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Rezumat: Lucrarea analizeazd modul in care transformarea digitald a reconfigurat
intermedierea in turism, prin trecerea de la agentiile traditionale la platformele digitale, si
identifica principalii castigatori si pierzatori ai acestei schimbari. Obiectivul cercetarii este de
a evidentia relatia dintre digitalizare, dezvoltarea platformelor digitale, modele de afaceri si
sistemele informationale utilizate in turism. Metodologia se bazeazd pe o analiza calitativa a
unor surse secundare multiple si combina analiza literaturii de specialitate cu analiza datelor
secundare, a rapoartelor institutionale si a unor surse juridice relevante, precum si cu o
comparatie intre modele de intermediere turisticd. Datele Eurostat sunt utilizate pentru a
evidentia extinderea rezervarilor intermediate prin platforme digitale in Uniunea Europeana, iar
sursele institutionale si juridice permit interpretarea implicatiilor concurentiale ale acestei
transformari. Rezultatele arata ca avantajul competitiv s-a deplasat spre actorii care controleaza
infrastructura digitala, vizibilitatea ofertelor si datele generate de utilizatori. In acelasi timp,
cercetarea evidentiaza faptul ca pierzatorii nu sunt neapdrat agentiile traditionale in sine, ci
modelele de afaceri rigide si insuficient adaptate la noul context tehnologic. De asemenea,
lucrarea subliniaza ca digitalizarea aduce beneficii importante de eficienta si accesibilitate, dar
poate genera si tensiuni concurentiale, asa cum arata cazul Booking.com.

Cuvinte cheie: transformare digitald; turism; platforme digitale; intermediere turistica;
modele de afaceri

Abstract: This paper analyses how digital transformation has reconfigured intermediation
in tourism, through the shift from traditional travel agencies to digital platforms, and identifies
the main winners and losers of this change. The objective of the research is to highlight the
relationship between digitalisation, platformisation, business models and information systems
used in tourism. The methodology is based on a qualitative analysis of multiple secondary
sources and combines literature analysis with the examination of secondary data, institutional
reports, relevant legal sources and a comparative analysis of tourism intermediation models.
Eurostat data are used to illustrate the expansion of platform-mediated bookings in the
European Union, while institutional and legal sources support the interpretation of the
competitive implications of this transformation. The findings show that competitive advantage
has shifted towards actors that control digital infrastructure, offer visibility and user-generated
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data. At the same time, the paper argues that the losers of digital transformation are not
traditional agencies as such, but rigid business models that failed to adapt to the new
technological context. The study also shows that digitalisation brings important gains in
efficiency and accessibility, but may also generate competitive tensions, as illustrated by the
Booking.com case.

Keywords: digital transformation; tourism; digital platforms; tourism intermediation;
business models
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1. Introducere

In ultimele decenii, industria turismului a fost profund influentati de extinderea
tehnologiilor digitale, de dezvoltarea internetului si de aparitia platformelor online de rezervare.
Daca in modelul traditional procesul de informare, comparare si achizitie a serviciilor turistice
era intermediat in mare masurd de agentiile de turism clasice, in prezent o parte tot mai
importantd a acestor activitati se desfasoara in mediul digital, prin intermediul agentiilor de
turism online (Online Travel Agencies, OTAs) si al platformelor specializate. Literatura de
specialitate aratd cd OTAs au un impact semnificativ si transformator asupra industriei turistice
contemporane, influentdnd atat experienta turistilor, cat si relatiile dintre furnizorii de servicii
si intermediarii digitali (Zhou et al., 2024: pp. 1-2).

Digitalizarea in turism nu inseamna doar transferul unor operatiuni in mediul online, ci si
o schimbare mai ampld a modului in care este creata, distribuitd si captatd valoarea in industrie.
In acest sens, transformarea digitald este asociati cu integrarea tehnologiilor digitale in
activitatea organizatiilor, cu schimbarea proceselor interne si cu redefinirea modului de livrare
a valorii catre client (Santarsiero, Carlucci and Schiuma, 2024: p. 1). Totodata, studii recente
aratd ca participarea firmelor turistice la platforme digitale si existenta unei strategii de
digitalizare pot influenta pozitiv performanta acestora, in special prin dezvoltarea capacitatilor
de marketing si inovare (Lyu et al., 2024: p. 1; Succurro, 2026: p. 1).

In acelasi timp, digitalizarea nu trebuie interpretata simplist, ca si cum agentiile traditionale
ar fi fost complet lipsite de tehnologie. Acestea utilizeaza de mult timp sisteme globale de
distributie (Global Distribution Systems, GDS), care permit accesul la zboruri, hoteluri si alte
servicii turistice intr-un sistem integrat. Diferenta esentiald constd insd in faptul cad noile
platforme digitale controleazd mai mult decat tranzactia in sine: ele controleaza datele,
vizibilitatea ofertelor, feedbackul utilizatorilor si, in multe cazuri, regulile de acces la piata.

Tema lucrarii este relevanta atat din perspectiva academica, cét si din perspectiva practica.
Din punct de vedere academic, aceasta permite analizarea relatiei dintre transformarea digitala,
modelele de afaceri si sistemele informationale utilizate in turism. Din punct de vedere practic,
subiectul evidentiaza modul in care unele firme au reusit sa valorifice noile conditii tehnologice,
in timp ce altele au devenit vulnerabile intr-un mediu concurential tot mai dominat de platforme
si de logica digitala.

Scopul lucrarii este de a analiza modul in care transformarea digitala a modificat
intermedierea in turism, prin trecerea de la agentiile traditionale la platformele digitale, precum
si de a identifica principalii castigatori si pierzatori ai acestei schimbiri. In acest sens, cercetarea
urmareste clarificarea conceptelor de digitalizare, transformare digitala si dezvoltarea
platformelor digitale in turism, evidentierea rolului sistemelor informationale in procesele de
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intermediere si interpretarea modului 1n care controlul asupra datelor, automatizarii si relatiei
cu clientul a devenit o sursa importanta de avantaj competitiv.

Lucrarea porneste de la urmatoarele intrebari de cercetare: Cum a modificat digitalizarea
structura intermedierii in turism? Ce avantaje au permis platformelor digitale sa devina actori
dominanti in raport cu modelele traditionale? Pierzatorii transformarii digitale sunt, in principal,
agentiile de turism traditionale sau modelele de afaceri care nu s-au adaptat la noul context
tehnologic?

Din punct de vedere metodologic, cercetarea are la baza o analiza calitativa a unor surse
secundare multiple, care combind analiza literaturii de specialitate cu analiza unor date
secundare, rapoarte institutionale, surse juridice relevante si o comparatie intre modele de
intermediere turistici. In acest cadru, sunt utilizate surse stiintifice recente, date statistice
oficiale si documente institutionale pentru a evidentia atdt dimensiunea conceptuala a
fenomenului, cat si efectele sale concrete asupra pietei turistice.

2. Cadrul conceptual si literatura de specialitate

2.1. Digitalizare, transformare digitala si dezvoltarea platformelor digitale in turism

In literatura de specialitate, conceptele de digitalizare, transformare digitala si dezvoltarea
platformelor digitale sunt apropiate, dar nu identice, iar delimitarea lor este importanta pentru
intelegerea schimbirilor din turism. In sens larg, digitalizarea se refera la adoptarea si utilizarea
tehnologiilor digitale in activitatea organizatiilor, inclusiv in procesele operationale, in relatia
cu clientii si in modul de furnizare a serviciilor. In turism, acest proces a insemnat trecerea de
la interactiuni predominant fizice si analogice la interactiuni mediate de website-uri, aplicatii
mobile, baze de date, sisteme de rezervare si instrumente digitale de comunicare si promovare
(OECD, 2020; Santarsiero, Carlucci and Schiuma, 2024: p. 4).

Transformarea digitald reprezintd o etapa mai profunda decat simpla digitalizare, deoarece
nu presupune doar introducerea unor instrumente tehnologice, ci o schimbare mai ampla a
modului in care organizatiile creeaza, livreaza si capteazi valoare. In turism, aceasta este
asociatd cu integrarea tehnologiilor digitale in toate ariile de activitate, cu reconfigurarea
proceselor interne si cu adaptarea ofertei la noile cerinte ale consumatorilor, precum accesul
rapid la informatii, personalizarea serviciilor si usurinta rezervarii. In acest sens, transformarea
digitald afecteazd nu doar instrumentele folosite de firme, ci si logica lor de functionare,
modelul de afaceri si raportul cu piata (Santarsiero, Carlucci and Schiuma, 2024: p. 2; Succurro,
2026: pp. 1-2).

Un concept distinct, dar strans legat de cele de mai sus, este dezvoltarea platformelor
digitalea. Aceasta se referd la integrarea platformelor digitale in activitatea economica si la
organizarea tranzactiilor conform unei logici de piatd cu doua sau mai multe laturi, in care
platforma mediaza relatia dintre utilizatori, furnizori si alti actori ai ecosistemului. Spre
deosebire de digitalizare, care poate avea loc si In interiorul unei structuri traditionale de piata,
dezvoltarea platformelor digitalea presupune aparitia unor noi forme de intermediere si a unor
noi mecanisme de creare si distribuire a valorii. In acest model, platforma nu faciliteaza doar
tranzactia, ci controleaza si accesul la informatie, vizibilitatea ofertei, feedbackul utilizatorilor
si, adesea, regulile de functionare ale pietei (Capello, Ciappei and Lenzi, 2025: p. 2).

Aplicat in turism, acest proces a dus la deplasarea treptata a intermedierii de la agentiile
traditionale catre agentiile de turism online si catre platforme digitale dominante. Astfel, turistul
nu mai depinde in aceeasi masurad de contactul direct cu agentul de turism, ci interactioneaza
tot mai mult cu interfete digitale care permit compararea ofertelor, rezervarea rapida,
consultarea recenziilor si evaluarea alternativelor In timp real. Literatura recentd aratd ca
platformele si agentiile de turism online au remodelat profund ecosistemul turistic, influentand
atat comportamentul consumatorului, cat si strategiile furnizorilor de servicii turistice (Zhou et
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al., 2024: pp. 3). Din aceastd perspectiva, trecerea de la digitalizare la transformare digitala
si apoi la dezvoltarea platformelor digitale reflectd o schimbare progresiva de la utilizarea
tehnologiei ca instrument de sprijin la folosirea ei ca element central al intermedierii si al
avantajului competitiv.

2.2. Modele de business in turism: agentii traditionale, agentii de turism online
si platforme digitale

Modelul de business descrie modul in care o organizatie creeaza, livreaza si capteaza
valoare. In turism, transformarea digitald a modificat aceasta logica nu doar prin introducerea
unor noi tehnologii, ci si prin schimbarea pozitiei intermediarilor in raport cu turistii si furnizorii
de servicii. Literatura recenta aratd ca digitalizarea si inovarea modelului de afaceri sunt strans
legate, deoarece integrarea tehnologiilor digitale schimba atit modul de functionare al
organizatiilor, cat si felul In care acestea raspund nevoilor clientilor (Santarsiero, Carlucci and
Schiuma, 2024: p. 1; Succurro, 2026: pp. 5-6).

In modelul traditional, agentia de turism actioneaza ca intermediar intre client si furnizorii
de servicii turistice, precum hoteluri, companii aeriene sau touroperatori. Valoarea oferita
clientului constd, in principal, in consultantd, selectia ofertelor, asistentd in rezervare si
reducerea costurilor de cautare. Acest model este bazat Intr-o masurd mai mare pe interactiune
umana, pe relatii comerciale directe si pe procese operationale mai putin scalabile decét cele
digitale. In plus, in literatura privind transformarea digitald in turism se aratd ci multe firme
mici si mijlocii din sector au Intdmpinat dificultati in a trece de la o digitalizare de baza la o
transformare strategicd mai ampla, tocmai din cauza constrangerilor de resurse, competente si
organizare (Perelygina et al., 2022; Succurro, 2026: pp. 2-3).

Aparitia agentiilor de turism online (Online Travel Agencies, OTAs) a schimbat aceasta
logicd, mutand intermedierea intr-un mediu digital. OTAs faciliteaza cautarea, compararea si
rezervarea serviciilor turistice prin website-uri si aplicatii, oferind utilizatorului rapiditate,
accesibilitate si autonomie mai mare in procesul decizional. Literatura de specialitate subliniaza
ca OTAs au devenit actori cu impact transformator asupra industriei turistice, influentand atat
experienta consumatorului, cat si relatiile dintre intermediari si furnizori. In acelasi timp,
acestea contribuie la intensificarea concurentei bazate pe pret si servicii si reprezintd canale
importante pentru generarea vanzarilor si veniturilor in sectorul hotelier (Zhou et al., 2024:
pp. 3-4).

Cu toate acestea, modelul OTA nu este identic cu cel al unei platforme digitale dominante.
O platforma digitald opereaza intr-o logica mai extinsa, in care nu doar intermediaza tranzactia,
ci organizeaza intregul ecosistem al interactiunii dintre utilizatori si furnizori. Ea agrega oferta,
stabileste regulile de vizibilitate, colecteaza si valorifica date, integreaza recenzii si feedback si
optimizeaza fluxurile de interactiune la scard mare. Din acest motiv, dezvoltarea platformelor
digitalea trebuie Inteleasa ca o etapa distinctd, in care piata este organizatd in jurul unei logici
cu doua sau mai multe laturi, iar platforma capatd o pozitie centrala in distribuirea valorii si in
controlul accesului la piatd (Capello, Ciappei and Lenzi, 2025: pp. 2-3).

Literatura empiricd recentd sugereaza ca participarea la platforme digitale poate genera
beneficii importante pentru firmele mici si mijlocii din turism, in special prin dezvoltarea
capacititilor de marketing si inovare. In cazul unititilor de tip bed and breakfast, atat
intensitatea participdrii pe platforme, cat si diversitatea platformelor utilizate sunt asociate
pozitiv cu performanta economica, efectul fiind mediat in special de capacitatea de marketing
(Lyu et al., 2024: p. 2-3). In mod similar, studiul realizat de Succurro arati ca atat adoptarea
tehnologiilor digitale, cat si existenta unei strategii de digitalizare au un efect pozitiv asupra
performantei firmelor turistice mici si mijlocii, iar combinatia dintre cele doua produce cele
mai favorabile rezultate (Succurro, 2026: pp. 1-3).
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Prin urmare, 1n turism se poate observa o trecere de la un model traditional, bazat pe
intermediere umana si costuri operationale mai ridicate, la modele digitale in care valoarea este
creatd prin acces rapid la informatie, automatizare, vizibilitate online si utilizarea datelor.
Aceastda schimbare nu a eliminat complet actorii traditionali, dar a modificat criteriile de
competitivitate. Astfel, succesul nu mai depinde doar de accesul la oferta, ci si de capacitatea
de a integra tehnologia in modelul de business si de a controla relatia digitala cu clientul, idee
sustinutd atat de literatura privind OTAs, cat si de studiile recente despre transformarea digitala
si inovarea modelului de afaceri in turism (Zhou et al., 2024: pp. 2-3; Santarsiero, Carlucci and
Schiuma, 2024: p. 2).

2.3. Sisteme informationale in turism: GDS, CRS, platforme digitale si rolul datelor

Transformarea digitald din turism nu poate fi inteleasa fara rolul sistemelor informationale,
deoarece acestea sustin circulatia informatiei, coordonarea ofertelor si procesul efectiv de
rezervare. In forma lor clasica, sistemele informationale din turism au avut rolul de a conecta
agentiile de turism cu furnizorii de servicii, In special companii aeriene, hoteluri si firme de rent
a car. In literatura recentd, transformarea digitald este asociatd nu doar cu adoptarea unor
tehnologii noi, ci si cu integrarea acestora in procesele organizationale si Th modelul de afaceri,
astfel incat sistemele informationale devin infrastructura prin care firmele creeaza si livreaza
valoare (Santarsiero, Carlucci and Schiuma, 2024: p. 4; Succurro, 2026: pp. 6).

Un rol important in modelul traditional 1-au avut sistemele globale de distributie (Global
Distribution Systems, GDS). Acestea reprezintd retele informatice care permit agentiilor de
turism sa acceseze intr-un singur loc informatii despre zboruri, tarife, disponibilitate, hoteluri
si alte servicii conexe. Cu alte cuvinte, GDS-urile au digitalizat operatiunile agentiilor si au
facut posibila rezervarea rapida a unor servicii furnizate de actori diferiti, fara a elimina 1nsa
rolul intermediarului uman. In aceasti categorie intrd sisteme precum Amadeus, Sabre sau
Travelport, care au sustinut timp indelungat infrastructura informationald a intermedierii
turistice (Amadeus, no date; Zhou et al., 2024: pp. 6-7)

Alaturi de GDS, in turism au fost utilizate si sistemele centralizate de rezervare (Central
Reservation Systems, CRS), care au permis gestionarea disponibilitatii si a rezervarilor, in
special la nivelul lanturilor hoteliere si al operatorilor mari. Daca GDS-ul faciliteaza conectarea
mai multor furnizori si distribuitori intr-o retea largd, CRS-ul este orientat mai mult spre
administrarea internd si centralizata a inventarului unui anumit operator. in practicd, aceste
sisteme au contribuit la cresterea eficientei operationale, insd nu au oferit agentiilor traditionale
controlul strategic asupra intregii relatii digitale cu clientul. Diferenta fatd de etapa actuala
constd tocmai in faptul c@ platformele moderne nu folosesc sistemele informationale doar
pentru rezervare, ci pentru a controla intregul traseu digital al utilizatorului (Amadeus, n.d.;
Zhou et al., 2024: pp. 6).

In cazul platformelor digitale si al agentiilor de turism online, sistemele informationale au
o functie mai complexd. Ele nu doar inregistreaza si proceseaza rezervari, ci agrega volume
mari de informatii, integreaza continut generat de utilizatori, gestioneaza rankingul ofertelor,
personalizarea rezultatelor si feedbackul post achizitie. Din acest motiv, platforma digitala
devine mai mult decat un canal de distributie: ea devine un mecanism de coordonare a pietei.
Literatura de specialitate aratd ca OTAs au remodelat profund ecosistemul turistic tocmai pentru
ca au combinat functia de intermediere cu utilizarea intensa a datelor, cu vizibilitatea online si
cu integrarea canalelor digitale de interactiune (Zhou et al., 2024: pp. 6-7).

Rolul datelor este esential in aceastd noud etapa. Datele despre cautdri, preferinte,
comportamente de rezervare, evaluari si recenzii permit platformelor sa optimizeze
recomandirile, s personalizeze interfata si si influenteze decizia consumatorului. In acest sens,
avantajul competitiv nu mai deriva doar din accesul la oferta, ci si din capacitatea de a colecta,
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organiza si valorifica datele la scard mare. Studiile recente aratd ca transformarea digitala si
participarea la platforme pot imbundtiti performanta firmelor turistice prin dezvoltarea
capacitatilor de marketing, inovare si coordonare cu piata, ceea ce confirmd importanta
informatiei si a datelor In noul model de business (Lyu et al., 2024: p. 6; Succurro, 2026:
pp. 4-5).

Prin urmare, diferenta dintre agentiile traditionale si platformele digitale nu trebuie redusa
la opozitia simpla dintre ,,0ffline” si ,,online”. Agentiile traditionale au utilizat si ele sisteme
informatice importante, precum GDS si CRS, insa platformele digitale au dus logica
informationald mai departe, prin integrarea rezervarii, vizibilitatii, recenziilor, automatizarii si
analizei datelor intr-un singur ecosistem. Aceastd trecere explicd de ce controlul asupra
infrastructurii digitale si asupra datelor a devenit una dintre principalele surse de putere
competitivd 1n turismul contemporan (Zhou et al., 2024: pp. 5; Santarsiero, Carlucci and
Schiuma, 2024: p. 6).

3. Metodologia cercetarii

Prezenta lucrare utilizeaza o analiza calitativa bazata pe surse secundare multiple, adecvata
unei teme care combind dimensiunea conceptuald a transformadrii digitale cu efectele sale
concrete asupra intermedierii turistice. Cercetarea se bazeaza, in primul rand, pe analiza
literaturii de specialitate, prin utilizarea unor articole stiintifice recente referitoare la digitalizare,
transformare digitald, dezvoltarea platformelor digitale, modele de business si performanta
firmelor turistice. In al doilea rand, lucrarea valorificd date secundare provenite din surse
statistice si institutionale oficiale, in special Eurostat si OECD, pentru a evidentia tendintele
recente ale intermedierii digitale in turism. In al treilea rand, cercetarea include o analizi
comparativa cu rol ilustrativ si interpretativ, in care sunt puse in raport modelul traditional de
agentie, exemplul Thomas Cook si modelul platformei digitale dominante, reprezentat de
Booking.com. Cele doua cazuri au fost selectate deoarece ilustreazd modele contrastante de
intermediere turistici: Thomas Cook evidentiazd vulnerabilitatea unui model traditional
insuficient adaptat schimbarilor digitale, in timp ce Booking.com reprezinta modelul unei
platforme digitale dominante. Aceastd optiune metodologica este justificatd de faptul ca
literatura recentd trateaza transformarea digitala din turism atat ca proces organizational si
strategic, cat si ca factor care influenteaza performanta si competitivitatea firmelor.

Componenta empiricd a cercetarii nu are la baza date primare colectate prin chestionar sau
interviu, ci analiza unor date secundare verificabile si a unor surse institutionale si juridice
relevante. In acest sens, datele Eurostat privind noptile rezervate prin platforme digitale sunt
utilizate pentru a surprinde mutarea intermedierii turistice spre mediul online, iar documentele
OECD ofera cadrul general pentru interpretarea acestei transformari la nivelul modelelor de
business si al competentelor din sectorul turistic. In completare, speta Booking privind clauzele
de paritate de pret este utilizatd pentru a evidentia ca digitalizarea nu genereaza doar eficienta
si acces extins la piatd, ci si tensiuni concurentiale si relatii de dependenta intre platforme si
furnizorii de servicii. Pentru a depasi nivelul descriptiv, lucrarea propune un cadru propriu de
evaluare, construit in jurul a cinci criterii: controlul asupra datelor, gradul de automatizare,
scalabilitatea modelului, dependenta de reteaua fizica de distributie si puterea de negociere in
raport cu furnizorii. Prin acest cadru, cercetarea urmareste sa arate ca diferenta dintre castigatori
si pierzdtori nu este explicatd doar prin prezenta tehnologiei, ci prin modul in care aceasta este
integrata in modelul de afaceri si in controlul relatiei cu piata.
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4. Analiza si rezultatele cercetarii

4.1. Evolutia intermedierii digitale in turism

Evolutia intermedierii digitale in turism poate fi surprinsa cel mai clar prin datele oficiale
referitoare la rezervirile realizate prin platforme online. In Uniunea Europeani, aceste date
aratd ca platformele digitale nu mai reprezintad un canal secundar de distributie, ci un mecanism
central al intermedierii turistice. Potrivit Eurostat, in anul 2024 s-au inregistrat 854,1 milioane
de nopti petrecute 1n unitati de cazare de scurtd durata rezervate prin platforme precum Airbnb,
Booking, Expedia Group si TripAdvisor, ceea ce a reprezentat o crestere de 18,8% fata de anul
2023, cand au fost raportate 719,0 milioane de nopti (Eurostat, 2025). Indicatorul Eurostat
exprima nopti de cazare, nu tranzactii la nivel de firma.

Datele oficiale aratd si faptul cd aceasta crestere nu a fost un fenomen izolat. Eurostat
precizeaza ca aproape toate lunile anului 2024 au inregistrat valori mai mari decat lunile
corespunzatoare din 2023, singura exceptie fiind aprilie, diferenta fiind explicata in mare parte
prin efectul calendaristic al sarbatorilor pascale, care in 2024 au cazut in martie, iar in 2023 in
aprilie. Cele mai mari cresteri relative din 2024 au fost observate in martie (+48,0%), mai
(+31,7%), august (+21,6%) si noiembrie (+21,5%), ceea ce confirmd caracterul amplu si
constant al expansiunii intermedierii digitale in turismul european (Eurostat, 2025).

Pentru a evidentia mai clar dimensiunea si dinamica recentd a fenomenului, principalele
date Eurostat sunt sintetizate in Tabelul 1.

Evolutia recenta a rezervarilor intermediate prin platforme digitale
in Uniunea Europeana

Tabel 1
Nopti rezervate prin platforme digitale in 2023 719,0 milioane
Nopti rezervate prin platforme digitale in 2024 854,1 milioane
Crestere 2024 fata de 2023 18,8%
Cea mai mare crestere lunara in 2024 fata de 2023 | martie: +48,0%
Alte cresteri lunare semnificative 1n 2024 mai: +31,7%; august: +21,6%; noiembrie: +21,5%
Exceptia din 2024 aprilie, influentata de efectul calendaristic al Pastelui
Nopti rezervate prin platforme digitale in T3 2025 | 398,1 milioane
Crestere T3 2025 fata de T3 2024 8,7%

Sursa: prelucrare proprie pe baza datelor Eurostat (2025; 2026)

Datele sintetizate in Tabelul 1 evidentiazi doud aspecte importante. In primul rand, anul
2024 a reprezentat un nivel record al rezervarilor intermediate prin platforme digitale in
Uniunea Europeana, ceea ce confirma consolidarea intermedierii online ca element structural
al pietei turistice. In al doilea rand, cresterea nu a fost limitati la o singura perioada a anului, ci
s-a manifestat Tn mod repetat de-a lungul mai multor luni, ceea ce sugereaza o mutare stabila a
comportamentului de rezervare catre mediul digital (Eurostat, 2025). Pentru trimestrul al treilea
(T3) din 2025, Eurostat a raportat 398,1 milioane de nopti rezervate prin platforme online in
Uniunea Europeand, cu 8,7% mai mult decat in aceeasi perioada din 2024 (Eurostat, 2026).

4.2. Rolul sistemelor informationale in intermedierea turistica

Mutarea intermedierii turistice spre mediul digital nu poate fi inteleasa doar prin cresterea
rezervarilor online, ci si prin rolul sistemelor informationale care au facut posibild aceasta
transformare. In turism, aceste sisteme au sustinut circulatia informatiei, coordonarea ofertelor
si procesul efectiv de rezervare, iar literatura recenta arata ca transformarea digitald presupune
integrarea tehnologiilor digitale in procesele organizationale si in modelul de afaceri, astfel
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incat infrastructura informationala devine parte esentiald a modului in care firmele creeaza si
livreaza valoare (Santarsiero, Carlucci and Schiuma, 2024: p. 1; Succurro, 2026: pp. 3).

In modelul traditional, un rol central l-au avut sistemele globale de distributie (Global
Distribution Systems, GDS). Acestea permit agentiilor de turism sd acceseze intr-un singur
punct informatii despre zboruri, hoteluri, disponibilitate, tarife si alte servicii conexe. Prin
sisteme precum Amadeus, Sabre sau Travelport, agentiile au putut digitaliza o parte importanta
a activitatii lor, reducand timpul de cautare si facilitdind rezervarea rapidd a unor servicii
furnizate de actori diferiti. In acest sens, GDS-urile pot fi intelese ca o forma timpurie de
digitalizare operationald a intermedierii turistice, fara a elimina insa rolul intermediarului uman
(Amadeus, n.d.).

Alaturi de GDS, in turism au fost utilizate si sisteme de rezervare centralizata, in special la
nivelul lanturilor hoteliere si al operatorilor mari. Aceste sisteme au contribuit la administrarea
agentiilor traditionale control strategic asupra Intregii relatii digitale cu clientul. Diferenta fata
de etapa actuala constd in faptul cd platformele moderne nu folosesc infrastructura
informationald doar pentru rezervare, ci pentru a organiza intregul traseu digital al utilizatorului,
de la cautare la evaluare post achizitie (Amadeus, n.d.; Zhou et al., 2024: pp. 7).

In cazul agentiilor de turism online (Online Travel Agencies, OTAs) si al platformelor
digitale, sistemele informationale au o functie mult mai complexa. Ele nu doar proceseaza
rezervari, ci agregd volume mari de informatii, integreaza continut generat de utilizatori si
influenteaza decizia de cumpdrare prin interactivitate, calitatea site ului, recenzii, evaluari si
experienta online a clientului. Analiza literaturii despre OTAs arata ca factori precum satisfactia,
increderea, atitudinea, recenziile si perceptia asupra calitétii serviciului influenteaza deciziile
de rezervare, iar calitatea website ului si interactiunea online contribuie direct la pozitionarea
agentiilor digitale in piatd (Zhou et al., 2024: pp. 11-12).

Rolul datelor este esential in aceastd noud etapa. Datele despre cautdri, preferinte,
comportamente de rezervare, evaluari si recenzii permit platformelor sa optimizeze
recomandirile, si personalizeze interfata si si influenteze decizia consumatorului. In acest sens,
avantajul competitiv nu mai deriva doar din accesul la oferta, ci si din capacitatea de a colecta,
organiza si valorifica datele la scard mare. Literatura empirica recenta sugereaza ca participarea
pe platforme digitale imbunatateste performanta firmelor turistice mai ales prin consolidarea
capacitatilor de marketing, iar intensitatea si diversitatea participarii pe platforme influenteaza
nivelul avantajului competitiv al intreprinderilor mici din turism (Lyu et al., 2024: p. 3; Lyu
et al., 2024: p. 8).

Prin urmare, diferenta dintre agentiile traditionale si platformele digitale nu trebuie redusa
la opozitia simpla dintre offline si online. Agentiile traditionale au utilizat si ele sisteme
informatice importante, insa platformele digitale au dus logica informationald mai departe, prin
integrarea rezervarii, vizibilitatii, recenziilor, automatizdrii si analizei datelor intr-un singur
ecosistem. Literatura recenta despre transformarea digitald In turism arata cd aceasta trecere
este legata de aparitia unor ecosisteme digitale de business, de rolul pietelor virtuale si al OTAs
si de presiunea exercitata asupra organizatiilor care nu reusesc sa 1si adapteze modelul de afaceri
la noile conditii tehnologice (Santarsiero, Carlucci and Schiuma, 2024: pp. 3-4; Zhou et al.,
2024: pp. 3).

4.3. Platformele digitale si transformarea modelului de intermediere
Platformele digitale au schimbat modelul de intermediere in turism prin mutarea centrului
de greutate de la simpla rezervare la controlul intregii interactiuni dintre utilizator si oferta.

Daca in modelul traditional agentia avea rolul principal de a cauta si combina servicii pentru
client, in modelul platformei digitale intermediarul organizeaza piata insasi, deoarece agrega
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oferta, stabileste regulile de vizibilitate, gestioneaza feedbackul si capteaza date despre
comportamentul utilizatorilor. Literatura recenta aratd ca turismul a trecut de la o etapa de
digitizare a ofertelor la consolidarea unor ecosisteme digitale de business, marcate de aparitia
pietelor virtuale si a agentiilor de turism online (Online Travel Agencies, OTAs), iar aceasta
transformare a creat oportunitati noi pentru produse, servicii si modele de afaceri (Santarsiero,
Carlucci and Schiuma, 2024: pp. 3-4).

In acest context, platforma digitald nu mai actioneazi doar ca un canal de distributie, ci ca
un coordonator al relatiei dintre cerere si oferta. Analiza literaturii despre OTAs arata ca factorii
care influenteaza alegerea si rezervarea prin aceste platforme includ calitatea website-ului,
experienta online a clientului, increderea, atitudinea, recenziile si perceptia asupra serviciului.
Cu alte cuvinte, avantajul platformei nu rezulta doar din posibilitatea de a rezerva online, ci si
din capacitatea de a organiza experienta decizionald a utilizatorului si de a transforma
interactiunea digitald intr-o sursa de valoare economica (Zhou et al., 2024: pp. 11-12).

Un element central al acestui model este rolul continutului generat de utilizatori. Recenziile,
ratingurile, imaginile, comparatiile de pret si ordonarea ofertelor influenteaza vizibilitatea si
credibilitatea produselor turistice (Cuomo et al., 2021). Astfel, platforma devine un spatiu in
care informatia, reputatia si tranzactia sunt integrate intr-un singur flux. In aceasti logici,
platformele castiga putere deoarece controleaza atat accesul la client, cat si mediul in care se
formeaza perceptia acestuia asupra calitatii si oportunitatii ofertei. Tocmai de aceea, literatura
subliniaza cd agentiile de turism online au avut un impact transformator asupra industriei,
afectand simultan experienta turistului si pozitia competitiva a furnizorilor si intermediarilor
traditionali (Zhou et al., 2024: pp. 1-2).

Transformarea modelului de intermediere este vizibila si la nivelul firmelor mici din turism.
Cercetarea empirica aratd ca participarea pe platforme digitale poate imbunéatati performanta
acestora, insa beneficiile nu sunt distribuite uniform. In cazul unitatilor de tip bed and breakfast,
intensitatea participdrii si diversitatea platformelor utilizate influenteaza oportunitdtile de
invatare organizationald si nivelul avantajului competitiv, iar rezultatele cele mai clare apar prin
dezvoltarea capacitatii de marketing (Lyu et al., 2024: p. 3; Lyu et al., 2024: p. 8). Aceasta
sugereazd ca platformele nu ofera doar acces la piatd, ci si un cadru prin care firmele isi pot
consolida anumite capabilitati competitive, in special cele legate de promovare si vizibilitate.

Totusi, aceasta transformare nu inseamnad ca toate platformele functioneaza identic sau ca
toate firmele beneficiazd in aceeasi mdsurda de participarea la ele. Unele cercetari aratd ca
platformele de social media pot creste mai puternic expunerea si vizibilitatea unei afaceri, in
timp ce OTAs raman mai eficiente In etapa finald a rezervdrii, datoritd garantiilor de serviciu si
suportului oferit utilizatorului. In acest sens, modelul actual de intermediere digitala este unul
hibrid, in care diferite tipuri de platforme contribuie in etape distincte ale procesului de decizie
st achizitie (Lyu et al., 2024: p. 8).

Prin urmare, transformarea modelului de intermediere in turism nu consta doar in trecerea
de la contactul fizic la rezervarea online, ci intr-o schimbare mai profunda a locului in care se
creeaza si se controleaza valoarea. Platformele digitale au reusit sa devind actori dominanti
pentru ca nu intermediaza doar tranzactii, ci gestioneaza simultan informatia, reputatia,
vizibilitatea si accesul la client. In consecintd, avantajul competitiv s-a deplasat de la simpla
capacitate de a accesa oferta turisticd spre capacitatea de a controla infrastructura digitala si
logica pietei.

4.4. Analiza comparativa a modelelor de intermediere
Analiza comparativa a modelelor de intermediere evidentiaza faptul cd diferenta dintre

agentia traditionala si platforma digitald nu constd doar in canalul prin care este realizata
rezervarea, ci in modul in care este organizatd relatia dintre informatie, client, furnizor si
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captarea valorii. Agentia traditionald se bazeaza in principal pe consultanta, interactiune umana,
acces la sisteme externe de rezervare si o retea fizica sau semi fizica de distributie. In schimb,
platforma digitald integreaza intr-un singur ecosistem cdutarea, compararea ofertelor,
rezervarea, recenziile, vizibilitatea si colectarea datelor, ceea ce ii permite sd exercite un control
mai mare asupra intregului proces de intermediere (Zhou et al., 2024: pp. 1-2; Santarsiero,
Carlucci and Schiuma, 2024: pp. 3-4).

In cazul agentiei traditionale, avantajele principale riman consultanta personalizati,
sprijinul in alegerea ofertelor si capacitatea de a raspunde unor nevoi mai complexe ale
clientului. Totusi, acest model este mai dependent de resursa umand, de costuri operationale
mai ridicate si de o scalabilitate redusa. In plus, desi agentiile traditionale utilizeaza sisteme
informatice precum GDS, ele nu controleaza in mod direct infrastructura digitald prin care se
formeaza vizibilitatea ofertelor si interactiunea cu utilizatorul final (Amadeus, n.d.; Succurro,
2026: pp. 1-3).

Platformele digitale, in schimb, beneficiazd de avantaje structurale mai puternice. Ele
opereaza la scard mare, automatizeaza procese, valorifica datele colectate de la utilizatori si
influenteazd decizia de cumparare prin ranking, review-uri si mecanisme de personalizare.
Literatura recentd aratd ca participarea pe platforme poate Imbunatati performanta firmelor
turistice, In special prin dezvoltarea capacitatilor de marketing si inovare, ceea ce confirma
faptul ca avantajul competitiv nu mai este legat doar de accesul la oferta, ci de controlul asupra
mediului digital in care aceasta este prezentatd si cumparata (Lyu et al., 2024: p. 1; Lyu et al.,
2024: p. 8).

Pentru a evidentia mai clar aceste diferente, analiza nu trebuie limitata la opozitia simpla
dintre agentia traditionala si platforma digitald. Mai relevant este modul in care fiecare model
controleaza elementele esentiale ale intermedierii turistice: datele, automatizarea, scalabilitatea,
relatia cu clientul, dependenta de reteaua fizica si puterea de negociere fata de furnizori. Din
aceastd perspectivd, comparatia dintre agentia traditionald, Thomas Cook si Booking.com
permite observarea trecerii de la un model bazat pe consultantd si prezenta fizicd la un model
digital in care valoarea este creata prin infrastructura tehnologica, vizibilitate online si controlul
fluxurilor de informatie. Astfel, Tabelul 2 sintetizeaza principalele criterii prin care pot fi
comparate modelul traditional de agentie, cazul Thomas Cook, utilizat ca exemplu ilustrativ de
vulnerabilitate a unui model insuficient adaptat, si Booking.com, ca exemplu de platforma
digitala dominanta.

Comparatia dintre modelul traditional de agentie, Thomas Cook si Booking.com
Tabel 2
Booking.com
Ridicat, bazat pe colectarea
si valorificarea datelor despre
cautari, rezervari, preferinte
si recenzii

Thomas Cook
Limitat in raport cu noile
platforme digitale

Criteriu
Controlul
asupra datelor

Agentie traditionala
Redus sau mediu, bazat
mai ales pe informatii
de rezervare si relatii
directe cu clientii

Gradul
de automatizare

Partial, dependent
de sisteme externe
si de interventia agentului

Mai redus decat in cazul
platformelor digitale

Ridicat, cu procese integrate
de cautare, comparare,
rezervare

si evaluare

negociere fata
de furnizori

Scalabilitatea Relativ redusa, din cauza | Afectatd de rigiditatea Foarte ridicata, datorita
modelului dependentei de personal modelului si de costurile infrastructurii digitale

si costuri fixe mari si accesului global
Dependenta Ridicata sau moderata Ridicatd, asociata cu un Scazuta
de reteaua fizicd model traditional costisitor
Puterea de Limitatd sau variabila Slabita In contextul Ridicata, datorita pozitiei

concurentei digitale
si al presiunii financiare

dominante 1n intermediere
si accesului la trafic
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Criteriu \ Agentie traditionala Thomas Cook Booking.com
Relatia Personalizata, Intermediere traditionala, Direct mediata digital,
cu clientul dar mai putin scalabila mai putin adaptata la noul sustinuta de recenzii, ranking
comportament digital si vizibilitate online

Rezultat general | Functional pentru Exemplu de model Exemplu de platforma
segmente specifice, vulnerabil si insuficient dominanta si model digital
dar vulnerabil adaptat competitiv
in competitia digitala

Sursa: prelucrare proprie pe baza literaturii de specialitate si a surselor institutionale analizate
(Zhou et al., 2024; Succurro, 2026; Reuters, 2019; CURIA, 2024)

Tabelul 2 arata cd agentia traditionala si platforma digitala nu concureaza doar prin pret
sau prin accesul la ofertd, ci prin arhitecturi complet diferite de creare si captare a valorii.
Modelul traditional ramane relevant acolo unde consultanta si relatia directd cu clientul sunt
apreciate, insa platformele digitale sunt avantajate prin capacitatea lor de a integra informatia,
reputatia, automatizarea si accesul la 0 masa mare de utilizatori. In acest sens, digitalizarea nu
a eliminat complet intermedierea clasica, dar a mutat avantajul competitiv catre actorii care
controleaza infrastructura digitald si fluxurile de informatie (Zhou et al., 2024: pp. 11-12; Lyu
et al., 2024: p. 8).

Cazul Thomas Cook are un rol ilustrativ In aceastd comparatie. Compania a avut un rol
istoric major in dezvoltarea turismului organizat, fiind consideratd unul dintre pionierii
turismului de masa, insa colapsul din 2019 a fost asociat cu un cumul de factori precum datoriile
numeroase, dificultatile de restructurare, costurile mari si presiunea exercitatd de concurenta
online mai flexibild si mai bine adaptatd la noul context al pietei. Din acest motiv, Thomas
Cook poate fi folosit in lucrare nu ca dovada ca agentiile traditionale sunt condamnate in mod
inevitabil, ci ca exemplu al vulnerabilitdtii unui model de afaceri insuficient adaptat la
transformarea digitala (Britannica, n.d.; Reuters, 2019).

In opozitie, Booking.com ilustreazi modul in care o platformi digitald poate deveni actor
dominant prin controlul simultan al vizibilitatii, al accesului la client si al regulilor de
intermediere. Totusi, aceastda pozitie dominanta nu este lipsitd de controverse. Speta privind
clauzele de paritate de pret arata ca avantajul platformei poate genera si tensiuni concurentiale,
in conditiile in care hotelurile pot deveni dependente de accesul oferit de aceasta si pot pierde
libertatea de a-si gestiona independent politica de pret pe propriile canale (CURIA, 2024).

Prin urmare, analiza comparativa sustine ideea centrala a lucrarii: castigatorii transformarii
digitale in turism nu sunt doar firmele care folosesc tehnologie, ci acelea care reusesc sa o
integreze strategic in modelul de afaceri si sa controleze relatia digitald cu piata. In acelasi timp,
pierzdtorii nu sunt neaparat agentiile de turism in sine, ci modelele rigide, costisitoare si
insuficient adaptate la noile mecanisme de intermediere digitala.

5. Discutii: castigatori, pierzatori si limitele digitalizarii

5.1. Castigatorii transformarii digitale in turism

Analiza realizata in capitolele anterioare sugereazd ca principalii castigatori ai
transformarii digitale in turism nu sunt pur si simplu firmele care ,,folosesc tehnologie”, ci
actorii care au reusit sd controleze infrastructura digitald a intermedierii. Mai exact, avantajul
competitiv s-a deplasat cdtre organizatiile care controleazd simultan accesul la client,
vizibilitatea ofertelor si datele generate de procesul de cautare, comparare si rezervare. In acest
sens, transformarea digitald nu a produs doar o modernizare a distributiei turistice, ci o
redistribuire a puterii economice in favoarea actorilor capabili sd organizeze piata prin
platforme digitale (Zhou et al., 2024; OECD, 2020).
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Primul tip de castigator este reprezentat de platformele digitale dominante si de agentiile
de turism online, precum Booking.com, Expedia sau Airbnb, care au reusit sa transforme
intermedierea intr-un ecosistem digital integrat. Aceste organizatii nu oferd doar posibilitatea
rezervarii online, ci gestioneazad intregul proces decizional al utilizatorului: agregd oferta,
ordoneaza rezultatele, integreaza recenzii si ratinguri, colecteaza date comportamentale si
influenteaza alegerea finald prin mecanisme de vizibilitate si recomandare. Tocmai aceasta
capacitate de a controla simultan informatia, reputatia si tranzactia explica de ce platformele au
devenit actorii cei mai puternici ai noii arhitecturi turistice (Zhou et al., 2024; CURIA, 2024).

Al doilea tip de castigator este format din furnizorii de servicii turistice care au reusit sa se
adapteze inteligent la logica platformelor. Aici intrd hoteluri, unitdti independente de cazare si
alte afaceri turistice care au folosit platformele nu doar ca simplu canal de distributie, ci ca
instrument pentru cresterea vizibilitatii, consolidarea reputatiei si dezvoltarea unor capabilitati
proprii de marketing. Cercetarile empirice aratd ca participarea pe platforme digitale poate
imbunatati rezultatele economice ale firmelor turistice, mai ales atunci cand aceasta este insotita
de dezvoltarea capacitatilor de marketing si inovare si de o strategie coerentd de digitalizare.
Cu alte cuvinte, castigatorii nu sunt toti participantii la platforme, ci aceia care reusesc sa
transforme participarea digitald Tn invatare organizationald si avantaj competitiv (Lyu et al.,
2024; Succurro, 2026).

Al treilea tip de castigator este reprezentat de actorii care beneficiaza indirect de extinderea
pietelor digitale, adica acele organizatii care pot intra mai usor in contact cu cererea europeana
si internationala prin intermediul platformelor. In acest sens, digitalizarea a redus anumite
bariere de intrare si a permis unor intreprinderi mai mici sa obtina acces la piete si clienti care,
in modelul traditional, erau mai greu de atins. Totusi, avantajul lor ramane dependent de pozitia
ocupatd in ecosistemul digital si de capacitatea de a evita o relatie de dependenta totala fata de
platformele dominante. Literatura despre utilizarea platformelor digitale colaborative in Europa
aratd cd expansiunea acestora a creat oportunitdti reale, dar si noi asimetrii Intre actorii care
controleazad piata si cei care doar participd la ea (Mendieta-Aragon, Rodriguez-Fernandez
and Navio-Marco, 2025).

Rezultatele statistice confirma aceastd interpretare. Cresterea la 854,1 milioane de nopti
rezervate prin platforme in Uniunea Europeana in 2024, urmata de continuarea cresterii in 2025,
arata ca intermedierea digitala a devenit un mecanism dominant, iar succesul este concentrat in
jurul actorilor care controleaza infrastructura digitala a pietei. Din aceastd perspectiva,
adevaratii castigatori ai transformarii digitale nu sunt doar companiile ,,mai moderne”, ci acei
actori care au reusit sa transforme tehnologia intr-un mecanism de guvernare a relatiei dintre
client, oferta si informatie (Eurostat, 2025; Eurostat, 2026).

5.2. Pierzatorii si vulnerabilitatile modelului traditional

Analiza realizatd sugereazd ca pierzatorii transformarii digitale in turism nu trebuie
identificati automat cu toate agentiile traditionale, ci mai ales cu acele modele de afaceri care
nu au reusit sa se adapteze la noua logica a intermedierii digitale. Cu alte cuvinte,
vulnerabilitatea nu a fost determinata exclusiv de apartenenta la modelul clasic de agentie, ci
de incapacitatea unor organizatii de a integra tehnologia in arhitectura propriului model de
business, de a reduce rigiditatea operationald si de a raspunde rapid la schimbarea
comportamentului consumatorului (Succurro, 2026; Santarsiero, Carlucci and Schiuma, 2024).

Primul tip de vulnerabilitate este legat de dependenta de intermedierea umand si de
costurile fixe ridicate. Modelul traditional presupune consultanta personalizata, prezenta fizica
sau semi fizicd, personal specializat si o structura operationald mai putin scalabil. Intr-o piata
in care turistul cautd rapiditate, autonomie, comparatie instantanee si acces permanent la
informatie, acest model devine mai putin competitiv, mai ales atunci cand nu este dublat de o
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infrastructurd digitala puternica. In acest sens, transformarea digitald a penalizat nu traditia in
sine, ci costul mare al rigiditatii organizationale.

Al doilea tip de vulnerabilitate este legat de pierderea controlului asupra relatiei cu clientul.
Agentiile traditionale au continuat sd utilizeze sisteme informatice importante, precum
sistemele globale de distributie (Global Distribution Systems, GDS), insa acestea le ofereau in
principal acces la inventar si la rezervare, nu si controlul asupra vizibilitatii, reputatiei digitale
si datelor comportamentale ale utilizatorilor. in noul model, actorii care nu controleaza interfata
digitald si informatia despre client ajung sa depinda de platformele dominante pentru trafic,
expunere si conversie. Astfel, vulnerabilitatea modelului traditional deriva si din faptul ca
acesta opereaza cu infrastructurd digitald utila operational, dar insuficienta strategic (Amadeus,
n.d.; Zhou et al., 2024).

Un exemplu ilustrativ este Thomas Cook, companie care a avut un rol istoric major in
dezvoltarea turismului organizat si a turismului de masa, dar care a devenit, in timp, vulnerabila
intr-un context marcat de concurentd online mai flexibild, costuri ridicate si dificultdti de
restructurare. Sursele istorice subliniaza importanta companiei in nasterea turismului modern,
in timp ce explicatiile privind colapsul din 2019 indicd un cumul de factori: datorii mari,
presiuni financiare, schimbarea comportamentului consumatorilor si competitia exercitata de
noii intermediari digitali (Britannica, n.d.; Reuters, 2019). Thomas Cook este relevant in aceasta
lucrare nu ca dovada ca toate agentiile traditionale sunt condamnate la esec, ci ca exemplu al
modului in care un model puternic in trecut poate deveni vulnerabil atunci cand nu se adapteaza
suficient de repede la o piata reconfigurata digital.

Un al treilea tip de vulnerabilitate este legat de dependenta pasiva de platforme. Nu doar
actorii complet traditionali pot deveni pierzatori, ci si acele firme care intra pe platforme fara
sd 1s1 dezvolte capabilitdti proprii. Literatura empirica arata ca participarea pe platforme poate
imbunatati performanta firmelor turistice, Tnsd acest avantaj apare mai ales atunci cand
participarea este transformatd in capacitate de marketing, inovare si invatare organizationala.
In lipsa acestei transformari, firma poate obtine acces la piatd, dar rimane vulnerabila, deoarece
succesul ei depinde aproape exclusiv de regulile impuse de platforma si de vizibilitatea acordata
de aceasta (Lyu et al., 2024). Cu alte cuvinte, un actor poate fi ,,prezent digital”, dar totusi
pierzator strategic.

Din aceasta perspectiva, unul dintre rezultatele importante ale lucrarii este cd transformarea
digitala a produs in turism nu doar o impartire intre ,,vechi” si ,,nou”, ci o separare intre modele
adaptive si modele rigide. Pierzatorii nu sunt neaparat organizatiile traditionale ca tip, ci actorii
care nu au reusit sd combine tehnologia, flexibilitatea organizationald si repozitionarea
strategicd. Astfel, vulnerabilitatea modelului traditional nu trebuie interpretata ca efect
inevitabil al modernizarii tehnologice, ci ca rezultat al unei adaptari insuficiente la noua
structura a pietei digitale (Succurro, 2026; Reuters, 2019).

5.3. Limitele digitalizarii si tensiunile concurentiale: cazul Booking

Cazul Booking.com este relevant pentru analiza limitelor digitalizarii n turism deoarece
aratd ca platformele digitale nu genereaza doar eficienta, acces extins la piatd si reducerea
costurilor de cautare, ci si tensiuni concurentiale si relatii de dependenta intre platforme si
furnizorii de servicii. Problema a aparut in legatura cu clauzele de paritate de pret utilizate de
Booking.com in contractele cu unitétile de cazare. Prin aceste clauze, hotelurile erau restranse
in a oferi pe propriile canale online preturi sau conditii mai avantajoase decat cele afisate pe
platforma. Astfel, hotelurile puteau ajunge in situatia de a depinde de Booking pentru
vizibilitate si acces la client, fara a avea libertatea deplind de a concura prin propriile canale
digitale (CURIA, 2024).
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Litigiul care a ajuns la Curtea de Justitie a Uniunii Europene a pornit din Germania.
Booking.com a contestat in instantd decizia autoritatii germane de concurenta,
Bundeskartellamt, care considerase cd asa numitele clauze de paritate ,,inguste” folosite de
platformd sunt incompatibile cu regulile de concurenta. Cauza a ajuns la Curtea Federald de
Justitie din Germania, care a adresat intrebari preliminare Curtii de Justitie a Uniunii Europene
pentru a clarifica dacd aceste clauze pot fi considerate restrictii auxiliare, adica restrictii
indispensabile pentru functionarea legitima a platformei (CURIA, 2024).

Din punctul de vedere al Booking, asemenea clauze aveau rolul de a proteja modelul de
business al platformei. Argumentul era cd platforma investeste in atragerea traficului, in
interfata digitala si in procesul de cautare si rezervare, iar fara aceste clauze hotelurile ar putea
beneficia de expunerea oferita de Booking, dar ar putea redirectiona clientul catre propriul site
la un pret mai mic. Totusi, tocmai aceasta logica a evidentiat una dintre limitele digitalizarii:
platforma nu mai actioneazd doar ca intermediar neutru, ci ca actor capabil sa influenteze
regulile comerciale ale celorlalti participanti la piatd (CURIA, 2024).

Rezultatul hotararii din 19 septembrie 2024 a fost nefavorabil pentru argumentatia Booking.
Curtea de Justitie a Uniunii Europene a decis ca nici clauzele de paritate larga, nici cele inguste
utilizate de Booking.com nu pot fi considerate, in principiu, restrictii auxiliare indispensabile
functionarii platformei. Cu alte cuvinte, Curtea a aratat ca aceste clauze nu ies automat de sub
incidenta articolului 101 alineatul (1) din Tratatul privind Functionarea Uniunii Europene si nu
pot fi tratate ca fiind necesare prin natura lor modelului de afaceri al Booking. Curtea a precizat
ca serviciile oferite de platforma pot produce efecte pozitive sau neutre asupra concurentei, dar
acest lucru nu demonstreaza ca asemenea clauze sunt indispensabile (CURIA, 2024).

Este important de precizat ca hotdrarea nu a Insemnat ca toate aceste clauze au fost
declarate automat ilegale in orice situatie, ci ca ele trebuie analizate riguros in cadrul regulilor
de concurenta si nu beneficiaza de o justificare automata ca restrictii auxiliare. Din acest motiv,
hotararea a Intarit pozitia autoritatilor si instantelor nationale care priveau deja critic astfel de
clauze, in special iIn Germania, unde autoritatea de concurentd intervenise deja impotriva
Booking (CURIA, 2024).

Relevanta cazului pentru prezenta lucrare este majora. Speta Booking aratd ca digitalizarea
si dezvoltarea platformelor digitalea produc beneficii importante, dar si noi forme de asimetrie
de putere. Platformele devin infrastructuri esentiale pentru accesul la client, iar furnizorii de
servicii turistice pot ajunge dependenti de acestea pentru vizibilitate, trafic si conversie. In
aceste conditii, eficienta intermedierii digitale poate fi insotitd de limitarea autonomiei
comerciale a hotelurilor si de tensionarea raportului dintre interesul platformei si interesul
furnizorului. Cazul demonstreazd astfel ca una dintre limitele digitalizarii nu consta in
tehnologie in sine, ci in posibilitatea ca infrastructura digitald sa fie folosita pentru consolidarea
pozitiei unor intermediari dominanti in piatd (CURIA, 2024; Mendieta-Aragon, Rodriguez-
Fernandez and Navio-Marco, 2025).

6. Concluzii

Prezenta lucrare a urmarit sa analizeze modul in care transformarea digitala a modificat
intermedierea in turism, prin trecerea de la agentiile traditionale la platformele digitale, precum
st sa identifice principalii castigatori si pierzatori ai acestei schimbdari. Rezultatele cercetarii
aratd cd digitalizarea nu a insemnat doar transferul unor operatiuni in mediul online, ci o
schimbare mai profunda a modului in care este creata, distribuita si captatd valoarea in industria
turisticd. Intermedierea s-a deplasat treptat catre actorii care controleaza infrastructura digitala,
vizibilitatea ofertelor si datele generate de interactiunea cu utilizatorii, iar aceasta mutare a
schimbat raporturile de putere dintre platforme, agentii si furnizorii de servicii turistice (Zhou
et al., 2024; OECD, 2020; Eurostat, 2025).
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Analiza realizatd sustine ideea cd principalii castigatori ai transformarii digitale sunt
platformele si agentiile de turism online care au reusit sa integreze intr-un singur ecosistem
accesul la oferta, procesul de rezervare, recenziile, rankingul si valorificarea datelor. in acelasi
timp, cercetarea arata ca beneficiile digitalizarii nu se limiteaza la aceste platforme, ci pot fi
valorificate si de furnizorii de servicii turistice care reusesc sd utilizeze participarea pe
platforme pentru a-si consolida capabilitatile de marketing, inovare si adaptare strategica. Astfel,
succesul in turismul digital nu depinde doar de prezenta tehnologiei, ci de capacitatea de a o
integra coerent In modelul de afaceri si in relatia cu piata (Lyu et al., 2024; Succurro, 2026).

In ceea ce priveste pierzitorii, lucrarea arati ca acestia nu trebuie identificati automat cu
toate agentiile traditionale, ci mai ales cu modelele de afaceri rigide, costisitoare si insuficient
adaptate la noul context tehnologic. Cazul Thomas Cook este ilustrativ in acest sens, deoarece
evidentiaza vulnerabilitatea unui model istoric important, dar incapabil sa raspunda suficient de
rapid unei piete reconfigurate de concurenta digitald, de schimbarea comportamentului
consumatorilor si de presiunile financiare. Din aceasta perspectiva, transformarea digitald nu a
produs o simpla opozitie intre ,,vechi” si ,,nou”, ci o separare mai clard intre modele adaptive
si modele rigide (Britannica, n.d.; Reuters, 2019; Succurro, 2026).

Lucrarea a evidentiat si faptul ca digitalizarea are limite si poate genera tensiuni
concurentiale. Speta Booking privind clauzele de paritate de pret aratad ca platformele digitale
nu produc doar eficientd si accesibilitate, ci pot consolida si pozitii de putere care afecteaza
autonomia comerciald a hotelurilor si raportul de forte dintre participantii la piata. Astfel, una
dintre concluziile importante ale cercetarii este cd digitalizarea in turism nu trebuie evaluata
exclusiv in termeni pozitivi, ci si in raport cu efectele sale asupra concurentei, dependentei
economice si distributiei valorii in cadrul ecosistemului digital (CURIA, 2024; Mendieta-
Aragon, Rodriguez-Fernandez and Navio-Marco, 2025).

Cercetarea prezinta anumite limite care trebuie avute in vedere in interpretarea rezultatelor.
Analiza comparativa are un caracter ilustrativ si se bazeaza pe doud cazuri relevante, Thomas
Cook si Booking.com, fara a include un esantion extins de organizatii din industria turismului.
De asemenea, sursele statistice si juridice utilizate sunt centrate in principal asupra contextului
Uniunii Europene, astfel incat concluziile trebuie interpretate cu prudentd si nu pot fi
generalizate automat la nivel global. In plus, studiul se bazeazi exclusiv pe surse secundare si
nu include colectarea unor date primare, aspect care limiteaza surprinderea directa a
perspectivelor actorilor implicati in intermedierea turistica.

Lucrarea oferda o perspectiva integratda asupra modului in care transformarea digitala a
reconfigurat intermedierea in turism, prin combinarea literaturii de specialitate cu date statistice
oficiale, surse institutionale si exemple relevante din practici. In acelasi timp, tema raméane
deschisa unor dezvoltari viitoare, in special prin cercetari comparative la nivel national sau
regional si prin analize mai detaliate privind impactul platformelor digitale asupra agentiilor de
turism, hotelurilor si mecanismelor de vizibilitate online. Astfel de directii ar putea completa si
aprofunda concluziile prezentei lucréri, in special in ceea ce priveste relatia dintre algoritmi,
putere de piatd si competitivitate in turismul contemporan.

Multumiri
Autorii adreseazd multumiri domnului profesor Dina Razvan, coordonatorul acestei lucrari,

pentru sprijinul acordat pe parcursul elaborarii cercetarii, pentru observatiile formulate si pentru
indrumarea oferitd in conturarea directiei de analiza.
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