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Algolia:

un cas d'école
européende
I'hypercroissance

Comment fait-on pour construire une
machine de croissance durable, capable de
passer les caps de 10, 30, puis 100 M € d’ARR
sans imploser ? C'est la question que se
posent beaucoup de fondateurs, CRO, CPO ou
CFO d'‘éditeurs de logiciels en phase
d'expansion.

Il existe peu d’exemples européens permettant
d'y répondre de maniére crédible, concréte, et
surtout, honnéte. Algolia en fait partie.

Lancée en 2012 par deux anciens d'Exalead,
Nicolas Dessaigne et Julien Lemoine, Algolia
s'est donné un objectif simple mais radical :
proposer un moteur de recherche en mode
API, rapide, simple a intégrer, et accessible aux
développeurs du monde entier. A I'époque, ce
pari reléve presque de l'utopie : la norme, ce
sont des moteurs complexes, on-premise,
réservés a des experts backend. Mais deés
I'origine, le duo fondateur adopte un design
produit inspiré de Twilio : API-first,

self-service, développeur-centric; qui va tout
changer.

C'est dans ce contexte que Gaéetan Gachet
rejoint I'aventure, fin 2013. Fraichement arrivé de
Business France a San Francisco, ou |l
accompagnait les startups francaises dans leur
expansion US, il devient le premier employé
non-tech de I'équipe. Aucun pipeline
commercial. Aucun outil. Aucun revenu
récurrent hors POC. Seulement 4 000 $ de
MRR, une poignée de clients, et une certitude :
le produit est bon, mais il reste tout a faire.

100%

de croissance par
an sur
5 années

En une décennie, Gaetan va jouer un rdle clé
dans la transformation d’Algolia. |l construit les
équipes Sales, Customer Success, Ops, Partners.
Il structure le go-to-market. Il monte les US
comme premier marché. Il recrute, forme, scale,
licencie, pivote. Et il décuvre, parfois a ses
dépens, ce qu’implique une croissance de 100%
par an sur 5 années consécutives.

A l'occasion de l'une des précédentes éditions
de SaaStock Paris, Gaetan Gachet est revenu en
détail sur ces dix années de scale. Son
témoignage — synthétisé et enrichi dans ce
livre blanc — n'a rien d'un storytelling enjolivé. I
assume les erreurs, les choix ratés, les signaux
ignoreés.

Mais surtout, il documente
méthodiquement les leviers qui ont
permis a Algolia de franchir, un a un, les
paliers critiques de I'hypercroissance.

Gaetan Gachet
ex CSO d'Algolia et employé #5
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Que s'est-il passé entre ces chiffres ? Une succession de décisions produit, marketing, sales et
culture qui ne relévent pas du miracle, mais d’'un artisanat patient basé sur une seule conviction :
I'expérience utilisateur, quand elle est parfaitement exécutée, peut devenir votre meilleur canal de

distribution.

Ce document s’adresse a toutes les équipes dirigeantes de SaaS B2B ou B2B-2C — du Seed a la
série C — qui cherchent des réponses concrétes aux questions suivantes :

Comment prouver son Go-to-Market Fit Quel pricing adopter et comment le faire
sans équipe marketing ? évoluer sans perdre la confiance des
clients ?

A partir de quel seuil embaucher un

Customer Success Manager ? Peut-on construire une communauté

technique... sans faire de marketing ?

Quand str uc;ur erune equ:ge Faut-il viser les US avant d’avoir
Partenaires ? Et comment dominé son marché domestique ?

Quels signaux annoncent que votre Quels outils, scripts, matrices pour piloter
courbe de croissance va s’infléchir ? tout cela ?

Chaque chapitre suit une logique simple : un probléme stratégique, une réponse tirée du vécu,
des outils concrets et des actions recommandées. Rien de théorique ou d'abstrait que vous ne

puissiez adapter a votre propre organisation.



al Paris -

Pourquoi s'inspirer d’Algolia

100M€

d’ARR

Parce qu'Algolia a grandi vite... mais pas au prix
de son indépendance. En dix ans, I'entreprise
est devenue Ilune des rares licornes
européennes a avoir atteint les 1T00M€ d'ARR
sans lever des milliards, sans diluer sa culture,
sans braler ses équipes dans
I'nypercroissance.

Parce qu'elle y est parvenue avec un produit
simple, un marketing discret mais efficace,
une vraie écoute des clients, et une exécution
rigoureuse : des qualités rares et trés souvent
enviées.

Parce qu'elle est passée par la ou vous étes
aujourd’hui : les premiéres ventes, les
premiers échecs, les débuts du scale, la
complexité organisationnelle, les doutes sur le
pricing, les questions d'expansion.

Et parce que le retour d'expérience de
Gaétan Gachet est une mine d'or pour éviter
les erreurs classiques, prendre les bonnes
décisions au bon moment, et piloter sa
croissance avec lucidité.

SaaStock Local

FromOto C100
Algolia's Succe

Om ARR,
ess Story
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et
Comment prouver son

Go-to-Market Fit sans
équipe marketing ?

Inside Algolia - 100 M€ dARR en 8 ans



Valider son GTM fit avant de

scaler

Avant de vendre, il faut prouver. Avant de
closer, il faut comprendre. Avant de scaler, il
faut explorer. C'est ce triptyque que les retours
de Gaetan Gachet illustrent : sans jargon, sans
mythe, et sans raccourci.

A l'inverse des SaaS qui empilent les promesses
avant méme d'avoir validé leur modele, Algolia a
pris un chemin plus rare mais plus sdr : prouver
que son produit tenait sa promesse, sans avoir
besoin d’'un sales pour le faire.

Concevoir un produit self-serve avant
méme de penser a vendre

« Le jour ou un développeur junior
peut shipper ton APl sans
t'‘appeler, tu viens de gagner... des
centaines de commerciaux. »

— Gaétan Gachet

Dés l'origine, les fondateurs d’Algolia s'inspirent

d'un modéle alors encore émergent, incarné par

Twilio : une plateforme US qui permet aux

développeurs d'intégrer téléphonie, SMS ou

e-mail directement via API.

L'approche est radicalement orientée

développeur :

« API-first: chaque interaction avec le moteur
se fait par APl REST, avec un onboarding
instantané.

« Dashboard self-service: pas de formation,
pas de démo, pas de contact commercial
requis pour commencer a utiliser la solution.

« Documentation  exhaustive et SDK
multi-langages : chaque développeur, quel
gue soit sa stack (JavaScript, PHP, Python,
Ruby, Go...), peut tester le produit dans son
langage natif.

Comment prouver son Go-to-Market Fit sans équipe marketing ?

Cette approche n'est pas une posture : elle aun
vrai impact sur la croissance du business. Il
produit trois effets concrets et immédiats :

01 e Onboarding < 5 minutes

Un simple signup, une clef API, un
index préchargé de test, et une
search bar opérationnelle : c'est la
preuve de valeur instantanée. La
fameuse premiére requéte qui
affiche des résultats en 50
millisecondes, sans friction, sans
sales, sans onboarding manuel.

02. Freemium controlé

Le plan gratuit, limité a 10 000 objets
et 100 000 requétes/mois, permet
de tester la performance, sans
empiéter sur la valeur. Il est calibré

pour générer un pic de succes rapide
(par exemple un Product Hunt
spike), puis forcer un passage au
payant dés que la charge augmente.

Effet réseau chez les
développeurs

Un développeur satisfait devient
ambassadeur. Un CTO qui découvre
'outil dans un hackathon [lintégre
dans son MVP. Un lead tech qui
passe une journée a peaufiner une
recherche rapide en fait un critére
non négociable dans son prochain
projet.

f fincome



Pour faire progresser votre Saas, trois leviers concrets peuvent étre activés :

Accélérez le
Time-to-Value

Mesurez le temps réel entre
l'inscription et le premier
bénéfice pergu par
I'utilisateur (gain de temps,
probléme résolu, action
réussie).

Réduisez ce délai trimestre
apres trimestre.

Moins ce temps est long,

Supprimer une friction
chaque trimestre

Choisissez une action
manuelle ou friction produit

par trimestre, et éliminez-la.

Intégrez une vidéo
interactive.

Injectez un snippet prét a
I'emploi.

Ajoutez des mock data
pour éviter les interfaces

Monitorer la latence
percue

Soignez la sensation de
vitesse dans l'interface.

0 Une UX lente casse la

confiance.

Si votre APl met 800 ms a
répondre, personne ne croira
a votre promesse de "temps
réel". A 50 ms, en revanche,

Q plus vos utilisateurs
= restent et s'activent
rapidement.

Chaque simplification

vides, ou rendez
l'onboarding plus
progressif.

vous créez un effet « wow»
qui donne une vraie
impression de fluidité; et qui
peut suffire a vendre votre
produit. La performance, c'est
un levier de conversion.

rend votre funnel plus
rapide et plus fluide.

Le PLG d’inbound

organique

comme moteur

Quand on lance un SaaS, deux réflexes
dominent : soit on produit du contenu pour
générer du trafic, soit on prospecte
manuellement ses cibles pour amorcer Ia
pompe. Mais Algolia, dés ses débuts, choisit de
faire du produit son propre canal
d'acquisition. Sans content marketing, budget
d'Ads, et sans sales au démarrage.

Cette approche, appelée Product-Led Growth
(PLG), repose sur une hypothése forte : un
produit bien congu, utilisé dans le bon
contexte, devient naturellement viral auprés
des bonnes audiences. Encore faut-il I'exposer.

Comme l'explique Gaéetan, Algolia ne cherche
pas a se faire connaitre. Elle cherche a se

rendre utile Ia ou ses utilisateurs sont déja :
elle a notamment intégré son moteur de
recherche dans Product Hunt gratuitement, en
échange d'un logo dans la barre de recherche.

L'effet est immédiat. Chaque jour, des milliers
de développeurs en quéte d'outils découvrent
Algolia par simple friction résolue. A la maniére
d'un Stripe pour les paiements ou dun
Segment pour la data, Algolia s'inscrit des lors
dans lusage avec la célébre mention «
Powered by Algolia » — sans marketing
intrusif.

En paralléle, 'équipe développe DocSearch, un
projet open-source permettant aux
mainteneurs de documentation (frameworks,
APIs, outils open source) d'ajouter un moteur
de recherche performant en quelques clics.
Pour les utilisateurs, c'est transparent. Pour
Algolia, c’est un levier d’exposition massif.

Comment prouver son Go-to-Market Fit sans équipe marketing ?

f fincome


https://www.fincome.co/fr/blog/attirer-audience-saas-produits-strategies
https://docsearch.algolia.com/

Ce qui aurait pu rester un effort marketing
déguisé devient un acte de service
communautaire :

« Chaque fois qu'un dev cliquait
dans la doc React, on lui sauvait 4 s
de recherche. Cette gratitude
silencieuse est devenue notre
meilleur SDR. »

Et c’est Ia toute la finesse du modéle : a aucun
moment, Algolia ne pousse son produit. Elle le
déploie en contexte, au service de cas d'usage
réels, en capitalisant sur une vérité simple : les
développeurs parlent entre eux, et partagent
ce qui fonctionne.

0%

O

des houveaux comptes
viennent seuls

Résultat 80 % des nouveaux comptes
viennent seuls sans campagne, sans nurturing,
sans outbound. Un atout décisif quand la
trésorerie est limitée. Et surtout, avec un
Customer Acquisition Cost proche de zéro.

Pour les SaaS techniques (API, infrastructure,
outils DevOps), le PLG est une opportunité
stratégique. Et pour qu'il fonctionne, il faut
donner avant de demander, exposer sans
imposer, et créer un produit qui éduque en
apportant de la valeur dés la premiére
interaction.

‘Things that don’'t scale’: 300 entretiens
clients en 12 mois

En 2014, Gaetan Gachet n'essaie pas de vendre
: il essaie de comprendre qui achéte Algolia, et
pourquoi. Seul c6té go-to-market, il répond a
chaque appel entrant — pas pour closer, mais
pour apprendre.

Comment prouver son Go-to-Market Fit sans équipe marketing ?

L'objectif décoder les premiers signaux
faibles, poser les bases d'un futur discours
commercial, et déterminer s'il existe une
récurrence dans les usages. C'est le travail de
fond que Paul Graham qualifie de « do things
that don't scale » : des efforts manuels,
artisanaux, souvent ignorés, mais cruciaux dans
la phase de recherche du Go-to-Market Fit.

Chaque appel entrant est une opportunité
d'apprentissage. Gaetan répond a tous, sans
exception. Peu importe que le lead vienne d'un
média financier comme Dow Jones, d'une
plateforme culturelle comme Genius, ou d'un
acteur SaaS. Ce qui compte, ce sont les
réponses a trois questions fondamentales :

01 « Pourquoi viennent-ils ?

Que cherchent-ils a résoudre en
remplagant (ou en contournant) un
moteur de recherche classique ?
Pourquoi migrer depuis
Elasticsearch, Lucene ou une
solution maison ?

Comment mesurent-ils la
réussite ?

Les KPI évoqués varient : temps de
réponse, taux de clics, taux de
conversion, pages vues, « effet wow
» UX... Ces signaux sont précieux
pour anticiper les critéres de
décision des futurs clients.

Qu’ont-ils essayé avant, et
pourquoi cela échoue-t-il ?

Beaucoup arrivent d'Elasticsearch
on-prem, confrontés a un codt
d'exploitation élevé, a une
complexité de scaling, ou a un
manque de flexibilité produit.

f fincome



Ces conversations nourrissent une matrice
d’'analyse : elle croise industrie, trafic, stack
technologique et KPI de succés. Certaines
verticales émergent avec clarté, notamment le
consumer e-commerce, dés que le trafic
dépasse les 10M de pages vues par mois. Ces
clients valorisent des critéres similaires : vitesse
percue, stabilité, personnalisation de Ia

recherche, et simplicité d'intégration front-end.

« J'ai passé ma vie en calls. Méme
avec des clients random. Juste pour
comprendre. », confie Gaétan.

Ce travail de fond artisanal et non scalable
permet de batir un discours cohérent, calibré
sur la valeur réelle pergue. C'est un travalil
manuel, long, parfois décourageant, mais
profondément structurant. Chaque
conversation alimente un référentiel interne,
permet de tester des pitchs, de calibrer un
vocabulaire, et d'identifier les personas les plus
réceptives. Gaétan adapte son discours, forge
des cas d'usage types, et commence a cerner
les déclencheurs d'achat.

A la fin de la premiére année post-Y
Combinator, le constat est clair : certains profils
de clients reviennent avec une régularité
suffisante pour justifier un début de
standardisation. L'offre est préte a étre
formalisée. C'est a ce moment-la qu'Algolia
décide de structurer une vraie équipe Sales, en
recrutant deux premiers commerciaux.

Comment prouver son Go-to-Market Fit sans équipe marketing ?


https://www.fincome.co/fr/blog/kpi-saas-calcul

socen
Comment séquencer Sales /

Customer Success / Partenaires
pour faire scaler féquipe
Revenue sans imploser ?
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Structurer une équipe Revenue
solide et progressive

Passer de 1 a 100 M € d'ARR ne repose pas
seulement sur un bon produit ou un bon canal
d'acquisition. Ca repose sur une équipe
Revenue capable de tenir la cadence sans
imploser. Algolia I'a appris a ses dépens.
Vitesse, qualité d'exécution et structuration
progressive sont les trois conditions pour que
I'équipe Revenue tienne dans la durée.

Le premier sales n’est pas la pour signer...
mais pour écouter

« Je n‘ai rien vendu pendant six
mois. »
— Gaetan Gachet

Dans la plupart des SaaS, on attend du Sales
qu'il close. Chez Algolia, le tout premier Sales
ne close pas : il écoute. Gaetan passe ses
premiers mois a répondre aux Inbounds, non
pour faire du chiffre, mais pour apprendre. Son
réle est exploratoire. Chaque appel est un test
produit, chaque objection une piste

d'optimisation, chaque refus un filtre de
qualification.
Cette position contre-intuitive et peu

documentée dans les playbooks classiques
offre un ROl immense (chaque démo devient
un mini-atelier UX, chaque objection enrichit la
FAQ et la doc, chague no-deal clarifie la cible).
Il s'agit d'un capteur de Go-to-Market Fit, pas
un commercial classique.

Résultats concrets de cette posture :

* Les objections deviennent des tickets
certaines alimentent directement la roadmap
produit ou la documentation.

* Les profils clients sont croisés dans une
matrice (trafic, stack, industrie, KPI) qui

alimente les critéres d'ICP.

* Les pitchs ratés révelent les wordings qui ne
fonctionnent pas, les comparaisons inutiles,
les angles morts du discours.

Tip #1: rémunérez votre premier Sales
comme un PM :

1. Fixez-lui des objectifs d'apprentissage

2. Indexez-le/la plus sur les insights que
sur le chiffre.

3. Mesurez les patterns d'usage, les profils
ICP émergents.

C'est cet apprentissage qui permettra, plus
tard, de faire scaler une équipe Sales avec un
discours clair, une offre cohérente, et une
machine GTM qui ne repose pas sur des
approximations.

Customer Success: multiplicateur de
croissance (et de réputation)

Comme beaucoup de SaaS en croissance,
Algolia retarde le recrutement de I'équipe
Customer Success.

« Notre premier CS est arrivé a 15 Mg$ d'ARR.
Bien trop tard. », explique Gaéetan.

Convaincue d‘avoir un churn faible, I'équipe
pense que l'onboarding « se fait tout seul ».
Jusqu’au jour ou les premiers renewals tombent
. et s'en vont. La fuite de revenus devient
massive, au point ou elle équivaut au quota
mensuel d’'un Sales rep.

Comment séquencer Sales / Customer Success / Partenaires
pour faire scaler [équipe Revenue sans imploser ?
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https://www.fincome.co/fr/blog/analyse-churn-reduction-attrition

Les équipes réagissent immédiatement :

Un onboarding « white-glove » est
systématisé : checklist a 30 jours, audit
d'implémentation, workshop de
performance.

QBR pilotés par 'usage : le CSM vient
avec les courbes d'usage, et des tests A/B
prouvant la valeur (par exemple, une latence
de 60 ms entraine +5 % de CVR).

Organisation repensée : le Customer
Success sort du scope de la CRO pour
dépendre d'un Chief Customer Officer a
part entiére, membre du comité exécutif.

Ce dernier point est trés important car tant que
le CS reporte au revenu, il sera biaisé par le

Rentabilité

court-terme. En le rendant autonome, la voix
client entre pleinement dans la stratégie.

Se « licencier » soi-méme

Gaétan explique I'une de ses erreurs :
« Jai été SalesOps jusqua 16 M$
d’ARR. Je gérais encore le CRM.
C'était ridicule. »

Le syndrome est bien connu : les fondateurs
tardent a déléguer. Chez Algolia, Gaétan reste
longtemps en posture opérateur. SalesOps, CRM,
reporting, forecast; il garde tout, jusqu'a
I'épuisement.

Le déclic vient lorsqu'il mesure son propre colt
d'opportunité : chaque heure passée a faire du
SalesOps, c'est une heure en moins a construire
les prochaines courbes de croissance (S-Curves).

« Point mort » /

Cycle de vie
du produit
s e

Période de

rentabilité

négative

lancement croissance maturité déclin

Comment séquencer Sales / Customer Success / Partenaires 11 #0 fincome
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https://www.fincome.co/fr/blog/fincome-crm-suivi-revenus-kpis-collaborativite

Une regle est alors fixée :

« Si tu maitrises une
tache, documente-la et
délegue-la. »

Un tableau Asana interne trace les « Free Gaétan

Hours » ou chaque heure libérée par une
délégation est investie dans les S-curves
suivantes :

* Le développement d'un nouveau segment (par
exemple : e-commerce B2B).

* La structuration d'un nouveau sales play.

* La réflexion pricing ou orga.

A retenir:

Dans I'hypercroissance, votre role doit
évoluer tous les 12 a 18 mois. A chaque palier,
un founder doit muter : product builder, puis
GTM builder, puis org builder. S'il reste trop
longtemps sur une casquette, il devient un
goulot d'étranglement. Ainsi, Gaetan passe
de Sales Ops a CRO, puis a CSO. Et c'est
dans ce role élargi qu'il identifie un levier de
croissance inattendu : les intégrateurs.

Partenaires intégrateurs : Win Rate x 3

Les intégrateurs techniques ont joué un role clé
dans l'expansion d'Algolia, en particulier sur les
deals complexes ou les comptes stratégiques.
Pourtant, ce canal n'était pas une priorité initiale.
C'est en constatant une répétition d'acteurs
(Accenture Digital, SQLI, Wunderman Thompson...
) sur plusieurs projets que I'équipe Alliances les
contacte.

Un playbook Partner est alors mis en place en
trois temps :

1. Enable: formations
sandbox, support dédié.

certifiantes, acces

2. Co-sell: opportunités partagées, pairing entre
AEs et Partner Leads.

3. Co-market: webinaires communs, cas clients,
contenus co-brandés.

Le programme Partner a permis d'atteindre des
Win Rates supérieurs a 40 %, contre 15 % en
outbound classique. C'est un canal d’'autant plus
précieux qu’il nécessite peu de dépenses
marketing, une fois I'activation faite.

Le modéle s'avere redoutable :
* Les leads sont plus matures.
* Les cycles sont plus courts.
* Le ticket moyen est plus élevé.
+ L'intégration est plus fluide.

Pour structurer ce canal sans y passer 6 mois,
Algolia adopte wune séquence simple et
reproductible :

Phase 1— Repérer les partenaires
naturels

Analysez vos 10 derniers gros déploiements : des
agences ou cabinets réapparaissent-ils ? Ce sont
vos « champions organiques ».

Phase 2 — Activer sans complexité

Lancez un kit de démarrage : sandbox, training
court (1 h), canal Slack partagé. Objectif : qu'un
intégrateur puisse signer un projet dans les 30

jours.

Phase 3 — Co-sell & Co-market

Alignez vos AEs avec les leads partenaires.
Organisez un ou deux cas clients co brandés. S'il y
a des résultats, alors seulement créez un vrai
programme (certifs, MDF...).

Comment séquencer Sales / Customer Success / Partenaires
pour faire scaler [équipe Revenue sans imploser ?
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Secin
Quels signaux annoncent

que votre courbe de
croissance va s'infléchir ?

Inside Algolia - 100 M€ dARR en 8 ans



Maintenir I'hypercroissance :
penser en S-Curves

L'hypercroissance n'est jamais linéaire. A
mesure que le produit se diffuse, que les early
adopters sont tous signés, et que l'organisation
se complexifie, les courbes ralentissent.
L'erreur serait d’en étre surpris.

Gaetan Gachet I'a vécu de plein fouet chez
Algolia : méme avec un bon produit, un funnel
inbound solide et une équipe en place, la
machine ralentit naturellement. Pas a cause
d'un manque de travail, mais parce que chaque
moteur d’acquisition a une durée de vie. L'enjeu
devient alors non plus d'accélérer une seule
courbe, mais de savoir quand en lancer une
nouvelle.

Growth Endurance: le mur des 85 %

« On est passé de 100 % a 85 % de
croissance. Et on I'a vu trop tard. »,
mentionne Gaétan.

Un concept central émerge dans la phase
post-Product-Market Fit : la Growth
Endurance. Autrement dit, la capacité d'une
organisation a maintenir une croissance forte,
année apres année.

La formule est simple :

Croissancey
Endurance = -
Croissancey_
Une endurance supérieure a 0,8 est

généralement le signe que la croissance reste
solide et soutenable. Par exemple, si la
croissance au trimestre N est de 12 % (0,12) et
la croissance au trimestre N-1 était de 15 %
(0,15), alors :

End e 0,8
ndurance = 015 =~ %

En-dessous de ce seuil, un décrochage est déja
amorcé ; méme si les chiffres bruts peuvent
encore sembler élevés.

Chez Algolia, ce ralentissement ne vient pas
d'un échec produit ou d'un mauvais quarter. Il
vient simplement du fait que I'inbound initial
(trés performant grace au PLG et aux
communautés tech) atteint mécaniquement
un plateau. Le trafic stagne, les signups
ralentissent, et les deals se complexifient.

« Tous les ans, nos targets étaient top-down.
On se disait : I'année prochaine, on fait +100
%. Puis un jour, ca passe a +85 % et on ne
comprend pas pourquoi. »

Ce (glissement peut sembler marginal. Mais
dans une entreprise qui scale vite, 10 a 15
points de croissance perdus, c’est un stress
colossal sur la machine : forecast sous tension,
pression sur le pricing, hiring en décalage,
manque d’outils sur les canaux secondaires.

Empiler de nouvelles courbes avant que la
précédente ne s’essouffle

Pour combattre cette érosion naturelle, Algolia
adopte une méthode simple et visuelle
raisonner en S-Curves empilées.

Chaque S-Curve représente une source de
croissance : un produit, un segment, un canal,
un sales play. Chacune démarre, monte,
plafonne. L'enjeu est d'enchainer ces courbes
sans délai entre la fin de I'une et le début de
l'autre.

Quels signaux annoncent que votre courbe de croissance va sinfléchir ?

14

f fincome



Selon Gaétan « Une Chez Algolia, chaque trimestre, une Roadmap

S-Curve est préparée. Elle liste les hypotheses a

S-Curve, c'est comme un tester — segment, produit, canal — sous forme
. d'initiatives simples, testables, actionnables sous
feu de camp. Si tu attends 90 jours,

que la premiére bilche soit
COnsumée pour en mettre « Une hypothése business (par exemple, « le B2B

Chaque initiative a :

e-commerce partage nos KPI front-end »),
* Un MVP = 3 mois,
 Et un KPI clair de Go/No-Go

une autre, tu as perdu la
flamme. »

Type Hypothése MVP < 3 mois KPI Go/No-Go
Nouveau Le B2B e-commerce partage 80 % 3. cor,nptes pilotes » 30 k$ ARR/compte
segment des KPlIs front signés
Nouveau Moteour Recommend monétise PoC sur 2 retailers NRR > 140 %
produit +30 % req.

Nouveau canal |Outbound scoring + incentive 2x 3 BDR dedies, Win Rate = 25 %
playbook

Une équipe pluridisciplinaire (Sales, PM, CSM, Marketing) est dédiée a chaque piste. S'ils échouent, pas
de blame, mais un post-mortem écrit, partagé lors des Learning Days internes.

L’objectif : tuer vite, apprendre vite, itérer mieux. Chaque nouvelle S-Curve doit étre congue comme
une mini-startup, avec son équipe, sa cible, son budget. Ce modéle permet a Algolia de maintenir sa
vitesse sans surcharger les équipes existantes.

Quels signaux annoncent que votre courbe de croissance va sinfléchir? 15 il fincome
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Quels outils, scripts,

matrices pour piloter
tout cela?
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Industrialiser ce qui fonctionne

Dans les premieres phases de croissance, tout
est artisanal. On avance a l'apprentissage en
ajustant, improvisant. Mais passé un certain
seuil, il devient indispensable d’industrialiser
les schémas qui marchent, sans pour autant
perdre la souplesse de I'expérimentation. Chez
Algolia, cette transition repose sur deux piliers :
un playbook clair, et une culture de test
intensif héritée de Y Combinator.

Récurrence observée
(plusieurs deals similaires dans

un méme segment, dynamiques
communes)

2. Pattern:
. SalesOps ‘
1.Pioneer:
Fondateur et
Top Sales Analyser les échanges et

extraire les éléments
structurants : scripts de
découverte efficaces,
objections fréquentes et

Do’s 4 Signer manuellement
= 20 deals dans un segment
donné. Observer les
déclencheurs d'achat, les

objections récurrentes, la accepté, conditions de

logique de décision caté client. succes de limplémentation.
Don'ts X Process structuré, Début de 'pattern’
outils lourds. commercial reproductible.

Goal: apprendre. Chaque

vente réussie (ou ratée)
est une source d’insights. ‘

comment les traiter, signaux
d’achat forts, niveau de pricing

—

Playbook ‘Pioneer » Pattern > Process »
Production’

Gaetan explique avoir systématisé les étapes
de scale dés qu'un nouveau play marchait.
Chaque initiative commerciale qui fonctionne
(segment, sales play, canal) suit une logigue en
quatre phases, devenue une grammaire interne
chez Algolia :

4. Production: ‘
Aprés validation
3. Process:

Mise en place d’'un

processus formel Formation d'une équipe
dédiée a l'exécution du play :
Account Executive, BDR,
Structuration des étapes Solution Architect et CSM
dans le CRM.
& Définition des métriques KPl clé:
a suivre. Time-to-Quota = 90 jours

Création de contenus
d'enablement : vidéos de
formation, scripts d'appel,
battlecards, modéles
d'e-mails...

Goal: Industrialiser.
Chaque nouvelle recrue
intégrée sur ce play doit
atteindre ses objectifs
commerciaux en moins de
trois mois. C'est le signal
gue le moteur tourne.

Goal : rendre le play
accessible et exécutable
par unnouveau Sales, sans
dépendre des initiateurs du

projet.

Ce modéle permet de transformer un pari initial en moteur prévisible. Le Playbook n'est pas un
document figé, c'est un pipeline de scalabilité. Chaque nouvelle S-Curve suit cette séquence, de

I'intuition terrain a la machine répétable.

Culture Ship-Test-Kill

Des Y Combinator, I'équipe d'Algolia intégre un réflexe important : chaque semaine doit produire un
effet mesurable sur la métrique clé. Pas dans six mois. Pas aprés un cycle de validation. Maintenant.
Gaetan explique : « YC nous a appris un truc : +10 % par semaine, sinon t'es mort. »

Ce réflexe pousse a tester vite, fort, souvent. Mais surtout : a éliminer sans regret ce qui ne marche

pas.

Quels outils, scripts, matrices pour piloter tout cela ?
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Exemple fondateur

échoue. Pas
de meetings, pas de

és,

des comptes non scor
d'engagement, pas

conversions. L'équipe stoppe tout au bout

de 30 jours.

« Segmentation plus fine (trafic, ICP,
stack technologique).

Plutét que d‘abandonner l'outbound, ils

changent d'approche :

» Scoring des comptes avant outreach.
* Incentives doublées pour les BDR sur les

premiers deals.

itération
remonte,

LN

deuxiéme

la
le Win Rate

Résultat

et

fonctionne,

'outbound devient un canal exploitable.

C’est un succeés.

I'’échec n'est pas un probléme.

Gaetan insiste :

Le probléme, c’est de continuer une initiative

morte. Ship vite. Teste fort

Kill proprement.

il fincome

18

Quels outils, scripts, matrices pour piloter tout cela ?



G [Sections.
Faut-il viser les US avant

d'avoir dominé son
marché domestique ?
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International « Born Global »

A quel moment une startup domestique
doit-elle penser international ? Et surtout :
dans quel ordre, avec quelles priorités ?

Pour Algolia, la réponse est claire dés le départ :
viser l'international n'est pas une option, mais
une condition de scalabilité. Plutét que
d'attendre une domination locale incertaine,
I'équipe choisit de s'implanter t6t sur le marché
le plus exigeant, les US, pour maximiser l'effet
levier.

Pourquoi les US avant la France ?

Dés ses débuts, Algolia choisit de viser le
marché américain avant méme de consolider
sa position en France. Un pari risqué, mais
stratégique.

Le raisonnement est simple : un logo US
crédibilise partout. Une référence comme Best
Buy peése davantage dans un pitch que
n'importe quel client local, et agit comme un
passeport commercial. Pour une startup en
quéte de validation rapide, I'effet de levier est
immédiat.

Ce choix est aussi pragmatique. Contrairement
a I'idée recue, le colt d'entrée aux US n'est pas
significativement plus élevé qu'en Allemagne
ou au Royaume-Uni. A ticket moyen supérieur
jusqu'a 1.5x, structure de marché homogéne
(devise, langue, taxe), et volume adressable
bien plus vaste, s'ajoute une culture business
qui valorise les early adopters et les solutions
techniques bien exécutées.

L'enjeu n‘est donc pas d'aller aux US pour suivre
une tendance, mais parce que le marché est
objectivement plus favorable a une startup en
phase d'accélération, surtout avec un produit
API-first comme Algolia.

Exécution pragmatique

Selon Gaetan, la réussite d'Algolia
aux US tient a une exécution sans
compromis : « On n‘a pas traduit le
site pendant trois ans. Tout était en
anglais. Le pricing en dollars. Zéro
localisation. »

Ce choix volontaire d'un positionnement
global dés le premier jour évite la double peine
(traduction + adaptation commerciale).
Pendant trois ans, aucune version francgaise,
allemande ou espagnole. Le site, Ila
documentation, le pricing : tout est pensé
pour un utilisateur international, développeur
en téte.

Le service client suit la méme logique. Pour
donner lillusion d'une présence américaine, un
numéro en +1 est redirigé vers les téléphones
de I'équipe a Paris. Gaéetan, lui, prend parfois des
appels a 1 h du matin, le vendredi soir — une
anecdote qui deviendra un mythe interne chez
Algolia.

Ce « scrappiness » est une constante. Pas de
bureaux colteux ni de stratégie d'implantation
lourde : & chaque ouverture de zone, I'équipe
teste d'abord avec un coworking et une
présence minimale. Ouverture d'un bureau a
San Francisco dés la vingtaine d'employés, puis
a Singapour pour couvrir I'Asie-Pacifique. Et ce
sans surinvestissement prématuré.

La base principale reste en France, mais chaque
nouveau marché est traité comme une
hypothese a valider. Petite équipe, support de
qualité, et une seule obsession : étre disponible
dés qu’'une opportunité se présente.

Faut-il viser les US avant d'avoir dominé son marché domestique ?
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Checklist ‘Ready for US’

Le développement aux US ne s'improvise pas. Voici une premiére checklist opérationnelle, inspirée de
I'approche Algolia décrite par Gaéetan :

Incorporation
Créez une Delaware C-Corp ou une subsidiary américaine. Indispensable pour
contracter avec des clients locaux ou lever aupres de VCs US.

Sales tax
Evaluez votre nexus avec des outils comme Quaderno ou Stripe Tax. La fiscalité
indirecte varie selon les Etats.

Support 24/24

Organisez vos SLA pour assurer une réponse continue. Le modeéle « follow the sun »
(une structure d'équipe qui vous permet d‘avoir des agents dans des fuseaux horaires
du monde entier) optimise le coverage sans exploser les colts.

Public pricing # closing price
Le prix affiché n’est jamais le prix signé. Préparez une marge de négociation d’au
moins 30 % en B2B mid-market/enterprise.

Logos au-dessus de la ligne de flottaison
Affichez vos trois meilleurs logos US sur la home page. Rien ne rassure plus qu‘un pair
américain connu.

Faut-il viser les US avant d'avoir dominé son marché domestique ? 21 i fincome
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... sans faire de
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Communauté : un canal qui ne

dort jamais

Algolia a misé son acquisition sur la
communauté technique. Pas celle qu'on anime
en Slack, mais celle qu'on alimente en valeur. En
rendant service avant de chercher a vendre,
I'entreprise a construit un canal d'acquisition
organique, silencieux, mais massif.

Donner avant de demander

Alors que [lacquisition client repose trop
souvent sur la publicité et la prospection,
Algolia a voulu rendre son produit utile,
gratuitement, et dans les bons contextes.
L'idée était d'apporter de la valeur sans rien
demander en retour, ce qui a pris forme a
travers deux initiatives clés.

1. DocSearch : un outil open-source au
service des développeurs

Algolia a lancé DocSearch pour aider les
mainteneurs a intégrer facilement un moteur
de recherche performant dans leur
documentation.

Un levier discret mais puissant d'acquisition, qui
repose uniquement sur la valeur d'usage.

2. Product Hunt: un partenariat a haute
visibilité

Autre initiative emblématique : Algolia alimente
gratuitement le moteur de recherche interne de
Product Hunt. En échange, un simple logo «
Powered by Algolia » est affiché dans la barre
de recherche.

Cette présence discréte mais constante auprés
d'un public d’'early adopters technophiles agit
comme un facteur de légitimité majeur : sans
discours commercial, Algolia s‘ancre dans
I'écosysteme tech.

3. un blog technique exigeant, sans
marketing dilué

Enfin, la stratégie de contenu d'Algolia
s'adresse directement a son audience
technique :

 autopsies d'incidents internes;
» benchmarks RAM/CPU détaillés;

En 2024, DocSearch alimente plus * déploiement de DNS Anycast...

de 1200 sites de documentation,
touche 4 millions de
développeurs uniques chaque
mois, et redirige environ 3 % des

Cette stratégie, connue des acteurs du SaaS,
permet a Algolia de s'ancrer dans I'écosysteme
dev, et ce, sans push commercial, sans lead
magnet, sans nurturing. Simplement par une
logique de service.

utilisateurs vers la plateforme
Algolia Cloud.

Peut-on construire une communauté technique... sans faire de marketing ? 23
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Boucle « SEE » TRY » BUY » TELL »

La force de cette approche tient a sa capacité a déclencher une boucle d'adoption autonome :

e Les utilisateurs

découvrent Algolia a
travers un usage, un
blog, une
documentation, ou par
un logo sur Product
Hunt, dans la doc
React, sur Stripe

\ Crunchbase, etc.

* Les utilisateurs
essaient : ils testent
le produit via
DocSearch ou un
plan gratuit auto-
onboardé, sans
friction
commerciale.

7

s - \
* Les utilisateurs
;:.Lérsl.ul::t"‘l::t::;:te:n achétent : le besoin
. d devient critique au
conférence, dans une premier pic gemﬁc_
pull request ou une veille ou quand les KPls
technique. Le client métier prennent de
devient a son tour un limportance. Le
canal d’acquisition passage au plan Pro
& est alors naturel. Y,

Cette boucle « SEE — TRY —BUY - TELL » transforme chaque utilisateur en noeud d'un graphe viral. A
mesure que le produit se propage dans les docs, outils ou frameworks, la visibilité s’amplifie. Le CAC
tend littéralement vers zéro, au moins sur le segment technique.

C’est I'un des rares canaux capables de fonctionner 24/7, sans budget, sans sales, sans dépendance
aux algorithmes publicitaires.

Peut-on construire une communauté technique... sans faire de marketing? 24 f fincome


https://www.fincome.co/blog/customer-acquisition-cost-cac

Quel pricing adopter et
comment le faire
évoluer sans perdre la

confiance desclients ?
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Pricing, rétention et expansion

Le pricing n‘est pas un exercice figé. Souvent, il
peut devenir un outil de croissance et
d'alignement stratégique. De la transparence
des baremes a [lintroduction de modéles
hybrides, en passant par des mécaniques
d'auto-expansion, Algolia a tout pensé pour
renforcer la valeur pergue et la rétention long
terme.

Mais comment articuler prix, usage et
satisfaction dans un systéme cohérent, et
comment le faire évoluer sans perdre la
confiance ?

Itérer le prix... sans détériorer la confiance

Chez Algolia, la tarification n'est jamais
considérée comme un acquis. Elle est traitée
comme un produit a part entiére : versionnée,
testée, documentée. En neuf ans, I'entreprise a
publié neuf modéles de pricing différents —
soit quasiment un par an.

Chaque évolution vise un double objectif :
aligner le modéle de revenus sur la structure
de colits réels, et préserver la lisibilité du
pricing coté client.

Deux dimensions fondamentales structurent la

valeur :

« RAM (volume de données indexées) — la
dimension « stock ».

« CPU (requétes exécutées) — la dimension «
flux ».

Ces deux composantes deviennent les piliers
du pricing d'Algolia : un socle fixe selon les
capacités réservées, et une part variable liée a
la consommation.

Mais la transparence n’empéche pas la

flexibilité : des remises existent, mais elles sont
négociées a la marge, jamais sur le modéle
lui-méme. Résultat, la confiance est maintenue,
tout comme la perception de justesse du prix,
méme pour les comptes mid-market ou
enterprise.

Un jalon décisif est lintroduction du plan
Enterprise Foundation : un forfait minimum a
70 000 $ par an, incluant les fonctionnalités
critiques (SSO, RBAC, logs, CSM dédié), auguel
s'ajoute une variable basée sur l'usage.

Avant chaque changement, des A/B tests sont
menés : différentes landing pages ou paywalls
in-app permettent de suivre la conversion du
parcours « sign-up > PQL - payant ». Une
modification de pricing n'est jamais validée
sans impact net positif sur les indicateurs
LTV/CAC.

Un bon pricing pose les bases de la confiance.
Mais pour que cette confiance se traduise en
croissance durable, encore faut-il que les
clients restent, s'activent et grossissent. C'est
la que la rétention devient primordiale.

Chez Algolia, la
tarification n'est
jamais considérée

comme un acquis —
elle est traitée comme
un produit a part
entiére

Quel pricing adopter et comment le faire évoluer sans perdre la

confiance des clients ?
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Rétention : le trio « Go-Live/Health/NRR »

Gaétan explique que chez Algolia, trois indicateurs structurent le

pilotage de la rétention et du churn:

Time-to-Go-Live

<30 jours

L'onboarding est traité comme un projet a part
entiére. Un workshop technique, un audit
d’implémentation, et une assistance code
visent un objectif clair : que le client pergoive la
valeur avant la premiére facture.

A S P S .

Health Score

L'indicateur-clé n’est pas le volume brut, mais la
courbe d’usage : une baisse de plus de 25 % sur
4 semaines déclenche une alerte automatique.
Ce monitoring préventif permet aux équipes CS de
réagir bien avant que l'attrition soit actée.

NRR =130 %

logos.

En 2024, plus de la moitié des bookings d’Algolia
provient du net expansion. C’est la preuve d’une
valeur croissante dans le temps, et non
simplement d’une capacité a signer des nouveaux

Playbook Upsell ‘Performance » Recommandation’

Une fois la rétention stabilisée, I'enjeu devient
I'expansion. Algolia a structuré une méthode
claire pour faire croitre la valeur d'un client
existant sans pression commerciale. L'idée :
s'appuyer sur les données d'usage pour
démontrer un ROI direct... puis proposer une
montée en gamme naturelle.

La croissance interne des comptes s'appuie sur
un playbook d'upsell fondé sur la performance
mesurée.

01 o Quarterly Business Review (QBR)
L'argumentaire s'appuie sur les données réelles
: courbe de latence vs taux de conversion,
calcul du chiffre d'affaires incrémental estimé.
L'objectif : prouver que I'amélioration de la
performance géneére un gain concret, chiffré.

02. Upsell

L'upsell typique concerne le moteur de
recommandation, module recommend,
facturé a la requéte avec un coefficient de
valeur x1,3. La logique est simple : la recherche
sert a répondre, larecommandation a vendre —
donc a plus forte valeur.

0 3 e Auto-scaling tiers

Si un client atteint plus de 80 % de son quota
sur trois mois, un upgrade automatique est
déclenché, avec opt-out possible, mais
rarement utilisé. Ce mécanisme transforme la
croissance d'usage en croissance de revenu
sans friction.

Quel pricing adopter et comment le faire évoluer sans perdre la
confiance des clients ?
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Conclusion : un marathon

jalonné de sprints

Algolia prouve qu'il est possible (depuis Paris !)
d'atteindre 100 M€ d'ARR, sans lever des
milliards, sans construire une armée de 200
commerciaux, et sans sacrifier sa culture en
route. Le chemin n'a rien de linéaire, ni de
spectaculaire. Il ressemble a ce que vivent tous
les SaaS en phase de scale : des phases
d’accélération, des moments de doute, des
pivots, des ratés — et quelques paris
audacieux

Ce que Gaetan Gachet montre avec clarté,
c'est quil existe une voie artisanale,
rigoureuse, lucide pour franchir les paliers de
I'nypercroissance. Une voie fondée sur 6 piliers
majeurs :

01 o Un produit qui se vend
(presque) tout seul

Grace a une obsession pour la developer
experience, un onboarding sans friction, et une
stratégie PLG maitrisée.

02. Une boucle d’apprentissage
client avant toute velléité de scale

300 entretiens pour comprendre, qualifier,
structurer — avant de vouloir accélérer.

03. Des phases de recrutements
successives, non simultanées
Chaque fonction arrive en temps utile : d'abord

les Sales, puis les Ops, ensuite le CS, les
partenaires, et enfin les managers.

04. La lucidité de déployer de
nouvelles S-Curves avant la fin de la
précédente

Car toute courbe s'épuise : mieux vaut lancer la
suivante avant que la machine ne cale.

05. Un pricing aligné sur la
valeur, révisé chaque année,
toujours transparent

Avec des A/B tests, des plans Enterprise
solides, et une cohérence entre codts, usage et
perception client de la valeur.

06. Une culture « Ship — Test -
Kill »

Expérimenter vite. Mesurer honnétement.
Tuer sans regret. Documenter a chaque
étape.

Pour tirer parti de ces enseignements, inutile de
tout réinventer. Voici un plan simple, sur 30
jours, actionnable immédiatement :

» Choisissez une des six dimensions ci-dessus.

« Bloquez 2 heures par semaine pour avancer
sur le sujet.

» Testez, mesurez, ajustez, ou jetez — puis
passez a la suivante.




i e Vincent Gouedard
Lo CEO et co-fondateur

o +33618 3510 35
e : vincent@fincome.co


https://www.fincome.co/
https://www.fincome.co/
https://www.fincome.co/
https://www.fincome.co/

