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EksportIndenlandsk

Enhedsomkostning ved afstand
for store virksomheder

SMVõer viser stort vÞkstpotentiale, men oplever forhindringer

Økonomisk distance øger omkostningerne ved at eksportere og er dermed en 

barriere for eksportvækst ðisÞr for SMVõer
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SMVõer i Danmark udgßr:

99% 
af det totale antal virksomheder

65% 
af det totale antal ansatte

57%
af den totale omsætning

41%
af den totale eksport

Kilde: Copenhagen Economics baseret på data fra Eurostat



Digitale platforme & sociale medier er godt positioneret til at 
hjælpe SMVõermed at vækste

Platforme hjælper kunder og virksomheder med at 

interagere effektivt

1. Ved at give SMVõer adgang til hßjkvalitetsplatforme til lave 

omkostninger mindsker sociale medier omkostningen ved at 

reklamere. Dermed holdes kapitalbeholdningen, der er 

nødvendig for at starte og vækste en virksomhed, relativ lav.

2. Sociale medier gør det muligt for SMVõerat nå flere kunder. 

Ved at reducere både kundernes søge - og transaktions -

omkostninger gßr sociale medier det muligt for SMVõer at n¬ 

flere kunder, fordi kunderne hurtigt kan få fat i information og 

lokalisere sælgere uanset deres geografiske placering.

3. Sociale medier reducerer kompleksiteten og leverer et kendt 

sæt rammer samt en kontekst for SMVõerat interagere og 

opbygge et tillidsbaseret samarbejde med deres kunder i -

en tillid, der er altafgørende for online transaktioner.

Et stigende udvalg af reklameplatforme er tilgængelig for virksomheder; på 

trods af forskellige forretningsmodeller konvergerer både gamle og nye 

platforme mod online medier.

Kilde: Copenhagen Economics
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Kilde: Copenhagen Economics

Kilde: Baseret på Copenhagen Economics (2015), Online Intermediaries ðImpact on the EU Economy , a Study for European Digital Media 

Association ( EDiMA)
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Brasilien

International rækkevidde
Danske SMVõer er i stand til at n¬ udenlandske forbrugere 
via Facebook: men har de udenlandske forbrugere et 
større eller mindre markedspotentiale end de nationale?

Nye resultater viser, at danske SMVõer via Facebook
når ud til 60 millioner forbrugere , der bor i udlandet.
Å Det er 24 gange flere end det antal nationale 

forbrugere, de når ud til.

Eftersom Danmark er et relativt lille land, er der ðgennem 
eksport ðstore muligheder for vækst hos SMVõernesåfremt 
de er i stand til at nå ud til forbrugere i udlandet.

Sociale medier gßr det muligt for SMVõer at n¬ ud til kunder b¬de 
nationalt og internationalt
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National rækkevide
Danske SMVõer,der er på Facebook, er i stand til at nå 
danske forbrugere: men hvor mange?

Nye resultater viser, at i 2018 var 3 millioner danske 
forbrugere forbundet med (ved at fßlge eller ôlikeõ) en eller 
flere danske SMVõer p¬ Facebook. 

Dermed er danske SMVõer i stand til at n¬ en stor del af 
den danske befolkning via Facebook, svarende til:
Å 87% af alle aktive Facebook brugere
Å 57% af den danske befolkning

Nye handelsmuligheder åbner sig op via Facebook

Danske SMVõer kan via Facebook n¬ ud til hele verden: 

men hvor befinder forbrugerne sig, som de danske SMVõer 

er forbundet med?

Udenlandske kunder, der er forbundet til danske SMVõer,

befinder sig over hele verden , og ikke kun i vores 

nabolande. T op 5 lande i forhold til antallet af forbrugere 

forbundet til en dansk SMV via Facebook, er USA, Indien, 

Brasilien, Mexico og Storbritannien . Disse lande har et stort 

antal indbyggere samt et stort potentiale i forhold til 

økonomisk vækst, og de udgør derfor en mulighed for 

danske SMVõer for at eksportere til nye markeder. Ved brug 

af sociale medier er den ekstra omkostning, der normalt er 

forbundet med at nå ud til forbrugere lokaliseret længere 

væk, mindre end via traditionelle kanaler.

Personer, der lever i Danmark,
har kontakt med danske SMVõer p¬ Fac ebook

Personer, der lever udenfor Danmarks grænser, 
har kontakt til danske SMVõer p¬Facebook

3.3
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UK
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KARAKTERISTIK AF DANSKE SMVõER OG 
DERES UDFORDRINGER

ÅSMVõER ER EN VIGTIG DEL AF ÏKONOMIEN
ÅSAMMENLIGNET MED STORE VIRKSOMHEDER OPLEVER SMVõER FLERE VÎKSTBARRIERER
ÅSMVõER FALDER BAGUD SAMMENLIGNET MED STORE VIRKSOMHEDER I DEN DIGITALE 

TRANSFORMATION



Hvorfor er det vigtigt at promovere SMV -eksport? Stort 
beskæftigelsespotentiale

En simulering: hvad er beskæftigelseseffekten af en 10% forøgelse af 
SMV eksport?

Kilde: Copenhagen Economics baseret på Eurostat og DI Analyse 4, som estimerer, at eksport understøtter næsten 40 
procent af dansk beskæftigelse (summen af direkte og indirekte understøttede jobs).
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1 Rose (2007), The Foreign Service and Foreign Trade: Embassies as Export Promotion

2 Munch and Schaur (2018), The Effect of Export Promotion on Firm -Level Performance

3 Volpe et al. (2010), Public Programs to Promote Firmsõ Export in Developing Countries : Are There Heterogeneous Effects by SizeCategories ?

4 DI Analyse (2017), 775.000 danske job er knyttet til eksport __

10 procent stigning i

antallet af 
eksporterende SMVõer

17.000 -19.000 

jobs

32.000 -35.000 

jobs

er direkte 

understøttet af 

eksport

er direkte+indirekte

understøttet af eksport
(dvs. 1.5%-1.7% af alle private 

ansatte, hvoraf der pt. er 2.1 mio.)

Politisk har man forsøgt at 
promovere SMV -eksport
I mange lande bliver promovering af eksport -
aktiviteter drevet af udenrigsministeriet. Offentlige 
midler bliver brugt til at tilbyde subsidierede 
konsulenttimer til handelspromovering. Størstedelen 
af disse services involverer partner-søgning, 
rekruttering og andre former for assistance i 
forbindelse med indtræden på et marked ïdisse 
services tilbydes ogs¬ til SMVôer.

Rationalet for at bruge offentlige midler på eksport -
promovering er, at eksport har et betydeligt 
potentiale for at skabe økonomisk vækst. 
Udenlandske konsulater italesætter i stigende grad 
deres rolle som værende katalysator for 
eksportpromovering. Undersøgelser viser, at 
bilateral eksport stiger med 6-10 procent for hvert 
udenlandsk konsulat.1

SMVôereksporterer i mindre grad en store
virksomheder. Derfor kan SMVôersevne til at 
eksportere være en økonomisk mulighed, som kan 
understøtte flere jobs i fremtiden.

Aktiviteter, der promoverer eksport, har vist sig at 
give afkast, isÞr n¬r de er m¬lrettet SMVôer. Et dansk 
studie i American Economic Journal finder, at 
promovering af eksport for virksomheder med 20 -50 
ansatte kan øge eksportværdien med henholdsvis 12 
og 16 procent point over 2-3 år.2

Flere studier konkluderer, at eksport øges i omegnen 
af 10 procent som følge af handelspromovering 
(afhængig af tidspunktet hvorpå effekten måles). 
Den signifikante effekt af handelspromovering er 
fundet i både  industrialiserede økonomier samt i 
udviklingslande .3

K an digitale platforme og sociale 
medier og så promovere eksport ? 
Nye digitale teknologier og forretningsmodeller  kan 
skabe en bro mellem SMVôer og forbrugere i 
udlandet uden et behov for offentlig finansiering , 
hvilket vi vil redegøre for gennem dette studie. Det er 
dermed tænkeligt, at digitale handelskanaler kan 
opnå samme resultat over tid som offentlig 
handelspromovering.

Hvad er på spil for beskæftigelsen ? 
For at måle vigtigheden af SMVôersøgede eksport på 
beskæftigelsen foretager vi en simpel simulering, 
hvor vi estimerer, hvad der ïalt andet lige ïville ske 
i et scenarie, hvor offentlige initiativer eller nye 
digitale teknologier øger SMVôerseksport med 10 
procent. Estimatet er baseret på eksisterende viden 
om antallet af national beskæftigelse understøttet af 
eksportaktivitet, s¬vel som andelen af SMVôer.



SMVõer er en vigtig del af den danske ßkonomi
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1. % af det samlede antal virksomheder, 2015

Kilde: Copenhagen Economics baseret på data fra Eurostat

2. % of det samlede antal privatansatte, 2015

Kilde: Copenhagen Economics baseret på data fra Eurostat

3. % af den samlede omsætning, 2016

Kilde: Copenhagen Economics baseret på data fra Eurostat

4. % af den samlede eksport, 2015

Kilde: Copenhagen Economics baseret på data fra Eurostat
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En lavere andel af SMVõer eksporterer varer i forhold til store 
virksomheder

Andel SMVõer, der eksporterer varer, 2016
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Andel store virksomheder der eksporterer varer, 2016

% af store virksomheder i alt, 2016

Kilde: Copenhagen Economics baseret på data fra Eurostat

11%

Kun indenrigs

Eksport

68%

Kun indenrigs

Eksport

% af SMVõer i alt, 2016



Der er mange barrierer mod at forbinde til forbrugere i udlandet
Barriererne for handel afspejler de 
økonomiske og kulturelle afstande
En stor mængde sammenstemmende resultater 
viser, at ikke-eksporterende virksomheder er mindre 
end konkurrenter, som opererer på det globale 
marked. Dette er tilfældet i forhold til om -sætning, 
vækst i omsætning og arbejdsproduktivitet.

Andre indikatorer viser, at SMVôer har en tendens til 
at eksportere mindre end store konkurrenter. Dette 
kan skyldes, at SMVôer har haft stßrre udfordringer 
med at foretage kritiske investeringer samt 
overkomme de faste omkostninger, der gør det 
muligt at sælge produkter i udlandet.

Økonomisk distance indebærer forskellige byrder, 
som er specifikke for handel. Eksempelvis er 
virksomheder nødt til at indsamle specifik markeds -
information, før det er muligt at eksportere. Dernæst 
skal der skabes tillid blandt det udenlandske 
forretningsnetværk, hvilket kan være forbundet med 
høje omkostninger i form af søgeomkostninger og 
kræve adskillige møder med lokale agenter.

Det første skidt i forhold til at overkomme kulturelle 
barrierer består i at kunne kommunikere på det 
lokale sprog. Det involverer oversættelse af 
hjemmesider, dokumentation, aftaler og kontrakter. 
Dermed forøges de faste omkostninger forbundet 
med at påbegynde et forretningsforhold i udlandet 
yderligere.

Det er indlysende, at evnen til at engagere sig med 
udenlandske forretningspartnere er afhængig af 
virksomhedens ressourcer, der er afsat til at dække 
de faste startomkostninger.

Eksportpromoveringsværktøjer (inklusiv rådgivning 
og teknologi) kan reducere effekten af disse 
barrierer.

Kilder: McDaniel & Parks (2019), Businesseson Facebook and Propensity to Export : Australia; WTO (2016), World Trade Report (2016), Levelling the Trading Field for SMEs
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KunderVirksomheder

Barrierer for at skabe 

forbindelse i udlandet:

KunderVirksomheder

Sprog

Kultur

Fysisk 

distance

Tidszone

Valuta

Uden eksport -
promoveringsværktøjer

Med ekspor t-
promoveringsværktøjer

Vil sælgeren forstå mit sprog ?

Vil varerne ankomme sikkert til mit land?

Er produktet/servicen udformet på en måde, som 

møder mine specifikke præferencer , selv hvis 

sælgeren er fra udlandet?

Vil jeg modtage en god kundeservice , selv hvis 

sælgeren er i udlandet?



Afstand

Enhedsomkostninger

Enhedsomkostninger ved
afstand for SMVõer

Hjemme Lokalt Nationalt EU Globalt

EksportIndenlandsk

Enhedsomkostning ved afstand
for store virksomheder

Ïkonomiske distance er stßrre for SMVõer end store virksomheder

Økonomisk distance vurderes generelt til at være en 
af de største barrierer for handel. På trods af at det er 
et bredt koncept, er der en stor mængde økonomisk 
litteratur, der afdækker mekanismerne bag 
økonomisk distance.

Mens fysisk distance stadig er en vigtig faktor, viser 
studier at andre faktorer såsom informations -
vanskeligheder er en af hovedkomponenterne af 
økonomisk distance. Det vil sige, at en større evne til 
at være opsøgende, kommunikere og sprede 
information mindsker den økonomiske distance, og 
det reducerer handelsomkostningerne.2

Internettet har af denne grund været en vigtig 
handelsfremmende teknologi. De vigtigste grunde er 
at kommunikation kan spredes på tværs af lange 
afstande, og at information spredes hurtige og 
lettere.

Brugen af internettet og digitale services kan være 
nßglen for SMVôer til at reducerer den ßkonomiske 
distance. Der er en indikation på, at små 
virksomheder er mindre digitale, hvilket kan være 
nøglen til at forstå, hvorfor små virksomheder 
sammenlignet med store har en lavere tilbøjelighed 
til at eksportere.

Enhedsomkostningerne forbundet med at nå forbrugere længere væk 
ßges hurtigere for SMVõer end for store virksomheder

Note: Illustrativ figur
Kilde: Copenhagen Economics
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1 Se for eksempel Disdier & Head (2008), The Puzzling Persistence of the Distance Effect on Bilateral Trade

2 Rauch (1999), Networks versus Markets in International Trade; Allen (2014), Information Frictions in Trade



Mindre virksomheder er mindre digitalt modne

Digital modenhed er vigtig, fordi det gør 
virksomheder i stand til at drage fordel af den 
tilgængelige teknologi til vækstskabelse. På trods af 
dette indikerer flere undersøgelser, at mindre 
virksomheder ligger efter store virksomheder, når 
det kommer til at gøre brug af digitale hjælpemidler.

Den generelle konklusion i Det Digitale Vækstpanel 
(2017) viser, at danske SMVôerligger efter større 
virksomheder, når det kommer til at tage digitale 
hjælpemidler i brug.

Figuren viser andelen af virksomheder på tværs af 
størrelsesgrupper, der er digitalt avancerede. Ifølge 
Det Digitale Vækstpanel  har 75 procent af Danmarks 
største virksomheder en udbygget grad af 
digitalisering, hvorimod det kun er tilfældet for 30 
procent af de små virksomheder med mellem 10 og 
19 ansatte. Graden af digitalisering er målt på tværs 
af seks kategorier (produktion, administration og 
operation, analyser, marketing, salg og levering). 
Virksomheder er betragtet som digitalt avancerede, 
hvis de har digitaliseret 5-6 af deres 
virksomhedsprocesser.

Digital modenhedsscore (0 -100), efter virksomhedsstørrelse

Kilde: https://bm.dk/media/6128/digitalt -vaekstpanel -anbefalinger.pdf , p 15
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Uudnyttet potentiale for SMVõer i cloud computing

Andel virksomheder, der har købt cloud computing -services, 2014 -2016
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Note: SMVõer er defineret som virksomheder med 10-249 ansatte. Den finansielle sektor er ekskluderet.
Kilde: Copenhagen Economics baseret på data fra Eurostat 
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Cloud computing er en special digital service, der 
bliver brugt af mange virksomheder. Det refererer til 
computerservices, såsom servere, opbevaring af data 
og software, der bliver leveret gennem internettet i 
stedet for gennem fysisk hardware.

Cloud computing -services er et interessant mål for 
graden af den digitale brug i små virksomheder. 
Grunden til dette er, at cloud computing kan være 
speciel fordelagtig og omkostningseffektiv for 
SMVôer, der i forbindelse med at gemme store 
mængder data på lokale servere, kan opleve flere 
problemer og udfordringer end store virksomheder. 
Cloud computing -services kan bringe 
stordriftsfordele til små virksomheder, hvilket er i 
SMVôernesinteresse.

Brugen af cloud computing -services blandt danske 
virksomheder har i de seneste år været stigende, 
jÞvnfßr figuren. SMVôer er dog stadig signifikant 
bagud i deres udnyttelsesgrad af cloud computing -
services. I 2017 var det således kun 50 procent af 
SMVôerne, der havde købt cloud computing -services. 
Til sammenligning havde 68 procent af alle store 
virksomheder købt cloud computing -services i 2017.

Procent



E-handel er vigtig for SMVõerne

E-handel er en signifikant salgskanal for danske SMVõer, 2017

Note: Andelen af virksomheder, der sælger deres produkter på tværs af grænser, har været konstant i perioden 2015 -2017. Her rapp orterer vi 

kun de nyeste tilgængelige data.

Kilde: Copenhagen Economics baseret på data fra Eurostat
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Andel af SMVõer 
der sælger 
online

Omsætning fra 
E-handel som 
andel af SMVõers
samlede 
omsætning

Andel af SMVõer 
der sælger på 
tværs af grænser

Andel virksomheder med online salg i deres eget land og i udlandet, 2017
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SMVõer Store virksomheder

Indenrigs

Eksport

E-handel er en specielt vigtig salgskanal for SMVôer. 
Det, at være i stand til at sælge sine produkter online, 
reducerer betydningen af den fysiske distance 
mellem virksomhed og forbruger kraftigt. Det er dog 
ikke alle SMVôer, der er i stand til at udnytte den 
mulighed E-handel repræsenterer til fulde.

28 procent af de danske SMVôer sÞlger deres 
produkter online i følge statistik indsamlet af EU -
Kommissionen. Omsætningen fra disse aktiviteter 
udgør 15 procent af den totale omsætning for 
SMVôerne. Derudover har en andel af de SMVôer, der 
sælger deres produkter online, rapporteret, at de gør 
det på tværs af nationale grænser. 

Kilde: Copenhagen Economics baseret p¬ data fra ôDigital Economy and Society Index (DESI)1 2018 Country Report ðDenmarkõ.



Der er korrelation mellem digitalisering og international handel

Ifølge et studie om danske SMVôerfra Tillväxtverket
(2018) scorer virksomheder, der kun fokuserer på 
det lokale marked, lavere på et digitaliseringsindeks 
end den gruppe af virksomheder, der fokuserer på 
det nationale eller internationale marked. 

Derudover scorer virksomheder der eksporterer 
deres produkter højere på digitaliseringsindekset, 
end virksomheder der ikke gør. Virksomheder, der 
eksporterer, scorer 6.2 på indekset, mens 
virksomheder, der ikke eksporterer, scorer 3.9. 

Dette indikerer, at der er en korrelation mellem 
brugen af digitale teknologier og graden af 
eksportaktivitet. Som det er tilfældet ved enhver 
korrelation, kan det kausale forhold gå begge veje ï
det er muligt at det på en gang kan være
Å Eksportaktiviteter der giver et incitament til at 

investere i digitale værktøjer; og samtidig
Å Tilgængeligheden af digitale værktøjer der giver 

nye eksportmuligheder

Digitaliseringsindeks efter virksomhedsstørrelse, 2017

Kilde: Tillväxtverket (2018), Digitalisering i Svenska Företag , Rapport 0253, page 29

Firmaets hovedmarked Digitaliseringsindeks

Lokalt 3.6

Nationalt 5.4

Internationalt 6.0
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Mere digital

Mindre digital

Eksporterer firmaet? Digitaliseringsindeks

Nej 3.9

Ja 6.2
Mere digital

Mindre digital

Digitaliseringsindeks efter virksomhedernes eksportstatus, 2017



ÅSMVôer udgßr stßrstedelen af virksomhederne i Danmark, og de udgßr ligeledes en stor andel af 
beskÞftigelsesmulighederne. SMVôer udgßr dermed et stort vÞkstpotentiale for den danske ßkonomi. 

ÅVirksomheder møder barrierer når de træder ind på nye markeder samt i forsøget på at nå forbrugere uden for 
det lokale marked. SMVôer har sÞrlige udfordringer med at overkomme disse barrierer, fordi de ikke har de 
stordriftsfordele, det kræver at træde ind på nye markeder. Den økonomiske distance øges derfor hurtigere for 
SMVôerend for store virksomheder.

ÅEn af ulemperne for SMVôerneer, at de ligger efter de store virksomheder når det kommer til brugen af digitale 
hjælpemidler. De er ofte mindre digitalt modne. Virksomheder der er mindre digitalt modne, har en mindre 
sandsynlighed for at nå markeder, der ligger langt væk. Digitalisering og eksport går hånd i hånd.

ÅÏget eksport fra danske SMVôer har et stort beskÞftigelsespotentiale. Hvis SMV-eksporten øges med 10 
procent, vil det understøtte 17.000-19.000 jobs direkte i SMVôenselv (31.000-35.000 jobs bliver direkte og 
indirekte understøttet i andre danske virksomheder).

ÅNæste kapitel: Hvilken rolle kan digitale platforme ïog især sociale medier ïspille, for at SMVôer kan 
overkomme barriererne og nå nye markeder?

Kapitel 1 ðAfsluttende bemærkninger



2
SOCIALE MEDIER GIVER SMVõER 
GENNEMSLAGSKRAFT

ÅSOCIALE MEDIER FORBINDER MENNESKER
ÅSOCIALE MEDIER GIVER SMVõERMULIGHEDEN FOR AT TRÆDE IND PÅ NYE MARKEDER



Digitale platforme udvikler sig 
konstant
Digitale platforme anvender forskellige 
forretningsmodeller, og deres klassifikation og 
definition er et åbent spørgsmål, som hele tiden 
udvikler sig, ligesom de online forretningsmodeller 
bliver ved med at udvikle sig.

Der er mange hundrede eksempler på digitale 
platforme ïnogle få er afbilledet i figuren til højre ï
og det digitale landskab ændrer sig konstant. Fælles 
for alle digitale platforme er, at de  skaber en 
interaktion. Digitale platforme er primært 
facilitatorer og tager ikke ejerskab for genstandene 
eller informationen, der bliver udvekslet. Lidt 
ligesom et offline shopping center. 

OECD udtaler, at digitale platforme ñbring together
or facilitate transactions between third parties on 
the Internet. They give accessto, host, transmit and 
index content, products and services originated by 
third parties on the Internet or provide Internet -
basedservices to third parties.ò1

Denne definition af digitale platforme er bred, og 
digitale platforme bliver ved med at udvikle sig. For 
eksempel er nogle digitale platforme både en online 
forretning; en platform for tredjeparter til at sælge 
deres produkter; en vært for tredjeparters indhold 
(da det tillader brugere at skrive kommentarer); og 
tilbyder søgeværktøjer, der giver brugere mulighed 
for at søge gennem deres webside eller netværk. 
Digitale platforme er informationssteder og tilbyder 
nu også værktøjer, der gør det muligt at søge og finde 
information online igennem ens netværk.

Sociale medier bliver virksomheder
Digitale platforme, såsom sociale medier, fungerer 
som både salgsfacilitet og digitalt medie. Facebook 
startede ud som en platform for sociale netværk, der 
skabte en interaktion mellem private individer. 
Siden har mediet udviklet sig, og i dag formidler 
Facebook også kontakt mellem producenter og 
læsere af digitalt medieindhold, ligesom det er et 
vigtigt sted for sælgere at reklamere og for 
forbrugere at søge efter kommerciel information.

Digitale platforme forbinder mennesker og virksomheder på 
forskellige måder
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1  OECD (2010), The Economic and Social Role of Internet Intermediaries , page 39

Ingen one -size -fits -all for digitale platforme: illustrativt eksempel

Kilde: Udvalget er baseret på Copenhagen Economics  (2015), Online Intermediaries ðImpact on the EU Economy , a Study
for European Digital Media Association ( EDiMA)

Sociale medier

Underholdningsservices

E-handel platforme

Søge udbydere



Digitale platforme er en vigtig reklamemulighed for SMVõer

Konvergens mellem forskellige former for at gøre reklame

Kilde: Copenhagen Economics
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Digitale platforme øger 
reklamemulighederne
En nøglefunktion for mange online platforme er 
muligheden for, at virksomheder kan reklamere 
gennem dem og på den måde komme i kontakt 
med forbrugere. Reklamer er kernen i mange 
onlinemediers forretningsmodel.

Når virksomheder vil nå ud til kunder via en 
annonce har de i dag mange flere muligheder end 
de havde for et årti siden ïuanset om de er en 
SMV eller stor virksomhed. Traditionelle medier 
såsom TV, radio, trykte medier og udendørs 
reklamesøjler er også stadig en mulighed for 
reklame for mange virksomheder.

Online platforme har introduceret nye muligheder 
for at reklamere for virksomheder, der ønsker at 
nå ud til flere forbrugere. Derved bliver disse nye 
kanaler en integreret del af reklamelandskabet. 
Desuden har de traditionelle medier også udviklet 
en digital del (magasiner har ofte online versioner, 
og de fleste mediestationer har en hjemmeside, 
mm.), og dermed konvergerer traditionelle og 
digitale medier.

Økonomisk forskning har understreget SMVôers
vanskeligheder ved at reklamere gennem 
traditionelle kanaler grundet begrænsede 
ressourcer, men også grundet anderledes adfærd i 
mindre virksomheder. Det fremføres som et 
vigtigt værktøj for marketing at være i stand til at 
skabe sig et netværk. Dette kan dog være svært for 
mindre virksomheder. 1

Traditionelle 
medier

Aviser

Magasiner

Radio

Udendørs reklamer

Direkte kontakt

Digitale platforme

Sociale medier

Underholdningsservices

E-handelsplatforme

Søgetjenester

Virksomheder

Forbrugere

Online 
tilstedeværelse af 
traditionelle 
medier

Online Aviser

Online magasiner

Internetradio og 

relaterede hjemmesider

Geografisk baseret, 
intelligent marketing via
udendørs medier

QR-kode baseret 
kampagner, digital&print
marketing

1 Gilmore et.al. (2001), SME Marketing in Practice



Annoncering på Facebook gjort simpelt ðen beskrivelse af 
annonceværktøjet

Gennem platformen óAnnonce managerô, tilbyder 
Facebook muligheden for at lave annoncekampagner 
og derefter spore aktiviteten relateret til kampagnen. 
Når virksomheder starter en kampagne vælger de 
mellem tre overordnede marketingsmål:

Virksomheder kan vælge inden for et sæt af mål for 
deres reklame og derefter spore resultatet af den 
baseret på en række forskellige variable.

Forbrugerdata hjælper 
virksomheder, der vil eksportere, 
til et effektivt forbrug af reklamer
Reklameværktøjet kan være specielt brugbart for 
virksomheder, der vil internationalisere:
1. Et af annoncefelterne er geografisk placering af 

forbrugerne (by, land), hvilket giver virksomhe-
den mulighed for at vælge hvilket land, de gerne 
vil m¬lrette kampagnen mod. For SMVôer kan 
dette tillade en trin -for -trin marketingstrategi, 
hvor eksportindsatsen kan testes på en selektiv 
måde.

2. Virksomheder kender ofte de vigtigste karak-
teristiska ved deres kunder (alder, køn, hobbyer, 
land/by). Med reklameværktøjet kan de målrette 
reklamerne til forbrugere i udlandet med karak-
teristika magen til dem på hjemmemarkedet.
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Kilde: Facebook Ads Manager Tool

Et firma kan holde øje med flere hundrede forskellige indikatorer til at måle, 

hvor godt reklamen klarer sig, og virksomheden kan nedbryde disse indikatorer 

til at fortælle hvem/hvornår/hvad.

ÅTid

ÅLevering

ÅHandlinger

ÅYdeevne

ÅEngagement

ÅKonverteringer

Facebook ôpixelõ

En virksomhed kan lære mere omkring, hvor godt deres reklamer klarer sig, ved at placere en 
softwarekode (pixel) på sin hjemmeside. Denne kode tjener som et analyseværktøj, der baseret på 
reklamen fortæller, hvornår forbrugerne besøger virksomhedens hjemmeside, og hvad deres 
handlinger er. Dette hjælper virksomheden, og Facebook lærer, hvilke reklamer, der er mest 
relevante for forbrugerne og dermed virker bedst. Koden tillader også virksomheder at måle, hvad 
deres omkostninger har været t forhold til resultatet, dvs. hvor omkostningseffektivt 
virksomheden kan nå sine kampagnemål.

Indikatorer

Forretnings -
resultater

Række -
vidde

Frekvens

Hjemmesid
e køb

Antal link 
klik

Underindeks

Alder

Køn

Land

Reaktioner

Forretnings 
steder

Kan deles op I 

kategorierne
Kan deles op I 

kategorierne:

Kræver Facebook ôpixelõ

Involverer bl.a. internettrafik og 
engagement(har folk interageret 
mere med virksomhedens 
hjemmeside eller tjenesteydelse) 

Opmærksomhed

Involverer bl.a. rækkevidde (viser 
virksomhedens 
annoncekampagne til det 
maksimale antal mennesker)

Overvejelse

Involverer bl.a. stigende salgs- og 
butiksbesøg (skaber værdifulde 
handlinger for virksomhedens 
forretning)

Konvertering

1

2

3



Sociale medier giver SMVõermulighed for at nedbryde barrierer

SMVôerstår overfor forskellige barrierer for vækst. 
Sociale medier kan gøre det lettere for SMVôerneat 
at overkomme disse barrierer og dermed skabe bedre 
kontakt til forbrugerne.

1. Sociale medier reducerer omkostningen ved at 
opsßge kunder i udlandet da de giver SMVôer 
adgang til platforme med høj ydeevne til en lav 
omkostning. Mængden af kapital der er krævet 
for at starte en virksomhed og få den til at 
væksteer derfor holdt på et relativt lavt niveau.

2. Sociale medier giver SMVôermulighed for at nå 
flere forbrugere, fordi de reducerer forbrugernes 
søge- og transaktionsomkostninger. Forbrugere 
kan hurtigt tilgå information og finde sælgere, 
uanset disses geografiske placering.

3. Sociale medier reducerer kompleksiteten og 
leverer en kendt ramme og indhold for SMVôer 
til at interagere og opbygge et forhold baseret på 
tillid med deres kunder ïtillid er enormt vigtigt 
for online transaktioner.

Overordnet kan det siges at sociale medier forkorter 
den økonomiske distance mellem brugere. Uden 
sociale medier vil en SMV eksempelvis stadig kunne 
reklamere for hjemmelavede smykker, men det vil 
kræve dyre flyers, køb af IT-løsninger og andre web-
services, eller også skulle SMVôenstole på den klas-
siske mund til mund -metode. Det ville samtidig være 
svært for SMVôenat opnå tillid blandt forbrugerne. 
Med sociale medier som Facebook kan SMVôer let 
blive forbundet med tusindvis af potentielle købere. 
Transaktioner er billige, og tillid er etableret gennem 
bl.a. kommentarer og anmeldelser. Med andre ord er 
distancen fra SMV til forbruger drastisk forkortet.

Mens effekten relaterer sig til mange forskellige 
digitale platforme og forretningsmodeller, skaber 
sociale medier forbruger-til -virksomhedsrelationen 
på en unik måde. Illustrationen nedenfor viser 
effekten af sociale medier med hensyn til at formidle 
kontakt mellem SMV og forbruger (andre platforme 
er selvfølgelig også tilgængelige).

Denne funktion har betydning for forbrugere og 
virksomheder i alle aspekter af vores samfund. Den 
giver bedre, lettere og billigere adgang til varer og 
services, information og viden, og den giver en 
salgskanal for varer, services, information og viden 
for både personer og virksomheder.

Derudover har sociale medier stærke økonomiske 
effekter: øget udvalg for forbrugerne, øget 
konkurrence, øget produktivitet og øget innovation. 
Igennem disse kanaler bringer digitale platforme 
værdi til SMVôer(og forbrugere) ved at reducere 
barriererne for vækst.
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1 Harvard Business Review (2018), To Grow Your Business Abroad , Partner with Local Influencers

MINDRE HANDEL
Høje transaktionsomkostninger

Høje søgeomkostninger

Lav tillid

UDEN SOCIALE MEDIER

SMV ForbrugerStor distance mellem 

agenter

MERE HANDEL!
Lave transaktionsomkostninger

Lave søgeomkostninger

Tillid

MED SOCIALE MEDIER

SMV ForbrugerKort distance

Værdiskabelse af sociale medier

Kilde: Copenhagen Economics

I sidste ende er digital indflydelse en 

forlængelse af den ældgamle praksis af 
mund til mund ðnu med nye virtuelle 

platforme der giver mulighed for at nå et 

stort publikum rundt omkring i verden .1



der er kontrolleret for g eografisk afstand og lighed 
mellem regionerne samt for andre økonomiske og 
demografiske faktorer. 3

Tidligere forskning viser, at social tilknytning kan 
føre til handel. Et studie indikerer, at geografisk e 
regioner, der er mere knyttede igennem sociale 
medier, også har større handelsstrømme, selv efter

Sociale medier giver SMVõer mulighed for at trÞde ind p¬ nye 
markeder

Sociale medier mindsker omkostninger, udvider rækkevidden og 
opbygger tillid

Kilde: Copenhagen Economics
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1 Thomas L. Friedman (2005), The World Is Flat: A Brief History of the Twenty -first Century. 

2 OECD (2010), The Economic and Social Role of Internet Intermediaries , page 39

3 Bailey et al (2017), Measuring Social Connectedness

UDEN SOCIALE MEDIER 
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û
û
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omkostninger

Høje reklame -

omkostninger

Opbygning 

af tillid

Lav tillid

SMVôer mßder finansielle-, informations - og 
ledelsesbarrierer for vækst ïspecielt i forbindelse 
med at træde på et nyt marked. Sociale medier kan 
gßre det lettere for SMVôer at trÞde ind p¬ nye 
markeder ved at gøre det lettere at nå forbrugere 
uden for de lokale markeder.

Sociale medier hjælper mindre virksomheder med at 
opnå de fordele ved digitalisering, som store 
virksomheder har. Den indflydelsesrige 
kommentator Thomas Friedman argumenterede for 
at IKT teknologier giver basis for at ñmindske 
verdenò og skabe lige spilleregler, herunder at sm¬ 
virksomheder kan matche, hvad det kun før var store 
virksomheder der kunne.1

Et specifikt eksempel fra OECD er ñ(é) ad servers 
and Internet search engines and portals allow SMEs
to advertise their goods and services even at low
advertising budget levelsò.2

Sociale medier passer til formen af denne IKT-
drevne transformation for små virksomheder. Det 
skyldes især, at sociale medier reducerer 
omkostningen ved at opsøge forbrugere, fordi de kan 
forkorte den oplevede distance mellem SMVôer og 
forbrugere, som kan være lokaliseret langt fra 
hinanden ïbåde i form af geografisk og økonomisk 
afstand. Det betyder, at kapitalkravet for at starte 
med at eksportere og vækstebliver reduceret, og at 
SMVôernebliver mere konkurrencedygtige på 
eksportmarkederne.

Desuden reducerer sociale medier kompleksiteten 
ved at tilbyde en kendt og relevant ramme for 
interaktionen mellem SMVôer og nuvÞrende samt 
potentielle kunder. Dette støtter SMVôeri at opbygge 
tillidsfulde forhold til deres kunder.



Digitale platforme reducerer den økonomiske distance

E-handelscasestudie: Digitale platforme gßr SMVõer til eksportßrer

Note: Analyse er baseret på transaktioner på eBay i Europa fra 2010 to 2014, af sælgere med et salg på over 10.000 USD 
¬rligt (óKommercielle sÞlgereó), dvs. sm¬ online virksomheder. 

Kilde: Lendle et al. (2013), eBay (2012; 2015)
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Å I EU eksporterer 93 procent af de SMVõerder bruger eBay, hvorimod 

det kun er 26 procent for traditionelle virksomheder.

Å I 2014 stod top fem procent af SMVõerne(efter størrelse), der brugte 

eBays platform, for 58 procent af eksporten, sammenlignet med 

omkring 82 procent blandt traditionelle virksomheder.

Å Andelen af nye entreprenører er fire gange højere på eBay 

sammenlignet med en traditionel markedsplads.

Å En lille online virksomhed på eBays platform i EU når i gennemsnit ud 

til 18 forskellige lande årligt, hvoraf 10 af disse er EU -lande.

Å Omkring 77 procent sælger til fem eller flere lande.

Å Antallet af europÞiske SMVõer p¬ eBay, der eksporterer til 15 eller 

flere lande, er steget med over 48 procent mellem 2010 og 2014.

Å Verdensbanken fandt på tværs af seks EU -lande, at det kun er 16 

procent af de virksomheder, der eksporterer, der stadig eksporterer 

efter tre år. På eBay er det meget anderledes. Her er det hele 71 

procent af eBays SMVõer, der fortsÞtter med at eksportere efter tre 

år, dvs. mere end fire gange andelen af offline virksomheder.

Flere SMVõer 

kan deltage I 

eksporten:

Hver SMV kan 

være tilstede på 

flere markeder:

Mere 

modstands -

dygtige eksport -

resultater:

Erfaringer fra platforme der faciliterer
e-handel på tværs af grænser
En vigtig kanal, hvormed sociale medier kan facilitere
SMV-eksport, er ved at promovere eksport via e-handel. 
Mens brugen af sociale medier for virksomheder (og 
specielt SMVôer) stadig er relativt ny, kan vi lÞre af den 
effekt, som andre digitale platforme har haft ved at 
promovere SMV e-handelseksport.

Tidligere analyser af online e-handelsplatforme finder, at 
disse reducerer den økonomiske afstand mellem SMV og 
forbruger. Internationale organisationer såsom WTO og  
OECD har promoveret digitale platforme, fordi de kan 
hjÞlpe SMVôer til at eksportere. Desuden har regeringer i 
udviklingslande omfavnet digitale platforme, fordi de kan 
bringe SMVôer ud p¬ internationale markeder.1

En stor geografisk afstand mellem eksportør og forbruger 
reducerer normalt handel. Lendle et al. viser dog, at 
online markedspladser reducerer effekten af den 
geografiske afstand på handel. De estimerer, at 
ñafstandseffektenò p¬ handelsstrßmme er 65 procent 
mindre gennem eBay relativt til den samlede handel, da 
en online markeds-plads som mellemled reducerer 
informationsfriktionerne, der er forbundet med 
geografisk afstand.2

Vi vil forvente, at denne type reduktion af handels-
omkostninger gælder bredt på tværs af forskellige typer af 
digitale platforme, herunder sociale medier. Dermed vil 
SMVôer, der bruger digitale platforme, mßde lavere 
adgangsbarrierer til markeder, hvilket giver bedre 
mulighed for at starte en virksomhed og få den til at 
vækste. Online SMVôer eksporterer til flere lande end 
nogensinde før ïbåde inden for og uden for Europa ïved 
brug af online markedsplader, og de opnår hurtigere 
markedsandele og viser bedre modstandsdygtighed i 
mßdet med handelsbarrierer, end offline SMVôer gßr. 1 WTO (2016), World Trade Report (2016), Levelling the Trading Field for SMEs

2 Lendle et al. (2012), There Goes Gravity : How Ebay Reduces Trade Costs



ÅDigitale platforme giver en unik mulighed for at bringe mennesker sammen på en række forskellige måder. Et 
vigtigt aspekt af digitale platforme er, at de bringer virksomheder tættere på forbrugere. 

ÅDer er mange måder, hvorpå virksomheder, og specielt SMVôer, kan nå ud til forbrugere på. Udover mund til 
mund har digitale platforme introduceret nye muligheder for virksomheder til at annoncere på en måde, der 
effektivt opfylder deres forretningsbehov.

ÅVirksomheder kan for eksempel vælge præcis hvilken gruppe forbrugere, de gerne vil nå med deres reklamer, 
og hvilket land, der skal målrettes ïdet kan hjælpe med at udvikle og implementere eksportstrategier til lave 
omkostninger.

ÅSociale medier og andre digitale platforme kan dermed hjÞlpe SMVôer med at overkomme nogle af de 
barrierer, de står over for, når de forsøger at nå ud til forbrugere i andre lande.

ÅNæste kapitel: Hvad siger den empiriske evidens omkring brugen af sociale medier ïspecielt Facebook ïfor 
SMVôer, og er det konsistent med de eksportmuligheder, der er identificeret baseret på økonomisk litteratur?

Kapitel 2 ðAfsluttende bemærkninger
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SMVõER KAN N¡ VIDERE VED HJÎLP AF 
SOCIALE MEDIER

ÅSOCIALE MEDIER HJÆLPER MED AT UDJÆVNE SPILLEREGLERNE FOR SMVõER
ÅSOCIALE MEDIER GÏR DET MULIGT FOR SMVõER AT N¡ UD B¡DE NATIONALTOG 

INTERNATIONALT
ÅSOCIALE MEDIER SKABER GRUNDLAG FOR NY EKSPORT



Sociale medier hjÞlper med at skabe lige vilk¬r for SMVõer
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Afstand

Enhedsomkostning
Enhedsomkostninger ved 
afstand for SMVõer, der 
ikke bruger sociale medier

Enhedsomkostninger ved 
afstand for SMVõer, der 
bruger sociale medier

Hjemme Lokalt Nationalt EU Globalt

Økonomisk litteratur : omkostningerne forbundet med afstand ßges langsommere for SMVõer, der bruger 
sociale medier

Note: Figuren er illustrativ

Kilde: Copenhagen Economics

EksportIndenlandsk



SMVõer bruger i stßrre grad sociale medier ðdog stadig mindre 
end store virksomheder

Andel virksomheder, der bruger sociale netværk, 2014 -2017
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Note: SMVõer er defineret som virksomheder med 10-249 ansatte. Den finansielle sektor er ekskluderet.
Kilde: Copenhagen Economics baseret på Eurostat data
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Stor national rækkevidde for SMVõer, der er aktive på Facebook

SMVõer, der er aktive p¬ Facebook, n¬r en betydelig del af befolkningen

Note: Udregnet som det antal personer, der lever i Danmark og er forbundet til en dansk SMV på Facebook, delt med det 
samlede antal aktive Facebook medlemmer i Danmark. Antallet af forbrugere, der er forbundet til en SMV, er defineret som 

en person, der interagerer (følger eller liker) mindst en SMV.
Kilde: Copenhagen Economics baseret på data fra Facebook og Danmarks Statistik
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Andel af den danske befolkning SMVõer, der er aktive p¬ Facebook, n¬r ud til

3.3 millioner danske forbrugere er 

forbundet til danske SMVõer p¬ 

Facebook

éDet svarer til:

87%
af det samlede 
antal danske 
brugere på 
Facebook

57% 
af den samlede 
danske 
befolkning

Danske SMVôer, der er aktive p¬ Facebook er i stand 
til at nå en betydelig andel af de danske forbrugere. 
Den senest tilgængelige måling fra 2018, viser at 3.3 
millioner danske forbrugere fulgte eller ólikedeô 
mindst én dansk SMV på Facebook.

Det betyder, at de danske SMVôer, der er p¬ 
Facebook, har mulighed for at nå en stor andel af den 
danske befolkning. Faktisk svarer det til 87 procent 
af det totale antal potentielle forbrugere, der er 
aktive på Facebook og 57 procent af den samlede 
danske befolkning. 




