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I. CARACTERISTICA GENERALĂ A LUCRĂRII 

Actualitatea şi semnificaţia tezei. Trecerea Republicii Moldova la 

strategia de dezvoltare inovaţională este definită în prezent în calitate de obiectiv 

principal al politicii de stat. Realizarea acestui obiectiv este posibilă prin utilizarea 

marketingului şi managementului inovaţional în diferite domenii: economie, 

politică precum şi în artă. Etapa actuală de dezvoltare a sferei serviciilor, 

necesităţilor populaţiei, concurenţei implică sarcina de perfecţionare a 

managementului sferei art-businessului, care necesită implementarea tehnicilor şi 

metodelor moderne de marketing. Acestea trebuie să asigure satisfacerea adecvată 

a necesităţilor umane  în opere de artă. Marketingul  aplicat în sfera art-

businessului utilizează principiile teoriei generale a marketingului şi pune bazele 

teoretice ale noii direcţii în marketing – marketingul în art-business [5, 6]. 

Actualitatea cercetării ţine de interesul, care brusc a crescut în ultimii ani, 

faţă de piaţa art-businessului în cadrul afacerilor autohtone şi mondiale, necesitatea 

de înţelegere a dezvoltării ei din punctul de vedere al afacerilor şi impactului 

asupra culturii autohtone, precum şi asimilarea teoretică a noii politici de 

marketing în domeniul a art-businessului [10]. 

Semnificaţia  cercetării se datorează, în deosebi, importanţei sarcinilor, pe 

care art-businessul este în măsură să le soluţioneze în economie şi alte sfere ale 

activităţii sociale [1,2]. Aceasta, în primul rând, este căutarea de noi surse de 

venit, care a condus la necesitatea de realizare a măsurilor pentru sporirea 

eficienţei de promovare a produselor pe piaţa art-businessului; în al doilea rând-, 

dezvoltarea activă a anumitor aspecte ale marketingului în art-business; în al 

treilea rând-, asimilarea ştiinţifică fragmentară a fenomenului de marketing în art-

business, neavând o bază teoretică solidă.  

Cu referire la ţara noastră, problema marketingului în art-business, în 

special, pe piaţa operelor de artă, atât din punct de vedere teoretic, cât şi practic, nu 

este dezvoltată. Nu există publicaţii ştiinţifice, dedicate dezvoltării acesteia, nu 

sunt identificate tendinţele şi perspectivele de dezvoltare a ei. Nu s-a realizat nici 

un studiu teoretic cuprinzător cu privire la: definirea rolului, locului pieţei operelor 

de artă în spaţiul cultural actual al Republicii Moldova, utilizarea politicii de 

marketing inovaţional pentru promovarea operelor de artă.  

Alegerea temei de cercetare a fost condiţionată de: existenţa unui vid în 

problemele creării pieţei autohtone a operelor de artă; o lipsă totală a 

componentelor conceptuale, metodologice, organizatorice, juridice, economice ale 

ei, neutilizarea metodelor de marketing inovaţional pentru  crearea pieţei autohtone 

a operelor de artă, care să corespundă standardelor europene. 

Gradul de studiere a temei de cercetare. Principiile conceptuale ale 

marketingului în sfera art-businessului se bazează pe teoria generală a 

marketingului. La dezvoltarea bazelor teoretice şi metodologice ale marketingului 

au contribuit semnificativ savanţii străini: B. Berman, P. Dixon, Ph. Kotler,            

J. J. Lambin, Th. Levitt, Dj. Evans, O. D. Andreeva, G. L. Azoev, G. L.Baghiev,          
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D. I. Barcan, A. A. Braverman, E. P. Golubkov, T. Danica, N. K. Moiseeva,          

A. N. Romanov,  V. V. Tomilov, V.E. Hrutkii, etc. În Republica Moldova 

problemele generale ale marketingului sunt reflectate în lucrările savanţilor 

autohtoni: Gr. Belostecinic, N. Burlacu, A. Gribincea, V. Doga, P. Roşca,              

S. Boboc. Însă lucrările acestor savanţi-marketologi nu cuprind şi sfera culturală a 

ţării noastre. 

Problemele elaborării teoriei şi practicii marketingului în sfera culturii, 

artei, au fost obiectul a numeroase lucrări. Printre ele principalele sunt cercetările 

lui Ph. Kotler, H. Vogel, D. Berkegren, S. Dicman, A. Rozental, M. Morgan,           

T. Luca, M. Mocva, Dj. Scot, etc. Dintre cercetătorii români pot fi evidenţiaţi 

savanţii marketologi T. Gherstega, E. Manole, M. Moldoveanu, A. Pătruşcă, T. 

Purcarea,  C. Veghes. 

Referitor la marketingul din sfera art-businessului încă mai există un deficit 

semnificativ – vidul în domeniul cunoştinţelor  complexe, sistematice, teoretice şi 

practice, în domeniul managementului activităţii antreprenoriale în sfera art-

businessului, inclusiv marketingului. Totodată, etapa actuală a dezvoltării sferei 

serviciilor, necesităţilor populaţiei, dezvoltării inovaţionale a economiei, 

concurenţei invocă sarcini de perfecţionare a managementului în sfera art-

businessului. Această sferă necesită implementarea noilor tehnici şi metode de 

marketing inovaţional, care ar satisface necesităţile umane în opera de artă. 

În Republica Moldova, pe măsura dezvoltării reformei economice, apar 

lucrări ştiinţifice cu privire la problemele teoretice ale marketingului în ansamblu, 

dar şi destinate anumitor sfere din complexul cultural – teatru, film, televiziune, 

estradă, sport, în care este realizată o oarecare analiză a situaţiei economiei 

autohtone şi a sferei culturale în condiţiile relaţiilor de piaţă. Însă în lucrările 

autorilor nu este efectuat un rezumat al instituirii art-businessului în ţară, nu sunt 

analizate în continuare principiile funcţionării şi direcţiile generale de dezvoltare 

în continuare. De regulă, savanţii şi specialiştii autohtoni  în lucrările lor ştiinţifice   

examinează fie noţiunile mai largi aşa cum ar fi: cultura, arta, divertismentul, fie 

cele mai restrânse, care caracterizează anumite tipuri de activitate creativă: estradă, 

teatru, film, televiziune. 

Cu referire la dezvoltarea pieţei autohtone a operelor de artă, spre regret, 

particularităţile ei, monitorizarea activităţii, analiza problemelor, apărute în calea 

dezvoltării, argumentarea politicii de susţinere a sectorului de artă din partea 

statului şi structurilor private, nu au fost cercetate. Există doar unele articole 

referitoare la structurile instituţionale ale pieţei operelor de artă şi participanţii ei, 

astfel, că cercetătorii, reprezentanţii organelor de administrare publică, cetăţenii 

ţării nu au o idee clară cu privire la piaţa curentă a operelor de artă autohtonă  

Scopul cercetării prezente a fost: dezvoltarea bazei teoretice, elaborarea 

recomandărilor metodice şi practice, orientate asupra perfecţionării  

marketingului în sfera art-businessului, în special, pe piaţa operelor de artă a 

Republicii Moldova, care pot fi adaptate în unele ţări cu economia de piaţă 

emergentă.  
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Scopului propus îi corespund următoarele obiective: 

1. A dezvălui problemele creării marketingului în sistemul art-businessilui. 

A analiza interdependenţa şi raportul dintre noţiunile marketing al 

inovaţiilor, marketing inovaţional, inovaţii de marketing. 

2. A dezvălui esenţa şi obiectivele art-businessului din poziţia abordării 

sistemice. A identifica specificul pieţei operelor de artă ca categorie 

economică. 

3. A sistematiza trăsăturile caracteristice  ale dezvoltării pieţei operelor de 

artă ale principalelor ţări cu diferit nivel de dezvoltare a relaţiilor de piaţă. 

4. A identifica principalele tendinţe ale dezvoltării pieţei operelor de artă în 

mediul cultural actual al Republicii Moldova şi la nivel internaţional. 

5. A realiza un stusiu diagnostic a mediului de marketing al art-businessului 

şi a proceselor de segmentare pe piaţa operelor de artă şi a identifica 

particularităţile de dezvoltare a pieţei operelor de artă în Republica 

Moldova. 

6. A analiza principalii indicatori ai dezvoltării pieţei mondiale a operelor de 

artă, dezvoltarea evoluţionistă a art-businessului şi a politicii de 

marketing în Republica Moldova. 

7. A cerceta particularităţile creării şi funcţionării structurilor pieţei 

autohtone şi internaţionale a operelor de artă. A sintetiza principalele 

modele, priorităţile şi mecanismele de gestionare a acestui sector în lume 

şi în Europa contemporană.  

8. A identifica principalele bariere, care stau în calea dezvoltării pieţei 

autohtone şi mondiale a operelor de artă. 

9. A elabora recomandări pentru depăşirea lor, dezvoltarea în continuare şi 

perfecţionarea pieţei operelor de artă, implementarea marketingului 

inovaţional în această sferă. 

Suportul metodologic şi teoretico-ştiinţific al lucrării în domeniul pieţei 

operelor de artă l-au constituit: lucrările ştiinţifice cu privire la teoria artei, 

problemele de marketing: monografii, culegeri de articole, materiale ale 

conferinţelor, autoreferate, teze de doctorat, reviste de specialitate autohtone şi 

străine, pagini web informaţionale, acte legislative şi normativ-juridice, care 

reglementează dezvoltarea culturii în Republica Moldova, precum şi alte 

documentele de politici ale economiei naţionale, orientate spre susţinerea 

sectorului, interviuri, chestionări, date statistice, etc. 

Metodele de cercetare a tezei. În lucrare au fost utilizate următoarea 

metodă general-ştiinţifice: abordarea sistemică, analiza şi sinteza, abordarea 

istorică şi logică, analiza critică a materialelor. Metodele calitative şi cantitative 

ale cercetării social-economice - observarea, interviurile profunde, metoda 

istorico-comparativă, care a permis de a compara şi a analiza tendinţele dezvoltării 

pieţei actuale a operelor de artă. 
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Obiectul cercetării a fost sistemul art-businessului, în special, piaţa 

mondială a operelor de artă în perioada anilor 2012-2014 şi piaţa autohtonă a 

operelor de artă la etapa actuală. 

Subiectul cercetării au fost relaţiile social-economice şi de management, 

create în procesul de asigurare promovării strategice a operelor de artă pe piaţa 

Republicii Moldova. 

Noutatea ştiinţifică şi originalitatea cercetării constă în elaborarea şi 

aplicarea teoriei, metodelor şi metodologiilor pentru implementarea 

marketingului inovaţional pe piaţa operelor de artă, realizarea analizei complexe 

a pieţelor autohtonă şi mondială a operelor de artă, identificarea politicilor 

inovaţionale în artă. 

A fost analizată evoluţia dezvoltării pieţei autohtone a operelor de artă şi a 

tehnicilor de marketing, care se aplicau în perioada reformelor de piaţă; 

identificate şi generalizate principalele tipuri de bariere, care stau în calea 

dezvoltării acestora; propuse recomandări pentru depăşirea lor, dezvoltarea în 

continuare şi perfecţionarea pieţei operelor de artă şi implementarea marketingului 

inovaţional în această sferă. A fost propus modelul inovaţional de dezvoltare a 

pieţei operelor de artă în ţară. 

În a.2015, lucrarea este prima în sfera pieţei operelor de artă din Republica 

Moldova. Autorul a utilizat sursele de date – cercetări personale prin metoda 

intervievării participanţilor pieţei operelor de artă. 

Principalele rezultate ştiinţifice, înaintate spre susţinere: 

1. A fost identificat şi analizat specificul marketingului în art-business, 

utilizarea formelor şi metodelor inovaţionale ale acestuia pentru 

promovarea operelor de artă pe pieţele mondiale. 

2. A fost realizată argumentarea importanţei marketingului inovaţional în 

sfera art-businessului. 

3.  Au fost generalizate din punct de vedere teoretic, modelele pieţelor de 

artă a ţărilor lidere de artă şi ale noilor participanţi – ţărilor cu economia 

emergentă. 

4. Au fost analizaţi principalii indicatori ai dezvoltării pieţei mondiale a 

operelor de artă, tendinţele schimbării acesteia şi direcţiile de dezvoltare. 

5. A fost analizată dezvoltarea evolutivă a pieţei autohtone a operelor de artă 

şi schimbările în marketing, care au avut loc în procesul funcţionării ei. 

6. Au fost identificate şi grupate principalele tipuri de bariere în dezvoltarea 

pieţei autohtone a operelor de artă şi implementarea marketingului 

inovaţional, care stau în calea dezvoltării pieţei operelor de artă şi care 

împiedică transformarea ei într-o piaţă europeană civilizată. 

7. A fost elaborat modelul pieţei contemporane a operelor de artă în 

Republica Moldova cu utilizarea experienţei ţărilor străine. 

8. A fost propusă abordarea conceptuală, direcţiile principale şi 

mecanismele pentru dezvoltarea pieţei operelor de artă în Republica 

Moldova, care pot fi adaptate şi în ţările cu economia emergentă. 
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9. Au fost elaborate recomandări pentru implementarea elementelor 

inovaţionale ale marketingului pe piaţa operelor de artă ale ţării şi 

intensificarea politicii de stat în acest sector. 

 

Semnificaţia practică a rezultatelor cercetării constă în următoarele. 

Cercetarea respectivă poate servi drept monografie metodico-ştiinţific 

pentru studierea pieţei autohtone şi mondiale a operelor de artă şi a marketingului 

inovaţional, pentru desfăşurarea seminarelor şi cursurilor practice, legate de 

pregătirea programelor de studii, cursurilor de lecţii, seminarelor. Concluziile şi 

recomandările pot fi utilizate de către organele administraţiei de stat în scopul 

legalizării acestui sector al economiei, integrării artei autohtone în sistemul art-

businessului mondial. 

Implementarea rezultatelor ştiinţifice. Rezultatele obţinute vor dezvolta 

direcţia în promovarea inovaţională a produselor art-businessului prin implementarea 

recomandărilor propuse de promovare a operelor de artă pe piaţa autohtonă şi  

internaţională. Implementarea a fost realizată la nivel naţional şi internaţional. 

Principalele rezultate, concluziile şi recomandările au fost utilizate la implementarea 

proiectului AGEPI cu privire la proprietatea intelectuală ‖Mecanismul de piaţă de 

funcţionare a instituţiei proprietăţii intelectuale şi specificul ei‖ în cadrul Planului de 

acţiuni pentru realizarea Strategiei Naţionale în domeniul proprietăţii intelectuale 

până în a.2020, în care autorul a prezentat capitolul ‖Dezvoltarea pieţei operelor de 

artă în Republica Moldova şi evaluarea ei‖. 

Tezele marketingului inovaţional, elaborate de către autor în procesul 

cercetării, au fost utilizate la pregătirea şi desfăşurarea expoziţiilor personale în 

ţările UE: Austria, Italia, România, etc., Ucraina, Republica Moldova; în 

colaborare  cu organizaţia non-guvernamentală «CREDO» în cadrul proiectelor 

UE. Autorul a participat în cadrul acestora, precum şi expoziţiilor colective în 

domeniul artei, festivalurilor, lagărelor de creaţie pentru tineret în calitate de art-

director. Informaţia a fost prezentată în revistele străine şi autohtone: «Arti Şoc», 

«VIP Magazin», «Moldova» «Aquarelle», «Open sky», «Taste of life» 

«Altitudine», «TOSCANA»; la TV: «TOSCANA, TV 18, «Toscana Media» 

(Italia, 2014); «СТС Молдова», «Jurnal TV», «ТНТ Молдова», «NIT Молдова» 

etc. (2004-2014). 

Tezele principale ale lucrării, concluziile şi recomandările pentru 
perfecţionarea pieţei autohtone a operelor de artă au fost expuse în 15 lucrări 
ştiinţifice cu un volum de 6,59 c.a., precum şi prezentate în cadrul conferinţelor 
ştiinţifice şi ştiinţifico-practice: Conferinţa ştiinţifică internaţională ‖60 ani ai 
învăţământului superior economic în Moldova: competitivitate din contul 
inovaţiilor şi progresului economic‖, 27-28 septembrie 2013, ASEM, Chişinău; 
Simpozioanele ştiinţifice internaţionale ale tinerilor cercetători din 25-26 aprilie 
2013; 4-5 aprilie 2014; ASEM, Chişinău; Conferinţelor ştiinţifico-practice 
internaţionale ‖Creşterea economică în condiţiile globalizării‖, 18-19 octombrie 
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2012, INCE, Chişinău; Conferinţa ştiinţifică internaţională ‖Probleme economice 
ale dezvoltării europene‖, 27-28 martie 2012, ULIM, Chişinău. 

Structura tezei: Teza este scrisă în limba rusă, constă din introducere, trei 
capitole, concluzii şi recomandări, bibliografie din 161 de surse, 38 de figuri. 3 
tabele, 15 anexe. Lucrarea cuprinde 138 de pagini de text. Rezultatele sunt 
publicate în 15 lucrări ştiinţifice cu un volum total de 6,59 c.a. 

Cuvinte cheie: art-business, piaţa mondială a operelor de artă, marketing 
inovaţional, analiza SWOT a pieţei operelor de artă, tendinţe ale dezvoltării, 
creatorii operelor de artă, galerii, dealeri, model inovaţional, dezvoltarea ţării, ţări 
cu economia de piaţă emergentă.  

 

II. CONŢINUTUL PRINCIPAL AL LUCRĂRII 
În Introducere este dezvăluită şi argumentată problema cercetării, 

actualitatea ei, scopul, obiectivele, sunt caracterizaţi parametrii iniţiali şi metoda 
cercetării. 

În primul capitol ”Marketingul în art-business în condiţiile 
globalizării” sunt sistematizate şi expuse principalele noţiuni ale marketingului  
[3,9,12,14] şi ale marketingului inovaţional, principiile, metodele şi formele 
utilizate în art-business; evoluţia teoriei inovaţiilor şi impactul asupra art-
businessului, sunt argumentate interdependenţă strânsă a antreprenoriatului şi artei 
– baza pentru crearea art-businessului, sunt prezentate conţinutul şi 
interdependenţa noţiunilor de marketing inovaţional, marketing al inovaţiilor şi 
inovaţiile în marketing. 

Marketingul aplicat în sfera art-businessului utilizează principiile teoriei 
generale ale marketingului. Marketingul în sfera art-businessului reprezintă 
identificarea necesităţilor şi nevoilor cumpărătorilor în opere de artă şi aducerea de 
profit participanţilor. Sarcina prioritară a marketingului în art-business este crearea 
relaţiilor pe termen lung cu cumpărătorii, dealerii, şi nu efectuarea tranzacţiilor pe 
termen scurt [15,21]. Printre cele mai importante particularităţi ale art-
businessului, care condiţionează necesitatea aplicării marketingului, putem 
enumera: gradul înalt de incertitudine cu privire la interpretarea comercială a art-
businessului; un nivel anumit de insucces în sfera art-businessului, însoţit de 
cheltuieli mari de marketing pentru o unitate de produs, importanţa tot mai mare a 
pieţelor secundare sau auxiliare; o mare varietate a serviciilor în artă, care constant 
penetrează piaţa art-businessului, rolul cheie al renumiţilor dealeri în artă. 

Cercetările teoretice  ale autorului au permis de a face o serie de concluzii. 
În primul rând, în sec. XXI apar noi metode de marketing în realizarea produselor 
artistice: parteneriatul activ al antreprenoriatului şi artei; crearea  noilor produse 
creative de către reprezentanţii clasei creative la intersecţia artei şi IT-
tehnologiilor; clusterele creative. În al doilea rând, pentru dezvoltarea pieţei 
operelor de artă este necesară utilizarea întregului spectru de tehnici ale 
marketingului: analiza necesităţilor; orientarea creării noilor produse, care ar 
satisface cererea consumatorilor; elaborarea soluţiilor pentru adaptarea produselor 
artistice la schimbarea situaţiei pe piaţă etc. În al treilea rând,  circulaţia valorilor 
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culturale pe piaţa operelor de artă trebuie să se bazeze, obligatoriu, pe astfel de 
factori, precum: atribuirea, etichetarea obligatorie, evidenţa valorilor în baza 
clasificării, evaluării şi asigurării cu resurse. 

Autorul, în lucrarea sa, pune accent pe faptul, că în sfera artei modelul 
tradiţional de marketing, se schimbă cardinal  şi include pârghii suplimentare. 
Promovarea produsului vine de la produs şi nu de la piaţă, aşa ca în modelul 
tradiţional. Lanţul este format din 7 pârghii principale: produs, distribuţie, preţ, 
promovare, oameni, prezenţa fizică, proces. 

Autorul consideră, că conform cerinţei actuale marketingul inovaţional 
reprezintă o unitate de strategii, filosofii ale businessului, funcţii şi proceduri de 
management şi baze metodologice. Marketingul inovaţional în art-business este o 
noţiune, care a apărut relativ nu demult şi exemplu poate servi Internet 
marketingul, avantajele principale ale căruia sunt: interactivitatea, posibilitatea de 
a identifica mai concret auditoriul ţintă şi publicitatea necesară, posibilitatea de 
analiză, a prezenta tabloul statistic al participanţilor art-businessului, etc. Exemplu 
de Internet marketing în sfera art-businessului sunt paginile web ale companiilor, 
antrenate în promovarea operelor de artă (casele de licitaţii, galeriile şi paginile 
web ale artiştilor). În calitate de elemente de bază ale Internet marketingului în 
sfera art-businessului se propune utilizarea unor astfel de componente ale lui ca: 
optimizarea motorului de căutare, publicitatea contextuală, publicitatea mass-
media, marketingul în mediul social, marketingul viral, Internet PR, internet 
marketingul integrat [11,16]. 

Ca exemple ale principiului inovaţional de promovare a produselor artistice 
pot fi următoarele elemente inovative: expoziţiile electronice tridimensionale; 
popularizarea artei prin utilizarea tehnologiilor moderne şi crearea noilor 
posibilităţi pentru creativitatea artistică independentă; ‖inovaţiile vizuale‖ – 
tehnologiile inovaţionale tridimensionale vizuale; prezentările cosmologice.  

În capitolul doi ”Piaţa mondială a operelor de artă: situaţie şi 
perspective de dezvoltare” sunt expuse bazele teoretice şi modelele pieţelor 
mondiale lidere în domeniu operelor de artă ale ţărilor dezvoltate şi ţărilor cu 
economia de piaţă emergentă; este realizată diagnosticarea mediului de marketing 
a pieţei operelor de artă: tendinţele actuale şi direcţiile prioritare ale dezvoltării ei. 

Piaţa operelor de artă este o sferă complicată a economiei. Ea reprezintă un 
sistem de interacţiune, realizat de artişti, galeriile, casele de licitaţii, dealeri, 
consultanţi, critici, mass-media de specialitate şi non-specialitate, politicieni, 
economişti, vameşi, organe fiscale (Fig.1). Piaţa mondială a operelor de artă nu are 
un loc anume de amplasare,  ea se află în permanentă căutare a instrumentelor şi 
formelor de dezvoltare. Cele mai multe tranzacţii se realizează direct între 
proprietarii de picturi, sau prin intermediul art-dealerilor profesionişti şi 
galeriştilor [19,20].  

În baza analizei materialelor, prezentate în publicaţiile ştiinţifice europene,   
autorul a realizat o analiză detaliată a direcţiilor prioritare de dezvoltare a pieţelor 
mondiale ale operelor de artă, a sistematizat problemele lor. În funcţionarea pieţei 
mondiale a operelor de artă autorul a identificat trei tendinţe principale. Prima 
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tendinţă ţine de cele mai noi tehnologii informaţionale, şi anume de reţeaua 
Internet: creşte numărul platformelor Internet datorită căreea pe care se realizează 
comerţul cu obiecte de artă şi numărul tranzacţiilor online. A doua tendinţă constă 
în creşterea popularizării comerţului în cadrul târgurilor, spre deosebire de 
afacerile în cadrul galeriilor. A treia tendinţă ţine de necesitatea tot mai mare a art-
industriei în profesionişti şi cererea de art-educaţie.  

 
Figura 1. Elementele infrastructurii pieţei operelor de artă ale ţărilor lidere.  

Sursa: elaborată de autor în baza [4,12,13]. 
 

În capitolul doi autorul, de asemenea, se axează pe problemele 
posibilităţilor investiţionale ale pieţelor operelor de artă, principalele instrumente şi 
indicatori (indici în artă,   acţiuni în artă, fonduri în artă). Se remarcă faptul, că 
tranzacţiile private, spre deosebire de licitaţii, sunt mai puţin riscante, de aceea pot 
fi mai atractive. Sunt analizate riscurile de investiţii în artă, precum şi gradul de 
siguranţă al investiţiilor, şi gradul de rentabilitate  a pieţei operelor de artă. Sunt 
prezentaţi indicatorii funcţionării pieţei operelor de artă (indicii) utilizaţi pentru 
argumentarea politicilor pe piaţa operelor de artă. Prioritate între aceștia o au 
indicii pieţei operelor de artă (ARTIMX), care sunt utilizaţi pentru identificarea 
tendinţelor dezvoltării pieţei. Autorul concluzionează, că pentru modernizarea 
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modelului de afaceri pe piaţa de artă  este necesar de a atrage noi  instrumente 
inovaţionale astfel precum: galerii virtuale, târguri online, iarmaroace de artă, de a 
utiliza mai eficient paginile web cu informaţia privind vânzările. 

Principala concluzie practică,  dedusă în capitolul doi, constă în faptul, că 
acest sector trebuie să fie examinat nu doar ca instrument de investire cu 
posibilităţi limitate şi cu o anumită susţinere din  partea statului, şi ca generator sau 
sursă principală de creştere a bunăstării populaţiei. Totodată, mentalitatea 
populaţiei are o mare importanţă în acest sens. 

În lucrare cercetătorul a identificat şi specificul sistemului de susţinere a 
pieţelor operelor de artă în ţările economic dezvoltate şi statele cu economia de 
piaţă emergentă. Aceasta constă în orientarea spre soluţionarea problemelor 
curente în ţările cu o economie mai slab dezvoltată utilizarea resurselor financiare 
mizere, alocate de către stat pentru susţinerea creatorilor operelor de artă, 
dezvoltarea insuficientă a infrastructurii de învăţămînt, nivelul înalt de birocraţie, 
corupţie în managementul economiei. 

În capitolul trei ”Posibilităţile şi direcţiile principale de utilizare a 

instrumentelor de marketing inovaţional pe piaţa operelor de artă din 
Republica Moldova” a fost evaluată situaţia pe piaţa operelor de artă din ţară, 
evoluţia dezvoltării ei, utilizarea tehnicilor de marketing la fiecare etapă de 
funcţionare a acesteia. A fost realizată analiza SWOT a mediului de marketing al 
pieţei operelor de artă; examinate principalele bariere în dezvoltarea acestei pieţe 
în baza interviurilor cu proprietarii de galerii, experţi, artişti; prezentat modelul 
inovaţional de dezvoltare a unei pieţe civilizate a operelor de artă în Republica 
Moldova: creat sistemul unic de măsuri şi propuneri de marketing pentru depăşirea 
barierelor, care stau în calea dezvoltării art-businessului şi direcţiilor principale de 
perfecţionare a pieţei operelor de artă în perspectiva apropiată în contextul 
tendinţelor europene actuale. 

Piaţa autohtonă a operelor de artă reprezintă un sistem complex, în care 
activitatea în sfera artei posedă un caracter comercial. Aceasta este un sector relativ 
nou al economiei autohtone, principalele elemente ale căruia sunt: galeriile, 
saloanele de artă, publicaţiile specializate, etc. Piaţa operelor de artă din Republica 
Moldova a început să funcţioneze activ doar la începutul anilor 90,  fapt care face 
ca aceasta să se deosebească semnificativ de piaţa operelor de artă a Europei şi 
Statelor Unite ale Americii. Aceasta este foarte departe de standardele universal 
acceptate, este foarte tânără, slabă şi fragilă. Principalul motiv constă în faptul, că, 
în primul rând, baza acesteia nici odată nu a fost reprezentată de capitalul mare; în 
al doilea rând, lipseşte susţinerea din partea statului; în al treilea rând,  lipseşte 
categoria oamenilor înstăriţi, care ar susţine arta naţională; în al patrulea rând, 
lipsesc regulile de promovare a artiştilor şi a lucrărilor lor [7]. 

Structura formată a pieţei autohtone a operelor de artă a determinat 
particularităţile sale specifice, care constau în următoarele: crearea pieţei în baza 
structurilor deja existente; includerea în structurile netradiţionale (centrelor estetice 
a universităţilor); păstrarea galeriilor de artă municipale; formarea tradiţiilor de art-
business familial; caracterul tenebru al colecţionarilor locali; lipsa institutului de 
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experţi şi manageri în artă, profesioniştilor, publiciştilor, dealerilor de artă; 
caracterul ‖de oficiu‖ al colecţionării: colecţii în oficiile băncilor, firmelor private; 
lipsa reţelelor sigure pe pieţele altor ţări străine; manifestarea preferenţială a unei 
forme – expoziţii cu vânzare; lipsa târgurilor permanente, etc.    

În Republica Moldova sunt încă slab dezvoltate relaţiile de piaţă dintre 
artişti şi galerişti, lipseşte cadrul juridic corespunzător şi pârghiile, care 
influenţează asupra executării contractelor. Participanţii de pe piaţa operelor de 
artă nu au cunoştinţele necesare pentru asigurarea corectă, vămuire, perfectarea 
documentelor corespunzătoare ţinând cont de cerinţele, care reglementează aceste 
probleme în legislaţiile ţărilor implicate în schimburile comerciale.  

Autorul a concluzionat, deşi la faptul, că arta autohtonă contemporană este 
comercializată de unii artişti în străinătate, în ansamblu aceasta încă nu are un 
auditoriu internaţional bine definit şi nu intră în cercul de interes al investitorilor în 
artă străini. Lumea occidentală încă nu este familiarizată cu arta autohtonă 
contemporană, deoarece nu este desfăşurată o comunicare permanentă din partea 
artiştilor autohtoni. Principalul motiv nu este necunoaşterea limbilor străine şi a 
lumii occidentale, ci lipsa unui management şi marketing inovaţional. În prezent 
piaţa operelor de artă din ţara, nu este interesantă pentru colecţionari, şi de aceea 
artiştii autohtoni, în principal, se expun pe piaţa autohtonă a operelor de artă [17]. 

La momentul actual piaţa operelor de artă autohtonă se dezvoltă conform 
unui anumit sistem de infrastructură din multe nivele creat, care defineşte viaţa 
artistică a ţării în ansamblu. Acesta include următoarele componente (Figura 2). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figura 2. Elementele infrastructurii pieţei autohtone a operelor de artă 

Sursa: elaborată de autor [7].  
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În acest capitol autorul, în baza interviurilor realizate, identifică barierele, 

apărute în calea dezvoltării art-businessului din Republica Moldova, implementării 

marketingului inovaţional şi elaborează recomandări de depăşire a acestora. În 

cadrul cercetării a fost elaborat Ghidul pentru realizarea interviurilor, care cuprinde 

peste 20 de întrebări. Interviurile s-au realizat cu reprezentanţii: centrului 

expoziţional al Uniunii Artiştilor din Moldova, membrii Uniunii Artiştilor Plastici, 

angajaţii galeriilor din capitală. În opinia cercetătorului în Republica Moldova sunt 

încă slab dezvoltate relaţiile de piaţă dintre artişti şi galerişti, lipseşte cadrul juridic 

corespunzător şi pârghiile, care influenţează asupra executării contractelor, 

asigurării corecte, etc. 

Generalizarea rezultatelor interviurilor realizate în rândul respondenţilor-

participanţi ai pieţei autohtone a operelor de artă a arătat următoarele: 

1. Indicatorii obţinuţi ai evaluării se bazează pe opinia subiectivă a participanţilor 

pieţei operelor de artă.  Rezultatele scot în evidenţă problemele, care există în 

cadrul pieţii de artă. Acestea reprezintă un indicator al măsurilor, ce trebuiesc 

realizate în cadrul transformării acesteia într-o piaţă europeană, care să 

corespundă cerinţelor mondiale actuale. 

2. O parte semnificativă a tuturor problemelor şi erorilor de ieşire pe piaţa 

operelor de artă a artiştilor ţine de elementul de marketing sau erorile în sfera 

activităţii de marketing. Acestea, în primul rând, indică lipsa completă a 

strategiei de marketing, prezentarea unicităţii produsului artistic şi a canalelor 

de comercializare a lui. 

3.  Rezultatele interviurilor pot fi utilizate pentru elaborarea recomandărilor cu 

privire la dezvoltarea pieţei autohtone a operelor de artă şi implementarea 

marketingului inovaţional în această sferă, precum şi pentru asigurarea şi 

perfecţionarea politicii în acest domeniu. 

La principalele activităţi ce contribuie la de dezvoltare a pieţei operelor de 

artă din ţară se referiră la următoarele [8]: 

 În ţară este elaborată şi funcţionează legislaţia, care reglementează dezvoltarea 

culturii. În special, funcţionează Legea cu privire la cultură N 413-XIV din 

27.05.99. 

 Sunt create şi activează organizaţiile-intermediare în sfera pieţei operelor de 

artă, care deja au  rezultate, deşi modeste, dar pozitive. Acestea sunt: Uniunea 

Artiştilor Plastici, galeriile, saloanele de artă. Se organizează expoziţii, 

bienale, funcţionează un şir de pagini web în domeniul artei autohtone. 

 Există un anumit potenţial de artişti, după număr, suficient de reprezentativ, 

spre exemplu, Uniunea Artiştilor Plastici din Moldova. 

 În mediul artistic lent începe conştientizarea necesităţii de a implementa 

marketingului pe piaţa operelor de artă autohtonă,  utiliza elemente acestuia în 
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promovarea picturilor şi înfiinţa  afaceri  (Internet: expoziţii online, licitaţii 

online pentru dezvoltarea afacerilor). 

Prin metoda interviurilor cercetătorul a identificat şi analizat barierele, care 

împiedică activitatea eficientă a participanţilor pieţei operelor de artă autohtone. La 

cele mai semnificative obstacole au fost raportate următoarele: 

 Cadrul legislativ şi normativ-juridic slab elaborat. În special, Legea cu privire la 

cultură N 413-XIV din 27.05.99. nu reglementează noţiunile cheie ale procesului 

inovaţional pe piaţa operelor de artă, nu prezintă definiţiile art-businessului, 

clasificările acestuia. Respectiv, în ţară lipseşte statistica, adică, baza pentru 

analiza dezvoltării ei şi adoptarea deciziilor următoare. În legislaţie nu sunt 

elaborate problemele de stimulare a activităţii artiştilor, de dezvoltare a pieţei 

operelor de artă, implementare a elementelor de marketing inovaţional.  

 Insuficienţa posibilităţilor financiare este o barieră  pentru toate părţile art-

businessului; artişti şi intermediari. În prezent pentru dezvoltarea art-

busindessului, implementarea marketingului este greu de găsit granturi, 

creditele bancare se eliberează la dobânzi foarte mari. 

 Dificultatea căutării personalului cu calificările necesare. Pe piaţa operelor de 

artă problema resurselor umane este deosebit de acută şi se referă la diferite 

categorii de personal: experţi, evaluatori, specialişti în organizarea şi 

desfăşurarea licitaţiilor. 

  Insuficienţa personalului profesional instruit în acest domeniu se atestă în 

cadrul instituţiilor intermediare, angajaţii cărora nu posedă cunoştinţe 

suficiente în domeniul artei, pentru a organiza activitatea eficientă a 

instituţiilor respective. 

 Dificultatea de căutare a sponsorului sau a dealerului pentru artiştii, care sunt 

interesaţi în promovarea picturilor  în afara pieţei autohtone a operelor de artă. 

 Lipsa la artişti a stimulentelor economice pentru implementarea marketingului. 

 Lipsa de cunoştinţe şi competenţe la majoritatea artiştilor în promovarea operelor 

de artă pe piaţă. Mentalitatea artiştilor, în special a generaţiei mai în vârstă, nu 

presupune necesitatea de a se implica în comercializarea rezultatelor muncii lor. 

 Riscul înalt al investiţiilor pe piaţa operelor de artă frânează dezvoltarea art-

businessului autohton.  În mediul de afaceri general, nefavorabil din ţară, 

colecţionarii, art-dealerii preferă să nu-şi crească riscuri. 

  Lipsa de informaţii, care să contribuie la dezvoltarea pieţei operelor de artă 

şi implementarea inovaţiilor. Artiştii autohtoni şi alţi participanţi simt lipsa de 

informaţii cu privire la căutarea partenerilor, granturilor, sponsorilor. 

 

Analiza teoretică complexă a pieţei autohtone a operelor de artă, evaluarea 

potenţialului ei, precum şi identificarea practică a problemelor au permis autorului 
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să realizeze analiza SWOT a acestui mediu (Figura 3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figura 3. Analiza SWOT a mediului de marketing al pieţei autohtone a operelor de artă  

Sursa: elaborată de autor [18].  

În baza analizei SWOT a mediului de marketing al pieţei operelor de artă au 

fost elaborate recomandări pentru dezvoltarea ei şi implementarea marketingului 

inovaţional. Cercetările teoretice şi practice ale funcţionării pieţelor autohtone şi 

mondiale a operelor de artă au permis de a elabora un model inovaţional al 

PUNCTE FORTE: 

- Existenţa unor artişti buni şi  specialişti competenţi; 

- Un sistem de educaţie bine organizat în sfera artelor; 
- Poziţia geografică bună a ţării; 

- Existenţa programelor de stat pentru dezvoltarea culturii şi educaţiei. 

 

PUNCTE SLABE: 

- Lipsa reglementărilor  legislative; 

- Posibilităţile  financiare limitate ale statului; 

- Lipsa bazei de resurse în artă; 
- Nivelul scăzut al competitivităţii artiştilor; 

- Insuficienţa specialiştilor calificaţi pentru art-business; 

- Nivelul scăzut al marketingului şi managementului; 
- Instabilitatea politică a ţării şi lipsa de reabilitare a investitorilor; 

- Puterea de cumpărare scăzută a populaţiei; 

- Lipsa unei culturi a inovării; 
- Lipsa metodelor comune de evaluare a picturilor. 

OPORTUNITĂȚI: 

- Asocierea ţării la Comunitatea Europeană (AA) RM-UE; 

- Proximitatea şi relaţiile cu preț european  ale operelor de artă; 

- Extinderea  cooperării internaţionale: participarea în cadrul programelor şi   
    proiectelor în domeniul culturii ‖Orizont 2020‖; 

- Adoptarea Codului Educaţiei 

AMENINŢĂRI: 

- Intransparenţa pieţei operelor de artă; 
- Emigrarea artiştilor tineri; 

- Lipsa cererii de picturi pe  piaţa  autohtonă a operelor  de  artă; 

- Imaginea neatractivă a ţării pentru investitori; 
- Accesul redus al picturilor autohtone pe  pieţele străine  ale operelor de artă; 

- Creşterea barierelor birocratice; 

- Concurenţa puternică a pieţei externe a operelor de artă. 

ANALIZA SWOT 
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Cultura 
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Infrastructura 

inovaţională 

complexă 
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P1 – Produs  (operă de artă); 

P2 – Locul (distribuţia); 

P3 – Preţ; 

P4 – Promovare; 

P5 – Oameni; 

P6 – Prezenţa fizică; 

P7 – Proces (satisfacerea necesităţilor interne). 

 

Susţinerea financiară 

(parteneriat public-privat) 

viitoarei pieţe a operelor de artă în Republica Moldova (Figura 4).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. Principalele elemente ale modelului inovaţional de dezvoltare 

a pieţei autohtone a operelor de artă  

Sursa: întocmită de autor [16]. 

Prin aplicarea în practică a modelului dat piaţa autohtonă se va putea integra 

lent în pieţele mondiale ale operelor de artă. Crearea şi promovarea valorilor pieţei 

ar trebui să se desfăşoare cu participarea activă a consumatori potenţiali de produse 

MODELUL INOVAŢIONAL AL PIEŢEI OPERELOR DE ARTĂ  
A MOLDOVEI 

1. Gândirea inovaţională şi filosofică despre art-business. 

Educaţia în  sfera pieţei internaţionale  a operelor de artă (Institutul 

Culturii Sotheby’s etc.); 

2. Aplicarea noilor art-tehnologii şi asimilarea gândirii inovaţionale  

3.     Menţinerea  relaţiilor cu clienţii: 

- dezvoltarea relaţiilor de credibilitate; 

- disciplina: elaborarea şi coordonarea graficului etapelor de 

promovare a produselor de artă; 

- respectarea strictă a terenurilor stabilite. 

 

Strategia de marketing inovaţional a pieţei operelor de artă: susţinere puternică din partea 

statului şi sectorului privat; concurenţa acerbă; strategia de nişă; strategia de rembranding 

Managementul 

inovaţional 

Galerii, expoziţii, saloane de artă, case de licitaţii, bienale, târguri, 

expoziţii online, licitaţii online, open-art-gallery, cluburi pentru 

iubitorii de artă, tehnoparcuri, clustere, instituţii  de pregătire a 

participanţilor pieţei operelor de artă, firme de consultanţă în artă. 

Implementarea unor metode inovaţionale de management; 

- Organizatorice (participarea în cadrul expoziţiilor, bienalelor, 

târgurilor, licitaţiilor); 

- Economice (obţinerea  de la sectorul de art-business a veniturilor 

în bugetul ţării); 

- Social-psihologice  (crearea locurilor de muncă, formarea unei 

noi viziuni a cetăţenilor faţă de artă şi art-business). 

 

De stat, „îngeri de afaceri‖, 

colecţionari, diaspora 

moldovenească în străinătate 
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şi implementarea unei strategiei ofensive de promovare a produselor de artă pe 

piaţă. 

Dintre toate elementele modelului inovaţional propus al pieţei autohtone a 

operelor de artă rolul principal, în opinia autorului, aparţine marketingului 

inovaţional şi culturii inovării. 

 

Modelul marketingului inovaţional al pieţei autohtone a operelor de artă 

trebuie să cuprindă următoarele elemente [16].: 

 

P1 PRODUSUL: 
Operele de artă: picturi electronice tridimensionale; nanotehnologii 

moderne; ‖inovaţii vizuale‖ – tridimensionale, tehnologii vizuale interactive; 

prezentări (idei) cosmologice;  materiale-proiectare de design: nanomateriale, aur, 

sânge, vin, design inovator (3D); utilizarea tehnicilor mixte (pictură, desen, 

grafică). 

P2. LOCUL (DISTRIBUŢIA): 

Locul principal pentru cumpărarea operelor de artă: galerii, expoziţii, 

saloane de artă, licitaţii, bienale, târguri, Internet: expoziţii online, licitaţii online, 

open-art-gallery. Noi canale de vânzări: Comerţ electronic: pagini web de internet, 

licitaţii online, pagini  web ale artiştilor, vânzări online la televiziune, expoziţii 

online.         

 

P3 PREŢ: 

a.) Parametrii evaluării picturilor: materiali (utilizarea noilor materiale pentru 

crearea picturilor) şi nemateriali (clasamente ale artiştilor, nume, expoziţii 

personale). 

b.) Noi Strategii de stabilire a preţurilor: aplicarea noilor metode de stabilire a 

preţurilor ţinând cont de cererea de piaţă şi acţiunile concurenţilor; aplicarea 

activă a art-indicilor 

P4 PROMOVARE: 

Noi tehnici de promovare a produselor: Internet publicitatea, marketingul 

viral, marketingul integrat, publicitatea ascunsă, filmuleţele video la televiziune, 

art-master class, art-show-uri cu muzică şi dans; expoziţii online, prin intermediul 

telefoanelor mobile. 

P5 OAMENI: 

Artistul, intermediarul – art-dealerii, curatorul, consumatorul – auditoriul 

ţintă. 

 

P6 PREZENŢA FIZICĂ: 

Mediul înconjurător la momentul acordării serviciului ce ţine de artă. Acestea 

sunt: comodităţile, infrastructura şi deservirea în procesul vânzării produselor de 

artă. 
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P7 PROCESUL (Satisfacerea necesităţilor interne): 

a.) Clientului i se oferă serviciul; 

b.) Clientul este satisfăcut de calitatea serviciului; 

c.) Clientul primeşte satisfacţie de la însăşi procesul obţinerii serviciului. 

 

CONCLUZII GENERALE ŞI RECOMANDĂRI 

Rezultatele obţinute în procesul cercetării, au permis de a elabora o serie de 

concluzii de bază şi recomandări, care reies din scopurile şi obiectivele, propuse de 

autor. 

 

CONCLUZII: 

1. Analiza cercetărilor teoretice ale pieţelor mondiale ale operelor de artă 

au confirmat existenţa diferenţelor calitative şi cantitative semnificative, atât în 

interiorul pieţei mondiale a operelor de artă, cât şi în grupele de participanţi lideri. 

Pentru pieţele principale mondiale ale operelor de artă sunt caracteristice 

următoarele tendinţe: investirea mijloacelor financiare private solide în 

infrastructura pieţei, participarea  în cadrul celor mai prestigioase licitaţii cu 

cumpărarea celor mai valoroase picturi, utilizarea celor mai diverse forme de 

promovare a operelor de artă, realizarea marketingului inovaţional agresiv, nivelul 

înalt de risc la toate etapele marketingului operelor de artă, mobilitatea şi 

flexibilitatea jucătorilor pieţei operelor de artă. 

2. La etapa actuală spectrul operelor de artă are o contribuţie semnificativă 

în dezvoltarea economică: îmbunătăţeşte structura economiei, creşte ocuparea 

forţei de muncă, participă la dezvoltarea inovaţiilor. În statele cu economia de piaţă 

emergentă pieţele operelor de artă se deosebesc semnificativ din punct de vedere 

calitativ şi cantitativ, în comparaţie cu cele din ţările cu economia de piaţă 

dezvoltată. Acest studiu permite de a elabora real politici de dezvoltare a pieţei 

operelor de artă în Republica Moldova, bazate pe experienţa ţărilor cu economie 

similară. 

3. Studierea modelelor de piaţă a operelor de artă ale ţărilor dezvoltate şi ale 

celor cu economia de piaţă emergentă a permis de a elabora un model inovaţional 

al pieţei autohtone a operelor de artă, care să includă un set de elemente 

inovaţionale: structura inovaţională, marketingul  şi managementul inovaţional, 

cultura inovării. 

4. La baza dezvoltării şi funcţionării cu succes a pieţei operelor de artă în 

Republica Moldova trebuie să fie pus principiul abordării sistemice, implementării 

marketingului inovaţional. Elementele inovaţionale de marketing au fost suplinite 

de 3P. În procesul cercetării au fost utilizate astfel de instrumente, precum analiza 

SWOT. 

5.  Modelul inovaţional al pieţei operelor de artă, elaborat de autor, poate fi 

recomandat pentru orice piaţă a operelor de artă a ţărilor cu economia de piaţă 

emergentă. Funcţionarea eficientă a acestui model este posibilă cu susţinerea din 

partea UE şi participarea activă a statului moldovenesc. 
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6. Monitorizarea activităţii pieţei autohtone a operelor de artă, realizată de 

autor în anii 2014-2015, în baza intervievării participanţilor ei, a identificat un 

mare număr de bariere în calea dezvoltării acesteia şi implementării marketingului 

inovaţional. Principalele bariere sunt: accesul limitat la resursele financiare, 

insuficienţa resurselor umane calificate: experţi, evaluatori, dealeri, marketologi, 

economişti, riscuri politice şi conflicte. O parte semnificativă a barierelor sunt 

condiţionate, în opinia respondenţilor, de lipsa susţinerii din partea statului şi de 

mediul general de afaceri nefavorabil din ţară şi din lume. 

7. O anumită parte din toate problemele, erorile la ieşirea pe piaţa a operelor 

de artă a artiştilor ţine de elementul de marketing sau de erorile în sfera activităţii 

de marketing. Galeriile, art-dealerii trebuie să se concentreze pe elementele de 

marketing a produselor de artă pe piaţă sau pe marketingul în domeniul inovaţiilor. 

8. Evaluarea politicii de stat de dezvoltare a pieţei operelor de artă, în 

ultimii 10 ani a permis de a identifica o serie de momente pozitive, printre care: 

existenţa strategiei şi programelor speciale, funcţionarea instituţiilor necesare 

pentru dezvoltarea artei, etc. Concomitent, există şi factori negativi, astfel precum: 

lipsa marketingului integrat în promovarea produselor de artă, utilizarea metodelor 

vechi de management, atenţie insuficientă problemelor şi necesităţilor 

participanţilor pieţei operelor de artă. 

9. A fost elaborată abordarea conceptuală, orientată spre perfecţionarea 

dezvoltării pieţei operelor de artă şi susţinerii acesteia din parte statului. Abordarea 

se bazează pe trei direcţii principale: susţinerea de stat, susţinerea privată 

(colecţionari, îngeri de afaceri) şi mix-ul susţinerii de stat şi private a pieţei 

operelor de artă. Totodată autorul consideră, că cea mai eficientă direcţie pentru 

dezvoltarea pieţei operelor de artă a ţării  este cea de-a treia. 

 

RECOMANDĂRI: 

1. Pentru dezvoltarea pieţei operelor de artă este necesară aplicarea setului 

de metode de susţinere a participanţilor ei – mixul susţinerii de stat şi private. În 

acest scop este necesar de a elabora Concepţia dezvoltării pieţei autohtone a 

operelor de artă, în care ar fi incluse teze în următoarele direcţii: 

 Evidenţierea principalelor priorităţi, perspective ale dezvoltării pieţei 

operelor de artă, care ar permite de a concentra resursele necesare pentru 

soluţionarea celor mai actuale sarcini ale dezvoltării ei; 

 Implementarea elementelor inovaţionale pe piaţa operelor de artă 

(Internet, expoziţii online, vânzări online, marketing în reţea, etc.); 

 Crearea condiţiilor pentru implementarea tradiţiilor art-businessului 

familial; 

 Apariţia noului tip de participanţi ai pieţei operelor de artă: artist-

antreprenor; savant în artă-manager, art-dealer şi manager-dealer, care să 

posede drept studii profesionale în artă; 

 Colecţionarea,  bază a pieţei a operelor de artă; 
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 Marketingul şi managementul inovaţional, bazat pe analiza SWOT a 

pieţei operelor de artă; 

 Crearea Fondului pentru dezvoltarea creaţiei artiştilor, mijloacele căruia ar 

fi raţional orientate atît pentru susţinerea  artiştilor autohtoni renumiţi, cât 

şi pentru dezvoltarea creaţiei generaţiei tinere a artiştilor. 

2.  Este necesar de a adapta practica de organizare a art-businessului din 

străinătate la condiţiile ţării noastre. În acest scop este raţional de a realiza proiecte 

de cercetare în următoarele direcţii:  

а) elaborarea ”foii de parcurs” pentru diferiţi participanţilor ai pieţei operelor 

de artă: colecţionari începători, investitori, art-dealeri, artişti şi iubitori de artă, 

care sunt serios interesaţi de artă, asimilarea metodelor şi surselor de achiziţie a 

operelor de artă vizuale; 

b) efectuarea analizei particularităţilor pieţei globale a operelor de artă cu 

descrierea funcţiilor principalilor participanţi; colecţionari, artişti, dealeri, case 

de licitaţie, critici şi specialişti în artă: 

 analiza realităţilor aspectului comercial al pieţei operelor de artă 

actuale; 

 analiza organizării tehnice şi structurale; 

 analiza normelor etice de reglementare; 

 analiza economică a stabilirii preţurilor pe piaţa operelor de artă. 

c) elaborarea recomandărilor pentru crearea şi organizarea activităţii 

galeriilor de artă private, bazate pe experienţa străină şi cea naţional-

istorică; 

d) elaborarea abordărilor unice faţă de sistemul de comercializare cu 

utilizarea tehnologiilor internet, care influenţează  creşterea vânzărilor; 

e) realizarea cercetărilor de marketing în domeniul pieţei autohtone a operelor 

de artă şi editarea culegerii de materiale, care să includă un dicţionar 

succint bibliografic al artiştilor autohtoni şi interviurile, realizate cu 20-30 

de artişti. 

3.  Pentru îmbunătăţirea activităţii instituţiilor de susţinere a art-

businessului se propune Ministerului Culturii, care este curatorul pieţei operelor de 

artă, de a dezvolta trei direcţii de cercetare: 

  Analiza şi prognoza dezvoltării pieţei operelor de artă, care se vor baza pe 

indicatorii economici, financiari şi alţi indicatori ai activităţii 

participanţilor pieţei operelor de artă, opinia lor, clasamentele 

internaţionale; 

  Analiza politicii de dezvoltare a pieţei operelor de artă: evaluarea 

impactului legilor, strategiilor şi programelor asupra activităţii pieţei; 

  Elaborarea recomandărilor pentru perfecţionarea politicii de dezvoltare a 

pieţei operelor de artă, participarea la elaborarea proiectelor de documente  

de politici  legislative, referitoare la art-business. 

4. Este relevant de a crea Centrul de cercetare şi argumentare a politicilor 
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pieţelor autohtone şi mondiale ale operelor de artă, care va începe utilizarea activă 

a următoarelor metode inovaţionale în artă: crearea operelor în contextul 

principiului inovaţional de expunere a materialului artistic – expoziţii electronice 

tridimensionale; popularizarea artei prin aplicarea tehnologiilor moderne şi crearea 

noilor posibilităţi pentru creaţia artistică individuală; ‖inovaţiile vizuale‖ – 

tehnologii tridimensionale, interactive, vizuale şi prezentări/idei cosmologice. 

5.  Periodic este necesar de a realiza evaluarea activităţii pieţei operelor de 

artă: analiza tendinţelor pe piaţa mondială, activităţii tuturor actorilor ei, a urmări 

evoluţia mediului de afaceri. În acest scop este necesar de a utiliza analiza situaţiei 

curente pe pieţele autohtonă şi mondiale ale operelor de artă, realizată de autor şi 

de a elabora recomandări pentru dezvoltarea  principalelor direcţii ale pieţei 

autohtone a operelor de artă.  

6.  Este necesar de a perfecţiona legislaţia în sfera culturală – a introduce în 

legislaţia actuală definiţii ale pieţei operelor de artă, marketingului inovaţional, art-

businessului. 

7.  Este relevant ca prin intermediul sistemului de proiecte inovaţionale 

sociale să se dezvolte piaţa autohtonă a operelor de artă. Spre exemplu, de a 

elabora proiectul social-artistic ‖Chişinăul vechi şi contemporan: oameni şi străzi‖, 

care ar deveni sistem de interacţiune a activităţii generale municipale. În cadrul 

acestui proiect este necesar  de a organiza mai multe expoziţii ale operelor de artă, 

expune fotografii ale sculpturilor, despre istorie, arhitectură, imaginea istorică şi 

contemporană a or. Chişinău. În cadrul proiectului ar fi necesară participarea 

artiştilor renumiţi şi a celor tineri. 
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для реализации произведений искусства в зарубежных арт-выставках. 
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The aim of the work consists in development of theoretical framework, the 

development of methodological and practical recommendations aimed at improving marketing in 

the art-business of the Republic of Moldova, which can then be adapted in some countries, with 

emerging economies. 

Scientific novelty and originality of the research: consist in a comprehensive 

analysis of the world’s and Moldova’s art-business markets, of the trends of its change and 

development, revealed innovative marketing art policies. 

Was analyzed the evolution of Moldovan art market and of marketing techniques in 

force during the period of market reforms; were identified and summarized the main types of 

barriers to its development, are proposed recommendations for of their overcoming, the further 

development and perfection of the art market and of the introduction of innovative marketing in 

this area. 

An innovational model of the development of the art market of the country was 

proposed. For 2015 the research is the first one in the field of art market in the Republic of 

Moldova. The author used a new data sources - own research by interviewing participants of the 

art market of the capital. 

Theoretical and applied importance of the work: are disclosed questions 

regarding formation of marketing in the art business; systematized features, the main directions 

and trends of Moldovan art market, it is proposed promising innovative model of its 

development. The results will develop the direction of advancement of art business innovative 

products through the implementation of the proposed recommendations concerning promotion of 

art works on the domestic and foreign markets.  
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