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Abstract. The article reveals the role of public policies in the development of entrepreneurial 

ecosystem. Based on the literature review and the analysis of foreign public policies, there was 

examined the experience of a number of countries and determined that government policies in some 

countries are mainly focused on supporting start-ups, while in others are concentrated on promoting 

high-growth firms, scale-ups. Also, there were examined the typology of policy frameworks and 

highlighted general principles and main aspects of policy for entrepreneurial ecosystems. 
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Introducere. În ultimii decenii se atestă o majorare a nivelului de interes al guvernelor în 

dezvoltarea antreprenoriatului și sectorului IMM ca bază a creșterii economice și reducerii șomajului. 

În general, guvernul are două roluri semnificative în promovarea antreprenoriatului: cel de 

reglementare în vederea asigurării unor condiții de concurență echitabile, și cel de dezvoltare prin 

inițierea diverselor programe pentru oferirea suportului în afaceri. Astfel, guvernul joacă un rol 

esențial în promovarea antreprenoriatului și inovării, totodată deținând pârghiile de influență prin care 

poate condiționa accelerarea dar și inhibarea creșterii companiilor.  

Ecosistemul antreprenorial joacă un rol important în asigurarea competitivității, inovării și 

dezvoltarea țării. Totodată, țările dispun de un nivel diferit de dezvoltare a ecosistemului 

antreprenorial, care este influențat de un set specific de politici publice. În vederea determinării 

direcțiilor principale ale politicilor publice, care contribuie la crearea ecosistemelor antreprenoriale 

de succes este important de a analiza experiența altor țări. 

Scopul cercetării constă în determinarea rolului politicilor publice în dezvoltarea ecosistemului 

antreprenorial în baza analizei experienței internaționale. 

Metode de cercetare utilizate: analiza literaturii de specialitate și a politicilor publice, sinteza, 

comparația. 

Ecosistemul antreprenorial și politici publice. Politicile publice reprezintă o parte cheie a 

contextului economic și politic în care antreprenoriatul se desfășoară [7, p.55]. Multiple cercetări 

științifice apreciază rolul politicilor publice în menținerea ecosistemului viabil și dezvoltarea 

antreprenoriatului în întreaga lume [2, p.300]. 

Termenul ecosistemului antreprenorial s-a răspândit rapid printre factorii de decizie și acum 

apare omniprezent în documentele de politici și site-urile guvernamentale. Organizațiile 

internaționale precum OCDE, Kauffman și Forumul Economic Mondial sunt considerate ca 

promotori ai conceptului ecosistemului antreprenorial. Conform T. Mazzarol conceptul de „ecosistem 

antreprenorial” se referă la interacțiunea care are loc între o serie de actori instituționali și individuali 

în vederea încurajării antreprenoriatului, inovării și creșterii IMM-urilor [6, p.5]. Conceptul este 

utilizat atât în economii avansate, cât și în economii cu venituri medii și în curs de dezvoltare. Multe 

țări OCDE folosesc în mod proactiv conceptul ecosistemului antreprenorial, inclusiv Australia, 

Canada, Irlanda, Olanda, Polonia, Marea Britanie, Danemarca și Finlanda [1, p.354]. 

Politicile publice reprezintă primul și unul din cele mai importante din cele șase domenii ai 

ecosistemului antreprenorial evidențiate de prof. D. Isenberg [4]. Aceasta se datorează faptului că 
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politicile publice sunt importante pentru antreprenoriat, care acționează ca generatori de locuri de 

muncă noi. Totodată, politicile publice sunt îndreptate spre întreprinderi mici și antreprenoriat, dat 

fiind faptul că majoritatea afacerilor în lume reprezintă IMM-urile. 

În Raportul Forumului Economic Mondial [3, p.6] sunt evidențiate opt piloni ai ecosistemului 

antreprenorial, unul dintre care este Pilonul cadrului guvernamental și de reglementare, care include 

3 componente principale: ușurința de a începe o afacere, stimulentele fiscale, legislație / politici 

favorabile afacerilor. Celelalte componentele ale pilonului țin de domeniile infrastructurii fizice, care 

de asemenea pot avea un impact asupra creșterii companiei în stadiu inițial: acces la infrastructura de 

bază (de exemplu, apă, electricitate, gaz, alte surse de energie), acces la telecomunicații și acces la 

transport (de ex. drumuri, transport feroviar, aerian).  

Politicile publice vizează crearea ecosistemelor antreprenoriale de succes prin stabilirea unui 

mediu de operare care încurajează oamenii să își înceapă propriile afaceri și să dezvolte afacerile 

existente prin facilitarea accesului la finanțare, atragerea investițiilor și asigurarea un cadru de 

reglementare adecvat. Aceste politici variază de la legi și reglementări care creează programe de 

sprijin financiar și beneficii fiscale în vederea încurajării antreprenoriatului, până la reforme ale 

mediului de reglementare pentru a-l face favorabil antreprenoriatului [2, p. 301]. 

D. Isenberg a formulat nouă „prescripții” pentru crearea unui ecosistem antreprenorial, printre 

care se enumeră: evitarea imitării Silicon Valley; necesitatea dezvoltării ecosistemul în condițiile 

locale; implicarea sectorului privat; facilitarea creșterii companiilor cu capacitate de a inova și activa 

pe piața internațională; prezentarea companiilor de succes ca exemplu pentru alte companii; depășirea 

provocărilor; asigurarea sustenabilității companiilor și o bună gestionare financiară a acestora; 

suportul clusterelor; reformarea cadrului juridic, birocratic și de reglementare în vederea eliminării 

impedimentelor antreprenoriatului [4]. 

Deseori, termenul ecosistemului antreprenorial este utilizat în documente de politici fără o 

definiție propriu zisă. Majoritatea politicilor se concentrează pe acordarea suportului start-up-urilor. 

Companiile noi sunt promovate prin diverse modalități: granturi pentru start-up, granturi pentru 

inovare, servicii informaționale (de exemplu, consiliere în elaborarea planului de afaceri), mentorat, 

acces la finanțare. În ceea ce privește dezvoltarea infrastructurii, incubatoarele și acceleratoarele de 

afaceri sunt prezentate pe scară largă în majoritatea ecosistemelor antreprenoriale. Un exemplu al 

programului de accelerare a sectorului public este programul VIGO operat de TEKES în Finlanda. 

Multe din inițiative sunt promovate prin programele naționale pentru start-up. Aproape toate 

economiile avansate au aceste programe: Start-up Canada, Start-up Danemarca, Start-up Estonia, etc. 

În România tot există asemenea program: Start-up Nation – Romania.  

O altă direcție a politicilor de susținere a antreprenoriatului în mai multe ecosisteme se referă 

la promovarea tot mai accentuată a întreprinderilor cu creștere rapidă sau scale-up-urilor. În unele 

economii avansate, aceste programe devin la fel de dezvoltate ca și programele pentru start-up-uri. În 

prezent, în Australia se pune accent pe dezvoltarea scale-up-urilor datorită importanței economice a 

acestora. Un alt exemplu este Scale-up Denmark, în cadrul căruia se stabilește legătura dintre start-

up-urile și întreprinderi în vederea oferirii mentoratului antreprenorial companiilor mai mici orientate 

spre creștere [1, p.357]. 

Totodată se menționează că suportul financiar, care în mod tradițional se acordă sub formă de 

granturi și subsidii, poate avea valoare pentru start-up-urile, dar pe măsură ce companiile cresc 

eficiența acestui suport scade, rețelele și interacțiunea cu clienții căpătând o semnificația mai mare. 

Respectiv, tot mai mult se recunoaște importanța unei forme sistemice de suport pentru antreprenoriat 

cu creștere rapidă, care presupune activități mai holistice care vizează dezvoltarea rețelelor, alinierea 

priorităților, crearea noilor capacități instituționale și îmbunătățirea interacțiunilor dintre diferiți 

actori. Cum a menționat T. Mazzarol, începerea unei noi afaceri este partea ușoară, creșterea cu succes 

este provocarea [6].  

Sunt interesante cazurile Daniei și Olandei, unde se dezvoltă în decurs de zeci de ani un set de 

condițiile pentru activitatea antreprenorială, care cu toate că se considerau a fi unele din cele mai 
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favorabile din lume, nu au dus la generarea numărului mai mare de companii cu creștere rapidă. 

Studiile confirmă, că companiile cu creștere rapidă necesită resurse diferite decât start-up-urile. 

Respectiv, politicile trebuie să fie îndreptate nu doar pe suportul start-up-urilor, ci și scale-up-urilor. 

Astfel, în ultimii ani se menționează o tendință de trecere de la politicile corporative tradiționale 

la politicile corporative orientate spre creștere [5, p.3]. Aceasta a condiționat o schimbare treptată, 

care variază în funcție de țări, către o concentrare mult mai mare pe sprijinirea antreprenoriatului 

orientat spre creștere. Politicile tradiționale se concentrează pe mărirea numărului companiilor prin 

implementarea programelor pentru strat-up-uri, capitalul de risc și investiții în cercetare și dezvoltare 

sau transfer de tehnologii. Tot aici se pot include incubatoare de afaceri, granturi, stimulente fiscale 

și programe de sprijin, care sunt în natura lor tranzacționale. Este aparent că aceste politici sunt 

importante, dar ele nu garantează succes prin asemenea intervenție directă. Pe de altă parte, politicile 

orientate spre creștere vizează încurajarea extinderii rețelelor întreprinderilor la nivel local, național 

și internațional, acordarea suportului în stabilirea relațiilor cu clienții, furnizorii și alți „actori” din 

ecosistem. Este importantă intenția strategică a conducerii companiei. Factorii de decizie din OCDE 

sunt concentrați pe promovarea firmelor cu creștere rapidă (high growth firms). Motivul acestei 

concentrări constă în faptul că întreprinderile cu creștere rapidă sunt considerate a stimula creșterea 

productivității, a crea noi locuri de muncă, a crește inovația și a promova internaționalizarea 

afacerilor. Totodată prevalența firmelor cu creștere rapidă într-o regiune este strâns legată de nivelul 

de dezvoltare a ecosistemului antreprenorial [8, p.811]. 

Abordări în formularea politicilor publice privind ecosistemul antreprenorial. Anumite 

tipuri de medii, care au fost identificate ca ecosisteme antreprenoriale - sunt favorabile apariției 

companiilor cu creștere rapidă. R. Brown și S. Mawson au evidențiat 3 abordări politice privind 

ecosistemul antreprenorial: 

 În ecosistemele emergente, ambiguitatea perceptivă și utilizarea abuzivă a conceptului au fost cele 

mai puternice. Multe dintre aceste țări nu au infrastructura instituțională de bază pentru a dezvolta 

o abordare strategică privind ecosistemului antreprenorial, iar campaniile naționale de inițiere în 

afaceri și educația antreprenorială domină mediul politic, adesea într-o abordare destul de 

dispersată. Politica este condusă de sectorul public și implementată de sus în jos. Exemple de țări, 

care se încadrează în acest grup includ Chile, China, Mexic, Polonia și Rusia. 

 În ecosistemele în curs de dezvoltare, factorii de decizie politică se confruntă cu conceptul de 

ecosistem antreprenorial. Start-up-urile sunt în continuare privite ca baza succesului 

antreprenorial, dar se practică și politici de dezvoltare a scale-up-urilor. Politicile creează un 

„ecosistem de susținere” puternic condus de sectorul public în vederea susținerii start-up-urilor. 

Deși inițiativele sectoriale publice domină, unele ecosisteme în curs de dezvoltare implică 

programe de co-investiții cu sectorul privat. Țările și regiunile care seamănă cu aceste trăsături 

includ Australia, Irlanda, Belgia, Finlanda, Noua Zeelandă și Scoția. 

 În ultimul grup de ecosisteme avansate, factorii de decizie politică au înțeles pe deplin conceptul 

de ecosistem antreprenorial. În aceste economii, actorii din sectorul privat dețin un rol mai 

puternic. În aceste contexte, politicile tind să fie destul de ‘ușoare’ și se concentrează pe 

îmbunătățirea conectivității între mai multe ecosisteme. Multe state americane, capitale majore (de 

exemplu, Berlin, Londra, New York) și țări mici precum Danemarca, Olanda, Israel și Suedia se 

includ în acest grup [1, p.360].  

Politicile care suportă inițierea afacerii au fost determinate a fi ineficiente în creșterea numărului 

companiilor cu creștere rapidă. Obiectivul politicilor este de a asigura această creștere prin 

îmbunătățirea mediului. Principiile generale ale politicilor guvernamentale privind ecosistemele 

antreprenoriale sunt: 

 Factorii de decizie politică trebuie să recunoască faptul că ‘nu poți crea ceva din nimic’. 

Ecosistemele antreprenoriale trebuie să se bazeze pe industriile existente. 
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 Abordările politice trebuie să evolueze în timp. Inițial accentul se pune pe oferirea suportului start-

up-urilor, dar pe măsură ce ecosistemul se maturizează va crește necesitatea de a oferi suport 

companiilor în ceea ce privește dezvoltarea organizațională, a capitalului uman, etc. 

 Fiecare ecosistem trebuie adaptat la circumstanțele locale.  

 Implementarea politicilor trebuie să aibă un caracter holistic, inițiativele nu trebuie introduse 

izolat. 

 Dezvoltarea ecosistemelor antreprenoriale trebuie să îmbine abordările de sus în jos și de jos în 

sus. Astfel, dezvoltarea ecosistemelor antreprenoriale necesită atât inițiativele din partea 

guvernului, cât și contribuții din partea comunității de afaceri. 

 Este important să se diferențieze politicile întreprinderilor mici, care se concentrează pe creșterea 

numărului de întreprinderi înființate, și politicile antreprenoriale, care țin de sprijinirea 

întreprinderilor cu potențial ridicat de creștere.  

 Politicile de promovare a antreprenoriatului trebuie să recunoască natura diversă a întreprinderilor 

cu potențial ridicat de creștere [5, p.19]. 

Politica guvernamentală trebuie să fie holistică cu atenție atât pe politici de nivel macro, cât și micro 

și să faciliteze ecosistemul antreprenorial prin ambele abordări „topdown” și „bottom-up” în mod 

simultan. Politicile pentru majoritatea întreprinderilor mici abordează un set diferit de probleme față 

de politici necesare pentru a încuraja firmele antreprenoriale. Primul grup de politici tinde să se 

concentreze asupra la ceea ce C. Mason și R. Brown [5, p.4] denumesc asistență „tranzacțională”. 

Aceasta include probleme de reglementare și conformitate, adesea în sectoare industriale specifice. 

Totodată, firmele cu creștere rapidă necesită mai mult sprijin „relațional”, precum orientarea 

strategică, dezvoltarea leadershipului și mentoratul în afaceri.  

La elaborarea politicilor privind ecosistemul antreprenorial, factorii de decizie politică (atât 

națională, cât și regională) trebuie să țină cont de patru aspecte principale (figura 1). 

 
Figura 1. Aspecte principale ale politicii privind ecosisteme antreprenoriale 

Sursa: elaborat în baza [6, 5] 

1. Primul grup include actorii antreprenoriali. 

În fiecare țară sunt un șir de politici care vizează crearea și dezvoltarea întreprinderilor noi. Totodată 

este necesară încurajarea creării strat-up-urilor cu potențial înalt de creștere. În acest context, 

principalele abordări ale politicii țin de: acordarea suportului antreprenorilor în timpul perioadei de 

pregătire, înființare a start-up-ului și etapa inițială după crearea acestuia prin acordarea unui sprijin 

intens și mentorat și sprijin pentru start-up-uri prin incubatoare de afaceri, care oferă sedii de afaceri, 

consiliere, oportunități de networking și finanțe. În general, actorii antreprenoriali trebuie să fie 

facilitați prin intermediul serviciilor de mentorat și asistență, cursuri de educație, incubatoare, spații 

de co-working, programe de networking și accelerare. 
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2. Prestatori de resurse.  

Al doilea aspect al politicii se referă la concentrarea asupra organizațiilor din cadrul ecosistemelor 

care oferă resurse antreprenorilor. Acestea includ furnizorii de finanțe, cum ar fi băncile, fonduri de 

capital de risc, rețele de business angels, în prezent se dezvoltă și crowdfunding și creditare peer-to-

peer. Politicile ar trebui să vizeze modalități de a crește oferta totală și ușurința accesului la finanțare 

pentru IMM-uri, în special companiile orientate spre creștere. Este important ca modelele de afaceri 

și competențele manageriale ale firmelor din ecosistem să fie robuste. Promovarea educației 

manageriale prin colegii și universități poate contribui, de asemenea, la asigurarea accesului la resurse 

tehnice și la alte resurse nefinanciare [6, p.13].  

3. Conexiuni. 

O altă direcție importantă a politicilor o constituie conexiunile, precum asociațiile profesionale, 

camerele de comerț și industrie (CCI), centre de business, cluburile antreprenoriale și comunitățile de 

start-up. Un exemplu este Connect, organizație de succes în San Diego (SUA), care ajută inventatorii 

și antreprenorii oferind acces la investitori, mentori și educație.  

4. Orientare antreprenorială inerentă culturii țării sau regiunii. 

În vederea dezvoltării antreprenoriatului este important să existe o cultură tolerantă la risc și eșec [9]. 

Politicile trebuie să asigure programe de educație antreprenorială, care va contribui la formarea 

comportamentului antreprenorial și dezvoltarea abilităților proprietarilor de afaceri pentru a conduce 

cu succes companii durabile și orientate spre creștere. Politica de imigrare care încurajează atragerea 

investițiilor de asemenea joacă un rol important. Totodată, trebuie să existe dorința de a adopta idei 

noi, de a inova și de a adopta schimbări. 

În concluzie menționăm că politicile publice trebuie să abordeze toate componentele 

ecosistemului antreprenorial și să se asigure că acestea funcționează într-un mod eficient. Politica 

guvernamentală trebuie să fie holistică cu atenție atât pe politici de nivel macro, cât și micro și să 

faciliteze ecosistemul prin ambele abordări „topdown” și „bottom-up” în mod simultan. Dezvoltarea 

ecosistemului antreprenorial poate crește numărul de start-up-uri cu potențialul de a deveni 

întreprinderi mici și mijlocii sau firme cu creștere rapidă. Aceasta va stimula creșterea economică, 

generând locuri de muncă noi. Politicile trebuie îndreptate nu doar pe încurajarea creării mai multor 

întreprinderi noi, ci și pe dezvoltarea companiilor sustenabile, orientate spre creștere și inovare. 

Nota: La baza articolului stau rezultatele cercetării din cadrul Proiectului „Evaluarea 

multidimensională și dezvoltarea ecosistemului antreprenorial la nivel național și regional în vederea 

impulsionării sectorului IMM în Republica Moldova”, cifrul 20.80009.0807.38 
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Abstract. The paper investigates the main patterns of marketing use of the Social Media 

Platforms (SMPs) by the Agricultural Robotics companies using the content analysis methodology 

for Facebook, Twitter, and LinkedIn entries generated by 23 leading Agricultural Robotics companies 

and finding out that (1) LinkedIn is the most popular SMP in terms of companies’ presence, (2) 

Facebook is the most popular SMP in terms of content generation, (3) most of the companies re-use 

entries’ content between Facebook, LinkedIn and Twitter platforms, and (4) companies’ marketing 

policies are slightly biased towards the direct advertising, rather than relationship-building content.  

Key words: Social Media Platforms (SMPs), LinkedIn, Twitter, Facebook, Agricultural 

Robotics, content analysis.  

 

Social Media Platforms (SMPs) becoming a key part of the contemporary firms’ marketing 

strategy in almost all sectors of the economy, not excluding the recently emerging and fast developing 

Agricultural Robotics sector [3;12]. Although the SMPs use for the marketing purposes exhibits a lot 

of commonalties across the all-economic sectors and industries, revealing and applying the sector-

specific difference could be a game-changer for the top-leading companies in the specific sectors 

[6;10]. 

This research investigates the main patterns of the marketing use of the Social Media Platforms 

(SMPs) by the world-leading Agricultural Robotics companies, answering the questions (broadly 

defined): (1) which SMPs are most often used by the Agricultural Robotics companies, (2) what type 

of content these companies generate, and (3) how this content reflects the companies’ marketing 

strategies.  

In order to identify the specific characteristics of the marketing use of the SMPs by the leading 

Agricultural Robotics companies based on content analysis of the Facebook, Twitter, and LinkedIn 

entries the five-steps analysis was conducted.  

First, the SMPs to be included in the research were selected, considering that the research would 

be focused on textual SMPs only (Facebook, Twitter, and LinkedIn), thus excluding the Instagram 

and YouTube.  

Second, the leading Agricultural Robotics producers were identified and the list of these 

producers to be included in the research was compiled. The leading Agricultural Robotics 

companies/producers (to be included in the studied sample) were identified using the industry-

specific reports composed by the consulting companies [1;7;9]. Overall, 25 companies were 

identified and 23 of them were included in the sample to be studied (two companies have no 

https://doi.org/10.1111/etap.12167
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organizational pages on Facebook, LinkedIn and Twitter). The companies selected to the sample are 

the following: Clearpath Robotics (Canada), DJI (China), Naio Technologies (France), FFRobotics 

(Israel), KUBOTA Corporation (Japan), YANMAR Co. (Japan) , BouMatic Robotics (The 

Netherlands), Lely (The Netherlands), ROBOTICS PLUS (New Zealand), Agrobot (Spain), DeLaval 

(Sweden), ecoRobotix (Switzerland), CNH Industrial NV (UK-Italian) , Fullwood Packo (UK), 

AGCO Corporation (US), AgEagle Aerial Systems (US), AgJunction (US), Deere & Company (US), 

DroneDeploy (US), Harvest Automation (US), Harvest Croo (US), Monarch Tractor (US), and 

Trimble Inc. (US).  

Third, the collection of the SMPs entries was conducted, comprising the Facebook, Twitter, 

and LinkedIn entries generated by the selected 23 Agricultural Robotics companies during the 30 

days period prior the research.  

The next, fourth step comprised the classification and coding of the collected SMPs entries 

based on SMPs entries’ content analysis [2;8;11] following the specified entries’ content categories: 

how to and tips entries, demo entries (e.g., demonstrational materials for new products and 

improvement of the already existing products), news from the Agricultural Robotics industry (e.g., 

what other Agricultural Robotics companies are working on, their product releases, industries’ reports 

and statistics, and so on) company's R&D (companies own R&D projects and R&Ds cooperations 

with the other business companies and academic institutions), companies’ news, job offers, and 

undefined entries. 

Finally, the qualitative and qualitative analysis of collected SMPs entries was conducted with 

the summary of results presented in the Table 1.  

3. Results and discussion.  

The analysis shows that all 23 companies in question use SMPs platforms for the marketing 

purposes. More than 50% of the sampled companies (13 companies) are presented at all three studied 

SMPs (i.e., LinkedIn, Facebook, and Twitter), 8 companies have their pages at least at two SMPs and 

only 2 companies marked their presence at only one SMP.  

The most popular SMP among the Agricultural robotics producers is the LinkedIn – 22 

companies out of 23 have their page at LinkedIn. The Facebook and Twitter are the second and third 

popular SMPs with the 19 and 14 companies’ pages placed at these SMPs consequently. Overall, the 

544 entries were collected during the 30 days period with the main characteristics of the collected 

corpus depicted at Table 1.  

Table 1. SMPs entries’ corpus characteristics. 

SMPs entries’ categories LinkedIn Facebook Twitter 

TOTAL # 

of entries 

% share of 

entries 

How to & tips 19 13 13 45 8 

Demo  54 67 61 182 33 

News from the 

Agricultural robotics 

industry  

 

22 

 

20 

 

18 

 

60 11 

Companies’ R&Ds  10 2 3 15 3 

Companies’ news 41 61 52 154 28 

Job offers 1 5 8 14 3 

Undefined 18 36 20 74 14 

TOTAL 165 204 175 544 100 

Resource: [4, 5] 

 

Despite been the most popular platform among Agricultural Robotics producers, LinkedIn 

generated the smallest number of entries during the studied period - only 165 (see the Table .1). That 

is due to the fact that 11 companies were not active on LinkedIn during the 30 days period –their 
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entries could be dated back from 45 to 60 days since the period in question, but were not later than 

90 days back then. The structural analysis of the entries shows, that LinkedIn as a marketing channel 

is mostly used for the demo purposes (54 entries). The second popular use is the announcement of 

the companies’ news (41 entries). The rest are the news from the Agricultural Robotics industry, how 

to &tips, undefined entries, companies’ R&D entries, and job offers. 

Twitter is the second popular marketing channel used by Agricultural Robotics producers 

according to the number of tweets (175 Twitter entries) and only 2 inactive companies during the 

studied period. The distribution of the Twitter entries’ categories shows that the three most popular 

types of Tweets were demo (61 Tweets), companies’ news (52 Tweets), and undefined (20 Tweets) 

followed by news from industry (18 entrees), how to & tips (13 entrees), job offers (8 entries) and 

companies’ R&Ds (3 entries).  

Given the number of entries generated during the period in question (204 entries), Facebook 

could be considered as the most popular platform for marketing among studied SMPs, with the only 

5 companies been inactive during the 30 days period. The first two most frequently marketed 

positions were the demo (67 entries) and companies’ news (61 entries). The rest of the Facebook’s 

collected corpus accounts for undefined (36 entries), news from industry (20 entries), how to & tips 

(13 entries), job offers (5 entries), and companies’ R&Ds (2 entries).  

The textual content analysis of the entries’ corpora shows a lot of repetition (re-use) of content 

between the Facebook, LinkedIn and Twitter. This could potentially suggest, that the Agricultural 

Robotics companies do not strictly segmentate the audience, to which they address their marketing 

messages to - because the overall (although not very strict) guidelines for SMPs use in agricultural 

sector suggest that for example, LinkedIn is perfectly designed for B2B (Business-to-Business) 

marketing, while the Facebook is better suited for B2C (Business-to-Customer) marketing. [4;5]. 

This leaves the room for the Agricultural Robotics producers for (potentially) more strategic targeting 

of the SMPs content they are producing. 

 The overall content analysis of the SMPs entries’ distribution among the subject categories 

shows that the top three types on content are the demo, companies’ news and undefined entries, 

followed by the news from the Agricultural Robotics industry, how to & tips, companies’ R&Ds, and 

job offers entries. That shows that marketing strategies of SMPs use are a little bit biased towards the 

direct advertising content, rather than relationship-building and discussing-encouraging content, with 

the former to be the winning strategy in a short-term run and the latter to be more efficient and 

sustainable in the medium and long-term periods. 

This research on marketing use of the SMPs by the leading Agricultural Robotics companies 

based on content analysis of the Facebook, Twitter, and LinkedIn entries reveals the following 

characteristics of the SMPs use and SMPs entries corpora , which could be of potential value for the 

academic community and industry practitioners: (1) LinkedIn is the most popular SMP in terms of 

companies’ presence (all 23 companies have their page on it); (2) Facebook is the most popular SMP 

in terms of content generation (the majority of entries were posted on Facebook during the period in 

question); (3) the identified re-use of content between the Facebook, LinkedIn and Twitter platforms 

could potentially suggest the more strict segmentation of the companies’ audience for the more 

effective marketing; and (4) the slight bias towards the direct advertising, rather than relationship-

building content could potentially be another issue to address in a medium and long-term periods for 

building the more efficient marketing strategies. 

The results of this research should be interpreted with some limitations based on time-period of 

the research (only limited to the last 30 days before SMPs entries’ collection); timing (entries 

collection period intersected with the holidays’ Christmas and NY season); and SMPs choice 

limitation (mainly textual SMPs were chosen for research, excluding the “visual SMPs” like 

Instagram and YouTube). 
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The overall limitations provide the suggestions to the potential areas of the future research to 

be extended for more prolonged time-period, more extensive base of SMPs to analyze, and more 

detailed differentiation of the content categories.  
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Abstract. Small and medium-sized enterprises (SMEs) have a significant share in the total 

number of enterprises and, without a doubt, play a very important role in the social and economic 

development of the country, contributing substantially to the formation of gross domestic product, 

job creation, exports stimulation, competition, development and implementation of innovations and 

new technologies. A well-developed SME sector can contribute to strengthening the entrepreneurial 

ecosystem, while generating stability and economic growth. A comprehensive analysis of the 
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