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Nation Brands Index 202 5: Das Image der Schweiz im Ausland

Das Wichtigste in Kirze

1 Die Schweiz geniesst im internationalen Vergleich bei der breiten Bevolkerung im Aus -
land ein sehr gutes Image . Im Nation Brands Index 2025 belegt sie im Durchschnitt der 20
Bewertungslander den 5. Rang von insgesamt 50 méglichen Rangen und ist damit weiterhin
der bestklassierte Staat kleiner und mittlerer Grosse.

1 Das Image der Schweiz erweist sich im Zeitverlauf als weitgehend stabil . Seit Beginn der
Analysen im Jahr 2008 belegte die Schweiz im NBI-Gesamtindex stets einen Platz in den Top
Ten. Mit dem 5. Rang gehort sie 2025 zum zweiten Mal in Folge zu den fiinf am besten be-
werteten Landern des Index.

9 Die positiven Eckpfeiler des Schweizer Images bilden weiterhin die Bereiche Governance
sowie Standort - und Lebensqualitat , in denen die Schweiz jeweils den 2. Rang erreicht.
Auch in den Dimensionen Bevolkerung sowie Exportprodukte und Innovation  schneidet
sie mit jeweils Rang 5 sehr gut ab.

1 Im Vergleich zu anderen Landerimages wirkt das Image der Schweiz teilweise etwas unba -
lanciert : So fallt die Wahrnehmung der Schweiz im Bereich Kultur und Sport mit Rang 18
eher bescheiden aus. In der Dimension Tourismus liegt die Schweiz mit Rang 6 jedoch er-
neut innerhalb der Top Ten und konnte ihre bislang beste Platzierung aus dem Jahr 2024
halten.

1 Am besten bewertet wird die Schweiz in Deutschland (Rang 2) sowie in Polen, Russland ,
Brasilien und der Turkei (jeweils Rang 3). Am schwéchsten schneidet sie neu in Studafrika
und den USA ab, wo sie sich mit Rang 11 ausserhalb der Top Ten klassiert.

I Bei der allgemeinen Sympathie («Favorability» ) erzielt die Schweiz ein sehr gutes Ergeb-
nis. Sie liegt auf Rang 2, hinter Kanada und vor Italien

91 Die selbst beurteilte Vertrautheit mit der Schweiz variiert stark je nach Land. Im globalen
Durchschnitt belegt die Schweiz Rang 16 und fallt damit gegeniiber dem Vorjahr um vier
Platze zurlick. Erstmals seit Beginn der Analysen im Jahr 2008 liegt sie im aktuellen Index
hinter dem 13. Rang

1 Spontan assoziiert wird die Schweiz  vor allem mit ihrer Natur (Berge, Seen, schéne Land-
schaften), traditionellen Produkten (Schokolade, Kase, Uhren), Wohlstand, Wirtschaftskraft
und einem attraktiven Arbeitsmarkt. Dartber hinaus wird die Schweiz mit hoher Lebensquali-
tat, aber auch mit hohen Preisen und Lebenshaltungskosten in Verbindung gebracht

91 Der Anholt Nation Brands Index ist einer der zentralen Reputations -Indizes und
liefert wichtige Anhaltspunkte tber die Wahrnehmung der Schweiz bei der breiten Bevolke-
rung in 20 Landern (Argentinien, Australien, Brasilien, China, Deutschland, Frankreich, Indien,
Italien, Japan, Kanada, Mexiko, Polen, Russland, Saudi-Arabien, Schweden, Stidafrika, Std-
korea, T¢rkei, UK, USA) . I'n jedem dieser Bewertu
ausgewahlte Personen befragt. Zur Bestimmung des Landesimages werden sechs Dimensio-
nen bericksichtigt: Exportprodukte und Innovation, Governance, Kultur und Sport, Bevolke-
rung, Tourismus sowie Standort- und Lebensqualitéat. Die Befragungen fir den Nation Brands
Index 2025 wurden im Juli und August 2025 durchgefihrt.
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l on Brands I ndex 2025: Switzerl

Key Points in Brief

Switzerland enjoys an excellent international reputation among the general public
abroad. In the 2025 Nation Brands Index, it ranks 5th out of 50 countries on average across
the 20 evaluating countries, remaining the highest-ranked small or medium-sized country.

Switzerl|l andds ilamelgstabldhowves time r . Simce the analyses began in 2008,
Switzerland has consistently ranked among the top ten countries in the overall NBI. At rank 5,
it is among the five highest-rated countries in the index for the second consecutive year in
2025.

The positive pillars o f Swi t z e r Icantinde@sbe Gaveaargree and its appeal as a
place for Immigration and Investment , in both of which it achieves rank 2. Switzerland also
performs very well in the dimensions People and Exports , ranking 5th in each.

Compared with the images of ot her somewhmtunt es,

balanced in certain respects. Perceptions of Switzerland in Culture and Sport are relatively
modest at rank 18. In the Tourism dimension, however, Switzerland once again ranks among
the top ten, coming in at rank 6 i its best result to date, first achieved in 2024.

Switzerland receives its highest ratings in Germany (rank 2), as well as in Poland , Russia,
Brazil and Turkey (rank 3 in each). In 2025 it performs weakest in South Africa and the
United States, where it ranks 11th in each and therefore falls outside the top ten.

Switzerland achieves an excellent result in terms of general favourability . It ranks 2nd,
behind Canada and ahead of Italy.

Self-assessed familiarity with Switzerland varies considerably by country. On average across
the 20 evaluating countries, Switzerland ranks 16th, a decline of four places compared with
the previous year. For the first time since the analyses began in 2008, it ranks below rank 13
in the current index

Spontaneous associations with Switzerland primarily relate to its natural environment
(mountains, lakes, scenic landscapes), traditional products (chocolate, cheese, watches),
prosperity, economic strength and an attractive labour market. In addition, Switzerland is
associated with a high quality of life, but also with high prices and a high cost of living

The Anholt Nation Brands Index is one of the  key reputation indices and provides
important insights into how Switzerland is perceived by the general public in 20 countries
(Argentina, Australia, Brazil, China, France, Germany, India, Italy, Japan, Canada, Mexico,
Poland, Russia, Saudi Arabia, South Africa, South Korea, Sweden, Turkey, the UK and the
United States). In each of these countries, approximately 2,000 people selected from a repre-

andc

Swi

sentative sample are surveyed. Si x di mensions are considered wh

image: Exports, Governance, Culture and Sport, People, Tourism, and Immigration / Invest-
ment. The surveys for the 2025 Nation Brands Index were conducted in July and August 2025
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1 Das global e Image der Schweiz im Ausland
1.1 Das Image der Schweiz im internationalen Vergleich

Der Anholt Nation Brands Index (NBI) misst jahrlich die Starke und Attraktivitat von Landerimages. Be-
wertet werden 50 Staatentin den sechs Dimensionen Exportprodukte und Innovation, Governance, Kul-
tur und Sport, Bevolkerung, Tourismus sowie Standort- und Lebensqualitat. Die Schweiz belegt im NBI
2025 den flnften Rang. Damit gehort sie 7 wie bereits in den Vorjahren i weltweit zu den Nationen mit
dem besten Gesamtimage und ist zugleich der bestklassierte Staat kleiner und mittlerer Grosse.

In den vergangenen Jahren kam es innerhalb der Top Ten teilweise zu markanten Verschiebungen.
Zunehmende internationale Spannungen sowie innenpolitische Umbriiche in verschiedenen Landern,
die sich auch auf kommunikativer Ebene niederschlagen, beeinflussen die Wahrnehmung in der breiten
Bevolkerung und wirken sich auf die aktuellen Bewertungen aus. Deutlich zeigt sich dies am Beispiel
der USA: Nach der Wahl von Donald Trump zum US-Prasidenten war ab 2017 ein deutlicher Reputati-
onsverlust der USA festzustellen. Bis 2020 fielen die USA vom ersten auf den zehnten Rang zurtck.
Nach Trumps Abwabhl erholte sich ihr Image zunachst leicht. Mit Beginn seiner zweiten Amtszeit rutsch-
ten die USA 2025 jedoch auf Rang 14 ab. Gleichzeitig gelang Spanien erstmals der Einzug in die Top
Ten. An der Spitze der aktuellen NBI-Gesamtrangliste steht zum dritten Mal in Folge Japan. Auf den
vorderen Rangen folgen weitere etablierte Industrienationen wie Deutschland (2. Rang), Kanada (3.
Rang) und Italien (4. Rang). Direkt hinter der Schweiz (5. Rang) liegt das Vereinigte Konigreich auf
Rang 6, gefolgt von Australien (7. Rang) und Frankreich (8. Rang).

Abb. 1: Zeitliche Entwicklung der Rangierung der zehn am besten klassierten Lander im NBI 2013 1 2025
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Nach Schweden (Rang 9) und Spanien (Rang 10) belegen diverse mit der Schweiz vergleichbare west-
liche Staaten kleiner und mittlerer Grosse die Range im Bereich 11 (Norwegen) bis 22 (Island). Im vor-
deren Mittelfeld positionieren sich ausserdem einzelne asiatische Industriestaaten wie Sudkorea (23)
und Singapur (24) sowie die beiden mitteleuropaischen Lander Polen (28) und Tschechien (31). Danach
folgen grdssere lateinamerikanische und asiatische Staaten, darunter Brasilien (27), China (29) und
Chile (35). Das hintere Mittelfeld wird vor allem von mittel- und osteuropéischen Staaten gepragt, etwa
Slowenien (36), Bulgarien (37), Ruménien (38), Estland (39), Lettland (40), Litauen (43), Russland (46)
und der Ukraine (47). Die letzten Platze des Index belegen Namibia (48), Israel (49) und Paléstina (50).

1 Argentinien, Australien, Belgien, Brasilien, Bulgarien, Chile, China, Deutschland, Estland, Finnland, Frankreich, Griechenland, Indien, Irland, Is-
land, Israel, Italien, Japan, Kanada, Kenia, Lettland, Litauen, Mexiko, Namibia, Neuseeland, Niederlande, Nordirland, Norwegen, Osterreich,
Palastina, Philippinen, Polen, Portugal, Ruméanien, Russland, Saudi-Arabien, Schottland, Schweden, Schweiz, Singapur, Slowenien, Spanien,
Sudkorea, Taiwan, Tschechien, Tirkei, UK, Ukraine, USA, Wales
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Innerhalb der 20 Bewertungslander gibt es markante Unterschiede in der Beurteilung des Images der
Schweiz. Die positivste Beurteilung erhélt die Schweiz im Erhebungsjahr 2025 erneut aus Deutschland
(Rang 2). Am schwachsten fallt die Bewertung in den USA und in Sidafrika aus (jeweils Rang 11), wo
sich die Schweiz 2025 zum erstmals ausserhalb der Top 10 klassiert. Die tendenziell zuriickhaltendere
Bewertung der Schweiz in anglophon gepragten Landern wie Kanada, Australien, Indien, dem Verei-
nigten Konigreich, den USA und Sidafrika dirfte teilweise darauf zuriickzufiihren sein, dass diese Lan-
der andere englischsprachige Staaten bevorzugen. Darauf deutet die vertiefte Analyse der Daten hin.

Abb. 2: Das Image der Schweiz bei der Bevolkerung der 20 bewertenden Landern des NBI 2025

Durchschnitt: Rang 5
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1.2 Das Image der Schweiz in den einzelnen Bewertungsdimensionen

Mit dem funften Rang in der Gesamtwertung des NBI verfugt die Schweiz grundsétzlich tber ein starkes
Image. Allerdings variiert die Beurteilung zwischen den sechs einzelnen Bewertungsdimensionen be-
trachtlich. Wahrend die Schweiz in den Dimensionen Governance sowie Standort- und Lebensqualitat
jeweils den herausragenden 2. Rang belegt, klassiert sie sich im Bereich Kultur und Sport nur auf Rang
18 und damit im Mittelfeld. Abbildung Abb. 3 zeigt, wie die Schweiz in den verschiedenen Bewertungs-
dimensionen abschneidet und anhand welcher Indikatoren diese gebildet werden.

Abb. 3: Das Image der Schweiz in den 6 Bewertungsdimensionen und im NBI-Gesamtrang gemass NBI 2025
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Auf der Bewertungsdimension Exportprodukte und Innovation beispielsweise erreicht die Schweiz glo-
bal betrachtet den 5. Rang. Diese Bewertungsdimension setzt sich aus drei Indikatoren zusammen:
Kaufbereitschaft fir Produkte aus dem Land (3. Rang), Wahrnehmung als kreativer Standort (4. Rang)
und Beurteilung als Forschungs- und Wissenschaftsstandort (9. Rang). Im Folgenden werden die Er-
gebnisse der Schweiz auf den sechs Bewertungsdimensionen detailliert dargestellt

Exportprodukte und Innovation

Die Schweiz erhalt fur ihre Exportprodukte und Innovationsleistungen sehr gute Bewertungen: Der
Schweizer Forschungs- und Wissenschaftsstandort ist bekannt und wird als Schweizer Stérke erachtet,
ausserdem sind Schweizer Produkte im Ausland sehr beliebt. Ebenso wird die Schweiz als kreativer
Standort wahrgenommen.

Indikatoren in der Dimension Exportprodukte und Innovation (Rang 5) und jeweiliges Ranking der
Schweiz:

1 Science & Technology: Is strong in science and technology: Rang 9
1 Buy Products: Feels good to buy products from this country (Country of Origin-Effect): Rang 3
1 Creative Place: Is a creative place with cutting-edge ideas and new ways of thinking: Rang 4

Bewertungen nach Landern

Uber alle Bewertungslander hinweg wird die Schweiz in der Dimension Exportprodukte und Innovation
auf dem 5. Rang bewertet. Die Bewertungen der einzelnen Lander fallen unterschiedlich aus: Die besten
Bewertungen kommen mit dem 3. Rang aus Deutschland und der Tlrkei. Bescheidener ist das Ergebnis
in Stdafrika und den USA, wo die Schweiz jeweils auf dem 10. Rang liegt, wie auch in China und Indien,
wo sich die Schweiz im Export- und Innovationsbereich mit dem jeweils 11. Rang knapp ausserhalb der
Top Ten platziert.

Abb. 4: Image der Schweiz in der Dimension Exportprodukte und Innovation bei der Bevélkerung der 20 NBI-Bewertungslander
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Governance

Besonders stark schneidet die Schweiz im Bereich Governance ab, der wesentlich zu ihrem positiven
Gesamtimage beitragt. Im Nation Brands Index belegt sie in dieser Dimension Rang 2 und liegt damit
im Nation Brand Index hinter Kanada auf einem Spitzenplatz. Die Schweiz wird im internationalen Ver-
gleich als Land mit einer «kompetenten und ehrlichen Regierung» wahrgenommen, die sich stark fir
Birgerrechte, Frieden und Sicherheit, die Bekampfung von Armut sowie den Umweltschutz einsetzt. Im
Berichtsjahr 2025 liegt die Schweiz in zwei der finf Indikatoren auf dem ersten Platz.
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Indikatoren in der Dimension Governance (Rang 2) und jeweiliges Ranking der Schweiz:

1 Competent & Honest: Competent and honest governed: Rang 1

Rights & Fairness: Respects the rights of citizens and treats them with fairness: Rang 1
Peace & Security: Behaves responsibly in areas of international peace and security: Rang 2
Environment: Behaves responsibly to protect the environment: Rang 2

Poverty: Behaves responsibly to help reduce world poverty: Rang 2

= =4 =4 =

Bewertungen nach Landern

Die Schweizer Governance wird tUber die allermeisten Bewertungslander hinweg als gut bis ausgezeich-
net beurteilt. In Argentinien, Brasilien und Polen erzielt die Schweiz beziiglich Regierungsfiihrung den
Spitzenplatz. Die niedrigste Platzierung erhalt die Schweiz mit Rang 8 aktuell in den USA.

Abb. 5: Das Image der Schweiz im Bereich Governance bei der Bevoélkerung der 20 Bewertungsléander des NBI

Durchschnitt: Rang 2
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Kultur und Sport

Wahrend die Governance im Ausland einen sehr guten Ruf geniesst, schneidet die Schweiz im Bereich
Kultur und Sport bescheidener ab. Die Bewertungsdimension Kultur und Sport ist die schwéachste Di-
mension in der Wahrnehmung der Schweiz (Rang 18). Verbessert im Vergleich zu den Vorjahren hat
sich die Wahrnehmung des Schweizer Kulturerbes. Wie bereits 2021 wird auch die zeitgendssische
Schweizer Kultur eher durchschnittlich bewertet. Auch im Sport gehdért die Schweiz in der Wahrnehmung
der fur den NBI Befragten nicht zu den Top-Nationen und liegt im aktuellen Bewertungsjahr noch knapp
in den Top 20.

Indikatoren in der Dimension Kultur und Sport (Rang 18) und jeweiliges Ranking der Schweiz:

9 Cultural Heritage: Has a rich cultural heritage: Rang 11
1 Contemporary Culture: Is an interesting and exciting place for contemporary culture: Rang 14
1 Excellence in Sports: Excels at sport: Rang 19

Bewertungen nach Landern

Die Turkei (Rang 10) bewertet die Schweiz in der Dimension Kultur und Sport am besten, relativ schwa-
che Bewertungen stammen i wie bereits in den Vorjahren i aus Frankreich, Studafrika und dem Verei-
nigten Konigreich (jeweils Rang 23) sowie aus Italien (Rang 25). Auffallig ist, dass lateinamerikanische
und asiatische Lander die Schweiz in dieser Dimension tendenziell positiver einschétzen als Lander der
Anglosphére und Europas.

7/58



Abb. 6: Das Image der Schweiz im Bereich Kultur und Sport bei der Bevolkerung der 20 Bewertungsléander des NBI
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Bevdlkerung

Die Bevolkerung der Schweiz wird im Ausland positiv wahrgenommen. Sowohl ihren guten Qualifikati-
onen auf dem Arbeitsmarkt («<Employability») wie auch die Schweizer Willkommenskultur werden ge-
schéatzt. Auch im Allgemeinen bringt die auslandische Bevolkerung den Schweizerinnen und Schweizer
viel Sympathie entgegen («Close Friend»).

Indikatoren in der Dimension Bevdlkerung (Rang 5) und jeweiliges Ranking der Schweiz:

1 Welcoming: Makes people feel welcome: Rang 5
1 Close Friend: Makes people want to have a person from this country as a close friend: Rang 4
1 Employability: Would you employ a well-qualified person from this country? Rang 5

Bewertungen nach Landern

Die Sympathien gegenlber der Schweizer Bevélkerung variieren zwischen den einzelnen Landern Be-
sonders deutlich fallen die Bewertungsunterschiede bei der Willkommenskultur aus, also bei der Ein-
schéatzung, als wie gastfreundlich und einladend die Schweizer Bevdlkerung wahrgenommen wird
(Bandbreite: Rang 3 in Sudkorea i Rang 23 in Italien). Die beste Gesamtbewertung tber die drei Indi-
katoren hinweg (Abb. 7) erhélt die Schweizer Bevilkerung aus Mexiko und Stidkorea (jeweils Rang 3),
die schlechteste in dieser Dimension aus Italien (Rang 14)

Abb. 7: Das Image der Schweiz im Bereich Bevolkerung bei der Bevolkerung der 20 Bewertungslander des NBI
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Tourismus

Die Wahrnehmung der Schweiz als Tourismusdestination ist differenziert. Die Befragten attestieren ihr
eine aussert attraktive und spektakulédre Landschaft und wirden die Schweiz i wenn Geld keine Rolle
spielte T gerne besuchen. Weniger ausgepragt ist die Wahrnehmung der Schweiz als Destination flr
Kultur- und Stadtetourismus: Bei historischen Bauwerken und Sehenswiurdigkeiten sowie bei urbanen
Attraktionen erreicht die Schweiz lediglich Platzierungen im oberen Mittelfeld. Insgesamt fiihrt diese
Kombination zu Rang 6 in der Bewertungsdimension Tourismus.

Indikatoren in der Bewertungsdimension Tourismus (Rang 6) und jeweiliges Ranking der Schweiz:

1 Visit if Money no Object: Strongly like to visit if money was no object: Rang 3

1 Natural Beauty: This country is rich in natural beauty: Rang 3

9 Historic Buildings: This country is rich in historic buildings and monuments: Rang 11
9 Vibrant City: This country has a vibrant city life and urban attractions: Rang 13

Bewertungen nach Landern

Indien und Saudi-Arabien fihren die Rangliste an: In beiden Landern belegt die Schweiz hinsichtlich
ihrer touristischen Attraktivitat Rang 2. Insgesamt wird sie vor allem von der Bevélkerung weiter entfern-
ter Staaten als anziehende Tourismusdestination wahrgenommen. In vielen européaischen Staaten zahlt
die Schweiz hingegen weniger zu den bevorzugtesten Reisezielen; besonders deutlich zeigt sich dies
im Nachbarland Italien, wo sie lediglich Rang 25 erreicht. Die Spannweite der landerspezifischen Be-
wertungen ist somit auch in dieser Dimension relativ gross. Gegeniiber 2023 hat sich die Einschatzung
in Italien zudem um vier Réange verschlechtert. Dariiber hinaus zeigen sich innerhalb der Bewertungs-
lander starkere zeitliche Schwankungen als bei anderen Themen (z.B. verbesserte sich die Wahrneh-
mung der Schweiz als Tourismusdestination in Frankreich seit 2021 um neun Range auf Rang 14, wah-
rend sie in China im gleichen Zeitraum von Rang 3 auf Rang 11 zurlckfiel).

Abb. 8: Das Image der Schweiz im Bereich Tourismus bei der Bevdlkerung der 20 Bewertungsléander des NBI

Durchschnitt: Rang 6

Rang (von insgesamt 50)

Indien
Saudi-Arabien
Mexiko
Siidkorea
Deutschland
Brasilien
Russland
Argentinien
Australien
Sudafrika
Frankreich
Schweden
Italien

Standort - und Lebensqualitét

Die Standort- und Lebensqualitat bildet neben der Governance den zweiten Eckpfeiler des positiven
Schweizer Images. Die Schweiz belegt 2025 den hervorragenden zweiten Rang, hinter Kanada und vor
Australien. Beim Indikator Lebensqualitat liegt die Schweiz seit Jahren sogar auf dem Spitzenplatz.

Indikatoren in der Dimension Standort- und Lebensqualitat (Rang 2) und Ranking der Schweiz:

1 Work & Live: Willing to live and work for a substantial period in this country: Rang 2
1 Quality of Life: High quality of life: Rang 1
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1 Educational Qualifications: Good place to study for educational qualifications: Rang 5
1 InvestinBusinesssHas businesses |1 6d |ike to invest
1 Equality in Society: Care about equality in society: Rang 3

Bewertungen nach Landern

Die Bandbreite bei der Bewertung der Schweizer Standort- und Lebensqualitat ist zwischen den einzel-
nen Landern vergleichsweise gering. Klare geografische Muster sind dabei nicht erkennbar. Die beste
Beurteilung erhélt die Schweiz von Argentinien, Polen und der Tirkei sowie vom sonst eher zuriickhal-
tenden ltalien (jeweils Rang 1). Die vergleichsweise schlechteste Wahrnehmung der Standort- und Le-
bensqualitat in der Schweiz zeigt sich in Japan und den USA (beide Rang 7).

Abb. 9: Das Image der Schweiz im Bereich Standort- und Lebensqualitét bei der Bevélkerung der 20 Bewertungslander des NBI

s Durchschnitt: Rang 2

Rang (von insgesamt 50)
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Schweden
Indien

Japan

1.3  Vertrautheit und Sympathie mit der Schweiz

Neben den sechs oben beschriebenen Dimensionen, die der NBI zur Bestimmung der Landesimages
berucksichtigt, werden zuséatzlich die selbst beurteilte Vertrautheit sowie die allgemeine Sympathie
(«Favorability») der Lander erfasst. Diese zwei Indikatoren werden im Rahmen der NBI-Studie abge-
fragt, um neben den sechs Dimensionen weitere Aspekte der Landesimages zu messen. Im Unterschied
zu den sechs Dimensionen fliessen die Vertrautheit und die Sympathie aber nicht in den NBI-Gesamt-
index ein. Vielmehr stellen sie eine Ergédnzung zum NBI-Gesamtindex dar, die zusatzlichen Aufschluss
dartber gibt, wie ein Land im Ausland wahrgenommen wird.

Vertrautheit

Um die Vertrautheit mit der Schweiz zu erfassen, wurden die Befragten aufgefordert, selbst einzuschat-
zen, wie vertraut sie mit unserem Land sind («Please indicate how familiar you are with the following
country»). Wie die Abbildung Abb. 10 zeigt, variiert die selbst beurteilte Vertrautheit der Bevdlkerung im
Ausland mit der Schweiz stark nach Befragungsland. Im Durchschnitt der 20 Bewertungslander erreicht
die Schweiz hinsichtlich ihres Vertrautheitsgrades Rang 16, zwischen Mexiko und der Ukraine. Damit
liegen die subjektiven Kenntnisse der Schweiz lber alle Bewertungsléander hinweg im Mittelfeld. Am
vertrautesten ist die Schweiz erwartungsgemass in den Nachbarlandern: In Deutschland und Frankreich
belegt sie jeweils Rang 7, in ltalien liegt die Schweiz diesbeziiglich auf Rang 8. Mit Ausnahme der
Nachbarlander scheint die geografische Distanz bei der selbst beurteilten Vertrautheit aber kaum eine
Rolle zu spielen.

n:
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Abb. 10: Die selbst beurteilte Vertrautheit mit der Schweiz bei der Bevdlkerung der 20 Bewertungslander des NBI

Durchschnitt: Rang 16

Rang (von insgesamt 50)

Deutschland
Frankreich
Italien
Russland
Indien
Saudi-Arabien
Schweden
Brasilien
Siidkorea
Australien
Sudafrika
Argentinien

Sympathie («Favourability»)

Bei der allgemeinen Sympathie fir das Land, die anhand der Frage «Please indicate your overall opinion
for the following country» erhoben wurde, schneidet die Schweiz auch 2025 sehr gut ab. Da hier aus-
schliesslich die generelle Meinung Uber ein Land abgefragt wird, korrespondiert diese nicht zwangslau-
fig mit dem NBI-Gesamtrang, der auf den Bewertungen der sechs vorgegebenen Dimensionen beruht.
Bei der Sympathie erreicht die Schweiz 2025 den exzellenten zweiten Rang i hinter Kanada und vor
Italien. Die besten Bewertungen erhdlt sie in Argentinien, Saudi-Arabien und der Tirkei, wo sie jeweils
auf dem 2. Rang liegt. Ebenfalls sehr beliebt ist die Schweiz in Kanada, Deutschland, Russland, Indien,
Brasilien, Italien und Sudkorea (jeweils Rang 3). In Italien Ubertrifft diese hohe Sympathie den dort eher
verhaltenen NBI-Gesamtrang der Schweiz (Rang 12) deutlich

Abb. 11: Die Sympathie der Schweiz bei der Bevolkerung der 20 Bewertungslander des NBI
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14 Das Image der Schweiz in der zeitlichen Entwicklung

Insgesamt ist die Wahrnehmung der Schweiz in der Gesamtbewertung auf globaler Ebene Uber die
Jahre weitgehend stabil, wobei sich ab 2021 ein leichter Trend zur Verbesserung zeigt. Auch bei der
Betrachtung der einzelnen Dimensionen sind meist nur geringe Veranderungen erkennbar. Die Bewer-
tungen der Dimensionen Governance, Exportprodukte und Innovation wie auch die allgemeine Sympa-
thie («Favorability») fir das Land haben sich im Zeitverlauf nur leicht verandert. Etwas starker variierten
dagegen die Klassierungen in den Dimensionen Kultur und Sport, Standort- und Lebensqualitat sowie
Bevolkerung; am deutlichsten schwankte der Bereich Tourismus. Eine aufféllige Verschiebung zeigt
sich 2025 zudem bei der zuvor sehr konstanten selbst beurteilten Vertrautheit mit dem Land.
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Tab. 1: Ranking der Schweiz in den 23 Indikatoren des NBI sowie der Vertrautheit und allgemeinen Sympathie im Zeitverlauf.
Verbesserungen gegeniiber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 8 9 8 8 8 7 8 9
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 6 4 5 4 5 4 5 3
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 7 7 5 7 6 5 6 4

ernment 1 1 1 2 1 1 1 1
stg;;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 2 2 1 2 2 1 1 1
’I:::g: :niescettj:rlijtr)i/t:yGlobal behavior in the areas of international 2 2 1 2 1 1 1 2
Environment: Perception of environmental protection 1 1 1 1 1 1 2 2
Poverty: Participation in world poverty reduction 5 4 4 4 4 4 4 2

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 16 19 19 16 15 17 17 11
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 17 16 13 14 13 12 14 14
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 21 23 17 19 18 18 20 19

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 10 8 8 7 8 8 7 5
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 8 7 7 8 8 7 5 4
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 6 6 6 4 4 4 4 5

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 7 7 7 5 5 3 4 3
Natural beauty: Rich in natural beauty 4 4 4 4 4 4 4 3
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 17 18 18 18 18 15 18 11
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 12 12 12 12 14 13 12 13

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 7 5 4 2 3 2 2 2
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 1 1 1 1 1 1 1 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 6 6 6 6 6 5 5 5
Invest in business: Attractive economic and business conditions 4 4 4 4 4 4 4 3
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 3 3 3 3 3 3 4 3
Vertrautheit

Familiarity with the country i e 4 4 iz 2z 2z =
Allgemeine Sympathie 3 3 3 2 3 2 2 2
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Die Analyse des Images der Schweiz in den 20 NBI-Bewertungslandern zeigt in der zeitlichen Entwick-
lung kein einheitliches Muster (Abb. 12). Je nach Land haben sich die Bewertungen in den vergangenen
Jahren unterschiedlich entwickelt; Saudi-Arabien wurde 2021 erstmals in die Erhebung einbezogen.

Abb. 12a: Das Image der Schweiz bei der Bevolkerung der 20 NBI-Bewertungslénder in der zeitlichen Entwicklung (Teil 1)
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Abb. 12b: Das Image der Schweiz bei der Bevolkerung der 20 NBI-Bewertungslénder in der zeitlichen Entwicklung (Teil 2)

| 2011 w2013 m2015 2017 w2019 w2021 w2023 2025 ‘

Rang (von insgesamt 50)

Frankreich
Indien

UK

Japan
Italien
Australien
Schweden
Sudafrika

Im Vergleich zu 2023 hat sich das Gesamtimage der Schweiz 2025 in den meisten Landern leicht ver-
bessert oder blieb weitgehend stabil. Rickgange zeigen sich bisweilen in China, Schweden und den
USA. Deutliche Zugewinne verzeichnet die Schweiz hingegen in Brasilien, Italien und im Vereinigten
Koénigreich sowie in den beiden Sonderfallen Tirkei und Saudi-Arabien. In der Tirkei und in Saudi-
Arabien wich die Bewertung der Schweiz 2023 klar vom Muster der Gbrigen NBI-Lander ab: In beiden
muslimisch gepragten Landern verschlechterte sich das Gesamtimage damals erheblich. Eine plausible
Erklarung dafur ist, dass die Schweiz in diesen Landern bei der damaligen Erhebung, wie so oft, mit
Schweden verwechselt wurde.? Die seither verbesserte Wahrnehmung zeigt, dass sich die Bewertung
inzwischen weitgehend normalisiert und auf das frilhere Ausgangsniveau zuriickbewegt hat.

2 Ausloser der aussergewohnlich starken Verschlechterung der Schweiz-Bewertung in der Tiirkei und in Saudi-Arabien im NBI 2023 waren ver-
mutlich medienwirksame Koranverbrennungen in Stockholm im Sommer 2023. Diese fiihrten zu Unruhen und erheblichen Spannungen zwi-
schen Schweden und muslimisch gepragten Léandern. Da die Ereignisse in den Zeitraum der NBI-Datenerhebung 2023 fielen, ist es wahrschein-
lich, dass sie das Antwortverhalten in der Turkei und in Saudi-Arabien beeinflussten. Fir die Schweiz sind im selben Zeitraum keine vergleich-
baren, international wahrgenommenen anti-islamischen Vorfalle, diplomatischen Spannungen oder bilateralen Verwerfungen bekannt. Daher ist
anzunehmen, dass ein Teil der Befragten die Schweiz mit dem i auch im Arabischen &hnlich klingenden i Schweden verwechselte.
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Lénderspezifische Sympathie («Favourability») fur die Schweiz  im Zeitverlauf

Erganzend zur NBI-Gesamtbewertung lohnt sich auch ein Blick auf die Entwicklung der in Kapitel 1.3
beschriebenen generellen Sympathie («Favourability») fur ein Land Uber die Zeit. Auffallig ist dabei vor
allem ein Rickgang der Sympathiewerte in Schweden: Dort fallt die Schweiz nach 2023 um funf Platze
auf Rang 8 zurilick. Die Verschlechterung bei der allgemeinen Sympathie zeigt sich damit noch deutli-
cher als im NBI-Gesamtranking. Auch in Japan und China haben die Sympathiewerte fiir die Schweiz
leicht abgenommen i obwohl sich die Schweiz in Japan im selben Zeitraum im NBI-Gesamtranking um
zwei Platze verbessert hat.

Abb. 13a: Sympathie fir die Schweiz bei der Bevolkerung der 20 NBI-Bewertungslénder in der zeitlichen Entwicklung (Teil 1)
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Abb. 13b: Sympathie fiir die Schweiz bei der Bevolkerung der 20 NBI-Bewertungslénder in der zeitlichen Entwicklung (Teil 2)
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Gleichzeitig verzeichnet die Schweiz in Saudi-Arabien und der Tirkei auch deutliche Sympathiezu-
wachse gegeniber 2023. Diese Entwicklung deckt sich mit der markanten Verbesserung im NBI-Ge-
samtranking der beiden Lander und stiitzt die Annahme einer Normalisierung nach dem aussergewdéhn-
lichen Einbruch von 2023. Dariiber hinaus hat sich die allgemeine Sympathie insbesondere in Russland
und Frankreich um jeweils vier Range sowie in Deutschland um drei Range verbessert. Bemerkenswert
ist dabei Frankreich: Wahrend sich die NBI-Gesamtbewertung der Schweiz dort im selben Zeitraum von
Rang 5 auf Rang 7 verschlechtert hat, stiegen die Sympathiewerte fiir die Schweiz auf Rang 4.
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15 Spontane Assoziationen mit der Schweiz

2025 wird im Rahmen des Nation Brands Index ebenfalls erhoben, was Befragten spontan in den Sinn
kommt, wenn sie an ein bestimmtes Land denken. Dazu wurde in den 20 Panellandern offen und ohne
Antwortvorgaben gefragt, welche Vorstellungen und inneren Bilder sie spontan mit einem Land verbin-
den. Bei der Schweiz sind diese frei gedusserten Assoziationen haufig von bekannten Stereotypen ge-
pragt. Da Einschatzungen tber Lander im Alltag oft intuitiv entstehen und sich insbesondere bei fehlen-
dem vertieftem Wissen haufig auf leicht abrufbare Klischees stiitzen, ist dieser erste Befund wenig tber-

raschend.

Insgesamt zeigt sich vor diesem Hintergrund eine Gberwiegend positive Vorstellung der Schweiz. Am
haufigsten wird sie mit ihrem Landschaftsbild in Verbindung gebracht: Ein Viertel der Befragten denkt
spontan an Berge und Alpen (vgl. Abb. 14). Weitere zentrale Assoziationen beziehen sich auf Natur,
Landschaft, Seen und Fliisse (15 %) sowie auf die allgemeine Schénheit der Schweiz und ihrer Land-
schaften (13 %). Damit pragt die Naturkulisse das spontane Bild der Schweiz besonders stark. Haufig
genannt werden auch traditionelle Schweizer Produkte: Schokolade und Uhren werden von jeweils elf
Prozent der Befragten erwahnt, Kése von vier Prozent. Daneben verbinden viele die Schweiz mit Wohl-
stand, Wirtschaftskraft und einem attraktiven Arbeitsmarkt (8 %), mit hoher Lebensqualitat (4 %) aber
auch mit hohen Preisen und Lebenshaltungskosten (3 %). Auch der Finanzplatz ist Teil des spontanen
Images: sechs Prozent nennen Banken oder den Finanzplatz, weitere zwei Prozent Geld, Gold oder
den Schweizer Franken. Zudem verbinden rund sechs Prozent der Befragten die Schweiz mit Neutrali-
tat. Relativ haufig wird die Schweiz auch mit Schnee und Kalte (8 %), Wintersport (4%) und Tourismus

(5%) in Verbindung gebracht.

Abb. 14: Spontanassoziationen zur Schweiz i Globale Ergebnisse
«Was kommt Ihnen alles spontan in den Sinn, wenn Sie an die Schweiz denken?»

N

Berge / Alpen
Natur / Landschaft / Seen / Flisse

w

Schonheit der Schweiz / schones Land
Schokolade
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Wobhlstand / Wirtschaftskraft / Arbeit
Schnee / Winter / Kélte

Banken / Finanzplatz
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Tourismus / Sehenswiirdigkeiten

gute Lebensqualitét / Sozialleistungen
ruhe / Ruhe / Frieden / Stabilitat
generell positives Geflihl

Wintersport

Kase

punktlich / genau / korrekt / serios
Sauberkeit / saubere Umwelt

hohe Lebenshaltungskosten / Preise
Geld / Franken / Gold

freundliche / sympathische Menschen
modern / fortschrittlich (Technologie / Kultur)
(gutes) Essen / Trinken

Kultur / Kunst / Museen / Ausstellungen
Sicherheit / geringe Kriminalitat
(gut) organisiert / guter Service / Qualitat
verschiedene Landessprachen / Dialekte
(direkte) Demokratie / gute Regierung
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Werden die Befragungslander einzeln betrachtet, zeigen sich zum Teil regionenspezifische Unter-
schiede. In den Nachbarlandern und in Europa ist das Bild der Schweiz in der Regel am differenziertes-
ten. Mit zunehmender geografischer und kultureller Distanz beruht es hingegen starker auf gangigen
Stereotypen. So wird die Schweiz in Europa etwas haufiger mit Vielsprachigkeit assoziiert. Darliber
hinaus verbinden die Befragten in Deutschland, Frankreich, Italien, Polen, Schweden und der Turkei die
Schweiz im Vergleich zu anderen Landern deutlich starker mit Unabhéangigkeit und Freiheit. Dies kdnnte
auf ein ausgepragteres Bewusstsein fur die Nichtmitgliedschaft der Schweiz in der Europaischen Union
zurlckzufiihren sein.

In Bezug auf die dominierenden Stereotypen zeigen sich auch gewisse landerspezifische Unterschiede:
In Italien wird die Schweiz besonders h&ufig mit Plnktlichkeit, Seriositat und Sauberkeit in Verbindung
gebracht, in Deutschland dagegen eher mit hohen Lebenshaltungskosten. In Japan wird vergleichs-
weise haufig die Neutralitéat genannt (von rund 20% der Befragten). In Russland und Polen verknipfen
die Befragten die Schweiz deutlich haufiger mit dem Bankwesen und Finanzplatz als in den anderen
Landern. Auch Uhren zahlen dort zu einer aufféllig haufigen Assoziation mit Schweiz, ebenso in China,
Sudkorea und Schweden.

In Lateinamerika, darunter insbesondere in Brasilien, aber auch in Frankreich, Polen oder der Tirkei
wird die Schweiz stark mit Wohlstand, wirtschaftlicher Stabilitdt und hoher Lebensqualitat verknipft.
Befragte aus in Indien und Saudi-Arabien nehmen die Schweiz als idyllisch-romantisches Ferienland
war, jene aus Schweden, dem UK, Kanada, den USA und Australien uberdurchschnittlich haufig als
Destination fir Winterferien.
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1.6 Synth ese

Die Schweiz geniesst in der breiten Bevélkerung im Ausland im internationalen Vergleich ein sehr gu-
tes Image . Seit Beginn der NBI-Analysen zahlt sie durchgehend zu den Top Ten der am besten bewer-
teten Lander. Dies zeigt die Stabilitat von Landerimages im Allgemeinen und des schweizerischen im
Besonderen: Die anhaltend hohe Platzierung verweist auf ein robustes Imagefundament, das auf lang-
fristig aufgebautem Vertrauen beruht. Gleichzeitig macht die in den letzten Jahren zunehmende Volati-
litat an der Spitze der NBI-Rangliste deutlich, dass geopolitische Umbriiche und Spannungen die Re-
putation einzelner Lander spirbar beeinflussen kénnen.

Im Vergleich mit anderen Landerimages ist das schweizerische Image etwas un balanciert . Die Unter-
schiede zwischen den Starken der Schweiz und Themenbereichen, in denen sie weniger gut abschnei-
det, sind relativ gross. Besonders stark wird die Schweiz in den Bereichen Governance sowie Standort-
und Lebensqualitat bewertet, wo sie jeweils den ausgezeichneten 2. Rang belegt. Auch in den Dimen-
sionen Bevolkerung sowie Exportprodukte und Innovation erreicht sie mit Rang 5 sehr gute Platzierun-
gen; im Tourismus liegt sie auf Rang 6. Deutlich schwécher fallt dagegen die Bewertung im Bereich
Kultur und Sport aus, wo die Schweiz lediglich Rang 18 erreicht.

Im Hinblick auf die geografische Bewertung der Schweiz zeigt sich dieses Jahr kein klares Muster,
obwohl sich die Beurteilungen zwischen den 20 Bewertungslandern teils deutlich unterscheiden. Die
besten Bewertungen erhalt die Schweiz aus Deutschland (Rang 2) sowie aus Polen, Russland, Brasilien
und der Turkei (je Rang 3). Am kritischsten bewerten sie die USA und Sudafrika (je Rang 11).

Die Rangierung der Schweiz hat sich gegeniber 2023 in mehreren Landern deutlich verbessert
Besonders ausgepragt ist der Bewertungsanstieg in der Turkei und in Saudi-Arabien, wo das Image der
Schweiz vermutlich infolge einer Verwechslung mit Schweden voriibergehend stark eingebrochen war:
In der Turkei riickte die Schweiz von Rang 14 auf Rang 3 vor, in Saudi-Arabien von Rang 21 auf Rang
4. Klare Zugewinne zeigen sich auch in Brasilien, wo sich die Schweiz von Rang 7 auf Rang 3 verbes-
serte, sowie im UK und in Italien (von Rang 11 bzw. 12 jeweils auf Rang 8). Ruckgénge um je drei Platze
verzeichnete die Schweiz hingegen in China (Rang 9), Schweden (Rang 10) und den USA (Rang 11).

Im Zeitverlauf war die Gesamtwahrnehmung der Schweiz im Durchschnitt der 20 Bewertungslander
weitgehend stabil, wobei sich ab 2021 ein leichter Aufwartstrend beobachten lasst. Eine weitgehende
Stabilitat zeigt sich auch bei gesonderter Betrachtung der Dimensionen, darunter vor allem beztglich
Governance sowie Exportprodukte und Innovation. Leicht stéarkere Schwankungen waren in den Berei-
chen Kultur und Sport, Bevélkerung, Standort- und Lebensqualitat sowie Tourismus zu beobachten. Bei
letzterem hat sich die Bewertung der Schweiz seit 2023 um zwei Range verbessert.

Bei der Frage nach der allgemeinen Sympathie («Favorability») schneidet die Schweiz im globalen
Durchschnitt ebenfalls sehr gut ab. Sie liegt hinter Kanada und vor Italien auf dem zweiten Platz. In
vielen Befragungslandern erreicht die Schweiz im Sympathieranking dabei noch bessere Range als im
jeweiligen NBI-Gesamtranking. Zwar zeigen sich einzelne Riickgénge, insbesondere in Schweden (von
Rang 3 auf Rang 8) sowie leicht in Japan und China, insgesamt bleibt die allgemeine Sympathie fur die
Schweiz jedoch breit abgesttitzt und hat sich gegeniiber 2023 in mehreren Landern verbessert, darunter
Saudi-Arabien, die Turkei, Russland, Frankreich und Deutschland.

Die selbst beurteilte Vertrautheit der Bevdlkerung im Ausland mit der Schweiz variiert stark nach Land.
Im Durchschnitt der 20 Bewertungslénder liegt die Schweiz hinsichtlich ihres Bekanntheitsgrades auf
dem 16. Rang, hinter Mexiko und vor der Ukraine. Damit zahlt die Schweiz zum oberen Drittel der be-
kannteren Nationen. Im Vergleich mit anderen Staaten kleiner oder mittlerer Grésse geniesst die
Schweiz gar eine sehr hohe Bekanntheit.

Die spontanen Assoziationen zur Schweiz ~ werden stark von bekannten Stereotypen gepragt. Beson-
ders dominant ist das Bild einer schénen Natur- und Alpenlandschaft. Daneben verbinden viele Befragte
die Schweiz mit traditionellen Produkten wie Schokolade, Uhren und etwas weniger haufig Kase, aber
auch mit Wohlstand und hoher Lebensqualitat. Je nach Befragungsland treten unterschiedliche Akzente
hervor: In Europa ist das Bild tendenziell differenzierter, wahrend mit grésserer geografischer und kul-
tureller Distanz klassische Klischees starker ins Gewicht fallen.
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2 Landerspezifische Auswertungen

Argentinien

Generell

Die Schweiz geniesst in Argentinien ein gutes Image und wird mit dem 6. Rang nur knapp schlechter
bewertet als im globalen Durchschnitt.

Die zehn bestklassierten Staaten in Argentinien. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Argentinien erreichte
Punktzahl an (maximal kénnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Japan 77.06
2. Argentinien 76.62
3. Deutschland 75.46
4. ltalien 75.43
5. Spanien 75.19
6. Schweiz 75.05
7. Schweden 73.88
8. Australien 73.59
9. Frankreich 72.83
10. USA 72.67

Zeitliche Entwicklung

Zwischen 2011 und 2017 verbesserte sich das Image der Schweiz in Argentinien deutlich (von Rang 10
auf 5), danach fiel die Gesamtbewertung zeitweise leicht zurtick, bevor sie sich 2025 wieder auf Rang
6 erholte. Die Bevdlkerungs-Dimension hat sich nach einem deutlichen Einbruch vor zwei Jahren eben-
falls erholt und liegt 2025 auf dem guten 5. Rang. Noch stéarker verbessert haben sich seit 2023 die
Bewertungen in den Dimensionen Tourismus (um fiinf Range auf Rang 9) und Kultur und Sport (um
neun Rénge auf Rang 13).

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Bild der Schweiz in Argentinien liegt insgesamt nur leicht unter der durchschnittlichen Bewertung
der 20 Bewertungslander. Deutlich zeigt sich dies einzig im Bereich Tourismus, der drei Range tiefer
bewertet wird als im globalen Durchschnitt. Uberdurchschnittlich positiv ist bei der argentinischen Be-
volkerung dagegen die Wahrnehmung der Schweiz im Bereich Kultur und Sport.

Vergleich des Schweizer Images in Argentinien und im_.Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewer-
tungsdimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Rénge ab.

#6 #5
NBI Total

Standort- und Lebensqualitit
#1 42

Tourismus

HOH#H6 \ v, A A 1§ V]

Bew‘jlkerung\" “Kultur und Sport
H5#5 #13 #18

Argentinien ' Global
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Das Image der Schweiz in  Argentinien

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 8 6 8 6 8 8 8 8
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 5 4 5 4 4 4 6 5
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 5 5 5 4 7 5 5 5

ernment 1 1 2 1 3 2 4 1
sRFIg(]:;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 1 1 2 1 2 5 3 1
’I:::g: :niescelérlijtzt:yGlobal behavior in the areas of international 1 1 1 1 2 3 2 1
Environment: Perception of environmental protection 1 1 1 1 3 4 2 1
Poverty: Participation in world poverty reduction 1 1 2 1 3 3 3 1

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 21 20 19 22 18 19 19 10
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 16 16 17 18 16 15 19 11
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 16 18 15 21 20 20 23 20

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 11 7 9 8 13 8 15 8
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 9 9 8 7 6 5 14 4
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 5 4 4 3 4 3 4 4

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 5 7 9 7 8 7 6 5
Natural beauty: Rich in natural beauty 9 14 10 9 10 15 11 6
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 18 17 18 20 18 18 26 13
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 15 14 15 15 15 13 16 10

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 5 5 6 4 6 5 6 5
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 1 1 1 1 1 1 2 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 7 6 5 5 8 7 5 4
Invest in business: Attractive economic and business conditions 4 4 4 4 4 5 6 4
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 2 1 1 2 2 5 5 3
Vertrautheit

Familiarity with the country 2 = 4 a = - & 48
Allgemeine Sympathie 6 3 2 1 3 2 3 2

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Australien

Generell

Die Schweiz geniesst in Australien ein gutes Image und erreicht mit dem 8. Rang weiterhin die austra-
lischen Top Ten. Sie liegt damit nur leicht unter dem Durchschnitt der 20 Bewertungslander.

Die zehn bestklassierten Staaten in Australien. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Australien erreichte Punktzahl
an (maximal kénnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Australien 82.32
2.Japan 74.51
3. Kanada 73.99
4. UK 73.13
5. Neuseeland 72.66
6. Deutschland 72.09
7. Schweden 71.86
8. Schweiz 71.22
9. Italien 70.47
10. Frankreich 69.73

Zeitliche Entwicklung

Das Gesamtimage der Schweiz in Australien zeigt sich Uber die Jahre hinweg sehr stabil. Die gréssten
Schwankungen gab es auf den Dimensionen Kultur und Sport sowie Bevdlkerung und bei der selbst
beurteilten Vertrautheit mit der Schweiz. In der Bevdlkerungs-Dimension hat sich die Bewertung nach
einem Rickgang im Jahr 2023 wieder deutlich verbessert und liegt 2025 sechs Range hdher als vor
zwei Jahren. Relativ stark eingebrochen (um 7 Rénge) ist im selben Zeitraum dagegen die Vertrautheit
mit der Schweiz.

Besonderheiten des Schweizer Images

Die Schweiz wird in allen Dimensionen schlechter bewertet als der Durchschnitt der 20 Bewertungslan-
der; die Abstande betragen dabei mindestens zwei Rangplatze. Zumindest teilweise lasst sich dies da-
rauf zurlckflhren, dass sich englischsprachige Lander in der Regel gegenseitig bevorzugen, was sich
auf das Ranking der Ubrigen Lander auswirken kann. Im Fall von Australien ist diese Préaferenz fir
englischsprachige Lander bereits in der Gesamtbewertung gut ersichtlich.

Vergleich des Schweizer Images in Australien und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewer-
tungsdimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.

#8 #5
NBI Total
P
Standort- und Lebensqualitat - 11 .~ Exportprodukte und Innovation
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Das Image der Schweiz in  Australien

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 9 8 8 7 8 8 10 11
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 8 8 8 8 8 9 8 8
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 6 8 8 8 8 6 10 9

ernment 5 8 4 3 4 3 7 7
sRFIg(]:;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 5 7 5 4 4 5 5 5
’I:::g: :niescelérlijtzt:yGlobal behavior in the areas of international 5 7 5 5 4 4 5 4
Environment: Perception of environmental protection 4 9 2 4 4 2 7 3
Poverty: Participation in world poverty reduction 6 9 8 6 5 8 10 7

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 21 24 18 17 20 15 24 15
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 25 18 16 12 17 12 18 19
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 20 21 20 18 19 20 24 19

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 10 9 9 7 7 7 16 8
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 13 10 9 6 9 8 10 8
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 10 14 10 8 7 9 14 9

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

object 8 9 7 7 7 11 11 6
Natural beauty: Rich in natural beauty 4 5 4 4 4 4 4 4
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 17 21 18 20 16 15 20 14
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 18 17 18 13 17 18 15 18

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 9 9 7 5 8 9 7 5
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 4 5 4 5 4 5 5 4
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 7 7 8 9 7 7 12 5
Invest in business: Attractive economic and business conditions 5 7 9 7 8 8 10 8
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 6 6 6 5 4 5 8 5
Vertrautheit

Familiarity with the country e = = a = 20 = z
Allgemeine Sympathie 7 8 7 6 8 7 7 6

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Brasilien

Generell

In Brasilien belegt die Schweiz aktuell den ausgezeichneten 3. Gesamtrang. Damit wird sie von der
brasilianischen Bevdlkerung sogar noch besser wahrgenommen als im bereits sehr positiven globalen
Durchschnitt.

Die zehn bestklassierten Staaten in Brasilien. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Brasilien erreichte Punktzahl
an (maximal kénnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Japan 78.15
2. Kanada 75.61
3. Schweiz 74.98
4. ltalien 74.55
5. Spanien 74.25
6. Brasilien 73.56
7. USA 73.51
8. Deutschland 72.88
9. Frankreich 72.56
10. UK 72.34

Zeitliche Entwicklung

Seit 2023 hat sich die Wahrnehmung der Schweiz in Brasilien insgesamt nochmals deutlich verbessert.
Sichtbar wird diese Entwicklung insbesondere in den Dimensionen Exportprodukte und Innovation, Tou-
rismus sowie Standort- und Lebensqualitat. Positiv entwickelt hat sich seit 2023 zudem i entgegen dem
allgemeinen Trend 1 die selbst eingeschatzte Vertrautheit mit der Schweiz. Auch langerfristig zeigt sich
seit 2021 eine klare Erholung, nachdem die Schweiz damals in mehreren Dimensionen schwécher be-
wertet worden war. Die Bevdlkerungs-Dimension bleibt mit Rang 5 stabil, ebenso die Wahrnehmung im
Bereich Kultur und Sport (Rang 14).

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Bild der Schweiz in Brasilien folgt in grossen Ziuigen der durchschnittlichen globalen Wahrnehmung
der Schweiz. Deutlich besser bewertet als im globalen Schnitt wird die Schweiz in der Dimension Kultur
und Sport.

Vergleich des Schweizer Images in Brasilien und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewertungs-
dimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.
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Das Image der Schweiz in Brasilien

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 9 10 8 10 9 10 10 8
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 5 5 5 5 4 9 5 4
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 7 7 6 5 5 7 6 4

ernment 2 2 2 3 2 4 2 1
sRFIg(]:;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 2 2 1 4 2 2 1 1
’I:::g: :niescelérlijtzt:yGlobal behavior in the areas of international 1 1 1 1 2 2 1 2
Environment: Perception of environmental protection 2 1 1 1 1 3 1 1
Poverty: Participation in world poverty reduction 6 2 1 4 5 2 4 3

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 23 19 18 16 15 27 15 12
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 17 14 19 13 11 15 14 13
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 14 26 14 17 15 18 15 18

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 12 11 6 6 5 15 8 8
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 12 9 9 5 6 13 5 3
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 6 10 5 4 4 8 6 4

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 7 8 6 6 7 7 3 2
Natural beauty: Rich in natural beauty 10 14 12 8 8 15 6 4
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 19 22 19 17 17 22 17 13
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 14 13 14 12 13 17 14 12

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 9 6 7 5 7 7 5 4
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 1 1 4 1 2 3 1 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 4 6 6 7 6 7 7 4
Invest in business: Attractive economic and business conditions 3 5 7 5 4 5 5 4
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 1 1 1 2 3 3 3 1
Vertrautheit

Familiarity with the country &z Le = & = = & 4
Allgemeine Sympathie 5 6 6 4 6 4 3 3

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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China

Generell

Die Schweiz wird in China insgesamt positiv wahrgenommen. Mit dem 9. Gesamtrang schneidet sie
2025 jedoch vier Range schlechter ab als im globalen Durchschnitt. Wie die unten dargestellten Punkt-
werte zeigen, sind die Abstéande zu mehreren besser platzierten Landern allerdings nur gering.

Die zehn bestklassierten Staaten in China. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in China erreichte Punktzahl an
(maximal kdnnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Frankreich 73.61
2. Deutschland 73.23
3. Russland 71.59
4. Singapur 71.37
5. Italien 71.27
6. UK 70.75
7. Australien 70.74
8. Niederlande 70.64
9. Schweiz 70.58
10. Spanien 69.63

Zeitliche Entwicklung

Fir das Image der Schweiz in China ist nach 2021 in fast allen Bereichen eine Wahrnehmungsver-
schlechterung erkennbar, die sich auch 2025 weiter fortsetzt. Besonders deutlich zeigt sich dies in den
Dimensionen Tourismus sowie Exportprodukte und Innovation (2025: beide Rang 11), die sich innert
vier Jahren um acht resp. sieben Range verschlechtert haben. Verbessert hat sich im Vergleich zu 2023
hingegen die Wahrnehmung im Bereich Governance, wo die Schweiz in China aktuell auf Rang 3 liegt.

Besonderheiten des Schweizer Images

Wahrend die Schweiz in China in fast allen Bereichen unterdurchschnittlich bewertet wird, fallt ihr bes-
seres Abschneiden in der Dimension Kultur und Sport im Vergleich zum globalen Durchschnitt auf (um
vier Range). Daflr verantwortlich ist eine in China tiberdurchschnittlich positive Wahrnehmung des Kul-
turerbes wie auch der zeitgendssischen Kultur der Schweiz.

Vergleich des Schweizer Images in China und im Durchschnitt der 20 Bewertungslénder entlang der sechs NBI-Bewertungs-
dimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.
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Das Image der Schweiz in China

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 7 7 7 7 9 8 8 16
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 5 4 5 6 6 3 6 6
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 7 6 5 6 8 4 10 10

ernment 3 3 2 4 3 2 5 3
sRFIg(]:;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 1 1 1 3 2 3 3 2
’I:::g: :niescettj:rlijtr)i/t:yGlobal behavior in the areas of international 1 1 2 4 2 5 5 3
Environment: Perception of environmental protection 2 3 2 3 5 6 10 5
Poverty: Participation in world poverty reduction 3 4 2 4 5 3 6 3

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 13 12 27 14 9 9 8 10
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 14 14 14 13 11 13 7 11
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 24 28 15 23 17 13 20 26

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 6 4 10 5 6 6 11 5
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 7 2 2 3 4 2 8 11
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 2 5 2 5 4 3 4 7

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 3 3 3 4 3 3 3 9
Natural beauty: Rich in natural beauty 3 5 4 6 4 3 4 6
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 17 13 13 14 11 16 11 14
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 7 7 9 6 7 4 9 12

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 1 2 1 2 3 2 3 3
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 4 2 1 2 2 2 5 3
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 8 8 8 7 6 4 8 10
Invest in business: Attractive economic and business conditions 7 4 5 6 2 4 4 5
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 1 3 1 3 2 8 4 3
Vertrautheit

Familiarity with the country = = Le e 2 = = =
Allgemeine Sympathie 1 4 5 3 4 7 8 10

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Deutschland

Generell

Die Schweiz geniesst in Deutschland auch 2025 einen hervorragenden Ruf und klassiert sich mit dem
2. Gesamtrang drei Platze besser als im globalen Durchschnitt. Damit ist Deutschland unter den 20
Bewertungslandern jenes Land, in dem die Schweiz am positivsten wahrgenommen wird.

Die zehn bestklassierten Staaten in Deutschland. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Deutschland erreichte
Punktzahl an (maximal kénnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Deutschland 72.54
2. Schweiz 71.32
3. Norwegen 70.89
4. Schweden 70.56
5. Osterreich 70.33
6. Kanada 69.34
7. Finnland 69.06
8. Niederlande 68.88
9. Frankreich 68.88
10. Italien 68.73

Zeitliche Entwicklung

Das Image der Schweiz in Deutschland ist seit Jahren sehr positiv. Konstant herausragend bewertet
werden die Bereich Governance, Exportprodukte und Innovation (beide Rang 3) sowie Standort- und
Lebensqualitat (Rang 2). Darliber hinaus zeigt sich auch, dass die Sympathie gegeniber der Schweiz
in der deutschen Bevdlkerung seit 2023 zugenommen hat und aktuell auf Rang 3 liegt.

Besonderheiten des Schweizer Images

Im Gesamtrang schneidet die Schweiz in Deutschland exzellent ab und in den Einzeldimensionen wird
sie meist gleich gut oder besser bewertet als im globalen Durchschnitt. Ein vertiefter Blick zeigt aber,
dass die Schweizer Bevolkerung in Deutschland deutlich seltener als gastfreundlich und einladend
wahrgenommen wird (Rang 16) als im Durchschnitt der 20 Bewertungslander (Rang 5). Noch 2021
hatte sie in Deutschland Rang 6 erreicht.

Vergleich des Schweizer Images in Deutschland und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewer-
tungsdimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.
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Das Image der Schweiz in Deutschland

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 5 5 5 4 5 4 5 5
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 2 2 2 2 3 2 2 2
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 4 4 4 4 4 4 3 4

ernment 1 1 1 1 1 1 1 1
sRFIg(]:;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 1 1 1 1 3 1 2 1
’I:::g: :niescettj:rlijtr)i/t:yGlobal behavior in the areas of international 2 1 2 1 1 1 2 3
Environment: Perception of environmental protection 1 1 4 5 4 3 4 5
Poverty: Participation in world poverty reduction 2 5 5 9 5 2 5 4

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 17 17 18 19 18 16 14 12
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 11 13 12 13 12 13 14 11
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 19 20 20 19 16 15 20 20

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 12 7 15 15 15 6 9 16
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 7 5 6 8 9 2 5 2
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 2 2 2 2 3 1 3 3

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 7 6 9 11 14 7 7 4
Natural beauty: Rich in natural beauty 6 10 9 4 8 7 8 7
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 14 20 18 18 16 15 13 14
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 17 18 15 17 18 10 10 15

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 2 2 2 2 3 3 3 2
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 1 1 1 1 2 1 1 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica- 3 3 3 5 2 2 2 5
tions

Invest in business: Attractive economic and business conditions 2 2 2 2 2 2 2 2
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 3 2 6 2 7 1 3 4
Vertrautheit

Familiarity with the country 7 6 7 7 6 7 7 7
Allgemeine Sympathie 3 3 ) ; . 3 5 .

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Frankreich

Generell

Die Schweiz belegt in Frankreich den guten 7. Gesamtrang. lhre Wahrnehmung bei der breiten Bevol-
kerung Frankreichs liegt leicht unter dem globalen Durchschnitt, wobei sie sich seit 2023 um zwei Range
verschlechtert hat.

Die zehn bestklassierten Staaten in Frankreich. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Frankreich erreichte
Punktzahl an (maximal kénnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Frankreich 71.92
2. Kanada 71.57
3. Italien 69.93
4. Spanien 68.81
5. Deutschland 68.44
6. Norwegen 67.46
7. Schweiz 67.43
8. Irland 67.33
9. UK 67.10
10. Japan 67.05

Zeitliche Entwicklung

Seit 2011 hat sich das Image der Schweiz in Frankreich insgesamt verbessert, auch wenn die Bewer-
tungen in den Einzeldimensionen durchaus einige Schwankungen aufweisen. Im Vergleich zu 2023
zeigen sich neben der Gesamtbewertung in den Dimensionen Governance und Bevdlkerung jeweils
leichte Bewertungsrickgénge um zwei Range. Deutlich zugenommen hat hingegen die von der NBI-
Gesamtbewertung unabhangige Sympathie fir die Schweiz, die 2025 auf Rang 4 liegt

Besonderheiten des Schweizer Images

Die Gesamtbewertung der Schweiz in Frankreich liegt nur leicht unter dem durchschnittlichen Bild der
Schweiz in den 20 Bewertungslandern. In einzelnen Dimensionen schneidet die Schweiz in Frankreich
allerdings deutlich schlechter ab als im globalen Durchschnitt. Besonders ausgepragt ist dies etwa in
den Bereichen Tourismus (um 8 Range), Bevoélkerung sowie Kultur und Sport (um je finf Range).

Vergleich des Schweizer Images in Frankreich und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewer-
tungsdimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.

#7 #5
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Das Image der Schweiz in Frankreich

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 8 8 8 8 9 7 8 9
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 3 3 4 3 3 3 2 5
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 8 6 7 5 6 6 6 5

ernment 4 5 3 3 3 4 1 2
stg;;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 1 5 2 1 5 2 1 3
’I:::g: :nﬁescelérlijtzt:yGlobal behavior in the areas of international 5 4 5 1 4 4 3 4
Environment: Perception of environmental protection 2 6 2 2 5 5 6 6
Poverty: Participation in world poverty reduction 10 6 8 2 14 9 8 6

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 24 32 29 23 22 31 24 16
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 18 19 15 16 20 22 2 23
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 22 25 21 22 23 20 23 22

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 21 25 16 18 18 18 15 19
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 14 16 10 9 9 9 4 5
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 7 7 6 2 7 4 3 6

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 11 14 12 10 15 15 10 13
Natural beauty: Rich in natural beauty 21 23 19 20 20 28 17 11
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 24 34 30 32 26 29 24 20
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 20 25 21 23 28 22 19 23

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 5 6 5 3 5 5 3 3
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 3 3 2 1 1 3 2 2
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 6 6 6 5 6 6 6 5
Invest in business: Attractive economic and business conditions 5 5 5 2 2 3 3 2
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 7 12 8 8 6 10 11 11
Vertrautheit

Familiarity with the country 2 v v e v e s U
Allgemeine Sympathie 3 4 4 5 9 5 8 4

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Indien

Generell

Die Schweiz belegt in Indien den 8. Gesamtrang und ist dort damit leicht schlechter klassiert als im
Durchschnitt der 20 Bewertungslander.

Die zehn bestklassierten Staaten in Indien. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Indien erreichte Punktzahl an
(maximal kdnnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Indien 81.74
2. Japan 79.23
3. USA 77.90
4. UK 76.14
5. Russland 76.02
6. Frankreich 75.80
7. Australien 75.58
8. Schweiz 74.87
9. Deutschland 74.45
10. Singapur 74.17

Zeitliche Entwicklung

Die Wahrnehmung der Schweiz in Indien schwankt im Zeitverlauf teils deutlich, bleibt insgesamt jedoch
relativ stabil. 2025 verbessert sich gegenlber 2023 insbesondere die Bewertung der Standort- und Le-
bensqualitat auf Rang 6, wahrend Kultur und Sport im selben Zeitraum auf Rang 16 zuriickfallen.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz in Indien ist insgesamt positiv, wird in einzelnen Dimensionen jedoch unter-
durchschnittlich bewertet. Im Vergleich zum globalen Durchschnitt schneiden insbesondere Exportpro-
dukte und Innovation schlechter ab (um sechs Range), ebenso die Standort- und Lebensqualitat (um
vier Range) sowie 1 etwas weniger ausgepragt i Governance und Bevolkerung. Die Tourismus-Dimen-
sion wird in Indien hingegen positiver bewertet als im Durchschnitt der 20 Bewertungslander.

Vergleich des Schweizer Images in Indien und im Durchschnitt der 20 Bewertungslénder entlang der sechs NBI-Bewertungs-
dimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.
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Das Image der Schweiz in Indien

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 13 13 13 11 12 13 13 12
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 7 7 7 6 7 6 8 8
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 12 12 9 8 12 8 9 14

ernment 7 6 8 5 8 4 4 8
sRFIg(]:;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 6 5 6 5 1 2 5 9
’I:::g: :niescettj:rlijtr)i/t:yGlobal behavior in the areas of international 7 5 5 4 7 3 6 6
Environment: Perception of environmental protection 2 1 3 1 3 1 3 3
Poverty: Participation in world poverty reduction 8 7 8 3 5 5 9 4

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 11 10 21 8 10 8 6 15
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 9 13 12 10 ’ 8 9 10
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 26 23 27 19 21 20 19 22

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 4 3 5 4 4 3 4 6
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 6 6 9 4 3 10 5 8
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 10 10 10 7 10 10 11 7

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 4 4 4 2 2 2 4 2
Natural beauty: Rich in natural beauty 2 2 2 2 2 2 2 2
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 13 13 13 12 15 13 13 7
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 5 5 11 6 8 3 12 11

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 5 5 6 2 5 3 9 2
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 4 3 2 5 3 1 5 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 12 10 11 11 10 8 8 12
Invest in business: Attractive economic and business conditions 8 7 9 8 9 9 7 6
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 6 7 1 6 1 2 8 6
Vertrautheit

Familiarity with the country e & = = = -7 = =
Allgemeine Sympathie 5 4 8 3 2 3 4 3

Verbesserungen gegeniiber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Italien

Generell
Die Schweiz belegt in Italien den 8. Gesamtrang und liegt damit etwas unter dem Durchschnitt der 20
Bewertungslander.

Die zehn bestklassierten Staaten und die Klassierung der Schweiz in Italien. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in
Italien erreichte Punktzahl an (maximal kénnen 100 Punkte erreicht werden).

1. ltalien 75.08
2. Japan 72.32
3. Spanien 71.47
4. UK 70.18
5. Kanada 68.78
6. Australien 68.51
7. Norwegen 67.87
8. Schweiz 67.78
9. Schweden 67.76
10. Deutschland 67.69

Zeitliche Entwicklung

Das Image der Schweiz in Italien zeigt im Zeitverlauf gewisse Schwankungen, bleibt insgesamt aber
relativ stabil. Mit Ausnahme einer voribergehenden Verschlechterung 2017 lag die Schweiz in Italien
bis 2023 meist auf dem 11. oder 12. Rang. Seit 2023 hat sich ihre Wahrnehmung um vier Réange ver-
bessert, so dass sich die Schweiz 2025 mit Rang 8 unter den zehn bestklassierten Staaten platziert.
Besonders deutlich verbessert hat sich dabei die Bewertung der Dimension Bevdlkerung, die gegeniiber
2023 um vier Range gestiegen ist.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz fallt in Italien in einzelnen Dimensionen teilweise deutlich schwéacher aus als im
globalen Durchschnitt. Besonders aufféllig sind die Bewertungen in den Bereichen Tourismus sowie
Bevolkerung, die 19 beziehungsweise 9 Platze unter dem Durchschnitt der 20 Bewertungslénder liegen.
Auch zeitgenotssische Kultur und Kulturerbe der Schweiz werden in Italien zuriickhaltend und klar un-
terdurchschnittlich bewertet.

Vergleich des Schweizer Images in Italien und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewertungs-
dimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.

H8 #5
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Das Image der Schweiz in Italien

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 7 6 6 8 7 9 9 7
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 3 4 4 6 4 4 4 4
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 10 7 10 11 11 14 14 10

ernment 1 1 1 7 1 1 2 1
stg;;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 1 2 2 4 1 1 1 5
’I:::g: :nﬁescelérlijtzt:yGlobal behavior in the areas of international 4 2 3 7 2 3 1 3
Environment: Perception of environmental protection 1 2 3 6 4 5 5 2
Poverty: Participation in world poverty reduction 16 6 13 19 8 17 18 9

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 23 20 22 30 26 34 30 25
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 27 23 21 25 24 23 23 29
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 28 25 26 28 24 23 24 22

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 26 21 20 24 23 23 26 23
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 19 15 1 23 13 17 18 18
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 5 7 3 10 4 4 4 4

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 22 19 17 21 20 18 21 20
Natural beauty: Rich in natural beauty 26 24 20 26 22 27 20 21
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 28 27 28 24 30 33 32 26
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 19 19 20 25 22 24 19 18

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 7 5 5 4 8 4 3 4
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 1 1 1 1 1 1 1 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 4 5 5 6 5 7 4 3
Invest in business: Attractive economic and business conditions 2 3 4 4 3 3 4 1
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 11 7 8 11 9 15 10 10
Vertrautheit

Familiarity with the country 2 & . e & e g e
Allgemeine Sympathie 1 1 1 5 4 4 4 3

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Japan

Generell

Mit dem 8. Rang ist die Schweiz in Japan etwas weniger gut platziert als im Durchschnitt der 20 Bewer-
tungslander. Dabei liegen Japans Landerbewertungen allerdings alle relativ tief und nahe beieinander
i mit Ausnahme von Japan selbst, das sich relativ deutlich an die Spitze setzt.

Die zehn bestklassierten Staaten in Japan. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Japan erreichte Punktzahl an
(maximal kdnnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Japan 72.71
2. Deutschland 64.51
3. Kanada 63.83
4. UK 63.10
5. ltalien 62.54
6. Australien 62.45

7. Frankreich 61.14
8. Schweiz 60.89
9. USA 60.82

10. Osterreich 60.81

Zeitliche Entwicklung

Wahrend die Schweiz in Japan lange Uber ein sehr stabiles Image verfiigte, zeigt sich nach 2021 erst-
mals eine gewisse Imageverschlechterung, insbesondere in den Bereichen Bevdlkerung und Touris-
mus. Wahrend die allgemeine Sympathie mit der Schweiz seither weiter gesunken ist und 2025 Rang 8
belegt, haben sich ihre Gesamtwahrnehmung sowie die Bewertungen in den meisten Einzeldimensio-
nen seit 2023 wieder um jeweils zwei bis finf Range verbessert.

Besonderheiten des Schweizer Images

Die Schweiz schneidet in Japan in fast allen Dimensionen etwas schlechter ab als im globalen Durch-
schnitt. Besonders ausgepragt ist dies in den Dimensionen Bevolkerung (um sieben Range) sowie
Standort- und Lebensqualitat (um finf Range). Lediglich im Bereich Kultur und Sport ist das Bild der
Schweiz leicht besser am im globalen Schnitt. Dies liegt vor allem daran, dass in Japan das Schweizer
Kulturerbe vergleichsweise positiv bewertet wird.

Vergleich des Schweizer Images in Japan und im Durchschnitt der 20 Bewertungslénder entlang der sechs NBI-Bewertungs-
dimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.
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Das Image der Schweiz in Japan

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 8 9 9 6 10 8 10 8
Buy products: Knowledge of where the product was made in-

creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect») 7 6 7 4 4 4 10 5
Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 9 10 7 6 8 7 11 8

ernment 1 3 1 1 1 3 4 4
sRFIg(]:;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 2 2 4 1 2 2 2 5
’I:::g: :niescelérlijtzt:yGlobal behavior in the areas of international 2 3 5 4 5 4 9 5
Environment: Perception of environmental protection 1 3 3 3 2 6 6 9
Poverty: Participation in world poverty reduction 5 7 6 6 7 4 5 6

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 11 13 14 14 13 11 12 10
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 12 17 15 15 14 11 13 17
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 24 24 18 27 26 24 27 24

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 1 10 12 8 8 6 12 14
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 8 8 12 7 4 8 13 10
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 6 5 6 6 5 6 10 9

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 4 6 6 4 4 2 13 6
Natural beauty: Rich in natural beauty 2 1 3 2 4 2 5 6
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 16 18 18 19 18 16 17 15
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 15 15 12 14 15 14 15 14

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 6 8 8 3 4 4 9 4
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 7 6 6 7 7 8 8 8
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 8 9 9 7 7 7 9 9
Invest in business: Attractive economic and business conditions 10 10 10 7 9 9 12 12
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 1 2 3 1 2 2 2 4
Vertrautheit

Familiarity with the country = L2 = e L2 -7 2 Z
Allgemeine Sympathie 2 4 5 3 4 3 5 8

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Kanada

Generell

Die Schweiz belegt in Kanada den 6. Gesamtrang und verfligt damit tber ein nur leicht schwéacheres
Image als im globalen Durchschnitt. Dabei offenbart die Gesamtbewertung im Fall von Kanada ebenfalls
eine gewisse Praferenz fiir andere englischsprachige Lander.

Die zehn bestklassierten Staaten in Kanada. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Kanada erreichte Punktzahl an
(maximal kdnnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Kanada 80.73
2. Japan 73.19

3. Australien 71.90

4. UK 71.55

5. Schweden 71.54
6. Schweiz 71.08

7. Niederlande 70.82
8. Frankreich 70.81
9. Finnland 70.22
10. Italien 70.00

Zeitliche Entwicklung

Das lange Zeit relativ stabile Gesamtimage der Schweiz in Kanada erlebte 2021 mit dem 3. Rang einen
markanten Hohepunkt, konnte seither jedoch nicht mehr daran anknipfen und liegt 2025 7 wie schon
202371 auf Rang 6. Im Vergleich zu 2023 verbessert sich die Wahrnehmung im Bereich Exportprodukte-
und Innovation um zwei Range; auch bei Governance, Bevdlkerung sowie Standort- und Lebensqualitat
steigen die Bewertungen leicht an. Eine Verschlechterung zeigt sich dagegen bei der Attraktivitat der
Schweiz als Tourismusdestination (um drei Range), wahrend auch die selbst eingeschéatzte Vertrautheit
mit der Schweiz um funf R&nge auf Rang 21 zuriickfallt.

Besonderheiten des Schweizer Images

Die Bewertungen der Schweiz in Kanada sind in den meisten Dimensionen leicht unterdurchschnittlich.
Am deutlichsten zeigt sich dies in den Bereichen Tourismus und Governance, die jeweils drei Range
unter dem globalen Durchschnitt liegen.

Vergleich des Schweizer Images in Kanada und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewertungs-
dimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.
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Das Image der Schweiz in Kanada

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 10 7 9 8 8 9 9 10
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 7 5 5 3 5 2 4 4
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

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

ernment 4 5 3 2 3 1 2 2
Rights & fairness: Citizens are treated fairly and rights are re-

spected 3 4 3 2 2 2 5 2
Peace & Security: Global behavior in the areas of international

peace and security 5 4 3 2 3 2 5 4
Environment: Perception of environmental protection 2 2 4 2 2 1 6 5
Poverty: Participation in world poverty reduction 5 5 4 2 4 3 9 9

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 15 15 13 13 15 11 17 17
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 18 13 10 13 12 13 16 4
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 15 15 13 16 16 15 17 20

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 6 5 6 3 4 10 8 9
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 8 7 6 3 8 4 5 4
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 7 6 6 3 4 2 11 3

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 8 6 6 8 7 5 3 6
Natural beauty: Rich in natural beauty 4 5 4 5 6 3 2 2
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 15 15 16 15 20 13 13 13
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 11 12 11 11 15 9 13 14

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 6 4 4 3 3 4 2 5
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 2 2 2 2 3 3 3 4
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 5 6 4 6 8 4 6 4
Invest in business: Attractive economic and business conditions 8 6 3 5 6 4 8 6
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 6 3 3 2 4 4 7 6
Vertrautheit

Familiarity with the country &z = = e = = = z
Allgemeine Sympathie 5 6 4 3 4 4 3 3

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Mexiko

Generell

In Mexiko klassiert sich die Schweiz auf dem sehr guten 5. Gesamtrang und rangiert damit genau im
Durchschnitt der 20 Bewertungslander.

Die zehn bestklassierten Staaten in Mexiko. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Mexiko erreichte Punktzahl an
(maximal kdnnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Japan 79.04
2. Mexiko 77.50
3. China 76.84
4. Kanada 76.84
5. Schweiz 76.19
6. Deutschland 76.14
7. Frankreich 74.66
8. Italien 72.94
9. UK 72.89
10. Schweden 72.27

Zeitliche Entwicklung

Zwischen 2011 und 2025 hat sich das Image der Schweiz in Mexiko in der Gesamtbewertung sowie in
fast allen Dimensionen insgesamt verbessert i am starksten im Bereich Tourismus, der 2025 gegen-
Uber 2011 um zehn Range besser bewertet wird und aktuell Rang 5 erreicht. Auch im Hinblick auf die
allgemeine Sympathie hat sich die Schweiz seither vom urspriinglich 9. auf den sehr guten 4. Rang
verbessert.

Besonderheiten des Schweizer Images

Die Wertungen fir die Schweiz in Mexiko unterscheiden sich in den einzelnen Dimensionen nur gering
vom jeweiligen globalen Durchschnitt. Deutlich besser bewertet wird die Dimension Kultur und Sport;
leicht Uberdurchschnittlich ist auch die Wahrnehmung in den Bereichen Bevdlkerung und Tourismus.
Etwas schlechter schneiden Governance, Bevélkerung sowie Exportprodukte und Innovation ab.

Vergleich des Schweizer Images in Mexiko und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewertungs-
dimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.
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Das Image der Schweiz in  Mexiko

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 9 9 10 7 9 9 8 9
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 8 7 7 6 8 6 6 6
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 8 9 8 7 8 6 6 5

ernment 4 4 5 4 4 4 1 3
sRFIg(]:;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 3 3 4 3 3 2 2 3
’I:::g: :niescettj:rlijtr)i/t:yGlobal behavior in the areas of international 2 2 3 2 2 3 2 2
Environment: Perception of environmental protection 2 3 3 4 2 2 2 2
Poverty: Participation in world poverty reduction 2 5 8 3 3 2 3 2

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 15 20 17 15 18 17 12 11
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 15 17 13 12 11 15 12 11
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 18 17 16 15 17 16 19 16

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 9 12 12 10 7 11 8 4
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 1 14 11 8 9 7 9 3
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 6 11 7 4 6 5 7 2

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 9 14 11 6 7 6 4 2
Natural beauty: Rich in natural beauty 9 14 7 3 5 8 7 2
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 16 17 18 15 16 16 15 10
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 13 16 16 12 13 13 11 6

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 6 8 8 4 4 4 3 2
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 6 4 4 3 3 2 2 2
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 9 7 9 7 6 6 7 3
Invest in business: Attractive economic and business conditions 6 7 7 6 5 5 9 6
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 2 2 5 2 2 2 4 2
Vertrautheit

Familiarity with the country &z = = 2 2 = 2 -
Allgemeine Sympathie 9 8 7 6 8 6 4 4

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Polen

Generell

Die Schweiz geniesst in Polen ein ausgezeichnetes Image und liegt auf dem 3. Gesamtrang. Damit ist
sie in Polen um zwei Platze besser klassiert als im globalen Durchschnitt.

Die zehn bestklassierten Staaten in Polen. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Polen erreichte Punktzahl an
(maximal kdnnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Japan 74.43
2. Polen 73.04
3. Schweiz 71.89
4. UK 71.88
5. ltalien 71.87
6. Spanien 71.00
7. Kanada 70.95
8. Australien 70.28
9. USA 69.57
10. Norwegen 68.90

Zeitliche Entwicklung

Das Image der Schweiz in Polen hat sich Uber die Zeit insgesamt positiv entwickelt, wobei in einzelnen
Dimensionen zeitweise markante Schwankungen zu verzeichnen waren. Nach deutlichen Verschlech-
terungen in den Bereichen Bevolkerung sowie Kultur und Sport zwischen 2021 und 2023 hat sich die
Wahrnehmung in beiden Dimensionen bis 2025 wieder verbessert. In der Bevolkerungs-Dimension er-
reicht die Schweiz Rang 5 (2023: Rang 12), wahrend sie beziiglich Kultur und Sport auf Rang 17 liegt
(2023: Rang 21). Leicht verschlechtert hat sich indes die Bewertung im Tourismus-Bereich (Rang 9).

Besonderheiten des Schweizer Images

Im Vergleich mit dem Durchschnitt der 20 Bewertungslander fallt auf, dass die Dimension Tourismus
etwas unter dem globalen Schnitt liegt (um drei Range). Davon abgesehen werden die meisten anderen
Dimensionen des Schweizer Images in Polen 2025 leicht Uberdurchschnittlich bewertet.

Vergleich des Schweizer Images in Polen und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewertungs-
dimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.

#3 #5

NBI Total
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Standort- und Lebensqualitdt —

#1 #2
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Bevdlkerung Kultur und Sport
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Polen Global
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Das Image der Schweiz in Polen

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 6 6 6 6 6 5 6 5
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 4 4 5 4 5 5 4 4
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 4 5 4 5 4 3 3 3

ernment 1 1 2 1 1 1 2 1
Rights & fairness: Citizens are treated fairly and rights are re-

spected 2 1 1 1 1 1 2 1
Peace & Security: Global behavior in the areas of international

peace and security 2 1 1 1 1 1 2 1
Environment: Perception of environmental protection 3 2 1 3 2 1 3 2
Poverty: Participation in world poverty reduction 7 4 5 3 3 1 3 1

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 18 19 17 22 18 12 17 12
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 17 15 13 18 15 12 2 13
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 28 24 24 18 21 17 22 21

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 14 12 9 1 13 8 15 8
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 12 9 8 8 16 9 18 8
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 5 2 2 2 6 2 4 3

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 10 9 7 9 12 9 5 8

Natural beauty: Rich in natural beauty 26 16 16 13 12 8 11 13
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 19 20 20 20 20 19 17 15
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 17 15 14 14 18 17 16 17

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 5 2 1 2 5 1 3 2
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 2 1 1 1 2 1 1 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 7 5 3 3 3 3 3 3
Invest in business: Attractive economic and business conditions 4 5 3 3 2 2 3 3
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 2 2 1 2 1 1 2 1
Vertrautheit

Familiarity with the country e = = e = = e 4
Allgemeine Sympathie 7 4 4 3 6 4 5 4

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Russland

Generell
Die Schweiz belegt in Russland den 3. Gesamtrang und verfiigt damit Gber ein tGberdurchschnittlich
gutes Image. Nach China und Japan ist sie damit das am besten klassierte nicht-asiatische Land.

Die zehn bestklassierten Staaten in Russland. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Russland erreichte Punktzahl
an (maximal kénnen 100 Punkte erreicht werden).

1. China 76.08
2. Japan 70.58
3. Schweiz 65.48
4. Sudkorea 65.39
5. Italien 64.73
6. Griechenland 64.20
7. Spanien 63.96
8. Schweden 63.53
9. Deutschland 63.37
10. Frankreich 63.12

Zeitliche Entwicklung

Im Zeitverlauf zeigt sich beim Image der Schweiz in Russland, dass die allgemeine Sympathie fur die
Schweiz sowie die Bewertung der Dimensionen Governance und Bevdlkerung nach 2021 vortberge-
hend deutlich zurtickgingen. Letzteres griindet vor allem darauf, dass die Schweizer Bevoélkerung zwi-
schen 2021 und 2023 deutlich weniger als gastfreundlich und einladend wahrgenommen wurde. Mdg-
licherweise floss wahrend dieser Phase auch die Haltung der Schweiz im Ukrainekrieg i z.B. die Uber-
nahme der EU-Sanktionen gegen Russland i in die Bewertung ein. 2025 haben sich sowohl die Sym-
pathie fur die Schweiz (Rang 3) als auch die Wahrnehmung der Schweizer Bevolkerung (Rang 6) wieder
deutlich verbessert.

Besonderheiten des Schweizer Images

Die Bewertungen fur die Schweiz in Russland liegen in den einzelnen Dimensionen nur leicht unter dem
jeweiligen globalen Durchschnitt. Um jeweils zwei Range schlechter fallen die Werte in den Dimensio-
nen Tourismus (Rang 8) sowie Kultur und Sport (Rang 20) aus.

Vergleich des Schweizer Images in Russland und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewertungs-
dimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.
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Das Image der Schweiz in Russland

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 8 8 9 8 8 10 9 7
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 3 3 3 3 3 3 5 4
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 7 8 6 6 5 4 6 6

ermment 1 2 4 2 1 2 9 6
sRFIg(]:;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 1 2 2 1 1 1 5 3
’I:::g: :niescettj:rlijtr)i/t:yGlobal behavior in the areas of international 2 3 5 3 1 1 10 6
Environment: Perception of environmental protection 2 3 5 1 1 4 4 4
Poverty: Participation in world poverty reduction 4 4 6 2 2 1 6 4

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 15 15 17 16 15 18 21 15
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 16 11 19 14 18 20 10 17
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 20 20 20 21 22 22 22 21

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 9 7 20 12 8 23 37 12
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 5 6 8 6 7 7 8 8
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 4 5 6 4 4 5 4 4

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 4 7 8 5 5 5 10 6
Natural beauty: Rich in natural beauty 7 5 13 7 4 7 5 7
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 13 16 17 15 15 19 15 13
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 12 13 16 14 18 22 16 15

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 2 3 3 2 2 1 2 1
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 2 3 3 1 1 3 1 2
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 6 5 5 5 4 3 2 2
Invest in business: Attractive economic and business conditions 2 1 4 1 3 1 4 3
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 2 3 3 2 1 5 2 2
Vertrautheit

Familiarity with the country = Le 4 e = -7 = =
Allgemeine Sympathie 1 2 6 1 1 1 7 3

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Saudi -Arabien

Generell

Das Image verschiedener Lander bei der Bevélkerung Saudi-Arabiens wurde 2021 erstmals erhoben.
Aktuell liegt die Schweiz in Saudi-Arabien aus dem sehr guten vierten Platz und wird damit noch besser
bewertet als im Durchschnitt der 20 Bewertungslander.

Die zehn bestklassierten Staaten und die Klassierung der Schweiz in Saudi-Arabien. Die in den Balken ersichtlichen Werte
geben die in Saudi-Arabien erreichte Punktzahl an (maximal kénnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Saudi-Arabien 88.05
2. Japan 78.77
3. China 77.16
4. Schweiz 73.51
5. Spanien 73.17
6. Deutschland 73.01
7. ltalien 72.27
8. UK 72.03
9. Singapur 71.32
10. Sudkorea 71.13

Zeitliche Entwicklung

Nachdem die Schweiz 2023 in Saudi-Arabien auf den ungewohnlich tiefen 21. Gesamtrang zuriickge-
fallen war, hat sich ihre Wahrnehmung 2025 sowohl insgesamt wie auch in allen Einzeldimensionen
wieder deutlich erholt. Die kurzzeitige Imageverschlechterung vor zwei Jahren dirfte vermutlich auf eine
Verwechslung der Schweiz mit Schweden zurtickzuflhren sein (vgl. Kapitel 1.4). Besonders ausgepragt
ist die Verbesserung im Bereich Bevolkerung (um 28 Range). Innerhalb dieser Dimension haben sich
insbesondere die wahrgenommene Sympathie gegenliber Schweizerinnen und Schweizern wie auch
die Bewertung, wie gastfreundlich und einladend die Schweizer Bevdlkerung ist, markant verbessert
(um 31 resp. 33 Réange).

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz in Saudi-Arabien entspricht weitgehend der durchschnittlichen globalen Wahr-
nehmung der Schweiz. Leicht unter dem Schnitt liegen die Bewertungen in den Dimensionen Gover-
nance und Bevolkerung (um jeweils zwei Rénge) sowie im Bereich Exportprodukte und Innovation (um
drei Range). Uberdurchschnittlich schneidet die Schweiz dagegen im Bereich Tourismus ab

Vergleich des Schweizer Images in Saudi-Arabien und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewer-
tungsdimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 40 Rénge ab.
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Das Image der Schweiz in  Saudi-Arabien

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology N/A N/A N/A N/A N/A 13 17 9
Buy products: Knowledge of where the product was made in-

creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect») A A A A A 8 1 4
Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking N/A N/A N/A N/A N/A 6 17 8

N/A N/A N/A N/A N/A

ernment 5 18 4
Rights & fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- NA A WA NA WA 6 8 3
spected

Peace & Securlty: Global behavior in the areas of international NA A WA NA WA 4 15 6
peace and security

Environment: Perception of environmental protection N/A N/A N/A N/A N/A 4 12 3
Poverty: Participation in world poverty reduction N/A N/A N/A N/A N/A 4 21 4

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage N/A N/A N/A N/A N/A 16 37 13
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

- : N/A N/A N/A NIA N/A

films, art and literature 11 25 16
Sports: Country is perceived as being excellent in sports N/A N/A N/A N/A N/A 20 36 22

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country A A A NI A 8 37 6
Close friends: Woulq respondents like to have a person from this NA A A NA WA 6 40 7
country as a close friend

Employability: Willing to employ a qualified person from the country | NA N/A N/A N/A N/A 5 24 7

Work & live: Whether people would consider studying, working and

> 7 /. I/ 1 1
object N/A N/A N/A N/A N/A 4 7 2
Natural beauty: Rich in natural beauty N/A N/A N/A N/A NIA 2 3 2
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments N/A N/A N/A N/A N/A 13 32 13
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions N/A NIA NIA N/A NIA 5 11 4

Favorability: Overall opinion of the country

/ / / 1 /

living in the target country A NIA NA A NA 3 12 2
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life N/A N/A N/A N/A N/A 1 9 2
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica- NA A A WA A 7 17 8
tions
Invest in business: Attractive economic and business conditions N/A N/A N/A N/A N/A 5 14 8
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar- NA A A WA WA 2 12 3
get country
Vertrautheit

N/A N/A N/A N/A N/A
Familiarity with the country 18 23 15
Allgemeine Beliebtheit A A VA A A . ” 5

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Schwede n

Generell

Die Schweiz geniesst in Schweden grundsétzlich ein gutes Image. Im Jahr 2025 belegt sie dort jedoch
lediglich den 10. Rang und liegt damit fiinf R&ange unter dem globalen Durchschnitt. Seit 2023 hat sich

das Bild der Schweiz in Schweden um drei Range verschlechtert

Die zehn bestklassierten Staaten in Schweden. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Schweden erreichte
Punktzahl an (maximal kénnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Schweden
2. Norwegen
3. Deutschland
4. Kanada

5. Finnland

6. UK

7. ltalien

8. Japan

9. Australien

10. Schweiz

Zeitliche Entwicklung

77.06
72.84
72.23
71.38

69.98

69.84

69.62

69.56

69.37
69.04

Die Wahrnehmung der Schweiz in Schweden hat sich seit 2023 in mehreren Dimensionen merklich
verschlechtert. Auffallend sind vor allem die schwacheren Beurteilungen in den Bereichen Bevdlkerung
(um sechs Range), Governance (Rang 7) sowie Kultur und Sport (Rang 21). Auch die Sympathie fur die
Schweiz nahm in Schweden nach einem markanten Aufschwung vor zwei Jahren wieder ab: 2025 er-
reicht sie Rang 8 (2023: Rang 3), liegt damit jedoch weiterhin klar Giber dem Niveau der Jahre vor 2023.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Bild der Schweiz liegt in Schweden in den meisten Bereichen unter dem globalen Durchschnitt.
Auffallend tiefer sind die Bewertungen in den Dimensionen Tourismus und Bevolkerung (neun bzw.
sieben Range unter dem Schnitt). Im Tourismus-Bereich liegt dies vor allem daran, dass die schwedi-
sche Bevdlkerung Schweizer Stadte in Bezug auf ihre Lebendigkeit und urbanen Attraktionen ver-
gleichsweise schwach bewertet.

Vergleich des Schweizer Images in Schweden und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewer-
tungsdimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.

Standort- und Lebensqualitdt —

#10 #5
NBI Total
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#5 #2 < B #5 #5
Tourismus ~ Governance
#15 #6 H7 #2

Bevfjlkerung\' Kultur und Sport
#12 #5 #21 #18

Schweden Global
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Das Image der Schweiz in Schweden

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 10 8 9 10 7 8 8 9
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 6 8 7 8 5 6 4 6
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 8 6 9 10 6 7 7 5

ernment 7 6 7 7 4 7 3 5
stg;;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 6 7 7 7 5 8 3 5
’I:::g: :nﬁescelérlijtzt:yGlobal behavior in the areas of international 6 6 7 7 5 8 3 6
Environment: Perception of environmental protection 6 5 5 6 5 6 6 6
Poverty: Participation in world poverty reduction 8 7 7 10 6 7 7 6

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 24 22 22 25 20 27 24 26
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 22 21 23 22 21 20 19 18
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 22 27 20 22 21 19 19 21

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 14 17 16 17 16 20 12 15
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 1 10 12 19 14 20 8 14
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 7 13 9 6 9 15 6 10

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 13 15 14 15 16 20 16 13
Natural beauty: Rich in natural beauty 7 7 7 8 7 9 6 8

Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 21 23 21 23 23 25 21 16
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 22 19 21 22 27 18 18 25

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 13 12 11 1 11 9 4 5
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 3 4 5 5 4 4 3 5
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 8 6 9 7 7 6 4 5
Invest in business: Attractive economic and business conditions 6 6 8 6 5 5 2 4
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 7 7 7 10 7 6 6 7
Vertrautheit

Familiarity with the country = Lo = * 2 = 2 =
Allgemeine Sympathie 1 14 12 16 14 16 3 8

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Sudafrika

Generell

Die Schweiz belegt in Slidafrika den 11. Gesamtrang und liegt bezuglich ihrer Wahrnehmung bei der
breiten Bevolkerung Sidafrikas relativ deutlich unter dem Durchschnitt aller 20 Bewertungslander. Die
Schweiz fallt damit 2025 erstmals aus der stidafrikanischen Top Ten.

Die zehn bestklassierten Staaten in Stidafrika. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Sudafrika erreichte Punktzahl
an (maximal kdnnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Japan 77.11
2. UK 76.37
3. Italien 75.56
4. Australien 74.95
5. Deutschland 74.93
6. Frankreich 74.63
7. USA 73.91
8. China 73.49
9. Neuseeland 73.21
10. Kanada 72.51
11. Schweiz 72.45

Zeitliche Entwicklung

Das Gesamtimage der Schweiz in Stdafrika weit Gber die Zeit moderate Schwankungen auf. Seit den
letzten vier Jahren zeichnet sich dabei ein gewisser Abwartstrend in der Beurteilung ab. Seit 2023 relativ
deutlich verschlechtert haben sich die Bewertungen in den Bereichen Bevdlkerung (um drei Range) und
Governance (um vier Range). Letzteres ist vor allem auf eine schwachere Wahrnehmung von «Kompe-
tenz und Ehrlichkeit» der Regierung sowie deren «Achtung von Birgerrechten» zurtickzufuhren. Ver-
bessert haben sich dagegen die Bewertungen von Standort- und Lebensqualitéat sowie Kultur und Sport.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz in Sudafrika ist auf fast allen Dimensionen deutlich schlechter als im Durch-
schnitt der zwanzig Bewertungslénder. Insbesondre die Dimensionen Exportprodukte und Innovation
sowie Kultur und Sport liegen jeweils finf Range unter der globalen Durchschnittsbewertung.

Vergleich des Schweizer Images in Stdafrika und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewer-
tungsdimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.

#11 #5
NBI Total
.1, T~
’ ‘_5/'\ ~
Standort- und Lebensqualitdt — T /"//11/\ e -, Exportprodukte und Innovation
#4342 | /\Iﬁ.\// L \ #1045
Tourismus < 7 Governance

#1046 " wew2

Y. /

Bevdlkerung Kultur und Sport
#7 #5 #23 #18

Sudafrika Global

48/58



Das Image der Schweiz in Sudafrika

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 10 7 7 6 8 7 11 12
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 7 5 5 5 7 4 8 9
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 8 7 5 6 6 6 11 11

ernment 1 7 2 3 2 1 2 9
sRFIg(]:;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 2 5 5 4 2 1 2 7
’I:::g: :niescelérlijtzt:yGlobal behavior in the areas of international 2 2 4 3 2 4 2 4
Environment: Perception of environmental protection 1 3 1 2 1 1 2 5
Poverty: Participation in world poverty reduction 5 8 5 5 1 5 4 9

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 21 17 17 18 20 30 28 24
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 16 19 13 17 19 16 2 20
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 17 23 19 21 21 20 19 18

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 9 11 4 14 6 8 6 8
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 3 10 8 11 9 9 8 10
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 8 4 7 5 6 7 7 11

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 5 2 4 3 3 2 4 2
Natural beauty: Rich in natural beauty 2 2 2 2 2 5 6 6
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 12 15 17 15 16 16 16 13
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 15 18 17 17 17 14 16 16

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 9 8 7 7 9 4 5 2
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 6 4 3 2 2 4 3 4
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 5 6 5 6 5 5 7 8
Invest in business: Attractive economic and business conditions 6 8 4 4 7 5 12 7
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 3 6 4 2 2 2 2 3
Vertrautheit

Familiarity with the country = Lo Lo = 4 = 2 =
Allgemeine Sympathie 4 6 6 2 7 4 1 1

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Sudkorea

Generell

Die Schweiz geniesst in Siidkorea insgesamt ein gutes Image. Sie liegt auf dem 6. Gesamtrang und ist
damit in Stdkorea nur leicht tiefer klassiert als im globalen Durchschnitt.

Die zehn bestklassierten Staaten in Siidkorea. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in Stidkorea erreichte Punktzahl
an (maximal kénnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Sudkorea 78.53
2. UK 70.30
3. USA 69.94
4. Frankreich 69.90
5. Deutschland 69.37
6. Schweiz 68.84
7. Kanada 68.54
8. Italien 67.61
9. Australien 67.46
10. Niederlande 65.80

Zeitliche Entwicklung

Die Gesamtbewertung der Schweiz in Stdkorea ist im Zeitverlauf relativ stabil, die Bewertung der ein-
zelnen Dimensionen unterliegt jedoch moderaten Schwankungen. Merklich verschlechtert hat sich die
selbst eingeschatzte Vertrautheit mit der Schweiz (um sechs Range), wahrend die Wahrnehmung der
Schweiz in der Dimension Kultur und Sport, um vier Range auf Rang 16 zurickfallt.

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Bild der Schweiz in Stdkorea entspricht weitgehend ihrer durchschnittlichen globalen Wahrneh-
mung. In den Bereichen Exportprodukte und Innovation, Governance sowie Standort- und Lebensqua-
litat schneidet sie jeweils leicht schlechter ab als im globalen Schnitt. In den Dimensionen Kultur und
Sport, Bevdlkerung und Tourismus wird die Schweiz von den stidkoreanischen Befragten hingegen et-
was besser bewertet als im Durchschnitt der 20 Befragungslander.

Vergleich des Schweizer Images in Stidkorea und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewer-
tungsdimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.
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Das Image der Schweiz in Sudkorea

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 8 8 8 8 7 9 7 8
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 6 4 6 4 5 5 3 4
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

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

ernment 3 3 6 3 7 7 4 2
sRFIg(]:;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 1 1 6 2 6 6 3 2
’I:::g: :niescelérlijtzt:yGlobal behavior in the areas of international 5 5 4 7 7 6 6 5
Environment: Perception of environmental protection 1 2 1 1 4 1 3 3
Poverty: Participation in world poverty reduction 5 6 6 7 9 8 6 4

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 18 19 17 17 16 16 14 10
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 16 13 15 1 12 16 12 13
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 10 16 13 18 19 19 15 17

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 6 6 5 6 4 10 4 3
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 6 6 7 8 6 5 3 4
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 5 7 8 6 7 7 8 5

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 3 5 4 1 4 3 2 2
Natural beauty: Rich in natural beauty 1 2 1 1 1 1 2 1
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 17 17 17 17 18 16 13 11
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 11 12 9 13 11 14 12 10

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 9 2 3 2 3 2 5 2
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 6 1 2 1 3 2 3 1
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 5 7 6 6 9 7 8 7
Invest in business: Attractive economic and business conditions 6 7 5 8 7 10 6 4
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 3 5 2 3 5 7 3 3
Vertrautheit

Familiarity with the country = L L e = = = 4
Allgemeine Sympathie 4 2 4 2 4 2 3 3

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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Turkei

Generell
Die Schweiz belegt in der Turkei aktuell den hervorragenden 3. Gesamtrang und schneidet damit bei
der turkischen Bevolkerung zwei Platze besser ab als im Durchschnitt der 20 Befragungslander.

Die zehn bestklassierten Staaten und die Klassierung der Schweiz in der Tirkei. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben
die in der Turkei erreichte Punktzahl an (maximal kdnnen 100 Punkte erreicht werden).

1. Japan 77.95
2. Deutschland 76.48
3. Schweiz 74.20
4. Niederlande 74.03
5. Italien 73.60
6. Schweden 73.10
7. Turkei 71.58
8. Spanien 71.42
9. Kanada 70.96
10. Norwegen 70.65

Zeitliche Entwicklung

Nach dem ungewdhnlich starken Riickgang auf den 14. Gesamtrang im Jahr 2023 (vgl. Kapitel 1.4) hat
sich das Image der Schweiz in der Turkei 2025 wieder deutlich verbessert i sowohl insgesamt als auch
in samtlichen Dimensionen. Am starksten féllt die Erholung im Bereich Tourismus aus, wo die Schweiz
elf Platze gutmacht. Im Zeitverlauf besonders stark sind die Schwankungen bei der Beurteilung der
Schweizer Willkommenskultur: Ihre Wahrnehmung hatte sich nach 2017 um zehn Range verbessert
(von Rang 18 auf Rang 8), dann aber i wahrend der Berichterstattung zur die Verhillungsverbotsiniti-
ative zwischen 2019 und 2021 i wieder um ganze zwanzig Range verschlechtert. 2025 hat sich die
Bewertung der Willkommenskultur wieder erholt und auf dem moderaten 12. Rang eingependelt.

Besonderheiten des Schweizer Images

Besonders auffallig ist die in der Turkei deutlich Gberdurchschnittliche Bewertung der Schweiz in der
Dimension Kultur und Sport (Rang 10). Auch bei den Exportprodukten und Innovation, beim Tourismus
sowie der Standort- und Lebensqualitat schneidet die Schweiz leicht besser ab als im globalen Schnitt.

Vergleich des Schweizer Images in der Turkei und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewer-
tungsdimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.

#3 #5
NBI Total

Standort- und Lebensqualitdt - Exportprodukte und Innovation
a2 \ #3#5
Tourismus 7 Governance
#4 #6 H#H3 #2

Bevc‘jlkerung\f “Kultur und Sport
#7 #5 #10 #18

Tiirkei Global
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Das Image der Schweiz in der Tirkei

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 6 7 7 7 9 6 10 6
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 5 5 5 5 6 5 13 4
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 5 5 4 5 7 4 7 3

ernment 2 3 4 1 6 4 7 3
sRFIg(]:;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 2 1 3 1 1 1 7 1
’I:::g: :niescettj:rlijtr)i/t:yGlobal behavior in the areas of international 4 4 4 2 2 3 5 5
Environment: Perception of environmental protection 2 5 6 1 4 4 5 2
Poverty: Participation in world poverty reduction 4 3 3 4 4 8 6 3

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 18 19 21 20 16 14 20 12
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 12 11 11 13 12 10 15 10
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 12 15 11 23 14 15 22 15

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 23 19 17 18 8 28 22 12
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 7 8 7 7 11 12 15 4
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 4 4 6 6 6 4 12 4

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 10 7 10 10 9 9 14 3
Natural beauty: Rich in natural beauty 6 6 6 6 8 3 12 2
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 16 13 25 14 16 11 18 12
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 10 17 11 11 11 11 14 9

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 4 4 2 3 6 1 1 1
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 2 2 2 1 3 1 9 3
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 6 4 4 4 5 2 10 3
Invest in business: Attractive economic and business conditions 4 3 4 6 4 1 11 4
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 2 2 1 1 1 1 6 3
Vertrautheit

Familiarity with the country = Le = * Lo - = =
Allgemeine Sympathie 7 6 4 3 6 5 10 2

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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UK

Generell
Mit Rang 8 ist die Schweiz im Vereinigten Konigreich etwas weniger gut platziert als im globalen Durch-
schnitt. Zurtckzufihren ist das teilweise auf die Praferenz des UK flir andere englischsprachige Lander.

Die zehn bestklassierten Staaten und die Klassierung der Schweiz im Vereinigten Konigreich. Die in den Balken ersichtlichen
Werte geben die im Vereinigten Kdnigreich erreichte Punktzahl an (maximal kdnnen 100 Punkte erreicht werden).

1. UK 74.39
2. Kanada 71.65
3. Australien 71.50
4. Japan 70.18
5. ltalien 70.02
6. Deutschland 69.74
7. Schottland 69.70
8. Schweiz 68.34
9. Niederlande 68.22
10. Irland 68.21

Zeitliche Entwicklung

Die Wahrnehmung der Schweiz im UK ist seit 2011 relativ stabil. Die Gesamtbewertung wie auch die
Bewertungen der einzelnen Dimensionen haben sich meist nur um wenige Range verandert. Die gross-
ten Verbesserungen zwischen 2023 und 2025 gab es auf den Dimensionen Bevoélkerung (um flnf
Range) sowie Tourismus (um vier Range). Etwas Uberraschend sind die seit 2023 negativeren Beurtei-
lungen in der Dimension Governance (um vier Range).

Besonderheiten des Schweizer Images

Das Image der Schweiz ist im Vereinigten Konigreich in der Gesamtbewertung wie auch in allen Einzel-
dimensionen teils deutlich schlechter als im globalen Durchschnitt. Vergleichsweise bescheiden fallt
insbesondere die Wahrnehmung der Schweizer Bevolkerung, der Tourismusdestination sowie von Kul-
tur und Sport aus.

Vergleich des Schweizer Images im Vereinigten Konigreich und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs Be-
wertungsdimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Rénge ab.

H#8 #5
NBI Total
1
P
Standort- und Lebensqualitdt 5 // — . Exportprodukte und Innovation
w2 | : #7 #5

7 Governance
#6 #2

Tourismus -
H#11 #6

‘\\w_. _/',’l
Bevolkerung Kultur und Sport
#12 #5 #23 #18

UK Global
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Das Image der Schweiz i m Vereinigten Konigreich

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 8 7 8 7 8 7 7 8
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 7 6 7 5 5 5 6 7
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 8 8 7 9 6 7 10 7

ernment 4 3 6 4 3 6 2 4
stg;;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 5 5 6 2 2 6 3 6
’I:::g: :nﬁescelérlijtzt:yGlobal behavior in the areas of international 4 7 7 5 4 3 2 5
Environment: Perception of environmental protection 3 4 3 2 2 7 4 9
Poverty: Participation in world poverty reduction 8 8 10 11 5 9 1 11

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 15 24 22 13 22 19 22 15
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 19 21 18 20 17 19 2 20
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 22 24 22 23 22 23 24 24

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 10 12 13 10 13 13 16 15
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 1 13 12 13 11 10 16 12
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 9 8 10 8 8 10 22 6

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 10 10 10 10 10 6 13 9
Natural beauty: Rich in natural beauty 7 6 6 4 6 4 8 6
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 16 19 19 17 18 19 21 15
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 21 21 21 24 23 21 20 18

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 10 8 9 7 9 12 10 9
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 6 4 5 4 5 2 1 3
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 10 8 6 9 5 6 9 6
Invest in business: Attractive economic and business conditions 9 6 5 8 5 7 2 6
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 6 7 11 8 11 12 7 10
Vertrautheit

Familiarity with the country e L2 = de = = 2 =
Allgemeine Sympathie 1 1 1 9 1 12 14 14

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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USA

Generell

Die Schweiz wird in den USA insgesamt positiv wahrgenommen, erreicht 2025 jedoch lediglich den 11.
Rang. Damit liegt sie in den Vereinigten Staaten sechs Platze unter dem globalen Durchschnitt. Dabei
offenbart sich auch in den USA eine spezifische Praferenz fiir andere englischsprachige Lander.

Die zehn bestklassierten Staaten in den Vereinigten Staaten. Die in den Balken ersichtlichen Werte geben die in den Vereinigten
Staaten erreichte Punktzahl an (maximal kdnnen 100 Punkte erreicht werden).

1. USA 77.13
2. Kanada 73.02
3. Australien 70.97
4. ltalien 70.15
5. UK 69.97
6. Frankreich 68.90
7. Schweden 68.80
8. Japan 68.52
9. Deutschland 68.39
10. Norwegen 67.62
11. Schweiz 67.15

Zeitliche Entwicklung

Das Image der Schweiz in den USA bliebt seit 2011 insgesamt relativ stabil, in jingerer Zeit zeichnen
sich in den meisten Bereichen jedoch tendenziell gewisse Imageverluste ab. Relativ ausgepragt zeigt
sich die Verschlechterung der Wahrnehmung in den Dimensionen Kultur und Sport sowie Governance.
Insbesondere das Engagement der Schweiz fir Frieden und Sicherheit (Rang 9) und jenes zur Reduk-
tion von globaler Armut (Rang 12) werden tiefer eingestuft wird als noch vor zwei Jahren.

Besonderheiten des Schweizer Images

Die Schweiz wird in den USA in allen Dimensionen deutlich schwacher bewertet als im globalen Durch-
schnitt. Besonders gross sind die Abstande in den Bereichen Bevélkerung und Governance, wo sie
sieben beziehungsweise sechs Range tiefer liegt. Innerhalb der Bevolkerungsdimension fallen insbe-
sondere die vergleichsweise geringe Attraktivitdt von Schweizer Arbeitskraften (Rang 17) sowie die un-
terdurchschnittliche Sympathie fur die Schweizer Bevolkerung (Rang 15) auf.

Vergleich des Schweizer Images in den USA und im Durchschnitt der 20 Bewertungslander entlang der sechs NBI-Bewertungs-
dimensionen und im Gesamtrang. Zur besseren Ubersicht bildet die Achse im Diagramm nur die ersten 30 Range ab.

#11 #5
NBI Total
R
] B I

Standort- und Lebensqualitdt —— //11/\_ T \ - Exportprodukte und Innovation
#7 #2 |

/ /

~ Governance
HE #2

Tourismus
#10 #6

Bevfjlkerung\' Kultur und Sport
#12 #5 #21 #18

USA Global
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Das Image der Schweiz in den Vereinigten Staaten

Rangierung der Schweiz im NBI

2011

2013

2015

2017

2019

2021

2023

2025

Competent & honest: Perceived competency and honesty of gov-

Science & technology: Strength in science and technology 8 7 7 8 7 8 9 13
Buy products: Knowledge of where the product was made in- 7 5 7 6 6 6 7 8
creases the likelihood of purchasing it («country of origin effect»)

Creative place: Innovative ideas and new ways of thinking 8 6 6 7 6 8 7 10

ernment 5 5 3 3 3 3 4 6
stg;;Se é& fairness: Citizens are treated fairly and rights are re- 4 6 3 4 6 3 3 7
’I:::g: :niescettj:rlijtr)i/t:yGlobal behavior in the areas of international 5 6 7 10 4 4 3 9
Environment: Perception of environmental protection 5 4 6 2 3 5 6 8
Poverty: Participation in world poverty reduction 5 7 4 6 5 7 7 12

Welcoming: People's friendliness, how welcome respondents

Cultural heritage: Perception of a country's heritage 13 13 13 13 11 16 16 16
Contemporary culture: Contemporary cultural vibes from music,

films, art and literature 13 19 11 12 10 15 15 19
Sports: Country is perceived as being excellent in sports 14 16 14 17 15 15 17 31

Visit: Respondent would like to visit the country if money were no

would feel in the target country 8 10 9 1 7 10 8 11
Close friends: Would respondents like to have a person from this

country as a close friend 9 9 11 12 8 8 9 15
Employability: Willing to employ a qualified person from the country | 5 13 9 4 7 7 18 17

Work & live: Whether people would consider studying, working and

object 8 8 8 8 6 7 6 6
Natural beauty: Rich in natural beauty 7 6 2 6 2 2 3 5
Historic buildings: Rich in historic buildings and monuments 14 14 13 16 14 12 14 11
Vibrant city: Vibrant city life and urban attractions 11 15 12 11 11 10 13 16

Favorability: Overall opinion of the country

living in the target country 7 5 7 8 4 6 6 7
Quality of life: Perception if it's a place with high quality of life 4 4 3 3 3 2 3 9
Educational qualifications: Good place to get educational qualifica-

tions 9 7 8 6 6 5 7 10
Invest in business: Attractive economic and business conditions 7 6 6 3 5 4 8 9
Equality in society: Equal opportunities within the society of the tar-

get country 5 4 6 6 7 4 7 9
Vertrautheit

Familiarity with the country = = Lo e = = 2 =
Allgemeine Sympathie 7 7 6 1 6 7 10 10

Verbesserungen gegenuber dem Jahr 2023 sind in Griin markiert, wahrend Verschlechterungen in Rot gekennzeichnet sind.
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3 Methodik des Nation Brand s Index

Der Anholt Nation Brands Index (NBI) misst die Reputation von 50 Staaten.® Erhoben wird der NBI in
20 der wichtigsten Industrie- und Schwellenlénder, die eine wesentliche Rolle in den internationalen
Beziehungen, sowie im globalen Handel, Tourismus und Kulturaustausch spielen (Argentinien, Austra-
lien, Brasilien, China, Deutschland, Frankreich, Indien, Italien, Japan, Kanada, Mexiko, Polen, Russ-
land, Saudi-Arabien, Schweden, Sudafrika, Stdkorea, Tirkei, UK, USA).# In jedem dieser Panellander

werden mindestens 26000 Personen befragt, wobei

bewertet, d.h. jedes erhobene Landesimage wird in jedem Panelland durch rund 500 Personen beurteilt.
Befragt werden Erwachsene ab 18 Jahren per Online-Umfrage. Die gewonnene Stichprobe wird in je-
dem Land nach den wichtigsten demografischen Merkmalen wie Alter und Geschlecht gewichtet. Fir
den NBI 2025 wurde die Befragung im Juli und August 2025 durchgefiihrt. Entwickelt wurde der Index
2005 durch Simon Anholt. Der NBI wird jahrlich erhoben

Zur Bestimmung des Landesimages werden sechs Dimensionen berucksichtigt: Die Bewertungsdimen-
sion Exportprodukte und Innovation umfasst das Ansehen von Produkten, der wissenschaftlichen und
technologischen Leistungsfahigkeit sowie der «kreativen Energie» eines Landes. Auf der Dimension
Governance werden die wahrgenommene Kompetenz einer Landesregierung und ihr Engagement u.a.
in Umweltschutzfragen und der Friedensférderung beurteilt. In der Dimension Kultur und Sport stehen
das kulturelle Erbe eines Landes im Vordergrund, ebenso wie zeitgendssische kulturelle und sportliche
Leistungen. Die Dimension Bevdlkerung bewertet u.a. die Offenheit und Freundlichkeit einer Bevolke-
rung. Die Dimension Tourismus widerspiegelt die Bewertungen fir die landschaftliche Schénheit eines
Landes sowie fur dessen historische und urbane Attraktionen. Die Dimension Standort- und Lebens-
qualitat erhebt die Wahrnehmung der Lebensqualitat und wie gut die wirtschaftlichen Rahmenbedin-
gungen und Investitionsbedingungen sind. Zu jeder dieser sechs Dimensionen werden 3-5 spezifische
Fragen gestellt. Der NBI-Gesamtindex berechnet sich als Durchschnitt der Bewertungen in den sechs
Bewertungsdimensionen.

Prasenz Schweiz im Eidgendssischen Departement fur auswartige Angelegenheiten EDA ist zusténdig
fur die Landeskommunikation. Zur Unterstutzung der Interessenswahrung der Schweiz analysiert Pra-
senz Schweiz systematisch das Image der Schweiz im Ausland und setzt zielgruppengerechte Kommu-
nikationsmassnahmen um. Zu den Instrumenten der Landeskommunikation gehoren die Realisierung
von thematischen Kampagnen, digitalen Aktivitdten, Auftritten der Schweiz an Weltausstellungen und
mit dem House of Switzerland an internationalen Grossveranstaltungen sowie die Durchflihrung von
Kommunikationsprojekten, Delegationsreisen und Medienarbeit. Die Strategie der Landeskommunika-
tion wird regelmassig vom Bundesrat festgelegt.

Kontakt: GS-EDA, Prasenz Schweiz, Effingerstrasse 27, 3003 Bern, prs@eda.admin.ch

3 Der NBI wurde in den Jahren 2021 bis 2023 um zehn Staaten auf insgesamt 60 bewertete Lander erweitert. Anschliessend wurde dieses
Sample wieder auf 50 Lander reduziert und seit 2024 erneut angepasst. Konkret wurden in der Erhebung 2025 im Vergleich zu 2023 die Lander
Botswana, Dominikanische Republik, Ecuador, Jordanien, Katar, Kolumbien, Marokko, Panama, Tansania und Ungarn nicht mehr bewertet.
Zudem wurden Agypten, Indonesien, Peru, die Slowakei, Stidafrika, die VAE und Vietnam durch Bulgarien, Estland, Lettland, Litauen, Namibia,
Palastina sowie Slowenien ersetzt. Fur die durchgehend bewerteten Staaten kdnnen sich durch die Anpassungen der letzten Jahre Rankingver-
schiebungen ergeben, die nicht zwingend auf eine Veranderung des wahrgenommenen Images zuriickzufiihren sind. Auf die Platzierung der
Schweiz hatten die Anderungen im Sample jedoch bislang keinen Einfluss, da sich in den Befragungen seit 2021 keiner der neu aufgenomme-
nen oder entfernten Staaten unter den Top Ten platzierte.

4 Fur den NBI gehort seit 2021 Saudi-Arabien anstelle von Agypten zu den 20 Bewertungslandern.
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