
Introduction

Au moment où ces lignes sont écrites, Amazon, le géant du 
commerce en ligne affiche 178  milliards de dollars de chiffre 
d’affaires annuel (2017). Si vous ne contribuez pas à ce 
résultat, peut-être marquez-vous ainsi votre désapprobation 
vis-à-vis de certaines ambiguïtés de l’entreprise au regard 
de l’éthique  : sa domination de plus en plus monopolistique 
dans le e-commerce et dans le commerce de détail, ses rela-
tions souvent conflictuelles avec les éditeurs ou bien encore sa 
vision supposée implacable des ressources humaines. Mais les 
membres d’Amazon Prime (environ 90 millions de personnes) 
se préoccupent peu de ces imperfections. Ils choisissent encore 
et toujours Amazon en raison de ses tarifs avantageux, de son 
service client de premier ordre, et de sa capacité à explorer 
de nouveaux services ou de nouvelles offres de produits qui 
antici pent parfois les besoins des clients avant même que 
ceux-ci n’en soient conscients. Le mot Amazon n’évoque plus 
vraiment le nom d’un fleuve d’Amérique du Sud ; il est devenu 
synonyme d’un service unique rendu possible par l’Internet – 
et traduit la vision de Jeff Bezos, fondateur et PDG d’Amazon, 
qui a pressenti la possibilité de créer de la vie en ligne.

Bezos serait le premier à reconnaître qu’il n’est pas 
responsable à lui seul de la réussite de son entreprise valo-
risée à 757  milliards de dollars et de celle de ses filiales en 
constante augmentation. Mais il est difficile d’imaginer le 
succès d’Amazon – et de ses faits d’armes comme l’acquisi-
tion du Washington Post ou l’aventure Blue Origin – sans la 
vision singulière, la motivation sans faille, l’optimisme à toute 
épreuve et l’étrange prescience de l’homme à l’origine de  
tout cela.
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Son intuition explique la plupart des réussites de Bezos. En 
1994, alors qu’il travaillait pour le fonds spéculatif D.E. Shaw 
à Manhattan, Bezos eut connaissance d’une statistique éton-
nante  : l’Internet nouvellement créé, progressait de 2  300  % 
par an. Bezos comprit immédiatement qu’il devait accompa-
gner (et si possible exploiter) cette vague de croissance tant 
qu’il était encore temps. Il passa rapidement à l’action – démis-
sionna de son poste, emprunta la Chevy Blazer de ses parents 
au Texas et se rendit à Seattle, où il entreprit de s’installer dans 
le garage de sa nouvelle maison pour commercialiser des livres 
sur Internet. Seattle lui paraissait l’endroit idéal  : une ville 
importante dotée d’un grand aéroport, non loin d’un entrepôt 
de livres de l’Oregon. Il avait choisi de vendre des livres parce 
qu’il s’agit de produits faciles à trier, à transporter et à expédier 
– et parce qu’aucun commerce de détail physique ne pouvait 
vendre tout ce qui existait sur le marché. Dans tout ce qu’il 
entreprend, Bezos fait preuve à chaque fois d’un talent d’ana-
lyse aiguisé, presque froid, d’une capacité d’optimisation et 
d’une hyper-réactivité qui lui ont toujours été précieux.

Aujourd’hui, soit presque vingt ans plus tard, Amazon vend 
pratiquement tout. On peut acheter des tentes, des pneus, 
des poupées Barbie, des produits alimentaires frais, des plats 
de restaurants sur le site web lui-même et via des solutions 
dont Amazon est à l’origine – tout d’abord la liseuse Kindle, 
le premier outil électronique dédié à la lecture et l’Echo, un 
dispositif multi-usages pour la maison faisant appel à l’intel-
ligence artificielle et commandé vocalement. Le prix de l’ac-
tion Amazon a grimpé en flèche. Bezos lui-même est multi 
 milliardaire.

Amazon a cependant conquis sa réussite de haute lutte. À la 
fin des années 1990 et au début des années 2000, au moment 
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de l’apogée puis de l’éclatement de la bulle internet, certains 
analystes avaient surnommé l’entreprise de Bezos « Amazon.
bomb  », «  Amazon.con  » (Amazon.arnaque) et «  Amazon.
toast  » (Amazon.foutu). Le business plan défini par Bezos 
imposait des marges très étroites et une chasse aux coûts 
permanente pour attirer les clients, tout en accroissant forte-
ment les capacités de stockage, de sélection et de distribution 
des commandes  ; une stratégie qui n’a pas toujours généré 
des profits, ni convaincu les investisseurs. Même lorsque le 
prix de l’action a chuté, Bezos n’a pas dérogé à sa mission qui 
était de faire d’Amazon l’entreprise du monde la plus centrée 
sur le client. Il a choisi de miser sur le long terme, et en dépit 
des mises en garde et des prédictions des analystes, il a voulu 
demeurer au service de ses clients – ce qui signifiait aussi 
rester dans la course.

Bezos est convaincu que son modèle d’entreprise centrée 
sur le client – à savoir, anticiper les besoins ou les désirs des 
consommateurs avant qu’ils n’en soient aux-même conscients 
– est le véritable moteur de l’innovation. Cette philosophie
a donné naissance à Amazon et aussi à d’autres activités  :
Amazon Web Services (AWS), immense entrepôt de données
qu’Amazon loue à des développeurs et des services tels que
Netflix ou Spotify, et à la CIA  ; la liseuse Kindle dont Bezos
proclame qu’elle améliore la technologie du livre  ; et même
Blue Origin, l’entreprise dédiée à l’exploration spatiale dont la
vision repose sur la même obsession du client. Selon Bezos, un
jour viendra où les gens devront se rendre dans l’espace ; pour-
quoi ne pas créer le service en vue de répondre dès maintenant
à cette attente.

Si ce modèle orienté client a conquis les nombreux adeptes 
d’Amazon, il peut créer un environnement pénalisant pour les 
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salariés de l’entreprise qui prend peu en compte leurs attentes 
et leurs besoins. L’article controversé paru en 2015 dans Le 
New York Times « Amazon vu de l’intérieur : générer des idées 
géniales dans un environnement de travail coercitif  » décrit 
une entreprise où les salariés sanglotent à leur bureau, qui 
encourage fortement les femmes enceintes ou les malades à 
démissionner, dans laquelle la compétition interne fait rage. 
Dans son essai The Everything Store (Amazon : la boutique à 
tout vendre, Editions First, 2014), Brad Stone cite Bezos apos-
trophant ainsi ses salariés  : «  Êtes-vous paresseux ou juste 
incompétents ? » et « Est-ce que je dois descendre chercher le 
document stipulant que je suis le PDG de l’entreprise pour que 
vous cessiez de le mettre en doute devant moi ? », entre autres 
citations.

En public, Bezos ne fait pas preuve d’une telle agressivité, 
mais il prévient que son entreprise mise en permanence sur 
l’invention et que ceux qui n’ont pas la possibilité de suivre 
seront laissés de côté – qu’ils travaillent à l’intérieur ou à 
l’extérieur d’Amazon. À plusieurs égards cependant, Bezos 
semble être resté l’intellectuel pénétré de sérieux, surnommé 
«  l’obsessionnel d’Amazon  » dans un segment de l’émission 
60 Minutes sur CBS en 1999. La création de Blue Origin est en 
partie inspirée de sa passion pour Star Trek (le jeu Star Trek 
auquel il jouait sur ordinateur dans son école a été l’élément 
déclencheur de son intérêt pour l’informatique). Sa détermi-
nation à aller dans l’espace remonte à cette lointaine année 
de lycée où il évoquait, dans le discours rituel de fin de scola-
rité, la construction d’hôtels et de parcs de loisirs pour les 
 colonisateurs de l’espace. 

Bezos a suivi ses passions au point de les mener à un niveau 
d’accomplissement impressionnant. Sachant qu’il est parvenu 
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à concrétiser des projets a priori irréalisables, il est difficile de 
ne pas lui accorder du crédit lorsqu’il décrit un futur où des 
millions de personnes vivront et travailleront dans l’espace. Et 
si les événements lui donnent raison – comme cela se vérifie 
souvent – nul doute que Jeff Bezos sera l’un des premiers à 
effectuer le voyage.
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