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Nation Brands Index 2015: Das Image der Schweiz im Ausland

Die Schweiz verfigt gemass dem Nation Brands Index 2015 Uber ein sehr gutes Image im Aus-
land und belegt im Nation Brands Index den 8.Gesamtrang. Insbhesondere das politische Sys-
tem der Schweiz und die Schweizer Regierungsfiihrung geniessen einen hervorragenden Ruf.
Kulturelle und sportliche Leistungen werden eher in beschranktem Ausmass wahrgenommen.

1. Ubersicht

Das vorliegende Dokument fasst die Ergebnisse der Schweiz im Nation Brands Index 2015 zusam-
men. In einem ersten allgemeinen Teil wird auf die Schweizer Resultate im internationalen Vergleich
sowie in den einzelnen Bewertungsdimensionen des NBI eingegangen. In einem zweiten Teil stehen
die Resultate der Schweiz in den 20 Bewertungslandern im Zentrum, um in einem abschliessenden
dritten Teil die Methodik und die Erhebungsmethoden des NBI detaillierter zu erlautern.
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2. Das Image der Schweiz im Ausland

2.1. Das Image der Schweiz im internationalen Vergleich

Der Nation Brands Index (NBI) bewertet jahrlich die Starke und Attraktivitat von Landerimages. Beur-
teilt werden 50 Staaten in den sechs Dimensionen Export und Innovation, Governance, Kultur und
Sport, Bevolkerung, Tourismus sowie Standort- und Lebensqualitat. Wie in den drei vorange-
gangenen Jahren klassiert sich die Schweiz im NBI 2015 auf dem achten von insgesamt 50 mdglichen
Réngen und ist damit weiterhin der bestklassierte Staat mittlerer Grosse.

Nach einem Unterbruch im Jahr 2014 belegen die USA 2015 wieder den Spitzenplatz, gefolgt von den
grossen europaischen Industrienationen Deutschland (Rang 2), Grossbritannien (3) und Frankreich
(4). Ebenfalls unter den besten zehn Staaten klassieren sich Kanada (5), Japan (6), Italien (7), Austra-
lien (9) und Schweden (10). Weitere mit der Schweiz vergleichbare européische Staaten folgen auf
den Rangen 11 bis 19: Niederlande (11), Osterreich (13), Danemark (16), Finnland (17) und Belgien
(19). Im Mittelfeld positionieren sich: Brasilien (20), Russland (22), China (23) und Indien (30). Die
hintersten Range werden durch Nigeria (49) und Iran (50) belegt. Diese im Vergleich zu den Vorjahren
konstanten Resultate zeigen, dass Landerimages grundsatzlich sehr stabil sind und sich nur langsam
verandern.

Abb. 1: Zeitliche Entwicklung der Rangierung der am besten klassierten Lander im Nation Brands Index 2015

Zeitliche Entwicklung der Rangierung der am besten
klassierten Lander im Nation Brands Index 2015
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Bei den Bewertungslandern gibt es markante Unterschiede in der Beurteilung des Images der
Schweiz. Die beste Bewertung erhélt die Schweiz aus Deutschland (Rang 2). Samtliche Gberdurch-
schnittliche Bewertungen (die Schweiz ist besser klassiert als auf Rang 8) stammen — mit Ausnahme
Deutschlands und Polens — von aussereuropéischen Landern. Die Nachbarléander Frankreich (8) und

Italien (11) sowie die weiteren westeuropaischen Lander und Schweden (11) und Grossbritannien (10)
bewerten die Schweiz dagegen eher kritisch.
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Abb. 2: Das Image der Schweiz in den 20 Bewertungsléandern des NBI
Das Image der Schweiz in den 20 Bewertungslandern des NBI
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2.2. Das Image der Schweiz in den einzelnen Bewertungsdimensionen des NBI

Mit dem achten Rang in der Gesamtwertung des NBI verfugt die Schweiz Uber ein starkes Image.
Allerdings variiert die Beurteilung zwischen den einzelnen Bewertungsdimensionen betrachtlich. Wah-
rend die Schweiz etwa in der Dimension Governance die Spitzenposition belegt, klassiert sie sich im
Bereich Kultur und Sport nur auf dem 19. Rang und damit im Mittelfeld.

Abb. 3: Das Image der Schweiz in den 6 Bewertungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
Das Image der Schweiz in den 6 Bewertungsdimensionen
des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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2.2.1 Export und Innovation

Schweizer Produkte sind im Ausland begehrt. Der sogenannte ,Country of Origin-Effekt” ist ausge-
pragt. Die Wahrscheinlichkeit eines Produktekaufs steigt, wenn die Konsumenten um die Schweizer
Herkunft eines Produktes wissen. Gleichzeitig ist auch der Schweizer Forschungs- und Wissen-
schaftsplatz bekannt und wird als Schweizer Starke wahrgenommen

Bewertungskriterien in der Dimension Export und Innovation (Rang 6) und jeweiliges Ranking der
Schweiz

e Is strong in science and technology: Rang 8*

e Feels good to buy products from this country (country of origin-Effekt): 5

e Is a creative place with cutting-edge ideas and new ways of thinking: 5

Bewertungen nach Landern

Uber alle Bewertungslander hinweg wird die Schweiz in der Dimension Export und Innovation auf dem
sechsten Rang bewertet. Die Bewertungen in den einzelnen Landern sind allerdings unterschiedlich:
Deutschland und Russland klassieren die Schweiz in Bezug auf den Bereich Export und Innovation
auf den vierten Rang, wahrend Indien die Schweiz auf den zehnten Platz setzt.

Export und Innovation: Die Rangierungen der Schweiz in den Bewertungslandern

Bewertungs- Rang Bewertungs- | Rang Bewertungs- | Rang Bewertungs- | Rang CH

land CH land CH land CH land
Deutschland | 4 Sidafrika 5 Italien 6 Sidkorea 7
Russland 4 Turkei 5 USA 6 Mexiko 8
Argentinien 5 Brasilien 6 Australien 7 Schweden 8
China 5 Kanada 6 Frankreich 7 UK 8
Polen 5 Agypten 6 Japan 7 Indien 10

Assoziationen mit der Schweiz im Bereich Export und Innovation

Es handelt sich dabei um gestiitzte und nicht um freie Assoziationen. Das heisst, den Befragten wird
eine feste Liste von mdglichen Eigenschaften vorgelegt. Sie beurteilen, wie stark diese vorgegebenen
Eigenschaften aus ihrer Sicht auf das jeweilige Land zutreffen.

Nach wie vor wird die Schweiz im Export- und Wirtschaftsbereich vor allem als Finanzzentrum ange-
sehen. Etwa ein Drittel der Befragten assoziieren die Schweiz zudem als Hochtechnologie-Land. Mit
Rohstoffen (z.B. Ol) wird die Schweiz kaum assoziiert.

! Der angegebene Rang bei den Bewertungskriterien entspricht der Durchschnittsbewertung aller
Lander.
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Abb. 4: Gestitzte Assoziationen mit der Schweiz im Bereich Export und Innovation
Gestutzte Assoziationen mit der Schweiz
im Bereich Export und Innovation
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2.2.2 Governance

Keine Regierungsfiihrung wird im NBI besser beurteilt als diejenige der Schweiz. In vier von finf Un-
terkategorien dieser Dimension belegt sie den ersten Platz. Darunter in so wichtigen Kategorien wie
dem wahrgenommenen globalen Einsatz fur Frieden und Sicherheit oder der Wahrnehmung einer
fortschrittlichen Umweltpolitik.

Bewertungskriterien in der Dimension Governance (1) und jeweiliges Ranking der Schweiz:
e Competent and honest governed: Rang 1
e Respects the rights of citizens and treats them with fairness: 1
e Behaves responsibly in the areas of international peace and security: 1
e Behaves responsibly to protect the environment: 1
e Behaves responsibly to help reduce world poverty: 4

Bewertungen nach Landern

Die Schweizer Governance wird Uber samtliche Bewertungslander hinweg als gut bzw. ausgezeich-
net beurteilt (Rang 1). Die schlechteste Platzierung ist der siebte Rang in Grossbritannien. Angelséach-
sisch gepragte Lander bewerten die Governance-Strukturen der Schweiz im internationalen Vergleich
allgemein etwas zuriickhaltender.

Governance: Die Rangierungen der Schweiz in den Bewertungslandern

Bewertungs- | Rang Bewertungs- Rang | Bewertungs- | Rang Bewertungs- | Rang
land CH land CH land CH land CH
Brasilien 1 Frankreich 3 Agypten 4 Sudkorea 5
Polen 1 Japan 3 Russland 4 USA 5
Argentinien 2 Mexiko 3 Sidafrika 4 Indien 6
China 2 Turkei 3 Australien 5 Schweden 6
Deutschland | 2 Kanada 4 Italien 5 UK 7
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Assoziationen mit der Schweiz im Bereich Governance

Die Schweizer Regierungsfihrung wird ihrer ausgezeichneten Rangierung entsprechend als vertrau-
enswirdig und berechenbar eingeschéatzt. Auffallend ist gleichzeitig die relativ geringe Zustimmungs-
rate (10%) bei der Assoziation ,Transparenz".

Abb. 5: Gestltzte Assoziationen mit der Schweiz im Bereich Governance

Gestutzte Assoziationen mit der Schweiz
im Bereich Governance
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2.2.3 Kultur und Sport

Wahrend die Bewertungsdimension Governance die Starke des Schweizer Images ist, wird der Be-
reich Kultur und Sport von den Bewertungslandern am schlechtesten beurteilt. In der Unterkategorie
scontemporary culture* konnte die Schweiz ihre Reputation im Vergleich zum Vorjahr jedoch deutlich
verbessern, vom 16. auf den 13. Rang.

Bewertungskriterien in der Dimension Kultur und Sport (19) und jeweiliges Ranking der Schweiz:
e Excels at sport: Rang 17
e Has arich cultural heritage: 19
e |s an interesting and exciting place for contemporary culture: 13

Bewertungen nach Landern

Die Bewertungsdimension Kultur und Sport ist die schwéchste Dimension in der Wahrnehmung der
Schweiz (Rang 19). Die beiden nordamerikanischen Staaten USA und Kanada sowie die Turkei beur-
teilen die Schweiz am besten, wahrend européische Staaten, aber auch Australien, Indien oder Agyp-
ten skeptischer sind.
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Kultur und Sport: Die Rangierungen der Schweiz in den Bewertungslandern

Bewertungs- | Rang | Bewertungs- | Rang | Bewertungs- | Rang CH | Bewertungs- | Rang CH
land CH land CH land land

Kanada 13 Sudkorea 16 China 20 Indien 21

USA 13 Argentinien | 17 Frankreich 20 Schweden 21
Tarkei 13 Brasilien 17 Polen 20 Italien 23
Deutschland | 14 Mexiko 17 Russland 20 UK 23
Japan 15 Sudafrika 17 Australien 21 Agypten 24

Assoziationen mit der Schweiz im Bereich Kultur und Sport
Ubereinstimmend mit den verbesserten Resultaten im Bereich ,contemporary culture® assoziieren ein
Viertel der Befragten die Schweiz mit modernem Design. Damit ndhert sich der Wert demjenigen der
Museen an. Diese werden von den Befragten am starksten mit Schweizer Kultur assoziiert. Eine we-
niger wichtige Rolle spielen die Bereiche Film, Musik und Sport.

Abb. 6: Gestiitzte Assoziationen mit der Schweiz im Bereich Kultur und Sport

Gestutzte Assoziationen mit der Schweiz
im Bereich Kultur und Sport
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2.2.4 Bevolkerung

Schweizerinnen und Schweizer werden in den Bewertungslandern positiv wahrgenommen. Vor allem
ihre Arbeitsmarktfahigkeit wird als sehr gut beurteilt. Schlechter beurteilt — vor allem in den Nachbar-
landern — wird die Schweizer Willkommenskultur.

Bewertungskriterien in der Dimension Bevdlkerung (8) und jeweiliges Ranking der Schweiz
e Makes people feel welcome: Rang 8
e Makes people want to have a person from this country as a close friend: 7
e Would you employ a well-qualified person from this country?: 6

Bewertungen nach Landern

Je vertrauter man mit einem Land ist, desto positiver ist man diesem gegeniber eingestellt — diese
sonst haufig zu beobachtende Grundregel lasst sich nicht auf die Bewertung der Schweizer Bevélke-
rung ubertragen (Rang 8). Die besten Bewertungen erhlt die Schweizer Bevilkerung aus weiter ent-
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fernten Landern, die mit der Schweizer Bevdlkerung vergleichsweise wenig vertraut sein dirften.
Gleichzeitig beurteilen europaische (Nachbar-) Lander wie beispielsweise Frankreich oder Italien, aber
auch Schweden oder Grossbritannien die Schweizer Bevolkerung kritischer. Dieser Unterschied zeigt

sich insbesondere auch bei der Frage, ob man sich in der Schweiz willkommen fihle.

Bevolkerung: Die Rangierungen der Schweiz in den Bewertungslandern

Bewertungs- | Rang | Bewertungs- | Rang | Bewertungs- | Rang | Bewertungs- | Rang CH
land CH land CH land CH land

Argentinien | 4 Turkei 6 Indien 9 Italien 11

China 4 Russland 7 Japan 9 Mexiko 11
Kanada 6 Sudafrika 7 Australien 10 Schweden 12
Deutschland | 6 Sudkorea 7 USA 10 UK 12

Polen 6 Brasilien 8 Frankreich 10 Agypten 13

Assoziationen mit der Schweiz im Bereich Bevdlkerung

Arbeitsam, ehrlich und reich sind diejenigen Adjektive, die die Befragten am ehesten mit der Schwei-
zer Bevolkerung assoziieren. Negative Attribute, wie faul, ignorant, aggressiv oder unehrlich werden

kaum mit Schweizerinnen und Schweizern in Verbindung gebracht.

Abb. 7: Gestiitzte Assoziationen mit der Schweiz im Bereich Bevolkerung

Gestltzte Assoziationen mit der Schweiz
im Bereich Bevolkerung
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2.2.5 Tourismus

Die Wahrnehmung der Schweiz als Tourismusdestination ist zweigeteilt. Die Befragten attestieren ihr
eine dussert attraktive und spektakulare Landschaft und wirden die Schweiz — wenn Geld keine Rolle
spielte — gerne besuchen. Sie sind allerdings nicht der Ansicht, dass die Schweiz Uber besondere
historische Attraktionen sowie Uiber spannende Stadte verfugt. Diese Ambivalenz fiihrt dazu, dass das
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Tourismusland Schweiz im NBI nicht Uber eine Platzierung im vorderen Mittelfeld hinauskommt.

Bewertungskriterien in der Bewertungsdimension Tourismus (12) und jeweiliges Ranking der

Schweiz
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e Strongly like to visit if money was no object: Rang 7
e This country is rich in natural beauty: 4
e This country is rich in historic buildings and monuments: 18
e This country has a vibrant city life and urban attractions: 11

Bewertungen nach Landern

Die beiden wichtigen touristischen Markte Indien und China fiihren die Rangliste an. Generell beurtei-
len weiter entfernte Lander die Attraktivitdt der Schweiz als Tourismusdestination hoch. Européische
Staaten — insbesondere die sehr touristischen Nachbarstaaten Frankreich und Italien —nehmen die

Schweiz nicht als ihre bevorzugte Tourismusdestination wahr.

Tourismus: Die Rangierungen der Schweiz in den Bewertungslandern

Bewertungs- | Rang | Bewertungs- | Rang | Bewertungs- | Rang | Bewertungs- | Rang CH
land CH land CH land CH land

Indien 4 Japan 8 UK 11 Argentinien 14

China 6 USA 8 Russland 12 Schweden 16
Sidkorea 7 Sudafrika 9 Brasilien 13 Mexiko 16
Kanada 7 Australien 11 Deutschland | 13 Frankreich 18
Agypten 8 Polen 11 Tirkei 13 Italien 21

Assoziationen mit der Schweiz im Bereich Tourismus

Die Schweizer Tourismusdestination wird vor allem mit positiven Assoziationen verknlpft: Aufregend,

faszinierend, lehrreich, romantisch und entspannend.

Abb. 8: Gestlitzte Assoziationen mit der Schweiz im Bereich Tourismus

Gestutzte Assoziationen mit der Schweiz
im Bereich Tourismus
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2.2.6 Standort- und Lebensqualitat

Neben der Bewertungsdimension Governance bildet der Bereich Standort- und Lebensqualitét den
zweiten Starkepfeiler des Schweizer Images. Die Schweiz liegt hinter den USA, Kanada und Deutsch-
land auf dem vierten Rang. In der Unterkategorie ,Lebensqualitat* belegt sie gar den ersten Rang.
Bewertungskriterien in der Bewertungsdimension Standort- und Lebensqualitat (4) und jeweiliges
Ranking der Schweiz

e Willing to live and work for a substantial period in this country: Rang 4

e High quality of life: 1

e Good place to study for educational qualifications: 6

e Has businesses I'd like to invest in: 4

e Care about equality in society: 3

Bewertungen nach Landern

Eine klare geografische Aufteilung bei der Bewertung der Schweizer Standort- und Lebensqualitat ist
nicht zu erkennen. Die sonst eher zurtickhaltenden Nachbarlander Frankreich und Italien beurteilen
die Schweiz in dieser Bewertungsdimension sehr gut. Skeptischer sind UK und Schweden.

Standort- und Lebensqualitét: Die Rangierungen der Schweiz in den Bewertungslandern

Bewertungs- | Rang | Bewertungs- | Rang | Bewertungs- | Rang | Bewertungs- | Rang CH
land CH land CH land CH land

Argentinien 1 Frankreich 3 Brasilien 5 Sudafrika 6

Polen 1 Italien 3 China 5 UK 7

Tlrkei 1 Russland 3 USA 5 Schweden 8
Deutschland | 2 Agypten 4 Australien 6 Japan 8

Kanada 3 Sudkorea 4 Mexiko 6 Indien 9

Assoziationen mit der Schweiz im Bereich Standort- und Lebensqualitét
Der Standort Schweiz wird von den Befragten vor allem als modern und vorausschauend angesehen.
Negative Assoziationen wie rickwartsgewandt, stagnierend, isoliert werden kaum gemacht.

Abb. 9: Gestitzte Assoziationen mit der Schweiz im Bereich Standort- und Lebensqualitét
Gestutzte Assoziationen mit der Schweiz
im Bereich Standort- und Lebensqualitat
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2.3. Das Image der Schweiz in der zeitlichen Entwicklung

Rangierung der Schweiz im NBI
Science & technology: Strength in science and technology 8 9 9 8 9 8
Buy products: the knowledge of where the product was made increases 4 4 4 6 4 5
the likelihood of purchasing it ("country of origin effect")
Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 6 7 7 7 7 5
Competent & honest: Perceived competency and honesty of government | 1 2 2 1 1 1
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 1 1 2 2 2 1
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace

: 1 2 2 2 2 1
and security
Environment: Environmental protection 1 1 1 1 1 1
Poverty: Participation in world poverty reduction 2 5 5 5 4 4
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 15 18 18 16 19 19

Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art

and literature 16 16 18 17 16 13

Sports: Excellence in sports 20 22 19 21 22 17

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel

in the target country 8 8 10 10 8 8
Close friends: Would respondents like to have a person from this country

- 5 8 8 8 7 7
as a close friend
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 4 5 6 6 6 6
Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 4 7 7 7 7 7
Natural beauty: Rich in natural beauty 4 4 4 4 4 4
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 16 17 17 17 18 18
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 12 12 12 12 12 12

Work & life: Whether people would consider studying, working and living

in the target country 3 5 5 7 5 4
Quiality of life: Perception if it's a place with high quality of life 1 1 1 1 1 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 6 6 6 6 6 6
Invest in business: Attractive economic and business conditions 4 4 4 4 4 4
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target 1 3 3 3 3 3

country
Bekanntheit
Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMIL- | 12 12 11 13 13 13
IAR, FAMILIAR or SOME KNOWLEDGE of the country
Beliebtheit

Favorability Overall opinion for the country
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2.4. Allgemeine Beliebtheit der Schweiz im Ausland (, Favourability*)

Sehr gut schneidet die Schweiz bei der allgemeinen Beliebtheit ab (Frage: ,Please indicate your over-
all opinion for the following country“). Diese korrespondiert nicht zwangslaufig mit der Gesamtbeurtei-
lung des NBI. In die Gesamtbeurteilung fliessen die Bewertungen samtlicher Dimensionen ein, wah-
rend bei der Beliebtheit ausschliesslich die ,overall opinion” Giber ein Land befragt wird.

Die Schweiz belegt bei der allgemeinen Beliebtheit hinter Kanada und zusammen mit Australien den
zweiten Rang. Die beste Bewertung erhalt die Schweiz aus Italien, wo sie den ersten Platz belegt.
Ebenfalls sehr beliebt ist die Schweiz in den weiteren europaischen Landern Frankreich, Deutschland
und Polen, wo sie jeweils auf dem vierten Rang liegt. Im Vergleich zu 2013 ist die Beliebtheit der
Schweiz vor allem in Russland relativ stark gesunken. Belegte sie dort 2013 noch den zweiten Rang
ist sie 2015 nur noch das sechst beliebteste Land in Russland. Ubereinstimmend mit den Gesamtre-
sultaten des NBI ist die Schweiz insbesondere in Schweden (12) und in Grossbritannien (11) nur be-
schrankt beliebt. Bemerkenswert ist in diesem Zusammenhang die starke Verbesserung der Schwei-
zer Beliebtheit in Agypten: Rangierte sie 2013 noch auf dem 14. Rang — und damit am unteren Ende
der Skala — belegte die Schweiz 2015 in Agypten den 4 Platz in der Beliebtheitsskala und gehérte
damit zu den beliebtesten Landern in Agypten (iberhaupt.

2.5. Fazit

Die Schweiz hat im internationalen Vergleich ein sehr gutes Image. Seit Beginn der NBI-Umfragen
belegt sie einen Top-Ten-Platz. Dies zeigt die Stabilitat von Landerimages im Allgemeinen und des
schweizerischen im Besonderen.

Im Vergleich zu anderen Landerimages weist das schweizerische Image eine relativ hohe Unausge-
glichenheit auf. Die Unterschiede zwischen ihren Starkethemen — in erster Linie Governance und
Standort- und Lebensqualitdt — und Themenbereichen, in welchen sie weniger gut beurteilt wird
(z.B. Kultur und Sport) sind gross. So belegt sie in der Dimension ,Governance” den ersten Gesamt-
rang aller 50 bewerteter Lander, in der Dimension Kultur und Sport kommt sie hingegen nur auf den
19. Rang.

Betrachtet man die geografische Bewertung der Schweiz, so lasst sich grundsatzlich festhalten, dass
weiter entfernte Staaten — mit Ausnahme Deutschlands — die Schweiz weniger kritisch und damit posi-
tiver beurteilen. So erhalt die Schweiz ihre besten Bewertungen in Deutschland (2), Kanada (5), China
(5) und Sidafrika (5). Nachbarstaaten wie Italien (11) oder Frankreich (8) sind kritischer, ebenso wei-
tere westeuropaische Lander wie Schweden (11) oder Grossbritannien (10).

Bei der Frage nach der allgemeinen Beliebtheit, also dem allgemeinen Eindruck gegenuber der
Schweiz, schneidet die Schweiz sehr gut ab. Sie liegt hinter Kanada und zusammen mit Australien auf
dem zweiten Platz. Auch Bewertungslénder, die die Schweiz in den verschiedenen Bewertungsdi-
mensionen des NBI eher bescheiden beurteilen — wie beispielsweise Italien (11) oder Frankreich (8) —
zeigen sich bei der allgemeinen Beliebtheit der Schweiz starker verbunden (z.B. Italien (1), Frankreich

(4))-

Die Erhebungen fir den NBI 2015 wurden bis Ende Juli 2015 gemacht. Die fir die Schweiz pragen-
den Ereignisse fliessen somit in die erhobenen Daten mit ein. Die Aufhebung des Euro-Mindestkurses
im Januar 2015 findet (noch) keinen direkten Niederschlag in den erhobenen NBI-Daten. Die Bewer-
tungen in der Dimension Standort- und Lebensqualitat, die am ehesten von einem solchen Ereignis
betroffen wéren, bleiben stabil. Bei einem weiteren fir die Schweiz zentralen Ereignis im Jahr 2015 —
die FIFA-Affare — fehlt im NBI die dazugehorige Bewertungsdimension.
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3. Landerspezifische Auswertungen

Argentinien

Generell
Die Schweiz belegt in Argentinien den 6. Gesamtrang, was einem sehr guten Image gleichkommt. Sie
ist damit in Argentinien um zwei Platze besser klassiert als im Durchschnitt (Rang 8).

Abb. 10: Die zehn bestklassierten Staaten in Argentinien. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Argentinien er-
reichte Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, 0 Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Deutschland 71.71
2. Frankreich 70.23
3. Japan 69.66
4. Italien 69.61
5. USA 69.14
6. SCHWEIZ 68.63
7. Argentinien 68.56
8. Kanada 68.43
9. Holland 67.40
10. Spanien 66.71

Zeitliche Entwicklung

Seit 2011 hat sich das Image der Schweiz in Argentinien verbessert, wobei vor allem zwischen 2011
und 2013 eine positive Entwicklung stattgefunden hat. Zwischen 2013 und 2015 ist das Image der
Schweiz in den verschiedenen Bewertungsdimensionen auf hohem Niveau stabil geblieben.

Besonderheiten des Schweizer Images

Vor allem in den Bewertungsdimensionen Standort- und Lebensqualitat (1) sowie Bevolkerung (4)
schneidet die Schweiz in Argentinien besser ab als im Durchschnitt. Eine vergleichsweise bescheide-
nere Bewertung erhalt die Schweiz im Bereich Tourismus (14).

Abb. 11: Vergleich des Schweizer Images in Argentinien und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Be-
wertungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung

Total

Standort- und Lebensqualitat Export und Innovation

Argentinien

B Durchschnitt

Governance der 20 Lander

Tourismus

Bevolkerung Kultur und Sport
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Das Image der Schweiz in Argentinien

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 8 6 8
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 5 4 5
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 5 5 5

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 1 1 2
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 1 1 2
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 1 1 1
Environment: Environmental protection 1 1 1
Poverty: Participation in world poverty reduction 1 1 2

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 21 20 19
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 16 16 17
Sports: Excellence in sports 16 18 15

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 11 7 9
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 9 9 8
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 5 4 4

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 5 7 9

Natural beauty: Rich in natural beauty 9 14 10
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 18 17 18
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 15 14 15

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 5 5 6
Quiality of life: Perception if it's a place with high quality of life 1 1 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 7 6 5
Invest in business: Attractive economic and business conditions 4 4 4
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 2 1 1
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 23 24 20
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 6 3 2
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Australien

Generell

Die Wahrnehmung der Schweiz in Australien ist positiv und die Schweiz verfugt Gber ein sehr gutes
Image. Der 8. Gesamtrang, den die Schweiz in Australien belegt, entspricht der durchschnittlichen
Bewertung Uber alle Bewertungslander hinweg.

Abb. 12: Die zehn bestklassierten Staaten in Australien. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Australien erreichte
Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, O Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Australien 76.05
2. Grossbritannien 71.31
3. Kanada 69.12
4. USA 69.03
5. Neuseeland 69.14
6. Japan 66.83
7. Deutschland 66.61
8. SCHWEIZ 65.59
9. Frankreich 65.54
10. Schweden 65.31

Zeitliche Entwicklung

Das Gesamtimage der Schweiz in Australien hat sich seit 2011 kontinuierlich von Rang 11 auf Rang 8
verbessert. Die Bewertungen in den sechs Dimensionen haben sich kaum und uneinheitlich entwi-
ckelt. Wahrend in der Dimension Governance eine positive Entwicklung stattgefunden hat, ist die Ent-
wicklung in den weiteren Dimensionen teilweise ricklaufig.

Besonderheiten des Schweizer Images

Die Gesamtbewertung der Schweiz in Australien entspricht zwar dem Durchschnitt, in den einzelnen
Bewertungsdimensionen sind die Beurteilungen allerdings gleich oder negativer als im Durchschnitt.
Besonders auffallend ist dies in der Dimension Governance, wo die Schweiz in Australien auf dem 5.
Rang liegt (in der Gesamtbewertung auf dem 1. Rang).

Abb.13: Vergleich des Schweizer Images in Australien und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung

Total
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Export und Innovation
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Das Image der Schweiz in Australien

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 9 8 8
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 8 8 8
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 6 8 8

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 5 8 4
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 5 7 5
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 5 7 5
Environment: Environmental protection 4 9 2
Poverty: Participation in world poverty reduction 6 9 8

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 21 24 18
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 25 18 16
Sports: Excellence in sports 20 21 20

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 10 9 9
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 13 10 9
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 10 14 10

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 8 9 7
Natural beauty: Rich in natural beauty 4 5 4
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 17 21 18
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 18 17 18

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 9 9 7
Quiality of life: Perception if it's a place with high quality of life 4 5 4
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 7 7 8
Invest in business: Attractive economic and business conditions 5 7 9
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 6 6 6
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 20 25 17
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 7 8 7
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Agypten

Generell

Die Schweiz geniesst in Agypten ein gutes Image und liegt auf dem 7. Gesamtrang. Dies entspricht
ungefahr der Durchschnittsbewertung samtlicher 20 Bewertungslander (Rang 8).

Abb. 14: Die zehn bestklassierten Staaten in Agypten. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Agypten erreichte
Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, O Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Japan 80.41
2. Deutschland 79.89
3. Grossbritannien 77.40
4. Italien 77.02
5. Frankreich 69.14
6. Spanien 73.76
7. SCHWEIZ 73.30
8. VAE 72.49
9. Kanada 71.46

10. Schweden 70.78

Zeitliche Entwicklung

Seit 2011 hat sich das Image der Schweiz in Agypten deutlich verbessert. Lag sie 2011 noch auf dem
11. Rang, so steigerte sie sich bis 2015 um funf Platze und belegt nun den 7. Rang. Auch in samtli-
chen Bewertungsdimensionen — mit Ausnahme von Kultur und Sport — konnte die Schweiz ihr Image
steigern. Auffallend ist zudem die deutliche Verbesserung in der Dimension Beliebtheit, mit der die
allgemeine Beliebtheit eines Landes gemessen wird. Hier steigerte sich die Schweiz im Vergleich zu
2013 um zehn Platze von Rang 14 auf Rang 4.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz in Agypten (Rang 7) ist leicht besser als im Durchschnitt (Rang 8) und es ist
eine deutliche Verbesserung in der zeitlichen Entwicklung zu erkennen. Gleichzeitig ist die Wahrneh-
mung der Schweiz insbesondere in den Dimensionen Kultur und Sport, Bevolkerung und Governance
klar schlechter als im Durchschnitt der 20 Bewertungslénder.

Abb. 15: Vergleich des Schweizer Images in Australien und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Agypten

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 20 16 13
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 8 7 4
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 10 9 7

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 6+ 3 2
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 6 4 3
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 13 4 4
Environment: Environmental protection 4 3 2
Poverty: Participation in world poverty reduction 9 5 6

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 27 32 29
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 27 12 29
Sports: Excellence in sports 19 28 13

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 10 21 19
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 8 14 9
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 6 8 12

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 7 7 5
Natural beauty: Rich in natural beauty 4 10 5
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 17 27 20
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 12 5 7

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 9 7 4
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 5 1 3
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 8 9 7
Invest in business: Attractive economic and business conditions 10 6 6
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 7 4 2
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 17 15 -
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 14 14 4
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Brasilien

Generell
Die Schweiz geniesst in Brasilien ein gutes Image und liegt auf dem 7. Gesamtrang. Dies entspricht
ungefahr der Durchschnittsbewertung samtlicher 20 Bewertungslander (Rang 8).

Abb. 16: Die zehn bestklassierten Staaten in Brasilien. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Brasilien erreichte
Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, O Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. USA 75.12
2. Deutschland 73.70
3. Japan 73.65
4. Frankreich 72.17
5. Kanada 69.14
6. Italien 70.93
7. SCHWEIZ 69.53
8. Grossbritannien 69.25

9. Holland 68.23

10. Spanien 67.95

Zeitliche Entwicklung

Seit 2011 hat sich das Image der Schweiz in Brasilien um zwei Range — von Rang 9 auf Rang 7 —
verbessert. Auch in sédmtlichen Bewertungsdimensionen — mit Ausnahme der Dimension Standort-
und Lebensqualitat — konnte die Schweiz ihr Image verbessern.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Bild der Schweiz in Brasilien gleicht in weitesten Teilen der durchschnittlichen Bewertung der 20
Bewertungslander. Leicht besser schneidet die Schweiz in der Dimension Kultur und Sport ab, leicht
schlechter im Bereich Tourismus.

Abb.17: Vergleich des Schweizer Images in Brasilien und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung

Total

Standort- und

L Export und Innovation
Lebensqualitat P

Brasilien

Tourismus Governance B Durchschnitt

der 20 Lander

Bevolkerung Kultur und Sport

19/53



Das Image der Schweiz in Brasilien

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 9 10 8
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 5 5 5
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 7 7 6

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 2 2 2
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 2 2 1
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 1 1 1
Environment: Environmental protection 2 1 1
Poverty: Participation in world poverty reduction 6 2 1

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 23 19 18
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 17 14 19
Sports: Excellence in sports 14 26 14

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 12 11 6
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 12 9 9
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 6 10 5

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 7 8 6

Natural beauty: Rich in natural beauty 10 14 12
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 19 22 19
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 14 13 14

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 9 6 7
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 1 1 4
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 4 6 6
Invest in business: Attractive economic and business conditions 3 5 7
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 1 1 1
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 22 18 22
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 5 6 6
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China

Generell
Das Image der Schweiz in China ist sehr gut. Sie liegt auf dem 5. Gesamtrang und ist damit drei Ran-
ge besser klassiert als im Durchschnitt der 20 Bewertungslander.

Abb. 18: Die zehn bestklassierten Staaten in China. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in China erreichte Punkt-
zahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, 0 Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Deutschland 71.52
2. Grossbritannien 71.13
3. Frankreich 70.69
4. USA 69.67
5. SCHWEIZ 69.14
6. Italien 67.08

7. Australien 66.69

8. Kanada 65.74
9. Schweden 65.70
10. Singapur 65.49

Zeitliche Entwicklung

Die Wahrnehmung der Schweiz in China seit 2011 ist ausserst stabil. Die Gesamtbewertung wie auch
die Bewertungen in den einzelnen Dimensionen zeigen kaum Entwicklungen auf. Auffallend ist eine
leichte Verschlechterung bei der Bewertung der Beliebtheit der Schweiz: Wahrend die Schweiz 2011
in China noch den ersten Platz belegte, kommt sie 2015 auf den 5. Rang.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Bild der Schweiz in China ist Uberdurchschnittlich gut. Dies zeigt sich auch am Spider, der die
Bewertungen fir die Schweiz in den sechs Dimensionen aufzeigt. In der Gesamtbewertung, aber auch
in den Dimensionen Tourismus und Bevélkerung ist die Wahrnehmung der Schweiz in China deutlich
besser als im Durchschnitt der 20 Bewertungslander.

Abb. 19: Vergleich des Schweizer Images in China und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in China

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 7 7 7
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 5 4 5
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 7 6 5

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 3 3 2
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 1 1 1
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 1 1 2
Environment: Environmental protection 2 3 2
Poverty: Participation in world poverty reduction 3 4 2

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 13 12 27
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 14 14 14
Sports: Excellence in sports 24 28 15

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 6 4 10
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 7 2 2
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 2 5 2

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 3 3 3
Natural beauty: Rich in natural beauty 3 5 4
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 17 13 13
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 7 7 9

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 1 2 1
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 4 2 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 8 8 8
Invest in business: Attractive economic and business conditions 7 4 5
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 1 3 1
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 16 14 18
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 1 4 5
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Deutschland

Generell
In keinem anderen Bewertungsland ist das Image der Schweiz besser als in Deutschland. Die

Schweiz liegt auf dem 2. Gesamtrang, sechs Platze besser klassiert als im Durchschnitt.

Abb. 20: Die zehn bestklassierten Staaten in Deutschland. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Deutschland
erreichte Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, 0 Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Deutschland 77.21
2. SCHWEIZ 69.24
3. Schweden 69.08
4. Osterreich 68.83
5. Kanada 69.14
6. Grossbritannien 67.33
7. USA 66.89
8. Frankreich 66.70
9. Australien 66.58
10. Danemark 65.59

Zeitliche Entwicklung
Das Image der Schweiz in Deutschland bleibt seit 2011 insgesamt auf hohem Niveau stabil. Eine

leicht negative Entwicklung ist in den Bewertungsdimensionen Tourismus und Bevdlkerung festzustel-
len.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Bild der Schweiz in Deutschland ist berdurchschnittlich gut. Dies zeigt sich auch am Spider, der
die Bewertungen fir die Schweiz in den sechs Dimensionen aufzeigt. In der Gesamtbewertung sowie
in sdmtlichen Bewertungsdimensionen — mit Ausnahme des Tourismus — sind die Beurteilungen aus

Deutschland ausgezeichnet.

Abb. 21: Vergleich des Schweizer Images in Deutschland und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs
Bewertungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Deutschland

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 5 5 5
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 2 2 2
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 4 4 4

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 1 1 1
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 1 1 1
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 2 1 2
Environment: Environmental protection 1 1 4
Poverty: Participation in world poverty reduction 2 5 5

Sports: Excellence in sports 19 20 20
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 17 17 18
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 11 13 12

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 12 7 15
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 7 5 6
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 2 2 2

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 7 6 9
Natural beauty: Rich in natural beauty 6 10 9
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 14 20 18
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 17 18 15

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 2 2 2
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 1 1 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 3 3 3
Invest in business: Attractive economic and business conditions 2 2 2
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 3 2 6
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 7 6 7
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 3 3 4
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Frankreich

Generell
Die Schweiz geniesst in Frankreich ein gutes Image und belegt den 8. Rang. Dies entspricht den
durchschnittlichen Bewertungen der 20 Bewertungslénder.

Abb. 22: Die zehn bestklassierten Staaten in Frankreich. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Deutschland er-
reichte Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, 0 Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Frankreich 72.46
2. Kanada 66.93
3. USA 66.61
4. Grossbritannien 65.45
5. ltalien 69.14
6. Deutschland 64.68
7. Australien 63.13
8. SCHWEIZ 63.04
9. Schweden 62.86
10. Belgien 62.58

Zeitliche Entwicklung

Seit 2011 hat sich das Image der Schweiz in Frankreich verbessert. Insgesamt ist eine leichte Steige-
rung um zwei Platze — vom 10. auf den 8. Rang festzustellen. In der Bewertungsdimension Bevolke-
rung ist die Steigerung im Vergleich zu 2011 sogar sehr deutlich: Hier konnte sich die Schweiz um
sieben Platze verbessern.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Bild der Schweiz in Frankreich entspricht zu grossen Teilen dem durchschnittlichen Bild der
Schweiz in den 20 Bewertungslandern. Auffallend ist klar die schlechtere Beurteilung der Schweiz in
der Dimension Tourismus.

Abb. 23: Vergleich des Schweizer Images in Frankreich und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Be-
wertungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Frankreich

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 8 8 8
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 3 3 4
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 8 6 7

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 4 5 3
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 1 5 2
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 5 4 5
Environment: Environmental protection 2 6 2
Poverty: Participation in world poverty reduction 10 6 8

Sports: Excellence in sports 22 25 21
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 24 32 29
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 18 19 15

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 21 25 16
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 14 16 10
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 7 7 6

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 11 14 12
Natural beauty: Rich in natural beauty 21 23 19
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 24 34 30
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 20 25 21

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 5 6 5
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 3 3 2
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 6 6 6
Invest in business: Attractive economic and business conditions 5 5 5
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 7 12 8
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 5 7 7
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 3 4 4
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Grossbritannien

Generell

Die Schweiz hat in Grossbritannien einen guten Ruf und klassiert sich auf dem 10. Rang. Zu beachten
gilt, dass die Schweiz neben Deutschland und Italien das einzige nicht angelséchsische Land ist, das

den Weg in die britischen Top 10 findet.

Abb. 24: Die zehn bestklassierten Staaten in Grossbritannien. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Grossbritan-

nien erreichte Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, O Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Grossbritannien 76.06
2. USA 70.55
3. Kanada 68.54
4. Australien 68.32
5. Schottland 69.14
6. Deutschland 67.08

7. Neuseeland 65.96
8. ltalien 65.73
9. Irland 65.20

10. SCHWEIZ 64.39

Zeitliche Entwicklung

Die Wahrnehmung der Schweiz in Grossbritannien ist seit 2011 stabil. Leicht verbessert hat sich die
Wahrnehmung in der Gesamtwahrnehmung sowie in der Bewertungsdimension Tourismus. Ansons-

ten bleiben die Bewertungen unverandert oder haben sich leicht verschlechtert.

Besonderheiten des Schweizer Images

Im Bereich Governance ist die Schweiz in Grossbritannien vergleichsmassig schlecht klassiert. Sie

belegt den 7. Rang; im Durchschnitt liegt sie auf dem 1. Rang.

Abb. 25: Vergleich des Schweizer Images in Grossbritannien und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs

Bewertungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Grossbritannien

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 8 7 8
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 7 6 7
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 8 8 7

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 4 3 6
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 5 5 6
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 4 7 7
Environment: Environmental protection 3 4 3
Poverty: Participation in world poverty reduction 8 8 10

Sports: Excellence in sports 22 24 22
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 15 24 22
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 19 21 18

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 10 12 13
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 11 13 12
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 9 8 10

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 10 10 10
Natural beauty: Rich in natural beauty 7 6 6

Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 16 19 19
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 21 21 21

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 10 8 9
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 6 4 5
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 10 8 6
Invest in business: Attractive economic and business conditions 9 6 5
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 6 7 11
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 20 15 17
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 1 1 1
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Indien

Generell
Die Schweiz belegt in Indien den 10. Gesamtrang. Dies entspricht einem guten Image, ist allerdings
verglichen mit den anderen Bewertungslandern eine unterdurchschnittliche Klassierung.

Abb. 26: Die zehn bestklassierten Staaten in Indien. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Indien erreichte Punkt-
zahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, 0 Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Indien 80.35
2. USA 77.47
3. Grossbritannien 75.21
4. Japan 74.93
5. Deutschland 74.15
6. Singapur 72.39
7. Australien 72.34
8. Frankreich 72.21
9. Kanada 72.08
10. SCHWEIZ 71.37

Zeitliche Entwicklung

Das Image der Schweiz in Indien bewegt sich seit 2011 in einem ahnlichen Rahmen. In der Gesamt-
beurteilung sowie in den Dimensionen Kultur und Sport, Bevélkerung sowie Standort- und Lebensqua-
litdt haben sich die Bewertungen etwas verschlechtert, in den Bereichen Export und Innovation sowie
Governance hingegen leicht verbessert.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz in Indien ist in der Gesamtbewertung und in den meisten Dimensionen unter-
durchschnittlich. In der Dimension Tourismus sind die Beurteilungen jedoch klar besser als im Durch-
schnitt der anderen Bewertungslander.

Abb.27: Vergleich des Schweizer Images in Indien und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Indien

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 13 13 13
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 7 7 7
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 12 12 9

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 7 6 8
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 6 5 6
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 7 5 5
Environment: Environmental protection 2 1 3
Poverty: Participation in world poverty reduction 8 7 8

Sports: Excellence in sports 26 23 27
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 11 10 21
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 9 13 12

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 4 3 5
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 6 6 9
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 10 10 10

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 4 4 4
Natural beauty: Rich in natural beauty 2 2 2
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 13 13 13
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 5 5 11

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 5 5 6
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 4 3 2
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 12 10 11
Invest in business: Attractive economic and business conditions 8 7 9
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 6 7 1
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 11 9 13
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 5 4 8
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Italien

Generell

Die Schweiz belegt in Italien den 11. Gesamtrang. Dies ist zwar nach wie vor eine gute Klassierung,
im Vergleich mit den anderen 19 bewertenden Landern wird die Schweiz (mit Ausnahme von Schwe-

den) nirgends schlechter bewertet als in Italien.

Abb. 28: Die zehn bestklassierten Staaten in Italien. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Italien erreichte Punkt-

zahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, 0 Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. USA 70.34
2. ltalien 70.18
3. Grossbritannien 69.19
4. Frankreich 65.67
5. Kanada 69.14
6. Deutschland 65.07
7. Schweden 64.93
8. Japan 64.46
9. Australien 64.43
10. Spanien 63.87

Zeitliche Entwicklung

Seit 2011 hat sich das Image der Schweiz in Italien — wenn auch auf bescheidenem Niveau — in der
Gesamtbewertung und in sémtlichen Bewertungsdimensionen, mit Ausnahme von Governance, ver-
bessert. Besonders deutlich ist die Verbesserung in der Dimension Bevolkerung, in der die Schweiz

sieben Range gut machen konnte und 2015 auf dem 11. Rang liegt.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz in ltalien ist in der Gesamtbewertung und in den meisten Dimensionen unter-
durchschnittlich. Besonders deutlich ist der Unterschied in der Dimension Tourismus, in der die italie-
nischen Bewertungen zehn Platze unter dem Durchschnitt liegen. Auffallend sind demgegentber die
ausserst guten Bewertungen in Italien betreffend der Beliebtheit der Schweiz.

Abb. 29: Vergleich des Schweizer Images in Italien und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-

tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Italien

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 7 6 6
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 3 4 4
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 10 7 10

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 1 1 1
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 1 2 2
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 4 2 3
Environment: Environmental protection 1 2 3
Poverty: Participation in world poverty reduction 16 6 13

Sports: Excellence in sports 28 25 26
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 23 20 22
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 27 23 21

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 26 21 20
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 19 15 11
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 5 7 3

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 22 19 17
Natural beauty: Rich in natural beauty 26 24 20
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 28 27 28
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 19 19 20

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 7 5 5
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 1 1 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 4 5 5
Invest in business: Attractive economic and business conditions 2 3 4
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 11 7 8
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 5 9 3
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 1 1 1
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Japan

Generell
Die Schweiz belegt in Japan den 8. Gesamtrang und verfiigt Gber ein gutes Image. Die japanische

Bewertung entspricht dabei dem Durchschnitt der 20 Bewertungslander.

Abb. 30: Die zehn bestklassierten Staaten in Japan. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Japan erreichte Punkt-
zahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, 0 Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Japan 69.68
2. USA 64.27
3. Grossbritannien 62.03
4. Deutschland 61.91
5. Frankreich 69.14
6. Italien 59.14
7. Kanada 58.03
8. SCHWEIZ 57.76
9. Australien 57.35
10. Schweden 56.61

Zeitliche Entwicklung
Das Landerimage der Schweiz in Japan ist ausserst stabil. Seit 2011 verschlechterte sich das Image

der Schweiz in einzelnen Bewertungsdimensionen geringfigig.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz in Japan folgt den groben Ziigen des durchschnittlichen Images der Schweiz
in den befragten Bewertungslandern. Die Standort- und Lebensqualitat wird in Japan etwas tiefer ein-
geschatzt, daflr erhalten der Tourismus und die Dimension Kultur und Sport bessere Bewertungen.

Abb. 31: Vergleich des Schweizer Images in Japan und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Japan

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 8 9 9
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 7 6 7
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 9 10 7

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 1 3 1
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 2 2 4
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 2 3 5
Environment: Environmental protection 1 3 3
Poverty: Participation in world poverty reduction 5 7 6

Sports: Excellence in sports 24 24 18
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 11 13 14
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 12 17 15

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 11 10 12
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 8 8 12
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 6 5 6

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 4 6 6
Natural beauty: Rich in natural beauty 2 1 3
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 16 18 18
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 15 15 12

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 6 8 8
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 7 6 6
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 8 9 9
Invest in business: Attractive economic and business conditions 10 10 10
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 1 2 3
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 17 15 16
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 2 4 5
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Kanada

Generell

Die Schweiz belegt in Kanada den 5. Gesamtrang und verfligt damit Gber ein ausgezeichnetes Image.
Nur in Deutschland ist die Schweiz besser klassiert. Der 5. Gesamtrang liegt drei Platze tGber dem
Durchschnitt.

Abb. 32: Die zehn bestklassierten Staaten in Kanada. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Kanada erreichte
Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, O Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Kanada 77.50
2. USA 71.55
3. Grossbritannien 68.24
4. Australien 67.73
5. SCHWEIZ 69.14
6. Deutschland 66.91
7. Frankreich 66.58
8. Schweden 66.02
9. Italien 65.34
10. Japan 64.87

Zeitliche Entwicklung

Das Landerimage der Schweiz in Kanada prasentiert sich stabil. Auffallend ist die deutliche Verbesse-
rung der Bekanntheit: Lag die Schweiz 2011 auf dem 22. Rang hat sie 2015 zehn Platze gut gemacht
und kommt nun auf den 12. Rang.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz ist in Kanada besser als im Durchschnitt. Auch in den einzelnen Bewertungs-
dimensionen — mit Ausnahme Governance — schneidet die Schweiz in Kanada besser ab als im
Durchschnitt. Auffallend sind die guten Bewertungen in den beiden Dimensionen Kultur und Sport
sowie Tourismus.

Abb. 33: Vergleich des Schweizer Images in Kanada und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Kanada

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 10 7 9
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 7 5 5
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 7 6 5

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 4 5 3
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 3 4 3
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 5 4 3
Environment: Environmental protection 2 2 4
Poverty: Participation in world poverty reduction 5 5 4

Sports: Excellence in sports 15 15 13
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 15 15 13
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 18 13 10

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 5 6
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 7 6
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 6 6

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 6 6
Natural beauty: Rich in natural beauty 5 4
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 15 16
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 12 11

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 4 4
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 2 2
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 6 4
Invest in business: Attractive economic and business conditions 6 3
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 3 3
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 22 14 12
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 5 6 4
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Mexiko

Generell
In Mexiko klassiert sich die Schweiz auf dem 9. Gesamtrang und ist damit leicht schlechter klassiert
als im Durchschnitt.

Abb. 34: Die zehn bestklassierten Staaten in Mexiko. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Mexiko erreichte
Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, O Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Deutschland 74.20
2. Frankreich 73.90
3. Kanada 73.71
4. Japan 73.07
5. Italien 69.14
6. USA 72.13
7. Grossbritannien 70.68
8. Spanien 69.92
9. SCHWEIZ 69.36

10. Mexiko 69.36

Zeitliche Entwicklung
In der zeitlichen Entwicklung sind nur wenige Veranderungen im Image der Schweiz in Mexiko festzu-
stellen.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz in Mexiko ist in samtlichen Bewertungsdimensionen — mit Ausnahme Kultur
und Sport — schlechter als im Durchschnitt. Insbesondere in der Dimension Tourismus schneidet die
Schweiz in Mexiko schlechter ab als im Durchschnitt.

Abb. 35: Vergleich des Schweizer Images in Mexiko und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Mexiko

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 9 9 10
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 8 7 7
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 8 9 8

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 4 4 5
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 3 3 4
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 2 2 3
Environment: Environmental protection 2 3 3
Poverty: Participation in world poverty reduction 2 5 8

Sports: Excellence in sports 18 17 16
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 15 20 17
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 15 17 13

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 9 12 12
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 11 14 11
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 6 11 7

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 9 14 11
Natural beauty: Rich in natural beauty 9 14 7

Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 16 17 18
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 13 16 16

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 6 8 8
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 6 4 4
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 9 7 9
Invest in business: Attractive economic and business conditions 6 7 7
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 2 2 5
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 22 23 25
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 9 8 7
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Polen

Generell
Die Schweiz belegt in Polen den 7. Gesamtrang und ist damit etwas besser klassiert als im Durch-

schnitt.

Abb. 36 : Die zehn bestklassierten Staaten in Polen. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Polen erreichte Punkt-
zahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, 0 Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. USA 71.44
2. Deutschland 69.32
3. Frankreich 69.23
4. Grossbritannien 69.12
5 Japan 69.14
6. Kanada 68.55
7. SCHWEIZ 68.43
8. Schweden 67.90
9. ltalien 67.00
10. Polen 66.51

Zeitliche Entwicklung

Die Gesamtbewertung des Schweizer Images in Polen blieb seit 2011 stabil. In den einzelnen Dimen-
sionen kam es teilweise aber zu nicht unerheblichen Verschiebungen: So konnte sich die Schweiz in
der Dimension Tourismus von Platz 18 auf 11 verbessern. In der Dimension Standort- und Lebens-
qualitat verbesserte sich die Schweiz um drei Platze vom 4. auf den 1. Rang.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz in Polen entspricht stark den durchschnittlichen Bewertungen. In den Berei-
chen Standort- und Lebensqualitat ist es sogar Uberdurchschnittlich gut. Speziell ist die relativ be-
scheidene Platzierung der Schweiz, wenn die Bekanntheit beurteilt wird. Die Schweiz klassiert sich
hier auf dem 25. Rang, was flr einen europaischen Staat eher bescheiden ist.

Abb.37: Vergleich des Schweizer Images in Polen und im Durchschnitt der 20 Bewertungsléander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Image der Schweiz in Polen

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 6 6 6
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 4 4 5
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 4 5 4

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 1 1 2
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 2 1 1
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 2 1 1
Environment: Environmental protection 3 2 1
Poverty: Participation in world poverty reduction 7 4 5

Sports: Excellence in sports 28 24 24
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 18 19 17
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 17 15 13

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 14 12 9
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 12 9 8
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 5 2 2

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 10 9 7

Natural beauty: Rich in natural beauty 26 16 16
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 19 20 20
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 17 15 14

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 5 2 1
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 2 1 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 7 5 3
Invest in business: Attractive economic and business conditions 4 5 3
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 2 2 1
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 20 17 25
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 7 4 4
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Russland

Generell
Die Schweiz wird in Russland positiv wahrgenommen und klassiert sich auf dem 8. Gesamtrang. Dies
entspricht dem Bewertungsdurchschnitt der 20 Lander.

Abb. 38: Die zehn bestklassierten Staaten in Russland. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Russland erreichte
Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, O Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Russland 79.00
2. Japan 75.53
3. Deutschland 73.13
4. Frankreich 71.98
5. ltalien 69.14
6. China 69.79
7. Grossbritannien 69.50
8. SCHWEIZ 69.33
9. Schweden 68.88
10. Spanien 67.01

Zeitliche Entwicklung

In Russland ist seit 2011 eine leichte Verschlechterung des Schweizer Images festzustellen. In der
Gesamtbewertung verliert die Schweiz drei Platze und rutscht vom 5. auf den 8. Rang. Auch in den
Dimensionen Governance, Kultur und Sport, Tourismus und Bevolkerung klassiert sich die Schweiz
2015 schlechter als noch 2011. Bei der allgemeinen Beliebtheit belegte sie 2011 den 1. Rang und
klassiert sich 2015 funf Range schlechter auf dem 6. Rang.

Besonderheiten des Schweizer Images

Die Bewertungen fir die Schweiz aus Russland in den einzelnen Bewertungsdimensionen entspre-
chen den durchschnittlichen Bewertungen. Ausnahmen sind die Dimensionen Governance, in der die
russischen Bewertungen etwas schlechter sind, sowie die Dimension Export und Innovation, in der die
russischen Bewertungen die Durchschnittsbewertungen Ubertreffen.

Abb. 39: Vergleich des Schweizer Images in Russland und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Russland

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 8 8 9
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 3 3 3
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 7 8 6

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 1 2 4
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 1 2 2
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 2 3 5
Environment: Environmental protection 2 3 5
Poverty: Participation in world poverty reduction 4 4 6

Sports: Excellence in sports 20 20 20
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 15 15 17
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 16 11 19

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 9 7 20
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 5 6 8
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 4 5 6

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 4 7 8

Natural beauty: Rich in natural beauty 7 5 13
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 13 16 17
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 12 13 16

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 2 3 335
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 2 3 3
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 6 5 5
Invest in business: Attractive economic and business conditions 2 1 4
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 2 3 3
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 15 18 20
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 1 2 6
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Sudafrika

Generell
Die Schweiz geniesst in Sidafrika ein sehr gutes Image und liegt auf dem 5. Gesamtrang. Damit ist
sie in Stdafrika um drei Platze besser klassiert als im Durchschnitt.

Abb. 40: Die zehn bestklassierten Staaten in Stidafrika. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Stidafrika erreichte
Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, O Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. USA 74.40
2. Grossbritannien 73.91
3. Deutschland 72.28
4. Australien 71.22
5. SCHWEIZ 69.87
6. Kanada 69.71
7. Frankreich 69.28
8. Italien 69.08
9. Neuseeland 68.42
10. Schweden 68.58

Zeitliche Entwicklung

Seit 2011 hat sich das Image der Schweiz in Sudafrika insgesamt verbessert: Wahrend sie 2011 den
9. Gesamtrang belegte, hat sie sich bis 2015 um vier Platze verbessert (Rang 5). Die Entwicklung ist
allerdings nicht einheitlich. So haben sich die Bewertungen in einzelnen Dimensionen — Governance,
Tourismus sowie Standort- und Lebensqualitét — leicht verschlechtert.

Besonderheiten des Schweizer Images

Die Bewertungen der Schweiz in den sechs Dimensionen sind in Sidafrika ausgeglichener als im
Durchschnitt. Die Beurteilungen in den ,Starke-Dimensionen“ Governance sowie Standort- und Le-
bensqualitéat sind etwas weniger gut als im Durchschnitt, dafir sind die Klassierungen der Schweiz in
Bereichen Tourismus sowie Kultur und Sport in Stidafrika besser als im Gesamtdurchschnitt.

Abb. 41: Vergleich des Schweizer Images in Sudafrika und im Durchschnitt der 20 Bewertungsléander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Sidafrika

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 10 7 7
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 7 5 5
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 8 7 5

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 1 7 2
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 2 5 5
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 2 2 4
Environment: Environmental protection 1 3 1
Poverty: Participation in world poverty reduction 5 8 5

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 21 17 17
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 16 19 13
Sports: Excellence in sports 17 23 19

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 9 11 4
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 3 10 8
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 8 4 7

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 5 2 4
Natural beauty: Rich in natural beauty 2 2 2
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 12 15 17
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 15 18 17

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 9 8 7
Quiality of life: Perception if it's a place with high quality of life 6 4 3
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 5 6 5
Invest in business: Attractive economic and business conditions 6 8 4
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 3 6 4
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 18 19 19
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 4 6 6
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Sudkorea

Generell

Die Schweiz belegt in Siidkorea den ausgezeichneten 6. Gesamtrang und ist damit besser klassiert
als im Durchschnitt. Allerdings liegen zwischen dem fiunftplatzierten Grossbritannien und der sechst-
platzierten Schweiz beinahe drei Indexpunkte Unterschied.

Abb. 42: Die zehn bestklassierten Staaten in Stdkorea. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Stdkorea erreichte
Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, O Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. USA 69.81
2. Deutschland 68.76
3. Frankreich 68.01
4. Sudkorea 67.35
5. Grossbritannien 67.33

6. SCHWEIZ 64.74

7. Kanada 64.70

8. Italien 63.78
9. Holland 62.88

10. Schweden 62.16

Zeitliche Entwicklung

Wahrend sich der Gesamtrang der Schweiz in Stidkorea seit 2011 nicht verandert hat, haben sich die
Bewertungen in sdmtlichen Dimensionen mit Ausnahme Export und Innovation verschlechtert. Deut-
lich ist die Verénderung in der Dimension Governance, in der die Schweiz vom 1. auf den 5. Rang
zurickfallt.

Besonderheiten des Schweizer Images

Wahrend die siidkoreanischen Bewertungen in der Dimensionen Governance schlechter ausfallen als
im Durchschnitt, sind sie in den beiden Dimensionen Tourismus sowie Kultur und Sport Gberdurch-
schnittlich gut. Auffallend ist zudem die hohe Rangierung im Bereich Bekanntheit; dies trotz der gros-
sen raumlichen Distanz zwischen Suidkorea und der Schweiz.

Abb. 43: Vergleich des Schweizer Images in Sudkorea und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Sidkorea

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 8 8 8
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 6 4 6
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 7 7 7

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 3 3 6
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 1 1 6
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 5 5 4
Environment: Environmental protection 1 2 1
Poverty: Participation in world poverty reduction 5 6 6

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 18 19 17
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 16 13 15
Sports: Excellence in sports 10 16 13

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 6 6 5
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 6 6 7
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 5 7 8

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 3 5 4
Natural beauty: Rich in natural beauty 1 2 1
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 17 17 17
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 11 12 9

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 9 2 3
Quiality of life: Perception if it's a place with high quality of life 6 1 2
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 5 7 6
Invest in business: Attractive economic and business conditions 6 7 5
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 3 5 2
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 16 11 11
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 4 2 4
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Schweden

Generell

Die Schweiz klassiert sich in Schweden auf dem 11. Rang, was einem guten Image entspricht.
Gleichzeitig ist Schweden — neben ltalien — das einzige der 20 Bewertungslander, das die Schweiz
nicht in den Top 10 klassiert.

Abb. 44: Die zehn bestklassierten Staaten in Schweden. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Schweden erreichte
Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, 0 Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Schweden 72.33
2. Grossbritannien 67.86
3. Deutschland 67.07
4. Kanada 66.73
5. USA 65.79
6. Frankreich 65.54
7. Danemark 65.15
8. Australien 64.83
9. Finnland 64.43
10. Japan 63.39

Zeitliche Entwicklung
Die Wahrnehmung der Schweiz in Schweden ist dusserst stabil. Seit 2011 sind nur geringe Verande-
rungen festzustellen.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz ist in Schweden in der Gesamtbewertung wie auch in samtlichen Bewer-
tungsdimensionen schlechter als im Durchschnitt. Auffallend sind zudem die relativ bescheidenen
Werte in den Kategorien Beliebtheit (Rang 12) und Bekanntheit (Rang 17).

Abb. 45: Vergleich des Schweizer Images in Schweden und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Be-
wertungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in Schweden

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 10 8 9
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 6 8 7
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 8 6 9

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 7 6 7
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 6 7 7
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 6 6 7
Environment: Environmental protection 6 5 5
Poverty: Participation in world poverty reduction 8 7 7

Sports: Excellence in sports 22 27 20
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 24 22 22
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 22 21 23

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 14 17 16
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 11 10 12
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 7 13 9

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 13 15 14
Natural beauty: Rich in natural beauty 7 7 7

Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 21 23 21
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 22 19 21

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 13 12 11
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 3 4 5
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 8 6 9
Invest in business: Attractive economic and business conditions 6 6 8
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 7 7 7
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 18 19 17
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 1 14 12
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Tiurkei

Generell

Die Schweiz klassiert sich in der Tirkei auf dem 7. Rang, was einem guten Image entspricht. Sie ist in

der Turkei damit leicht besser klassiert als im Durchschnitt.

Abb. 46: Die zehn bestklassierten Staaten in der Turkei. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Tirkei erreichte
Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, 0 Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. Turkei 71.98
2. Japan 70.70
3. Deutschland 67.59
4. USA 66.32
5. Italien 65.60
6. Holland 65.20
7. SCHWEIZ 65.15
8. Frankreich 64.38
9. Spanien 63.81
10. Schweden 63.18

Zeitliche Entwicklung

Die Wahrnehmung der Schweiz in der Tlrkei ist ausserst stabil. Seit 2011 sind nur geringe Verande-

rungen festzustellen.

Besonderheiten des Schweizer Images

Auffallend ist die aussergewohnlich gute Klassierung der Schweiz im Bereich Kultur und Sport. In der
Unterdimension Sport (Rang 11) erreicht die Schweiz in der Tlrkei sogar die beste Klassierung in
allen 20 Bewertungslandern. Ebenfalls sehr gut schneidet die Schweiz in der Dimension Standort- und

Lebensqualitét ab. Dort klassiert sie sich in der Turkei auf dem 1. Rang.

Abb. 47: Vergleich des Schweizer Images in der Tirkei und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-

tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in der Turkei

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 6 7 7
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 5 5 5
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 5 5 4

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 2 3 4
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 2 1 3
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 4 4 4
Environment: Environmental protection 2 5 6
Poverty: Participation in world poverty reduction 4 3 3

Sports: Excellence in sports 12 15 11
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 18 19 21
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 12 11 11

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 23 19 17
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 7 8 7
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 4 4 6

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 10 7 10
Natural beauty: Rich in natural beauty 6 6 6

Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 16 13 25
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 10 17 11

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 4 4 2
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 2 2 2
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 6 4 4
Invest in business: Attractive economic and business conditions 4 3 4
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 2 2 1
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 17 18 17
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 7 6 4

50/53



USA

Generell
Die Schweiz geniesst in den USA ein sehr gutes Image und klassiert sich auf dem 7. Rang. Dies ist

ein Rang besser als im Durchschnitt. Insgesamt sind die Bewertungen sehr eng beisammen, mit Aus-
nahme der USA selbst, die klar am besten bewertet wird.

Abb. 48: Die zehn bestklassierten Staaten in den USA. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in USA erreichte
Punktzahl an (100 Punkte ist gleich der Maximalbewertung, O Punkte gleich der Minimalbewertung)

1. USA 79.16
2. Grossbritannien 68.15
3. Kanada 67.99
4. Italien 66.41
5. Australien 69.14
6. Deutschland 65.60
7. SCHWEIZ 65.03
8. Japan 64.86
9. Schweden 64.79
10. Irland 63.3

Zeitliche Entwicklung
Die Wahrnehmung der Schweiz in den USA hat sich seit 2011 nur geringfligig verandert. In der Be-

wertungsdimension Bevolkerung verlor sie drei Platze, wahrend sie sich in den Dimensionen Kultur
und Sport sowie Tourismus verbesserte.

Besonderheiten des Schweizer Images
Insbesondere in der Bewertungsdimension Kultur und Sport wird die Schweiz in den USA besser be-

wertet als im Durchschnitt. Wie die anderen bewertenden angelsachsischen Lander, féllt auch in den
USA die Bewertung fur die Schweizer Governance etwas schlechter aus als im Durchschnitt.

Abb. 49: Vergleich des Schweizer Images in den USA und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Bewer-
tungsdimensionen des NBI und in der Gesamtbeurteilung
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Das Image der Schweiz in den USA

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

Science & technology: Strength in science and technology 8 7 7
Buy products: the knowledge of where the product was made increases the likelihood of pur- 7 5 7
chasing it ("country of origin effect")

Creative place: Cutting edge ideas and new ways of thinking 8 6 6

Competent & honest: Perceived competency and honesty of government 5 5 3
Rights & fairness: Respect for citizens' rights and fair treatment 4 6 3
Peace & Security: Global behavior in the areas of international peace and security 5 6 7
Environment: Environmental protection 5 4 6
Poverty: Participation in world poverty reduction 5 7 4

Sports: Excellence in sports 14 16 14
Cultural heritage: Perception of a country's heritage 13 13 13
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music, films, art and literature 13 19 11

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents would feel in the target country 8 10 9
Close friends: Would respondents like to have a person from this country as a close friend 9 9 11
Employability: Willing to employ a qualified person from the country 5 13 9

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no object 8 8 8
Natural beauty: Rich in natural beauty 7 6 2
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 14 14 13
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 11 15 12

Favorability Overall opinion for the country

Work & life: Whether people would consider studying, working and living in the target country 7 5 7
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 4 4 3
Educational qualifications: Good place to get educational qualifications 9 7 8
Invest in business: Attractive economic and business conditions 7 6 6
Equality in society: Equal opportunities within the society of the target country 5 4 6
Bekanntheit

Familiarity: Percentage of respondents who say to have a VERY FAMILIAR, FAMILIAR or | 17 13 19
SOME KNOWLEDGE of the country

Beliebtheit 7 7 6
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4. Methodik des Nation Brands Indexes

Der Anholt-GfK Roper Nation Brands Index (NBI) misst die Reputation von 50 Staaten. Der NBI wird in
20 Staaten erhoben (USA, CDN, UK, D, F, I, S, RUS, PL, TR, J, CHN, IND, KOR, AUS, ARG, BR,
MEX, EGY, RSA). In jedem dieser Panel-Lander werden rund 1‘000 Personen befragt, jede Person
bewertet dabei 25 zufallig zugewiesene Lander, d.h. jedes erhobene Landesimage wird durch rund
500 Personen in jedem Panelland beurteilt. Befragt werden Erwachsene (ber 18 Jahre mit Online-
Zugang. Die Befragung fur den NBI 2015 wurde zwischen dem 9. und 27. Juli 2015 durchgefihrt.
Entwickelt wurde der Index 2005 durch Simon Anholt, durchgefiihrt wird er seit 2008 vom amerikani-
schen Marktforschungsinstitut GfK Public Affairs & Corporate Communications. Der NBI wird jahrlich
erhoben.

Zur Bestimmung des Landesimages werden 6 Dimensionen bertcksichtigt: Die Bewertungsdimension
Export und Innovation umfasst das Ansehen von Produkten, der wissenschaftlichen und technologi-
schen Leistungsfahigkeit sowie der ,kreativen Energie” eines Landes. Auf der Dimension Governance
werden die wahrgenommene Kompetenz einer Landesregierung und ihr Engagement u.a. in Umwelt-
schutzfragen und der Friedensforderung beurteilt. In der Dimension Kultur & Sport stehen das kulturel-
le Erbe eines Landes im Vordergrund sowie zeitgendssische kulturelle und sportliche Leistungen. Die
Dimension Bevolkerung bewertet u.a. die Offenheit und Freundlichkeit einer Bevolkerung. Die Dimen-
sion Tourismus wiederspiegelt die Bewertungen fur die landschaftliche Schénheit eines Landes und
dessen historischen und urbanen Attraktionen. Die Dimension Standort- und Lebensqualitét erhebt die
Wahrnehmung der Lebensqualitat und wie gut die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen und die In-
vestitionsbedingungen sind. Zu jeder dieser 6 Dimensionen werden 3-5 spezifische Fragen gestellt.
Der NBI-Gesamtscore berechnet sich als gewichteter Durchschnitt der Bewertungen in den 6 Bewer-
tungsdimensionen.

Prasenz Schweiz im Eidgendssischen Departement fir auswartige Angelegenheiten EDA unterstitzt
die Interessenwahrung der Schweiz mit der Analyse des Schweiz-Bildes im Ausland und mit den In-
strumenten der Landeskommunikation. Dazu gehdren Informations- und Kommunikationsmittel, Pro-
jekte im Ausland, Delegationsreisen in die Schweiz sowie die Auftritte der Schweiz an den Weltaus-
stellungen und die Schweizer Hauser an den Olympischen Spielen. Die Strategie der Landeskommu-
nikation wird regelmassig vom Bundesrat festgelegt.

Kontakt: EDA, Prasenz Schweiz, Bundesgasse 32, 3003 Bern, prs@eda.admin.ch
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