Analyse

Fire ud af ti finfluencere udviser
faresignaler

Antallet af unge investorer er steget markant i de seneste ar. Udviklingen afspejler en
@get interesse og cendret investeringskultur blandt unge, der bl.a. indebcerer, at digi-
tale platforme og sociale medier i dag spiller en stor rolle for, hvordan unge lcerer om

og far inspiration til at investere.

Sociale medier rummer imidlertid bdde muligheder og risici. De kan gere svcere gko-
nomiske emner lettere at forstd og @ge unges interesse for privatgkonomi og investe-
ring. Samtidig bliver unge p& sociale medier i hgj grad maedt af indhold fra private
profiler, hvor det ikke altid er klart, om indholdet baserer sig pd personlige erfaringer
og fornuft, professionel viden og radgivning eller snarere reklame. Det kan betyde, at

unge treeffer investeringsbeslutninger p& et mangelfuldt eller misvisende grundlag.

Der opstdr dermed et spcendingsfelt, hvor sociale medier p& den ene side kan un-
derstgtte unges finansielle engagement, men pd den anden side ogsd kan indebcere
en gget risiko for uhensigtsmaessige eller utilstroekkeligt oplyste investeringsbeslutnin-

ger.

| dette spoendingsfelt spiller finfluencere — personer pd& sociale medier, som deler ind-
hold om gkonomi, investering og trading — en central rolle. Denne rolle bliver scerligt
betydningsfuld, nér investeringsindhold fra finfluencere i praksis anvendes som grund-
lag for konkrete handlinger. Finfluencere pdvirker nemlig ikke alene unges informati-
onssagning og interesse for investering, men har i flere tilfcelde ogsd direkte indflydelse

pd de investeringsbeslutninger, der frceffes.

Der er derfor et stort og stigende behov for at kicede unge bedre pd til at navigere i
investeringsindhold pd sociale medier. Det indebcerer bl.a. at kunne genkende de
karakteristika og virkemidler, som finfluencere bruger, og at kunne forholde sig kritisk

til det indhold, der proesenteres.
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Flere unge investerer

Flere unge investerer end fidligere, og sociale medier har fdet starre indflydelse pd, hvordan unge kommer i
gang. | dag investerer mere end hver fierde unge dansker i voerdipapirer som aktier og fonde — ncesten dobbelt
s& mange som i 2019 - hvilket vidner om en markant voksende interesse. Samtidig er sociale medier blevet et
naturligt sted at hente inspiration for mange unge. Andelen, der begynder at investere med afscet i indhold fra

sociale medier, er steget fra knap hver tiende i 2023 til hver sjette i 2025, jf. figur 1.

Figur 1. Inspiration fra sociale medier er i fremgang
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Note: Figuren viser en opdeling af besvarelser fra unge investorer pd spergsmdlet "Hvad fik dig i gang med at investere2”. Figuren inkluderer
de besvarelser, der relaterer sig til 'Inspiration’.
Kilde: Spergeundersggelse med lidt over 1.000 unge respondenter fra 4. kvartal 2023 og 4. kvartal 2025.

NAr unge sager inspiration fra sociale medier, kan finfluencere have en uhensigtsmeessig indflydelse pd deres
investeringsbeslutninger. Det skyldes ikke alene finfluencernes voksende rolle som inspirationskilde, men ogsé at
de i praksis fungerer som beslutningsgrundlag for mange unge. Omkring fre ud of ti unge investorer angiver

nemlig, at de har fulgt konkrete investeringsrdd fra sociale medier, jf. figur 2.

Samtidig viser en kortloegning foretaget af analysebureauet Common Consultancy for Finans Danmark, at kva-
liteten af finfluenceres vejledning ofte er problematisk. Fire ud af ti investeringsprofiler p& sociale medier, som
nér ud til unge, udviser faresignaler. | analysen betegnes disse profiler som "dérlige" finfluencere. Boks 1 viser,
hvad der kendetegner dem. Det understreger behovet for, at unge i hgjere grad bliver rustet fil at spotte svind-

lernes virkemidler, nér de navigerer pd sociale medier.
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Figur 2. Sociale medier pavirker unges investeringsadfcerd pa flere mader
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Note: Figuren angiver besvarelser pd "Har du prevet noget af felgende?2” blandt nuvcerende og tidligere investorer mellem 18 og 35 dr.
Kilde: Spergeundersggelse med lidt over 1.000 unge respondenter fra 4. kvartal 2025, Finans Danmark.

Boks 1. Karakterircek ved "darlige” finfluencere

o Lover heijt afkast uden risiko eller fremstar urealistisk optimistisk.

o Undlader at ncevne potentielle tab eller nedtoner vaesentlig risiko.

o Bruger manipulerende eller overdrevne termer som “garanteret”, “*hemmeligt trick”, “du gar glip af...” mv.

o Fremmer partnerprodukter eller produkter, som influenceren selv tiener penge pd, uden tydelig og synlig markering.

o Skaber kunstigt tidspres for at f& brugere til at tilmelde sig eller investere inden for korte tidsrum (f.eks. “gratis de nceste
48 timer")

Note: Opfylder en finfluencer en eller flere af disse karaktertraek, kategoriseres denne som en "darlig finfluencer”

Karakteristika ved finfluencere - iscer meend dominerer de ‘darlige’

NAr unge i stigende grad henter investeringsrdd fra sociale medier, bliver det afggrende at forstd, hvem finflu-
encerne er, og hvad der kendetegner dem. Gruppen af finfluencere bestér af meget forskellige typer, hvilket
bdde afspejles i deres profiler og i maden, de formidler investeringsindhold p&. Der tegner sig dog nogle tydelige
menstre. Der er f.eks. en klar overvoegt af mandlige profiler — scerligt blandt de “darlige” finfluencere, hvor mere

end 80 pct. er mandlige, mens kgnsfordelingen er mere jcevn blandt de “"gode” profiler.

Nogle investeringsprofiler baserer deres indhold pé faglig viden og erfaring, mens andre i hgjere grad opbygger
froveerdighed gennem strategisk iscenescettelse. Det ses for eksempel ved, at omkring 30 pct. af de finflu-
encere, der er kategoriseret som "“gode”, angiver en relevant uddannelse eller anden faglig baggrund inden
for gkonomi og finans. Til sammenligning goelder dette kun for 10 pct. af de “darlige” finfluencere. Det peger

pd, at der kan veere en vaesentlig forskel pd, hvordan finfluencere fremstér, og hvilkke kompetencer de reelt har.
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En dokumenterbar faglig baggrund kan derfor vaere en nyttig indikator, ndr der skal skelnes mellem finfluencere.
Det geelder iscer i et marked, hvor grcensen mellem frovoerdig information, markedsfering, svindel og personlig

branding ofte er uklar.

Forskellene mellem “gode” og “darlige” finfluencere kommer imidlertid ikke kun til udtryk i deres baggrund, men
ogsd i de investeringsstrategier, de promoverer, jf. figur 3. “Dérlige” finfluencere er i hgj grad kendetegnet ved
at fremhceve kortsigtede og mere spekulative strategier som daytrading og copytrading!, som udger hoved-

parten af deres indhold. Til sammenligning fylder langsigtede og diversificerede investeringsformer relativt lidt.

Figur 3. Sterstedelen af "darlige” finfluencere promoverer spekulative investeringsstrategier
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Note: Figuren viser, hvilke typer investeringsstrategier ellerindholdsomrader "gode” og "ddérlige” finfluencere primcert promoverer. Nogle profiler
promoverer flere strategier, men er placeret i den kategori, der fylder mest i deres indhold. Kategorien "privatgkonomi” daekker over profiler

med fokus pd& generel gkonomistyring, herunder opsparing, budgetting og gkonomiske vaner, frem for konkrete investeringsstrategier.
Kilde: Finans Danmarks egne beregninger p& baggrund af data fra Common Consultancy.

Omvendt loegger “gode” finfluencere i hgjere grad veegt pd brede aktieportefalier og generel privatgkonomi

med fokus pd langsigtede principper og en mere balanceret forstdelse af forholdet mellem risiko og afkast.

Samlet viser forskellene i strategivalg, at der er en taet sammenhceng mellem kvaliteten af finfluenceres indhold

og det risikoniveau, som fglger med de fremhcevede investeringer.

1 Jf. forklaring pd& investeringsstrategier i boks 2.
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Boks 2. Definitioner pa forskellige investeringsstrategier

Daytrading
En strategi, hvor aktiver kabes og scelges inden for meget korte tidsintervaller, ofte samme dag, med henblik p& at udnytte

kursudsving.

Copytrading
Ved copytrading kopieres en anden investors handler i aktiver. Det sker typisk gennem en platform, som automatisk kopi-

erer investorens handler. Investoren betaler som regel et gebyr eller en andel af afkastet.

Bred aktieportefglie
Investeringer spredt p& mange forskellige aktier eller sektorer med henblik pd at reducere risikoen gennem diversificering

af portefglien.

Privatgkonomi

Privatgkonomi handler om den daglige gkonomi, for eksempel budgettering, opsparing og styring af skonomien.

Fire forskellige typer af finfluencere
Forskningen? viser, at finfluencere ikke arbejder ens, men fglger forskellige forretningsmodeller. Overordnet op-

deler litteraturen finfluencere i fire typer.

1. Den ferste type er veiled promoters ("skjult" markedsfarer), hvor indhold om frihed, rejser og gkonomisk
succes indirekte bruges til at rekruttere til netveerk, der minder om sdkaldte MLM-strukturer (Multi-Level
Marketing, hvor personer tiener penge pd bdde at scelge produkter og p& at rekruttere nye medlem-
mer).

2. Den anden type er platformised traders (platformsbaserede tradere), der ofte positionerer sig som tro-
dere med fokus pd afkast, performance og konkrete strategier og tiener typisk penge gennem copy-
frading og henvisninger til platforme som eToro.

3. Entredje gruppe, academy operators (kursusudbydere), bruger sociale medier til at scelge egne kurser,
medlemskaber eller coachingforlgb og betragter i hgj grad deres falgere som kunder, som ofte flyttes
over pd egne platforme.

4. Endelig er der influencer classic (klassisk influencer), som lejlighedsvis indgdr betalte samarbejder med

banker eller investeringsplatforme, hvor finansindholdet er lettere og tydeligt markeret som reklame.

Typerne adskiller sig blandt andet ved, hvordan de tiener penge pd deres indhold, hvilken relation de har il
deres fglgere, og hvor tydeligt deres egen gevinst fremstdr. Det betyder, at investeringsrdd kan variere betyde-

ligt afhcengigt af, hvilken type finfluencer der er tale om.

Na&r finfluencere - bade "gode” og "ddrlige” — fordeles p& de fire typer, udger academy operators omkring
halvdelen, mens knap hver tredje kan kategoriseres som influencer classic, jf. figur 4 (venstre). Kvaliteten af in-

vesteringsindholdet varierer desuden forholdsvis meget p& tvoers af typerne, jf. figur 4 (hajre). Det betyder, at

2 Gregersen og @rmen: The expertise of financial influencers and strategies of calibration towards monetization (2025).
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sandsynligheden for at mgde problematisk eller utilstraekkeligt oplyst investeringsindhold i hej grad afhcenger

af, hvikken type finfluencer der er tale om.

Scerligt veiled promoters skiller sig ud ved udelukkende at bestd af "darlige” finfluencere. Det haenger sammen
med, at denne type typisk er kendetegnet ved lav gennemsigtighed om bdde forretningsmodel og gkonomiske
incitamenter, og at investeringsindholdet typisk bruges til at lede felgere videre til uklare eller skjulte forretnings-
koncepter. For de avrige typer —influencer classic, academy operator og platformised trader — er billedet mere

blandet, hvor bdde "gode” og "ddrlige” finfluencere indgdr, om end i forskelligt omfang.

Figur 4. Halvdelen df finfluencere er Academy Operators
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Note: Figuren til venstre viser fordelingen af de identificerede finflucencer-typer. Figuren fil hgjre viser fordelingen af "gode” og "darlige”
finfluencere inden for de fire finfluencer-typer.
Kilde: Finans Danmarks egne beregninger p& baggrund af data fra Common Consultancy.

Finfluencere spiller pa bade tillid og motivation som virkemiddel
Finfluencere anvender en raekke virkemidler til at fremstd troveoerdige og pdvirke deres fglgere. Mange af virke-
midlerne — scerligt hos de "ddérlige” finfluencere - har en psykologisk karakter og spiller p& bdde filid og motiva-

fion.

Forskning viser, at finfluencere bevidst arbejder med at fremstd som vidende og pdlidelige gennem deres for-
midling, hvor finansiel viden proesenteres i en form, der b&de fremstar faglig og let at relatere til3. Nér ferst denne
oplevelse af ekspertise er etableret, understattes den gennem en raekke genkendelige virkemidler. Et af de mest
fremtrcedende virkemidler er iscenescettelsen af gkonomisk succes og det sékaldte “gode liv", f.eks. via billeder
af dyre biler, rejser, ure og luksurigse omgivelser f.eks. i Dubai, jf. figur 5. Denne type signaler kan f& falgerne fil at
opfatte finfluenceren som succesfuld og kompetent, ogsd selv om der ikke gives dokumentation for hverken

resultater, metoder eller risici.

3 Gregersen og @rmen: The expertise of financial influencers and strategies of calibration towards monetization (2025).
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Figur 5. Iscer "ddrlige” finfluencere appellerer til drammen om det gode liv
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Note: Figuren viser investeringsrelaterede finfluencere i Danmark opdelt efter kvaliteten af deres vejledning, samt hvilke forestilinger og
dremme, de appellerer til via deres sociale medier.

Kilde: Data leveret af Common Consultancy fil Finans Danmark.

Samtidig arbejder mange finfluencere p& at fremstd mere populcere og efterspurgte, end de reelt er, fordi synlig
opbakning kan gge deres trovcerdighed. Blandt andet er der tegn pd, at nogle finfluencere bevidst bruger
falske falgere og likes, som skaber et indtryk af stor opbakning og fér bdde profilen og budskaberne fil at virke

mere overbevisende.

P& baggrund af de analyserede investeringsprofiler estimeres, at omkring hver fierde af de finfluencere, der er
kategoriseret som “darlige”, med hegj sandsynlighed anvender falske fglgere og kunstigt engagement, jf. figur 6.
Vurderingen bygger blandt andet pd et lavt antal likes i forhold til falgere, mange enslydende kommentarer og
akftivitet fra profiler med begrcenset eller ingen synlig aktivitet p& deres egne profiler. S&danne forhold kan tyde

pd, at engagementet ikke er reelt.

Figur 6. Hver fierde "darlige” finfluencer ger brug of falske felgere
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Kilde: Finans Danmarks egne beregninger p& baggrund af data fra Common Consultancy.

Trovcerdigheden forstcerkes yderligere gennem brugen af anmeldelser og fortcellinger om andres succes.

Mange finfluencere - scerligt dem med mindre gennemsigtige forretningsmodeller — fremhcever eksempler p&
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felgere, der har opndet haje afkast eller hurtige resultater og henviser i den forbindelse til anmeldelser p& Trust-
pilot. Omkring 60 pct. aof de finfluencere, der i denne analyse er kategoriseret som “ddrlige”, har en Trustpilot-
profil med en gennemsnitlig rating pd 4,3 stjerner, f. figur 7. Der er indikationer pd, at disse hgje ratings kan
skyldes brugen af falske anmeldelser samt i, at personeri deres forlgb far noget til gengeeld for at skrive en positiv
anmeldelse. Det kan skabe et positivt og frovcerdigt indtryk, selv om anmeldelserne ikke ngdvendigvis afspejler

den reelle kvalitet eller de risici, der er forbundet med rddgivningen.

Figur 7. Seks ud af ti "darlige” finfluencere ger brug af Trustpilot
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Note: Figuren viser andelen af "gode” og "ddrlige” finfluencere, som har en Trustpilot-profil, samt den gennemsnitlige Trustpilot-rating blandt
disse profiler.
Kilde: Finans Danmarks egne beregninger p& baggrund af data fra Common Consultancy.

Na&r troveerdigheden er etableret, rettes fokus mod at omscette opmaoerksomhed til handling. Det sker blandt
andet gennem budskaber, som skaber en oplevelse af tidspres og knaphed. Investeringer fremstilles som tids-
begrcensede eller eksklusive muligheder, hvor det geelder om at handle hurtigt for ikke at g& dlip af et muligt
afkast eller for at undgd, at en opsparing mister veerdi som falge af inflation. Den type kommunikation kan skabe
et oplevet tidspres, som kan gare det vanskeligere for falgerne at fornolde sig kritisk og n& at vurdere b&de
produkt, risiko og afsender grundigt. Dermed @ges sandsynligheden for forhastede og darlige investeringsbe-

slutninger.

Samtidig fremstilles investeringer ofte i en stcerkt forenklet form, hvor succes og haje afkast fremstdar som opnd-
elige med f& og enkle handlinger, mens information om usikkerhed, tab og markedsrisici fylder meget lidt. Denne

forenkling hcenger tcet sammen med de formater, indholdet formidles i.

Mange finfluencere - scerligt de “darlige” - bruger korte videoformater som reels og lignende, hvor budskaber
skal kommunikeres hurtigt og enkelt (ofte p& f& sekunder), jf. figur 8. Det ger indholdet let tigaengeligt, men
efterlader samtidig begrcenset plads fil nuancer om risiko, tidshorisont og usikkerhed. Samtidig @ger det sand-

synligheden for, at vaesentlig information udelades.
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Figur 8. Over hver tredje "darlige” finfluencer bruger reels som deres primcere format
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Kilde: Finans Danmarks egne beregninger p& baggrund af data fra Common Consultancy.

Gode rad
Samlet set viser analysen, at finfluencere spiller en sterre rolle i unges m@de med investering. Sociale medier har

gjort finansielt indhold mere tfilgcengeligt, men har samtidig skabt et marked, hvor grcensen mellem oplysning,

markedsfering, egentlig vejledning og greensen fil svindel ofte er uklar. En vaesentlig del af indholdet er desuden

kendetegnet ved lav gennemsigtighed og utilstraekkelig information om risiko og tab.

P& den baggrund har Finans Danmark udarbejdet en rcekke anbefalinger til, hvad man ber veere scerligt op-

meerksom pd, ndr man seger investeringsrdd pd sociale medier:

Vcer kritisk over for iscenescettelse af succes og “det gode liv”

Luksus, rejser og gkonomisk frined bruges ofte til at signalere succes og gode resultater, uden at der
gives indsigt i metode, risiko eller dokumenterede afkast.

Forhold dig kritisk til folgere og engagement

Mange falgere eller likes er ikke i sig selv et kvalitetsstempel. Analysen viser, at nogle finfluencere bruger
falske faglgere eller kunstigt engagement for at fremst& mere populcere.

Vcer opmeerksom pa brug af anmeldelser

Anmeldelser og haje ratings — f.eks. p& Trustpilot — bruges ofte fil at skabe tilid, men giver ikke nadven-
digvis ef retvisende billede af kvaliteten af informationen eller de faktiske resultater.

Vcer kritisk over for lefter om hgje afkast

Budskaber om hurtige gevinster uden en tydelig beskrivelse af risiko er et centralt kendetegn ved pro-
blematisk investeringsindhold.

Veer opmceerksom pd tidspres og salgsvirkemidler

Opfordringer til at handle hurtigt gennem fidsbegreensede filbud eller "eksklusive” muligheder kan p&-

virke beslutninger og fere til forhastede investeringer.
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e Undersgg afsenderens baggrund og incitamenter

Manglende gennemsigtighed om forretningsmodel og skonomiske interesser kan veere et faresignal.

En relevant finansiel baggrund kan vecere en indikator for kvalitet, men er ikke i sig selv filstroekkelig.

Boks 3. Datagrundlag og population

Common Consultancy har for Finans Danmark kortlagt finfluencere og aktarer i Danmark, der er aktive pd sociale me-

dier med fokus p& privatgkonomisk rddgivning og investeringer, samt pd profiler, der streamer gambling og betting.

Undersggelsen har afdcekket en population pd 158 af de mest fremtroedende profiler pd Instagram, Facebook og
TikTok, herunder bade personer, foreninger og virksomheder. Stgrstedelen af profieme er fil stede pd flere sociale me-
dier samtidig. De mest fremtrcedende profiler er dels identificeret som dem med flest fglgere og dels identificeret gen-
nem en trinvis digital proces, hvor der oprettes en ny brugerprofil p& det pdgceldende medie, og hvor der interageres
med indhold relateret til investeringer og privatgkonomi. Herefter observerer man, hvilke profilers indhold man bliver
preesenteret for. Det doekker dermed ikke kun over profiler med mange fglgere, men ogsd profiler, som ndr ud tilmange
unge gennem betalt annoncering, eller som af andre arsager — herunder platformenes algoritmer — er scerligt synlige

for brugere med interesse for investeringer og privatgkonomi.

101 af de 158 personer og virksomheder kategoriseres som finfluencere, mens resten omfatter banker, investeringsfor-
eninger, -platforme eller sakaldte proprietary trading firms ("prop-firms"), der annoncerer i Danmark. P& baggrund af
finfluencernes opslag er det vurderet, at 74 af de 101 har fokus pd investeringer. Disse 74 finfluencere udger denne

analyses datagrundlag.

Finfluencere med et investeringsfokus er blevet vurderet og kategoriseret som enten gode eller darlige, pd baggrund
af deres kommunikation omkring emner sdsom diversificering, investeringshorisont og risiko, samt gennemsigtighed og

Abenhed om egne gkonomiske inferesser. Laes mere om karaktertraekkene ved "darlige” finfluencere i boks 1.

Finans Danmark har, til brug i denne analyse, udvidet Common Consultancys undersagelse ved at afdaekke yderligere
informationer om profilerne, herunder finfluencertype, virkemidler, brugen af falske fglgere, Trustpilot-anmeldelser, samt

kommunikationsformat.
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