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Am starksten wachsende Gruppe
unter den Investor*innen

Abweichendes Informations- &
Investitionsverhalten im Vergleich zu anderen
Generationen

GenZ als neue IR-Zielgruppe

Zukunftige Mitarbeiter*innen und
Kooperationspartner*innen, die spater auch zu
institutionellen Investor*innen zahlen kénnten

Wichtige Multiplikatoren, die die IR-Abteilung nicht
vernachlassigen sollte



Was zeichnet die GenZ aus?

Nachhaltigkeit im Fokus

Digital Natives

Social Media

Work-Life-Balance
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Personliches Umfeld



Wen haben wir befragt?

Stichprobengrolie

n = 198 Befragte
nGenZ = 112 Befragte der GenZ
nGenOther = 84 Befragte der Generation Other

Altersstruktur
GenZ: 17 bis 27 Jahre 52%
GenOther: 28 bis 65 Jahre

Durchfuhrungszeitraum der Befragung
Oktober 2022 bis Februar 2023

= Mannlich

Geschlechterverteilung

0,5% 1,5%

\“

Weiblich = Divers = Keine Angabe
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Generationenverteilung

1%

42%

57%

m GenZ (17 bis 27 Jahre)
Keine Angabe

GenOther (28 bis 65 Jahre)



Vermogensaufbau, Altersvorsorge & finanzielle
Unabhangigkeit als Investitionsmotive

Vermogensaufbau
Altersvorsorge

Finanziell unabhangig werden*

o . | <

otgroschen” aulbauen - N -
Finanzieren von Konsumgutern (z.B. PKW)* I

Das Veranlagen ist fir mich ein Hobby I

Nervenkitzel - 9%
Schnell reich werden B -

Sonstige W

n(GenOther) =84 | mn(GenZ) =112

66%
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Spareinlagen immer noch hoch im Kurs  /disital business
Mehr Geld mehr Immobilien

Ithill
st.poiten
Finanzprodukte@ Finanzprodukte bei mehr
verfugbharem Kapital

56% Spareinlagen Immobilien 79%
43% A n 2 Aten 54%

42% ETFs n ETFs 39%

Unterschiede zu alteren Generationen Unterschiede zu dlteren Generationen
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Freunde und Familie als wichtigste digital business NR3 Y1

Intermediare

& innovation st.polten

Familie* 2,2

Freunde* 1
Arbeitskollegen*innen

Finanzjournalist*innen

Finfluencer*innen*

Online-Broker*

Neo-Broker*

Finanzberater*innen

J 2
1,7 ‘x
2,0
<
Bankberater*innen » 19
1,7
1,4
1,8
é»1,8

Investor Relations

—o—n(Genz) =112 n(GenOther) = 84 10
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kurzfristiger an

m Kriterien fur Aktienkauf Anlagehorizont g
Risiko der Investition 03,1 - ]
Unternehmensstrategie 03,0 GenZ legt ]
[

Transparenz des Unternehmens, Diversifikation ﬂ 2 9
des eigenen Portfolios, Kennzahlen ’

Kurzfristig Mittelfristig Langfristig

o

10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

Unterschiede zu dlteren Generationen _ N
@ cens Altere Generationen

Empfehlungen von
Finanzberater*innen
/Expert*innen

Empfehlungen auf
Social-Media Finanzielle Unabhangigkeit ruckt

relevanter

relevanter

verstarkt in den Fokus der GenZ
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IR-Kommunikationsformate

PDF-Geschaftsbericht 66%

IR-Website 47%

Nachhaltigkeitsbericht 40%

Unterschiede zu alteren Generationen

Weniger Weniger Ad-Hoc- Weniger Print-

Pressemeldungen Meldungen Geschaftsbericht
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Mehr Informationen auf & innovation [JREREIC

|nStagram & LinkedIn Wichtige Themen beim Investieren

n Nachhaltigkeit

90%

n Strategie Geschaftsmodell
7] 17 /@

Z ®©3
54% ﬁ_ﬁ_ﬁ

17% 17%

13%
8% GenZ legt weniger Wert auf
. 0% finanzielle Kennzahlen

Instagram LinkedIin YouTube  TikTok Twitter* Facebook Reddit Discord

mn(GenZ) =48 n(GenOther) = 15
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Recap

(]
Wichtigste G
Informationsquellen II

Informationskanale @

Investitionsmotive

Anlagehorizont

Finanzprodukte @

Relevanten Themen @

Freunde & Familie

Social Media
(Instagram, LinkedIn, YouTube)

Mittel- bis langfristig

Vermogensaufbau, finanzielle
Unabhangigkeit & Altersvorsorge

Spareinlagen, Aktien & ETFs

Nachhaltigkeit, Strategie,
Geschaftsmodell
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Journalist*innen und
Bankberater*innen

Klassische Informationskanéle
(Tageszeitungen, Finanzportale)

Langfristig

Vermogensaufbau, Altersvorsorge,
Inflationsschutz

Spareinlagen, Aktien & Fonds

Finanzielle Kennzahlen, Strategie,
Geschaftsmodell

15
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Digitale Formate: Website, Online-
Berichte, Social Media & Podcasts

Call to Action

fir Investor Relations Departments

Mehr Unternehmensinformationen
auf Instagram, LinkedIn & YouTube

g EEEEI
¥ _ TR

Themen zu Nachhaltigkeit, Strategie
& Geschaftsmodell posten

Zusammenarbeit mit Finfluencer*innen

16
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