechten-
stein Marketing den Start in eine neue 
Phase. Der Fokus liegt nun auf der  
konsequenten Verankerung der Unter-
nehmensstrategie und dem Aufbau  
eines stabilen Fundaments für die  
kommenden Jahre.

Im Zentrum steht die Übersetzung der 
strategischen Stossrichtungen in  
konkrete Wirkung. Dazu entwickeln wir 
den ganzheitlichen Place-Branding- 
Ansatz für die Marke Liechtenstein wei-
ter und starten ausgewählte Signature-
Initiativen, die unsere Positionierung 
sichtbar machen und langfristige Im-
pulse setzen.

Ein weiterer Schwerpunkt ist die Stär-
kung unserer organisatorischen  
und digitalen Grundlagen. Der Ausbau 
des Digital Workplace sowie der  
gezielte Einsatz von Daten und Künstli-
cher Intelligenz schaffen die Basis  
für effizientere Prozesse und eine wir-
kungsorientierte Steuerung.

In der Destinationsentwicklung und im 
Marketing hat die Weiterentwicklung 
unserer Produkte sowie deren enge 
Verzahnung mit Vertrieb und Sales  
Priorität. Damit schaffen wir die Grund-
lage für höhere Wertschöpfung, länge-
re Aufenthaltsdauer und ein qualitativ 
starkes Gästeerlebnis.

International setzen wir weiterhin auf 
Europa und die gezielte Bearbeitung 
unserer Kernmärkte. Die Erkenntnisse 
aus dem Imagemonitoring Liechten-
stein unterstützen eine wirksame und 
zielgerichtete Kommunikation.

Der Erfolg von Liechtenstein Marketing 
basiert auch künftig auf starker Zu- 
sammenarbeit. Die Unterstützung der 
Politik, das Engagement unserer  
Partnerinnen und Partner sowie die 
Motivation unserer Mitarbeitenden  
bilden das Fundament für eine nach-
haltige Weiterentwicklung.

Mathias Ulrich
Geschäftsführer
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