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EinfGhrung und Ubersicht

VYom Rekord-Jahr
zum Recovery-Jahr

Nach dem erfolgreichen Abschluss
des Jubildumsjahres 2019 startete
Liechtenstein Marketing mit viel Zu-
versicht und Motivation ins neue
Jahr. Samtliche Vorzeichen deuteten
am Anfang des Jahres noch darauf
hin, dass 2020 ein Rekordjahr werden
wirde. Doch dann kam Corona.

Um rasch und gezielt auf die Situati-
on zu reagieren, wurde in enger Zu-
sammenarbeit mit der Regierung ein
umfangreiches Recovery-Programm
aufgesetzt. Dieses zielte in erster Li-
nie auf die Starkung des Heimmark-
tes, aber auch auf die Sicherung des
wichtigen Nahmarktes Schweiz ab.
Innert kirzester Zeit wurde die
urspringliche Jahresplanung den ak-
tuellen Bedingungen angepasst

und dadurch beispielsweise die
«zemma»-Plattform initiiert. Gleich-
zeitig war es uns als Marketing-Orga-

nisation sehr wohl bewusst, dass wir
antizyklisch handeln und trotz (oder
gerade wegen) einem zeitweiligen
Lockdown Uberproportional viele
Mittel in unsere Marketing-Aktivitaten
investieren mussten.

Aufgrund vieler sehr positiver Rick-
meldungen bin ich Uberzeugt, dass
wir als Organisation in dieser ausser-
ordentlichen Zeit einen kleinen aber
wichtigen Beitrag zur Unterstitzung
der heimischen Betriebe in den un-
terschiedlichsten Branchen leisten
konnten. Und dies war nur dank eines
hoch engagierten und flexiblen
Teams moglich.

Aufgrund der Pandemie haben wir
innerhalb unserer Organisation
versucht, Uberall wo moglich und
sinnvoll Kosten einzusparen. Ein
Nachtragskredit wurde aufgrund der
deutlich tieferen Einnahmen aus Kur-
taxen und touristischen Dienstleistun-
gen dennoch unausweichlich. Dieser
wurde vom Landtag in der Septem-
ber-Session gutgeheissen.

Gleichzeitig konnte der Verwaltungs-
rat den im Jahr 2019 gestarteten
Strategieprozess zu Ende fUhren.

In diesem Zusammenhang danke ich
den scheidenden Verwaltungsraten
Corina BUhler und Klaus Risch ganz
herzlich fir ihr Engagement.

Christian Wolf
Verwaltungsratsprasident



EinfGhrung und Ubersicht

«zemma» durch
ein turbulentes Jahr

«zemma» bringt die Arbeit von Liech-
tenstein Marketing im Jahr 2020

auf den Punkt. Urspringlich im Marz
2020 lanciert, um der Bevolkerung
einen Uberblick Uber die Lieferser-
vices der Gastrobetriebe und des
Gewerbes zu geben, wurde «<zemma»
im Laufe des Jahres zum gefligelten
Wort. Gemeinsam wurden die Her-
ausforderungen der Pandemie in
Angriff genommen, gemeinsam wur-
den neue L6sungen entwickelt. Denn
in jeder Krise liegt auch eine Chance.

Die Gutschein-Aktion «xzemma schen-
ka», stellte die lokalen Produkte und
Dienstleistungen ins Schaufenster
und stiess insbesondere bei der Be-
volkerung auf grossen Anklang.

Die Liechtensteiner Sportler*innen
zeigten mit der Aktion «zemma - met
Abstand - bewega» auf, wie im per-

sonlichen Rahmen Sport getrieben
werden kann.

Auch der Staatsfeiertag fand in
einer noch nie dagewesenen Form
statt: «zemma im klina fiira», bot
die Moglichkeit, im kleinen Rahmen
zu feiern und sich dennoch als Teil
einer Gemeinschaft zu fihlen.

Der Ferienort Malbun wartete wah-
rend der Sommermonate mit

neuen Erlebniszonen im Freien auf,
wahrend in Eschen das Freiluftbett
«Zero Real Estate» Gasten eine Nacht
unter Sternen ermoglichte. Produkt-
entwicklung wurde dieses Jahr
grossgeschrieben und wird auch in
den nachsten Jahren ein wichtiger
Bestandteil unserer Arbeit sein.

Dieses Jahr hat uns gezeigt, wie
wichtig Flexibilitat und Innovation
sind. Ein grosses Dankeschon an das
gesamte Team von Liechtenstein
Marketing, das engagiert zum Gelin-
gen in diesem Jahr beigetragen hat
und unsere Partner, welche «zemma»
mit uns an einem Strick gezogen
haben.

Michelle Kranz
GeschaftsfUhrerin



EinfGhrung und Ubersicht

Das Jahr 2020
in Zahlen
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2019

2020

LIECHTENSTEIN CENTER

| (|

138000

44000

Besucher*innen im
Liechtenstein Center

tourismus.li

560 000 Besuche
+1l|- % gegeniber Vorjahr,

Auswirkung der Recovery-Kam-
pagne Tourismus inkl. «xzemmay.

liechtenstein-business.li

11l|- OOO Besuche

-32 % gegenuber Vorjahr,

die verfigbaren Mittel wurden
in die «zemma»-Kampagne
investiert.

Hoi
Zori! |

Video-Kampagne mit Tina
Weirather und Stefan Bisser

140000

Likes fur die Videos

2,6 Mio.

Videoaufrufe

5,1 Mio.

erreichte Personen

2019

2020

1]

177 586

127 503

Ubernachtungen

Die Schweiz stellte
mit einem Anteil von

50,9 %

an Logiernachten das
wichtigste Herkunftsland fur
die liechtensteinischen
Beherbergungsbetriebe dar.




im klina fiira

370

Minuten Spezial-Sendung
am Staatsfeiertag

120

Privatkonzerte von 28
einheimischen Kinstler*innen

27000

Fahnchen fir die Bevolkerung

140

Mitwirkende am Fackelzug

— (Zemmmdad| —

7'9 M iOo Reichweite

auf den Social-Media-Kanalen,
das bedeutet ein Plus von

65 % gegeniber

dem Vorjahr.

Interaktionsrate von rund
o,
8 /O auf Instagram

und Facebook.

681 5 Stunden Wieder-

gabezeit von Liechtenstein-
Videos auf Youtube.

MALBUN CENTER

Das Malbun Center wurde am
12.Juni 2020 eroffnet.

Im zweiten Halbjahr 2020
wurden total

4029 Gaste betreut.

An Spitzentagen
verzeichnete man Uber

90 Gaste pro Tag.
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2767

2019

2020

2213

Prospektbestellungen
im Bereich Tourismus

19

2019

2020

256

Wirtschaftsanfragen

60000

Seitenaufrufe auf den
zemma-Plattformen

10000

Besuche auf
zemma-schenka.li

350

mitwirkende Betriebe




Standortmarketing

«zemma» fur
Liechtenstein

Am 16.Marz 2020 wurde die Wirt-
schaft in Liechtenstein vom Lock-
down hart getroffen. Dies war die
Geburtsstunde der «zemma»-Kam-
pagne. Die urspringlich geplante
Marketing-Kampagne zur Bewerbung
des Wirtschaftsstandortes im Ausland
wurde sistiert und die Mittel wurden
in die Unterstitzung der lokalen Be-
triebe re-allokiert.

Die «zemma»-Kampagne setzte sich
aus drei Teilbereichen zusammen:

Lieferdienste und
Take-Away-Angebote
zemma-schenka.li

zemma - met Abstand - bewega

Gestartet wurde am 30.Marz mit der
Lancierung der kostenlosen Plattform
fur Lieferdienste und Abholservices
fUr Betriebe aus dem Food- und Non-
Food-Bereich. Ziel war eine sofortige
UnterstUtzung lokaler Betriebe. Der
Aufbau der Plattform entstand durch
enge Zusammenarbeit mit der Wirt-
schaftskammer Liechtenstein und
dem Liechtensteiner Hotel- und Gas-
tronomieverband (LHGV).

Kurz darauf, am 8. April, wurde eine
zweite Plattform «zemma-schenka.li»
ins Leben gerufen. Diese ebenfalls
kostenlose Plattform vermittelte Ge-
schenkgutscheine und Erlebnispakete

«Lokal einkaufen ist
wichtiger denn je.
Gemeinsam mit Liechten-
stein Marketing konnten
wir innert kirzester Zeit
die Plattform <zemma>»

ins Leben rufen.»

Isabell Schadler,
Wirtschaftskammer Liechtenstein

Liechtensteiner Betriebe. Ziel war es
hierbei, lokale Betriebe sichtbar zu
machen und die Bevélkerung fir loka-
les Einkaufen zu sensibilisieren. Die
Erlebnispakete wurden hinzugefigt,
um Einheimische dazu anzuregen, das
eigene Land besser kennenzulernen.

Am 23. April wurde zusatzlich zu
den beiden Plattformen die Aktion
«zemma - met Abstand - bewega»
initiiert. Hierbei wurden rund 30
Videos von liechtensteinischen
Sportler*innen aufgeschaltet, die
FitnessUbungen fir zu Hause und im
Freien vorzeigten. Ziel war es, die
liechtensteinische Bevolkerung im
ersten Schritt wahrend des Lock-
downs zu Hause fir Sport zu mobili-



1 1 9 Wirtschaftsanfragen
im Jahr 2019

256 Wirtschaftsanfragen

im Jahr 2020

Aufgrund der Kurzarbeit in
Zusammenhang mit Covid-19
sind die Wirtschaftsanfragen
im Jahr 2020 markant
angestiegen.

sieren. In einer zweiten Phase sollte
die Bevolkerung, unter Einhaltung
der geltenden Hygienemassnahmen,
zu Sport im Freien motiviert werden.
Die Produktion der Videos erfolgte in
Zusammenarbeit mit dem Liechten-
stein Olympic Committee, dem Minis-
terium fUr Sport, der Stabsstelle fur
Sport und dem Amt fir Gesundheit.

Begleitung durch das ganze Jahr
Die drei verschiedenen «zemmax-
Teilbereiche wurden laufend erwei-
tert und an die aktuellen Bedirfnisse
angepasst. Im FrUhling wurde im
Rahmen der «zemma»-Kampagne ein
Spot produziert, der verschiedene
Unternehmen des Landes vorstellte
und auf die «xzemmanx»-Plattformen

Standortmarketing

aufmerksam machen sollte. Auch auf
die Weihnachtszeit wurde in Zusam-
menarbeit mit der Wirtschaftskam-
mer Liechtenstein, dem Liechtenstei-
ner Hotel- und Gastronomieverband,
Erlebe Vaduz, der IG Schaan sowie
der IG Eschen-Nendeln ein «<zemma»-
Film produziert. In Kooperation mit
Erlebe Vaduz konnte zudem pUnktlich
am 1.Dezember 2020 das kleine aber
feine «Adventskalender Hisle» neben
dem Liechtenstein Center eroffnet
werden. Liechtensteiner Produ-
zent*innen konnten sich je einen Tag
mit ihren Produkten prasentieren.
Gleichzeitig bildete das «Advents-
kalender HUsle» eine perfekte Ergan-
zung fUr das Vaduzer Weihnachts-
stadtle.

Das «Adventskalender Hisle» bot lokalen

Produzent*innen eine Plattform.
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2020

Destinationsmanagement

Ein herausforderndes
Jahr fur den Tourismus

Das Tourismusjahr 2020 startete ver-
heissungsvoll und es zeichnete sich
bei den Gastezahlen eine Fortsetzung
des Rekord- und Jubildumsjahres 2019
ab. Die Logiernachte im Januar und
Februar Ubertrafen sogar die Zahlen
derselben Vorjahresperiode. Die Win-
ter-Saison wurde dann am 16.Marz
durch die coronapandemiebedingte
Schliessung der Bergbahnen Malbun
abrupt frihzeitig abgebrochen.

Durch den Lockdown im Frihjahr und
die in den Fern- und Nahmarkten ein-
gefUhrten Reiseeinschrankungen bra-
chen die Ubernachtungen im April

Gaste Logiernachte nach Herkunftsland

Schweiz 30,6 %

Schweiz 50,9 %

Vereinigte Staaten 5,1%

Deutschland 25,3 %

Deutschland 24,4 %

und Mai beinahe vollstandig ein.
Nach dem Abflachen der ersten Wel-
le der Corona-Pandemie war die
Nachfrage der Gaste nach individuel-
len und dezentralen Freizeiterlebnis-
sen in der Natur sehr hoch. Dieser
Trend schlug sich auch in der Beher-
bergungsstatistik nieder: In den
Sommerferienmonaten Juli und Au-
gust konnten dank dem Freizeittou-
rismus immerhin wieder rund 86 %
der Logiernachte des Vorjahres ge-
neriert werden. Im gesamten Touris-
musjahr 2020 sanken die Ubernach-
tungen jedoch drastisch um 28,2 %
von 177 586 auf 127 503.

Ubrige Lander 31,4 %
Osterreich 4,4 %

Grossbritannien 3,2 %

Ubrige Lander 18 %
Grossbritannien 1,4 %
Osterreich 4,4 %
Vereinigte Staaten 0,9 %



Gastestruktur

Die weltweit erlassenen Reiseein-
schrankungen haben ab Mitte Marz zu
einem ganzlichen Wegfall der Gaste
aus den Fernmarkten gefUhrt. Anstel-
le der ausbleibenden Touristen aus
Nordamerika und Asien besuchten
ausschliesslich Gaste aus den umlie-
genden Nahmarkten das Firstentum.
Aus dem bereits bisher starksten Her-
kunftsland Schweiz stieg der Anteil
an den Logiernachten von 30,6 %

im 2019 auf 50,9 % im 2020. Fir die
Schweizer*innen war Liechtenstein
zeitweise die einzige Auslandoption.
Deutschland stufte Liechtenstein

am 24. Oktober als Risikogebiet ein,
was zu vielen Stornierungen von
Hotelbuchungen fihrte. Uber das
ganze Jahr betrachtet blieb der Anteil
der deutschen Gaste mit 24,4 % in
etwa auf dem Vorjahresniveau.

Vergleich Hotellerie

Tal- und Berggebiet

Der Einbruch der Gastezahlen war fir
die gesamte Liechtensteiner Hotelle-
rie einschneidend. Aufgrund der un-
terschiedlichen Gastegruppen hatten
die coronabedingten Reiserestriktio-
nen jedoch unterschiedliche Auswir-
kungen auf die Betriebe im Tal- und
Berggebiet. In der bisher stark auf
den Geschaftstourismus ausgerichte-
ten Talhotellerie gingen die Logier-
nachte im normalerweise umsatzstar-
ken Monat Juni im Vergleich zum
Vorjahr um 63,8 % zurUck. Mit dem Be-
ginn der Sommerferien und dank der
Buchungen der Freizeittourismus-
Gaste stiegen die Ubernachtungszah-
len im Juli wieder an. Die auf den
Freizeittourismus fokussierten Beher-
bergungsbetriebe im Berggebiet
konnten in diesem Monat sogar mehr
Gaste als im Vorjahr beherbergen.

Destinationsmanagement

Logiernachte

E;' Verfiigbare Gastebetten
in der Hotellerie

2017 2018 2020 |
1338 1302 1296
o
Eﬂ Logiernichte
2017 2018 2020 |
150 624 162161 127 503
@)
@ Gasteankiinfte
2017 2018 2020 |
80939 87064 59691

Logiernichte Tal im Vergleich 2019/2020
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Der Liechtenstein-Weg
wird erweitert

Der Liechtenstein-Weg fihrt an der Burg

Gutenberg in Balzers vorbei.

Im Jubildumsjahr 2019 wurde der
Liechtenstein-Weg als neues Erlebnis
entwickelt. Die Idee, die geschichtli-
chen Hohepunkte des Firstentums
Liechtenstein zu Fuss auf dem Liech-
tenstein-Weg zu erkunden und dabei
alle elf Gemeinden zu durchwandern,
wurde mit der App Listory erfolgreich
umgesetzt.

Es wurden verschiedene Packages zu-
sammengestellt, bei denen man den
Liechtenstein-Weg z. B. zu Fuss inner-
halb einer Woche oder weniger Tage
erwandern oder mit dem E-Bike er-
fahren kann. Um das Erlebnis das gan-
ze Jahr hindurch anzubieten, wurde
das Angebot um eine Wintervariante
erganzt. Hierfir wurde ebenfalls ein

passendes Package «Liechtenstein-
Weg im Winter erwandern» zusammen-
gestellt.

Der Liechtenstein-Weg fand dank ge-
zielter Werbemassnahmen grosses
Interesse sowohl bei Gasten aus dem
Ausland als auch bei der einheimischen
Bevolkerung.

Aufgrund von Covid-19 mussten im Frih-
ling leider viele Stornierungen entge-
gengenommen werden. Da das Erlebnis
jedoch den besonderen Umstanden
Rechnung trug, wurden wahrend der
Sommermonate wiederum viele Indivi-
dualbuchungen getatigt. Die meisten
Gaste stammten aus der Schweiz,
Deutschland und den Benelux-Staaten.

Package-Angebote

Wer den Liechtenstein-Weg
unbeschwert geniessen moch-
te, kann sich ein passendes
Package buchen, das alle orga-
nisatorischen Aufgaben Uber-
nimmt: Die Etappenplanung,
erholsame HotelUbernachtun-
gen direkt am Weg, Verpfle-
gung und Gepacktransport.
Mehr unter liechtensteinweg.li




«Als ich den Liechten-

stein-Weg mit dem E-Bike

" S e S N e : erkundet habe, kam ich an
o S e S e Orten vorbei, dieselbst
. % ; mich noch'zum Staunen
. gebracht haben.»
Marco Bichel, Markenbotschafter
% ' J
1.’. » ,l i . ;
"‘ ".. : ’.r .Idlu ay -
5 % ‘:_.I_ ¥ P .
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Malbun bietet viele
neuve Erlebnisse

Neue Erlebniszonen

Malbun war schon immer das Zent-
rum fUr Familienausflige und Natur-
begeisterte. Aufgrund der Covid-
19-Situation wurden im Sommer 2020
neue, dezentrale Erlebnisse fir Gaste
erarbeitet, um allen Besuchern trotz
geltender Hygienemassnahmen ein
sicheres und unvergessliches Erlebnis
im malerischen Malbun gewabhrleisten

Erlebniszone «4 gewinnt» in Malbun.

zu kénnen. Die neuen Erlebniszonen
in Malbun boten Gasten verschiede-
ner Altersgruppen eine abwechs-
lungsreiche und naturnahe Vielfalt.
Das Angebot im Liechtensteiner
Berggebiet - viel frische Bergluft,
Spass und nachhaltige, padagogisch
wertvolle Erlebnisse - fand bei Gés-
ten wie auch bei Einheimischen An-
klang.

Erlebniszonen
Malbun

Drei Zonen
Spieleland, Sportcampus und
Genusswelt

Attraktionen
Insgesamt Uber 10 neue
Attraktionen

Highlights
Genuss-Sesselbahn Sareis,
BUcherkisten, Hindernis-
Parcours, PumpTrack

Umsetzung
von Juni bis Oktober 2020




Genuss-Sesselbahn Sareis.

Eroffnung Malbun Center

Am 12.Juni 2020 erdffnete das Mal-
bun Center als Tourist Info direkt am
Ortseingang von Malbun. Das neue
BUro dient als zentrale Anlaufstelle fir
Gaste und bietet eine direkte Anbin-
dung an die Buchungszentrale von
Liechtenstein Marketing. Das Informa-
tionsbiro ist wahrend der offiziellen
Saisonzeiten taglich von 9 bis 17 Uhr
geodffnet. Das Design des Malbun
Centers wurde dem Liechtenstein
Center in Vaduz nachempfunden.

Malbun Center
Eroffnung am 12.Juni 2020
Das Buro wird ebenfalls
von der Gemeindepolizei

Triesenberg genutzt

FUr die Gestaltung wurde ein-
heimisches Holz verwendet

Im zweiten Halbjahr 2020 wur-
den total 4029 Gaste betreut

An Spitzentagen verzeichnete
man Uber 90 Gaste pro Tag

Das neve

Malbun Center.
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Produktentwicklung
wird gross geschrieben

Nachts alleine im Museum

in Liechtenstein

Acht Liechtensteiner Museen haben
sich spontan bereit erklart, wahrend
der Winterzeit nachts exklusiv ihre
TUren nach Schalterschluss fir kultur-
interessierte Gaste zu 6ffnen. Mit
«Nachts alleine im Museum in Liech-
tenstein» bietet sich seit Dezember
2020 die einmalige Moglichkeit,

die Kulturhauser fir sich allein zu ent-
decken - fachkundige Fihrung, ein
Abendessen und eine Ubernachtung
in einem Hotel sind im Angebot
inklusive.

Zero Real Estate, Firstensuite in Eschen.

Zero Real Estate

Liechtenstein war 2020 Projektpart-
ner im Rahmen der Mitgliedschaft bei
Ostschweiz Tourismus im Projekt
«Zero Real Estate». Dabei wurde Uber
einen Zeitraum von zwei Monaten
eine Firstensuite mit Standort in
Eschen zum Ubernachten mit persén-
lichem Butler unter freiem Himmel in
atemberaubender Natur angeboten.

[QHQHQ!
o o |

Das FUrstenkino wurde 2020
umgebaut und erstrahlt wieder
in neuem Glanz. Abends werden
aktuelle Kinofilme gezeigt.
TagsUber wird es genutzt, um
Gasten aus nah und fern einen
filmischen Einblick in das Leben
auf Schloss Vaduz zu vermitteln.

Der Film «FuUrstliche Momente» ist

im Jahr 2020 erschienen.

20 Minuten dauert der Film,
welcher in 6 Sprachen zu sehen
ist.

Der Eintritt betragt 1 0 CHF
pro Person oder ist mit dem
Erlebnispass gratis.




Trailrunning in der Malbuner Bergwelt.

Diese konnte fir 60 Nachte gebucht
werden und hatte eine Auslastung
von 90 % sowie eine Géastezufrieden-
heit von 82 %. Die erfolgreiche und
vielgelobte Betreiberin war Larissa
Gstohl aus Eschen.

Trailrunning

Im Sommer 2020 hat sich Trailrun-
ning-Experte Michael Lenz ins Berg-
gebiet Liechtensteins begeben, um
die schonsten Routen ausfindig zu
machen. Dabei hat er die Top 3 Trail-
running-Routen fir jedes Fitnesslevel
erstellt und dokumentiert. Besonders

17

das Berggebiet mit den Ausgangs-
punkten Malbun und Steg ist bei Trail-
runner*innen sehr beliebt.

Forscherweg Malbun neu

im Winter erleben

Entlang des Forscherweges stehen
seit dem Winter 2020 acht winter-
feste Stationen, bei denen kleine

und grosse Forscher verschiedene
Aufgaben erfillen und Wissenswertes
Uber das winterliche Malbun erfahren
konnen.
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Prasenz zahlt
mehr denn je

Aufgrund der aussergewdhnlichen Si-
tuation musste die Planung der Sales-
Aktivitaten laufend adaptiert werden.
Die Messen im Januar und Februar
konnten wie geplant stattfinden, je-
doch wurden die Marz-Auftritte kurz-
fristig abgesagt. Spater setzte man
vermehrt auf eine digitale Prdsenz und
Online-Meetings.

Messe CMT Stuttgart

11.-12. Januar 2020

Liechtenstein Marketing war innerhalb
der Sonderausstellung «Fahr-

rad & Wanderreisen» vertreten.

Messe Hamburg

5.-9. Februar 2020

Bereits zum zweiten Mal nahm
Liechtenstein Marketing an der Messe
Hamburg teil.

Messe f.re.e Minchen

19.-23. Februar 2020

Liechtenstein Marketing war Teil von
Bayerns grosster Reise- und Freizeit-
messe f.re.e, die 130 000 Besucher
zahlte.

B2B-Veranstaltungen

Im September fUhrte ein von der In-
ternationaler Bodensee Tourismus
GmbH (IBT) organisierter FAM-Trip
sechs italienische Top-Touroperators

Newsletter an Touroperators

Im 2020 wurden vier verschie-
dene Newsletter mit Gruppen-
angeboten an Bus- und Reise-
birovertreter in der Schweiz
und in Deutschland (955 Kontak-
te) sowie eine englische Version
mit 882 Adressen versandt. Im
November wurde nochmals ein
Newsletter mit Winterangebo-
ten an Uber 1000 Reisebiros
versandt.

nach Liechtenstein. Noch im selben
Jahr haben alle sechs Vertreter Liech-
tenstein in ihr Verkaufsprogramm auf-
genommen.

Am 2.September wurde in Minchen
der 7.BTB-Workshop von busreisen.cc
durchgefihrt. Die gut 50 Aussteller
durften Einkaufer aus den Markten Bay-
ern, Baden-Wirttemberg, Schweiz,
Firstentum Liechtenstein, Osterreich,
Tschechien und Slowenien begrissen,
was potentiell ca. 2000 Busunterneh-
mern bzw. Reiseveranstaltern ent-
spricht, welche aktiv Gruppenreisen
im In- und Ausland anbieten.



Schloss Vaduz.

Im Oktober organisierte die IBT im
Rahmen der Internationalen Marktbe-
arbeitung eine Sales Tour in Nord- und
Mittelitalien. Hierbei wurden ausge-
wahlte Touroperators und Reiseunter-
nehmer personlich vor Ort besucht.

Aufgrund der coronabedingten
Reiseeinschrankungen wurde der
diesjahrige von Schweiz Tourismus
Nordamerika organisierte B2B-Event
«Road to Switzerland» komplett
digital durchgefihrt. Am 16. und
17.November prasentierte Liechten-
stein Marketing insgesamt 40 US-
amerikanischen und kanadischen Rei-
severanstaltern und -beratern die
Vorzige und Top-Erlebnisse der Reise-
destination Liechtenstein.

Weitere marktiUbergreifende,
internationale B2B-Veran-
staltungen, bei denen Liechten-
stein Marketing virtuell teil-
genommen hat:

Germany Travel Mart (GTM) -
22.-24. Juni

BayTM B2B Workshop -

2. Oktober

Global European Marketplace
(GEM) - 30. Oktober
Recovery '21 ETOA
9.Dezember

Diese ermoglichten die
Kontaktaufnahme mit Uber
130 Reiseveranstaltern aus
Uber 25 Landern.
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Am 19. Oktober fand das 3. Tourismus-
forum Liechtenstein statt. Covid-19
und die «neue Normalitat» wirkten
sich auch hier auf die Event-Konzepti-
on aus. So musste der Anlass zum ers-
ten Mal als «hybrider» Event durchge-
fUhrt werden: Wahrend vor allem die
Redner*innen im Alten Kino Vaduz vor
Ort waren, verfolgten die Teilneh-
mer*innen den Anlass per Livestream
von zu Hause aus.

Das Jahr 2020 hatte mit erfreulichen
Rekordzahlen gestartet und war dann
durch den Lockdown jah ausgebremst

worden. Christian Wolf, Verwaltungs-
ratsprasident, und Michelle Kranz,
Geschaftsfihrerin von Liechtenstein
Marketing, analysierten die vergange-
nen Monate und veranschaulichten,
wie die gesamte Tourismusbranche
und die Kommunikation innerhalb
kirzester Zeit auf die vollig neue
Situation reagieren mussten und wie
sich die Tourismusbranche auf die
«neue Normalitat» einzustellen hat.

Martin Kndpfel, Bereichsleiter Marke-
ting/Kommunikation zeigte auf,
wie die Recovery-Gelder eingesetzt
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«Wir mussen uns

auf die <neue Normalitat»

einstellen.»

Michelle Kranz, Geschaftsfihrerin

Liechtenstein Marketing

Ausblick von Sareis.

wurden und gab einen Einblick in die
adaptierten Kampagnen und Marke- 3. Tourismusforum Liechtenstein 48
tingmassnahmen. 19. Oktober 2020 {

Der neue Bereichsleiter Touris-

mus & Wirtschaft, Matthias Kramer,
welcher seine Stelle am 1. Oktober
2020 angetreten hatte, ging auf

die Wichtigkeit der Produktentwick-
lung im Destinationsmanagement ein.

Zum Schluss wurde Renate Bachmann,
langjahrige Bereichsleiterin Tourismus,
von Verwaltungsratsprasident Christi-
an Wolf mit einem grossen und

herzlichen Dankeschon verabschiedet. Verdankung an Renate Bachmann, langjahrige Bereichsleiterin
Tourismus, durch Christian Wolf, Verwaltungsratsprasident.
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in Zuktjﬂftiknéé’h chhtlger
werden, um rasch auf
ein dynamisches Umfeld .

einwirken zu konnen.»
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Im Zeichen
der Agilitat

Agiles Projektmanagement ist ein Be-
griff, der urspringlich aus der Soft-
wareentwicklung stammt. Agiles Pro-
jektmanagement war 2020 wahrend
der Pandemie auch im Marketing-
und Kommunikationsbereich mehr
gefragt denn je. Die Marketingpla-
nung und Massnahmenumsetzung ha-
ben besonders viel Agilitat, Flexibili-
tat und Handeln zum richtigen
Zeitpunkt erfordert.

Es kam alles anders

Nach dem Lockdown im Marz wurde
die gesamte Planung 2020 Uber den
Haufen geworfen und die Marketing-
mittel mussten rasch neu allokiert
werden. Das hiess, Kampagnen wur-
den innerhalb von kirzester Zeit ent-
wickelt und umgesetzt. Wer hatte zu
Beginn des Jahres schon gedacht,
dass die «zemma fUr Liechtenstein»-
Kampagne einen der Marketing-
schwerpunkte 2020 darstellen wirde?

Bisher waren die Kampagnen von
Liechtenstein Marketing fast aus-
schliesslich auf das Ausland ausge-
richtet. Plotzlich wurden auch im
Inland Marketingmassnahmen not-
wendig. Plotzlich war es wichtig, so-
wohl fir das Gewerbe als auch fur
die touristischen Betriebe eine Platt-
form zu schaffen, Uber welche die

Marketing und Kommunikation

Produkte auch im Lockdown ange-
boten werden konnten. Pl6tzlich
wurden die Schweizer Gaste fir den
Tourismus wichtiger als jemals zuvor.

Diese Veranderungen haben dazu ge-
fUhrt, dass im Marz die «zemma fur
Liechtenstein»-Plattformen entstan-
den. Diese Plattformen werden auf
den Seiten 8 bis 9 dieses Geschafts-
berichtes im Detail vorgestellt. Er-
freulich ist, dass die «xzemma»-Platt-
formen nachhaltig gewachsen

sind und auch in der Ara nach der
Pandemie eine Rolle spielen sollen.

Recovery-Kampagne

Die Pandemie hat auch eine umfas-
sende Recovery-Kampagne fir den
Tourismus mit Fokus Deutschschweiz
und Studdeutschland erfordert. Ein
wichtiger Teil davon war eine erfri-
schende Video-Kampagne mit Tina
Weirather und dem Zircher Modera-
tor und Komiker Stefan Bisser. Mit
der Recovery-Kampagne konnte zu-
mindest im Sommer ein Teil der enor-
men Verluste bei den Logiernachten
aufgefangen werden.
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Recovery-

Kampagne

Suche nach dem «tipping point»
Um nach dem Lockdown wieder Gas-
te nach Liechtenstein zu fUhren, hat
Liechtenstein Marketing Uber die
Sommermonate einen starken Marke-
tingfokus auf die Region Zirich ge-
legt. Wichtig war dabei, den richti-
gen Zeitpunkt fir die Lancierung der
Marketingmassnahmen zu treffen.
Liechtenstein Marketing hat fir die
Einschatzung des sogenannten «tip-
ping points» auf das Management In-
formation System (MIS) von Schweiz
Tourismus zugegriffen. Bei diesem
System werden verschiedene Fakto-
ren wie Google Trends, Buchungs-
plattformen, Webbesucher auf
myswitzerland.com und die Entwick-
lung der Covid-19-Fallzahlen berick-
sichtigt. Aufgrund dieser Indikatoren
wurde festgelegt, dass die Marke-
tingmassnahmen ab Mitte Mai hoch-
gefahren werden. Das war friher als
in den meisten Schweizer Destinatio-
nen. Dieser mutige Schritt hat sich
ausbezahlt, denn viele Schweizer*in-
nen haben Liechtenstein besucht.

Marktfokus Deutschschweiz
Aufgrund der Grenzschliessungen
war Liechtenstein fir Schweizer eini-
ge Zeit lang die einzige Ferienoption
im Ausland. Deshalb hat Liechtenstein
Marketing frUh den Marketingfokus
auf die Deutschschweiz gelegt.

Nach den Grenzoffnungen wurde
Siddeutschland beworben. Die
Fokussierung auf diese beiden Markte
hat es ermdglicht, mehr Marketing-
wirkung in diesen Gebieten zu erzie-
len. Im Winter hat sich die Bewer-
bung noch starker auf die Schweiz
akzentuiert, da mit Deutschland
aufgrund der Pandemie zu viele Unsi-
cherheiten verbunden waren. Ange-
sprochen wurden die drei Zielgrup-
pen «Outdoor-Fans», «Familien»
sowie «Kunst- & Kulturliebhaber».

Mit dieser Segmentierung wurde ver-
sucht, sowohl das Tal- als auch das
Berggebiet als Reiseziel zu vermark-
ten. Aufgrund der Pandemie haben
die Menschen ein starkeres Bedurfnis
fUr Naturerlebnisse entwickelt

und diesem Bedirfnis wurde mittels

Hoi Nachbarn!

Ins Ausland reisen und sich doch wie zuhause fuhlen?




Alte Rheinbricke Vaduz.

Angeboten, Kommunikationsmitteln
und Distributionskanalen gezielt
Rechnung getragen.

Distribuiert wurde die Recovery-Kam-
pagne vor allem Uber reichweiten-
starke On- und Offline-Medien wie
20min.ch, schweizer-illustrierte.ch,
watson.ch, komoot.de,
outdooractive.com, Schweizer Fami-
lie, Blick Reisen oder die Coopzei-
tung. Auch im Magazin des deut-
schen Alpenvereines (DAV) mit einer
Leserschaft von rund 1,7 Millionen
Personen wurde ein Liechtenstein-
Beitrag publiziert. Somit wurden total
mit dieser Kampagne rund 50 Mio.
Kontakte erreicht.

Zahlen Recovery-
Kampagne

Medienprasenz
in Uber 60 Medien

Erreichte Kontakte
50 Mio.

Entwicklung tourismus.li
+30 % Besuche wahrend des

Kampagnenzeitraumes

Entwicklung Logiernichte
>50 % Steigerung Logiernachte
von Besuchern aus der
Schweiz wahrend des Kampag-

nenzeitraumes
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Tina Weirather zeigt dem Zircher Komiker

Stefan BUsser ihre Lieblingsplatze in Liechtenstein.

Hoi
Zuri!

Weingut in Eschen

Schloss Vaduz

Ein integraler Bestandteil der Reco-
very-Kampagne war die Umsetzung
einer Videokampagne mit Liechten-
stein-Botschafterin Tina Weirather
und dem Zircher Moderator und Ko-
miker Stefan BUsser. Der Fokus der
Zielgruppe lag dabei im Kanton Zi-
rich. Die beiden Protagonisten besit-
zen einen sehr hohen Anteil an Follo-
wern auf ihren Social-Media-Kanélen,
harmonieren als Duett ausgezeichnet
und bringen eine Prise Humor in die
Storyline. Stefan BUsser wurde expli-
zit ausgewahlt, weil er Uber einen
sehr hohen Bekanntheitsgrad in der
Region Zuirich verfigt.

Storyline

Tina Weirather stellt ihre Lieblingsor-
te entlang des Liechtenstein-Weges
per Video auf lhren Social-Media-Ka-
nalen vor. Stefan Bisser wird darauf
aufmerksam, kommentiert diese
Posts und wird kurzerhand von Tina
eingeladen, um mit ihr vor Ort zusam-
men auf Entdeckungsreise zu gehen.
Diese Erlebnisse wurden mit Smart-
phone-Kameras gefilmt, damit die
Wirkung maoglichst authentisch war.



Aussichtsplattform Uber Vaduz.

(>)

Kennzahlen der
«Hol Zuri!»
Video-Kampagne

1"' produzierte Videos

1700 Mal wurden die

Videos kommentiert.

140 000

Likes haben die Videos
bekommen.

Die Videos wurden

2600000

Mal aufgerufen.

Erreichte Personen

5100000

Liechtenstein fUr Einheimische
Wahrend des Lockdowns im Frihling
hat Liechtenstein Marketing die Kam-
pagne «Wir lieben Liechtenstein» lan-
ciert. Ziel der Kampagne war es, die
Einheimischen fir Freizeitaktivitaten
und Ferien zuhause zu begeistern. In
Kooperation mit den liechtensteini-
schen Medien wurden Geheimtipps
vorgestellt, welche auch den meisten
Liechtensteiner*innen noch nicht be-
kannt waren. Interessierte Personen
wurden dabei von den Erlebnis-Ex-
perten kompetent beraten. Zur Kam-
pagne gehorte auch das Inspirations-
Video «zemma trauma», welches Uber
Social Media und TFLTV ausgestrahlt
wurde. Als im Dezember die Regie-
rung die «Winterruhe» ausgerufen
hat, wurden in Kooperation mit

dem Liechtensteiner Vaterland, Liech-
tensteiner Volksblatt und Radio
Liechtenstein rund 50 Erlebnistipps
fur die Zeit wahrend der «Winterru-
he» empfohlen. Der Fokus lag beim
Talgebiet, um das Berggebiet auf-
grund der beschrankten Kapazitaten
zu entlasten.
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Content-Marketing
und Storytelling

Ein gutes Produkt ist nach wie vor
das beste Marketing. Aber um fir die-
ses Produkt eine entsprechende Auf-
merksamkeit zu erzielen, mUssen die
Angebote mit hochwertigen Inhalten
an die Zielgruppe vermittelt werden.
Liechtenstein Marketing setzt hierbei
gezielt auf Content-Marketing und
Storytelling. Das Content-Marketing
wird immer wichtiger und setzt eine
gute Planung und entsprechende
Ressourcen voraus. Grossere Con-
tent-Produktionen kénnen, je nach
Themenfeld, eine Vorlaufzeit von
mehr als einem Jahr beanspruchen.

Content-Produktion

Im Sommer und Herbst 2020 hat ein
Multimedia-Produktionsteam den ge-
samten Liechtenstein-Weg erwandert
und dabei hochwertiges Material pro-
duziert. Es sind dabei einzigartige
Bildwelten, Videoclips, Social-Media-
Stories, Erlebnisberichte sowie Kurz-
geschichten entlang des Liechten-
stein-Weges und im Liechtensteiner
Berggebiet entstanden. Im Herbst
wurde zudem Familien-Content im
wildromantischen ValUnatal produ-
ziert. Diese Inhalte fliessen nun
sukzessive in die Kommunikation von
Liechtenstein Marketing ein und
schaffen damit eine nachhaltige Wir-
kung.

Botschafter*innen fir Liechtenstein
2020 stand auch die Zusammenarbeit
mit den beiden ehemaligen Spitzen-
sportlern Tina Weirather und Marco
BUchel ganz im Sinne des Content-
Marketings. Der Schwerpunkt lag
dabei bei der Produktion und Distri-
bution von spannenden Liechten-
stein-Inhalten. Tina Weirather begab
sich mit dem Zircher Moderator und
Komiker Stefan BUsser auf eine
Entdeckungsreise durch Liechten-
stein (siehe Seite 26). Marco Bichel
oder «BUxi», wie wir ihn hier kennen,
hat unter anderem die Route 66
(Liechtensteiner Panoramaweg) er-
wandert oder den Liechtenstein-Weg
mit dem E-Bike getestet und dabei
Bildmaterial und Social-Media-Con-
tent produziert.

et o]
i‘igﬁh& Liechtenstein-Weg

=

Route 66 Mehrtageswanderung

29
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Digitale Kommunikation
und Medienarbeit

Websites

Den Kern der digitalen Kommunikati-
on bilden die sechs von Liechtenstein
Marketing betreuten Websites.

Auf tourismus.li konnte aufgrund der
Recovery-Kampagne sowie der «zem-
ma»-Landingpage mit 560 000 Besu-
chen ein neuer Hochstwert verzeich-
net werden. Dieser Wert liegt noch
14 % hoher als der Bestwert aus dem

tourismus.li
560000 Besuche

liechtenstein.li
325000 Besuche

liechtenstein-business.li
114000 Besuche

staatsfeiertag.li
25000 Besuche

zemma-schenka.li
10 000 Besuche

medienportal.li
9000 Besuche

App Listory
6500 Downloads

Jubilaumsjahr von 2019. Die Besuche
auf liechtenstein-business.li haben
um rund 30 % abgenommen. Einer-
seits ist dies auf den Relaunch von
Ende 2019 zurickzufUhren, da es im-
mer eine gewisse Zeit dauert, bis die
Google-Indexierung wieder auf dem
alten Stand liegt, und andererseits
wurde aufgrund der Ressourcenver-
schiebung in die «zemma»-Kampag-
ne keine digitale Promotion fir den
Wirtschaftsstandort durchgefihrt.

Social-Media-Kanile
Social-Media-Marketing ist ein wichti-
ger Bestandteil in der digitalen Kom-
munikation von Liechtenstein Marke-
ting. Der Liechtenstein-Facebook-
Auftritt wurde bereits 2008 lanciert.
Die kontinuierliche Veranderung der
Plattformen und des Nutzungsverhal-
tens mussen laufend verfolgt und auf
die interne Strategie angepasst wer-
den. 2020 hat vor allem die Relevanz
von Instagram und LinkedIn nochmals
zugenommen. Die Follower auf In-
stagram haben um rund 35 % auf
13200 zugenommen. Auf Instagram
wurden rund 50 Stories gepostet,
welche rund 2500 bis 3000 Personen
pro Slide erreichten. Auf LinkedIn hat
Liechtenstein Marketing mittlerweile
1700 Follower. Beachtlich ist auch
die Anzahl an Aufrufen von Liechten-
stein-Videos auf Youtube mit 1,2 Milli-
onen. Der Facebook-Kanal hat mit
fast 24000 die meisten Follower. Be-
merkenswert ist die hohe Interakti-



Im ARTE-Dreh wurde der typische Liechtensteiner Rebel unter die Lupe genommen.

onsrate von Uber 8 % auf Facebook
und Instagram. Diese Kennzahl
verdeutlicht, dass die Follower sehr
aktiv mit Liken, Teilen und Kommen-
tieren sind.

Medienarbeit

Trotz der Pandemie gab es 2020 eini-
ge nennenswerte Medienbesuche.
Gerade fir den Schweizer Markt be-
sonders wertvoll war der Recherche-
besuch von Journalist Thomas Com-
pagno. Aus diesem Besuch resultierte
ein doppelseitiger Wanderbericht
Uber das FUrstentum Liechtenstein in
der Coopzeitung Ende Juni. Die Co-
opzeitung ist mit einer Auflage von
rund 3,5 Millionen Leser*innen die
grosste Wochenzeitschrift der
Schweiz. Im August war Moderator
Ryan Pyle zu Gast in Vaduz, um den
Auftakt der «Extreme-Treks»-Sendung
zur Via Alpina zu drehen. Gedreht
wurde an insgesamt 23 Tagen von Va-
duz bis Montreux mit dem Ziel, zwei
50-minitige Sendungen fir BBC
Earth und Amazon Prime zu produzie-
ren. Im Oktober weilte ein Produkti-
onsteam von ARTE fir die Kochsen-
dung «Zu Tisch» fir rund eine Woche
in Liechtenstein. Unter der Regie von
Wilma Pradetto wurde das Thema

«Rebel» unter die Lupe genommen.
Die Sendung wird im Oktober 2021
ausgestrahlt.

Medienkooperationen

Im Rahmen der «xzemma»-Kampagne
gab es 2020 wesentlich mehr Medi-
enkooperation im Inland als in ande-
ren Jahren. Um die liechtensteinische
Bevolkerung moglichst breit zu errei-
chen, wurden Medienkooperationen
mit dem Liechtensteiner Vaterland,
dem Liechtensteiner Volksblatt, Radio
Liechtenstein sowie 1FLTV abge-
schlossen. Praktisch Uber das ganze
Jahr hinweg wurden somit Uber die
inlandischen Medien Lieferservices,
Take-Away-Angebote, Geheimtipps
der Liechtenstein-Experten, Ideen fir
«Winterruhe»-Erlebnisse, Aktivitaten
beim Staatsfeiertag sowie Gutschein-
angebote beworben. Im Rahmen ei-
ner weiteren Medienkooperation
weilte zudem ein Journalist fUr das
Panorama Magazin des Deutschen Al-
penvereines (DAV) mehrere Tage in
Liechtenstein und hat den Liechten-
stein-Weg unter die Fisse genom-
men. Der Bericht erscheint im Marz
2021 im DAV Panorama, welches rund
1,7 Millionen Leser*innen erreicht.
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Die Covid-19-Pandemie hat die Live-
Kommunikationsbranche im inner-
sten getroffen. Das erste, was als
Massnahme verboten wurde, waren
grossere Veranstaltungen und vor-
aussichtlich werden die Einschran-
kungen im Eventbereich auch bei
den letzten sein, welche wieder
aufgehoben werden. Das grundsatzli-
che Bedirfnis nach Events als Teil
der Kommunikationsstrategien

der unterschiedlichen Organisatio-
nen war jedoch ungebrochen.

Dies fUhrte zur Entwicklung und
DurchfGhrung von zahlreichen hybri-
den oder volldigitalen Formen von
Events. So fUhrte Liechtenstein
Marketing z.B. den Staatsfeiertag
unter dem Thema «zemma im

klina fiira» oder das Tourismusforum
2020 als hybriden Event durch. Dies
bedeutet, dass ein Kamerateam
das Geschehen vor Ort fur alle Teil-
nehmer*innen und Zuschauer*innen
per Livestream direkt Ubertragt.

e Pasafi
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«Der langste Fackelzug
aller Zeiten durch
den Firstensteig sorgte
fir beeindruckende

. Momente.»

a. T

Remo Gstohl,
Verantwortlicher Fackelzug
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Am 24. April 2020 informierte die Re-
gierung die Offentlichkeit, dass der
Staatsfeiertag aufgrund der herr-
schenden Corona-Pandemie nicht in
der gewohnten Form stattfinden
kann. Liechtenstein Marketing wurde
gleichzeitig mit der Konzeption einer
alternativen Variante beauftragt.

Nach einer intensiven Analysephase
definierte Liechtenstein Marketing fol-
gende finf Bereiche als Kernelemente
des Staatsfeiertages: Den Staatsakt,
der Genuss von kulinarischen Kost-
lichkeiten, das Feiern mit Freunden

und der Familie, den Besuch von
KUnstlerauftritten sowie einen gros-
sen gemeinsamen Moment, der in der
Vergangenheit in der Regel das Feu-
erwerk darstellte. Unter dem Leitge-
danken «zemma im klina fiira» wurde
das Konzept dahingehend angepasst,
dass diese finf Kernelemente in

einer pandemiekonformen Variante
durchgefihrt werden konnten.

Um die Vorfreude auf den Staatsfeier-
tag zu erhéhen, erhielten die Bewoh-
ner*innen des Landes mit der Bro-
schire zum Staatsfeiertag ein
Postkartenset und konnten bei der
Gemeinde ein dekoratives Liechten-
stein-Fahnchen abholen.

Die Auswertungen der Umfrage bei
der Bevolkerung zeigten im Anschluss
auf, dass diese spezielle Form des
Staatsfeiertages aufgrund der Pande-
mie sehr gelungen und bestmoglichst
fur alle Beteiligten umgesetzt wurde.
Die erste hybride DurchfGhrung des
Liechtensteiner Staatsfeiertages war
somit geglickt.



Zemma

im klina fiira

S

Staatsfeiertags-
Genuss

Gastronomiebetriebe aus Liechten-
stein boten speziell fir diesen Tag
kreierte Feiertags-Menis sowie Take-
Away- und Lieferangebote an, die
Uber staatsfeiertag.li gebucht wer-

den konnten.

Feuverkrone
und Fackelzug

Die traditionelle Feuerkrone auf Tuass gehort zu
einem der eindricklichsten Erlebnisse am

15. August und wurde an diesem Staatsfeiertag
in jeden Haushalt Ubertragen. Die Teilnahme am
legendaren Fackelzug Uber den Furstensteig
war gegen Anmeldung im Voraus auch person-
lich méglich und hatte fast drei Mal so viele Teil-
nehmende wie Ublich.

(9 9
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Staatsakt

Der offizielle Staatsakt mit den

Ansprachen von S.D. Erbprinz Alois O
von und zu Liechtenstein und

Landtagsprasident Albert Frick fand

in diesem Jahr ohne Gaste im Rosen-

garten statt. Er wurde auf dem

Landeskanal und auf staatsfeiertag.li

live Ubertragen.

KUnstler*innen aus dem Land verwan-
delten die eigenen vier Wande auf
Wunsch in eine Bihne und sorgten
mit ihren Darbietungen fir unver-
gessliche Erlebnisse im engsten Fami-
lien- und Freundeskreis. Diese konn-
ten ebenfalls Uber staatsfeiertag.li
gebucht werden.

1

O

Uberall live dabei

Wahrend rund sechs Stunden wurde auf dem
Landeskanal sowie auf Radio Liechtenstein ein
Sonderprogramm zum Staatsfeiertag gesendet.
Dieses begleitete die einzelnen Programm-
punkte wie den Staatsakt, diverse Auftritte von
KUnstler*innen bei Privatpersonen und den
Fackelzug. Dazwischen wurden immer wieder
Interviews mit spannenden Personlichkeiten
des Landes durchgefihrt.
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Strategieprozess des
Verwaltungsrates

Mit den 300-Jahr-Feierlichkeiten ging
fUr Liechtenstein Marketing ein an-
spruchsvolles, von langer Hand ge-
plantes, Uberaus herausforderndes
und gleichzeitig sehr erfreuliches Ju-
bilaumsjahr 2019 zu Ende. Bereits im
Sommer 2019 begann der Verwal-
tungsrat einen Strategieprozess, um
frihzeitig fur die Zeit nach dem Jubi-
laumsjahr die langfristigen Weichen
stellen zu kénnen.

Was sollte von den 300-Jahr-Feierlich-
keiten bleiben? Was wollte man fort-
setzen im Bemihen, das Kompetenz-
zentrum fUr Kommunikation der
Liechtensteinischen Regierung zu sein
und dabei immer danach zu trachten,
noch besser zu werden? Welche
Schwerpunkte sollte man sich als Or-
ganisation ab dem Jahr 2020 setzen?

FUr Liechtenstein Marketing war das
Jubildumsjahr unbestritten der Hohe-
punkt der bisherigen Tatigkeiten seit
Grindung der Organisation. Die kom-
munikative Reichweite eines solchen
Grossevents wird so schnell nicht
wieder erreicht werden kénnen.

Die erzielten Erfolge dirfen aber kein
Grund sein, sich zurickzulehnen, son-
dern, ganz im Gegenteil, gestarkt und
motiviert Neues in Angriff zu nehmen.
Anlass und Imperativ genug, dass
sich der Verwaltungsrat in der Pflicht
sah, grundsatzliche strategische Fra-
gen moglichst frih anzugehen:

Warum tun wir, was wir tun?
Wie tun wir es?
Was tun wir?

Mit anderen Worten:

Was ist unsere Mission?

Wie differenzieren wir uns?

Was ist unser Leistungsversprechen?

Uber den systemischen Entwick-
lungsprozess von der Analyse zur
Konzeption in die Umsetzung und zur
Kontrolle gefihrt, resultierten strate-
gische Suchfelder. Diese galt es in
Handlungsfelder umzusetzen, um
mogliche «Profilprojekte der Zukunft»
zu finden.



Die festgestellten strategischen
Suchfelder waren:

- Marke Liechtenstein

- Tourismus

- Standortmarketing

Organisation

Daraus resultierte die Kernfrage zu
den nétigen Strukturen und Prozes-
sen: «Wie hat sich Liechtenstein Mar-
keting aufzustellen, um die Zukunft zu
meistern?»

Leitbild, Strategie, Werte

J J

Unternehmensanalyse

Produkt  Wettbewerb Promotion

Starken

Umfeldanalyse

Trends Markt-/
Wettbewerbsfahigkeit

Chancen Risiken

SWOT-Analyse

IIE!I'II!II
[}IIEII

Handlungsfelder

SxO SxT

Ausbauen Absichern

\A240) W xT

Ausbauen Vermeiden
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Nach diversen Verwaltungsratssitzun-
gen, vier spezifischen Retraiten und
laufender Bearbeitung des Themas
parallel zur Tagesagenda stand das
Konzeptpapier im Februar 2020 kurz
vor der Schlussformulierung. Dann
kam der Lockdown und alles wurde
anders. Der Verwaltungsrat entschied
sich dennoch bewusst, trotzdem an
der bisherigen Arbeit festzuhalten
und diese wie geplant auf die lange
Sicht auszurichten.

—> Vorgaben

—> Strategischer Input

Das Resultat des Strategieprozesses,
das «Strategische Whitepaper 2025
des Verwaltungsrats von Liechten-
stein Marketing», fasst die Uberlegun-
gen zur zukinftigen strategischen
Ausrichtung zusammen. Diese Aus-
richtung wird sowohl im Rahmen der
Revision der Leistungsvereinbarung
fur die nachste Dreijahresperiode als
auch bei der Erarbeitung der Marke-
ting- und Kommunikationsstrategie
2022-2026 Eingang finden.

Eignerstrategie

Standortstrategie
2.0

Marketing- und

Leistungsvereinbarung

Kommunikationsstrategie
2022-2026

Strategisches
&~ Whitepaper 2025
des Verwaltungsrats

Auf Basis der beiden Gesetze zur Standortférderung (SFG) und zur Steuerung offentlicher Unternehmen

(OUSG) hat die Regierung die Eignerstrategie fiir Liechtenstein Marketing definiert. Darauf gestiitzt

wurde eine Leistungsvereinbarung erstellt, welche drei Jahre Giltigkeit hat (2019-2021). Die aktuelle

Marketing- und Kommunikationsstrategie 2018-2022 stitzt sich einerseits auf die Leistungsvereinba-

rung und hat dabei andererseits die Standortstrategie 2.0, welche von der liechtensteinischen Regie-

rung 2016 verabschiedet wurde, beriicksichtigt.



Ruggeller Riet.

Die im «Whitepaper» definierten Pro-
filorojekte werden seit November
2020 weiter vertieft, um dann in die
Marketing- und Kommunikationsstra-
tegie fUr die kommenden Jahre einzu-
fliessen.

Folgende Resultate und Erkenntnisse
des «Whitepaper» sind bereits 2020
in den Organisationsaufbau von
Liechtenstein Marketing eingeflossen:

Der Marke Liechtenstein wird ein zen-
traler Stellenwert eingerdumt. Hierfir
wurde ab dem 1. Oktober 2020 eine
neue Stelle geschaffen. Natascha
Marxer koordiniert neu die Tatigkeiten
von Liechtenstein im Bereich der
Marke und ist damit zustandig fur

die Implementierung der Marke
Liechtenstein (Markenfihrung,
Markenbegleitung, Markenberatung,
Markenentwicklung).

Die Synergien der Bereiche Tourismus
und Wirtschaft (eventuell in Zukunft
auch weiterer inhaltlicher Themen)
sollen gezielt genutzt werden. Mit der

StabsUbergabe der langjahrigen Be-
reichsleiterin «Tourismus» Renate
Bachmann an Matthias Kramer wurde
auch dieser Schritt am 1. Oktober
2020 in Angriff genommen. Daraus re-
sultiert der neue Bereich «Tourismus
und Wirtschaft».

Der Bereich «Events» wurde personell
reduziert und heisst neu «Produkti-
on». Dieser Bereich kimmert sich un-
ter der Leitung von Fabian Reuteler
um die Organisation von Live-Kom-
munikations-Massnahmen im Zusam-
menhang mit Projekten oder Aufga-
ben, mit welchen Liechtenstein
Marketing betraut wird.

Renate Bachmann kimmert sich als
Stabstelle «Finance/Controlling» neu
um samtliche Finanzaspekte der Un-
ternehmung sowie um die Leitung
des Liechtenstein Centers.
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Die Marke

Liechtenstein

Die im Vorjahr beschlossene Weiter-
entwicklung der Marke Liechtenstein
hat sich im Berichtsjahr weiter kon-
kretisiert. In der 2020 Uberarbeiteten
Strategie von Liechtenstein Marketing
hat der Verwaltungsrat die Marke zu
einem von mehreren Schwerpunkt-
Projekten erklart. Der Weiterentwick-
lung der Marke liegen folgende zent-
ralen Fragestellungen zugrunde:

Wo steht die Marke Liechtenstein
heute?

Welche Bedirfnisse mit Bezug auf die
Marke bestehen?

Welche Geschichten erzahlt die
Marke Liechtenstein in Zukunft?
Welche Themen sollen durch die
Marke neu besetzt werden?

Antworten auf diese Fragen sowie
konkrete Handlungsanweisungen und
Massnahmen wird die in Erarbeitung
stehende Strategische Roadmap
Marke Liechtenstein aufzeigen:
inhaltlich, organisatorisch wie auch

in Bezug auf die zeitliche Umsetzung.
Als Resultat soll bis zum Frihling 2021

ein praxisorientiertes «Rezeptbuch»
vorliegen. Geklart wird darin insbe-
sondere, fUr welche Anspruchsgrup-
pen die von Liechtenstein Marketing
gefUhrte Landesmarke in Zukunft wel-
che Leistungen mit welchem Mehr-
wert erbringen soll.

Der Entwicklungsprozess wird extern
begleitet und ist in die Phasen Analy-
se, Konzeption und Implementierung
unterteilt. Die im Berichtsjahr 2020
durchgefihrte Analyse hat aufge-
zeigt, dass sich die Wahrnehmung
der Marke heute fast ausschliesslich
auf das Logo beschrankt. Das soll sich
in Zukunft andern, indem die Marke
einerseits mithilft, die Reputation des
Landes im Ausland hochzuhalten und
andererseits als verbindende Klam-
mer die Identitat und Identifikation
der einheimischen Bevolkerung zu
starken.
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Corporate
Governance

Liechtenstein Marketing ist fir die

Vermarktung des Firstentums Liech-
tenstein als Wirtschaftsstandort und
Tourismusdestination verantwortlich.

Die Landeskommunikation, das Stand-

ortmarketing, das Destinationsma-

nagement und das Eventmanagement

bilden die Kernaufgaben des Unter-
nehmens. Per 1.Januar 2012 nahm
Liechtenstein Marketing als selbst-
standige Anstalt des offentlichen
Rechts die operative Tatigkeit auf.

Die Geschaftstatigkeit von Liechten-
stein Marketing richtet sich nach:

- dem Standortférderungsgesetz (SFG)

- dem Gesetz zur Steuerung
offentlicher Unternehmen (OUSG)

- der Eignerstrategie

- den Statuten und dem
Organisationsreglement

- der Leistungsvereinbarung mit
der Regierung

Public Corporate Governance

Der Verwaltungsrat und die Ge-
schaftsleitung von Liechtenstein Mar-
keting erklaren gemeinsam, dass den
Bestimmungen der «<Empfehlungen
zur FUhrung und Kontrolle &ffentlicher
Unternehmen in Liechtenstein» in der
Fassung vom Juli 2012 entsprochen
wird.

Internes Kontrollsystem (IKS)

und Risikomanagement

Im Jahre 2019 fand ein Review der be-
stehenden Prozesse statt. Daraufhin
wurde im Jahr 2020 das IKS Uberar-
beitet und formalisiert. Dieses wurde
vom Verwaltungsrat am 20. Oktober
2020 genehmigt und am 15. Dezem-
ber 2020 der Regierung zur Kenntnis
gebracht.

Die Gesamtverantwortung obliegt
dem Verwaltungsrat, die Umsetzung
des IKS und der damit verbundenen
Risikopolitik ist Aufgabe der Ge-
schéftsleitung. Die Risikomanage-
ment-Organisation, die Kompetenzen
sowie die damit zusammenhangen-
den Verantwortlichkeiten sind ein-
deutig definiert.



Im Rahmen des Review wurden ins-
besondere die IKS-Kontrollprozesse
fur folgende Bereiche Uberprift: ICT,
Finanzen, administrative Prozesse, HR
und Kommunikation.

Das Risikomanagement-System /IKS
wird monatlich in den Verwaltungs-
ratssitzungen im Rahmen des «Ma-
nagement-Cockpits» behandelt.

Statement zur Covid-19-Pandemie
Die Covid-19-Pandemie akzentuierte
einzelne Risikobereiche. Dies betraf
besonders die Themenfelder Finanzen
und ICT. Der weltweite Stillstand im
Tourismus hatte 2020 grosse Auswir-
kungen auf die Finanzierung von
Liechtenstein Marketing (Einnahmen
Kurtaxen und weitere touristische Ein-
nahmen im Liechtenstein Center). Dar-
Uber hinaus agierte das Team - wo
moglich und sinnvoll - vom Homeoffi-
ce aus, was zusatzliche ungeplante In-
vestitionen im Bereich ICT erforderte.

Organisation

Revisionsstelle

FUr die Jahre 2018 bis 2020 wurde
von der Regierung die AREVA Allge-
meine Revisions- und Treuhand AG,
Vaduz, bestellt.

Geschaftsleitung

Die Geschaftsleitung besteht aus
der GeschaftsfUhrerin. Michelle Kranz
ist seit dem 1.Juni 2017 Geschafts-
fUhrerin von Liechtenstein Marketing.
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Die strategische

Ebene

Der Verwaltungsrat hat im Berichts-
jahr 2020 zwolf ordentliche und zwei
ausserordentliche Sitzungen abgehal-
ten. Die Geschaftsleitung rapportierte
jeweils personlich an den Verwal-
tungsratssitzungen. Bei Bedarf wur-
den zusatzliche Fachpersonen fir be-
stimmte Traktanden angehort. Um
eine effiziente Zusammenarbeit zu ge-
wabhrleisten, fanden zudem regelmas-

sige bilaterale Treffen zwischen dem
Verwaltungsratsprasidenten, einzel-
nen VR-Mitgliedern und der Ge-
schéftsfihrerin statt.

Wechsel im Verwaltungsrat
Aufgrund der Amtszeitbeschrankung
von zwei Mandatsperioden treten
Klaus Risch und Corina BUhler per
Ende 2020 als VR-Mitglieder ab. Fir
ihr ausserordentliches Engagement in
den letzten acht Jahren gebihrt bei-
den ein ganz grosses Dankeschon.

Ab dem 1.Januar 2021 werden
Isabel Fehr, Jana Riedmdller und
Reto Nascher das strategische
Gremium von Liechtenstein Marke-
ting komplementieren.

Vizeprasident Klaus Risch (3.v.]) und
Verwaltungsratin Corina BUhler (4.v.1.)
werden von VR-Prasident Christian Wolf

und Geschaftsfihrerin Michelle Kranz

verabschiedet.
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v.l.n.r. Reto Nascher, Jana Riedmiiller, Dr. Marcello Scarnato, Christian Wolf, Isabel Fehr, Ivo Haldner.

Dieses Gruppenfoto wurde aufgrund der aktuellen Pandemie durch Roland Korner in Form einer Collage zusammengestellt.

Der Verwaltungsrat
«Mit Corina Buhler .
Christian Wolf

und Klaus Risch treten Verwaltungsratsprasident

swei VR—Mithieder Mandatsperiode 2017-2024

Isabel Fehr
] ) . Vizeprasidentin
ab. Diese beiden Person- Mandatsperiode 2021-2024

der <ersten Stunde»

lichkeiten haben die Dr.Marcello Scarnato

Organisation von Anfang Mandatsperiode 2017-2024

Ivo Haldner
Mandatsperiode 2019-2022

an stark und entschei-
dend mitgepragt.»

Jana Riedmuller
Mandatsperiode 2021-2024

Christian Wolf, Verwaltungsratsprasident .
Reto Nascher

Mandatsperiode 2021-2024
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Organigramm

Stand 31.12.2020

Verwaltungsrat

Finance /Controlling
Renate Bachmann 50 %

Geschiaftsfihrung
Michelle Kranz 95 %

Assistenz und Support
Nicole Hardegger 100 %

Liechtenstein Tourismus und Marke Marketing und Produktion
Center Wirtschaft Liechtenstein Kommunikation Fabian Reuteler
Renate Bachmann Matthias Kramer Natascha Marxer Martin Knopfel 80%
10 % 100 % 80 % 100 %
Leitung Sales/ Projektleitung
Gastebetreuung Produktent- Jessica F. Bucher
Sarah Kramer wicklung 100 %
70% Martina Hoch Nadine
(o)
. 100% Grinenfelder
Gastebetreuung
. . 50%
Selma Dervisevic Produkt-
40 % entwicklung Nicole Thony
i 100 %
Louise Heeb Berggebiet
40 % Manuel Beck
100 %

Julian Rettenmeier
100 %

Praktikum
Gastebetreuung
Naramon Soimukda

100 %




«Aufgrund der historisch
hohen Ausfalle von Kur-
taxen und touristischen
Einnahmen war das Jahr
auch aus Finanzsicht eine
Herausforderung.»

Renate Bachmann,
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Kommentare zur
Jahresrechnung

Das Geschaftsjahr 2020 war gepragt
durch die anhaltenden besonderen Her-
ausforderungen im Zusammenhang mit
der Covid-19-Pandemie. Betriebsschlies-
sungen, der komplette Zusammenbruch
der Reisetatigkeit in den fir Liechten-
stein wichtigen Uberseemarkten USA
und Asien sowie die nach wie vor gel-
tenden Einschrankungen der Reisemog-
lichkeiten in den Nahmarkten spiegeln
sich sowohl einnahmen- als auch ausga-
benseitig deutlich in der Jahresrech-
nung.

Dank des vom Landtag im Juni 2020 zu-
satzlich gewahrten Nachtragskredites in
Hohe von CHF 400 000 konnte Liechten-
stein Marketing positiv bilanzieren. Der
Gewinn betrug CHF 51151. Die Bilanz-
summe verringert sich auf CHF 643 429.
Auf der Aktivseite der Bilanz reduzierte
sich das Anlagevermégen vor allem auf-
grund der Abschreibung der Lizenzen
und der betrieblich notwendigen Erho-
hung des Abschreibungssatzes von 20 %
auf 25 % bei degressiver Abschreibung
auf CHF 133 349. Gleichzeitig verringerten
sich die Rechnungsabgrenzungen infol-
ge der anhaltenden Pandemie und der
daraus reduzierten Geschaftstatigkeit
auf CHF 23571. Die Guthaben bei Ban-
ken und der Kassenbestand erhdhten
sich auf CHF 152 437. Durch konsequente
Lagerbewirtschaftung und Lagerbereini-
gung verringerte sich das Warenlager
auf CHF 246 444, Auf der Passivseite der
Bilanz erhoht sich das Eigenkapital auf
CHF 107 845. Die Verbindlichkeiten san-
ken auf CHF 129 081. Die Rickstellungen
konnten aufgrund des Abbaus der
Feriensaldi auf CHF 26789 (Vorjahr

CHF 115 856) reduziert werden. Zahlrei-
che Projekte konnten pandemiebedingt
nur teilweise umgesetzt werden und
wurden somit auf das Geschéftsjahr

2021 verschoben, wodurch die passiven
Rechnungsabgrenzungen auf
CHF 379714 angestiegen sind.

Ertrage

Das Total der Ertrage belduft sich auf
CHF 5349 670. Die Reduktion um ca. 37 %
resultiert im Wesentlichen aus dem Weg-
fall der Grossprojekte des Jubildumsjah-
res 2019 sowie den massiven Ertragsein-
bussen im Bereich Nachtigungstaxen und
Dienstleistungsertrage im Tourismus. Er-
tragsseitig entfallen CHF 2600000 auf
den Staatsbeitrag (inkl. CHF 400 000
Nachtragskredit) und CHF 400000 auf
den Beitrag des Landes Liechtenstein als
«Verdoppelung der Kurtaxen». Liechten-
stein Marketing erhalt mit dieser Position
einen zweckgebundenen Beitrag fir den
Bereich Destinationsmanagement (Tou-
rismus). Die Beitrdge aufgrund von Ko-
operationsvereinbarungen belaufen sich
auf CHF 182000 (Gemeindebeitrag Trie-
senberg CHF 132 000, Erlebe Vaduz

CHF 50000).

Fir die Umsetzung von Projekten im Auf-
trag der Regierung wurden 2020 finanzi-
elle Mittel im Umfang von CHF 800 373
eingesetzt. Fir die Organisation des
Staatsfeiertages stellte die Regierung
Liechtenstein Marketing CHF 428 454 fir
die alternative Durchfihrung im Rahmen
der Covid-19-Pandemie zur Verfigung.

Geméss Standortférderungsgesetz ste-
hen die Nachtigungstaxen, welche von
den Gasten eingezogenen werden,
Liechtenstein Marketing zu. Durch den
pandemiebedingten massiven Einbruch
im Tourismus sanken die Logiernachte
um 28,2 % gegeniber dem Vorjahresplus
von 9,5% und erzielten somit lediglich
Einnahmen in Hohe von CHF 369 423, was
einem Minus von 30 % entspricht.



Aus der eigenen Geschaftstatigkeit er-
wirtschaftete Liechtenstein Marketing zu-
satzliche Bruttoertrdge von CHF 424000
(70 %). Die Auswirkungen der Covid-
19-Pandemie sind hier besonders deut-
lich zu spiren. Das Liechtenstein Center
war wahrend sechs Wochen geschlossen
und die normalerweise umsatzrelevanten
Gaste aus den USA und Asien sind kom-
plett ausgeblieben. Weiters wurden die
umsatzrelevanten Veranstaltungen, Grup-
penreisen und Fihrungen sowie der
Uberwiegende Teil der Geschéftsreisen
ab dem 15.Marz 2020 storniert.

Aufwendungen

Mit CHF 2681774 fiel der grosste

Anteil der Aufwendungen auf bezogene
Waren und Leistungen sowie auf

den Einkauf von Verkaufsartikeln und
Abschreibungen.

Samtliche Projekte und Produkte werden
bei Liechtenstein Marketing als Kosten-
trager gefUhrt, um eine direkte Zuord-
nung zu den verschiedenen Themen-
bzw. Tatigkeitsbereichen zu ermoglichen.

Die Aufwendungen fir Projekte und Pro-
dukte werden in der Erfolgsrechnung un-
ter der Position «Aufwendungen fir be-
zogene Leistungen» gefGhrt. Fir On-

und Offline-Marketingmassnahmen und
-Kampagnen wurden in den Bereichen
Destinationsmanagement und Standort-
marketing insgesamt CHF 828 830
aufgewendet. Davon entfiel ein Grossteil
der Kosten auf das «Recovery-Pro-
grammy», welches zur Stabilisierung des
Tourismus ins Leben gerufen wurde. Die
Projektkosten im Bereich Events belaufen
sich gesamthaft auf CHF 460362, wobei
die Teilnahme an der Internationalen Gri-
nen Woche in Berlin im Januar 2020 und
der Staatsfeiertag dabei die Kernprojek-
te darstellen. Die Kosten fur die Produkti-
on von Broschiren und Informationsma-
terial sowie Filmproduktionen belaufen
sich auf insgesamt CHF 688 854. Fur
Kooperationen und Mitgliedschaften be-
trugen die Aufwendungen CHF 273773
(Kooperationsvertrag mit Schweiz Touris-
mus, Mitgliedschaften mit Ostschweiz
Tourismus, Internationaler Bodensee Tou-

Finanzen

rismus sowie Kooperationen mit Liech-
tensteiner Markenbotschaftern, Marke-
tingkooperation Drone Champions
League, Kooperation SportingClub, etc.).

Im Jahr 2020 betrug der Personal-
aufwand gemass Erfolgsrechnung

CHF 1830712, was einer Reduktion von
ca. 13% gegenlber dem Vorjahr ent-
spricht. Die Reduktion ist primar durch
den geringeren Personalbedarf gegen-
Uber dem Jubilaumsjahr, den reduzierten
Personaleinsatzes im Frontoffice-Bereich
durch die Pandemie sowie den konse-
quenten Verzicht auf Nachbesetzungen
von Stellenprozenten entstanden. Die
aufgelaufenen Uberzeiten und nicht be-
zogene Ferien aus dem Jubilaumsjahr
2019 wurden weitestgehend abgebaut,
wodurch eine Auflésung von Rickstellun-
gen in Hohe von CHF 89 067 vorgenom-
men werden konnte. Die Entschadigung
des Verwaltungsrates belief sich auf
CHF 46 350. Der Verwaltungsrat traf sich
2020 zu 14 Sitzungen.

Der Raumaufwand (CHF 195717) beinhal-
tet die Miet-, Neben- und Unterhalts-
kosten des Biros an der Aulestrasse so-
wie des Liechtenstein Centers.

Die Aufwandposition Sonstige Steuern
(Mehrwertsteuer) ist auf den Umstand zu-
rUckzufUhren, dass Liechtenstein Marke-
ting fur die Einnahmen aus dem Staats-
beitrag, den Nachtigungstaxen, den
Gemeindebeitragen und den Projektauf-
tragen der Regierung 2020 aufgrund
geringerer eigenerwirtschafteter Ertrage
eine Vorsteuerkirzung in Hohe von 87,5%
vornehmen musste (verhaltnismassige
Kirzung der Vorsteuer infolge Subventi-
onsertragen, Art.33 Abs. 2 MWSTG).
Diese Mittel fliessen zwar wieder an die
offentliche Hand zurick, stellen jedoch in
der Rechnung von Liechtenstein Marke-
ting jahrlich einen grossen Aufwandpos-
ten dar. Im Jahr 2020 betrug der Wert
CHF 147 854 (im Vergleich zum Vorjahres-
wert von CHF 253723).

Somit resultiert ein Bilanzgewinn von
CHF 51151, welcher auf neue Rechnung
vorgetragen wird.
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Bilanz

Bilanz nach Gewinnverwendung 31.12.2020 31.12.2019

AKTIVEN

Immaterielle Anlagen
Lizenzen 0 13000

Sachanlagen

Bauten auf fremden Grundsticken 69568 92757
Andere Anlagen, Betriebs- und Geschaftsausstattung 63780 87209

Finanzanlagen

Wertpapiere des Anlagevermogens 1 1
ANLAGEVERMOGEN 133349 192967
Vorrate

Waren 24L6 LLL 316510
Forderungen

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 6325 55526
Sonstige Forderungen 81303 56411
Guthaben bei Banken und Kassenbestand 152437 89145
UMLAUFVERMOGEN 486509 517592
RECHNUNGSABGRENZUNGSPOSTEN 23571 161861
TOTAL AKTIVEN 643429 872420
Bilanz nach Gewinnverwendung 31.12.2020 31.12.2019
PASSIVEN

Anstaltsvermogen 52694 39258

Gewinnreserven

Gesetzliche Reserven 4000 4000
Sonstige Reserven 0 0
Bilanzgewinn/-verlust 51151 13436
EIGENKAPITAL 107 845 56 694
Sonstige Rickstellungen 26789 115856
RUCKSTELLUNGEN 26789 115856

Verbindlichkeiten

Verbindlichkeiten Lieferungen und Leistungen 100804 487120
Verbindlichkeiten aus Steuern 6107 38638
Verbindlichkeiten Sozialleistungen 16900 51739
Sonstige Verbindlichkeiten 5270 3680
VERBINDLICHKEITEN 129081 581177
RECHNUNGSABGRENZUNGSPOSTEN 379714 118693

TOTAL PASSIVEN 643 429 872420




Erfolgsrechnung
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Erfolgsrechnung 01.01.2020-31.12.2020 01.01.2019-31.12.2019

Nettoumsatzerlose 4784827 7582144
Staatsbeitrag 3000000 2548304
Gemeindebeitrage 132000 117000
Projektauftrage der Regierung 800373 996396
Projektauftrag Staatsfeiertag 428 454 522000
Projektauftrag «300 Jahre FiUrstentum Liechtenstein» 0 1649800
Projektauftrag Weltgymnaestrada 0 300000
Ertrag Projekte und Produkte 424000 1448 644
Sonstige betriebliche Ertrage 564843 906968
Sonstige Ertrage 195420 380599
Nachtigungstaxen 369423 526369
Materialaufwand 2681774 5547 964
Aufwendungen fir bezogene Waren 244,946 678167
Aufwendungen fir bezogene Leistungen 2436828 L 869797
Personalaufwand 1830712 2105363
Lohne und Gehélter 1549514 1783150
Sozialleistungen 281198 322213
davon fur Altersversorgung (243 621) (265996)
Abschreibungen und Wertberichtigungen

auf immaterielle Anlagewerte, Sachanlagen 59618 29493
Sonstige betriebliche Aufwendungen 565876 606595
Verwaltungsaufwand 190120 164928
Raumaufwand 195717 177977
Sonstiger Personalaufwand -65603 31602
Unterhalt und IT 166296 83614
Versicherungen und Gebihren 2266 11184
Medien, Marketing und Spesen 77080 137290
BETRIEBSERGEBNIS 211689 199697
Zinsen und ahnliche Aufwendungen (inkl. Fremdwahrungsverluste) 12684 37538
ERGEBNIS GEWOHNLICHE GESCHAFTSTATIGKEIT 199005 162159
Sonstige Steuern (Mehrwertsteuer) 147 854 253723
JAHRESGEWINN 51151 -91564
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Anhang

Erlauterungen zvu Bilanz und
Erfolgsrechnung

Gemass Standortférderungsgesetz
erfolgt der Jahresabschluss anhand der
Bestimmungen des PGR fur grosse
Kapitalgesellschaften. Die Erfolgsrech-
nung ist nach dem Gesamtkosten-
verfahren aufgestellt.

Allgemeine Hinweise

Die vorliegende Jahresrechnung wurde
gemass Art. 1045 ff. PGR (Personen-
und Gesellschaftsrecht) aufgestellt.

Es gelten die Vorschriften fir grosse

Nettoumsatze

Kapitalgesellschaften. Das oberste Ziel
der Rechnungslegung ist die Vermitt-
lung eines den tatsachlichen Verhalt-
nissen entsprechenden Bildes der
Vermogens-, Finanz- und Ertragslage
der Gesellschaft.

Bilanzierungs- und
Bewertungsmethoden

FUr die Aufstellung der Jahresrechnung
waren im Wesentlichen unverandert
die nachfolgenden Bilanzierungs- und
Bewertungsmethoden massgebend.
Bei der Bewertung wurde von der

Alle von Liechtenstein Marketing generierten Umsatze werden

im Inland und im benachbarten EU-Raum erzielt.

31.12.2020

31.12.2019

Birgschaften, Garantieverpflichtungen, Pfandbestellungen, Eventualverbindlichkeiten keine keine
Eigene Aktien keine keine
GEWINNVERWENDUNG

Sonstige Reserven

Anfangsbestand 0 105000
Digitalisierung 0 -50000
Messeauftritte 0 -25000
Personalférderung 0 -30000
Total Sonstige Reserven 0 0
Vortrag auf neue Rechnung Sl 15 13436
JAHRESVERLUST /-GEWINN 51151 -91564
Zusammensetzung Rickstellungen

Ruckstellung Ferien- und Gleitzeitsaldo 6789 95856
Rickbau Liechtenstein Center 20000 20000
Total Rickstellungen 26789 115856
AUSSERORDENTLICHE ERTRAGS- UND AUFWANDPOSTEN

Periodenfremder Ertrag

Die Rickvergitung der Mehrwertsteuern (EU-Raum) aus den Jahren 2017 und 2018 ist als

periodenfremder Erfolg bei den «sonstigen Ertrdgen» verbucht. 0 7410




FortfGhrung des Unternehmens ausge-
gangen. Die Buchfihrung erfolgt in
Schweizer Franken. FiUr die Umrech-
nung der Fremdwahrungen am Bilanz-
stichtag in Schweizer Franken wurde
der Steuerkurs verwendet. Abweichun-
gen von den allgemeinen Bewertungs-
grundsatzen, Bilanzierungsmethoden,
Rechnungslegungsvorschriften gemass
PGR bestehen keine.

Die erworbenen immateriellen Anlage-
werte sind zu Anschaffungs- bzw. Her-
stellungskosten bilanziert und infolge
Auslaufen der Lizenz vollumfanglich ab-
geschrieben worden.

Die Sachanlagen sind zu Anschaffungs-
bzw. Herstellungskosten angesetzt
und werden, soweit abnutzbar, um
planmassige Abschreibungen vermin-
dert. Die Vermdgensgegenstande des
Anlagevermdgens werden nach Mass-
gabe der voraussichtlichen Nutzungs-
dauer degressiv abgeschrieben. Die
Abschreibungen auf Zugange des
Sachanlagevermogens erfolgen grund-
satzlich zeitanteilig (pro rata temporis).

Finanzen

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

Die Bewertung der Warenvorrate erfolgt
zu Anschaffungskosten unter Bewer-
tung des Niederstwertprinzips. Dabei
wird der durchschnittliche Einstands-
preis dem letzten Bezugspreis gegen-
Ubergestellt und der Niederstwert
angesetzt. Alle erkennbaren Risiken im
Vorratsvermogen, die sich aus Uber-
durchschnittlicher Lagerdauer, gemin-
derter Verwertbarkeit und niedrigeren
Wiederbeschaffungskosten ergeben,
sind durch angemessene Abwertungen
bericksichtigt. Im Berichtsjahr wurde
die privilegierte Reserve in Anlehnung an
Artikel 27 der Verordnung zum Liechten-
steinischen Steuergesetz (STeV) betref-
fend die Bewertung der Warenvorrate
in Hohe von 33,3 % auf 10 % des Netto-
wertes angepasst. Abgesehen von han-
delsUblichen Eigentumsvorbehalten
sind die Vorrate frei von Rechten Dritter.

DURCHSCHNITTLICHE ZAHL DER BESCHAFTIGTEN ARBEITNEHMENDEN

Geschaftsleitung inkl. Assistenz 3 2
Marketing/Kommunikation 4 5
Marke 1 0
Produktion 2 3
Tourismus & Wirtschaft 3 5
Front Office 4 5
Dienstleistung & Administration (Lernender) 1 1
Praktikant*innen 1 1
Projekt «300 Jahre Firstentum Liechtenstein» 0 1
Total 19 23
Die ausgewiesenen durchschnittlichen 19 Arbeitnehmenden entsprechen 1560 Stellenprozenten

(Vorjahr: 23 Arbeitnehmende, 1910 Stellenprozente).

ENTSCHADIGUNG MITGLIEDER DER VERWALTUNGS- UND GESCHAFTSFUHRUNGSORGANE

Verwaltungsrat 46350 47 850
Die Geschéftsleitung von Liechtenstein Marketing besteht aus 1 Mitglied.

Im Sinne von Art. 1092 Ziff 9 lit. D PGR werden die Gesamtbezige nicht ausgewiesen.

PRUFUNGS- UND BERATUNGSHONORAR DER REVISIONSGESELLSCHAFT

Prifung der Jahresrechnung 14057 10580
Review TertidrabschliUsse 2987 0

Es bestehen keine weiteren gemass Art. 1091 ff PGR offenlegungspflichtigen Positionen
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Anlagespiegel

ANLAGESPIEGEL (CHF) Anschaffungskosten Abschreibungen Restbuchwert
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Vermdgenskategorie < N < < 7] o N 7] 7] 73
Lizenzen 13000 0 13000 0 -13000 -13000 13000 0
Total Immaterielle Anlagen 13000 0 13000 0 -13000 -13000 13000 0
Bauten auf fremden 205446 0 205446 -112689  -23189 135878 92757 69568
Grundsticken
Andere Anlagen, Betriebs- 280 244 0 280244  -193035 -23 429 -216 464 87209 63780
und Geschaftsausstattung
Total Sachanlagen 485690 0 485690 -305724 -46 618 -352342 179966 133348
Wertpapiere des 1 0 1 0 0 0 1 1
Anlagevermogens
Total Finanzanlagen 1 0 1 0 0 0 1 1
TOTAL ANLAGEVERMOGEN 4L98 691 0 L98691 -305724 -59618 -365342 192967 133349
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Allgemeine Revisions- und Treuhand AG

Bericht der Revisionsstelle an die Regierung des Fiirstentums Liechtenstein
LIECHTENSTEIN MARKETING, VADUZ

Als Revisionsstelle haben wir die Jahresrechnung (Bilanz, Erfolgsrechnung und Anhang) auf den Seiten
5o bis 54 und den Jahresbericht der LIECHTENSTEIN MARKETING, VADUZ, fiir das am
31. Dezember 2020 abgeschlossene Geschiftsjahr gepriift.

Fiir die Jahresrechnung und den Jahresbericht ist der Verwaltungsrat verantwortlich, wahrend unsere
Aufgabe darin besteht, diese zu priifen und zu beurteilen. Wir bestdtigen, dass wir die gesetzlichen
Anforderungen hinsichtlich Befahigung und Unabhéngigkeit erfiillen.

Unsere Priifung erfolgte nach den Grundsatzen des liechtensteinischen Berufsstandes, wonach eine
Prifung so zu planen und durchzufiihren ist, dass wesentliche Fehlaussagen in der Jahresrechnung und
im Jahresbericht mit angemessener Sicherheit erkannt werden. Wir priiften die Posten und Angaben
der Jahresrechnung mittels Analysen und Erhebungen auf der Basis von Stichproben. Ferner
beurteilten wir die Anwendung der massgebenden Rechnungslegungsgrundsadtze, die wesentlichen
Bewertungsentscheide sowie die Darstellung der Jahresrechnung als Ganzes. Wir sind der Auffassung,
dass unsere Priifung eine ausreichende Grundlage fiir unser Urteil bildet.

Gemdss unserer Beurteilung vermittelt die Jahresrechnung ein den tatsdchlichen Verhdltnissen
entsprechendes Bild der Vermdgens-, Finanz- und Ertragslage in Ubereinstimmung mit dem
liechtensteinischen Gesetz. Ferner entsprechen die Jahresrechnung und der Jahresbericht sowie der
Antrag liber die Verwendung des Bilanzgewinnes dem liechtensteinischen Gesetz und den Statuten.

Der Jahresbericht steht im Einklang mit der Jahresrechnung und enthdlt gemdss unserer Beurteilung
keine wesentlichen fehlerhaften Angaben.

Wir empfehlen, die vorliegende Jahresrechnung zu genehmigen.
Vaduz, 2. Mérz 2021 /rfr

AREVA ALLGEMEINE REVISIONS-
UND TREUHAND AKTIENGESELLSCHAFT

(.. M Hot

+4
F. Schurti Dr. M. Hemmerle
Wirtschaftsprifer Wirtschaftspriifer

(Leitender Revisor)

Liech"}fmteinische
'Wir‘tscha sprufer-
p\a'erein"gung £33 Mitglied von EXPERTsuisse
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Schlusswort

Ausblick der

Geschaftsfuhrerin

Die Covid-19-Pandemie hat uns im
vergangenen Jahr alle gefordert -
und wird uns auch in Zukunft noch
fordern. Jede Krise ist auch eine
Chance. Anstatt uns nur auf die nega-
tiven Aspekte zu fokussieren, miUssen
wir auch neue Mdglichkeiten, die sich
auftun, ergreifen. Wir missen uns
proaktiv auf die «<neue Normalitat»
ausrichten.

Die Digitalisierung hat in den letzten
Monaten einen enormen Schub erhal-
ten. Das notgedrungene «Aufristen»
wird dazu fihren, dass digitale Kana-
le und technische Unterstitzung ei-
nen noch grosseren Stellenwert be-
kommen. Dies wird sich auf unsere
Marketingplanung auswirken, aber
auch einen Einfluss auf die Durchfih-
rung von Anlassen («hybride Events»)
haben.

Mit «zemma» haben die lokalen
Produkte und das Gewerbe eine
wichtige Visibilitdt bekommen. Dies
werden wir beibehalten und gleich-
zeitig die Standortvorteile Liechten-
steins proaktiv kommunizieren.

Der weltweite Tourismus ist zum Erlie-
gen gekommen. Gleichzeitig haben
die wertschépfungsstarken Nahmark-
te an Bedeutung gewonnen. Touris-
mus wird vermehrt zum Resonsanz-
Tourismus, wobei die Erlebnisqualitat
im Zentrum steht. Progressive Desti-
nationen, welche sich einer nachhalti-
gen Entwicklung verschrieben haben,
werden davon profitieren. In diesem
Zusammenhang wird das Thema «Pro-
duktentwicklung» bei Liechtenstein
Marketing einen noch grésseren Stel-
lenwert erfahren.

Eine Krise gibt Anlass, die Frage nach
der eigenen Identitat zu vertiefen.

Die Marke Liechtenstein kann zum ge-
meinsamen Nenner und Ankerpunkt
werden, um die «<DNA» Liechtensteins
nach innen verstarkt zu verankern

und nach aussen noch sichtbarer zu
machen.

Michelle Kranz
GeschaftsfUhrerin
Liechtenstein Marketing
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