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  Zostać najbardziej skupioną na kliencie firmą na świecie, która umożliwi mu odnalezienie i dotarcie do wszystkiego, co chciałby kupić przez internet.


  — deklaracja misji Amazon.com


  22 września 1994 roku, dwa miesiące po zarejestrowaniu spółki Amazon.com i dziesięć miesięcy przed rozpoczęciem przez nią działalności, Jeff Bezos postanowił się nauczyć, jak się sprzedaje książki. Zapisał się na kurs dla adeptów księgarstwa sponsorowany przez American Booksellers Association. W czterodniowym programie realizowanym w Benson Hotel w Portland wzięło udział czterdzieści czy pięćdziesiąt osób — od młodych ludzi wkraczających właśnie w życie zawodowe aż po pary na emeryturze rozważające rozpoczęcie nowej kariery. Wszyscy oni uczestniczyli w zajęciach poświęconych działalności finansowej księgarni, obsłudze klienta i inwentaryzacji zapasów magazynowych. Wśród instruktorów znalazł się Richard Howorth, właściciel Square Books z Oxford w stanie Missisipi.


  Howorth przywiązuje ogromną wagę do obsługi klienta (jak się okazuje, nawet dziś to jedyny sposób na konkurencję z Amazon.com oraz sieciami handlowymi). Chcąc podkreślić znaczenie obsługi, przytoczył najbardziej skrajny znany sobie przypadek troski o klienta.


  Jeden z pracowników księgarni zgłosił się do biura Howortha, żeby przekazać mu skargę klientki. Howorth zszedł do sklepu, aby poznać istotę problemu. Rozgniewana kobieta wyjaśniła, że zaparkowała samochód przed księgarnią, a tymczasem z doniczek zwisających z okien na piętrze spadła na niego ziemia. Howorth zaproponował, że zapłaci za mycie jej samochodu. Wsiadł razem z nią do auta i pojechali do myjni, która jednak okazała się zamknięta. Kobieta poirytowała się jeszcze bardziej. Howorth zasugerował więc, że mogą pojechać do niego do domu, a on weźmie wiadro, detergent i wąż i sam umyje jej samochód.


  W drodze powrotnej do księgarni kobieta zachowywała się już zupełnie inaczej. Stała się życzliwa. I tego samego popołudnia pojawiła się w sklepie ponownie i kupiła całe naręcze książek.


  Bezos opowiadał później przedstawicielowi American Booksellers Association, że ta historia zrobiła na nim ogromne wrażenie i że postanowił uczynić obsługę klienta "kamieniem węgielnym Amazon.com". Uważał to za swoją najważniejszą broń. "Zdajemy sobie sprawę, że jeśli konkurenci będą się koncentrować na nas, a my w tym czasie skupimy się na klientach, ostatecznie wyjdzie nam to na dobre" — powiedział[1].


  Co ciekawe, Jeff ma nieco inną koncepcję obsługi klienta niż Howorth, zdaniem którego najbardziej liczy się bezpośredni kontakt twarzą w twarz. W rzeczywistości internetowej obsługa klienta odbywa się w dużej mierze za pośrednictwem pozbawionych emocji komputerów. "Założę się, że on nigdy nie umył żadnemu klientowi samochodu" — mówił Howorth o Bezosie, chyba z lekką nutką goryczy.


  Właściwie należałoby stwierdzić, że deklarowane przez Bezosa zaangażowanie w obsługę klienta zdaje się ograniczać do utrzymywania niesamowitej strony internetowej oraz rzetelnej realizacji przesyłek. Na stronie Amazon.com ze świecą można szukać jakiegokolwiek numeru do pracowników obsługi klienta. Bezos chce, aby wszystko odbywało się drogą e-mailową. W początkowym okresie Bezos sam zajmował się e-mailową obsługą klienta, ale do 1999 roku zatrudnił do tego pięciuset "opiekunów klienta", którzy siedzą w boksach przy telefonach i klawiaturach komputerów, aby odpowiadać na pytania klientów.


  Generalnie rzecz biorąc, obsługą tych zapytań zajmują się zbyt dobrze wykształceni, a jednocześnie nisko opłacani ludzie bez żadnego doświadczenia w sprzedaży książek. Od samego początku oferty pracy kierowano do niezadowolonych absolwentów uczelni wyższych jako do ludzi oczytanych i zdolnych rzekomo wspierać klientów w poszukiwaniu książek poświęconych różnym zagadnieniom. Płacono im od 10 do 13 dolarów za godzinę, ale kuszono ich wizją możliwych awansów i opcji na akcje firmy.


  W tym środowisku nie dało się osiągnąć nirwany. Richard Howard, mający wyższe wykształcenie w dziedzinie literatury, w 1998 roku postanowił podjąć pracę na najniższym możliwym szczeblu w Amazonie, ponieważ liczył na awans do działu redakcyjnego, gdzie zajmowałby się tworzeniem recenzji[2]. W rzeczywistości jednak trafił do boksu wraz z czterema innymi "przedstawicielami do spraw e-mailowej obsługi klienta stopnia I". Przełożeni podsłuchiwali przebieg rozmów, aby kontrolować poziom pracy. Zliczali również e-maile i telefony obsłużone przez pracowników w ciągu minuty.


  Howard opisał swoje doświadczenia w jednej z gazet w Seattle, w artykule zatytułowanym How I "Escaped" from Amazon.cult.


  Interakcje międzyludzkie traktowano niemalże jak zło konieczne. Howard otrzymał tak zwany Blurb Index, czyli listę setek krótkich i zwięzłych odpowiedzi, które pozwalały odnieść się właściwie do każdego pytania sformułowanego przez klienta. Jego zdaniem zostały one sformułowane w celu wykreowania "uroczo konwencjonalnej atmosfery kontaktu między przedstawicielem [Amazona] a klientem".


  Pewnego dnia Howard odebrał telefon od klienta, który poszukiwał książki Centennial Jamesa Michenera, ponieważ interesowały go powieści osadzone w okresie wojny secesyjnej. Howard zasugerował mu dzieło zatytułowane Lincoln autorstwa Gore'a Vidala jako lepszą opcję. Postąpił zatem dokładnie tak, jak zrobiłby zorientowany w temacie pracownik dobrej księgarni. Jak sam twierdzi, poświęcił na tę rozmowę trzy czy cztery minuty, po czym otrzymał reprymendę od przełożonego. Trzy i pół tygodnia po rozpoczęciu pracy został zwolniony z powodu zbyt niskiej produktywności. Później podjął pracę w Microsofcie.


  Rozmarzeni opiekunowie klienta, kuszeni wizją ogromnych opcji na akcje, przekonali się, że będą musieli poświęcić firmie wiele godzin, a w zamian otrzymają opcje na zaledwie sto akcji — o ile będą sobie dobrze radzić przez trzy lata. Najlepsi odpowiadali na kilkanaście e-maili w ciągu minuty. Spadek poniżej siedmiu często oznaczał zwolnienie z pracy. "Washington Post" opisał tę "ciemną" stronę Amazona, cytując przy okazji jednego z pracowników do spraw obsługi klienta: "Naszym zadaniem jest głęboko troszczyć się o klientów, pod warunkiem wszakże, że będziemy okazywać tę troskę w niesamowicie szybkim tempie".


  Pracownicy do spraw obsługi klienta musieli też opanować obsługę systemu UNIX, którym posługiwała się firma. Obowiązywało ich również trzytygodniowe szkolenie poświęcone funkcjonowaniu Amazona, w szczególności zaś procesowi przyjmowania zamówień, dostaw do magazynów, sposobu porządkowania towaru na półkach, kompletowania przesyłek i wyboru najlepszej metody dostawy. Klienci najczęściej zwracali się do nich z prośbą o pomoc przy zamówieniu książki lub w celu ustalenia losów złożonego zamówienia.


  Bezos doskonale wiedział, że nigdy nie będzie w stanie zapewnić takiego poziomu obsługi, jaki można uzyskać w fizycznym sklepie ze strony fizycznych ekspedientów. "Nigdy nie będzie u nas kanap. Nigdy nie będziemy serwować latte" — powiedział magazynowi "BusinessWeek" w czerwcu 1997 roku[3]. Zdołał jednak zabłysnąć, jeżeli chodzi o kreowanie fantastycznego doświadczenia internetowego w niewielkim stopniu opierającego się na bezpośredniej interakcji z klientem. Strona musiała być prosta, sprawna i intuicyjna. Musiała oferować bezprecedensowo dużą liczbę książek w możliwie najniższych cenach oraz gwarantować szybką dostawę. Wszystko musiało po prostu działać bez żadnych problemów, aby ludzie opuszczali stronę zadowoleni. Większości klientów to w zupełności wystarczało. "Jeżeli w niektórych przypadkach zdarza nam się nie zaspokoić oczekiwań klientów — wyjaśniał później Bezos — wówczas oni nagle zabierają głos i mówią: »Cóż, w moim przypadku nie wyglądało to tak różowo«. Obiegowe opinie mają wielką moc"[4].


  Dotyczy to w szczególności internetu, gdzie tego typu opinie nabierają mocy wirusowej. Jak twierdzi Bezos, w internecie "każdy jest wydawcą". Ludzie piszą blogi oraz e-maile, których treści bardzo szybko przybierają nieżyczliwy ton. O e-mailach Bezos mówi, że "mają jakąś magiczną zdolność wyłączania w ludziach genu uprzejmości (…), otrzymuje się te niezwykle szczere wiadomości, które bardzo precyzyjnie wskazują rzeczy do poprawy. Gdy zdarzy mi się trafić do restauracji, która serwuje kiepski posiłek, to po prostu wychodzę. Nie idę do szefa kuchni, nie chwytam go za kołnierz i nie mówię: »Wiesz, w ogóle nie powinieneś zajmować się gotowaniem«".


  Tymczasem zdarzyło się parę razy, że po internecie lotem błyskawicy roznosiły się e-maile czy słowa, które można by porównać właśnie z chwyceniem Bezosa za kołnierz i ostrą reprymendą. Nie wszystkie jego założenia dotyczące definicji dobrej obsługi klienta okazały się bowiem słuszne. W początkowym okresie Amazon opróżniał koszyk klienta, który przez trzydzieści dni nie podejmował żadnej aktywności. Wydawało się, że po takim czasie można rozsądnie przyjąć, że klient nie zdecyduje się na zakup. To założenie okazało się jednak niesłuszne. Jeden z klientów wystosował gniewną wiadomość, z której wynikało, że poświęcił wiele godzin na kompletowanie zamówienia, a potem nagle jego koszyk został bez słowa uprzedzenia opróżniony. W e-mailu klient określił tę politykę jako głupią. Programiści sięgnęli do bazy danych i odtworzyli jego zamówienie, a następnie zrezygnowali z kasowania koszyka po trzydziestu dniach. "To pewnie rzeczywiście była głupia polityka" — przyznał później Bezos w jednym z wystąpień.


  Zdarzało się, że firma nie wywiązywała się ze złożonych obietnic. W początkowym okresie przepracowani pracownicy niekiedy nie realizowali zamówionych towarów w terminie. W ramach rekompensaty w przypadku reklamacji firma przejmowała na siebie koszty dostawy.


  W miarę rozwoju Amazona Bezos przestał przywiązywać tak wielką wagę do wysokiego poziomu obsługi klienta, przez co często ściągał na siebie kłopoty i musiał się potem wycofywać ze swoich decyzji. W 1998 roku reporterzy odkryli, że Amazon zaczął pobierać od wydawców opłatę w wysokości 10 tysięcy dolarów za umieszczenie książek na stronie głównej pod nagłówkiem typu "Nowe i godne uwagi" albo "Przyszłe wielkie tytuły". Taka publikacja mogła liczyć na wsparcie redakcyjne ze strony Amazona, w tym na notkę biograficzną czy wywiad z autorem.


  Bezos miał podobno powiedzieć swoim pracownikom, że mogą sprzedawać te miejsca w drodze aukcji. "Jeżeli wydawca X zaproponuje lepsze warunki [na nowy tytuł] niż wydawca Y — mówił Bezos — a my mamy tylko jedno miejsce, a jednocześnie przewidujemy, że obie książki w jednakowym stopniu przypadną klientom do gustu, to niech się tam wyświetli ta, na której więcej zarobimy"[5].


  Na czym właściwie polegał problem? Przecież księgarnie od dawna stosowały politykę płatnej promocji nowych tytułów w najbardziej eksponowanych miejscach. Tu jednak chodziło o Amazon, o którym Bezos z dumą opowiadał: "Możemy stać się najbardziej skupioną na kliencie firmą, jaka kiedykolwiek powstała na świecie". Ta firma miała przedkładać interes klienta ponad wszystko i oferować najlepsze tytuły, najlepiej odpowiadające jego upodobaniom. Kto decyduje o tym, czy książki "w jednakowym stopniu przypadną klientom do gustu", gdy w grę wchodzi wybór między dwiema pozycjami, z których jedna zapewni firmie dodatkowe dochody, a druga nie? Bardzo śliska sprawa.


  Gdy prasa dowiedziała się o tej praktyce, a klienci zaczęli gremialnie zgłaszać e-mailowe skargi w tej sprawie, Bezos doszedł do wniosku, że najlepiej będzie zastosować politykę pełnej otwartości. Odtąd przy książkach, których pozycjonowanie zostało opłacone przez wydawcę, miała się pojawiać stosowna informacja. Wygłaszając oświadczenie w tej sprawie, Bezos podkreślał, że Amazon to jedyna księgarnia, które decyduje się na jawność w tej sprawie. Obiecywał również zwrot nakładów na wszelkie książki zakupione na podstawie tych rekomendacji.


  Również w 1999 roku klienci zaczęli sobie uzmysławiać, jak szczegółowe informacje Amazon gromadzi na temat ich zakupów, gustów i słabostek. Sprawa wyszła na jaw, gdy Amazon kupił niewielką usługę internetową o nazwie PlanetAll, która miała zestawiać informacje o zakupionych książkach z kodami pocztowymi i adresami e-mail ich nabywców. Amazon następnie wykorzystywał te informacje, żeby polecać książki innym osobom, które zdaniem tego programu wykazywały podobne upodobania czy zainteresowania. Bezos i w tej sprawie zmienił front i zaproponował użytkownikom możliwość zablokowania gromadzenia danych. Dzisiaj nikomu to specjalnie nie przeszkadza (nikt się też nad tym specjalnie nie zastanawia), że Amazon rekomenduje książki na podstawie decyzji innych osób o "podobnych gustach". Debata nad granicami prywatności toczy się teraz wokół Google i Facebooka, mimo że te firmy prawdopodobnie nie dopuszczają się niczego poważniejszego niż Amazon.


  Od początku Bezos zabiegał o wzmacnianie w ludziach przekonania, że sprzedaż internetowa to coś dla niego, dlatego też starał się im imponować. Firmie zdarzało się wysyłać egzemplarze w twardej oprawie w cenie miękkiej, jeśli tych drugich akurat zabrakło w magazynie. Ponadto dwa lata po rozpoczęciu działalności Bezos uruchomił dział zajmujący się poszukiwaniem rzadkich tytułów, które wycofano już z druku. Klienci ze zdumieniem stwierdzali, że udało im się znaleźć te książki tylko na Amazonie.


  Bezos chciał wykorzystywać technologię, aby zapewnić klientom świetną obsługę. Ta filozofia stała się przyczynkiem do powstania niemal najsłynniejszego — a jednocześnie niesławnego — chronionego patentem programu znanego jako zamówienie 1-Click.


  Głównym twórcą 1-Click był programista Peri Hartman, który pracował w firmie Amazon od 1997 roku. Hartman miał stworzyć oprogramowanie, które pełniłoby funkcję interfejsu dla klientów, w szczególności zaś umożliwiałoby im dokonywanie zakupu książek.


  Hartman wspomina, że pewnego dnia podczas lunchu z udziałem Bezosa oraz Shela Kaphana, szefa programistów, Bezos powiedział: "Potrzebujemy czegoś, dzięki czemu można by sprawnie i możliwie bezproblemowo składać zamówienia. Chodziłoby o to, żeby klient mógł kliknąć w jedną rzecz i mieć sprawę z głowy".


  Po prostu idea prostoty. Hartman potraktował te założenia dosłownie. Zabrał się do pracy i stworzył program, dzięki któremu można było dokonać zamówienia jednym kliknięciem (jego nazwisko pojawiło się jako pierwsze na wniosku w sprawie patentu, który później otrzymał numer US5960411). Wniosek został zatytułowany dość niewinnie: "Metoda i system składania zamówień za pośrednictwem sieci komunikacyjnej". Nieco więcej zdradzał podpis wykresu dołączonego do patentu: "Zamówienia w drodze pojedynczego działania".


  Pomysł jest w istocie prosty. Dziewiętnastostronicowy wniosek patentowy składał się przede wszystkim z wykresów ukazujących sekwencję zdarzeń, w wyniku której nabywca dokonuje zamówienia za pomocą jednego kliknięcia: pozyskanie danych dotyczących tożsamości nabywcy oraz sposobu płatności wykorzystanego podczas składania pierwszego zamówienia, wprowadzenie tych danych do systemu, wyświetlenie przycisku 1-Click przy okazji kolejnych poszukiwań książek.


  Banalnie proste? Tak też sądzili konkurenci Amazona. Wielu przedstawicieli świata technologii niechętnie odnosi się do tak szeroko zdefiniowanych patentów, znanych jako "patenty na proces". Taki patent opisuje w istocie — jak by to powiedzieć — oczywisty proces wykonywania pewnej czynności, w tym przypadku ograniczenie liczby kliknięć niezbędnych do dokonania zakupu do jednego.


  Warto jednak podkreślić, że to dokładnie to przywiązanie do szczegółu przyczyniło się do sukcesu Amazon.com. Jeff Bezos zrobi wszystko, co tylko się da, aby ze strony Amazon.com korzystało się łatwiej. Jego geniusz przejawia się w tym, że wpadł na to jako pierwszy. W tamtym okresie zdawał sobie sprawę z tego, że ponieważ ludzie czują się coraz bardziej przytłoczeni skomplikowanymi komputerami, oprogramowaniem i technologią internetową, korzystanie z sieci powinno być maksymalnie uproszczone. Dokładnie tę samą zasadę przyjęli kilka lat później Larry Page i Sergey Brin, tworząc Google. Wtedy jednak tylko nieliczni konkurenci wykazali się wyczuciem i poszli śladem Bezosa. Nawet dzisiaj większość stron internetowych dezorientuje ogromem tekstu, grafiki, filmów, wyskakujących reklam i pozwijanych odnośników. Amazon.com nie dorównuje pod względem prostoty słynącej z przejrzystości stronie Google, ale został dobrze zaprojektowany i łatwo się po nim poruszać.


  "Jego ogólna filozofia zakłada przyjazne nastawienie względem klienta" — wspominał Hartman. "Należy się koncentrować na kliencie, a nie na sieci. To dość oczywiste, że z prostej strony internetowej korzysta się łatwiej niż z takiej zawierającej mnóstwo wyszukanych gadżetów. W tej sprawie był niewzruszony".


  Bezos uważał, że poszukiwanie książek powinno być nie tylko łatwe, lecz także przyjemne. "Ludzie nie kupują książek tylko dlatego, że ich potrzebują" — mawiał. "Są tego typu produkty. Tak jest z farmaceutykami. Nikt dla przyjemności nie przegląda półek z maściami na hemoroidy. Tymczasem ludzie chętnie spędzają czas w księgarni, dlatego zakupy powinny być dla nich dobrą i wciągającą zabawą"[6].


  Klient nie musiał mieć dostępu do darmowego internetowego latte, żeby docenić atuty księgarni Amazon.com. Pod koniec lat dziewięćdziesiątych na stronie można było udoskonalić tyle różnych rzeczy, że każda zmiana działała jak dodatkowa butla z tlenem w trakcie wspinaczki na Mount Everest. "Aby dziewięciokrotnie przerosnąć konkurentów — wyjaśniał Jeff dziennikarzowi "The Washington Post" w 1998 roku — wystarczy być tylko 10 procent lepszym"[7]. Trzy lata po uruchomieniu strony Bezos twierdził, że większość klientów korzysta z niej nie na skutek reklam, ale pod wpływem pozytywnych obiegowych opinii.


  Bezos od samego początku przywiązywał i nadal przywiązuje ogromną wagę do maksymalnego wykorzystania użyteczności strony Amazon.com. Często chodzi o proste rzeczy, takie jak funkcja 1-Click, a w dalszej kolejności możliwość wysłania towaru jako prezentu i zamówienia ozdobnego opakowania. Bezos nie myje klientom samochodów (jest ich zbyt wielu, by każdemu z osobna poświęcać aż tyle uwagi), ale chętnie wdraża nowe rozwiązania pożyteczne dla wszystkich użytkowników strony. Gdy pewna starsza pani napisała, że uwielbia zamawiać książki przez stronę, ale potem musi czekać na siostrzeńca, ponieważ sama nie radzi sobie z rozpakowaniem przesyłki, Bezos nakazał zaprojektować nowe opakowanie, które łatwiej by się otwierało[8].


  Usługi oferowane klientom często napotykają opór. Po uruchomieniu strony umożliwiono klientom zamieszczanie na niej recenzji książek, zarówno pozytywnych, jak i negatywnych. Ludzie uznali dopuszczenie negatywnych recenzji za szalony pomysł. To niespecjalnie przyczynia się do sprzedaży książek, przynajmniej w krótkim okresie. Ponieważ jednak dopuszczano do publikacji nie tylko korzystne, lecz także niepochlebne recenzje, klienci zaczęli traktować Amazon.com jako wiarygodne źródło informacji na temat godnych polecenia książek — przynajmniej do pewnego stopnia, ponieważ przyjaciele i członkowie rodziny autorów często zamieszczają na stronie recenzje, które mają rozkręcić sprzedaż danej książki. Negatywne opinie są za to zwykle autentyczne, chyba że wyjdą spod pióra autora konkurencyjnego tytułu.


  Bezos bardzo wcześnie zaczął dodawać na stronie listy bestsellerów. Do 1998 roku klienci Amazona mogli się zapoznać z 2 tysiącami różnych list. Bezos chętnie przytacza anegdotę o książce Alfreda Lansinga zatytułowanej Endurance. To prawdziwa historia polarnika Ernesta Shackletona, którego statek roztrzaskał się na krze. On i jego dwudziestu ośmiu ludzi przeżyli sześciomiesięczną wędrówkę powrotną z Antarktyki. Książka ukazała się po raz pierwszy w 1956 roku, a w 1998 roku znalazła się u szczytu listy stu bestsellerów Amazona. Jak twierdzi Bezos, zawdzięczała swoją popularność "głównie recenzjom klientów"[9]. (Wersja w miękkiej oprawie, wydana w 1999 roku, nadal jest dostępna na stronie i zalicza się do grona 2 tysięcy najlepiej sprzedających się tytułów, ponadto plasuje się na pierwszym miejscu w kategorii książek historycznych poświęconych regionom polarnym oraz książek podróżniczych o Antarktyce).


  Firma w znacznej mierze zawdzięcza też swój sukces polityce cenowej. W 1998 roku księgarnia oferowała zniżki na 400 tysięcy najlepiej sprzedających się tytułów, a grono jej klientów rozrosło się do 3,1 miliona osób. Bezos przyciąga jednak klientów nie tylko atrakcyjnymi cenami. Na podstawie danych dotyczących zakupów konkretnych osób oraz innych użytkowników o podobnych upodobaniach komputery Amazona mogą zasugerować książkę, na którą użytkownik mógłby sam nie trafić.


  Bezos uważa, że dalsze doskonalenie tej technologii pozwoli zapewnić klientom rekomendacje lepsze od tych, które mogliby otrzymać w najlepszych księgarniach. W swojej wypowiedzi z 1998 roku charakteryzował to rozwiązanie jako konsekwentnie rozwijającą się technologię:


  Wydaje nam się zatem, że możemy wykorzystać zaawansowane technologie, na przykład filtrowanie asocjacyjne i tym podobne, w celu skrócenia czasu dotarcia do informacji. Jeżeli zatem dzisiaj szansa, że wejdziesz do księgarni i trafisz na coś, co cię zachwyci, wynosi jeden na tysiąc, to my chcemy za pomocą tej technologii poznać cię bliżej i zwiększyć ją do jeden na trzysta, a potem do jeden na sto. Potem będziemy pracować jeszcze kilka lat i zwiększymy ją do jeden na pięćdziesiąt i tak dalej. W ten sposób zaoferujemy ludziom coś niesamowicie wartościowego. Najlepsi kupcy nigdy nie mieli szansy tak blisko poznać swoich poszczególnych klientów. E-handel nam to umożliwi[10].


  Ponadto w październiku 2001 roku uruchomiona została funkcja Look Inside the Book (zajrzyj do książki). Nie wszystkim wydawcom czy autorom podoba się to, że ludzie mogą przed zakupem przeczytać sobie fragment tekstu. Jakby tego było mało, dwa lata później dodano jeszcze Search Inside the Book (szukaj w książce). Dzięki tej funkcji czytelnik może wyszukać interesujące go tematy, nie płacąc za to ani centa. Ta świetna wyszukiwarka doskonale przydaje się studentom, wydawcy i Amazon.com nic na tym nie zarabiają. To rozwiązanie przyczynia się jednak do kształtowania pozytywnego wizerunku firmy i przyciąga ludzi z powrotem na jej stronę. Niektórzy z nich ostatecznie decydują się kupić tę lub inną książkę.


  Najwięcej kontrowersji wzbudził jednak patent 1-Click, spory wokół niego trwały ponad dekadę. Wszystko dlatego, że żadnemu innemu sprzedawcy internetowemu nie wolno zaoferować na swojej stronie opcji zakupu w drodze jednego kliknięcia (chyba że zgodzi się opłacać tantiemy na rzecz firmy Amazon). Patent został sformułowany na tyle szeroko, że konkurenci nie tylko nie mają możliwości naśladowania kodu, ale wręcz nie mogą zastosować tego typu funkcji, bez względu na to, jak miałaby ona działać. Po prostu nie ma zbyt wielu rozwiązań, które umożliwiałyby wprowadzenie takiej funkcji, a żadne z nich nie odróżnia się na tyle, by dało się je wdrożyć bez naruszania patentu.


  Tego typu patent można by porównać z patentem chroniącym plastikową zabawkę, która uniemożliwia wszystkim konkurentom wprowadzenie na rynek, powiedzmy, "dysku z zakrzywionymi końcami, który można posłać na dużą odległość, wyrzucając go w górę ruchem obrotowym". Nawet Walter Frederick Morrison, wynalazca dysku Frisbee, dokonał pewnych zmian w kształcie blachy do ciasta Frisbie (która posłużyła za pierwowzór zabawki) i opisał konkretne zakrzywienie krawędzi. Ten kształt, zwany ukosem Morrisona, pozwolił zwiększyć odległość i precyzję rzutu dyskiem. Mimo licznej konkurencji Morrison zdołał zarobić miliony dolarów z tytułu tantiem za swój projekt.


  Patent na 1-Click został przyznany przez United States Patent and Trademark Office we wrześniu 1999 roku. Decyzja ta stała się przedmiotem kpin ze strony twórców stron obsługujących internetowy handel detaliczny, a także zwolenników reformy patentowej. Patenty bowiem powinny chronić jedynie wynalazki "nieoczywiste". Ileż się trzeba nagłówkować nad tym, żeby sprowadzić proces zamówienia do jednego kliknięcia? Prawnicy zaczęli mówić o "niesławnym" patencie. W jednym z czasopism prawniczych scharakteryzowano go jako "bodaj najbardziej zapadający w pamięć przykład patentu na nieoryginalny program"[11]. Tim O'Reilly, wydawca książek poświęconych technologiom, a jednocześnie wielki zwolennik ruchu open source, nazwał ten patent "kolejnym przejawem szaleństwa światka własności intelektualnej"[12]. W opublikowanym w internecie liście otwartym do Bezosa napisał, że patent "nie spełnia w oczach eksperta nawet najbardziej podstawowych kryteriów nowości i nieoczywistości" i przyczyni się do tłumienia kreatywności w internecie. Prosił czytelników o podpisywanie petycji do Bezosa o zrzeczenie się praw patentowych.


  Wojna prawna toczyła się zaciekle, acz powoli aż do 2009 roku. W międzyczasie firma Barnes & Noble podjęła próbę obejścia patentu. Amazon został właścicielem jednego kliknięcia? B&N doszedł do wniosku, że dwa kliknięcia będą prawie tak samo dobre jak jedno. W maju 1998 roku wprowadził swój własny system składania zamówień, zwany Express Lane. Rozwiązanie sprowadzało się do dodania drugiego kliknięcia. Klient wybierał opcję zakupu ekspresowego, a wówczas na ekranie wyskakiwało drugie okienko służące do potwierdzenia decyzji.


  Jeff Bezos nie uznał tego za dobry żart, ale też nie zamierzał się poddawać. Trzy miesiące po przyznaniu patentu pozwał B&N o jego naruszenie. "Poświęciliśmy tysiące godzin na opracowanie procesu 1-Click — oświadczył w informacji prasowej — i po to mamy w tym kraju system ochrony patentowej, aby zachęcać ludzi do podejmowania tego rodzaju ryzyka i dokonywania tego rodzaju inwestycji na rzecz swoich klientów".


  Barnes & Noble odpowiedział własnym oświadczeniem, w którym podkreślał, że pozew stanowi "desperacką próbę odwetu za rosnący udział w rynku" internetowej sprzedaży książek. Nie wskazano jednak, jak szybko ten udział w rynku rzekomo rośnie (do roku 2010 Barnes & Noble zmagał się z trudnościami, podczas gdy Amazon.com osiągnął rekordowo silną pozycję).


  W odpowiedzi na pozew przeciwko Barnes & Noble grupa The Free Software Foundation, promująca oprogramowanie open source i konsekwentnie opowiadająca się przeciwko patentom na programy komputerowe, wezwała do bojkotu Amazon.com. To również nie podziałało.


  W grudniu 1999 roku sąd okręgowy w stanie Waszyngton utrzymał w mocy patent firmy Amazon i wydał Barnes & Noble wstępny zakaz posługiwania się Express Lane. Przeprowadzenie apelacji trwało kilka lat. W końcu w 2002 roku Barnes & Noble zakończył spór z Amazon.com w drodze ugody. Chociaż warunki tego porozumienia nie zostały podane do wiadomości publicznej, Barnes & Noble w końcu mógł wprowadzić na swojej stronie opcję szybkiego zakupu.


  Firma Apple Computer wybrała rozwiązanie prostsze. W 2000 roku wykupiła od Amazon.com licencję na 1-Click i zastosowała to rozwiązanie w sklepie iTunes.


  Paradoksalnie nawet sam Bezos opowiada się przeciwko trywialnym patentom. Za namową O'Reilly'ego udał się z nim do Waszyngtonu, by przedłożyć argumenty za zaostrzeniem polityki patentowej. Obaj panowie założyli nawet w Bostonie spółkę o nazwie BountyQuest, która oferowała nagrody za wszelkie dowody poświadczające "stan techniki" lub dokumenty wskazujące na to, że pomysł stanowiący podstawę wątpliwego patentu został wcześniej stworzony przez kogoś innego. Jednym z patentów, za które wyznaczono nagrodę, był 1-Click. Oto część zagadki Jeffa Bezosa: z jednej strony głosić powściągliwość, z drugiej jednak jeśli miałoby się udać przeforsowanie czegoś, co pozwoli podnieść jakość obsługi klienta albo poziom konkurencyjności firmy, należy to zrobić, nie zważając na czyjekolwiek narzekania. (Gwoli ścisłości BountyQuest wskazywał również, że jego usługi mogą służyć także do potwierdzania zasadności patentów, jeśli żadnych dowodów poświadczających stan techniki nie uda się znaleźć). Starając się podważyć patent 1-Click, BountyQuest wypłacił pieniądze trzem wcześniejszym przedsięwzięciom, żadne jednak nie okazało się na tyle rzetelne, by mogło stanowić podstawę do kwestionowania ochrony przyznanej firmie Amazon. Później BountyQuest zakończył działalność, nie odnotowując na swoim koncie żadnych znaczących sukcesów.


  Najpoważniejsze wyzwanie pojawiło się kilka lat po zakończeniu działalności przez BountyQuest. Rzucił je nowozelandzki aktor Peter Calveley (jeden z aktorów zatrudnionych do wykonywania ruchów, na podstawie których tworzono później animowane komputerowo postacie różnych stworzeń występujących w filmach Władca Pierścieni). Ot tak, dla żartu, Calveley postanowił poszukać wcześniejszego stanu techniki, który pozwalałby podważyć zasadność patentu 1-Click. Znalazł go w niedziałającej już internetowej firmie handlowej Digicash. Na podstawie tej informacji w maju 2006 roku urząd patentowy nakazał weryfikację ochrony przyznanej na 1-Click.


  Również ta próba zakończyła się fiaskiem. W marcu 2010 roku urząd patentowy ostatecznie podtrzymał ochronę na 1-Click (przynajmniej do czasu wygaśnięcia patentu). Bezos miał przy tym wyjątkowe szczęście. Urząd patentowy często decyduje się unieważnić patent, jeśli jego przedmiot jest zbyt oczywisty lub zbyt szeroko zdefiniowany. Tym razem tak się jednak nie stało. Być może wszystko zależy od tego, kto konkretnie w urzędzie patentowym dokonuje takiej weryfikacji. Zdaniem niektórych szanse na utrzymanie patentu w mocy były naprawdę niewielkie.


  Bezos cały czas stara się pomagać swojemu szczęściu, wymyślając coraz to nowe i bardziej szalone pomysły. Zdawałoby się, że 1-Click to zaledwie krok w pewnym kierunku, a nie punkt docelowy. W czerwcu 2008 roku Amazon.com złożył wniosek o nowy patent dotyczący funkcji przypominającej nieco działanie microsoftowego Kinecta, umożliwiającej dokonywanie zakupów za pomocą ruchów ciała. Amazon przewiduje, że komputery i inne urządzenia będą w stanie śledzić ruchy użytkownika, dlatego swój nowy patent zatytułował "Rozpoznawanie ruchów jako metoda wprowadzania danych". Co tam klawiatura i mysz, wkrótce będzie można dokonywać zakupu, po prostu kiwając głową w stronę komputera, czytnika Kindle czy telefonu komórkowego. Branżowi kawalarze już mówią o "patencie na 1-Nod" (jedno skinienie głową).


  Na tym oczywiście nie koniec. Użytkownik mógłby decydować o liczbie egzemplarzy danego produktu, pokazując odpowiednią liczbę palców, albo też wprowadzić hasło za pomocą konkretnej sekwencji ruchów. Przykład można znaleźć we wniosku patentowym: "Użytkownik mógłby ustanowić hasło jako trzy ruchy głową do góry i jeden na dół, po których następuje uśmiech oraz dwukrotne uniesienie brwi".


  Ten wniosek wskazuje Bezosa jako jedynego twórcę patentu. Mamy tu zatem do czynienia z praktycznym zastosowaniem dwóch najważniejszych zasad przedsiębiorcy. Na pierwszym miejscu zawsze stawiaj klienta, nawet jeśli zdaje się to wymagać podjęcia decyzji, która może skutkować spadkiem przychodów. W długim okresie taka strategia dobrze się sprawdza. Aby w pełni dostrzec korzyści płynące z tego typu decyzji, należy myśleć o przyszłości, a nie o teraźniejszości — nawet jeśli ta przyszłość zdaje się bardzo odległa. Już sam fakt rozważania pewnego pomysłu może przyspieszyć jego zaistnienie. Konkurenci mogą nas za to znienawidzić, ale klienci będą pod wrażeniem — albo przynajmniej będą się dobrze bawić.


  Amazon nigdy nie przestanie tworzyć innowacji i zdobywać nowych patentów. W grudniu 2010 roku wyciekła plotka o nowym wniosku, tym razem na system umożliwiający osobom otrzymującym prezenty za pośrednictwem firmy Amazon zwracanie ich jeszcze przed ich faktycznym otrzymaniem. Z patentu można wyczytać, że jeżeli ciocia Mildred ma w zwyczaju wysyłać niechciane prezenty, to będziemy mogli zaznaczyć na stronie opcję "zamień wszystkie prezenty od cioci Mildred" (owszem, patent zawiera imię rzekomo fikcyjnej krewnej). Dzięki tej funkcji obdarowany będzie mógł obserwować prezenty nabywane dla niego w dobrej wierze przez krewnych, a następnie wymieniać je na coś bardziej mu odpowiadającego, zanim jeszcze towar 
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