GDS : de l'outil à l'émergence de sociétés polymorphes

Les groupes Sabre, Galileo, Amadeus et Worldspan ont été créés il y plus de 20 ans par différentes compagnies aériennes dans l'optique de développer et de commercialiser un outil technique permettant aux agences de voyage d'accéder, au travers d'une même interface, aux stocks et aux tarifs des différents vols mutualisés, et d'offrir la possibilité de réserver directement par cet outil, sans avoir à téléphoner aux producteurs. 

Ces sociétés ont développé les GDS - pour Global Distribution System -, soit un système de réservation centralisé. "Le cœur de notre activité à l'origine consistait à assurer la distribution de transports et de produits touristiques. Si la distribution comprenait également les billets de trains de chemin de fer en Europe, la billetterie aérienne était dominante", explique Philippe Grando, directeur général délégué Amadeus France. Les GDS ont toutefois progressivement étoffé leurs contenus en proposant l'accès à d'autres produits touristiques comme les hôtels, les locations de voiture, les packages. Via cette offre globale, ces sociétés se sont imposées comme des acteurs de référence dans le secteur de la distribution de produits touristiques pour les agences de voyage. 

	Indicateurs clés du marché des GDS 

	Indicateurs 
	Amadeus 
	Galileo
	Sabre 
	Worldspan

	Date de création
	1987
	1971
	1960
	1990

	Compagnies aériennes à l'origine 
	Air France, Iberia et Lufthansa 
	United Airlines, British Airways, Swissair, KLM Royal Dutch Airlines, Alitalia et Covia 
	American Airlines
	Delta Air Lines, Northwest Airlines and Trans World Airlines 

	Actionnaires actuels
	Air France, Iberia et Lufthansa
	Blackstone (fond d'investissement) 
	Fond de pension américain, coté à la bourse de New York
	Worldspan Technologies (WTI) (anciennement Travel Transaction Processing Corporation)

	Présence géographique
	Très forte en Europe, forte en Asie, moindre aux Etats-Unis, 
	Forte aux Etats-Unis, au Moyen-Orient, en Asie et moindre en Europe
	Très forte aux Etats-Unis, forte au Moyen-Orient et en Asie et moindre en Europe 
	Etats-Unis, moindre dans les autres régions du monde

	Source : GDS, 2006



Au fil du temps, les GDS sont progressivement devenues des sociétés indépendantes : les compagnies aériennes se sont en effet progressivement retirées de l'actionnariat, et sont ainsi devenues des partenaires commerciaux pour les GDS, à l'exception de Amadeus, dans laquelle Air France, Iberia et Lufthansa conservent une part du capital. 

En parallèle, les sociétés se sont également positionnées comme des fournisseurs d'outils techniques pour les producteurs du monde du voyage, car avant l'arrivée du canal Internet, 20 à 30 % des billets d'avion étaient vendus en direct par les compagnies aériennes via leur centre d'appels et leurs boutiques physiques. 

Pour exploiter ce marché, Sabre a choisi de commercialiser auprès des compagnies aériennes des outils fondés sur sa technologie. "Notre entité Sabre Airlines Solutions propose toute une gamme d'outils de yield management, de statistiques, de gestion du personnel navigant", précise Claire Gagnaire, country manager France et Bénélux chez Sabre Travel Networks. De la même manière, Amadeus s'est également positionné dès son lancement comme fournisseur de technologies pour les compagnies aériennes et leur a proposé des solutions visant à assurer leur distribution en propre.
Une diversification des activités vers le BtoC
Avec l'avènement des technologies Internet, la suprématie des GDS a été progressivement remise en cause : le développement du canal Web semblait rendre possible une certaine désintermédiation du secteur. Sur le segment du marché des loisirs, les hôtels, les compagnies aériennes, les loueurs de voitures, pouvaient désormais opter pour la distribution en direct sur leur propre site Web. Une opportunité qui a été saisie avec succès par les compagnies aériennes low cost ne vendant qu'en direct sur leur site ou via un call center. De même, les sites Internet professionnels lancés par les tour-opérateurs à destination des agents de voyage se sont multipliés. 

Aussi dès les premiers pas d'Internet, les GDS étant confrontés à un problème structurel, venant d'un tassement de leurs marges, ont souhaité étendre leur champ d'action et ont opté pour une diversification de leurs revenus. "Au début des années 2000, Internet était le segment qui présentait le plus fort taux de croissance. Il était donc essentiel de travailler avec ces agences, afin de consolider les volumes de réservation, et de comprendre leurs besoins technologiques", explique Jérôme Moisan, directeur général Galileo France.

	Les investissements des GDS dans les agences en ligne en BtoC 

	GDS
	Agences de voyage en ligne (BtoC) au portefeuille des GDS 
	Type d'investissement

	Amadeus 
	Opodo, Karavel, Vivacances
	Prise de participation dans le capital, filiale à 100 %

	Galileo 
	GTA, OctopusTravel, Ebookers, CheapTicket, Orbitz 
	Acquisition

	Sabre
	Travelocity, Odysia, Lastminute, Zuji
	Création de Travelocity (1996), acquisition de Lastminute (juillet 2005) et de Zuji (2006)

	Worldspan 
	--
	--

	Source : GDS, 2006



En travaillant directement avec les agences Internet, qui devenaient donc clientes des GDS, ceux-ci se sont assurés de ne pas perdre de parts de marché, et ont évité la menace de la désintermédiation. Pour ce faire, Sabre a choisi de lancer sa propre agence en ligne, Travelocity, en 1996 aux Etats-Unis. Une stratégie qu'il a étendue ensuite en Europe, puis en France sous la marque Odysia, avant d'opter finalement pour le rachat de Lastminute au cours de l'été 2005. Un déploiement sur le marché du BtoC que les autres GDS ont également progressivement suivi, et ce, alors que ce n'était jusqu'alors pas leur cœur de métier. 

Galileo a de son côté, racheté Chipticket et Orbitz aux Etats-Unis, puis Ebookers en Europe. Amadeus a également opté pour une prise de participation dans Opodo, et a choisi une montée en puissance capitalistique jusqu'à ce que l'agence en ligne devienne une filiale à 100 % d'Amadeus. Dans ce contexte, seul Worldspan n'a pas choisi de se doter en interne d'une activité d'agence en ligne, pour ne pas concurrencer sa propre clientèle d'agences, et s'en est tenu à la signature de partenariats exclusifs avec les agences de voyage online, comme Expedia, notamment, à ses débuts. 

Par le biais de cette incursion dans le monde Internet, les GDS ont alors opté pour une mutation de leurs systèmes d'information, afin d'adapter leur système GDS à Internet. Sabre a développé des API, pour accéder à MySabre, via une ligne ADSL, un identifiant et un mot de passe, quand autrefois, la consultation du GDS nécessitait un poste dédié et une ligne spéciale. "En BtoC, le niveau de sollicitation du système est considérable, en raison d'un ratio de look-to-book très important. Une rénovation du système d'information était nécessaire pour obtenir des coûts transactionnels moindres et contenir des coûts de production, malgré un marché du e-commerce en pleine explosion", explique Philippe Grando, directeur général délégué Amadeus France. 

D'autre part, après avoir développé des outils Internet pour équiper ces agences Web, les GDS ont ensuite proposé ces briques techniques aux agences traditionnelles. Amadeus e-travel propose en effet aux agences soit un moteur clé en main, soit une interface pour accéder au contenu GDS. Et dans la lignée de la fourniture de solutions techniques aux producteurs, Amadeus a développé des moteurs de distribution en ligne pour les compagnies aériennes et pour les chaînes d'hôtels.

Développement d'outils pour le voyage d'affaires
En parallèle à la diversification sur le marché du BtoC, les GDS ont également investi le marché du voyage d'affaires et ont développé des outils Web de self-service, les Self Booking Tools (SBT), qui offrent aux entreprises l'accès personnalisé aux base des GDS. 

Sabre est entré sur ce marché en 2001, via le rachat de GetThere, un outil de réservation en ligne spécialisé dans le monde du voyage d'affaires. Par ce rachat, le GDS se donnait les moyens de travailler en direct avec les grandes sociétés, telles que General Electric, ou IBM dans le cadre de leur politique de voyage. Cette nouvelle activité lui a également permis de travailler auprès des grands réseaux d'agences de voyages, comme Carlson Wagonlit, ou American Express qui utilisent l'outil de Sabre.

Depuis plusieurs années, les acteurs de l’e-tourisme estiment ce secteur comme très prometteur, ce marché devant atteindre 41,6 milliards d'euros à la fin de l'année 2006, selon Phocuswright. "Le marché est là, il existe un réel besoin de mise à disposition des collaborateurs d'un outil de self-service qui permette la réservation de prestations dans le cadre de la politique de voyage, affirme Philippe Grando, directeur général délégué Amadeus France. Mais la connexion des Self-Booking Tools avec celle d'un outil de gestion des notes de frais doit être forte". Le processus d'intégration de ces outils au système d'information de l'entreprise nécessite du temps, ce qui expliquerait une phase de maturation plus longue en matière d'adoption des outils Internet dans le BtoB qu'en BtoC.

Un modèle économique en pleine évolution

Aux Etats-Unis, le modèle économique des GDS a été profondément bouleversé au cours des derniers mois. En effet, une vague de renégociation des contrats entre les compagnies aériennes et les GDS a agité la fin de l'année 2005 et tout le début de l'année 2006. "Nous avions signé des contrats appelés DCA 3 ans auprès des compagnies aériennes dans lesquels nous nous engagions à une baisse des coûts de distribution, en contrepartie de quoi, les compagnies nous garantissait l'accès à l'ensemble de leur contenu, à savoir leurs prix Internet, les tarifs agences, etc.", explique Claire Gagnaire, country manager France et Bénélux chez Sabre Travel Networks. Ces contrats prenant fin en 2006, les compagnies aériennes ont souhaité une nouvelle négociation des coûts de distribution via les GDS, ce qui a généré des tensions au début de l'année. 

"Aux Etats-Unis, nous sommes entrés dans le troisième cycle de négociation, au cours de cet été. Lors des deux premiers cycles de négociation, les GDS ont pris la responsabilité financière des réductions des coûts de distribution. Mais dorénavant, nous avons opté pour un nouveau modèle économique et avons pris le parti de partager ces coûts de distribution avec les agences", explique Jérôme Moisan, directeur général Galileo France. Auparavant, les GDS proposaient l'accès gratuit à l'outil, et distribuaient des incentives financiers en fonction des volumes de réservations. Aujourd'hui, Galileo propose un programme dans lequel les agences de voyage renoncent à ces incentives, contre quoi le GDS garantit pour 5 ans les accès aux meilleurs tarifs. "100 % de nos agences ont signé pour ce programme, les agences sont en effet prêtes à payer un peu plus", affirme le directeur général Galileo France. Un modèle économique qui a par ailleurs convaincu les compagnies aériennes. "Aujourd'hui, Sabre a resigné avec l'ensemble des plus grandes compagnies aériennes des contrats de 5 à 7 ans, ce qui a rassuré le marché [image: image1.jpg]Ripartiian dus.oats da:
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et notamment les agences de voyage qui s'inquiétaient", précise Claire Gagnaire. 

En revanche, si le modèle économique est resté relativement stable en Europe, cette évolution devra à moyen terme également la concerner. Pour l'heure, les GDS ont trouvé des compromis avec les compagnies aériennes qui souhaitent obtenir des coûts de distribution GDS revus à la baisse. Sabre met en place également des partenariats marketing, des opérations communes, et des produits en exclusivité, comme le e-ticket sur certaines compagnies. Le GDS joue également sur les synergies entre les différentes activités, avançant une distribution plus large via Lastminute et GetThere. De son côté, Amadeus a opté depuis quelques années pour une tarification sur la base de la valeur ajoutée. "Nous apportons aux compagnies une valeur ajoutée moins importante sur le marché principal, et c'est pourquoi nous avons accordé aux compagnies une réduction des coûts de distribution sur leur marché domestique. En contrepartie, nous avons augmenté les coûts de distribution dans les régions plus lointaines", explique Philippe Grando, directeur général délégué Amadeus France.

Internet a en effet servi de levier de négociation pour remise en cause des coûts de distribution par les compagnies aériennes. Celles-ci doivent en effet faire face à une forte augmentation des prix du pétrole, et au succès des compagnies aériennes low cost. Pour réduire à leur tour leurs coûts et pouvoir proposer des prix compétitifs face à ces nouvelles compagnies à coûts réduits, les compagnies aériennes ont souhaité limiter le versement de commissions aux intermédiaires. Elles ont tout d'abord mis fin en avril 2005 en France aux commissions à destination des agences de voyage, et remettent en cause le modèle du GDS qui facture des prix par transaction.

"L'utilisation des GDS représente 19 % des coûts de distribution, soit en moyenne 12 à 13 dollars par billet réservé. Sur ce montant, 4 dollars sont reversés aux agences de voyage clientes, 4 dollars au GDS et 4 à 5 dollars pour le coût de la réservation", estime Markus Ruediger, directeur de la communication de Star Alliance Services. Dans cette optique, les compagnies membres de Star Alliance ont souhaité lancer en juin 2005 un projet de développement d'un système alternatif par 3 sociétés américaines : ITA, Switchworks et J2. Les réservations par ce nouvel outil en cours de développement devront être comprises entre 1 et 3 dollars. 

"Il faut bien saisir que dans ce mouvement, c'est le modèle économique des GDS qui est remis en cause. A aucun moment, les compagnies aériennes n'ont remis en cause la technologie GDS, qui reste le moyen le plus efficace de distribuer des billets à l'échelle planétaire et hors de leurs marchés domestiques", affirme Jérôme Moisan, Galileo France. En effet, Star Alliance ne positionne pas son projet de réservation alternatif comme un "anti-GDS". "A l'avenir, nous voulons toujours offrir aux compagnies la possibilité de choisir le GDS, mais nos compagnies membres pourront proposer un autre système de réservation pour certaines clientèles, comme notamment la clientèle affaires à la recherche de vols secs", ajoute le directeur de la communication de Star Alliance Services. Cependant, le nouveau système pourra également proposer la réservation de prestations complémentaires comme l'accès à des salons, ou des services à bord, qui, selon le porte-parole de Star Alliance, n'est pas offert par la technologie des GDS. 

Un positionnement orienté : technologie et contenu

Le champ d'action des GDS dépassant le cadre strict du système de réservation, leur positionnement sur le marché s'avère quelque peu complexe. Toutefois, au coeur de leurs stratégies de développement, l'ensemble des GDS travaille sur la technologie, leur contenu, et l'accompagnement des agences. 

De son côté, Amadeus a choisi de se définir comme un partenaire technologique pour les acteurs du voyage. "Nous avons diverses briques technologiques que nous mettons à disposition du marché. Et pour s'assurer une bonne adoption de cette technologie, nous fournissons également un accompagnement des agences", affirme Philippe Grando. Amadeus a en effet étoffé ses programmes de formation, et a développé une activité de consulting, soit un positionnement plus proche de celui de l'éditeur de solutions et de la société de consulting. 

Pour sa part, Galileo met le contenu au coeur de son développement. "Nous constatons que si la billetterie est essentielle pour les agences de voyage, il est important d'encourager les agents de voyage à vendre des services en plus, tels que la location de voiture, les hôtels, des transferts ou même des excursions", explique Jérôme Moisan. Par le rachat de l'agence de voyage GTA, Galileo offre un contenu plus large, de 23.000 hôtels dans le monde, que le GDS propose à ses agences à des tarifs préférentiels, et pour lesquelles elles perçoivent des commissions de 10 à 12 %. D'autre part, Galileo propose également l'accès à la réservation des vols de deux compagnies low cost, à savoir EasyJet et Ryanair. 

Sabre se définit comme un apporteur de solutions pour les agences de voyage offrant un accès à un contenu riche. "Nous travaillons pour intégrer au maximum les contenus Lastminute dans le GDS et ainsi offrir ce contenu aux agences clientes de Sabre", explique Claire Gagnaire. D'autre part, Sabre a lancé une nouvelle version de son outil Sabre Destinea mi-septembre, une plate-forme de réservation de séjours. Ce nouvel outil, qui permet aux agences de voyage de réaliser des recherches et de réserver des séjours sur un site multi-tour opérateurs est commercialisé 99 euros par mois plus 1 euro par réservation et s'adresse aussi bien aux agences clientes de Sabre qu'à celles qui ne le sont pas, une manière, pour le GDS d'attaquer un marché plus large.

Un contexte de marché en ébullition

Au-delà de la remise en cause de leur modèle économique par les compagnies aériennes, le monde de l’e-tourisme s'avère en pleine évolution, ce qui impose aux GDS de s'adapter continuellement à l'entrée de nouveaux acteurs. Depuis un an, de nombreux projets concernent le monde de la recherche du voyage, avec notamment la création de moteurs de recherche spécialisés dans le voyage en BtoC, tels que Mobissimo, Liligo et Travel Meta Search. La position de Sabre aux Etats-Unis a été relativement ferme, car si la technologie utilisée par ces outils n'est pas maîtrisée, elle peut générer des coûts informatiques très conséquents pour les agences de voyage. 

Toutefois, en termes de modèle économique, l'impact de ces outils de recherche devrait être neutre, à partir du moment où les réservations sont ensuite réalisées sur les sites d'agences de voyage, qui utilisent elles-mêmes des GDS. "Nous n'avons pas de raison de résister à ces outils. Ce sont de nouveaux types d'acteurs, et nous devons nous adapter. De manière générale, les GDS n'apprécient cependant pas de voir que ces sites dévaluent les investissements marketing et technologiques au seul dénominateur du prix", déclare Jérôme Moisan. Sans compter le risque que ces outils de recherche accentuent la fuite des parts de marchés vers les compagnies low cost, qui elles, ne sont pas toutes clientes des GDS.

Source http://www.journaldunet.com 
