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À mon fils, Beckett Walker, et à ma mère, Diane Mattioli, la personne la plus forte que je connaisse.
PREMIÈRE PARTIE
Construire l’empire
CHAPITRE 1
Ce que le centre-ville n’a pas vu venir
Nous étions en 1994. Le single d’Ace of Base « The Sign » était en tête du hit-parade et Papa bricole était la série la plus regardée des États-Unis. Chaque week-end, les familles se rendaient dans leur centre commercial local pour acheter dans un seul endroit des cadeaux d’anniversaire chez KB Toys, les papiers cadeaux chez Hallmark, et le livre dont la lecture était obligatoire à l’école chez Waldenbooks – l’une des plus grandes chaînes de librairies du pays. Les adolescents s’y réunissaient, pour des raisons différentes. En plus de pouvoir y dépenser l’argent qu’ils avaient gagné grâce au baby-sitting en boucles d’oreilles chez Claire’s et en posters chez Spencer Gifts, le centre commercial constituait un élément central de leur vie sociale, au point même qu’on les avait surnommés les « mallrats », c’est-à-dire les « rats des centres commerciaux ».
Aux États-Unis, le premier ouvrit ses portes en 1956. La construction d’autoroutes inter-États avait permis aux Américains de s’éloigner des centres-ville pour aller s’installer plus loin en banlieue. Les commerces de détail avaient suivi, et des promoteurs avaient construit des grands centres commerciaux abritant des dizaines de magasins pour satisfaire les besoins d’une population en plein essor.
Anthony Cafaro Jr., le coprésident de la Cafaro Company, est issu d’une famille qui a contribué à la prolifération des centres commerciaux (« malls ») dans tout le pays. Son grand-père fonda la Cafaro Company en 1949, et créa des zones commerciales (« strip malls ») au cœur d’un certain nombre de villes du Midwest. Les centres commerciaux extérieurs obéissaient à une formule. Cafaro commençait par construire un espace dédié à l’épicerie, puis il ajoutait de quoi accueillir une pharmacie, un marchand de chaussures et un teinturier. Les locaux étaient loués. Au moment même où la classe moyenne américaine migrait vers les banlieues, Cafaro innovait en construisant ses premiers malls.
Ils obéissaient également à une formule. Ils réunissaient en un seul lieu des boutiques, un parking et des restaurants, et s’organisaient autour de grands magasins comme Sears ou JCPenney. Ces derniers louaient des espaces de 9 000 m2 à un prix inférieur à celui du marché. Attirés en nombre, les clients ne manquaient jamais de visiter le reste du centre commercial ni de dépenser leur argent dans les food courts et les magasins plus petits, si bien que les promoteurs avaient tout intérêt à leur faire une grosse remise sur leurs loyers. Anthony Cafaro appartient à la troisième génération à œuvrer dans le business des centres commerciaux. À 12 ans, il commença à travailler l’été pour l’entreprise familiale, en peignant en jaune des places de parking ou en entretenant les fontaines situées au cœur du centre commercial. Il se rappelle avec émotion l’époque où ces centres commerciaux étaient également un lieu où se retrouvait la communauté, où les bébés prenaient leurs premières photos avec le Père Noël, et où les mères traînaient leurs enfants pour préparer la rentrée des classes.
Les années 1980 et 1990 furent l’âge d’or de ce type de commerces de détail. Anthony Cafaro se souvient qu’à chaque fois qu’ils ouvraient un nouveau centre commercial, les détaillants se battaient pour devenir locataires. « Certains faisaient carrément monter les enchères pour avoir accès à un emplacement dans le centre commercial. Ce n’était vraiment pas difficile de louer ces boutiques : les gens faisaient la queue. »
À cette époque, les centres commerciaux ouvraient à un rythme si frénétique que les promoteurs faisaient âprement la course pour être les premiers à planter leur drapeau. Le grand-père de Cafaro lui racontait que, comme une banlieue ne pouvait en général accueillir qu’un seul centre commercial de manière viable, certains promoteurs commençaient les travaux d’excavation sur leur terrain avant même de savoir si un grand magasin était prêt à louer chez eux, et ce à la seule fin d’empêcher un autre promoteur d’entrer sur le marché. « Ils commençaient à creuser pour revendiquer le territoire. » Entre 1970 et 2000, le nombre de centres commerciaux en Amérique est passé de 276 à 1017 selon l’International Council of Shopping Centers1.
Les malls entretenaient une relation de symbiose avec les villes qui les accueillaient. Ils étaient de gros employeurs, et leurs locataires engageaient également un grand nombre de vendeurs et de salariés. Ils généraient aussi des taxes locales sur les ventes qui permettaient de financer les écoles publiques, les routes, et d’autres infrastructures.
En 1994, les centres commerciaux prospéraient en même temps que le commerce de détail. Le centre-ville était toujours achalandé de boutiques de jouets ou de magasins spécialisés dans lesquels les habitants du quartier passaient pour leurs besoins de tous les jours. À cette époque, tout un tas de grosses boîtes peuplaient les centres commerciaux extérieurs : Circuit City, Borders, Toys “R” Us, Linens ’n Things – toutes ces enseignes, qui ont depuis disparu ou déposé le bilan, étaient alors omniprésentes.
Le nombre de magasins qui ouvraient en Amérique était aussi ahurissant que leur taille. C’était l’époque des « super magasins ». À la fin des années 1980 et pendant les années 1990, les chaînes de commerce de détail ont toutes changé de format, et se sont mises à ouvrir des hangars géants de plus de 3 700 m2 pour offrir à leurs clients une sélection illimitée. Le jeu avait alors pour nom « expansion », et les plus grands détaillants du pays annonçaient apparemment chaque semaine l’ouverture d’un nouveau magasin, encore plus grand, pour se rapprocher de chacun de leurs clients potentiels et stimuler leurs ventes.
« À chaque fois que quelque chose ouvrait, comme un Bed Bath & Beyond, un Linens ’n Things suivait, se souvient Peter Schaeffer, analyste dans le secteur du commerce de détail dans les années 1990. Dans quasiment n’importe quel business, il y avait un concurrent qui faisait exactement la même chose, ce qui était super pour les consommateurs. »
« Dans les années 1990, ça marchait du tonnerre », raconte Mickey Drexler, une légende du commerce de détail, surnommé le « prince marchand » en raison de sa capacité à saisir les tendances et à comprendre ses clients. À cette époque, Drexler était le PDG de Gap Inc., et en 1994, il créa le concept d’Old Navy pour Gap, qui fut accueilli avec beaucoup d’enthousiasme. Old Navy s’adressait à un public plus sensible aux prix, et permettait à la société mère de capter de nouveaux clients. Il devint plus tard le PDG de J. Crew. Pendant les années 1990, comme tout le monde, Gap fut obsédé par le développement.
Wall Street récompensait généreusement la croissance des entreprises de détail. « Dans les années 1980 et 1990, les actions se sont envolées, se souvient Richard Baum, qui à l’époque était analyste dans le secteur du commerce de détail pour Goldman Sachs. Et cette croissance ne faisait que commencer. »
Faire du shopping en personne créa un sentiment d’appartenance dans ces petites villes. Les propriétaires de magasin du centre-ville connaissaient leurs clients réguliers par leurs prénoms, ils sponsorisaient les équipes locales de Little League2, parrainaient les événements festifs et employaient des membres de leur communauté. La fréquentation et le succès commercial de ces magasins boostaient l’immobilier local. L’argent qu’on y gagnait recirculait ensuite dans toute la ville, et les taxes qu’engendraient ces transactions permettaient de financer des projets locaux et le système scolaire : cette relation tenait donc de la symbiose.
L’histoire de Kathy McCauslin-Cadieux est on ne peut plus classique. Elle ouvrit sa première boutique à Strasburg, en Pennsylvanie, en 1989. Elle payait un loyer de 500 dollars par mois dans un immeuble historique du centre-ville qui avait bien besoin d’une rénovation. Avec son mari, elle retapa le toit, enleva les toiles d’araignées, et commença à vendre des accessoires et des vêtements pour femme. Creative Elegance devint vite un pilier de la petite ville de banlieue.
Chaque jour, McCauslin-Cadieux accueillait ses clientes avec la même phrase : « Comment puis-je vous faire plaisir aujourd’hui ? », et courait parfois à travers la boutique pour prendre les plus fidèles dans les bras. McCauslin-Cadieux adorait aider ses « dames », comme elle les appelait, à choisir des vestes, des robes et des accessoires. « Je connaissais mieux leur dressing qu’elles. J’adorais que la femme entrée chez moi en sorte en se sentant belle. »
La boutique Creative Elegance de McCauslin-Cadieux marcha suffisamment bien pour qu’elle en ouvrît deux autres en Pennsylvanie. Son succès lui permit d’employer deux douzaines de femmes, et la petite chaîne faisait plus de 1,5 million de dollars de chiffre d’affaires.
Entre ses clientes fidèles et le trafic piétonnier du centre-ville, elle dépassait de loin ses objectifs financiers.
C’était à bien des égards une époque plus simple. Les clients ne trimballaient pas des téléphones partout où ils allaient. Moins de 23 % des Américains possédaient un ordinateur en 19933. La plupart d’entre eux n’accédaient pas facilement à Internet et n’avaient aucune idée de son potentiel ni de la manière dont il allait bientôt radicalement changer leur façon de vivre. L’idée qu’un ordinateur puisse empêcher un client de faire ses courses au JCPenney local ou qu’il puisse remplacer l’expérience d’un enfant aux yeux comme des soucoupes en train de courir vers les portes d’un Toys “R” Us était davantage un fantasme qu’une possibilité à cette époque.
McCauslin-Cadieux était loin de se douter en 1994 que l’ancien employé d’un fonds spéculatif de Seattle s’apprêtait à utiliser les ordinateurs pour braquer son business – et celui de tout le centre-ville.
*
Cet été-là, Jeff Bezos, alors âgé de 30 ans, et sa femme MacKenzie quittèrent leur emploi confortable à Wall Street pour parier sur une idée risquée : Internet, croyaient-ils, représentait une opportunité extraordinaire. Ils voulaient comprendre comment le commercialiser.
Tous deux avaient été employés chez D.E. Shaw, un fonds spéculatif quantitatif4 célèbre pour avoir révolutionné le trading en utilisant des modèles générés de manière informatique pour prendre des décisions d’investissement. Cela faisait quatre ans que Bezos travaillait pour cette société quand son patron, le légendaire David Shaw, chargea son étoile montante d’enquêter sur les opportunités d’une technologie encore balbutiante : Internet. Son usage était jusque-là limité à un petit groupe de scientifiques et de chercheurs, ainsi qu’à un David Shaw toujours visionnaire qui s’en servait dans son fonds spéculatif, où un grand nombre d’employés n’avaient pas le même profil qu’ailleurs : c’étaient des informaticiens. Bezos rentrait parfaitement dans le moule. Il avait obtenu un diplôme en science de l’informatique et en ingénierie électrique à Princeton et, avant de rejoindre le fonds de Shaw, avait travaillé dans une start-up de télécom et à la Bankers Trust.
Shaw ne comprenait rien au potentiel d’Internet au-delà de l’usage, restreint, qu’il en avait. Il avait appliqué des algorithmes au trading pour être plus performant que le marché financier, et était à l’avant-garde de l’utilisation de l’informatique à cette fin. Mais il se disait qu’il devait certainement y avoir d’autres opportunités.
L’usage d’Internet venait tout juste de commencer à s’étendre au-delà du cercle de ses premiers adeptes – à savoir des informaticiens, des chercheurs, et Shaw –, et était sur le point d’être adopté par des personnes ordinaires. Il y avait alors une immense opportunité à saisir avant qu’Internet ne se fraye un chemin au sein de chaque foyer, expliqua Shaw à Bezos et à d’autres employés.
Le fonds spéculatif se lança alors dans une grande enquête de terrain pour découvrir toutes les façons dont Internet pouvait modifier radicalement les tâches les plus banales. L’ordre de mission de Bezos consistait à explorer la manière dont l’on pouvait vendre des choses sur Internet. Shaw avait également demandé à son collègue David Siegel d’enquêter sur les cas d’utilisation de services financiers sur le web et avait dit à Charles Ardai, un autre employé, d’essayer de trouver d’autres secteurs auxquels cette nouvelle technologie pourrait s’appliquer.
Si l’un de ces secteurs semblait propice, Shaw voulait être le premier à l’exploiter. Il était particulièrement enthousiaste à l’idée d’être le premier à effectuer une incursion dans l’e-commerce. Lors de ses discussions avec ses équipes, Shaw avait décrit un scénario hypothétique dans lequel des clients se servaient d’Internet pour acheter un tuyau d’arrosage, se le faisaient livrer chez eux, puis laissaient un commentaire en ligne sur le produit à destination des autres consommateurs. Il s’agissait là de la première session de brainstorming sur ce qui deviendrait plus tard les évaluations de produits en ligne, se souviennent des salariés de l’époque.
Pendant des mois, Bezos travailla à ce projet. Les projections de l’augmentation de l’usage d’Internet étaient stupéfiantes. Plus Bezos réfléchissait aux possibilités de cet outil et plus il était excité.
Au cours de ses recherches pour Shaw sur le potentiel du commerce en ligne, il tomba sur des statistiques étourdissantes à propos de l’augmentation du nombre d’octets transmis sur le web. « N’importe quel objet grandissant à une telle vitesse, malgré une base d’utilisateurs minuscule au départ, va nécessairement devenir un truc énorme. J’ai réfléchi et je me suis dit quelque chose comme “je dois absolument trouver une idée de business sur Internet et laisser Internet grandir autour” », a-t-il plus tard expliqué à David Rubenstein, le coprésident d’une société de capital-investissement5 lors d’un entretien6. Il avait décidé que ce serait lui qui commercialiserait Internet.
Bezos commença alors à étudier des pages et des pages de catalogues de commandes par correspondance pour comprendre quel type de marchandises les entreprises entreposaient et envoyaient aux clients. Les livres lui semblèrent prometteurs. En effet, il y avait trop de titres pour qu’ils tiennent tous dans un catalogue unique, et ils étaient suffisamment petits pour pouvoir être expédiés à moindre coût. Sur les vingt produits qu’il avait analysés, c’étaient les livres qui représentaient la meilleure opportunité de départ.
Bezos et MacKenzie décidèrent de se lancer. Mais tout d’abord, Bezos dut annoncer la nouvelle à Shaw7. « Jeff, c’est une très bonne idée, répondit Shaw à Bezos au cours d’une promenade de deux heures à Central Park, je crois que tu tiens quelque chose de très bon, là, mais ce serait clairement une idée encore meilleure pour quelqu’un qui n’a pas déjà un travail. »
Shaw essaya de lui faire changer d’avis. Il dit également à Bezos que D.E. Shaw pourrait bien décider de se lancer dans l’aventure, en tant que concurrent8. L’idée, après tout, était à l’origine celle de Shaw, et le travail de recherche qu’avait effectué Bezos avait été payé par lui.
« L’idée était toujours que quelqu’un allait faire du bénéfice en tant qu’intermédiaire. La question était donc uniquement de savoir qui serait cet intermédiaire », a expliqué Shaw dans un entretien au New York Times9. Shaw avait bien une réponse à cette question : ce serait son entreprise.
À l’été 1994, Bezos quitta son poste chez D.E. Shaw pour se lancer en indépendant.
Shaw avait été généreux en laissant Bezos partir pour fonder ce qui deviendrait bientôt Amazon. « Personne ne savait à cette époque à quel point il avait été généreux », a dit un ancien employé qui y travailla en même temps que Bezos. À chaque fois ou presque, les intuitions de Shaw se matérialisaient. Les deux autres idées qu’il avait eues s’étaient également avérées des succès, mais dans ces deux derniers cas, c’est D.E. Shaw qui avait bénéficié de leur retombée. Le projet sur lequel Ardai avait travaillé était devenu le service d’email Juno, qui, après avoir été introduit en bourse, avait fusionné avec NetZero. Shaw vendit le projet de Siegel – une technologie de courtage en ligne – à Merrill Lynch. Il était perspicace et ses intuitions étaient bonnes. Mais il n’avait en revanche pas imaginé qu’en laissant partir Bezos, ce dernier allait complètement chambouler le business américain.
*
Après avoir démissionné, les jeunes mariés quittèrent leur vie confortable de Manhattan. Ils firent leurs cartons, et abandonnèrent leur appartement de l’Upper West Side en même temps qu’un salaire annuel combiné de quasiment un million de dollars (principalement le salaire de Jeff) pour tout parier sur une idée qui était loin d’être garantie. Bezos s’autofinança au tout début, aidé par un investissement initial de 100 000 dollars puisé dans l’épargne de ses parents, qui fut par la suite augmenté pour atteindre la somme de 245 000 dollars. Il les prévint qu’il y avait 70 % de chances pour qu’ils perdent tout leur investissement10. Il n’y avait que du risque, et aucune garantie.
Après s’être envolés au Texas et avoir pris le volant d’une vieille Chevy Blazer, ils se dirigèrent vers l’ouest avec une destination très précise en tête. Pendant que MacKenzie conduisait, Bezos tapa la première version de son plan d’affaires de 30 pages sur son ordinateur portable et fixa l’emplacement de leur potentiel nouveau foyer à Portland, dans l’Oregon, ou à Seattle11.
Bezos fut très perspicace dès le départ. Il avait gardé l’état d’esprit qui l’avait tant servi à Wall Street. En plus de trouver une ville avec un fort bassin de recrutement pour sa start-up, le jeune prodige de la finance voulait un endroit qui lui permette de peser sur le système. Dans le monde sans pitié des fonds spéculatifs, les employés, comme Bezos, étaient toujours à la recherche de ce qu’ils appelaient des stratégies d’arbitrage. Sa nouvelle entreprise se devait de posséder toute une série d’avantages sur les détaillants physiques, et le premier de ces avantages serait la fiscalité. L’État de Washington avait une population suffisamment petite ; et, grâce à la manière dont les lois fiscales étaient appliquées à l’époque, sa nouvelle société pourrait expédier des livres à des clients dans tout le reste du pays sans payer de taxes, et seuls les clients résidant dans le même État que le siège social de la société devraient en payer. De plus, sa plus grande ville, Seattle, disposait d’une bonne réserve d’experts en technologie travaillant pour Microsoft et était située à côté d’un grand distributeur de livres. Ils firent donc route vers Seattle.
*
Étant donné l’état du commerce de détail et l’importance du centre-ville à l’époque, les chances ne semblaient pas être du côté de Bezos et de sa start-up. Internet évoquait une sorte de conquête de l’Ouest dans laquelle seuls les pionniers les plus courageux et les plus malins pouvaient se lancer, et, plus important, gagner de l’argent.
En 1994, seulement 3 % des Américains s’étaient déjà rendus sur le World Wide Web, et Bezos construisit tout un business fondé sur la seule croyance que ses compatriotes allaient s’y rendre en masse12.
La majorité des Américains ne possédaient pas d’ordinateur. Ceux qui en avaient un faisaient face à une courbe d’apprentissage assez raide et possédaient un accès Internet par ligne commutée. Il était clair qu’ils ne faisaient clairement pas assez confiance à ces derniers pour taper leur numéro de carte bleue dans l’abîme d’Internet afin d’acheter des marchandises qu’ils pouvaient aussi bien trouver au centre commercial. La plupart des Américains moyens étaient troublés par la nomenclature de cette nouvelle technologie. Les journaux parlaient de « l’autoroute de l’information » ou de l’« I-Way » et définissaient Internet comme un « réseau d’ordinateurs mondial ». Si Internet était de plus en plus adopté, les Américains apprenaient lentement.
Un portrait de Bezos dans le Wall Street Journal décrit l’e-commerce comme « l’une des propositions de business les plus douteuses des temps modernes : faire du commerce de détail sur Internet13 ».
Mais cela était loin de décourager Bezos. Depuis qu’il était petit, il n’avait cessé d’inventer et de bricoler des solutions. La résolution de problèmes était chez lui une seconde nature, et, malgré des débuts modestes, il avait réussi absolument tout ce qu’il avait entrepris.
Fils de Jacklyn Gise, une lycéenne de 17 ans d’Albuberque, au Nouveau-Mexique, et de Ted Jorgensen, 19 ans, Bezos avait grandi sans son père biologique, et l’influence de son grand-père fut fondamentale : elle contribua à définir l’homme qu’il deviendrait. Sa mère épousa plus tard un immigré cubain qui avait une réussite digne d’un personnage d’Horatio Alger. Celui-ci finit par adopter son beau-fils, Jeff, qui prit donc son nom : Bezos.
Bezos apprenait en faisant. Il avait été scolarisé dans une école Montessori et avait toujours été remarquablement précoce. À l’adolescence, Bezos ne cessa d’inventer et d’expérimenter. Il fabriqua un ferme-portail automatique avec des pneus remplis de ciment, ou encore un système à base de plaques à biscuits pour enfermer son frère et sa sœur14. Il fit très tôt preuve de cette inclination : encore en couche, il utilisa un tournevis pour démonter son berceau, a raconté plus tard sa mère en public, précisant que cela avait renforcé chez elle l’impression qu’il était câblé différemment des autres15.
Il aborda les études avec la même ténacité et la même ingéniosité, et sortit major de sa promotion à la Miami Palmetto Senior High School en Floride. À Princeton, il obtint son diplôme avec les honneurs.
La capacité à résoudre des problèmes allait de pair, chez Bezos, avec l’habitude de le faire seul. Quand, à 30 ans, il s’installa dans son modeste pavillon pour commencer à cartographier ce à quoi ressemblerait sa nouvelle entreprise, trouver comment pousser les consommateurs à faire leurs courses en ligne en 1994 semblait l’un des plus gros et des plus stimulants problèmes qu’il ait jamais eu à résoudre.
*
Bezos commença par un lieu commun des entrepreneurs de la tech : au début, il travailla depuis son garage, situé dans la ville de Bellevue, à quelques kilomètres de Seattle, et embaucha des employés pour démarrer son business de vente de livres en ligne.
Il appela au début son entreprise « Cadabra », un raccourci de la formule magique « Abracadabra », afin d’évoquer l’image d’un livre apparaissant comme par magie sur le perron de quelqu’un après avoir été commandé sur Internet. Mais Cadabra ressemblait un peu trop à « cadaver » (« cadavre »), si bien que début 1995, Bezos enregistra la société sous le nom d’Amazon. Il avait été attiré par le mot Amazon parce qu’il s’agissait de l’un des fleuves les plus longs et les plus larges du monde, et qu’il évoquait donc une idée de grandeur. Et en bonus, le fait d’être au début de l’alphabet garantissait une place de premier choix dans les répertoires16.
Le business était tout sauf un succès garanti. Nick Hanauer, un habitant de Seattle qui travaillait pour l’entreprise familiale d’oreillers et de duvets, avait rencontré Bezos à l’époque où ce dernier travaillait chez D.E. Shaw et fréquentait Anne Dinning, une employée de l’entreprise qui était une vieille amie de Hanauer et qui finirait par intégrer le comité de D.E. Shaw et par devenir l’une des femmes les plus puissantes de Wall Street. Hanauer et Bezos restèrent en contact après la rupture de Bezos et Dinning, et leur lien fut renforcé par leur intérêt commun pour les promesses que recelaient les balbutiements d’Internet. « Lui comme moi, pour des raisons différentes, nous nous sommes intéressés incroyablement tôt à l’e-commerce », se souvient Hanauer.
Hanauer voulut participer à l’aventure Amazon, et devint l’un de ses tout premiers investisseurs en y injectant 45 000 dollars. « C’était littéralement tout ce que j’avais à investir », se souvient Hanauer. Son enthousiasme à l’idée d’investir dans Amazon et sa compréhension de la vision de Bezos n’étaient clairement pas la norme.
Lors des réunions avec d’autres investisseurs potentiels, la question qui revenait le plus souvent était : « Mais qu’est-ce que c’est, cet Internet ? » Le propre père et le propre frère de Hanauer refusèrent de participer à cette première levée de fonds. « Mon père a dit : “Pourquoi est-ce que je me rendrais sur une librairie en ligne quand je prends tant de plaisir à me rendre dans les librairies physiques ? Vraiment, j’adore ça. Pourquoi quiconque irait faire du shopping en ligne alors que c’est si amusant en vrai ?” », se souvient Hanauer.
Tom Alberg, un cadre de la tech de Seattle qui cofonda la société de capital-risque Madrona Venture Group, fut l’un des premiers rendez-vous de Bezos lors de ce premier tour de table. Il fut impressionné par Bezos et son plan d’affaires, mais demanda un peu de temps pour réfléchir à sa décision. En août 1995, il dit à Bezos qu’il n’investirait qu’une fois que l’entrepreneur aurait sécurisé le reste du million qu’il cherchait. Il lui fallut soixante rendez-vous, en essuyant une majorité de refus, pour lever son premier million. La plupart de ces business angels ne mirent pas plus de 50 000 dollars par tête17. (Quelques années plus tard, la folie autour d’Internet dont Bezos fut en partie responsable fit que les entrepreneurs pouvaient obtenir un engagement de 10 millions de dollars en à peine un coup de fil. Les investisseurs donnaient tant d’argent aux entrepreneurs d’Internet que ces derniers ne savaient plus quoi en faire.) En novembre, Bezos appela Alberg pour lui dire qu’il avait sécurisé le reste du million, et Alberg déboursa les 50 000 dollars qu’il avait promis18. Ce dernier fut pendant deux décennies membre du conseil d’administration d’Amazon et devint un proche confident du PDG.
Charles Katz, associé dans le cabinet d’avocats de Seattle Perkins Coie LLP, rencontra Bezos à l’époque où il travaillait encore dans son garage. En arrivant, il découvrit Bezos assis derrière un bureau constitué d’une porte posée sur quatre morceaux de bois – une alternative bon marché à l’achat d’un bureau. Bezos avait besoin d’un avocat d’affaires, et il expliqua son business plan à Katz, qui fut impressionné par l’énergie et la capacité de travail du jeune entrepreneur. Même si l’idée semblait farfelue à l’avocat, Bezos n’avait pas l’air d’avoir le moindre doute.
« Je me souviens que Jeff m’a dit : “Vous savez, il ne s’agit pas de livres, en réalité” », se souvient Katz. Les livres étaient simplement la catégorie la plus simple par laquelle commencer, expliqua l’entrepreneur à l’avocat, « mais nous allons clairement passer à d’autres choses après ».


1. International Council of Shopping Centers, « U.S. Marketplace Count and Gross Leasable Area by Type », 3 janvier 2023.
2. N.d.T. : Aux États-Unis, la Little League est le nom d’un championnat très populaire de base-ball réservé aux enfants de moins de 12 ans.
3. Jennifer Cheeseman Day, Alex Janus et Jessica Davis, « Computer and Interner Use in the United States : 2003 », Bureau du Recensement des États-Unis, 2005, disponible sur : https://www.census.gov/content/dam/Census/library/publications/2005/demo/p23-208.pdf.
4. N.d.T. : Un fonds spéculatif quantitatif prend des décisions d’investissement en s’appuyant sur des techniques d’analyses quantitatives (c’est-à-dire des modélisations mathématiques et statistiques) destinées à prévoir le comportement du marché.
5. N.d.T. : En anglais, « private equity ». Fonds d’investissement spécialisé dans les sociétés non cotées en bourse.
6. Jeff Bezos, entretien avec David Rubenstein, The David Rubenstein Show, podcast, 13 septembre 2018, disponible sur : https://www.youtube.com/watch?v=f3NBQcAqyu4.
7. Ibid.
8. Peter de Jonge, « Riding the Wild, Perilous Waters of Amazon.com », in The New York Times Magazine, 14 mars 1999, disponible sur : https://archive.nytimes.com/www.nytimes.com/books/99/03/14/daily/amazon-mag.html.
9. Ibid.
10. Brad Stone, La Boutique à tout vendre, op. cit.
11. David Sheff, « The Playboy Interview: Jeff Bezos », in Playboy, 1er février 2000.
12. « Americans Going Online… Explosive Growth, Uncertain Destinations », Pew Research Center, 16 octobre 1995. Disponible sur https://www.pewresearch.org/politics/1995/10/16/americans-going-online-explosive-growth-uncertain-destinations.
13. G. Bruce Knecht, « Wall Street Whiz Finds Niche Selling Books on the Internet », in Wall Street Journal, 16 mai 1996. Disponible sur : https://www.wsj.com/articles/SB832204437381952500 (accès abonné).
14. Jeffrey Bezos, « Jeff Bezos: “Cleverness Is a Gift, Kindness Is a Choice”, Princeton – 2010 », Speakola, 30 mai 2010. Disponible sur : https://speakola.com/grad/jeff-bezos-amazon-princeton-2010.
15. John Cook, « Jeff Bezos’ Mom: “I Knew Early on That He Was Wired a Little Bit Differently” », in GeekWire, 8 mai 2011. Disponible sur : https://www.geekwire.com/2011/jeff-bezos-mom-i-knew-early-wired-bit-differently.
16. David Sheff, « The Playboy Interview: Jeff Bezos », art. cit.
17. John Cook, « Jeff Bezos Had to Take 60 Meetings to Raise $1 Million for Amazon, Giving Up 20 % to Early Investors », in GeekWire, 1er décembre 2013. Disponible sur : https://www.geekwire.com/2013/jeff-bezos-60-meetings-raise-1m-amazoncom-giving-20-early-investors.
18. Tom Alberg, Flywheels: How Cities Are Creating Their Own Futures, New York, Columbia University Press, 2021.
© Éditions Grasset & Fasquelle, 2024, pour la traduction française.
ISBN : 978-2-246-83777-0
L’édition originale de cet ouvrage a été publiée par Little, 
Brown and Company en 2024 
sous le titre :
THE EVERYTHING WAR: 
AMAZON’S RUTHLESS QUEST TO OWN THE WORLD 
AND REMAKE CORPORATE POWER
Photo de couverture : Sabine Scheckel © Gettyimages.
© Dana Mattioli, 2024.
Ce document numérique a été réalisé par PCA


  TABLE

  Couverture

  Page de titre

  Dédicace

  
  Première partie - Construire l'empire

  Chapitre 1. Ce que le centre-ville n'a pas vu venir

  
  Copyright


OPS/nav.xhtml






Sommaire



		Couverture



		Page de titre



		Dédicace





		Première partie - Construire l'empire

		Chapitre 1. Ce que le centre-ville n'a pas vu venir









		Copyright



		Table





Pagination de l'édition papier



		1



		2





		27



		29



		30



		31



		32



		33



		34



		35



		36



		37



		38



		39



		40



		41



		42



		43



		44



Guide

		Couverture

		Amazon confidentiel

		Début du contenu

		TABLE





OPS/cover/pagetitre.jpg
DANA MATTIOLI

AMAZON
CONFIDENTIEL

Enquéte sur les secrets d’une domination mondiale

Traduit de l'anglais (Etats-Unis)
par Aurélien BLANCHARD et Anna SOUILLAC

BERNARD GRASSET
PARIS





OPS/cover/cover.jpg
DANA MATTIOLI

diMazon
CONFIDENTIEL

ENQUETE
SUR LES SECRETS
D’UNE DOMINATION
MONDIALE

GRASSET





