e ETUDE DE CAS COMPARATIVE - AVRIL 2026

S apps, S stratégies:
anatomie des boucles
d’acquisition de Duolingo,
Uber & Spotify

Le colt d’acquiisition client en B2C a triplé en moins de dix ans. Pourtant, trois
marques continuent de croftre a un rythme effréné sans dépendre du paid
media. Ce document décortique leurs mécaniques réelles, avec les données
publiques, les histoires de fondation, et un framework actionnable.

DUOLINGO UBER SPOTIFY

Product-Led Growth Referral structuré Viral Loop invisible
130 M de MAU, dont 80 % Plus de 50 % des inscriptions 751 M de MAU, avec 630 M de
proviennent de l'organique. générées via parrainage. partages Wrapped en 2025.

Acquisition B2C PLG Referral Viral Loop Freemium Données 2025-2026



e CONTEXTE

Pourquoi ce document existe

En 2026, I'acquisition B2C fait face a une crise de rentabilité. Entre I'explosion des colts et un
tracking devenu aveugle sur i0S, le modele publicitaire classique sature. Le résultat est sans appel,
le CAC moyen a bondi de B0 % en 5 ans. Désormais, acquérir un client e-commerce colte souvent

plus cher que la marge générée par sa premiere commande.

L’enjeu n’est plus d’optimiser vos campagnes, mais de concevoir des mécaniques d’acquisition
autonomes, intégrées nativement a I’architecture de votre produit.

+60 % +89 % 14 %

HAUSSE DU CAC (5 ANS) CPM META (VS 2020) OPT-IN ATT IOS

Trois moteurs, trois archétypes

Plus gu’une simple étude de cas, ce document analyse la capacité de ces produits a se distribuer de
maniére autonome pour en extraire des principes reproductibles. De I’histoire fondatrice aux
données réelles, nous décortiquons chaque mécanique (ses forces comme ses limites) pour offrir

une grille de lecture pragmatique et actionnable.

PLG Duolingo REFERRAL Uber VIRAL LOOP Spotify
Le produit gratuit est le Chaque utilisateur satisfait L'usage du produit généere
canal principal d’acquisition. en recrute d’autres. du contenu partageable.
Clé : Valeur démontrée en < Clé : Bénéfice concret a Clé : Quels artefacts sont
5 min ? recommander ? montrés ?
2

A retenir avant de lire la suite

Ces trois moteurs ne sont pas des tactiques marketing. Ce sont des choix d’architecture produit.
Dans chaque cas, le moteur d’acquisition est intégré au produit depuis le premier jour.

Contexte Macroéconomique 2/15



e CAS N°1 — DUOLINGO

Lhistoire : du Guatemala a 130 M d’utilisateurs

LADN Product-Led Growth de Duolingo puise ses racines au Guatemala, ou a grandi Luis von Ahn. Si

maftriser I'anglais y permet de doubler un salaire, le coUt des certifications (comme le TOEFL & 250 $)

dresse un mur infranchissable pour la majorité de la population. Face a cette profonde asymétrie, le

fondateur s’est juré de démocratiser 'apprentissage.

un acces égal a I'’éducation.”

— LUIS VON AHN, FONDATEUR DE DUOLINGO

“Les gens qui ont beaucoup d’argent peuvent s’acheter une éducation comme la
mienne. Les gens qui n’en ont pas apprennent a peine a lire et écrire. Je voulais donner

Fort de la revente de reCAPTCHA a Google, von Ahn s’associe a Severin Hacker en 2011 pour appliquer

sa vision du « crowdsourcing utile » a I’éducation. En faisant de la gratuité absolue leur principal

moteur d’acquisition, ils attirent 300 000 inscrits dés la phase béta. Simplement supprimer toute

friction financiere génére une viralité organique immédiate et mondiale.

Les jalons de croissance

2009
Vente de reCAPTCHA

Cession a Google, offrant a von Ahn le capital
nécessaire pour sa mission éducative.

2012
Lancement public

Ouverture mondiale et déploiement des
applications iPhone et Android.

2021
IPO sur le NASDAQ

Valorisation de ~6,5 Mds$. La barre des 300
millions d’inscrits est franchie.

Cas n°1 — Duolingo - Origine

2011
Fondation de Duolingo

Lancement avec Severin Hacker et une levée
d’amorcgage de 3,3 M$.

2017
Duolingo Plus

Pivot vers un modéle freemium soutenu par un
abonnement sans publicité.

2025
Leader mondial du PLG

130 M d’utilisateurs mensuels actifs et 11 Mds$ de

capitalisation.
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e CAS N°1 — DUOLINGO

La mécanique PLG : le produit se vend tout seul

Chez Duolingo, le Product-Led Growth n’est pas une tactique d’acquisition, c’est I’'architecture

méme du produit. Refusant les dark patterns et I'achat média agressif (jugés court-termistes),

I’entreprise géneére aujourd’hui 80 % de ses nouveaux utilisateurs de maniére purement organique,

sans gqu’un seul dollar de paid media ne soit dépensé pour eux.

Les 4 piliers du systéme
(
1. PLonboarding EST le produit

La valeur avant la friction. Pas de création de
compte immédiate : I'utilisateur lance I'app et fait

de 3 minutes.

3. Le freemium calibré

Apprentissage 100 % gratuit, mais frictions dosées
(pubs, vies limitées). Labonnement Super Duolingo
(7,99 $/mois) ne vend pas du contenu, il vend du
confort.

80 % 750+

ACQUISITION ORG. TESTS / TRIMESTRE

Le role de I’lA : I’accélérateur invisible

sa premiere legon. Le "moment aha” arrive en moins

2. Gamification = Rétention

Streaks (aversion a la perte), leaderboards et XP.
Ces mécaniques addictives ont fait bondir les DAU
de +350 % et créé des cohortes de power users
massives.

4. Litération obsessionnelle

Avec plus de 750 A/B tests par trimestre, chaque
bouton est optimisé par la donnée. Duolingo ne
fait pas de croissance par intuition, mais par
ingénierie.

10,3 M

ABONNES PAYANTS

748 MN1$

REVENUS 2024

Lintégration de GPT-4 (Explain My Answer, Video Call with Lily) n’a pas remplacé le PLG, elle I'a fait scaler.

Coté opérations, I'lA a permis de produire 7 500 unités de contenu en 2024 contre 425 en 2021 (x17,6). En

avril 2025, 148 nouveaux cours ont été déployés en quelques mois, un volume qui avait exigé 12 ans pour

les 100 premiers.

Ce qui marche

En couplant une démonstration de valeur
immédiate (< 3 min) a des boucles de rétention
natives, le produit devient son propre moteur de
croissance. Fort de 80 % d’acquisition organique, il
fusionne avec brio I'acquisition, 'activation et le
referral en un seul canal autonome.

Cas n°1 — Duolingo - Mécanique PLG

Limites du modéle

Ce modéle exige un « moment aha » instantané
pour pallier une conversion structurellement faible
(~8 %). Il faut financer cette immense base
d’utilisateurs gratuits qui est amortissable
uniquement en atteignant une échelle critique
mondiale.
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e CAS N°2 — UBER

L’histoire : une nuit de galére a Paris a un
empire mondial

Lempire Uber nait une nuit d’hiver 2008 a Paris, Garrett Camp et Travis Kalanick, incapables de
trouver un taxi aprés la conférence LeWWeb, réalisent la profonde dysfonction du transport urbain.
Kalanick s’associe a Camp pour imaginer une solution d’une simplicité redoutable : presser un

bouton sur son smartphone pour commander un chauffeur privé fiable.

“Le produit est tellement bon qu’il n’y a personne qui dépense des centaines de
milliers de dollars en marketing.”

— BILL GURLEY, INVESTISSEUR (BENCHMARK)

Mais contrairement a une application classique, Uber affronte dés le premier jour le dilemme
impitoyable de la marketplace biface : sans chauffeurs, pas de passagers, et inversement. Chaque
lancement de ville exige de recréer une liquidité locale parfaite. C’est cette contrainte qui rend le
programme de parrainage double-face non pas optionnel, mais structurellement indispensable pour

recruter simultanément I'offre et la demande.

Les jalons de croissance

DEC. 2008 MARS 2009

La nuit de Paris

Camp et Kalanick imaginent le concept face a la
pénurie de taxis lors de la conférence LeWeb.

MAI 2010
Beta a San Francisco

Déploiement exclusif sur invitation avec seulement
3 véhicules noirs dans les rues de SF.

2012-2015
Blitzkrieg mondial

Lancement d’UberX (2012) et expansion agressive

dans 400+ villes soutenue par des levées massives.

Cas n°2 — Uber - Origine

Fondation d’UberCab

Amorcage initial de 200 K$ complété par un Angel
Round stratégique de 1,25 M$.

2011
Rebranding & Expansion

Renommage officiel en "Uber” et ouverture de
Paris, qui devient le premier marché international.

2026
Rentabilité & Super App

Post-IPO, le modeéle s’est stabilisé pour devenir une
marketplace mondiale structurellement rentable.
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e CAS N°2 - UBER

La mécanique referral : transformer chaque

client en commercial

Souvent érigé en gol/d standard de la viralité, le programme de parrainage d’Uber puise sa redoutable

efficacité dans sa nature biface : il incite simultanément passagers et chauffeurs. La ou la plupart

des entreprises se contentent d’un systeme unilatéral, Uber a congu des récompenses

asymeétriques, calibrées dynamiquement pour équilibrer la liquidité de chaque marché local.

RIDER » RIDER
10$ a 30$ (Crédit)

Récompense bilatérale a la 1re

course. courses.

Les 4 facteurs de succes

1. Wording *Free Rides”

Le bouton n’affiche pas "Parraine un ami”, mais
“Courses gratuites”. Laccent est placé sur le
bénéfice tangible immédiat plutdt que sur I'effort
de recommandation.

3. Calibrage Hyper-Local

Les primes s’adaptent a la maturité de la ville. En

Inde, un bonus agressif de 600 ¥ a généré +4 000 %
de croissance en 3 ans, avant d’étre normalisé a 25

3.

>80 %

INSCRIPTIONS REF.

+25 %

LTV DES FILLEULS

Ce qui marche

Répond a un besoin universel via un incentive
redoutable qui généere des cohortes hautement

de +25 % par rapport aux autres canaux.

Cas n°2 — Uber - Mécanique Referral

DRIVER - DRIVER
Jusqu’a 1750$ (Cash)

Bonus massif déclenché aprés X

tangible. C’est un outil de conquéte géographique

qualifiées. Avec une Lifetime Value (LTV) supérieure

EX-LYFT - UBER
Bonus de Switch

Acquisition agressive sur la

concurrence.

2. Network Effect

La boucle est vertueuse : 'afflux de chauffeurs
réduit le temps d’attente, ce qui améliore
I’expérience, attire de nouveaux passagers, et
sécurise les revenus locaux.

4. Friction Quasi Nulle

Partage en un clic via WhatsApp ou SMS, et
application automatique du crédit. Le filleul n’a
aucune action manuelle a effectuer, éliminant tout
drop-off.

4 000 %

CROISSANCE INDE

24.7 Mid$

CAPITAL LEVE

Limites du modéle

Exige des levées de fonds colossales pour financer
les bonus d’acquisition. Le modele souffre de
rendements décroissants une fois le marché
saturé (tarissement du pool de référables) et reste
structurellement vulnérable a la fraude organisée.
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e CAS N°3 — SPOTIFY

L’histoire : combattre le piratage avec une
meilleure expérience

Au milieu des années 2000, I'industrie musicale est ravagée par le piratage. Face a ce chaos, Daniel
Ek et Martin Lorentzon formulent une hypothése contre-intuitive : pour éradiquer The Pirate Bay, la
solution n’est ni la répression juridique, ni le paiement a I'acte d’iTunes. Il faut offrir une expérience

légale supérieure, instantanée et gratuite d’acceés.

*J'ai toujours fait des choses qu’on disait impossibles. Je suis assez naif pour croire
que les choses finiront par marcher, et je ne comprends pas toujours a quel point c’est

adur.”

— DANIEL EK, FONDATEUR DE SPOTIFY

En 2006, Spotify recrute stratégiquement le créateur de uTorrent pour répliquer la fluidité du P2P

dans un cadre légal. Apres deux ans de négociations avec les labels, la plateforme se lance en 2008.

S’ensuivent 18 années de pertes financiéres assumées pour conquérir le marché, jusqu’a I'atteinte

de la rentabilité en 2024, consacrant I’entreprise comme I'incontestable leader mondial.

Les jalons de croissance

AVRIL 2006
Fondation de Spotify AB

Ek et Lorentzon s’associent. Recrutement clé de
Ludde Strigeus pour I'architecture technique.

2011
Expansion US & Facebook

Croissance virale fulgurante grace a I'intégration
du social listening sur Facebook.

AVRIL 2018
Direct Listing au NYSE

Introduction en bourse atypique. La plateforme
atteint peu aprés les 450 M de MAU.

Cas n°3 — Spotify - Origine

0CT. 2008
Lancement européen

Déploiement en Europe sous un modele freemium
apres 2 ans de négociations avec les labels.

2013
Lancement du Wrapped

Création du récapitulatif annuel personnalisé, I'un
des plus grands growth hacks de la décennie.

FIN 2025
Rentabilité & 751 M1 MIAU

290 M d’abonnés payants et un profit record de
2,5 Mds€.
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e CAS N°3 — SPOTIFY

La mécanique virale : quand l'usage distribue le
produit

A I'inverse d’Uber, la boucle virale de Spotify se passe de tout programme d’affiliation ou d’incitation

financiéere. La distribution s’opére par I'usage naturel du produit : les utilisateurs ne partagent pas

“Spotify”,ils partagent leur musique. Le produit s’efface pour devenir I'infrastructure invisible d’un

comportement social organique.

Les 3 couches de la boucle

(

Couche 1: Le partage continu

Chaque playlist envoyée ou story Instagram affichant une pochette d’album agit comme un point de contact.

Le comportement quotidien des utilisateurs distribue le produit gratuitement, toute I’'année.

Couche 2: Le pic annuel (Wrapped)

Ce récapitulatif ultra-personnalisé coche les trois piliers de la viralité : valeur sociale (identité), valeur pratique

(découverte) et déclencheur saisonnier. C’est un événement culturel massif a coGt nul.

Couche 3: La boucle duale (Rétention — Acquisition)

Wrapped fidélise les abonnés existants tout en générant un FOMO massif sur les réseaux. Pour obtenir son

propre bilan, il faut un compte : 'acquisition devient ainsi un sous-produit direct de la rétention.

300 M+

USERS WRAPPED °25

630 M+

PARTAGES SOCIAUX

Ce qui marche

L'usage organique distribue le produit sans
mécanique incitative lourde. L'événement Wrapped
crée une caisse de résonance culturelle a colGt nul,
propulsant le freemium vers des sommets (751 M
MAU et rentabilité atteinte).

Cas n°3 — Spotify - Mécanique virale

+46"1 %

MENTIONS X/TWITTER

38 M

NET ADDS MAU Q4

Limites du modéle

Modele complexe a reproduire hors des produits a
forte dimension identitaire. La boucle majeure
repose sur un pic trés saisonnier avec une
conversion finale modeste (~15 %), exigeant un
volume colossal en haut du tunnel.
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® CAS N°3 — SPOTIFY

Le freemium comme amplificateur de viralité

Le tier gratuit de Spotify n’est pas un *produit d’appel” au sens classique. C’est un amplificateur de
distribution car chaque utilisateur gratuit participe a la boucle virale en partageant des playlists et
en faisant découvrir Spotify. Le colt marginal d’un utilisateur (serveur, royalties, pubs) est ainsi

compenseé par sa valeur de distribution.

Le ratio free/paid est passé de 58/42 en 2024 a 61/39 fin 2025. Cette croissance plus rapide de la
base gratuite est un choix intentionnel : Spotify pousse dans les marchés émergents ou le pouvoir
d’achat est plus faible mais le potentiel de viralité immense.

La trajectoire de Spotify en chiffres

ANNEE MAU ABONNES PAYANTS REVENU RESULTAT OPERATIONNEL
2009 1M ~250 K - Perte

2016 100 M 40 M - Perte

2022 456 M 195 M 1,7 Mds € 617 M€

2024 675 M 263 M 15,67 Mds € +1,4 Md €

Q4 2025 751 M 290 M ~18 Mds € (proj.) +2,5 Vids €

La vraie question : quel est le taux de conversion réel ?

Beaucoup d’articles citent un taux de conversion free — paid de 40 % pour Spotify. C’est trompeur
car ce chiffre mesure le ratio abonnés payants / MAU a un instant T (290 M / 751 M = 38,6 %), ce n’est
pas un taux de conversion de cohorte. Selon GoPractice, en tenant compte du taux de rétention
long-terme (~29 %) et du ratio de payants parmi les users retenus (~45 %), le véritable taux de

conversion s’établit plutot entre 13 et 16 %.

Pourquoi c’est important
Si tu construis un modeéle freemium et que tu planifies ta conversion sur la base de "Spotify fait 40 %”, tu
vas surestimer tes revenus d’un facteur 3. La rigueur sur la définition des métriques est la différence entre

un business plan crédible et un chateau de cartes.

SCORING DE MATURITE VIRAL LOOP

Partage naturel du produit 97 /100
Design viral de Wrapped 95 /100
L —

Amplification par le freemium 90 /100
Constance de la loop (hors Wrapped) 62 /100

Reproductibilité dans d’autres secteurs 30 /100

Cas n°3 — Spotify - Données & freemium 9 /15



e ANALYSE CROISEE

Les patterns qui se répétent

A premiére vue, Duolingo, Uber et Spotify n'ont rien en commun. Une app éducative, un service de

transport, une plateforme de streaming. Trois secteurs, trois modeles de revenus, trois fondateurs

aux parcours radicalement différents. Pourtant, en regardant de prés leurs mécaniques

d’acquisition, des patterns structurels émergent.

Ce que les trois partagent

Le produit résout un probléme réel

Apprendre une langue, se déplacer, écouter de la
musique. L'évidence du besoin supprime tout
effort d’évangélisation. Un produit qui ne résout
aucune urgence ne géneére nila rétention ni la
friction sociale nécessaires pour déclencher le
bouche-a-oreille ou le parrainage.

Le partage est un effet de I’'usage

Montrer sa streak, recommander Uber ou partager
une playlist; aucune de ces actions ne demande
un effort de "promotion”. Le marketing est ancré
dans I'usage quotidien.

Ce qui ne se copie pas

AVANTAGE SECTORIEL

La musique est un objet social par nature

Le transport est un besoin universel et quotidien
Lapprentissage se gamifie naturellement

Le produit est gratuit et complet

Le "moment aha” arrive en <5 min

Analyse croisée - Patterns

La valeur arrive avant la friction

Duolingo t’apprend un mot avant de créer un
compte, Uber offre la 1re course, Spotify te laisse
écouter sans payer. Le "moment aha” précede le
moindre engagement, c’est I'inverse de la norme
(formulaire — validation — onboarding — peut-
étre de la valeur).

Une nécessité structurelle

Duolingo ne peut pas payer d’acquisition avec un
produit gratuit, Uber ne peut pas lancer chaque
ville avec du paid et enfin Spotify a besoin de
scale. Le moteur organique a été choisi car
I’alternative aurait tué I’entreprise.

MARQUE REPRODUCTIBLE ?

Spotify Non — dépend du secteur

Non — fréquence quasi unique

Duolingo Partiellement — éducation /fitness

oui — selon viabilité financiere

Oui — pur choix de design
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e ANALYSE CROISEE

Tableau comparatif structurel

DIMENSION DUOLINGO (PLG) UBER (REFERRAL) SPOTIFY (VIRAL LOOP)

Fondation 2011, Guatemala / Pittsburgh 2009, Paris / San 20086, Stockholm

Francisco
Probléme fondateur L'éducation de qualité colte trop Héler un taxi est La musique est piratée, pas
cher impossible payée
Moteur principal Lincentive financier

Le produit gratuit Le contenu d’usage

partageable

Dépendance au

) Modérée Elevée Faible
capital
Délai de mise en 3-6 mois 2-6 semaines 2-4 mois
place
Reproductibilité Moyenne Haute Faible
MAU actuels 130 M 150 M+ 751 M
Revenu annuel 748 M$ (2024) 31,8 Mds$ (2023) 15,67 Mds€ (2024)
Le framework : comment les trois s’articulent

PLG = le moteur de fond

Construit la base utilisateurs et
I’habitude. Lent & mettre en place
(3-6 mois) mais effets durables et

cumulatifs. Si ton produit ne
convainc pas tout seul, rien
d’autre ne compensera.

L’enseignement clé

Referral = I’accélérateur

Convertit la satisfaction existante
en acquisition mesurable. Rapide
a déployer (2-6 semaines). Mais
colte de I'argent, s’épuise avec la
pénétration, et nécessite une
base déja satisfaite.

Viral Loop = le multiplicateur

Amplifie tout le reste sans colt
direct. Nécessite un produit dont
'usage génére du contenu
partageable. C’est une contrainte
de design, pas de marketing.

Les marques les plus efficaces combinent les trois. Duolingo fait du PLG mais a aussi des loops virales (streaks

partagés, mascotte TikTok). Uber avait un referral structuré mais aussi du viral (conversations naturelles).
Spotify combine freemium (PLG), viral loop (Wrapped), et a expérimenté le referral (offres Premium). La question

n’est pas "quel moteur choisir” mais "dans quel ordre les construire et comment les connecter”.

Analyse croisée - Comparatif

1 /15



e BENCHMARKS

Colt d’acquisition par canal : les données
2025-2026

Pour mettre en perspective la valeur des trois moteurs étudiés, voici les benchmarks de CAC par
canal issus des études les plus récentes. Ces chiffres expliquent pourquoi les marques qui

dépendent exclusivement du paid se retrouvent en difficulté.

CANAL D’ACQUISITION CAC MOYEN TENDANCE SOURCE
Referral marketing 15-50 $ Stable Invesp / GrowSurf 2026
Content marketing 92 % N avec le temps (compounding)  Content Marketing Inst.
Email marketing 85-150 $ Stable Mailchimp
Affiliate marketing 100-200 $ Stable Forrester Research
Paid social 150-300 $ » +20 % YoY Meta Statista / Varos
Paid search (Google Ads) 200-350 $ 7 +13 % YoY WordStream
Display advertising 300-500 $ » efficacité en baisse eMarketer
Salons / événements 500-800 $ 2 CEIR

Ce que c¢a signifie concrétement

3-5% +16 % -15a-45%
MOINS CHER DE LTV EN PLUS CAC BLENDED

CAC referral vs. paid Acquis par referral Si referral > 20% du mix

Le fossé se creuse d’année en année. Le paid colte de plus en plus cher (CPM en hausse, tracking
dégradé, saturation des enchéres). Le referral et les loops virales, eux, ont un coGt qui reste stable
ou diminue a mesure que la base grandit. C’est cette asymétrie qui rend les trois moteurs étudiés
dans ce document si puissants : ils créent un avantage compétitif qui se renforce avec le temps, la
ou le paid crée une dépendance qui s’aggrave. Mais attention au biais, créer un projet comme

Duolingo, Uber ou Spotify ne garantit pas le succeés.

Benchmarks CAC 12 / 15



e RECOMMANDATIONS

5 actions concrétes pour appliquer ces
principes

Ce ne sont pas des conseils génériques, ce sont les 5 questions les plus concrétes que cette

analyse m’a amené a formuler. Si tu construis ou géres un produit B2C, réponds-y honnétement.

ACTION 1 - PLG
Mesure ton time-to-value. Si c’est > 5 min, c’est ton premier chantier.

Duolingo fait apprendre un mot en 3 minutes. Spotify fait écouter une chanson en 10 secondes. Uber fait
arriver une voiture en 4 minutes. Si ton produit demande 15 minutes de configuration avant que l'utilisateur
comprenne pourquoi c’est utile, tu perds la majorité de tes signups avant qu’ils ne deviennent des
utilisateurs.

ACTION 2 — VIRAL LOOP
Identifie les artefacts de ton produit que les gens montreraient spontanément.

Spotify a les playlists et Wrapped. Duolingo a les streaks. Uber a I’'expérience elle-méme. Quel artefact ton
produit crée-t-il que quelqu’un partagerait sur Instagram, enverrait sur WhatsApp, ou mentionnerait a un
diner ? Sila réponse est "aucun”, le probléme est dans le product design.

ACTION 3 — REFERRAL
Ne lance pas de referral avant d’avoir des moments de satisfaction clairs.

Le moment oU un utilisateur est le plus susceptible de recommander n’est pas I'inscription (trop t6t) ni
apres 6 mois (trop tard). C’est juste aprés un pic de satisfaction (premiére commande livrée en avance,
premier objectif atteint). Déclenche le referral exactement a ce moment-la.

ACTION 4 — MESURE
Calcule ton K-factor. Méme s’il est faible, il change ta unit economics.

K = invitations par utilisateur x taux de conversion des invitations. Un K de 0.15, c’est 15 users gratuits pour
chaque 100 payés. Ga baisse ton CPA effectif de 13 %. Les startups avec un K entre 0.15-0.25 ont un CAC 30
% plus bas que celles a K= 0. Commence a tracker cette métrique.

ACTION 5 — MINDSET
Copie les principes, pas les mécaniques.

Wrapped fonctionne parce que la musique est sociale. Le referral Uber fonctionne parce que le besoin est
quotidien. Ton secteur est différent. Le principe (transformer I'usage en distribution) est universel, mais la
forme sera totalement différente. Trouve la tienne.

“Les marques B2C qui gagnent sont celles qui investissent dans leur produit comme
canal de distribution. Le paid amorce la pompe. Le systeme la fait tourner.”

Recommandations 13 /15



ANNEXES

Sources et références

Méthodologie

Cette étude repose exclusivement sur des données publiques : rapports d’investisseurs (earnings reports, SEC filings), blogs officiels,

articles de presse spécialisée et études de cabinets. Les scorings de maturité sont des évaluations qualitatives basées sur 'analyse

croisée, pas des métriques officielles. Tous les liens ci-dessous ont été vérifiés en mars 2026.

Duolingo — Données financiéres & stratégie

SOURCE

Duolingo Q12025 Earnings (SEC filing)

Duolingo Q12025 Shareholder Letter (SEC)

Duolingo Company Strategy Blog

Duolingo Strategy Overview (Investor Relations)

Acquired.fm — Why Duolingo Worked (podcast)

Lemelson MIT Prize — Luis von Ahn

ABC News — Luis von Ahn interview

Uber — Referral & croissance

SOURCE

Viral Loops — Uber Referral Program Case Study

ReferralCandy — Copy This Uber Referral Program

LinkedIn / Ritesh Osta — Uber India 4 000 %

TryBeans — Uber Referral Program Analysis

Marketing Maverick — The Marketing Case Study of Uber

Frederick Al — Travis Kalanick Founder Story

Britannica Money — Travis Kalanick

Annexes - Sources (1/2)

DONNEES UTILISEES

130 M MAU, 46,6 M DAU, 10,3 M
payants, 748 M$ revenu

Détail des métriques, guidance
2025, pénétration payante

80 % acquisition organique, 750+
A/B tests, 7 500 unités IA

5 piliers stratégiques, vision
produit, métriques clés

Interview Luis von Ahn, histoire de
fondation, monétisation

Biographie, CAPTCHA, reCAPTCHA,
parcours Guatemala

Citations directes sur la mission
éducative

DONNEES UTILISEES

LTV +25 %, structure incentives,
métriques de croissance

Structure dual-sided, montants,
Uber business cards

Détail du programme Inde, structure
6007, progression

Structure driver/rider, montants par
catégorie

> 50 % inscriptions via referral
(early days)

Nuit de Paris, fondation UberCab,
expansion

Biographie vérifiée, dates clés,
contexte réglementaire

LIEN

investors.duolingo.com

sec.gov

blog.duolingo.com

investors.duolingo.com

acquired.fm

lemelson.mit.edu

abcnews.com

LIEN

viral-loops.com

referralcandy.com

linkedin.com

trybeans.com

marketingmaverick.io

frederick.ai

britannica.com
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https://investors.duolingo.com/news-releases/news-release-details/duolingo-adds-record-number-daus-surpasses-10-million-paid
https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/0001562088/000156208825000098/q1fy25duolingo3-31x25share.htm
https://blog.duolingo.com/duolingo-company-strategy/
https://investors.duolingo.com/company-strategy-overview-0
https://www.acquired.fm/episodes/why-duolingo-worked-with-luis-von-ahn-ceo
https://lemelson.mit.edu/resources/luis-von-ahn
https://abcnews.com/International/meet-luis-von-ahn-guatemalan-immigrant-worlds-popular/story?id=93122372
https://viral-loops.com/blog/uber-referral-program-case-study/
https://www.referralcandy.com/blog/uber-referral-program
https://www.linkedin.com/pulse/how-did-uber-grow-4000-through-referrals-india-ritesh-osta
https://www.trybeans.com/blog/uber-referral-program-analysis
https://marketingmaverick.io/p/the-marketing-case-study-of-uber
https://www.frederick.ai/blog/travis-kalanick-uber
https://www.britannica.com/money/Travis-Kalanick

ANNEXES - SUITE

Sources et références (suite)

Spotify — Données financiéres, viralité & Wrapped

SOURCE

Spotify Q4 2025 Earnings (Newsroom)

Spotify Q4 2025 Shareholder Deck (SEC filing)

Music Business Worldwide — Spotify Q4 2025

Variety — Spotify Q4 2025

NoGood — Spotify Wrapped Marketing Strategy

Growth Academy — Spotify Growth Hack of the Decade

GoPractice — Defining Metrics (conversion réelle)

SQ Magazine — Spotify User Statistics 2026

Music Business Worldwide — Daniel Ek bio

Britannica — Spotify

Benchmarks CAC & K-factor

SOURCE

GrowSurf — Customer Acquisition Cost Statistics 2026

Mobiloud — Average CAC for Ecommerce 2026

Saxifrage Blog — K-Factor Benchmarks

Arfadia — K-Factor Complete Viral Growth Guide

Ecommerce Fastlane — 2026 Acquisition Strateqy

Bloop — Referral Incentives Data 2026

Annexes - Sources (2/2)

DONNEES UTILISEES

751 M MAU, 290 M payants,
630 M partages Wrapped

Détail financier complet,
guidance Q12026

2,6 Mds€ profit
opérationnel, record net
adds

38 M net adds Q4, 3e
hausse de prix en 4 ans

Analyse Wrapped, 461 %
tweets, psychologie du
partage

Dual loop
rétention/acquisition,

intégration Facebook

Analyse rigoureuse : 13-16
% vs. 40 % affiché

148 min/jour, ratio 61/39,
churn 3,5 %

Parcours fondateur,
uTorrent, Tradedoubler

Histoire vérifiée, fondation,
modele freemium

DONNEES UTILISEES

CAC par canal, referral 15-50 $,
hausse 60 % en 5 ans

LTV +16 % clients référés, CPM
Meta, benchmarks

K 0.15-0.25 bon, 0.4 great, 0.7
outstanding

K 0.15-0.25 réduit CAC de 30 %,
colt UA +300 %

92 % trust recommendations,
CPM Meta all-time high

Referral 15-30 $/acq., paid +40-
60 % en 3 ans

LIEN

newsroom.spotify.com

sec.gov

musicbusinessworldwide.com

variety.com

nogood.io

growth-academy.com

gopractice.io

sgmagazine.co.uk

musicbusinessworldwide.com

britannica.com

LIEN

growsurf.com

mobiloud.com

saxifrage.xyz

arfadia.com

ecommercefastlane.com
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https://newsroom.spotify.com/2026-02-10/spotify-q4-2025-earnings/
https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/0001639920/000114036126004482/ef20065075_ex99-1.htm
https://www.musicbusinessworldwide.com/spotify-subscriber-base-hits-290m-in-q4-as-streaming-giant-posts-2-5bn-annual-operating-profit-for-2025/
https://variety.com/2026/music/news/spotify-q4-2025-earnings-record-monthly-users-year-of-raising-ambition-1236657863/
https://nogood.io/blog/spotify-wrapped-marketing-strategy/
https://www.growth-academy.com/spotifys-growth-hack-of-the-decade
https://gopractice.io/product/importance-of-defining-the-metric/
https://sqmagazine.co.uk/spotify-user-statistics/
https://www.musicbusinessworldwide.com/people/daniel-ek/
https://www.britannica.com/topic/Spotify
https://growsurf.com/statistics/customer-acquisition-cost-statistics/
https://www.mobiloud.com/blog/average-customer-acquisition-cost-for-ecommerce
https://www.saxifrage.xyz/post/k-factor-benchmarks
https://www.arfadia.com/glossary/EN/k-factor
https://ecommercefastlane.com/2026-acquisition-strategy-fix/
https://bloop.plus/blog/best-referral-incentives/

