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Spitestens seit 2020 ist die GenZ auch als Investoren-
gruppe ein Thema. Der rasante Anstieg der unter
29-jahrigen unter den Aktionéren im ersten Pandemie-
jahr (+67%) und die geschitzte Verfiinffachung ihres
Vermogens bis 2031 machen sie zu relevanten IR-
Stakeholdern. Mit ihrer digitalen Sozialisation hat die
GenZ aber auch das Potenzial, die Finanzkommunika-
tion massiv zu verdndern. Dabei spielen Finfluencer
eine beachtenswerte Rolle. Sie prigen den kapital-
marktbezogenen Diskurs und erreichen beeindrucken-
de Reichweiten wie beispielsweise finanzfluss.de mit
371’000 Followern auf Instagram und 1,16 Mio. auf
YouTube.

Heterogenes Feld
mit etablierten Playern

Das deutschsprachige Finfluencer-Feld ist gross und
mitunter schwer zu tiberblicken. Im Mai 2023 gab
es rund 190 aktive Finfluencer mit 1000+ Followern
auf mindestens einem sozialen Netzwerk (beriick-
sichtigt wurden Instagram, YouTube, Facebook und
Twitter). Die meisten (67%) sind auf Instagram
prisent, wo sie 4,5 Mio. Follower erreichen. Ahnlich
hohe Reichweite (4 Mio. Follower) erzielen auch
Finfluencer auf YouTube. Facebook und Twitter
liegen mit ca. 700’000 bzw. 400’000 Followern
deutlichen darunter, sind aber bei Spezialthemen
nicht zu unterschétzen. Die meisten (85%) Follower
folgen aber mehreren, ein Drittel sogar zehn oder
mehr Finfluencern.

Der kapitalmarktbezogene Meinungsmarkt
ist alles andere als homogen. Bei den Reichweiten
wie auch bei der thematischen Positionierung of-
fenbart sich eine grosse Vielfalt. Auf Instagram und
YouTube dominieren einige wenige Player (+100°000
Follower). Insgesamt generieren die sogenannten
Macro-Finfluencer - 11 Instagram- und 8 YouTube-
Accounts - ein Publikum von 5,2 Mio. Followern.
Auch Micro-Finfluencer (10’000 bis 100’000 Follo-
wer) sind verstirkt auf Instagram und YouTube
vertreten. Die griosste Gruppe bilden die Nano-
Finfluencer (< 10’000 Follower), die sich hingegen
vor allem auf Twitter und Facebook positionieren.

Finfluencer als Promoter
von Finanzkompetenz

Wenn auch die thematischen Grenzen nicht trenn-
scharfsind, lassen sich klare Schwerpunkte erkennen:
31% der Finfluencer konzentrieren sich auf Geldan-
lage, wihrend Finanzbildung (26%) das zweitgrosste

t starker Wirkung

Finfluencer erreichen auf Social Media Millionen Follower. Sie pragen den Diskurs

zum Kapitalmarkt und beeinflussen die Haltung und das Verhalten vor allem

jingerer Generationen. Damit werden sie auch fiir Unternehmen zu relevanten
Stakeholdern. Die FH St.Pslten untersuchte mit der Agentur Paradots den
Einfluss von Finfluencern auf ihre Follower. Zusammen mit der Universitt Leipzig

und der HHL Leipzig beleuchtet die FH St. Pélten nun den Finfluencer-Markt.
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thematische Cluster bildet. Langfristiger Vermo-
gensaufbau ist fiir junge Generationen ein wichtiger
Grund, sich mit Finanzthemen zu beschiftigen.
Diesem Thema widmen sich 18% der Finfluencer.
Die Top 25 Finfluencer, darunter bodoschaefer, fi-
nanzfluss, frank_thelen, finanztip, Finanzrebell,
Investment Punk oder madamemoneypenny setzen
auf dieses breite Themenspektrum. Micro- und Nano-
Finfluencer fokussieren eher spezifische Bereiche
wie Immobilien, Kryptowdhrungen, P2P-Kredite,
finanzielle Unabhéngigkeit oder Minimalismus und
adressieren bewusst kleinere Communities.

(Un)berechtigte Skepsis

Paradoxerweise werden Finfluencer ausgerechnet
wegen Social Media vielfach noch immer nicht erst
genommen. Vor allem aufgrund der unterhaltenden
Art, mit der sie Kapitalmarktinformationen vermit-
teln, werden sie als unseriés oder desinformativ
abgetan. Tatséchlich geht ihre Rolle deutlich iiber
Unterhaltung hinaus, obwohl ihre Bedeutung nicht
zu leugnen ist: 69% der Follower (n=232) sagen, dass
sie Finfluencern auch deshalb folgen, weil sie ihren
Content unterhaltsam finden. In erster Linie folgen
sie Finfluencern allerdings, um sich iiber aktuelle
Entwicklungen am Kapitalmarkt zu informieren
(76%) und Neues iiber Finanzen und Investments
zu lernen (72%). Sie wollen Informationen zu Akti-
en (84%), Analysen (79%) und allgemeine Finanztipps
(77%). Konkrete Kaufempfehlungen - wie sie auch
aus klassischen Medien bekannt und keinesfalls ein
reines Phidnomen von Social Media sind - stehen
dabei weder fiir Finfluencer noch fiir Follower im
Fokus. Finfluencer sorgen vor allem durch ihre
Fihigkeit, komplexe Themen verstindlich zu erkli-
ren, fiir Orientierung und Inspiration. Fiir die Finan-
cial Literacy ist diese Entwicklung durchaus ein
Vorteil. Ein weiterer ist, dass dank weiblicher Fin-
fluencer wie madamemoneypenny, finanzheldinnen,
aktiengram oder investorella Finanzen als reines
Minnerthema entzaubert wird.

Generelle Skepsis gegeniiber Finfluencern ist
aber auch deshalb unberechtigt, weil gerade jiingere
Generationen Wert auf Vielfalt, Qualitit und Se-
riositit der Informationen legen. Finfluencer stellen
fiir die meisten eine zusétzliche und nicht die einzige
Informationsquelle dar. Im Ranking der wichtigsten
Quellen belegen Finanzportale und Online-Geschifts-
berichte die ersten Pldtze noch vor Social Media. Zudem
erwarten gut informierte Personen auch bei Fin-
fluencern Transparenz und Professionalitét.

In Anbetracht dessen ist die Auseinandersetzung
mit Finfluencern aus unternehmerischer Sicht
mehr als geboten. Unternehmen, insbesondere sol-
che mit vielen Privataktioniren wie die Deutsche
Telekom, erkennen bereits ihre Bedeutung und
treten mit Finfluencern gezielt in einen Dialog. Auch
die diesjdhrige Stuttgarter Invest bestitigte mit einer
starken Prédsenz von Finfluencern ihre Relevanz.
Den Meinungsmarkt im Auge zu behalten, wird zu
einer zentralen Aufgabe der Kommunikation und von
Investor Relations. Ein friithzeitiges Verstindnis fiir
das Feld der Finfluencer kann ein Startvorteil sein.

WEITERFUHRENDE LINKS

Forschungsprojekt Paradots:
https://www.fhstp.ac.at/de/studium/digital-business-
innovation/digital-business-communications/projekte/
webinar-finfluencer-innen

Forschungsprojekt Finfluencer - eine Kooperation der Uni
Leipzig, FH St. Pélten und HHL Leipzig mit dem IR club
Schweiz, DIRK - Deutscher Investor Relations Verband
und Cercle Investor Relations Austria (CIRA).
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FACTS AND FIGURES ABOUT THE
IR CLUB SCHWEIZ

*  Foundedin 1992

. 83 member companies

*  80% of companies listed in SMI are members
®* 10+ events per year

*  Regular knowledge updates via newsletter and LinkedIn

For further investor-relations-relevant topics, please check
out the knowledge hub on irclub.ch.

IRclub.ch

m Swiss Investor
Relations.




