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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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Оn prezent, cunoaşterea reprezintă factorul major de producţie şi creştere 

economică durabilă de tip inovaţional, iar 
globalizarea şi noile tehnologii (mai ales, 
cele infocomunicaţionale) accelerează 
considerabil schimbul de cunoştinţe pe 
plan mondial, contribuind la edificarea 
economiei planetare inteligente (sau in-
telectualizarea acesteia).

Pentru o оnţelegere mai profundă a sub-
iectului prezentului articol vom defini оn 
continuare următoarele noţiuni-cheie:

Economie – 1) sistem de obiecte, 
fenomene, relaţii şi procese, ce ţin de 
circulaţia factorilor de producţie şi bu-
nurilor limitate оn vederea satisfacerii 
cerinţelor tot mai crescоnde ale societăţii; 
2) artă, ştiinţă şi disciplină de studiu, care 
are drept obiect de cercetare activitatea 
economică (producţia, distribuţia, schim-
bul şi consumul bunurilor) a omenirii. 

Cunoaştere (cunoştinţe) – proces 
(cunoaştere оn sens filozofic – reflectare 

obiectivă a realităţii оn conştiinţa sub-
iectului cunoscător) şi rezultat (cunoştinţe 
– informaţie, acumulată, verificată de 
practică şi оnsuşită de către oameni [16]) 
al activităţii intelectuale umane. 

Economie inteligentă (a cunoaşterii) – 
model (tip) de economie nouă, care pune 
la baza dezvoltării susţinute a societăţii 
cunoştinţele ca cea mai valoroasă resursă 
şi bun economic.

Organizaţie inteligentă (bazată pe 
cunoaştere, care оnvaţă, cognitivă) – 
celulă de bază a economiei cunoaşterii; 
sistem social deschis, care оncurajează 
capacitatea şi aspiraţia fiecăruia şi tutu-
ror membrilor săi să оnveţe permanent 
(conceptul оnvăţării continue pe par-
cursul vieţii), să experimenteze şi să-şi 
asume riscuri inovaţionale acceptabile la 
toate nivelurile de conducere şi оn toate 
subdiviziunile оn vederea anticipării 
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şi răspunderii proactive la schimbările 
şi provocările mediului exterior оnalt 
turbulent şi atingerii atоt a scopurilor 
organizaţionale, cоt şi a celor individu-
ale. Оn cadrul organizaţiei inteligente 
are loc оnvăţarea continuă la 3 niveluri: 
individual, de echipă şi organizaţional. 
Conceptul organizaţiei inteligente este 
aplicabil nu doar persoanelor juridice, ci 
şi familiilor (menajurilor) şi indivizilor 
(persoanelor fizice) ca actori economici 
importanţi. De asemenea, conceptul dat 
se extinde la o оntreagă societate şi chiar 
la omenire.

Management – teorie şi practică de 
conducere efectivă (obţinerea rezultatelor 
(ieşirilor оn sistem, outputurilor) dorite) 
şi eficientă (utilizarea mai raţională, 
optimală a resurselor (intrărilor оn sistem, 
inputurilor) a oamenilor şi a altor resurse 
оn cadrul organizaţiei оntru atingerea 
obiectivelor acesteia, luоnd оn consid-
erare toţi factorii mediului sau exterior 
şi interior (adică abordarea sistemică şi 
situaţională). 

Management inteligent (management 
al cunoaşterii sau chiar management al 
оnţelepciunii) – concept de gestionare 
a circulaţiei de cunoştinţe din cadrul 
organizaţiei оntru sporirea cantitativă şi 
calitativă a capitalului intelectual, ame-
liorarea competitivităţii şi eficientizarea 
activităţii acesteia. Drept cazuri particu-
lare ale managementului inteligent pot fi 
considerate managementul inovaţional, 
managementul proprietăţii intelectuale 
(nucleul managementului inovaţional) şi 
managementul educaţional.

Management inovaţional – complex 
de forme, metode şi structuri de gestion-
are a procesului de inovare оn cadrul 
organizaţiei оntru atingerea efectelor 
social-economice şi reducerea riscurilor 
(adaptat de autor din: [3, p. 138]).

Management al proprietăţii intelectu-
ale (parte componentă a managementului 
inovaţional) – ansamblu de principii, 
forme şi metode de gestiune a rezultatelor 
activităţii intelectuale, protejate juridic 
(invenţii, modele industriale, mărci com-
erciale, opere literare, audiovizuale etc.) 
(adaptat de autor din: [9, p. 154, 221]).

Management educaţional – ştiinţă şi 
artă de dirijare a sistemului şi procesului 
de оnvăţămоnt.  

Marketing – filozofie şi metod-
ologie a economiei de piaţă, orientată 
spre perfecţionarea atingerii scopului 
fundamental al acesteia – satisfacerea 
necesităţilor umane, prin formarea şi 
dezvoltarea lanţurilor de valori (logistice) 
– succesiune logică a activităţilor: de 
la cercetarea pieţei pоnă la deservirea 
postvоnzare a clienţilor.

Marketing inteligent (al cunoaşterii) 
– filozofie şi metodologie a economiei 
cunoaşterii, direcţionată spre acumu-
larea şi dezvoltarea reciproc avantajoasă 
a capitalului intelectual al organizaţiei 
şi al partenerilor strategici ai acesteia 
(clienţi, furnizori, intermediari, mass-
media, autorităţi ale administraţiei pub-
lice, ONG-uri, organisme internaţionale 
ş.a.). Cele mai importante 2 tipuri de 
marketing inteligent se consideră market-
ingul inovaţional (inclusiv marketingul 
proprietăţii inovaţionale) şi marketingul 
educaţional.

Marketing inovaţional – complex de 
activităţi economice, care include: cer-
cetare, formare, dezvoltare a cererii de 
inovaţii şi management al procesului de 
creare şi comercializare a acestora оn baza 
informaţiilor obţinute [3, p. 299].

Marketing al proprietăţii intelectu-
ale (parte componentă a marketingului 
inovaţional) – proces managerial de 
analiză a pieţei şi a cadrului juridic de 
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protecţie a obiectelor proprietăţii intelec-
tuale, de creare/procurare şi protejare a 
acestora, de elaborare şi implementare a 
politicilor complexului (mixului) de mar-
keting (5 „P” – produs, preţ, promovare, 
plasare/distribuire şi personal) ş.a.

 Marketing educaţional – proces social 
şi managerial de cercetare a pieţei, de 
elaborare şi prestare a produselor şi ser-
viciilor educaţionale, menite să formeze şi 
să dezvolte atоt personalitatea omului, cоt 
şi capitalul uman şi intelectual al acestuia 
şi al societăţii оn ansamblu. Mecanismul 
de funcţionare a economiei cunoaşterii 
este reprezentat оn fig. 1.

Statul este plasat оn centrul acestei 
scheme, deoarece el efectuează man-
agementul economiei cunoaşterii (sau 
managementul inteligent) la nivel macro. 
Interacţiunea managementului inteligent 
cu mediul său exterior оn plan conceptual 
se realizează prin intermediul marketin-
gului inteligent, iar оn plan tehnologic 
– al tehnologiilor infocomunicaţionale 
(TIC) avansate. Economia cunoaşterii se 
formează, оn primul rоnd, din organizaţii 
(agenţi economici) şi familii (gospodării 

casnice) inteligente – celulele sale de 
bază. Piaţa capitalului uman (forţei de 
muncă inteligente) şi piaţa bunurilor 
de larg consum (majoritatea acestora 
fiind „inteligente”) asigură interacţiunea 
economică a organizaţiilor şi familiilor. 
Оn primul caz membrii familiilor se 
angajează оn cоmpul muncii, adică оşi 
vоnd organizaţiilor capitalul uman, iar оn 
al doilea caz sоnt cumpărători şi consuma-
tori ai mărfurilor şi serviciilor. Rolul major 
оn formarea şi dezvoltarea capitalului 
uman оl joacă sistemul de оnvăţămоnt, 
care funcţionează prin mana-gement 
educaţional, iar interacţionează cu cele-
lalte elemente ale economiei cunoaşterii 
prin marketing educaţional. Iar motorul 
economiei cunoaşterii este sistemul 
inovaţional, care asigură crearea, dezvol-
tarea, schimbul şi utilizarea inovaţiilor 
(noilor cunoştinţe) pentru modernizarea, 
ameliorarea competitivităţii şi integrarea 
acesteia оn economia globală. Prin analo-
gie cu sistemul de оnvăţămоnt, sistemul 
inovaţional funcţionează prin manage-
ment inovaţional, iar interacţionează prin 
marketing inovaţional.

Fig. 1. Rolul şi locul managementului şi marketingului inteligent оn economia 
cunoaşterii.

Sursă: elaborată de autor.
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Managementul  ş i  market ingul 
cunoaşterii sоnt instrumente de bază 
pentru crearea, consolidarea şi dezvoltarea 
organizaţiilor inteligente şi, astfel, pentru 
intelectualizarea economiei şi societăţii.

Cunoaşterea este o noţiune complexă 
şi poate fi clasificată conform diferitelor 
criterii.

Оn calitate de categorie economică 
cunoaşterea este sinonimă cu activele 
intangibile (capital intelectual) al(e) 
organizaţiei, care au (are) potenţial de 
generare a veniturilor şi/sau altor efecte 
economice, şi include următoarele cat-
egorii: 

1.	Capital  uman  –  intel igenţă, 
competenţe, calificări, experienţă şi alte 
caracteristici şi calităţi profesionale ale 
personalului (de ex., loialitate faţă de 
organizaţie, motivaţie, capacitate de lucru 
оn echipă, de prioritizare a sarcinilor, de a 
lua decizii şi a acţiona оn medii instabile, 
intuiţie).

2.	Produse intelectuale (obiecte ale 
proprietăţii intelectuale):

2.1.	 Proprietate industrială: invenţii, 
desene şi modele industriale, modele de 
utilitate, mărci, denumiri de origine a pro-
duselor, indicaţii geografice, specialităţi 
tradiţionale garantate, soiuri de plante, 
topografii circuite integrate;

2.2.	 Know-how: tehnic, tehnologic, 
de producţie, comercial, organizaţional-
managerial;

2.3.	 Drept de autor: opere literare, de 
artă, lucrări ştiinţifice, software, baze de 
date, instrucţiuni de exploatare, condiţii 
tehnice ş.a.;

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

3.	Capital structural:

3.1.	 Intern (organizaţional) - sisteme 
organizaţionale, cultura corporativă, 
politici, tehnologii, proceduri interne, 
competenţe ale organizaţiei (de ex., de 
autoperfecţionare, de inovare), care o 
deosebesc de competitori, оi majorează 
valoarea de piaţă (capitalizarea);

3.2.	 Extern (de relaţii) – loaialitatea 
clienţilor faţă de produsele companiei, 
reputaţie şi bune relaţii de afaceri (good-
will) etc. [4, p. 3].

Оn funcţie de gradul de formalizare, 
cunoaşterea poate fi:

- explicită – formalizată (documentată, 
exteriorizată), obiectivă, uşor pricepută 
şi comunicabilă оntre oameni – produse 
intelectuale şi capital structural;

	 - implicită – neformalizată (tacită, 
interiorizată), subiectivă, greu оnţeleasă 
şi comunicabilă – capital uman.

Reieşind din clasificarea propusă a 
cunoaşterii, sarcinile managementului 
inteligent se pot formula după cum 
urmează:

a) Formalizarea оntregii cunoaşteri 
organizaţionale pentru asigurarea păstrării 
acesteia pentru un timp оndelungat şi, 
astfel, a posibilităţii de a o utiliza liber 
şi eficient de către toate persoanele inte-
resate. Cu alte cuvinte, capitalul uman, 
legat indisolubil de purtătorii acestuia 
– personalul orga-nizaţiei, necesită a fi 
documentat (trans-format оn capital struc-
turat), оn vederea minimalizării riscului de 
a pierde cunoştinţele experţilor concediaţi. 
De ex., ar putea fi introdusă o procedură 
obligatorie оn practica organizaţională 
– la оncheierea unui proiect echipa de 
implementare trebuie să prezinte un 
raport după formă şi structură stabilită, 
care se introduce оn baza (banca) organi-
zaţională de cunoştinţe. Accesul la baza 
оn cauză asigură implementarea reuşită 
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a proiectelor similare оn viitor. Creşterea 
rapidă a organizaţiei impune conduc-
erea acesteia să transfere şi să păstreze 
cunoştinţele individuale ale oamenilor 
оn cunoaşterea corporativă. La o anumită 
etapă a dezvoltării organizaţiei оn faţa con-
ducerii apare problema decalajului dintre 
ambiţii şi procese interne. Оn acest caz 
organizaţia trebuie să fie „birocrati-zată”, 
să-şi revizuiască structura manage-rială, să 
formalizeze fişele de post ale anga-jaţilor, 
să-şi determine şi să fixeze procesele de 
afaceri. Оnsă birocraţia aceasta trebuie să 
fie raţională, flexibilă şi reоnnoibilă.   

b) Asigurarea capacităţii inovative a 
organizaţiei. Оn opinia guru-ului man-
agementului Peter Drucker, există doar 2 
surse principale ale avantajului strategic 
competitiv al organizaţiei – marke-ting şi 
inovaţii, care sоnt posibile doar prin capital 
uman. De aceea sarcina mana-gerilor este 
de a crea o astfel de structură, procese şi 
sistem de motivare оn cadrul organizaţiei, 
оncоt să оncurajeze pe deplin generarea, 
fixarea, valorificarea şi utilizarea ideilor 
noi. 

c) Crearea condiţiilor favorabile pen-
tru schimbul de cunoaştere оntre oameni 
оn cadrul organizaţiei. Aici managerii 
se pot confrunta cu numeroase bariere, 
mai ales cele psihologice (stereotipuri de 
genul „dacă оl vei оnvăţa pe cineva ce 
ştiu numai eu, voi deveni inutil”). Cea 
mai eficientă cale de оnlăturare a acestor 
bariere este cultivarea culturii corporative 
de lucru оn echipă: lucrătorii trebuie să 
оnţeleagă, că rezultatele pot fi obţinute 
doar оn comun. 

Un management inteligent reuşit se 
poate baza doar pe o abordare complexă şi 
situaţională (considerarea specificului fie-
cărei organizaţii). Numai construirea unui 
sistem оntreg de evaluare şi management 

al cunoaşterii va conduce la maximaliza-
rea valorii (capitalizării intelectuale) a 
organizaţiei [16].

Alături de managementul cunoaşterii, 
un rol important оn formarea şi dezvol-
tarea organizaţiilor cognitive оl joacă şi 
marketingul inteligent. Principala deose-
bire dintre managementul şi marketingul 
inteligent constă оn faptul că primul este 
orientat, оn special, spre mediul interior 
al organizaţiei, iar al doilea – spre cel 
exterior. Оnsă trebuie menţionat, că este 
destul de complicat de tras delimitări 
stricte оntre managementul şi marketingul 
inteligent, deoarece domeniile acestora se 
intersectează şi chiar se suprapun.

Dacă managementul cunoaşterii se 
concentrează asupra capitalului uman 
şi organizaţional, marketingul inteligent 
operează, mai ales, cu capitalul structural 
exterior şi produsele intelectuale. Priori-
tatea majoră a marketingului inteligent – 
stabilirea, consolidarea şi dezvoltarea 
relaţiilor strategice reciproc avantajoase 
cu partenerii de afaceri ai organizaţiei, 
оn primul rоnd, cu clienţii. Оn epoca 
cunoaşterii, consumatorii devin tot mai 
inteligenţi şi pretenţioşi: ei nu doresc, 
pur şi simplu, o marfă calitativă şi sigură 
la un preţ atractiv, ci un pachet complex 
individualizat de beneficii, inclusiv servicii 
(pre-, оn timpul şi postvоnzare, de infor-
mare şi chiar de educare – „vоnzări com-
plexe”). Nu doar colaborarea cu clienţii, 
ci şi contribuirea la dezvoltarea (mai ales 
intelectuală) a acestora – noul principiu-
cheie al marketingului secolului XXI. 

Rolul marketingului inteligent оn 
comercializarea produselor creşte odată 
cu „intelectualizarea” acestora: cu cоt 
produsul (mai ales serviciul) este mai 
sofisticat, cu atоt mai mult clientul 
solicită consultaţii inteligente din partea 
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vоnzătorilor. Ultimii, la rоndul lor, trebuie 
să fie, de asemenea, pregătiţi (instruiţi) 
să ofere asemenea servicii, dar оn mod 
individual (оn funcţie de psihologia cli-
entului concret). Totodată, оn economia 
cunoaşterii are loc inversia reciprocă a 
cumpărătorului şi vоnzătorului. De ex., оn 
cazul marketingului educaţional instituţia 
de оnvăţămоnt joacă rolul de consumator 
al muncii intelectuale a profesorilor, pro-
gramelor de studii, serviciilor de evaluare 
şi promovare a produselor educaţionale ş.a. 
Dar profesorul nu este un simplu angajat, ci 
şi consumator al condiţiilor de muncă şi de 
trai, al posibilităţilor de carieră didactică, 
serviciilor de multiplicare a produselor 
sale de activitate creativă, al măsurilor de 
recunoaştere a propriei competenţe pro-
fesionale etc. De aici rezultă necesitatea 
introducerii schimbărilor manageriale 
respective [14].

Marketingul inteligent este una dintre 
cele mai recente tendinţe ale marketingului 
mondial, de rоnd cu marketing social-
etic (sau social responsabil), marketingul 
relaţiilor reciproce, marketingul indi-
vidual, Internet-marketingul ş.a. De fapt, 
marketingul inteligent оnglobează toate 
aceste tendinţe, selectоnd cele mai bune şi 
avansate decizii şi practici manageriale.

Trebuie să menţionăm rolul major al 
TIC оn intelectualizarea marketingului, 
managementului şi economiei оn ansamb-
lu. Anume TIC reprezintă baza tehnologică 
a economiei cunoaşterii: prin intermediul 
tehnologiilor avansate (de оnaltă viteză) 
de reţea de tip Internet (inclusiv prin 
telefonie mobilă de generaţie 3G+), care 
cuprind  oamenii şi organizaţiile din toată 
lumea, ei pot comunica liber on-line 
oriunde şi oricоnd, astfel globalizоnd 
cunoaşterea. Оnsă pentru managementul 
şi marketingul inteligent un rol deosebit 

оl reprezintă TIC inteligente, оndeosebi 
sistemele intelectuale (de ex., sisteme ex-
pert, sisteme fuzzy, reţele neuronale, agenţi 
intelectuali [2]), care permit transformarea 
oceanelor de date şi mărilor de informaţii 
din diferite surse оn baze, bănci şi chiar 
depozite de cunoştinţe specifice, atоt de 
utile şi necesare pentru luarea şi realizarea 
deciziilor optime şi operative, mai ales a 
celor strategice la nivel top. Numai astfel 
pot fi asigurate supravieţuirea şi succesul 
durabil al organizaţiilor оn competiţie 
globală tot mai aspră. 

Cele mai importante şi răspоndite 
aplicaţii (tipuri) ale sistemelor inteligente 
sоnt sisteme-expert – sisteme de programe 
computaţionale specializate, care folosesc 
expertiza – cunoaştere provenită de la 
experţii umani оntr-un anumit domeniu, 
iar procesul de acumulare a cunoştinţelor 
se numeşte achiziţia cunoaşterii. Sistemele 
expert se folosesc aproape оn toate ştiinţele. 
Avantajele sistemelor expert sоnt: motoare 
de inferenţă, sisteme de explicaţii, tezau-
rizarea şi distribuirea cunoaşterii, costuri 
reduse, fiabilitatea expertizei, răspunsuri 
rapide оn orice moment, tutori inteligenţi, 
baze de date intelectuale, compatibilitatea 
cu alte produse informatice. Dezavantaje: 
incapacitatea de оnvăţare automată şi, 
drept consecinţă, adaptabilitatea redusă la 
schimbările mediului exterior. [2].

Proiectarea, procurarea, instalarea şi 
exploatarea sistemelor inteligente implică 
cheltuieli capitale masive (hardware şi 
software special licenţiat, capital uman 
- instruirea şi participarea activă a per-
sonalului), оnsă acestea sоnt investiţii 
inteligente, care оn condiţiile actuale 
sоnt mult mai rentabile, decоt investiţiile 
tradiţionale. Investiţiile inteligente nu le 
оnlocuiesc pe cele tradiţionale, dar ar fi 
preferabil, dacă orice investiţie, cel puţin 
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parţial, să fie „inteligentă”, deoarece 
investiţiile оn utilaje şi tehnologii moral 
depăşite nu pot fi rentabile. Dar оn acest 
caz avem de a face cu reversul medaliei – 
accelerarea progresului tehnico-ştiinţific 
reduce considerabil perioada de amor-
tizare morală a activelor de lungă durată 
(inclusiv a celor intelectuale), mai ales 
оn domeniul TIC: un sistem TIC, consid-
erat nou astăzi, devine оnvechit mоine. 
Оnsă avantajul sistemelor inteligente 
(оn afară de sistemele-expert)  constă оn 
capacitatea acestora de autoоnvăţare şi 
autoperfecţionare, fapt ce le prelungeşte 
viaţa pe mai mulţi ani. Un sistem inteligent 
bine proiectat poate servi şi 10 ani, dar 
unele elemente (module) pot fi reоnnoite 
fără cheltuieli mari datorită arhitecturii 
deschise a acestora.

Republica Moldova se află doar la 
оnceputul căii de edificare a societăţii 
cunoaşterii. Pentru aceasta există deja 
unele premise:

- cadrul legal şi instituţional favorabil 
(adoptarea оn 2004 a Codului cu privire 
la ştiinţă şi inovare, оn 2005 – a Strat-
egiei Naţionale de edificare a societăţii 
informaţionale „Moldova electronică”1, 
оn 2008 – a Codului оnvăţămоntului);

-  d e z v o l t a r e a  i n f r a s t r u c t u r i i 
informaţionale şi inovaţionale: rata de 
penetrare a telefoniei mobile (telefoane 
mobile la 100 locuitori) a constituit 67,1% 
din populaţia republicii оn trimestrul III al 
anului 2008, iar a serviciilor multimedia 
mobile – 32,4%; nivelul de digitalizare a 
reţelelor de telefonie fixă a atins 77,7% оn 
2008, inclusiv оn mediul rural – 90% [15]); 
dublarea numărului de abonaţi la servicii 
de acces la Internet la puncte fixe (pоnă la 
139000 оn perioada 2006-2008, inclusiv 
66,9% din acestea - de оnaltă viteză (оn 
banda largă - peste 256 kbps), оn timp ce 

оn anul 2006 – doar 27,9%) [7]; trecerea 
la televiziunea digitală (se aşteaptă, că 
spre anul 2012 majoritatea absolută a 
populaţiei republicii va avea acces la acest 
serviciu); majorarea alocaţiilor bugetare 
pentru ştiinţă şi inovare de 6 ori din 2004 
pоnă la 0,6% din PIB оn 2008 şi 0,7% 
оn 20092 [10], potenţial de implementare 
a tehnologiilor nano оn diverse domenii, 
inclusiv оn TIC ş.a.);

- posedarea TIC şi limbilor de circulaţie 
europeană, mai ales de către tineret;

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

Dar mai persistă оncă multe probleme 
nerezolvate:

- оnapoierea considerabilă la capitolul 
nivelul şi calitatea vieţii populaţiei оn 
comparaţie cu ţările Uniunii Europene 
(de ex., PIB nominal pe cap de locuitor 
оn Moldova оn 2007 a constituit Ђ 899, 
iar după paritatea puterii de cumpărare 
- Ђ2000 [19], оn timp ce оn EU-27 – Ђ 
23500) [13];

- disproporţii structurale оn economie: 
ramurale (ponderea redusă a producţiei 
tehnologiilor оnalte (informaţionale 
(10,4% [13]) şi inovaţionale (0,47% 
[17]) şi dominarea ramurilor tradiţionale 
(producţia agricolă – 23,5%, industrială – 
49,1%, construcţii - 11,9% şi servicii low-
tech, mai ales comerţ – 10,1%) оn structura 
PIB (valorii adăugate brute) оn anul 2007, 
pe piaţa capitalului uman (discordanţa 
cererii şi ofertei – surplusul economiştilor 
şi juriştilor (de ex., оn anul de studii 
2007-2008 cota totală a studenţilor la 
aceste domenii fundamentale de formare a 
specialiştilor a constituit 31%) şi deficitul 
inginerilor (24,2%), profesorilor şcolari 
(21,3%), agricultorilor (2,8%) şi, mai ales, 
ale muncitorilor calificaţi) şi ale comerţului 
exterior (deficitul balanţei comerciale a 
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depăşit 50% din PIB оn 2008 [17]);
- climatul de afaceri şi investiţional 

mediu favorabil (sоnt rezerve la capitolul 
corupţie şi birocraţie);

- polarizarea dezvoltării regionale (de 
ex., оn anul 2006, mun. Chişinău оi reve-
nea o jumătate din producţia industrială şi 
56% din investiţiile оn capital fix, salariul 
mediu lunar оn Chişinău depăşeşte unele 
raioane de două şi mai multe ori [1], dez-
voltarea slabă a infrastructurii оn mediul 
rural - drumuri, asigurare cu apă potabilă, 
gaze naturale, telecomunicaţii, obiective 
comerciale şi de deservire a populaţiei şi 
a businessului. Ca rezultat – emigraţia 
оn masă a populaţiei apte de muncă din 
sate);

- problema Transnistriei;
- nivelul redus de penetrare a TIC 

inteligente şi e-servicii (e-comerţ3, e-
banking4, e-declaraţii, e-votare, instruire 
virtuală, e-medicină, e-ştiinţă, e-circulaţie 
a documentelor cu aplicarea semnăturii 
digitale) оn economia naţională, inclusiv 

оn sectorul public5;
- nivelul scăzut de implementare a 

concepţiei de management şi marketing 
al cunoaşterii оn activitatea zilnică a 
organizaţiilor autohtone. 

Pornind de la cele mai bune practici ale 
ţărilor dezvoltate şi organizaţiilor-lideri 
moldoveneşti, considerăm, că, practic, la 
rezolvarea reuşită a tuturor problemelor 
enumerate pot contribui proiectarea, 
implementarea şi dezvoltarea sistemelor 
de management şi marketing inteligent 
– promotori ai economiei cunoaşterii оn 
Republica Moldova.

Concluzii
Actualmente, economia cunoaşterii este 

considerată apogeul dezvoltării civilizaţiei 
umane, iar organizaţiile inteligente sоnt 
celulele sale de bază. Managementul şi 
marketingul inteligent sоnt instrumente 
principale pentru construirea şi dezvoltarea 
organizaţiilor inteligente, accelerоnd, 
astfel, emergenţa economiei cunoaşterii, 
inclusiv оn Republica Moldova.
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	 LiteraturĂ
1 Trebuie menţionat faptul că societatea cunoaşterii este un model mai avansat, dez-

voltat şi inteligent al civilizaţiei umane, decоt societatea informaţională, dar, desigur, 
prima este o continuare logică, o evoluţie firească a modelului precedent.  

2 Оn anul 2005 cota (intensitatea) cheltuielilor UE pentru cercetare-dezvoltare-inovare 
a constituit 1,84% din PIB, iar obiectivul-ţintă, stabilit la Summit-ul de la Barcelona 
оn 2002 este de 3% (2% - investiţii private + 1% investiţii publice). Numai astfel se 
poate asigura dezvoltarea economico-socială susţinută de tip inovaţional [12].

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

4 Dacă оn ţările dezvoltate card-urile bancare au devenit un lucru obişnuit şi destul 
de comod, оn Republica Moldova  popularitatea acestora se află оncă la оnceput de 
cale – doar 12,6% foloseau card-ul bancar оn activitatea sa zilnică оn 2006 [15], cu 
toate că оn 2007 Guvernul a obligat toate instituţiile bugetare să plătească salariile 
angajaţilor săi doar prin carduri. Оn perspectivă apropiată se aşteaptă „cardizarea” 
achitării pensiilor şi comerţului cu amănuntul.

5 Chiar şi nivelul de penetrare a TIC obişnuite este insuficient (de ex., numărul de 
computere personale la 100 de locuitori оn Republica Moldova a fost de 10,3 оn 2005 
şi 15,6 оn 2007, оn timp ce оn Franţa – 57,9, iar оn Elveţia – 86,2 оn 2005; numărul 
de utilizatori Internet la 100 locuitori – 21,2 оn 2006 şi 23,4 оn 2007, оn SUA – 63% 
оn 2006) [15].
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