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SUMMARY

Actually, the knowledge economy is considered the acme of the human civilization
development, while learning organizations are its basic cells. Intelligent management
and marketing are the main tools for building and developing learning organiza-
tions, thus accelerating the knowledge economy emergence, the Republic of Moldova
inclusively.
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On prezent, cunoasterea reprezintd factorul major de productie si crestere

economica durabila de tip inovational, iar
globalizarea si noile tehnologii (mai ales,
cele infocomunicationale) accelereaza
considerabil schimbul de cunostinte pe
plan mondial, contribuind la edificarea
economiei planetare inteligente (sau in-
telectualizarea acesteia).

Pentru o ontelegere mai profunda a sub-
iectului prezentului articol vom defini on
continuare urmatoarele notiuni-cheie:

Economie — 1) sistem de obiecte,
fenomene, relatii si procese, ce tin de
circulatia factorilor de productie si bu-
nurilor limitate on vederea satisfacerii
cerintelor tot mai cresconde ale societatii;
2) arta, stiinta si disciplina de studiu, care
are drept obiect de cercetare activitatea
economica (productia, distributia, schim-
bul si consumul bunurilor) a omenirii.

Cunoagstere (cunostinfe) — proces
(cunoastere on sens filozofic — reflectare

obiectiva a realitatii on constiinta sub-
iectului cunoscator) si rezultat (cunostinte
— informatie, acumulata, verificatd de
practica si onsusita de catre oameni [16])

Economie inteligenta (a cunoasterii) —
model (tip) de economie noud, care pune
la baza dezvoltarii sustinute a societatii
cunostintele ca cea mai valoroasa resursa
si bun economic.

Organizatie inteligenta (bazatd pe
cunoagstere, care onvatd, cognitiva) —
celuld de baza a economiei cunoasterii;
sistem social deschis, care oncurajeaza
capacitatea si aspiratia fiecaruia si tutu-
ror membrilor sdi sd onvete permanent
(conceptul onvatarii continue pe par-
cursul vietii), sd experimenteze si sa-si
asume riscuri inovationale acceptabile la
toate nivelurile de conducere si on toate
subdiviziunile on vederea anticiparii
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si raspunderii proactive la schimbarile
si provocarile mediului exterior onalt
turbulent §i atingerii atot a scopurilor
organizationale, cot si a celor individu-
ale. On cadrul organizatiei inteligente
are loc onvatarea continua la 3 niveluri:
individual, de echipa si organizational.
Conceptul organizatiei inteligente este
aplicabil nu doar persoanelor juridice, ci
si familiilor (menajurilor) si indivizilor
(persoanelor fizice) ca actori economici
importanti. De asemenea, conceptul dat
se extinde la o ontreaga societate si chiar
la omenire.

Management — teorie si practica de
conducere efectiva (obtinerea rezultatelor
(iesirilor on sistem, outputurilor) dorite)
si eficientd (utilizarea mai rationala,
optimala a resurselor (intrarilor on sistem,
inputurilor) a oamenilor si a altor resurse
on cadrul organizatiei ontru atingerea
obiectivelor acesteia, luond on consid-
erare toti factorii mediului sau exterior
si interior (adicd abordarea sistemica si
situationala).

Management inteligent (management
al cunoasterii sau chiar management al
ontelepciunii) — concept de gestionare
a circulatiei de cunostinte din cadrul
organizatiei ontru sporirea cantitativa si
calitativa a capitalului intelectual, ame-
activitatii acesteia. Drept cazuri particu-
lare ale managementului inteligent pot fi
considerate managementul inovational,
managementul proprietatii intelectuale
(nucleul managementului inovational) si
managementul educational.

Management inovational — complex
de forme, metode si structuri de gestion-
are a procesului de inovare on cadrul
organizatiei ontru atingerea efectelor
social-economice si reducerea riscurilor
(adaptat de autor din: [3, p. 138]).

Management al proprietatii intelectu-
ale (parte componenta a managementului
inovational) — ansamblu de principii,
forme si metode de gestiune a rezultatelor
activitatii intelectuale, protejate juridic
(inventii, modele industriale, marci com-
erciale, opere literare, audiovizuale etc.)
(adaptat de autor din: [9, p. 154, 221]).

Management educational — stiinta si
artd de dirijare a sistemului si procesului
de onvatamont.

Marketing — filozofie si metod-
ologie a economiei de piata, orientatd
spre perfectionarea atingerii scopului
fundamental al acesteia — satisfacerea
necesitatilor umane, prin formarea si
dezvoltarea lanturilor de valori (logistice)
— succesiune logicad a activitatilor: de
la cercetarea pietei pona la deservirea
postvonzare a clientilor.

Marketing inteligent (al cunoasterii)
— filozofie si metodologie a economiei
cunoasterii, directionatd spre acumu-
larea si dezvoltarea reciproc avantajoasa
a capitalului intelectual al organizatiei
si al partenerilor strategici ai acesteia
(clienti, furnizori, intermediari, mass-
media, autoritati ale administratiei pub-
lice, ONG-uri, organisme internationale
s.a.). Cele mai importante 2 tipuri de
marketing inteligent se considera market-
ingul inovational (inclusiv marketingul
proprietatii inovationale) si marketingul
educational.

Marketing inovational — complex de
activitati economice, care include: cer-
cetare, formare, dezvoltare a cererii de
inovatii si management al procesului de
creare si comercializare a acestora on baza
informatiilor obtinute [3, p. 299].

Marketing al proprietatii intelectu-
ale (parte componenta a marketingului
inovational) — proces managerial de
analizd a pietei si a cadrului juridic de



protectie a obiectelor proprietatii intelec-
tuale, de creare/procurare §i protejare a
acestora, de elaborare si implementare a
politicilor complexului (mixului) de mar-
keting (5 ,,P” — produs, pret, promovare,
plasare/distribuire si personal) s.a.

Marketing educational — proces social
si managerial de cercetare a pietei, de
elaborare §i prestare a produselor si ser-
viciilor educationale, menite sa formeze si
sa dezvolte atot personalitatea omului, cot
si capitalul uman si intelectual al acestuia
si al societdtii on ansamblu. Mecanismul
de functionare a economiei cunoasterii
este reprezentat on fig. 1.

Statul este plasat on centrul acestei
scheme, deoarece el efectueaza man-
agementul economiei cunoasterii (sau
managementul inteligent) la nivel macro.
Interactiunea managementului inteligent
cumediul sau exterior on plan conceptual
se realizeaza prin intermediul marketin-
gului inteligent, iar on plan tehnologic
— al tehnologiilor infocomunicationale
(TIC) avansate. Economia cunoasterii se
formeaza, on primul rond, din organizatii
(agenti economici) si ilii arii

casnice) inteligente — celulele sale de
baza. Piata capitalului uman (fortei de
munca inteligente) si piata bunurilor
de larg consum (majoritatea acestora
fiind ,,inteligente™) asigura interactiunea
economica a organizatiilor si familiilor.
On primul caz membrii familiilor se
angajeaza on compul muncii, adicd osi
vond organizatiilor capitalul uman, iar on
al doilea caz sont cumparatori si consuma-
tori ai marfurilor si serviciilor. Rolul major
on formarea si dezvoltarea capitalului
uman ol joaca sistemul de onvatamont,
care functioneaza prin mana-gement
educational, iar interactioneaza cu cele-
lalte elemente ale economiei cunoasterii
prin marketing educational. Iar motorul
economiei cunoasterii este sistemul
inovational, care asigura crearea, dezvol-
tarea, schimbul si utilizarea inovatiilor
(noilor cunostinte) pentru modernizarea,
ameliorarea competitivitatii si integrarea
acesteia on economia globala. Prin analo-
gie cu sistemul de onvatdmont, sistemul
inovational functioneaza prin manage-
ment inovational, iar interactioneaza prin
. onal.
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Fig. 1. Rolul si locul managementului si marketingului inteligent on economia

cunoasterii.
Sursa: elaborata de autor.
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Managementul si marketingul
cunoasterii sont instrumente de baza
pentru crearea, consolidarea si dezvoltarea
organizatiilor inteligente si, astfel, pentru
intelectualizarea economiei si societatii.

Cunoasterea este o notiune complexa
si poate fi clasificata conform diferitelor
criterii.

On calitate de categorie economica
cunoasterea este sinonima cu activele
intangibile (capital intelectual) al(e)
organizatiei, care au (are) potential de
generare a veniturilor si/sau altor efecte
economice, si include urmatoarele cat-
egorii:

1. Capital uman — inteligenta,
competente, calificari, experienta si alte
caracteristici si calitati profesionale ale
personalului (de ex., loialitate fatd de
organizatie, motivatie, capacitate de lucru
on echipa, de prioritizare a sarcinilor, de a
lua decizii si a actiona on medii instabile,
intuitie).

2. Produse intelectuale (obiecte ale
proprietatii intelectuale):

2.1. Proprietate industriala: inventii,
desene si modele industriale, modele de
utilitate, marci, denumiri de origine a pro-
duselor, indicatii geografice, specialitati
traditionale garantate, soiuri de plante,
topografii circuite integrate;

2.2. Know-how: tehnic, tehnologic,
de productie, comercial, organizational-
managerial;

2.3. Drept de autor: opere literare, de
artd, lucrari stiintifice, software, baze de
date, instructiuni de exploatare, conditii
tehnice s.a.;

2.4. Drepturi conexe: emisiuni tele- si
radio, productie audio si video, activitate
de regizor, interpret (inclusiv fonograme)
s.a. [3,p. 111].

3. Capital structural:

3.1. Intern (organizational) - sisteme
organizationale, cultura corporativa,
politici, tehnologii, proceduri interne,
competente ale organizatiei (de ex., de
autoperfectionare, de inovare), care o
deosebesc de competitori, oi majoreaza
valoarea de piata (capitalizarea);

3.2. Extern (de relatii) — loaialitatea
clientilor fatd de produsele companiei,
reputatie si bune relatii de afaceri (good-
will) etc. [4, p. 3].

On functie de gradul de formalizare,
cunoasterea poate fi:

- explicita — formalizata (documentata,
exteriorizata), obiectivd, usor priceputa
si comunicabild ontre oameni — produse
intelectuale si capital structural;

- implicita — neformalizata (tacita,
interiorizatd), subiectiva, greu onteleasa
si comunicabild — capital uman.

Reiesind din clasificarea propusa a
cunoasterii, sarcinile managementului
inteligent se pot formula dupd cum
urmeaza:

a) Formalizarea ontregii cunoasteri
organizationale pentru asigurarea pastrarii
acesteia pentru un timp ondelungat si,
si eficient de catre toate persoanele inte-
resate. Cu alte cuvinte, capitalul uman,
legat indisolubil de purtétorii acestuia
— personalul orga-nizatiei, necesita a fi
documentat (trans-format on capital struc-
turat), on vederea minimalizarii riscului de
apierde cunostintele expertilor concediati.
De ex., ar putea fi introdusa o procedura
obligatorie on practica organizationala
— la oncheierea unui proiect echipa de
implementare trebuie sd prezinte un
raport dupa forma si structura stabilita,
care se introduce on baza (banca) organi-
zationala de cunostinte. Accesul la baza
on cauza asigurd implementarea reusita



a proiectelor similare on viitor. Cresterea
rapidd a organizatiei impune conduc-
erea acesteia sa transfere si sa pastreze
cunostintele individuale ale oamenilor
on cunoasterea corporativa. La o anumita
etapd a dezvoltarii organizatiei on fata con-
ducerii apare problema decalajului dintre
ambitii si procese interne. On acest caz
organizatia trebuie sa fie ,,birocrati-zata”,
sd-gi revizuiasca structura manage-riala, sa
formalizeze fisele de post ale anga-jatilor,
sd-si determine si sa fixeze procesele de
afaceri. Onsa birocratia aceasta trebuie sa
fie rationala, flexibila si reonnoibila.

b) Asigurarea capacitatii inovative a
organizatiei. On opinia guru-ului man-
agementului Peter Drucker, exista doar 2
surse principale ale avantajului strategic
competitiv al organizatiei — marke-ting si
inovatii, care sont posibile doar prin capital
uman. De aceea sarcina mana-gerilor este
de a crea o astfel de structurd, procese si
sistem de motivare on cadrul organizatiei,
oncot sa oncurajeze pe deplin generarea,
fixarea, valorificarea si utilizarea ideilor
noi.

¢) Crearea conditiilor favorabile pen-
tru schimbul de cunoastere ontre oameni
on cadrul organizatiei. Aici managerii
se pot confrunta cu numeroase bariere,
mai ales cele psihologice (stereotipuri de
genul ,,daca ol vei onvata pe cineva ce
stiu numai eu, voi deveni inutil”). Cea
mai eficienta cale de onlaturare a acestor
bariere este cultivarea culturii corporative
de lucru on echipa: lucratorii trebuie sa
onteleagd, cd rezultatele pot fi obtinute
doar on comun.

Un management inteligent reusit se
poate baza doar pe o abordare complexa si
situationald (considerarea specificului fie-
carei organizatii). Numai construirea unui
sistem ontreg de evaluare si management

al cunoasterii va conduce la maximaliza-
rea valorii (capitalizarii intelectuale) a
organizatiei [16].

Alaturi de managementul cunoasterii,
un rol important on formarea si dezvol-
tarea organizatiilor cognitive ol joaca si
marketingul inteligent. Principala deose-
bire dintre managementul i marketingul
inteligent consta on faptul ca primul este
orientat, on special, spre mediul interior
al organizatiei, iar al doilea — spre cel
exterior. Onsa trebuie mentionat, ca este
destul de complicat de tras delimitari
stricte ontre managementul si marketingul
inteligent, deoarece domeniile acestora se
intersecteaza si chiar se suprapun.

Daca managementul cunoasterii se
concentreaza asupra capitalului uman
si organizational, marketingul inteligent
opereaza, mai ales, cu capitalul structural
exterior si produsele intelectuale. Priori-
tatea majora a marketingului inteligent —
stabilirea, consolidarea si dezvoltarea
relatiilor strategice reciproc avantajoase
cu partenerii de afaceri ai organizatiei,
on primul rond, cu clientii. On epoca
cunoasterii, consumatorii devin tot mai
inteligenti si pretentiosi: ei nu doresc,
pur si simplu, o marfa calitativa si sigura
la un pret atractiv, ci un pachet complex
individualizat de beneficii, inclusiv servicii
(pre-, on timpul si postvonzare, de infor-
mare si chiar de educare — ,,vonzari com-
plexe”). Nu doar colaborarea cu clientii,
ci si contribuirea la dezvoltarea (mai ales
intelectuald) a acestora — noul principiu-
cheie al marketingului secolului XXI.

Rolul marketingului inteligent on
comercializarea produselor creste odata
cu ,,intelectualizarea” acestora: cu cot
produsul (mai ales serviciul) este mai
sofisticat, cu atot mai mult clientul
solicitd consultatii inteligente din partea
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vonzitorilor. Ultimii, la rondul lor, trebuie
sd fie, de asemenea, pregatiti (instruiti)
sd ofere asemenea servicii, dar on mod
individual (on functie de psihologia cli-
entului concret). Totodatd, on economia
cunoasterii are loc inversia reciprocd a
cumparatorului si vonzatorului. De ex., on
cazul marketingului educational institutia
de onvatimont joaca rolul de consumator
al muncii intelectuale a profesorilor, pro-
gramelor de studii, serviciilor de evaluare
si promovare a produselor educationale s.a.
Dar profesorul nu este un simplu angajat, ci
si consumator al conditiilor de munca si de
serviciilor de multiplicare a produselor
sale de activitate creativa, al masurilor de
recunoastere a propriei competente pro-
fesionale etc. De aici rezultd necesitatea
introducerii schimbarilor manageriale
respective [14].

Marketingul inteligent este una dintre
cele mai recente tendinte ale marketingului
mondial, de rond cu marketing social-
etic (sau social responsabil), marketingul
relatiilor reciproce, marketingul indi-
vidual, Internet-marketingul s.a. De fapt,
marketingul inteligent onglobeaza toate
aceste tendinte, selectond cele mai bune si
avansate decizii §i practici manageriale.

Trebuie sa mentionam rolul major al
TIC on intelectualizarea marketingului,
managementului §i economiei on ansamb-
lu. Anume TIC reprezintd baza tehnologica
a economiei cunoasterii: prin intermediul
tehnologiilor avansate (de onalta viteza)
de retea de tip Internet (inclusiv prin
telefonie mobila de generatie 3G+), care
cuprind oamenii si organizatiile din toata
lumea, ei pot comunica liber on-line
oriunde si oricond, astfel globalizond
cunoasterea. Onsa pentru managementul
si marketingul inteligent un rol deosebit

ol reprezintd TIC inteligente, ondeosebi
sistemele intelectuale (de ex., sisteme ex-
pert, sisteme fuzzy, retele neuronale, agenti
intelectuali [2]), care permit transformarea
oceanelor de date si marilor de informatii
din diferite surse on baze, banci si chiar
depozite de cunostinte specifice, atot de
utile si necesare pentru luarea si realizarea
deciziilor optime §i operative, mai ales a
celor strategice la nivel top. Numai astfel
pot fi asigurate supravietuirea si succesul
durabil al organizatiilor on competitie
globala tot mai aspra.

Cele mai importante §i raspondite
aplicatii (tipuri) ale sistemelor inteligente
sont sisteme-expert —sisteme de programe
computationale specializate, care folosesc
expertiza — cunoagtere provenitd de la
expertii umani ontr-un anumit domeniu,
iar procesul de acumulare a cunostintelor
se numeste achizitia cunoasterii. Sistemele
expert se folosesc aproape on toate stiintele.
Avantajele sistemelor expert sont: motoare
de inferentd, sisteme de explicatii, tezau-
rizarea si distribuirea cunoasterii, costuri
reduse, fiabilitatea expertizei, raspunsuri
rapide on orice moment, tutori inteligenti,
baze de date intelectuale, compatibilitatea
cu alte produse informatice. Dezavantaje:
incapacitatea de onvatare automata si,
drept consecintd, adaptabilitatea redusa la
schimbarile mediului exterior. [2].

Proiectarea, procurarea, instalarea si
exploatarea sistemelor inteligente implica
cheltuieli capitale masive (hardware si
software special licentiat, capital uman
- instruirea si participarea activa a per-
sonalului), onsa acestea sont investitii
inteligente, care on conditiile actuale
sont mult mai rentabile, decot investitiile
traditionale. Investitiile inteligente nu le
onlocuiesc pe cele traditionale, dar ar fi
preferabil, daca orice investitie, cel putin



partial, sa fie ,,inteligenta”, deoarece
investitiile on utilaje si tehnologii moral
depasite nu pot fi rentabile. Dar on acest
caz avem de a face cu reversul medaliei —
accelerarea progresului tehnico-stiintific
reduce considerabil perioada de amor-
tizare morala a activelor de lunga durata
(inclusiv a celor intelectuale), mai ales
on domeniul TIC: un sistem TIC, consid-
erat nou astazi, devine onvechit moine.
Onsa avantajul sistemelor inteligente
(on afara de sistemele-expert) constd on
capacitatea acestora de autoonvatare si
autoperfectionare, fapt ce le prelungeste
viata pe mai multi ani. Un sistem inteligent
bine proiectat poate servi si 10 ani, dar
unele elemente (module) pot fi reonnoite
fara cheltuieli mari datorita arhitecturii
deschise a acestora.

Republica Moldova se afla doar la
onceputul cdii de edificare a societatii
cunoasterii. Pentru aceasta exista deja
unele premise:

- cadrul legal si institutional favorabil
(adoptarea on 2004 a Codului cu privire
la stiinta si inovare, on 2005 — a Strat-
egiei Nationale de edificare a societatii
informationale ,,Moldova electronica”",
on 2008 — a Codului onvatamontului);

- dezvoltarea infrastructurii
informationale si inovationale: rata de
penetrare a telefoniei mobile (telefoane
mobile la 100 locuitori) a constituit 67,1%
din populatia republicii on trimestrul 111 al
anului 2008, iar a serviciilor multimedia
mobile — 32,4%; nivelul de digitalizare a
retelelor de telefonie fixa a atins 77,7% on
2008, inclusiv on mediul rural —90% [15]);
dublarea numarului de abonati la servicii
de acces la Internet la puncte fixe (pona la
139000 on perioada 2006-2008, inclusiv
66,9% din acestea - de onalta viteza (on
banda larga - peste 256 kbps), on timp ce

on anul 2006 — doar 27,9%) [7]; trecerea
la televiziunea digitald (se asteapta, ca
spre anul 2012 majoritatea absoluta a
populatiei republicii va avea acces la acest
serviciu); majorarea alocatiilor bugetare
pentru stiinta si inovare de 6 ori din 2004
pona la 0,6% din PIB on 2008 si 0,7%
on 20092 [10], potential de implementare
a tehnologiilor nano on diverse domenii,
inclusiv on TIC s.a.);

- posedarea TIC si limbilor de circulatie
europeand, mai ales de catre tineret;

- integrarea europeana (inclusiv ader-
area la procesul de la Bologna).

Dar mai persista onca multe probleme
nerezolvate:

- onapoierea considerabila la capitolul
nivelul si calitatea vietii populatiei on
comparatie cu tarile Uniunii Europene
(de ex., PIB nominal pe cap de locuitor
on Moldova on 2007 a constituit B 899,
iar dupa paritatea puterii de cumparare
- 2000 [19], on timp ce on EU-27 — B
23500) [13];

- disproportii structurale on economie:
ramurale (ponderea redusa a productiei
tehnologiilor onalte (informationale
(10,4% [13]) si inovationale (0,47%
[17]) si dominarea ramurilor traditionale
(productia agricola —23,5%, industriala —
49,1%, constructii - 11,9% si servicii low-
tech, mai ales comert— 10,1%) on structura
PIB (valorii adaugate brute) on anul 2007,
pe piata capitalului uman (discordanta
cererii i ofertei — surplusul economistilor
si juristilor (de ex., on anul de studii
2007-2008 cota totald a studentilor la
aceste domenii fundamentale de formare a
specialistilor a constituit 31%) si deficitul
inginerilor (24,2%), profesorilor scolari
(21,3%), agricultorilor (2,8%) si, mai ales,
ale muncitorilor calificati) si ale comertului
exterior (deficitul balantei comerciale a
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depasit 50% din PIB on 2008 [17]);

- climatul de afaceri si investitional
mediu favorabil (sont rezerve la capitolul
coruptie si birocratie);

- polarizarea dezvoltarii regionale (de
ex., on anul 2006, mun. Chisinau oi reve-
nea o jumatate din productia industriala si
56% din investitiile on capital fix, salariul
mediu lunar on Chisindu depaseste unele
raioane de doua si mai multe ori [1], dez-
voltarea slaba a infrastructurii on mediul
rural - drumuri, asigurare cu apa potabila,
gaze naturale, telecomunicatii, obiective
comerciale si de deservire a populatiei si
a businessului. Ca rezultat — emigratia
on masa a populatiei apte de munca din
sate);

- problema Transnistriei;

- nivelul redus de penetrare a TIC
inteligente si e-servicii (e-comert?, e-
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virtuald, e-medicina, e-stiinta, e-circulatie
a documentelor cu aplicarea semnaturii
digitale) on economia nationald, inclusiv

on sectorul public?;

- nivelul scazut de implementare a
conceptiei de management si marketing
al cunoasterii on activitatea zilnica a
organizatiilor autohtone.

Pornind de la cele mai bune practici ale
tarilor dezvoltate si organizatiilor-lideri
moldovenesti, consideram, ca, practic, la
rezolvarea reusitd a tuturor problemelor
enumerate pot contribui proiectarea,
implementarea si dezvoltarea sistemelor
de management si marketing inteligent
— promotori ai economiei cunoasterii on
Republica Moldova.

Concluzii

Actualmente, economia cunoasterii este
considerata apogeul dezvoltarii civilizatiei
umane, iar organizatiile inteligente sont
celulele sale de baza. Managementul si
marketingul inteligent sont instrumente
principale pentru construirea si dezvoltarea
organizatiilor inteligente, accelerond,
astfel, emergenta economiei cunoasterii,
inclusiv on Republica Moldova.
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LITERATURA

' Trebuie mentionat faptul ca societatea cunoasterii este un model mai avansat, dez-
voltat si inteligent al civilizatiei umane, decot societatea informationala, dar, desigur,
prima este o continuare logica, o evolutie fireascd a modelului precedent.

20n anul 2005 cota (intensitatea) cheltuielilor UE pentru cercetare-dezvoltare-inovare
a constituit 1,84% din PIB, iar obiectivul-tinta, stabilit la Summit-ul de la Barcelona
on 2002 este de 3% (2% - investitii private + 1% investitii publice). Numai astfel se
poate asigura dezvoltarea economico-sociald sustinutd de tip inovational [12].

3 Conform unui sondaj sociologic on-line, realizat de compania Business Intel-
ligent Service, doar 17,6% din respondenti (on 2006) utilizau Internet-ul on scopul
procurdrii electronice a bunurilor si serviciilor, cu toate ca on 2004 acest indicator
constituia numai 6,2% [15].

“Daca on tarile dezvoltate card-urile bancare au devenit un lucru obisnuit si destul
de comod, on Republica Moldova popularitatea acestora se afla onca la onceput de
cale — doar 12,6% foloseau card-ul bancar on activitatea sa zilnicd on 2006 [15], cu
toate ca on 2007 Guvernul a obligat toate institutiile bugetare sa plateasca salariile
angajatilor sai doar prin carduri. On perspectiva apropiata se asteapta ,,cardizarea”
achitarii pensiilor si comertului cu amanuntul.

5 Chiar si nivelul de penetrare a TIC obisnuite este insuficient (de ex., numarul de
computere personale la 100 de locuitori on Republica Moldova a fost de 10,3 on 2005
si 15,6 on 2007, on timp ce on Franta — 57,9, iar on Elvetia — 86,2 on 2005; numarul
de utilizatori Internet la 100 locuitori — 21,2 on 2006 si 23,4 on 2007, on SUA — 63%
on 20006) [15].
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