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doit changer de bureauX POt trouver plus grang
A chaque Visite, Bezos s¢ montre dubitatif & propo,
des locaux proposcs, rien ne lui convient vraimen

amais assez vaste. Il gaj

pourquoi? Ce n'est ] _
te 4 dynamiter tous les ordres de 2

qu' Amazon s’appré
ETLE VISIONNAIRE :

grandeur. Un patron hors norme est n¢ qui livre |’ype
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avoir des responsabilités.» DR JEKYLL & MR BEZOS
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figurer au Nasda

prise : «)'aime que

L’orientation de I’économie vers le secteur tertiaire

et les services s’est accompagnée d’un phénomeéne
inattendu : le patron est devenu un gourou, auquel on
demande de «sentir», presque de prévoir, le futur.
Les ouvriers du début du Xx* siecle attendaient sans
doute beaucoup de Henry Ford mais certainement pas
qu’il annonce I’avenir et les tendances. L’exercice de
la keynote, ancré désormais dans la culture populaire
aprés les brillantes prestations de Steve Jobs, a défini-
tivement fixé cette image du dirigeant visionnaire.
Jeff Bezos pourrait sans conteste endosser ce role,
taillé pour lui. Mais, méme si ses citations sont
aujourd’hui rassemblces en recueil, tels des apho-
rismes de sage, il n’a jamais voulu apparaitre comme
un gourou. Sa force réside au contraire dans un
alliage unique d’extréme pragmatisme ct de vision a
trés long terme, le premier étant la base solide qui
permet 4 la seconde de se déployer.
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La méthode empirique

Le pragmatisme de Jeff Bezos se caractérise par un
cens de I"observation aigu, sans CEsse €n *fleﬂe-.Au
tout début d’Amazon, il a ainsi commandé un ]‘lvre
sur le site Internet de Barnes & Noble,‘ la célébre
chaine de librairies américaines. QUE‘md, il a regu e
colis plusicurs jours plus ta,rd. avec, a l.mtel:leur, un
livre |égérement endommage, il a compris qu’un bou-
levard s ouvrait devant lui. Dans le b.usmess selon
Jeff Bezos, le terrain, rien d’autre, détient la vFérité.
Son admiration pour des entreprise;s mythiques
comme Walmart prouve que, contrairement a de
nombreux patrons du numérique, il ne voit pas I’¢re
&’Internet comme une tabula rasa. A la fin des
années 1990, période charniére pour le dévelop-
pement du futur géant du e-commerce, Bezos a
d’ailleurs débauché plusieurs cadres du champion
américain de la grande distribution, convaincu qu’ils
peuvent apporter le professionnalisme et I’expérience
nécessaires a la réussite d’Amazon. Walmart ira
méme jusqu'a porter plainte prés la cour de justice de
I’ Arkansas, accusant Amazon d’espionnage industriel
avec sa politique d’embauche. L’affaire se régla a
["amiable.

Jeff Bezos ne vit pas dans une bulle et ne prétend
pas détenir la vérité. Il estime au contraire avoir beau-
coup a apprendre de la réussite des autres.

Son obsession de I'efficacité opérationnelle s’ex-
prime d’abord dans la gestion des équipes. Comme
beaucoup de dirigeants, Jeff Bezos réclame une
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implication totale de la part de ses co!labo'rateurs,
mais il se méfie principalement de I'inertie qui guette
toutes les équipes en expansion. En 1998, le site
Internet emploie déja 2100 personnes. Elles seront
9000 en 2004. 11 est donc important de ne pas laisser
le nombre diluer I'efficacité. Quand on parle de réu-
nion de services ou de meetings transversaux pour
partager les obstacles rencontrés et les bonnes: pra-
tiques, il bondit : «Celui qui est au plus pres fiu
probleme est le mieux placé pour le régler. Inutile
d’aller chercher plus loin.»

Au sein de I’entreprise, tout le monde se souvient
de I’épisode des postes de télévision dans les ascen-
seurs. Le service communication avait installé ces
écrans pour valoriser, aux yeux des visiteurs comme
en interne, les réalisations de I’entreprise. Jeff Bezos
les a fait retirer, mais a demandé a conserver les
socles afin que tout le monde se souvienne de la
legon : unc entreprise qui se regarde agir est en passe
d’oublier le client et sa mission. Son pragmatisme en
matiére de ressources humaines pourrait s¢ résumer
d’une formule : la fwo pizzas team. Si un projet néces-
site une équipe que deux pizzas ne suffisent pas a
nourrir, il est condamné a I’éparpillement et, par
conséquent, a I’échec.

Ce regard pergant, pour ne pas dire froid, sur les
RH s’est aussi traduit par une gestion trés déeriée des
équipes. Amazon a inventé une nouvelle fagon de
consommer, ¢’est certain, mais n’a pas franchement
créé le concept de management social. Des les pre-
miers mois, quand les commandes commencent a
déborder I’équipe fondatrice, le réalisme I’emporte.
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s agences d’intérim et leur

demande d’envoyer leurs «mon‘stres.'». I:e sous-sol
de Seattle se remplit alors tres vite d,une foule
tatouée, piercee, dreadlockée pour assurer 1 e.mpaql:le..
tage sans protester contr les horfnres :ntf:nmf_s_
Depuis, cette image d’employeur cypl_que n’a Jama{s
vraiment quitté la firme. Les condltlops de travail
dans les entrepots gigantesques, la surveillance inten-
sive des employés pour éviter les vols et les baisses
de rendement, la destruction des emplois au profit de
solutions automatisées (cette facette ne concernant
pas uniquement Amazon), la pression mise sur les
prestataires les plus fragiles (notamment pour la
livraison des colis) reviennent en permanence quand
on évoque le géant du e-commerce et pourrait, a
terme, constituer I'une de ses failles principales.

Amazon fait le tour de

Stratégies gagnantes

En bon pragmatique, Jeff Bezos sait garder la
téte froide, en toutes circonstances, pour ne pas com-
promettre sa capacité d’analyse. Et pourtant, le
développement de son empire a généré bien des occa-
sions de perdre le sens de la mesure. A commencer
par la période de la «bulle Internet» quand, entre
1997 et 2000 environ, les marchés financiers se sont
mis a déraisonner chaque fois que le mot Internet était
prononcé. Soudain la phrase la plus populaire des
déjeuners de travail n’était plus «Il a changé de

' pnecdote rapportée par le journaliste Brad Stone de Newsweck.
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boite» mais «Il a levé I million d’euros pour son
site de géolocalisation».

A cette époque, Amazon fait feu de tout bois et
céde en apparence a l’excitation générale. L’entre-
prise débourse des millions de dollars pour devenir le
libraire exclusif de sites (incontournables a 1’époque,
mais qui évoquent aujourd’hui la préhistoire) comme
AOL, Yahoo ou Excite. La encore, il faut faire un
effort de mémoire et se souvenir de la fameuse
époque de la «visibilité». Plusieurs sites, comme les
susnommeés, s’imposent en tant que portails d’entrée
vers le Web. Ils regoivent généralement des parts des
sociétés partenaires afin de garantir leur «visibilité».
Mais, toujours guidé par un réalisme bien ancré, Jeff
Bezos préfére quant a lui payer, quitte a dépenser de
grosses sommes d’argent, plutdt que de lai§ser partir
des parts de son entreprise dans d’autres mains.

Toujours a I’époque de la «bulle financiére »,
Amazon se lance dans plusieurs acquisitions, ce que
Bezos appelle « faire du shopping ». Dans son Caddie,
il raméne IMDb.com (le spécialiste de la documenta-
tion et des données sur le cinéma), la librairie en ligne
anglaise Bookpages, le libraire allemand Telebuch,
le premier réseau social PlanetAll et une sociét¢ de
collecte d’information baptisée Alexa Internet (appe-
lée a un futur brillant sous une forme nettement
plus perfectionnée), sans parler de I'incursion dans le
domaine de la pharmacie avec Drugstore.com et des
millions de dollars investis dans les sites Web con-
sacrés aux animaux domestiques, a I’aenologie ou
a 1'équipement informatique... Le fonctionnement
d’Amazon frole vite le chaos : trop de nouvelles
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recrues, pas de temps pour l’in!égration des hOﬂvpes
comme des process, une stratégie de plus en Plus lli-
sible. .. On sait que le destin d’une bulle est d’éclater et
I’entreprise de e-commerce ne sc_:mble alors pas trés
loin de I’explosion. Dans son édition de mars 2000, le
magazine financier Barron’s consacre d’allleur§ sa une
a la fragilité des nouveaux géants du Web et vise clai-
rement Amazon. Parallélement, Ravi Suria, un analyste
financier réputé dans tout Wall Street, soutient dans
plusicurs publications que la e-boutique ne tiendra
jamais, que son avenir se résume en un mot : faillite.
C’est 4 ce moment précis que Bezos prend les déci-
sions capitales qui assureront I'avenir de son entreprise.

Tout d’abord, il comprend qu’il faut marquer une
pause dans les achats et le développement. Quand le
Nasdaq s’effondre littéralement, durant le mois de
mars 2000, Amazon bénéficie d’une trésorerie solide
qui lui permet d’encaisser le choc. Un plan de ratio-
nalisation des dépenses est lancé au méme moment.
Le message est clair : recentrage sur le choix, les prix
bas et I'amélioration de la livraison. On est loin du
gourou ébloui par sa vision et du mythe de la nou-
velle économie dite «virtuelle», expression trés en
vogue a I'époque. Les pertes et les faillites, elles, sont
bien réelles, Jeff Bezos ne 1’oublie jamais.

L’ aprés-bulle Internet donne lieu a un autre mou-
vement stratégique trés inspiré. Amazon entend
devenir une «plate-forme», c’est-a-dire proposer son
savoir-faire technologique 4 d’autres entreprises.
Cette stratégie (qui donnera, on le verra, naissance
a AWS, I'une des initiatives les plus lucratives de
I'entreprise), est une intuition payante qui permet de
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monnayer 1’expérience acquise tout en accroissant la
notoriété et la crédibilité du site de e-commerce. Le
partenariat avec Toys “R” Us en est la parfaite illus-
tration. Aprés un Noél 1999 calamiteux, marqué par
un site Internet dépassé par la demande, le géant amé-
ricain du jouet ne souhaite pas connaitre un nouvel
accident de ce type en 2000 et passe un accord avec
Amazon pour assurer un haut niveau de service a ses
clients. Outre I’aspect financier, Jeff Bezos y voit
I"occasion d’élargir I’offre pour les visiteurs de son
site, avec un des plus gros catalogues de jouets dispo-
nible. Il passera ensuite le méme type d’accord avec
la chaine de librairies Borders ainsi qu’avec AOL et
Circuit City, spécialiste du matériel électronique.
C’est avec ce genre de contrat, couplé & un contréle
drastique des dépenses, qu’Amazon regarde la bulle
Internet exploser sans en subir trop sévérement les
ondes de choc. «On ne peut pas s’asseoir a une table,
écrire un business plan et dire : “Cette feuille de
papier va devenir un groupe de plusieurs millions de
dollars”, c’est totalement irréaliste, résume-t-il. Un
bon entrepreneur commence a réfléchir a une certaine
échelle, plus abordable, puis s’adapte ensuite aux
événements. Cela marche comme ¢a'. »

Jusqu’au clash

Cette vision trés realpolitik du business a fait
de Jeff Bezos un spécialiste du rapport de force.

1. Interview au magazine Foreign Affairs, janvier 2015
J
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geable pour un homme qui a
de plusieurs secteurs d’activité

et s'est fait, fort logiquement, quelques ennemis,
L histoire d’ Amazon, comme Loutes celles des grandes
sociétés, est jalonnée de conflits, de rpoments de ten-
sion, mais le cas le plus emblématique reste sans
doute le lancement de la liseuse Kindle.

Aprés la lecture de The Innovator’s Dilemna, un
ouvrage de Clayton M. Christensen', Jeff Bezos se
forge une conviction : les entreprises meurent q}land
elles restent recroquevillées sur leur cceur de métier, a
la fois rassurées et limitées par ce qu’elles maitrisent,
Celles qui progressent sont celles qui sont capables
d’aller conquérir de nouveaux marchés au risque de
saper leur business model d’origine. Le fondateur
d’Amazon trace immédiatement le parallele avec le
livre numérique et la lecture sur tablette. Bien sur,
le site risque de vendre moins de livres si ce format
prend son envol, mais s’il ne fait rien, la chute
n’en sera que plus rude et pourrait méme étre fatale.
Il nomme un responsable de projet et fixe des
contraintes trés spécifiques concernant la liseuse : un
clavier pour effectuer des recherches, une connexion
Internet sans fil et aucun effet de style concernant le
design : «Le Kindle ne doit pas attirer Iattention. Il
doit se faire oublier afin que vous puissiez entrer dans

le monde de I’auteur’. » La future révolution est clas-
sée top secret, méme au sein d’Amazon.

Une qualité non négli
bouleversé 1'équilibre

" 1. Harvard Business Review Press, 1997
2. Interview pour PBS, 26 février 2009
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Outre I’aspect technologique, Bezos sait que I"autre
facette du défi concernc les relations avec les édi-
teurs. Pour que le Kindle séduise, il faut un catalogue,
donc des e-books et des maisons d’édition prétes a
jouer le jeu et a consacrer du temps et de I'argent 4 la
numérisation de leur catalogue. L’absence de choix
avait déja tué des projets embryonnaires comme le
Rocketbook ou le Sony Reader. Les possesseurs de ce
dernier avaient bien une liseuse, mais rien a lire dedans.
Les éditeurs américains acceptaient a la rigueur de
numériser leurs meilleures ventes, mais pas |’intégra-
lité de leur fonds éditorial. Pour Jeff Bezos, le choix
est la clé de la réussite. Mais il se retrouve dans une
position délicate. Depuis 2004, Amazon durcit ses
conditions vis-a-vis des éditeurs, afin d’améliorer sa
rentabilité. La firme s’appréte a demander un effort
sur la production d’e-books aux éditeurs dans un cli-
mat déja tendu. Que faire ? Les tendre encore un peu
plus. Amazon va jusqu’a désactiver les algorithmes
de recommandation pour certains ¢éditeurs qui ne
jouent pas assez le jeu, ce qui peut provoquer un
impact de 30 % sur les ventes. Le rapport de force
§’installe dans un but bien précis : élargir I’offre sur
Kindle, parvenir a un minimum de 100000 ouvrages
numériques disponibles. Si ce chiffre n’est pas atteint,
le projet de liseuse devient risqué. Les maisons d’¢di-
tion plient progressivement, sans enthousiasme,
contraintes par le volume de ventes que représente
désormais le site Web. Ce qu’elles ne savent pas,
¢’est qu’elles n’ont encore rien vu. Quand le Kindle
est officiellement lancé, Amazon annonce un prix de
9,99 dollars pour les nouveautés, sans concertation
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aucune. Ce tarif nettement moins cher que celui du
livre papier, premiére source _de revenus du ‘secteul-,
est vécu comme une provocation. Mais les regles du
jeu sont fixées. En tournée promotionnelle dans plu-
sicurs médias, Jeff Bezos déclare : «Il n’est écrit
nulle part que les livres doivent pour toujours étre
imprimés sur des arbres morts.» A travers le lan-

mesure le juste dosage de

cement de Kindle, on ‘ _
pragmatisme et d’audace, de réalisme et de culot qui

anime le chef d’entreprise.
Mais il serait faux de ne voir dans cette approche

brutale qu’une simple stratégie a court terme pour
accroitre la marge et les revenus d’Amazon. Cette
exigence opérationnelle, cetie méticulosité, ce sens
du timing servent unc vision ambitieuse et pérenne.
C’est en veillant en permanence au bon fonctionne-
ment et a la solidité de son entreprise, tel un patron de
PME, que Bezos peut voir plus loin, tel un patron
de groupe international.

Le futur comme arme de communication

La marche forcée imposée par Jeff Bezos a son
entreprise est motivée par deux buts. Le premier,
classique du développement d’entreprise, consiste a
croitre afin de ne pas étre un petit  la merci des gros.
Quand Amazon se lance en 1994, le marché est
mature, structuré par des acteurs trés puissants
comme Barnes & Noble pour la librairie ou encore
Walmart, Sears et Toys “R” Us. Des poids lourds qui
ont tous eu, un jour ou l’autre, des vues sur le A de
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Amazon. Chaque point de croissance, chaque succeés
est une marche de plus pour parler d’égal a égal avec
ces mastodontes, pour ne pas rester une proie comme
une autre dans la chaine alimentaire de I’économie. Il
ne s’ agit donc pas uniquement de la frénésie suscitée
par la «bulle Internet» mais bel et bien d’une straté-
gie : croitre pour avoir une chance d’exister apres 1’an
2000. Un principe d’alpiniste : la vitesse est un fac-
teur de sécurité quand on gravit une face nord
particuliérement difficile.

Le second but, conséquence logique du point pré-
cédent, pourrait se résumer en unc formule, presque
un mantra dans I’histoire d’Amazon et de son diri-
geant ! grandir vite pour étre en capacité de réaliser
ses visions (nous pourrions presque €crire «ses
réves»). «Un point de vue vaut trente points de Ql»,
a souvent répété Jeff Bezos a ses collaborateurs et
cette apparente boutade est loin d’en étre une : avoir
une vision a long terme sur un marché est un avantage
concurrentiel car peu de gens en sont capables.
A condition bien sur d’y rester fidele, de ne jamais
perdre le cap dés qu’une nouvelle idée se présente.
Telle est la mission du dirigeant selon Bezos et «mis-
sion» n’est pas un vain mot dans ce cas précis.
«J'oppose les missionnaires aux mercenaires. Les
mercenaires veulent faire du profit. Les missionnaires
veulent fabriquer les meilleurs produits et la meil-
leure expérience client possibles, explique-t-il au
magazine Fortune'. El vous savez quoi? Para-
doxalement, les missionnaires finissent par gagner

1. Juin 2010
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plus d’argent.» Difficile de lui opposer ‘:;-‘;S}']al:g;lments
contraires quand on contemple aujour d,ufl‘f e che-
min parcouru depuis 1994 ?t rle chiffre d’affaires de
233 milliards de dollars réalise en 29]’8. N

Mais un missionnaire sans foule a évangéliser peut
facilement étre considéré comme un 1l]ymme. Jeff
Bezos a toujours eu une vision, soit. MHIS’ commel‘n
a-t-il pu y faire adhérer ses proches (au début), puis
les analystes financiers, les actionnaires, ’le grand
public? Comment les a-t-il convaincus ('iavm'r vu
juste? Pour tenter de répondre & ces questions, il est
indispensable d’élargir la focale. Amazon est une his-
toire issuc du capitalisme américain. Peu de pays
auraient pu permettre un tel dév.eloppement. [l faut
croire a la puissance des entreprises, aux promesses
du progrés technologique pour accepter d’écouter et
de soutenir un homme qui débute comme un libraire
et vous parle, quelques années plus tard, d’intelli-
gence artificielle et d'installation sur la Lune. A I’¢re
du capitalisme financiarisé, des reportings trimes-
triels, des chefs d’Etat qui twittent dans la seconde,
Jeff Bezos a su imposer la longue-vue alors que tout
le monde détaille des rapports financiers et des cours
de Bourse avec une loupe. Au sortir de la bulle Inter-
net, on pouvait lire sur le tableau blanc de son
bureau : «Ne me confondez pas avec le cours de mon
action.» Et lors d’une réunion avec ’ensemble des
employés, au début des années 2000, il répond aux
questions alarmistes sur les cours de Bourse avec une
assurance désarmante : «Si I’action monte de 30 %,
vous ne vous sentez pas 30 % plus intelligent? Donc,
si elle baisse de 30 %, vous n’étes pas 30 % plus
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béte.» Le temps long redevient un argument en éco-
nomie. Mieux, Bezos en a fait un atout stratégique et
méme une arme. _ _
Dés sa premicre lettre aux actmnnal_rcs, Amazon
arle de futur, d’avenir, réveille .l'invesusseur dgns le
corps, plus frileux, de l’actiqnna:re : « Nous cqntmue-
rons d’investir en tirant partie de notre base Clle‘l'.ll, d?
notre marque, de notre infrastructure, de maniére a
établir une franchise pérenne.» Acheter des titres
Amazon, c’est vivre une aventure sur le lpng terme.
L’entreprise n’abandonnera jam?is ce registre. Il en
va de méme pour les commumqués.de presse, qui
livrent des perspectives sur cing voire quinze ans,
sans jamais vraiment présenter de produits définitifs,
parfaitement aboutis. Quand, en 2013, la ﬁn:ne
annonce les projets de livraison par drone, le modele
mis en avant est loin d’étre achevé. Il suffit d’ob-
server les brevets déposés pour voir qu’il va subir
de nombreuses transformations et améliorations.
Mais qu’a cela ne tienne, ce qui compte, c’est I"idée,
la vision, la sensation d’une équipe entiérement
dévouée a ce qui va marcher et non pas a ce qui
marche. Suivre Amazon revient un peu a suivre une
série. Nous en sommes aujourd’hui a la saison 5 ou 6
et les suivantes promettent de mixer The Shop Around
the Corner et Star Trek. Alors comment résister?
quer publiquement, a ['automne 2018, la Chlf[c
possible d’Amazon. Pourquoi? Que recherche-t-il?
A-t-il un plan? Une tactique qui nécessite la chute de
I’action? Le croit-il vraiment? Cet art du storytelling
est au cceur de la firme de Seattle.
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Si 1'on peut comprendre I'effet recherché sur Jeg
actionnaires et les marchés financiers, le but semble
plus mystérieux quant aux concurrents. Quel intérét y
a-t-il 4 annoncer publiquement ses plans pour I’ave-
nir? Bezos ne craint-il pas de livrer ses secrets, d’étre
copié par d’autres? Non. Car, a chaque nouvelle
annonce, il crée un effet de sidération : on discute de
I’information, on I’applaudit ou la conteste, mais
jamais elle ne suscite de guerre industrielle, de véri-
table rivalité. Le futur est devenu une arme de
communication redoutable, comme ces cris de karaté
qui, parait-il, parviennent a paralyser I’adversaire.
Une autre comparaison osée pourrait nous emmener
du coté de I'histoire de I’art contemporain. De tout
temps les ceuvres ont provoqué des réactions de rejet
violentes, mais les artistes répondent généralement :
«Vous verrez, vous aimerez dans dix ans.» Argument
imparable! Vous regardez le futur et vous ne le
reconnaissez pas, c’est normal. Jeff Bezos use, en
quelque sorte, de la méme technique. (Méme si,
avouons-le, dix ans ou quinze ans plus tard, il n’est
pas tres difficile d’établir une hiérarchie entre Picasso
et Jeff Koons. Mais la cote de ce demier ne s’est
pas cffondrée, preuve de son intelligence stratégique.
«A défaut de talent, on devient maliny, disait Jean
Cocteau.)

Finalement, po : 3 :
réaliste et de vil:iounrnl;i: rl:izr]jzt:;r?lzlllge f&!SClnant de

nnaire, de pat ancienne et de
«repousseur» de limites qui anime Jeff Bezos le plus
simple est de s’attarder quelques secondes ;ur son
programme d’installation sur la Lune. En 2017 il
écrit a la Nasa pour expliquer la dimension viu;]e,
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péce humaine, d’un retour sur la Lune. Raison
la surpopulation et I’enjeu écologique. Les
se et les clients auraient pu crier au
fou et s’interroger sur sa santé 'mentale. Mz%is, non,

as du tout. Il ne sera pas pris pour un 1llurr'1m,e
comme Elon Munsk. Car, derriére cette annonce sidé-
rante, le pragmatique est bien lé.‘Il Parle de la LL.lne et
non de Mars comme Munsk ; il insiste sur le falt’ que
I’homme a déja posé le pied sur ce’t astre, qu"ll s’agit
de poursuivre un ¢lan déja engage. Quand il abord'e
ensuite la question des navettes autonom_e;z il
annonce un partenariat avec Toyota, le troisicme
constructeur mondial, sans doute le plus avancé d.ans
les technologies hybrides. La encore, le projet devient
crédible, possible. La vision a déja un pied dans le

projet. Tout un art....

pour I'es
invoquee :
marchés, la pres

’obsession du client

Au cours des années 1990 et 2000, un jeu cou-
rait dans les agences de communication. Il s’agissait
de parier sur le nombre de fois ou un dirigeant
d’entreprise allait dire (dans un discours, une AG
d’actionnaires, une tribune dans la presse...), la
phrase «Le client est au cceur de notre stratégie ».
Elle signait souvent le manque d’inspiration. Plu-
sieurs consultants ont gagné quelques déjeuners a ce
petit jeu. En effet, le client est une donnée essentielle
dans I’équation du commerce, tout le monde le sait,
tout le monde le dit, le clame, le jure! Tout le monde
est d’accord. Mais combien de sociétés sont capables
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de réellement partir du client et de lui seul, de consi-
dérer ses attentes comme le fondement de leur
action? Trés peu. Pour une bonne et simple raison
cela réclame une exigence phénoménale, une capacité
de remise en question susceptible de décourager les
plus endurcis. Ecouter le client demande des nerfs
d’acier et une volonté de fer.

Dés les premiers jours d’Amazon, Jeff Bezos a
défini son entreprise comme une customer company.
«La raison d’étre de notre entreprise est I’obsession du
client, en opposition a 1’obsession des concurrents»,
résume-t-il pour Vanity Fair'. Et, selon lui, le e-com-
merce est |’outil idéal pour mettre en place une relation
client optimale : «Chez Amazon, nous avons une défi-
nition trés précise du service client, en trois mots :
¢couter, inventer et personnaliser’.» Chaque verbe
compte, mais le dernier est absolument essentiel. Les
données collectées en ligne permettent de produire du
sur-mesure avec la force du prét-a-porter... rien de
plus efficace pour vendre encore plus. Cette arme
de précision massive doit se coupler, selon Bezos, avec
la simplicité et I"efficacité. Pas besoin de centres d’ap-
pels, de numéros verts, de chatbot, de contact avec le
client. Une seule régle compte : il faut que le systéme
fonctionne pour que personne n’ait de question 4 poser.
La seule «expérience client» qui vaille, ¢’est |a simpli-
cité. Un éditeur frangais nous I’a confirmé récemment -
«Chez Amazon, si vous avez une question, vous

1. Allocution au Vanity Fair New Establishment S i
20 octobre 2016. ummit,
2. Entretien avec Charlie Rose, 28 juin 2000.
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pouvez toujours tenter d’écrire un mail, mais cela ne
sert a rien. Et quelques jours plus tard, le probleme est
corrigé. Vous vous étes énervé, mais vous !’oubliez
vite quand le site fonctionne normalement.» A noter :
ce témoin préfére ne pas donner son nom. « Inutile de
se faire remarquer», plaisante-t-il. Rester anonyme,
méme — surtout — pour faire un compliment... une
autre facette de la relation client selon Amazon.

« Le meilleur service client, c’est celui
que le client n’appelle pas, celui a qui le client
n’a pas besoin de parler. Parce que tout fonctionne®. »

Le prix est généralement considéré comme le pivot
essentiel d’une politique de séduction de la clientele.
Plus les prix sont bas, plus on trouve ’entreprise atti-
rante, intéressante, utile; ¢’est bien connu. Les équipes
d’Amazon n’ont jamais perdu de vue cet argument.
«Nous préférons avoir des marges moindres et plus de
clients», a toujours affirmé le fondateur. Elles ont fait
du prix un élément de la stratégie et non pas une fin en
soi. Les promotions tarifaires ont permis d’attirer les
premiers clients, d’affaiblir des concurrents ou encore
d’élargir la base d’acheteurs en osant une opération
marquante, une «offre que I’on ne peut pas refuser»,
pour citer Le Parrain. L’exemple le plus embléma-
tique reste sans doute le dispositif mis en place pour la
sortic du quatriéme tome de la série Harry Potter aux
Etats-Unis. Amazon a proposé une remise de 40 % sur

1. Jeff Bezos.
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le prix de vente, accompagnee d’une. livra.ison rapide
afin que les lecteurs puissent recevoir le livre le joyr
méme de sa sortie officielle, sans aucun surcoiit. Le
site a perdu de I'argent sur les 225000 commandes
passées en quelques jours, les actionnaires et Wall
Street ont remis en doute la stratégie jugée trop coii-
teuse, mais pour Bezos il s’agissait du meilleur des
investissements possibles.

Aujourd’hui, le tarif reste important, mais il passe
au second plan derriére I’«expérience Amazony, cet
écosystéme dans lequel tout se passe en un clic, ot
tout est accessible, ou le site nous conseille pour nos
futurs achats, ot I’assistant personnel Alexa répond et
méme devance nos questions, et ou nos achats
peuvent désormais étre livrés a notre domicile ou
dans le coffre de notre voiture. Ce service-la, cette
insouciance n’ont pas de prix, justement.

Etre obsédé par le client est une chose (beaucoup de
dirigeants le sont); le communiquer efficacement a ses
¢équipes en est une autre. Outre ses directives et ses dis-
cours, Jeff Bezos a diffusé un véritable esprit client
centric, en misant avant tout sur les méthodes de tra-
vail au quotidien. Et comme a son habitude, le détail
prime, il est le reflet de I'exigence. Jeff Bezos a, par
exemple, supprimé les présentations Powerpoint dans
toutes les réunions pour passer a des notes, sous format
Word, de six pages maximum afin d’éviter les argu-
ments inutiles. Puis il a poussé cette logique encore
plus loin en demandant a ses collaborateurs de rédiger
et présenter leurs idées directement sous la forme d’un
communiqué de presse, comme si le lancement ou [a
mise en production pouvait avoir lieu dés la sortie dy
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ting. «Si la proposition ne peut pas intéresser Erés
m '[g 'mcnt nos clients, elle perd de son intcret»,
o e-t—il Et c’est vrai : le client est a l'origine
expth?;::s le.s grandes étapes, de tous lf’? grands ser-
d? (s)emblématiques du site. La possibilité de vendre
o opres produits sur le Marketplace d’An?azox?‘?
se’s’ iZ)rlul:ion vers d’autres marchés, méme Trisques,
:;o:me la joaillerie? Elles ont vu le jour. dans le but
& offrir un choix toujours plus vaste. La mise en ceuvre
de 1-Click? Il s’agissait dc? simplifier au ma;nmurg
Putilisation du site. La créatu_)n dy programme Tm? ?
L’internalisation et ]’automatisation (,ie la chau;f:d f)lgls-
tique? Ils représentent des pas C!e géant PourT: etls;:r
et garantir une meilleure qualité de service. Toute ia
force d’innovation d’Amazon prend sa source a un

unique point : le client.
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Deuxiéme partie

« Vers 'infini et au-dela !'»

Buzz I'éclair, Toy Story
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L/INNOVATION CHEZ AMAZON,
OU L'ETERNEL « DAY 1»

«Ne me dites pas que je ne suis pas capable de
faire quelque chose.» C’est I’'une des principales
répliques de John Locke tout au long des six saisons
de la série métaphysique Los? de J. J. Abrams. Et
c’est aussi la phrase répétée en boucle par Jeff Bezos
a ses équipes depuis 1994 pour donner naissance a
un mastodonte pesant actuellement 820 milliards de
dollars.

Rarement dans I’histoire économique une entre-
prise aura autant placé I'innovation et le progrés au
centre d’une stratégie de réinvention permanente.
Pour s’en convaincre, il suffit de lire la phrase gravée
_ littéralement, il ne s’agit pas d’une simple expres-
sion — sur le mur de I'immeuble Day 1, I'un des trois
gratte-ciel du groupe inauguré en 2016 a Seattle : 1/
reste tant de choses & inventer, tout peut encore arri-
ver. C'est pourquoi pour nous, c'est toujours le
jour 1. Le «Day 1» dont il est ici question, c¢’est celul
que des entreprises contemporaines comme Kodak ou
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233 milliards de $ de CA en 2018, derriére Walmart (qui
est cerfes encore loin devant, avec 500 milliards de dollars),
devant Costco, Carrefour, Tesco, Lidl ou Auchan...

32 millions de produits dont 13 % sont éligibles
au programme Amazon Prime.

+25 % de croissance annuelle
a ce rythme, Amazon sera le n°1 mondial de la grande distribution
au monde dans moins de 10 ans.

[+]
IN° 2 MONDIAL DE LA GRANDE DISTRIBUTION

aMmazon

g R ;ﬁ
e

PLUS DE 310 MILLIONS
DE CLIENTS DANS LE MONDE

12 milliards d'€ EBITDA
(ratio EBITDA/CA de 8,6 % contre 7 % pour Walmart,
5 % pour Costco et Carrefour),

12 milliords de produits
expédiés a I'horizon 2020,

1= vendeur de livres et d’habillement aux USA
le 1= vendeur non-alimentaire en France.

LINNOVATION CHEZ AMAZON, OU L'ETERNEL « DAY 1»

Atari ont un jour oublié avant de sombrer l‘entement
dans la nuit. Le «Day 1», chez Amazon, tient donc
qutant de I'état d’esprit que du mantra. .

En 2017, Jeff Bezos donne un cours  ses actlf)n-
naires lors d’une assemblée filmée : «Le jour 2, c'est
I'inertie. Suivie par la perte de temps. 'Su1v1e par un
déclin douloureux et insoutenable. Sll]Yl par la mort.»
Eclats de rire dans la sallc, applaudissements. «Et
voila pourquoi [chez Amazon] c’es,t toujours le jour 1.»
Gilence dans la méme salle. En d'autres termes, ch?z
Amazon le choix est simple : innover ou mourir.
Demandez leur avis sur la question aux fondateurs de
yahoo et de Lycos... FEux n’avaient siirement pas sta-
biloté cette legon pourtant essentielle du marketing_:
c’est le besoin non exprimé des clients qui définit
I’impact de vos innovations, et non I’inverse. Tout au
long de I'histoire de I’entreprise, Jeff Bezos et ses
équipes se sont remis en question pour inventer Qes
services capables de devancer les attentes, de faire
évoluer 1'expérience d’achat, de renforcer la fidélisa-
tion des clients. Bienvenue dans le remake d’Un jour
sans fin & la sauce Bezos, ol chaque jour est un éter-

nel recommencement.

Marketplace ou comment j'ai fait passer le client
derriére la caisse

Nous I’avons vu, dés ses débuts, Amazon se décrit
comme une entreprise fondée sur le client, et non sur
la compétition avec ses concurrents, Mais en 1999, le
libraire online n’a pas encore le cuir épais et s’appréte
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4 commettre une grosse erreur riche en enseigne.
ments. Son nom? Amazon Auctions, ['une deg
premiéres tentatives de dive}'siﬁcatifm voul'ue par le
patron, principalement en réponse 4 un géant nais-
sant : eBay.

Le site est, a la fin des années 1990, le pionnier de
la vente aux enchéres online entre particuliers. Durant
un court laps de temps, Bezos ambitionne de ’en-
gloutir. Adjugé, mais pas vendu : 'OPA sur eBay
échoue et Jeff Bezos, dans la précipitation, lance
sa riposte Amazon Auctions en partenariat avec
Sotheby’s. L'idée est de proposer des ventes d’anti-
quités, de piéces de collection et d’ceuvres d’art aux
plus offrants. Lancé en mars 1999 sur un site paral-
léle 4 Amazon — en ouvrant un nouvel onglet —,
Auctions est un échec retentissant; il ferme ses portes
en 2000, aprés que la patronne de Sotheby’s aura
avoué avoir instauré un duopole avec son principal
concurrent Christie’s. Le successeur d’Auctions chez
Amazon, zShops, qui souhaite proposer a des ven-
deurs tiers de céder leurs objets sur Amazon.com, ne
connait pas un destin plus clément.

Persuadé de pouvoir absorber le site de vente aux
enchéres, Bezos s’est heurté & une évidence : les
enchéres sont un métier, fondé sur une expertise bien
spécifique et Amazon, a I’époque, n’est pas reconnu
comme légitime dans ce domaine. L’avenir tournera
finalement a I’avantage de Bezos puisque eBay, en
restant concentré sur les enchéres, ne prendra jamais
I"'ampleur de la firme de Seattle, ne gagnera pourtant
jamais sa lettre dans I’acronyme GAFAM. Car s’il est
une entreprise qui n’a pas vu arriver le mur du
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c'est bien eBay. Aujourd’hui, il est dépassé
2 gauche (Le Bon Coin en France, par exemple)
o srtout sur sa droite (la Marketplace de Facebook
ete:;l:]ettant de géolocaliser les vendeurs possédant
|’objet de VoS réves). Bezos retiendra une legon de ce
raid manqué : il faut frapper le pfemler et conserver la
longueur d’avance que confere I’effet de surprise.
Ces deux échecs coup sur coup que sont Auctions
et zShops ne démoralisent pas Bezos pour autant.
Celui-ci, philosophe, en conclut qu’gbandonner trop
tot est toujours un¢ Crreur. Surtout, il en conservera

rois legons essentielles pour la suite :
1. Ne plus jamais tenter d’imiter un concurrent

« Day 2 »,

potentiel. ' o ‘
2. Ne plus jamais s’associer a personne a parts

égales. . o

3. Ne plus jamais externaliser un service d’Ama-
zon en dehors d’Amazon.com.

Cette philosophie du «ne plus jamais» po.ssﬁéde un
pendant positif : oui, un acheteur peut aussi €tre un
vendeur. Cette conviction, le fondateur d’Amazon
I’acquiert trés tot, et ce malgré le flop cuisant de
zShops. Cest ainsi que nait la méme année, en
novembre 2000, Marketplace, une option implémen-
tée sur Amazon.com permettant de référencer, sur les
mémes pages que les livres neufs, les exemplaires
d’occasion. Une hérésiec mettant non seulement
Amazon en concurrence avec ses propres clients,
mais aussi en délicatesse avec ses fournisseurs
(les éditeurs) inquiets a 1'idée que les lecteurs se
détournent des produits neufs. Une situation qui
inspire 2 Mark Britto, ancien responsable des paie-
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ments chez Amazon, cette phrase définitjy

«Comme d’habitude, c’était Jeff contre Je moe '
entier'.» Cette fois, I'avenir lui donnera raisop nge
moins de vingt ans, la Marketplace d’Amazon- en
devenue I'une des plus crédibles au monde. Tout |S t
monde peut tout vendre, c’est aussi simple que ¢g E(:
des .outils ont méme ét€ développés pour aiderlles
particuliers et les PME du monde entier & vendre
leurs produits moins cher que ceux proposés par |’en-
trepr.ise de Bezos. Il y a ainsi Launchpad, une
bout:qu§ dédiée a I'innovation et réservée aux start.
up, mais aussi des solutions de reporting, de
n:larketlr}g et de sponsorisation. En s’appuyant sur
I"expertise de la plus grande boutique du monde, les
nouvegux vendeurs bénéficient d’une rampe de lance-
ment Imédite pour leur business et s’évitent les
c.ontramFes logistiques inhérentes au commerce en
hgne. Rien qu’en France, Marketplace serait a I’ori-
gine de la création de 7500 emplois’ et, selon le
dlrecteur général d’Amazon France, 10000 entre-
p{*:ses. y réaliseraient une partie de leur chiffre
geaffalr;s. Une goutte d’eau conséquente dans le

uve Amazon : au niveau ' ’ :

31 % des ventes sur Amazon.glomndc;?jli, scerzs'ze Izres' d’e
rées par des vendeurs externes’. o

1. Brad Stone, op. cit.
2. Source : Keystone Strategy.
3. Source : https://en.wikipedia.org/wiki/Amazon Marketplace
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L'INN
on Prime : I’esprit club

Amat
isions I’inverse de ce que I'on fait?»

En 2004, Charlie Ward, ingénieur,. utilise la boitfz a
idées dédiée aux employés pour fa:rf: une suglgcs,tlo'n
révolutionnaire Jeff Bezos. ancretement,.ll s’agit
Jinaugurer un service de !wralson ultrarapide pour
les clients les plus impatients (et les plus aisés).
Inspiré par les abonnements mcpsuels aux clubs de
musique (comme feu le Club Dial, par exemple), le
service premium semble étre pour Ward une bo?ne
maniére de colmater ’un des rares trous dan§ Iar-
mure Amazon : proposer un e-commerce « premium»,
un esprit «club» qui n’était pas dans I’ADN du Web
des débuts (média ouvert et démocratique par excel-
lence) et, qui plus est, un club financé par les
bénéfices générés par le service «lenty» du groupe,
passé maitre dans I"optimisation des colts.

Une semaine aprés la lecture du message nterne,
Bezos convoque comme seul Bezos sait convoquer :
dans un abri & bateaux situé derriére sa maison, a
Medina, dans une riche banlicue de Seattle qui a la
particularité d’abriter un autre milliardaire, Bill
Gates. Dans cet abri 2 bateaux sont notamment pré-
sents Ward et Vijay Ravindran, directeur des
commandes d’Amazon, & qui Bezos souffle non seu-
lement que «c’est une super idée», mais surtout que
le service devra étre opérationnel quelques mois plus
tard, pour I’annonce des résultats de 2004. Ce sera
chose faite : le service de livraison en deux jours est
mis sur pied et annoncé in extremis aprés avoir ¢t¢

«Et si nous fa
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terminé a 3 heures du matin par des développeurs 3
deux doigts du bumn-out. Prime, dans les faits, eg
un systéeme d’abonnement permettant d’€tre livrg
quarante-huit heures aprés commande, voire dans |,
journée pour certaines grandes villes. Pour le client,
le cont du service est quasi indolore (79 dollars 1’an-
née du lancement aux USA, 120 actuellement
49 euros en France) et lui assure des livraisons er;
apparence «gratuites». Pour Amazon le conquérant,
¢’est I'ouverture d’un club mondial inédit ou chaque
livraison express lui fait perdre de I’argent (160 dol-
lars de colts logistiques par abonnement). «Nous
avons pris cette décision alors méme que chaque
analyse financiére nous en dissuadait fortement,
témoigne Diego Piacentini, ex-membre exécutif
d’Amazon. Pourtant Bezos agissait d’instinct. Il
savait que 1’offre de livraison express avait changé le
comportement de la clientéle, motivant certains a pas-
ser de plus grosses commandes. »

Et c’est le cas. Quatorze ans aprés son lancement,
Prime est une réussite; il revendique 100 millions
d’abonnés de par le monde et peut se targuer d’étre la
plus belle innovation de I’e-commerce. C’est désor-
mais I’équivalent de deux pays grands comme la
France qui consomment quotidiennement ses services
allant de la livraison en un jour a I’accés a la plate-
forme de streaming Amazon Prime Video, a Twitch
Prime' ou au cloud d’Amazon, sans oublier la possi-
bilité d’emprunter un livre par mois pour sa liseuse

|. Plate-forme de gaming rachetée par Amazon
970 millions de dollars, au nez et a la barbe de Yt:-uTubec.|1 2014 pour

-~ ™
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Kindle en écoutant de la 1:11usique sur Amazon Music,
concurrent direct de Spotify et de Df:ez?r.

En plus d’étre devenu un produit d’appel pour la
«machine» Amazon, Prime a obte:m} !es dro-ltg de

Jus de 3000 films tout en ayant genere !8 millions
de royalties reverses E‘f des. proc?ui:tlons mdepen_dantes.
Ce qui vaut au service imagin¢ par les équipes de
Bezos le statut de Robin des B'_ms luttant contre les
grosses productions hollywoodiennes, qui p']us est
depuis que les productions d’Amazon Studios ont
gagné trois oscars en 2017'. o

Pour autant, ce service payant destiné a fidéliser les
clients n’en reste pas moins, sur le papier, déficitaire.
Au total, Prime rapporterait 10 milliards d’abon-
nements a Amazon, alors que I’ensemble des services
annexes offerts aux abonnés lui cotterait la bagatelle
de 78 milliards’. Erreur de calcul? Générosité mal
éclairée du fondateur? Certainement pas. .. Un cercle
vertueux se dessine avec clarté et évidence : plus on
est abonné Prime, plus on consomme. En moyenne,
les clients non Prime dépensent selon le cabinet
Consumer Intelligence Research Partners 1000 dol-
lars par an; ceux qui adhérent au programme Prime,
1300 dollars. Quant & ceux qui utilisent I’enceinte
Amazon Echo, c’est I'incendie sur la carte bleue :
1700 dollars par an. Et selon Forbes, les abonnés
américains de Prime dépenseraient jusqu’a 4,6 fois
mclivemcm : I'oscar du meilleur acteur pour Casey Affleck
dans Manchester by the Sea ainsi que du meilleur scénario original, et
celui du meilleur film en langue étrangére pour The Salesman.

2. https://bfmbusiness.bfmtv.com/entreprise/comment-fait-amazon-
pour-offrir-670-euros-par-an-a-ses-abonnes-prime- 1465328 html.
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plus que les autres clients. Rien qu’en 2017, le nomb
d’abonnés a doublé. Il est aujourd’hui disponible dare
plus de trente pays et propose lui-méme une straté .
contenu/contenant qui lui permet d’injecter fé:
propres productions dans ses propres tuyaux.

Le service Prime vient également remplacer la té|
avec les retransmissions de matchs, notamment, grice
a I'achat de grands-messes sportives telles que les
«Thursday Night Football» de la NFL, dont Amazon
a acquis en 2017 les droits streaming pour 50 millions
de dollars — soit 5 fois plus que Twitter en 2016. Mais
aussi I’ensemble des matchs de saison réguliére de la
NBA (intégrée au catalogue de la plate-forme pour les
membres Prime) et bientét méme la Premier League
anglais:.e, pour laquelle Amazon s’est offert 20 matchs
par saison deés 2019. Pas sans mal, puisqu’il a fallu
ici se battre sur le terrain des géants Sky Sports et
BT Sport, en situation de monopole sur le foot
anglais. A la maniére dont Netflix a, en France, gri-
gnoté pgis englouti une partie non négligeable des
exclusivités du groupe Canal Plus, Amazon bouscule
avec Prime la mécanique des droits de retransmission
télévisuels, et le récent rachat de vingt-deux chaines
sportives régionales a Disney ne fait que confirmer
cette tendance, du moins outre-Atlantique.

Ces clients «premium» qui consomment plus
générent également plus de données personnelles: un
c.arburant essentiel au bon fonctionnement de l’in,tel—
ligence artificielle d’Amazon qui se nourrit de nos
habitudes et gestes quotidiens.
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Ja voix au coeur du quotidien

Alexa

«Alexa j’aimerais regarder 1’adaptation en séric
’

du Seigneur des anneaux.

_— Aucun probléme, ¢
prime Video.

__ Combien ¢a colte, Alexa? '

_ 5,99 euros par mois... plus 1 milliard de dol-
Jars, pour la production.» . o

Cet échange vaguement surréaliste entre un cinc-
phile et un assistant vocalln’a pas encore, eu lfeu,
mais ce n’est qu’une question de temps. L’enceinte
Echo, développée par Amazon pour étre couplée a
son assistant personnel intelligent Alexa, devrait d’%ci
quelques mois proposcr un épisode de la saga ’écnte
par Tolkien, puisque ses droits ont été achetes par
Amazon en vue d’une adaptation en série pour €inq
saisons. Derriére I’anecdote, le cerveau virtuel congu
en 2014 par les équipes d’Amazon est aujourd’hui le
centre d’un écosystéme tentaculaire, et ses levres se
nomment Echo.

Echo n’est rien de moins que le haut-parleur intelli-
gent permettant 4 Alexa de remplir sa fonction de
petit génie caché dans la lampe magique. 11 joue de la
musique, passe des appels, répond aux questions et
controle tous les objets connectés de la maison. C’est
un majordome invisible. Il existe en différents
modeles, peut étre reli¢ a un aspirateur programmable
et méme surveiller votre chien a distance — voire lui
offrir une friandise — via une caméra. 20000 produits
connectés embarquent le systéme Alexa dans leurs

"est disponible sur Amazon

67




« VERS L'INFINIET AU-DELA | »

moteurs, du micro-ondes aux réfrigérateurs en
sant par les thermostats, les lave-linge ou des camle?i:-
de surveillance. Aux Etats-Unis, il est déja numérq us
des ventes avec 70 % des parts de marché' sur |e secrl
teur des achats via enceintes connectées — soit
50 millions d’appareils. En outre, un app store egy
désormais disponible pour inciter marques et déve.
loppeurs a concevoir des programmes tiers développés
par des éditeurs moyennant environ 30 % de com-
mission pour Amazon. En dépit des soupgons de
malveillance sur la récolte des datas personnelles, le
service vocal est déja utilisé par des entreprises mon-
diales comme Pizza Hut ou Starbucks et, a I'image du
Voyager de Star Trek, |’enceinte connectée ambi-
tionne déja de partir a la conquéte de territoires
inexplorés. Le premier d’entre eux, c’est la voiture.
Depuis le 9 aoit 2018, la firme de Seattle met a dis-
position des constructeurs un kit de développement
permettant de commander sa musique sans les mains,
et bien sir de piloter a distance les appareils connec-
tés chez soi.

Pour I’heure, le service vocal Alexa est déja partout
sur la planéte Terre. Elle permet aux livreurs Amazon
d’ouvrir la porte de chez vous en votre absence par le
systeme Amazon Key, étendu a la livraison dans le
coffre de votre voiture. Des «maisons Alexa» sont
déja en construction. TRI Pointe Group vient de nouer
un partenariat avec Amazon lui permettant de batir
des maisons intelligentes intégrant dés la remise des
clés toute la stratégie Echo placée dans les fondations.

1. Les Echos, 23 octobre 2018,
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puisque selon Statista plus de la moitié
éricains devraient étre connectés a
Alexa d'ici 2022. Les hotels nc sont pas en reste :
rice au programme Alexa for Hospitality, le service
g al s’implante déja lentement dans les locajt!ons
::i(;onniél‘esa les chaines _d’hétejls et on n,e serait pas
Surpris d’apprendre demain la signature d’un partena-

riat avec Airbnb.

Une aubaine,
des foyers am

AWS : le cheval de Troie était caché dans un nuage

On a dit d’Amazon que ¢’était une customfar com-
pany, la plus grande boutique du monde et méme une
«non-boutique » puisqu’on peut tout y trouver...
Mais dans ’esprit de Jeff Bezos, Amazon est d’abord
une boite de technologie. Le fondateur n’a jamais
oubli¢ que I’identité de son entreprise reposait avant
tout sur une remarquable maitrise des technologies
du numérique. C’est ce qui a présidé a 'une de ses
plus habiles (et lucratives) intuitions : le lancement
4’ Amazon Web Services. Qu’est-ce que AWS? Une
gigantesque plate-forme de cloud computing.

Pour comprendre d’ou vient cette décision, il faut
remonter au début des années 2000. Bezos engloutit
une somme non négligeable de romans et d’ouvrages
spécialisés dans le développement personnel. Dans
Creation : Life and How to Make It de Steve Grand,
livre publié en 2000 (croyez-le ou non mais sa fiche
produit sur Amazon est la premi¢re occurrence sur
Google), Bezos découvre une théorie fascinante :
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de§ blocs simples, dits «primitifs », peuvent
nglssancc a une intelligence artificielle ca
gérer d(.?S structures complexes. La pierre egt :
le besoin des futurs clients, flagrant : |a Cm_posee,
d’Internet (et notamment de la rapidité dulS;E?nFe
va aug.memer les besoins des utilisateurs et ]‘eblt)
mentation de ces mémes besoins entra’inera e
augmentation du stockage de données. Or le stocl-curle
coute cher. Et demande de réelles expertises o
d’assurer la sécurité des systémes. el
. Anficipant le trés haut débit et ’arrivée de la 4G
blgntol de la 5G qui propulsera objets connectés(et[
\tqlmres autonomes sur une nouvelle autoroute de
I"information), Jeff Bezos va trouver dans ses pro ree
er}trep(‘)ts la clé d’une nouvelle porte a ouvrir pAS
départ congu comme une ressource interne le 'stoc-
kage made in Amazon sera dés 2006 offert a t,ous ceux
qui ]:? souhaitent. Sauf que cette fois, il n’est pas
gue;tnon de st'ocker des livres sur des palettes, mlzu's
ézsisti';acs;enstb]es sur des serveurs sécurisés et situés
Amazo_n Web Services propose donc du temps de
serveur disponible. Qui plus est allou¢ aux entreprises
en leasing dans vingt régions du monde. La liste des
c{lents constitue a elle seule la preuve de la réussite
d’AWS : Spotify, Yelp, Instagram, la NASA, Ia CIA
}/ous avez bien lu : méme la CIA fait ’conﬁan.c‘e'
a Arpazon pour la sécurité de ses serveurs. Méme
Nf:tﬂjx, pourtant concurrent forcené d’Amazo.n Prime
Vlde'o, est hébergé sur le cloud d’AWS. Mais au-dela
des en_umérations de noms et de chiffres prestigieux
ce qui est notable dans I'innovation AWS, c’es;

donng
able de
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1 exponentielle du business model.
t cette vision de dizaines de milliers de

hines a 200 Jollars empilées en racks, témoignera
e lnd Alan Atlas, ex-responsable du Cloud chez
plus ™ 1l fallait que cela s’étende inexorablement.
g;z?:\lfait [ui-méme dit : «Il fa}ut que cela puisse
g’étendre 3 D’infini sans le moindre temps mort.

o fini .
: Z]E;li :éloigné que soit AWS du service de base
(expédier des livr.es par IntemFt, vous vm;s e; sotuve
nez?), celui-ci s’impose peu a peu dans les hau eulrs
des graphiques jusqu’a df.:vemr,.en 3015, le F;ctcsf fe
plus rentable de I’entreprise (soit 7% du C}‘!l .re , af-
faires d’Amazon €n 2015"). Et ce en dépit d’une
faible marge qui en aurait effray€ plug d’un. Le calcul
pour Bezos? Toujours le_méme. M1§er sur le long
terme pour justifier les 1mmenses investissements
dans ces racks de serveurs, puis décourager la concur-
rence avec I’énormité de ces mémes investissements
4 court terme. La stratégie d’endurance, elle, paie
grace a une conviction popularisée plus tlard par
I'"économiste Jeremy Rifkin : Iavenir appartient aux
réseaux décentralisés et redistributifs d’énergie. Une
théorie essaimée par Bezos lui-méme des 2009 : «La
meilleure analogie que je puisse trouver est celle du
réseau électrique. Remontez unc centaine d’années en
arriére, si vous vouliez de ’électricité, il vous fallait
batir votre propre usine [...] puis dés que le réseau
électrique fut installé, ils laissérent tomber leurs géné-
rateurs électriques et se mirent a acheter de I’électricité

I accéléfﬁ“o_
«Bezos aval

I. https:/fr.wikipedia.org/wiki/Amazon_Web_Services.
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au réseau. [...] Et c’est ce qui commence 3 ge Passe
avec I'informatique.» Une intuition sidérante - AWS
représente aujourd’hui 33 % de parts du marchg du
cloud computing.

Evidemment, AWS doit faire
jour, d’une qualité sans faille ains; que d’une impoy.
tante réactivité opérationnelle pour répondre 3 deg
besoins aussi divers que ceux de Spotify ou de la
Nasa. Les pannes sont trés rares, mais leur simple
perspective fait trembler Internet et I’économie mop.-
diale. Le jeu en vaut de toute fagon la chandelle : I
réussite économique d’AWS permet & Amazon de
financer des investissements risqués et I’exigence
technique mise en ceuvre pour les clients bénéficie a
Alexa dont I’intelligence artificielle repose en grande
partie sur la solidité des serveurs AWS. La naissance
récente d’AWS Outposts — qui permettra aux clients
d’exploiter Iinfrastructure et les services AWS sur
site — vise quant a elle 3 phagocyter encore un peu
plus les marges de Cisco, Dell et Hewlett Packard en

prenant pied directement sur leur terrain — le cloud
privé.

preuve, au jour |e

Si le grand public peine encore 4 voir Iutilité de
ces avancées, en coulisses les professionnels déja
s’inquietent de leur dépendance a AWS, toujours en
pleine expansion : avec un chiffre d’affaires de
17,5 milliards de dollars en 2017, sa taille devient si
gigantesque que Bezos pourrait, a terme, étre obligé
de lacher du lest, histoire de rassurer ceux qui
accusent Amazon de recueillir es données de ses
clients (via Amazon.com) mais aussj de les stocker
sur des serveurs (via AWS) dont luj sey] possede les
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les actionnaires du groupe ‘dorment
o séparé de la maison mere pour
: fr?ifrrcll?iméréts, AWS péserait,_ selotrﬁlerl:ist
milliards de dollars; ce qui ende
dix sociétés les plus rentabl_es :au mon : .res_
Pune eu importe le scénanc? a venir, 1 b
Fin?lslx;ll:ir:z pLa domination prochameLc;u gwnc:e n(;z
tera CIr La ey
s 'devrg’l;iflc::l;i; g:)il:‘llgugurer une markfftplace
S Yle?'tt lligence artificielle; 150 algorlthr?es
dédiéc"a‘ o eosegs aux développeurs pour accrO}tre
——— PrOI; automatique li¢ au cloud comp,z{tmg.
l’app.l‘enFlsﬁatg rme : réduire encore un peu plus I'inter-
L’quec:f, aaiene ﬁt c’est paradoxa]el'n'er'lt dan’s‘{e
ac:r?ge rlégll, en.boutique, que cette verite s¢ revele
g:éjﬁ la plus visible...

clés. Mais
tranquilles
gviter le con
experts, 600

Brick and Mortar: le retour au monde réel

Les années 2000... On n’entenfiait parle_r ql:miz
dématérialisation et de virtuel. Les Joumalu).( g::fdmo_
étaient condamnés all.l mémg soiI:i S]Zeé:ztlgeu " pron

s. La vie réelle, le monde v
:E:'lcj::lis a la disparition au profit du Web. Et Amazsr
était I’un des acteurs clés de ce nouveau mouvc:rrtltl ?
Dix-neuf ans plus tard, que fait la f'lme de Seattle”
Elle revient dans le réel, au cceur me.me de notre quo-
tidien avec des boutiques, «a l’anCIer}ne », serait-on
tenté de dire. Une tendance de fond, matt,enduc, qui
mérite que I’on s’y arréte. Car tout ce qu’Amazon a
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mis en place jusqu’ici va dans le méme sens : court.
circuiter» les points de vente : entrepdts robotiggs
systtme de livraison ultra performant, programme’
Prime, choix des drones ou des navettes autonomeg
comme futurs vecteurs de livraison... Demandez 3
n’importe quel distributeur dans le monde ce qu’j)
pense de la stratégie d’Amazon, il vous répondra que
Jeff Bezos a créé le site capable de livrer tous les pro.-
duits possible en un temps record. Il ne vous parlera
certainement pas d’un quelconque lien entre Amazon
et la disparition des points de vente. Donald Trump
est du méme avis. Il a lui-méme écrit un tweet rava-
geur pour fustiger 'entreprise qui tue les petits
commergants (en affirmant clairement que ces der-
niers payaient leurs impéts, eux, contrairement 3
Amazon). Apres cet emportement numérique, I’action
Amazon a considérablement baissé.

La vision de Jeff Bezos repose sur une approche
systémique du commerce. En bon informaticien et en
logisticien de génie, il cherche a automatiser tout ce
qui peut I’étre. Pour lui, le fait de confier a un conseil-
ler une relation client n’est pas rentable. C’est méme
un aveu de défaite. Trop aléatoire, trop difficile a
dupliquer, a systématiser...

C’est donc aux algorithmes d’envisager tous les
cas de figure, toutes les hypothéses que la vente d’un
produit @ un consommateur peut générer. Jeff Bezos
a su trés tot faire appel a I'utilisation des données
pour faire progresser son business. Quand on a plus
de 300 millions de clients et le méme nombre de pro-
duits référencés, on a une conn_aissance trés précise
des achats des consommateurs. A partir de ce constat,

74

NNOVATION CHEZ AMAZON, OU L'ETERNEL « DAY 1»
Ul

¢ des conseillers peu colteux, efﬁce.nces,.et
Jégitimes pour donner un avis Pmsqu’l]s
le produit dans des conditions r'cell?‘sl. De
plus, ils sont au-dessus de ?out soupglon g-mtsgglui; :r1se
sont pas payés par les fabricants ou les distributeurs.
Ces conseillers irréprochables, f:e sont les clle.nts
Amazon. Avec leurs commentaires, leurs conseils,
Jeurs notations, ils tiennent une plac.e centrale. ’

Quand vous recherchez un produit que vous n-avez
jamais acheté, les avis des consommateurs vous per-
mettent de savoir comment le produit se présente
dans son emballage de livraison, s’il était conforme
aux attentes, si I’aspect général du produit est‘ pltoche
de la photo présentée sur le site, si les caractéristiques
d’un produit venant d’un autre pays sont conformes
aux standards de pose et d’usage de votre pays.
L’ensemble de ces commentaires, des plus triviaux
aux plus sophistiqués, garantit une expérience réelle,
donc rassurante, voire honnéte, du produit que I’on
souhaite acheter.

Amazon a compris qu’il était plus économique et
plus rentable de stimuler les clients pour qu’ils
donnent leur avis sur leur achat plut6t que de former
et payer des conseillers. Une intuition de génie, tota-
lement en phase avec la dimension participative du
Web.

Mais les datas peuvent-elles quitter le virtuel pour
permettre d’organiser I’offre dans un magasin phy-
sique? Oui, et Amazon va le prouver avec ses
premiers magasins physiques : les Amazon Books. Le
premier a ouvert en novembre 2015.

ila identifi
Ont ut]l]SC
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Avec ces librairies d’un genre nouveay Am
s’appuie sur les données des ventes en ligr;e Onaz?n
rt‘:trouve que les 20 % des livres les plus vend.us s :
site Web. Le merchandising reprend des étagérel;r(:e
moins d’un metre de large avec une promesse c:xtrf;e
mement simple et compréhensible inscrite sur 1-
fronton : les livres les plus achetés dans votre villee
le’s cent livres qu’il faut avoir lus dans sa vie extrait;
d A'mazon.com, les livres les mieux classés par caté-
gories : polars, science-fiction, romans, cuisine, les
I!vres les plus lus par les utilisateurs de Kindle...’Les
llyres qui bénéficient des meilleurs scores jouent un
role clé dans ce dispositif. Non seulement les livres
vent_ﬂlus dans ces librairies ont regu de bonnes éva-
luations, mais les avis sont lisibles devant chaque
ouvrage.

En .résumé, ici on ne vend que ce qui se vend déja,
ce qui a du succés sur le Web. Pour tout le reste, il
faut aller sur le site. Cette maniére de procéder chan,ge
complétement le role du point de vente. Il n’a plus
vocation a détenir toute I’offre mais au contraire a
proposer une sélection des produits les plus appré-
ciés, comme une sorte de best-of du Web dans le
monde physique. Il n’est pas 1a non plus pour trans-
mettre un avis ou un conseil. Il laisse les clients parler
directement aux clients, ce qui permet aussi d’huma-
niser la marque.

La_ communicatiqn Amazon a trés longtemps pris
appui sur ces notations et commentaires, Les films
de publicités Amazon racontaient I’histoire que le
véritable avis consommateur laissait imaginer. Un

pére qui avait acheté une brosse a cheveux si efficace
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es filles s€ Iarrachaient. Un pére qui avait offert
ae ]s(ate 3 son fils lui transmettant ainsi sa passion et
|l_:15 Sva]eufs de la glisse urbaine. EJn vieux. monsieur
vantant les qualités pratiques d’un chariot & pro-
yisions pour faire les courses. Tous ces films
ublicitaires ont plusieurs vertus. I'!s _mettenf en
valeur les clients dans une dimension intime et e{no.-
tionnelle. Le produit n’est pas seulement def:nt
comme un objet utilitaire mais aussi comme un lien,
le début d’une interaction entre les membres d’une
famille ou des voisins. Une dimension humaine qui.
manque cruellement a un site de e-commerce. (_Ie qui
est 1a encore frappant, c’est la grande intelligence
avec laquelle Amazon utilise la communication et
notamment la communication télévisée. Souvent les
pure players préférent le seul cz!nal digital pour ren-
forcer leur image de marque. A D’inverse, Amazon
privilégie tous les canaux y compris les prospectus ou
le catalogue papier @ Nogl. L’entreprise créée par Jeff
Bezos va encore franchir un pas avec Spark. Ou com-
ment passer des avis clients au réseau social de
shoppers avec Spark, pour I’heure un réseau social de
consommateurs limité aux Etats-Unis — un pavé dans
la mare de Facebook. Spark permet aux clients de
contribuer par des avis, mais également par des pho-
tos personnelles du produit. Tous les clients Prime
bénéficient des informations contenues dans ce
réseau. Et tous les clients Prime sont potenticllement
contributeurs. Les avis sont classés par centres d’in-
térét; livres, décoration, technologie, do-it-yourself,
mode... Comme sur le site, vous étes incités &
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pal.'tl.clper, a apporter votre pierre & ’édifice-
qui !lsent VOs commentaires voient votre rt:)f(i ?, e
Si Spa.rk se révele concluant, il constinll)era lu i

sant.h.:w.cr pour commercialiser ses empla o
pub‘hcuaxres ¢t sa data aupres des marquc:'s.p Lcen’lents
social en dit aussi beaucoup plus sur le.bee i
rendre Plus profitable encore I’entreprise Asr?]m de
Les_ busn‘ness models de Google et de Facebookazon.
faleles a comprendre. Etant donné le nombre 0(;11
clients et de visiteurs sur Amazon, le ;

: s profits seront
rapidement au rendez-vous. Jeff Bezos a lancé en

32:(; Suene]regle pu})llclt?lre dont la v9cati0n est de

r les données d’Amazon aupres des annon-
ceurs, Amazon a un rapport a ses visiteurs, i ses
clients, que Google et Facebook n’ont pas. On, va sur
Amazon avec I'intention d’acheter et de consommer
On peut se rendre sur Facebook pour parler a un ami.
ou se divertir. On peut se rendre sur Google pour
poser une question sur ’actualité mais pas obligatoi-
rement pour acheter. Or I’acte d’achat est une mine
d’informations, un révélateur. ..

Une ¢tude présentée par le site emarketer.com en
mars 2018 prouve qu’Amazon talonne Google sur les
recherches qui précedent un achat. Amazon est en fait
devenu le deuxiéme moteur de recherche, La méme
§ource montre que les revenus prévisionnels d’ici
a 2020 liés aux dépenses publicitaires de Google
s’érodent aux Etats-Unis. Les avis des consomma-
teurs ne sont plus seulement un formidable levier
pour inciter les clients & partager leurs expériences.
Ils deviennent une data qui une fois analysée per-
met de vendre des quantités de produits. Amazon a
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urs en une audience qualifice.

ise de Seattle est préte a monnayer ces Flon-
LeentreP Facebook et Google commercialisent
nees comr?‘timents consommateurs sur leurs plates-
nos COme™ compétitif d’Amazon est lié 2
formes. L avartaH” s ori d’audience vendues

1 savoir-faire. Les catégories d-au ienc
Zﬂprés Jd’annonceurs sont cOmposces dcf consomma-

1o de e-commerce connait mieux que
s que 16 % @ i is a I’acte d’achat.
quiconque puisqu’ils sont _passe§ t
Amazon vend du retour sut investissement.

La régie Amazon, nouvellement nommee A_mazon
Advertising, va rentabiliser une mnc’ovatlon qui pour-
rait encore plus bousculer le marché de ]a_ recherch?
sur lequel Google est encore leader. Car bien au-dela
de Spark et du site Amazon.com, c’t?st autour de-la
requéte vocale qu’Amazon est en train de construlrre
un tentaculaire écosystéme de vente de mots-clés.
Amazon est déja leader des assistants vocaux aux
USA avec prés de 70 % de parts de marché. De quol
sérieusement stresser Google sur I’avenir de son busi-
ness model. Le lancement récent du concept Amazon
4-star (dans trois villes américaines) montre que les
tentatives de la marque dans les magasins physiques,
dans la lignée du concept développé par Amazon
Books, se poursuivent. 4-star est une boutique non
alimentaire de centre-ville proposant les 20 % des
produits non alimentaires les plus achetés sur le site
Amazon.com. Le nom du site fait bien siir référence
au fait que tous les produits sé¢lectionnés ont regu une
notation de plus de 4 étoiles sur 5. Les magasins
n’ont rien d’extraordinaire. [ls sont méme décevants
dans leur parcours d’achat, mais leur int¢rét repose

transformé ses utilisate
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essentiellement sur la mise en avant de :
«stars» qui ont regu I’agrément de ceux quip ;Odun;s
achetés. Le succeés engendre le succés. o ont
.Slgne intéressant pour tous les distributeurs mon
diaux concurrents d’Amazon : le point de vente n’es-t
pas mort, y compris aux yeux de Jeff Bezos
Pourquoi? Parce qu’un site Internet aura toujours d.
mal & susciter ’achat d’impulsion. )
Pour I'instant Amazon glisse dans votre parcours
des propositions censées vous intéresser aprés ana-
lysAe de votre liste de courses. Peut-étre qu’un jour
grace a ses magasins 4-star, Amazon aura sufﬁsam:
m’f-:nt de _données pour inventer un parcours d’achat
d“lmpulsmn personnalisé sur son site. Mais, pour
I"instant, le magasin reste le canal le plus adapté.

Amazon Go

.chf Bezos a souvent dit que pour étre un grand dis-
tributeur il fallait maitriser la vente de textile et la
vente de produits alimentaires frais, les deux Graal de
Iz.1 profession. Le glamour et le plaisir d’achat du tex-
tile associés a la quotidienneté des produits frais et
gourmands. C’est pourquoi I’annonce du lancement
d’Amazon Go, en 2016, a fait ’effet d’une bombe.
Amazon cherche a «disrupter» les distributeurs sur
leur propre terrain : les magasins physiques.

Amazon Go ne repose pas sur les avis des consom-
mateurs, mais sur le cumul de technologies pointues
pour inventer la premicre boutique sans caisse, sans
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, .
h et donc sans attente, sans temps perdu..[: ironie
cas e ce soit un e-commergant qui invente

t donc qu v ri
reumagasin du futur. Pour avoir vecu I’experience
c

Amazon GO, je peux certifier que le résultat est spec-
taculaire. Toutes les promesses sont_ tenues.

1| s’agit de licux de vente de petites surfaces entre
150 et 350 m?, qui sont-100 % onente§ VErs le.gam de
temps et le parcours client le plus ﬂutﬂdc p_ossnt?]e.' La
technologie fait tout le travail. Vous etes identifié en
passant le portique. Le QR code qui correspond a
votre compte Amazon et son systéme de paiement
permet de relier votre visage a votre compte. Vﬁous
étes géolocalisé dans le point de vente. Et l.a méme
technologie de reconnaissance — mais d’objet cette
fois — associée a un suivi des écarts de poids sur les
étagéres permet de savoir que vous étiez a tel endroit,
que vous avez pris tel produit de tel grammage €n
main. Rien n’échappe & Amazon Go. L’achat est
immédiatement placé sur une facture virtuelle dont le
montant sera débité une fois franchi le seuil du maga-
sin. Disons-le tout net : Amazon Go est une réussite.

L’offre réduite mais bien pensée est issue de Whole
Foods. On y trouve ce qui est nécessaire. Amazon Go
reste un magasin de proximité classique comme on
peut en trouver des milliers dans toutes les grandes
métropoles du monde. En revanche, le passage du
portique sans s’arréter, sans avoir a sortir sa carte
bleue tient du miracle, de la prouesse. 11 crée une sen-
sation de libert¢ sans pareille dans le cerveau du
consommateur.

1l est trés difficile de revenir a la réalité et de s’ar-
réter pour faire la queue dans un magasin apres avoir
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écu cette expérience. Pour les actifs, les gens pres-
v ceux qui veulent réduire ce temps des

5. pour tous ¢&=~ ' :
Sél;rspes le magasin sans caisses crée un standard
COUrsess

incontournable.

Quel est le point commun entre un Amazon Books,
un Amazon 4-star et un Amazon Go? Ce' fopt tousr.
des formats de centre-ville. Amazon a déja 1psta}le
une logistique de livraison adaptée a la clientele
de centre-ville. Alors pourquoi créer des formats de
magasins en plus?

Parce que d’ici 2030, 60 % de la population mon-
diale habitera dans des zones urbaines. Jeff Bezos, en
bon déchiffreur du futur, a anticipé ces évolutions.
Ces boutiques associées a la logistique Amazon vont
densifier encore le maillage de ’entreprise au cceur
des zones urbaines. On pourra indifféremment récu-
pérer les achats chez soi, dans le coffre de sa voiture,
dans les transports en commun, dans les magasins
Amazon...

Dans la foulée du prototype inauguré a Seattle
début 2018, deux autres Amazon Go ont poussé
i «Rainy City» (surnom de Seattle), suivis par
San Francisco (2 magasins), Chicago (4 magasins) et
New York (une ouverture est prévue pour 2019), et
la firme cherche actuellement des espaces commer-
ciaux au Royaume-Uni, premiére terre d’élection
«européenne» de son déploiement sans caissiers ni
personnel.

La raison de ce succes inattendu de la part d'un
acteur ayant commencé par bousculer — pour ne pas
dire plus — I’industrie du livre? Le client, toujours le
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cllc_:nt. Une étude de The Verge' mengée
ration avec le cabinet Reticle Re o

: ' search rgyg
qu’Amazon reste de loin la marque technolog; e
plus fiable et la plus appréciée par les conflque :
te,urs.lDe quoi donner des ailes 3 Bezos. Le g n;ma
d an:llt Brick Meets Click estime d’ailléurs 3 lI]let
boutiques Amazon Go pourraient générer anct]me ]]es
mf:nt 2700 dollars par métre carré, soit pluse .
nimporte quel autre géant de I’industrie physi b
exception faite des Apple stores. Trois mille ou(\]zue’
ture§ de boutiques seraient prévues pour les prochailfeF
annces, et clles pourraient a elles seules ringardiser l.:
commerce traditionnel dans son ensembe.

Su-f'ﬁsant pour calmer les ardeurs d’Amazon? Pas
certain. Algrs qu’on lui demandait en novembre. der-
nier son avis sur la faillite de Sears, le géant américain
d_e la distribution, Jeff Bezos eut cette phrase défini-
tive pour son auditoire médusé : « Amazon n’est pas
trop gros pour €chouer. En fait, je prédis qu’un jour,
Amazon échouera. Amazon va faire faillite. Si vous:
regardez les grandes entreprises, leur durée de vie est
de trente ans, Jamais plus de cent ans. Sj nous com-
MENEONS & nous concentrer sur nous-mémes, au lieu
de nous concentrer sur nos clients, ce sera le début de
la fin. Nous devons essayer de retarder cette journée
le plus longtemps possible. »

Et\ pour retarder ce déclin programmé, Jeff Bezos
posséde I’arme ultime : les brevets.

1. https://www.theverge.com/2017/10/27/165526
larity-user-survey-prime-echo-trust. #/amazon-popu-

4

LES BREVETS D’AMAZON :
LE FUTUREN VENTE «LIBRE»

enez de vous réveiller. Une
uement. Vous ne connais-

x, mais ils vous plaisent
uivant

7 h 30 du matin. Vous v
playlist se lance automatiq

sez aucun de ces morceau
immédiatement. Tls ont été choisis par Alexa, s

vos golits et vos achats récents. Peu a peu, vous quit-
tez la douceur du sommeil, vous vous redressez et
vous asseyez sur le bord du lit. Les volets de votre
chambre s’ouvrent aussitdt. Votre assistant personnel
a reconnu cette posture qui annonce votre lever.
Direction la salle de bains, déja allumée, avec la
douche a la température idéale. Le miroir vous pro-
pose plusieurs choix d’intensité pour I’éclairage. Il
est également équipé de caméras et de divers sys-
témes de mesure qui analysent votre poids, voOs
pupilles. Le check-up est en cours. «Miroir, mon
beau miroir, dis-moi qui est le plus beau.» Pas vous,
pas ce matin, vous avez légérement grossi, annonce
Alexa. Rien d’inquiétant, mais il va falloir reprendre
un régime alimentaire sain. Alexa vous fait déja
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de production du textile on demand, un secy,
gique ou Jeff Bezos espere, une fois encoy
les parts de marché des acteurs traditionnelg

ur Stra[é_

5

UNE STRATEGIE D’ACQUISITION
PEUT EN CACHER UNE AUTRE

«Je vais aller faire du shopping avec toi.» Nous
sommes €1 1998. Contrairemer'lt aux apparences, Jeff
Bezos parle bel et bien stratégie (':l’emreprlsc avec
Randy Tinsley, son tout nouveau d!recteur du d_evc—
Joppement, débauché chez Intel. Faire du. sho.ppl'ng :
c’est-a-dire repérer et acheter les entreprises intéres-
santes. Du léche-vitrines a grande échelle.

Les libraires online (’anglais Bookpages et
pallemand Telebuch), la base de données cinémato-
graphiques IMDb, la place de marché en ligne
Exchange.com ou encore Alexa, toutes ces entre-
prises, on I’a vu, se retrouvent a la fin des années 1990
dans le panier de Jeff Bezos. 1l ne s’agit pourtant que
d’une premiére vague. Suivront, dans le courant des
années 2000, d’autres rachats essentiels pour le déve-
loppement de la firme dans le domaine du livre :
Goodreads (un site de critiques et de notation d’ou-
vrages), Audio Audible' (livres audio) ou encore

1. Coiit de I'opération : 500 millions de dollars.
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AbeBooks (un libraire en ligne avec un stock de 29
millions de références neuves, rares oy ¢puisg &
seront absorbés afin de placer Amazon gy la pre
miere marche de la vente de livres en ligne, Cq “’ESI
qu’un début.

«Si Amazon fait du bénéfice, c’est un mauygjg tri.
mestre, confiera, en 2018, Cooper Smith, conseiller et
analyste d’Amazon', la stratégie est de générer d’im-
portants revenus et de les uFiliser pour réinvestir dap,
I'entreprise.» Clest certainement cette envie ¢,
démultiplication qui rend aujourd’hui la définition,
d’Amazon si complexe. Et, depuis les années 20 0, le
mouvement s’est accéléré. Les opérations d’acquis;.
tions blitzkrieg visent a lui assurer des positions forteg
dans un temps record tout en protégeant son leader.
ship sur des secteurs si variés qu’il devient presque
impossible de limiter son influence mondiale.

Il suffit bien souvent d’un chiffre pour tout com.
prendre, pas d’une étude fouillée de spécialistes oy
d’un ouvrage de sociologue. Non, un simple chiffre -
rien qu’en 2017, Amazon a représenté 44 %? de toutes
les dépenses online aux Etats-Unis. Quant au shop-
ping de Jeff Bezos, digne d’un Monopoly géant, i
semble actuellement se focaliser sur trois types
d’achats : les entreprises liées aux secteurs de la tech-
nologie, celles de la distribution et enfin les médias.
Cette frénésie d’acquisition pourrait paraitre a priori
chaotique, mais elle suit en fait deux axes stratégiques

1. L'lrrésistible Ascension d'Amazon, ARTE, hitps://www.you-
tube.com/watch 2v=Pxt3rKaX6mo0.

2. hnps://\\-ww.cnbc.conﬂ{)l8/0lf03/amazon-grabbcd-4-purccnt-uI'-
all-us-retail-sales-in-2017-new-study. html.
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essentiels : la logistique et la fidélisation,
une logique d’intégration que nous
verticale et une autre logique, que n
de circulaire. La premiére a pour by

Et Ce

rer e

livra;.

son...), la seconde vise la fidélisation. Explicationg

Le modéle d’intégration verticale :
pour renforcer le coeur de métier

Quand on parcourt quotidiennement la presse, on
peut avoir le sentiment furtif qu’Amazon part dang
toutes les directions, a la vitesse d’une voiture de
course pilotée par un homme qui ne connait que la
pédale d’accélérateur. Magasins physiques, assistants
vocaux, petits producteurs, drones, rachat d’entre-
prises, marché publicitaire... Jeff Bezos fait feu de
tout bois.

Pourtant, en observant attentivement la stratégie et
les actions de cette entreprise, il se dégage une cohé-
rence. Tout d’abord par ce que nous nommerons
I"intégration verticale. De quoi s’agit-il exactement?
D’une méthode qui vise a améliorer sans relache le
process sur I’ensemble de la chaine de production et
de livraison. Le premier niveau de cette intégration
verticale, c’est la prise de commande. Comment
I’"améliorer quand vous n’avez pas de vendeurs, pas
de magasins ? Vous vous trouvez totalement contraint
par les potentialités de la technologie.
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. Poyr
qQualifierqp, de

Ous qualify
t d’amélig
permanence la logistique Amazon au sens large (prig
de commande, gestion de stocks, délais de ¢

£GIE D’ACQUISITION PEUT EN CACHER UNE AUTRE
TRAT
UNE >

: i i avec une souris et
Au départ, il fa!la{t un ord‘mateur Bvec une souris ¢
.~ Ce n’était pas tres comp q , .
| méme savoir s Servir d'un ordma’teur.
¢ le développement du n?oblle_e‘.t le df:blo-
martphones via I’empreinte _dlglta]e, il est
e simple de sécuriser le paiement et plus
deven ‘p]usctuer une commande via le mobile. Il suf-
faCi!e % cf;-1‘)'oisir son produit et de passer commande.
fsait 0€ ° de rentrer un code ou son numero de- carte
Plus b zon a systématiquement collé a ces évolu-
bleu: Amaisissant immédiatement quels seraient les
tons, = S?ie ces nouvelles solutions technologiques
avantfgeitrcours d’achat de ses clients.
danss ctple cas du «bouton Dash» par C)fﬁfnple. UI}
Con aux couleurs de votre marque préférce de‘ café
bouton} sive qui peut se positionner au plus prés de
o,u Cfl;le iﬁ ou le produit se stocke ou se consomme. A
1? @ 1;10 la machine a café par exemple, de fagon a
Oy sur le bouton de commande avant df: tomber
apprllll);(;Lre de stock. Toutes les grandes enseignes ont
en (
intérét a jouer le jeu. ’
lm;ztsaf'e?s:mmém, Amazon a lanc¢ un :lest hc(li
issance d’objet sur Snapchat. Il suﬁ"lt‘ ep
reCOﬂna}Ssal baskets ou le produit cosmctique que
;?(%;asp:\;fl;itzsacheter pour atterrir sur la page d};} prg-
sférences proches de
o Cone'sgqn?anigucs‘;r::r?d?fsee fait d?rectemem.
P besoin de £ de marque ou un nom
Plus besoin de taper un nom | !
inéri La reconnaissance d’objet effectue le tra
gm']lc(rilfgzz;ltiﬁcalion pour vous. Le principe n’est pas
rlziuf mais, couplé avec I’application Snapchat, il
prend une autre dimension.

cage
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Toutes ces solutions illustrent 'un deg axes g
tiels d’Amazon (qui n’a pas chang¢ depuic sen.
premiers jours) : faciliter au maximum |e parcoies
client. Moins il y a d’¢tapes, moins l¢ Support tec}l;s
nique est difficile & manipuler, plus le consommateu;
est enclin & commander.

La stratégie d’intégration verticale

consolider le modéle, a renforcer en
atouts qui ont fait la réussite du
Jusqu’a présent vendu ses produits

technologiques qui ne lui appartenaient pas, comme
Pordinateur, ou le smartphone. Les tablettes Amazop
sont certes de qualité et bon marché, mais e]je
pas remporté le succes des iPad d’A
aguerri, Jeff Bezos s’est donc atta
d’apres. Celle qui va sans doute c
imperfections des outils technolog
Et avant que ses camarades GAFA
impos¢ leur format au marché. Ce

vise dQﬂC i
PerManence |q
site. Amazop, ,
via des Canauy

S n’ont
pple. En stratege
qué a la Tupture
orTiger toutes Jeg
iques précédents.
M aient déployé e

tte rupture, c’est |a
commande vocale. La capacité pour nous tous d’inter-

agir via I'interface la plus simple et I'une des plus
précises qui soient : la voix.

Un enfant de quatre ans peut donner un ordre
simple. Une personne agée technophobe peut accep-
ter de passer commande via la voix. Rien de plus
naturel. C’est le pari qu'est en train de remporter
Amazon avec ses assistants vocaux. Le développement
d’Alexa s’inscrit dans une démarche stratégique clair-
voyante qui consiste & améliorer sans cesse la prise de
commande pour la rendre toujours plus simple, tou-
jours plus intuitive et toujours plus universelle.

10

NE AUTRE
PEUT EN CACHER U
'ACQUISITION

¢GIED'A

rest lancé en premier, Amazorrl a déja
i Google & ° sveloppement du marché¢.

! ille de développ _—
agné 12 baja! 'a vu, 70% des assistan
g . d"hui On ’ . \ []S

! ’ i mazon.
Auos ux Etats-Unis sont 1Ssus d/’(&1 o
- ie royale dans le catalogue des
0 -
o référencés sur le site Amazop.
jons de produl’ t d’'une enceinte por-
lion® it au départ le forma
Alexa avat o ier mod¢le, Amazon a
A partir d'un premier modcic, e
able ¢ gamme d’une petite vmgtameff ek
cliné 1 iffuse
declmetés dont certains sont capables de d;) _ uts g
wm-]g? (Amazon Echo Show). Tous ces 0 sz fzon
0 - . a .
l% . teune vertu essentielle : ils p'osn’l(‘)nnem azon
seder r de chaque foyer, avec discrétion. Ces ph(‘3res
c
o Cc'iultes ne font pas peur. Elles ne sont pas cheres
ence_‘ns de 80 euros) et ne requnergnt aucune E o E X
(mme particuliére, aucune connaissance tecaisqum;
t1“3’[;::15tallati0n réclame bien un sTanpho;lcl:;ersnd’élec-
i : es cou
fois 1"appareil connecte, seule_s' e et
iricité et la mauvaise qualite du W .
interrompre le service vingt-quatre heures‘SLll‘r e
. atre. Avec elles, Amazon commerc:aﬁlst‘e e
?:illier.s de produits via une inte_rfacelrr(llam;s:sm-
tout professionnel du e-
100 %. Le Graal de e . A I
tout court, d’ailleurs).
erce (du commerce I"ail . :
I;::,‘lamme( Alexa, Jeff Bezos et ses equnpels S 1@}2{;{:&;[
ts directs de Google qui r
comme les concurren s d ui regna
jusqu’ici i le territoire de la rec
usqu’ici en maitre sur e de !
Jnm(tls-clc':s Web. Avec Amazon, il n’y a méme plus
in d’écrire un mot clé. Le prononcer suffit.
besoin d’écrire ‘ -
Amazon a compris depuis longtemps com ,
dominer un marché : il faut imposer son format, creer
i : - erce ne
le standard. En clair, le géant du e-comm

NEsTRAT

Vocall
t racent uné
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cherche pas a faire de sa gamme A]

comm.ercial (méme s’il n’a rien contre |
souhauc. surtout proposer a la vente sa,t
reconnaissance vocale a tous les fabri
hal.tent Iacquérir. L’objectif? Intéer
objets de la maison, du plus avancég
ment au Plus trivial, une interface vocale. D¢ -

un four a micro-ondes, un réfrigérateur. uneslﬁrmals’
metre, une ampoule, une box TV (Amaz’on al o
Fire TV Cube)... sont appelés a devenir desan(:é']e
tants vocaux capables de prendre en charge n’; -
quelle commande. = importe

Mals' ce n’est pas tout : I’entreprise est allée e

plus loin dans cette démarche qui consiste a imncore
son fo_rrr_1at. En créant le fonds Alexa Fund do}t)?ser
100 _mllllons de dollars, Amazon investit dans tou: l‘:ie
Services ct start-up prometteuses dans le domaine ; .
service a la personne et de la domotique. Alexa F 3
réunit dans. son écurie prés de trente entreprises dl;nt
Petnet, qui_propose des distributeurs de croql,.lettn

connectes, Ecobee et ses thermostats intelligents ; S
encore Nucleus, ce gros interphone connecté a t’ouu
v,()s detfices, sans oublier Embodied qui travaille suzs~
I hl{r'n:iun augmenté grace a la robotique... Toutes ces
socictes développent ou utilisent I'intelligence artifi-

5;c:lglelrc/t\lge;nem chacune enrichir la proposition de

Amazon est donc en train d’inonder le marché
de sa technologie pour nous rendre la vie toujours
pl‘us.,f:ac'!le, ol que nous nous trouvions. A I’heure
ou j'éeris ces lignes, pas moins de 12000 objets
integrent déja le systéme Alexa dans leur conception

X.a un sucCés
bien sir, Vil
¢chnologie ¢
cants qU! Soy-
er a tous les
tCChno]Ogiun_
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nds constructeurs automobi le's te'ls que Toyota,
SEAT ont déja signe des accords
in d’étre terminé. Alexa pos-
qu’elle aura bientot un corps,
pour se déplacer dans la

Des gr&
Volkswagen ou :
dans €€ sens. Et c’est lo

sédait 1 parolc, onavu

ique Vesta
obot domestique o F ' :
:;arison et remplir quelques taches simples. Vesta pre-

figure ]a domotique du futur, pom:téc par ;m drobolt) qltu
servira d’interface entre nous etl ensqmb e des objets
connectés de la maison. Vqsta surveillera la maison
en notre absence, S€ substituera pour des missions
simples ou répétitives. Amazon a toujours cherchc a
simplifier la prise de comman_de etle parcours client.
Alexa (dans ses différentes mcamallons_) en est le
stade ultime, d’une efficacité encorc jamais connue.
Le deuxié¢me pilier de la stratégie d’intégration ver-
ticale ne se concentre plus sur la commande. 1l
concerne la succession d’étapes qui s'étend du sto-
ckage & la livraison. Amazon est un logisticien hors
pair, I’un des meilleurs dans son domaine. Jeff Bezos
a été lui-méme au cceeur des choix et innovations ¢n
matiére de développement de ses entrepots. Il a
recruté les meilleurs pour I'aider a développer la
longue traine, qui consiste a stocker dans ses entre-
pots un trés grand nombre de références en faibles
quantités. Comme il I'a fait avec le parcours client,
Bezos vise la simplicité et I’efficacité maximales
dans son approche de la logistique. Chaque innova-
tion, chaque acquisition doit aller dans ce sens.
L’achat de Kiva System (devenu Amazon Robotics)
a permis d’améliorer la productivité des entrepoOts.
Cette entreprise de robotique a imagin¢ des automates
qui transportent les rayonnages pour rapprocher les
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produits des employés. Ainsi, c’est
déplace ct non la personne. Pour 1
besoin de préparateurs, mais pour
encore? Le systeme devrait permettre de pre
500000 commandes par jour et réduire le t

moyen de chaque préparation d
minutes.

Le développement des drones, qui fait I’objet d’un
grand nombre de dépéts de brevets s’inscrit dans cette
méme démarche. Les voitures, navettes et dr
autonomes représentent le futur de la livrajso
livraison par le ciel élimine, par définition, tout
complications du trafic sur terre. Le drone est
nome. Il peut livrer partout sur le globe.

Amazon a également signé un accord avec Toyota
pour construire des navettes autonomes qui pourront
transporter des personnes, et aussi livrer des objets
au plus prés des lieux d’habitation. Elles seront
assistées de modéles plus petits qui parcourront les

derniers métres séparant le point de livraison et le
domicile.

nstant, Am
combien de

qQui se
aZOn a

parer
e tempg
€ Quarante a dix-py;,

Ones
n. La
es les
auto-

Toutes ces innovations qui s’inscrivent dans 1’amé-
lioration du process de livraison ont une finalité
purement économique. La branche distribution
d’Amazon est a peine rentable. Automatiser les
process pour gagner en productivité, en rapidité et
en ¢économie (de carburant, de main-d’ceuvre, de
temps...) servira tot ou tard le modéle Amazon. Tous
ces outils mobiles autonomes font déja I’objet de
dépots de brevets qui montrent a quel point ces choix
stratégiques ont ¢été pensés en amont. Amazon ne
laisse rien au hasard. La preuve : pour alimenter les
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tous ces objets, il faudra fournir b;auc.oup
dc Amazon a donc pris des participations
b wer qui fabrique des batteries a pile a

quoi vous livrer chez vous quand on
s livrer a ’endroit ou vous vous trguve§
aut v mieux, directement dans votre voiture”
ou, €ne” igné UI:I accord avec cing grands construc-
Amaze! asfbiles _ GMC, Volvo, Buick, Chevrolet
tev? ap:om_ our que la serrure du coffre de votr_e
¢ C ol acissepélrc ouverte par le livreur sans avoir
voml'mdpu\/otre présence. Avec sa stratégie d’intégra-
b_esom rt?cale Amazon met en place un monopole sur
tlon o l;le dé la chaine de nos désirs. Cette situation
l en:srt‘";scinante et exceptionnelle n’en reste pas moins
Ctmbl smatique. Les distributeurs et logisticiens t?lowent
oty voir en profondeur leurs log1c1e1§ c'le
bSO e ¢ t aussi paresseux soit-il,
fonctionnement. Apres tOl:l.t,’e au pl sseu ol
I’homme a déja prouvé qu il était capable d’ev

El‘lﬁn= pOlll'

Le modéle d’intégration circulaire :
vivre dans I'écosystéme Amazon

Amazon a développé a coté de sa stratégie d’intc-
gration verticale, qui consolide. en permanence son
métier de commergant et de loglst'i(:lcn_, une strategic
que nous avons nommeée ]’intégratlop circulaire.

Elle consiste a créer un ¢cosysteme vertum’m]l Qe
marques et d’objets connectés dans lequcl‘ ell_c deP_ 01?)
ses contenus et ses contenants. Pourquol cnrculalrlc.
Parce que, des contenus aux contenants, toutes les
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propositions Amazon fonctionnent en €cosysta
Les contenus sont accessibles via tous Jeg comena:le.
Les deux vous maintiennent dans le monde Amaz()r:S '

Qu’entend-on par contenant? Nous en avons parj«
longuemcnt dans les pages précédentes, i s’agit dez
assistants vocaux connectés a des solutions d’inte])j-
gence artificielle.

Avec cette ligne de produits propriétaires, Amagzqy,
donne le /a d’un mouvement plus large qui assocje
toutes les typologies de marques de fabricants. pjyg
de 1200 fabricants de toute nature et 12000 produits
ont aujourd’hui choisi d’embarquer la technologie
Alexa. Associé a la part de marché déja tres impor-
tante d’Amazon dans les assistants vocaux... Oui,
nous parlons bien d’un raz-de-marée. A titre de com.-
paraison, Google a pu insérer OK Google dans
5000 appareils différents sculement.

Les contenants révolutionnaires que sont les assis-
tants vocaux ont tout du cheval de Troie : ils entrent
dans nos foyers pour s’y installer durablement. Tous
ces objets diffusent de la musique, répondent a des
requétes et sont susceptibles d’apprendre tous les
jours de nouvelles fonctionnalités, les fameuses
Amazon skills (compétences) : skills d’information,
skills de cuisine, skills de blagues du jour, skills de
commande de I’électroménager... Le but est simple :
rendre les assistants vocaux si efficaces qu’ils en
deviennent indispensables a la vie de la maison.

Et pour vous apporter des réponses satisfaisantes,
ces contenants dé€ja tres efficaces peuvent aller puiser
dans la richesse du contenu Amazon. Amazon Music,
Amazon Prime, Amazon App Store, Amazon Skills...

Vi Y i
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Prime, le pont entre les deux stratégies

Résumons : la politique d’acquisition
marche donc sur deux jambes. L’intégratio
qui vient renforcer et améliorer I’efficacite
I"intégration circulaire qui crée un €cosyst
jets intelligents et de contenu afin de s’
tous les moments de notre vie quotid
deux jambes doivent marcher ensemble pour per-
mettre a un corps d’avancer. C’est tout le réle dy
programme Amazon Prime : Iidée de créer un abon-
nement payant n’est bien sir pas révolutionnaire.
Mais nous avons vu qu’Amazon a soigné les avap-
tages abonnés : des délais de livraison raccourcis
(deux heures dans certaines grandes villes) et I’acces 3
des contenus avec, par exemple, des services comme
Amazon Prime Video. Résultat = 100 millions de
clients Amazon Prime dans le monde, convaincus par
I"excellence logistique de Jeff Bezos et ses ¢quipes.

Mais, au fond, cet argument n’est pas suffisant
pour les fidéliser sur le trés long terme et Amazon le
sait bien. On peut parfaitement imaginer qu’un jour,
Alibaba ou un autre acteur s’aligne aprés bien des
efforts sur les standards de livraison d’Amazon. Cet
avantage ne suffit pas. Il faut donc que I’abonnement
Prime fasse le pont vers un maximum de contenus
pour que ["utilisateur plonge réellement dans 1’éco-
systtme Amazon et puisse en apprécier toute la
puissance, 'utilité¢ dans chaque moment de sa vie
quotidienne. En résumé : on entre chez Amazon pour
le choix et I’excellence logistique mais on reste pour
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le contenu, les services,
Quand I’écosystéme Amaz

tiel, il atteint une force de persuasion unique Ma

le prix devient secondaire quand un service vo-us gm'e
lite chaque phase de la vie quotidienne. C’egt 'un (;: .
grands enseignements qui se fait jour apres l’analy:S
des stratégies d’acquisitions d’Amazon : |e prix hase
le Graal de la vente et de 1a distribution qui fut 3 l‘ori:
gine du succes de Jeff Bezos, reste important pour
séduire mais il ne peut plus constituer aujourd’hyj, 3
I’¢re de D'intelligence artificielle alimentée par fes

datas, I'unique argument de séduction et encore
moins de fidélisation.

la douce voix

: d’Al
on libére tout g, oXa.

N potey,.

Le jardin secret de Bezos

Avec ses investissements a titre personnel, Bezos
parvient encore a surprendre, 4 dérouter parfois. Car
c’est grice a son capital-risque créé en 2015 que
I’homme le plus riche du monde a semé des graines
dans toutes les pépiniéres. Dans le secteur de la santé
d’abord, notamment dans des start-up liées de prés ou
de loin aux recherches contre le cancer. Jeff Bezos
investit massivement — nous parlons de centaines de
millions d’euros — dans des sociétés telles que Grail
(spécialisée dans la détection précoce des cancers),
Juno Therapeutics (spécialisée dans la régénération
des cellules cancéreuses) ou Unity (spécialisée dans
la création de médicaments pour mieux vieillir). Les
parents de Jeff Bezos sont également sensibles au
sujet, comme en témoigne la donation de 35 millions
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es —, toutes ces nouvelles rechercfhes
aux grandes E:aus ta,rd leur utilité dans le systeme
trouveror B e e permis de croire que ces tech'-
Amazot I‘l CSt' n.ieﬂll punf: fois brevetées, seront soit
nologies b1qmedlca " ices publics du monde
ialisées pour les service _p du ‘
e livrables a domicile via la logtsth_ue u
Ce n’est d’ailleurs méme p!us de' la science-
groype- uisque Amazon a déja investi dans une
ﬁﬁtlggélc}i)e virtuelle nommée PillPack; une fmtreprlisse
p 1 ime puis-
100% o cegtrg:i (i:t(z)zlrlr;:;:'3 v?)ftiOZr!lisnr?ance gt de
qu,enfixggzp\?(s)z rr?édigaments directement chez.vous
:33: forme de sachets séca;bles (moins de gaspillage
ites qui trainent). '
: f_ii dfnt:é?iias ciont une autre de ses 'Cl'b];t?s-ra{i
Washington Post, en premier lieu, racheté .111;_655 e
ment en 2013 pour la somme de' 250 mi ,l()t g
dollars. «Investir [ perte] dans un Joumal,d c 1ccs Sg o
téger la démocratie. » Sans doute,‘ et cette] éfen g
la liberté de la presse est a la fois louz,ib e et 61.1(11 -
vante. Mais on peut aussi penser qu’un quoti 11.-
reconnu n’est pas une mauvaise affalfe p(?ur exph
quer, illustrer, bref défendre les choix fiAma.zon,
I'une des entreprises les plus controvel:sees aujour-
d’hui. A notre époque, I’enjeu de la. réputation est
énorme. Mieux vaut posséder de sohd‘es porte-v;)llx
pour plaider sa cause dans un mopde ou tout’ uln cha-
cun peut donner son avis et devenir lanceur d’alerte.
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| Toujours dans les médias, A
¢ média des millenials et, s
reconnu pour son expertise s

et les innovations. Jeff Bezos .

les pages de son propre jourrllja:)luizas (;f::iuvnr‘ dans

po;\ednt}el et partir ensuite « faire son Shoppir-]u[: * fo

rnentalisn :: ln Zst pas tout. Jeff Bezos a pergso)r‘me]]

o sti dans Airbnb (112 millions de ¢ ] N
er (37 millions) et méme Google L

a hauteur de 250000 dollars. Et vgnC ¢tait en 1998

( gt ans plu
ses parts vaudraient selon les experts prés dg 1 S6t::‘(}’
,0 mil-

lrl:;']d 's‘mt I'une des plus belles opérations jamaj
Unscu.s dans le secteur des nouvelles technologies s
1 ne precision @ son fonds de capital-risque persc;n-

nel porte le nom de Bezos Expeditions. Enco

petit gout de Star Trek, de conquéte... .Jusqu’?ﬁulg

3 llt

mazon a racheté Twitc,
urtout, Business I ‘
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ur I’économie numériqur,
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SKY 1S (NOT) THE LIMIT

«La mission du vaisseau Voyager est d’explorer de
nouveaux territoires, chercher de nouvelles traces de
vie et de civilisations, aller 12 ol aucun humain n’a
jamais €té jusqu’a présent.» Cette phrase, vous la
connaissez sirement, c’est celle du générique histo-
rique de Star Trek. Des millions d’enfants des années
1960 I’ont entendue et ’'un d’entre eux, pas vraiment
comme les autres, 1’a découverte quand il avait trois
ans. C’était en 1967. Rivé devant son poste de télévi-
sion, le petit Jeff Bezos en a fait son Pater Noster.
Cinquante ans plus tard, 99,9 % des téléspectateurs
ont fondé une famille et oublié¢ peu a peu ces réves de
téléportation dans 1’inconnu, mais lui a tout consigné
dans son carnet de bord. Jusqu’a en faire une straté-

gie : rcpousser en permanence les limites, méme
celles de la Terre.
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