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Résumé :

Cette recherche s’inscrit dans les nouvelles approches de l’innovation qui mettent l’accent sur l’importance des stratégies de coopération. Nous étudions l’impact des différentes stratégies de coopération sur les performances de l’innovation produit, en fonction du type de partenaire avec qui la coopération est établie. Deux grands types de coopération sont étudiées et confrontées : la coopération avec des rivaux (coopétition) et la coopération avec des non-rivaux. Nous proposons et testons des hypothèses de recherche sur un échantillon d’entreprises françaises issues de la base de données CIS (2004). Les résultats montrent que la coopération avec les clients est la stratégie qui a l’impact le plus fort sur la performance de l’innovation produit. Ils montrent également que la coopération avec les universités à un impact positif sur l’innovation radicale et incrémentale. De même la coopération avec les concurrents a un impact important sur la performance de l’innovation radicale, quand les concurrents sont américains ou européens. Enfin, et de façon surprenante, la coopération avec les fournisseurs a un impact négatif ou nul. 
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cooperer avec ses amis ou avec ses ennemis :

quelle stratégie pour l’Innovation produit ?
Introduction
Cette recherche s’inscrit dans les nouvelles approches de l’innovation qui mettent l’accent sur l’importance des stratégies de coopération. Dans ces recherches, ce ne sont plus des entreprises isolées qui introduisent les innovations mais des entreprises inscrites dans des relations de coopération multiples. Ces relations de coopération se font avec des acteurs aussi différents que les universités, les clients, les fournisseurs, les concurrents, etc. (Belderbos et al., 2004 ; Brandenburger & Nalebuff, 1996; Chesbrough, 2006; Neyens et al., 2010; Nietoa & Santamaria, 2007; Tomlinson, 2010; Yami et al., 2010).
L’idée que l’innovation se fait de plus en coopération avec des acteurs extérieurs à l’entreprise est aujourd’hui de plus en plus commune. Il reste toutefois encore à identifier plus précisément la contribution des différents acteurs à la performance de l’innovation. Dans cette perspective, deux grands types de coopération sont possibles : la coopération avec des rivaux et la coopération avec des non-rivaux. Les stratégies de coopération avec des rivaux, qui définissent aujourd’hui le modèle de coopétition (Brandenburger et Nalebuff, 1996 ; Yami et al, 2010), donnent accès à des compétences très similaires, susceptibles de provoquer des effets d’échelle, mais exposent à un risque de transfert de compétences vers le concurrent. La première question posée dans cette recherche est donc la suivante : quel est l’impact des stratégies de coopération avec les concurrents sur la performance à l’innovation ?

Les stratégies de coopération avec des non-rivaux permettent de bénéficier de compétences complémentaires et d’éviter de s’exposer à un transfert de compétences vers un concurrent. Une deuxième question est donc la suivante : quel est l’impact des relations de coopération d’une entreprise avec des partenaires verticaux sur sa performance à l’innovation ? Enfin, une troisième question porte sur les mérites comparés des relations de coopération avec des non-rivaux relativement aux relations de coopération avec des rivaux. La question est la suivante : une entreprise doit-elle privilégier les stratégies d’alliance avec des rivaux ou les stratégies d’alliance avec des non-rivaux pour améliorer sa performance à l’innovation ?  
Afin de traiter ces questions cette recherche propose un certain nombre d’hypothèses qui sont testées sur un échantillon d’entreprises françaises issues de la base de données CIS (2004). Les résultats montrent que la coopération avec les clients est la stratégie qui a l’impact le plus fort sur la performance de l’innovation produit, que ce soit pour l’innovation radicale ou l’innovation incrémentale. De même, les résultats montrent que la coopération avec les universités à un impact positif sur l’innovation radicale et incrémentale. Les résultats montrent également que la coopération avec les concurrents a un impact important sur la performance de l’innovation radicale, quand les concurrents sont américains ou européens. Ils montrent, enfin, et de façon surprenante, que la coopération avec les fournisseurs a un impact négatif sur la performance de l’innovation produit radicale et pas d’impact sur l’innovation produit incrémentale. 
1. Cadre théorique
1.1. Coopération et innovation

Cette recherche s’inscrit dans les nouvelles approches qui mettent l’accent sur l’importance des relations de coopération pour l’innovation et, plus généralement, pour les performances de l’entreprise.  La figure de l’entrepreneur isolé inventant un nouveau produit qui devient un « best seller » mondial fait partie des images d’Epinal d’une époque aujourd’hui révolue. Ce ne sont plus des individus qui introduisent les innovations majeures aujourd’hui mais des collectifs. La tentation est alors grande pour les entreprises d’internaliser complètement ces collectifs, sous forme d’un service interne de R&D. Le problème est que cette internalisation a tendance à faire perdre aux collectifs leur créativité. Pour conserver une forte capacité d’innovation, les collectifs sont aujourd’hui, et de plus en plus, inter-organisationnels. Les entreprises ont intérêt à multiplier les partenariats si elles veulent être innovantes (Dyer et Singh, 1998).

D’une manière générale, de nombreuses recherches montrent que la coopération, verticale ou horizontale est une forme d’organisation nécessaire à l’émergence d’innovations techniques et à la performance économique, car elle favorise l’accès à l’information sur les nouveaux besoins et sur les nouvelles manières de produire. En améliorant la flexibilité stratégique et la capacité d’apprentissage des firmes, les alliances stratégiques deviennent de plus en plus indispensables pour accompagner les activités d’innovation. Ces alliances facilitent la coordination complexe que le système de prix ne peut pas résoudre, tout en évitant les problèmes et disfonctionnements parfois associés à la hiérarchie. 

La plupart des entreprises désireuses d’innover doivent pour cela constituer des « réseaux d’innovation » avec d’autres acteurs de leur environnement (Belderbos et al., 2004 ; Brandenburger & Nalebuff, 1996; Chesbrough, 2006; Neyens et al., 2010; Nietoa & Santamaria, 2007; Tomlinson, 2010; Yami et al., 2010). Cela constitue un lien avec un ensemble de partenaires dans l’objectif de mettre au point et de diffuser une innovation. Seules les entreprises parvenant à constituer ce réseau d’accords multiples, avec des partenaires hétérogènes auront la capacité de développer leur projet d’innovation. 

De façon générale, les avantages d’une coopération sont multiples. En effet, ce type de relations permet de réduire l’incertitude liée à l’environnement dans lequel évoluent les entreprises, en assurant un transfert de connaissances entre les différentes parties. De plus ces comportements permettent de diminuer le temps et les coûts, ainsi que de réaliser des économies d’échelle. La coopération offre ainsi des possibilités de transfert de connaissances, d’un échange de ressources et d’un apprentissage organisationnel. En effet, cela permet de mieux comprendre les ressources qui manquent et donc d’avoir des actifs complémentaires, et des compétences qui peuvent être combinées pour avoir des synergies plus pertinentes.

Si personne ne conteste plus l’intérêt des alliances, la question  est maintenant de déterminer quel est le meilleur partenaire. Deux types d’alliance, ou de coopération inter-organisationnelle, peuvent être distingués : les alliances avec des concurrents et les alliances avec des non-concurrents.

1.2. Coopération avec les rivaux et performance de l’innovation

Les alliances horizontales sont nouées entre des entreprises qui sont en concurrence. Cette situation est tellement particulière qu’elle a donné naissance à un néologisme : la « coopétition » (Brandenburger et Nalebuff, 1996). La coopétition est un comportement à la fois coopératif et compétitif entre des entreprises qui offrent le même type de produit au même type de clients (Bengtsson et Kock, 1999, 2000 ; Dagnino et al, 2007 ; Gnyawali et al., 2006 ; Yami et al, 2010). Ce néologisme exprime le fait qu’entrer en coopération avec un concurrent n’implique pas une baisse de la compétition entre les deux co-opétiteurs. Ces co-opétiteurs développent des projets coopératifs tout en continuant à se concurrencer tout aussi durement. 

Pour justifier de cette révolution théorique, Brandenburger et Nalebuff (1996) utilisent la théorie des jeux. Cette théorie leur permet de dépasser les conceptions classiques de la stratégie, dans lesquelles toute compétition se traduit forcément par le fait qu’il y ait un gagnant et un perdant. En opposition par rapport à ces jeux à somme nulle, la coopétition s’inscrit dans une conception dans laquelle il n’y a que des gagnants. La répétition à l’infini des jeux à somme non nulle conduit, sous certaines conditions, à un équilibre coopératif. Les acteurs sont alors dans la situation où ils gagnent le plus. Précisément, dans cette situation, ils gagnent tous plus que ce qu’ils n’ont investi. 

En se fondant sur ce raisonnement théorique, les deux auteurs proposent d’abandonner le modèle traditionnel des cinq forces de la concurrence pour celui de « réseau de valeur ». Dans un réseau de valeur, l’entreprise focale n’est plus amenée à considérer les autres acteurs du réseau comme des rivaux ou comme des partenaires. Elle doit se demander quels sont les acteurs qui peuvent être ses « complémentaires », c’est-à-dire, ceux « dont le produit confère une valeur plus grande, aux yeux des clients, au produit de votre entreprise que celle qu’il aurait tout seul » (Brandenburger et Nalebuff, 1996). L’entreprise doit également se demander quels sont ses « substituts », c’est-à-dire ceux qui proposent une création de valeur alternative pour les clients.

De façon générale, plusieurs facteurs permettent d’expliquer le développement des stratégies de coopétition (Fernandez et Le Roy, 2010 ; Gnyawalli et Park, 2009). Le premier est la course à la taille mondiale.  Confronté à des marchés qui se globalisent, les entreprises sont engagées dans une course à la taille que leurs seules ressources propres ne leur permettent pas de remporter. Le deuxième facteur explicatif est la course à la technologie. Il est de plus en plus rare qu’une entreprise dispose seule des ressources nécessaires pour développer des innovations dans leurs industries. La croissance continue des budgets de R&D oblige de plus en plus les entreprises à mutualiser leur recherche. Le dernier facteur explicatif est l’échec de nombreuses F&A. La course à la taille mondiale et la course à la technologique ont entrainé des mégafusions dont certaines ont été des désastres industriels et financiers.

De ce fait, les stratégies de coopétition semblent être incontournables dans les secteurs qui connaissent cette double course à la globalisation et à la technologie. C’est tout  particulièrement le cas dans l’industrie des TIC (Pellegrin-Boucher et Le Roy, 2009). Dans cette industrie, les stratégies de coopétition sont porteuses de nombreux avantages pour les entreprises qui les adoptent. Aucune des entreprises de l’industrie des TIC ne peut aujourd’hui y échapper. Développer des relations d’alliance avec les concurrents s’impose à des firmes aussi puissantes que IBM et Microsoft, tout aussi bien qu’aux entreprises de taille plus petite (Pellegrin-Boucher et Le Roy, 2009).

Les recherches antérieures montrent dans l’ensemble que la coopération avec les concurrents a un impact positif sur les performances d’innovation. Une recherche a un résultat inverse. Nietoa etSantamaria (2007) montrent que la coopération avec les concurrents a un impact négatif sur la nouveauté de l’innovation. Trois recherches antérieures montrent un lien positif entre la coopération entre concurrents et la performance d’innovation. Belderbos et al. (2004) montrent que la coopération avec les concurrents a un impact positif sur la croissance de la productivité du travail ainsi que sur la croissance des ventes innovantes par employé.  Les résultats de Tomlinson (2010) montrent que des liens coopératifs horizontaux sont un facteur explicatif significatif de la performance d’innovation d’une entreprise. Enfin, les résultats de Neyens et al. (2010) montrent qu’il y a un impact positif des “alliances stratégiques continues” avec les concurrents sur la performance de l’innovation radicale. Nous poserons donc les hypothèses suivantes.

H1a : la coopération avec des rivaux a un effet positif sur la performance de l’innovation produit radicale.

H1b : la coopération avec des rivaux a un effet positif sur la performance de l’innovation produit incrémentale.

1.2. Coopération avec les non-rivaux et performance de l’innovation

Les alliances avec des non-rivaux sont établies entre des organisations qui ne sont pas en relation de concurrence directe sur leurs marchés respectifs. Ces organisations s’associent pour mettre en commun un certain nombre de ressources et de compétences et ainsi développer un projet d’innovation qu’elles ne pourraient pas mener seules. A priori l’absence de concurrence est un élément essentiel pour développer la confiance entre les partenaires et donc pour intensifier la coopération. C’est parce que des entreprises ne sont pas concurrentes qu’elles vont échanger entre elles des informations, des ressources, des compétences, etc., ce qui va permettre de faire aboutir les innovations. Ce type de coopération est au centre du modèle « d’innovation ouverte » de Chesbrough (2006). 

L’innovation ouverte créerait de la valeur en combinant les technologies développées en interne avec celles que l’entreprise a réussi à se procurer dans son environnement.  Le premier niveau de l’environnement est l’amont, c’est-à-dire les fournisseurs de l’entreprise. Ces fournisseurs ne sont pas seulement celles qui sont en relation commercial avec l’entreprise mais tous ceux qui, comme les universités ou les laboratoires de recherche, peuvent leur fournir diverses ressources comme la technologie. L’ouverture du processus d’innovation a également lieu en aval, afin de permettre à l’entreprise d’obtenir un accès au marché pour  son innovation. Cette ouverture de l’innovation vers l’amont et l’aval conduit au fait que « les frontières entre l’entreprise et son environnement deviennent perméables permettant à l’innovation de circuler entre les deux » (Chesbrough, 2006). L’entreprise rentre dans un logique qu’il est possible de qualifier d’innovation « outsourcing », qui revient à un management de l’innovation dans un système ouvert.  

Plusieurs recherches empiriques montrent l’impact positif de la coopération avec des non-rivaux sur l’innovation. Belderbos et al. (2004) utilisent la base de données CIS (1996, 1998) pour montrer que la coopération avec les fournisseurs a un impact positif sur la croissance de la productivité du travail, alors que la coopération avec les universités et les instituts de recherche a un impact positif sur la croissance des ventes innovantes par employé. Nietoa et Santamaria (2007) montrent, en utilisant des données provenant d’une étude longitudinale d’entreprises industrielles espagnoles, que la coopération avec les fournisseurs, les clients et les organisations de recherche ont, dans cet ordre d’importance, un impact positif sur la capacité à obtenir un haut degré de nouveauté dans l’innovation produit. Tomlinson (2010) fonde sa recherche sur une enquête menée sur 436 entreprises anglaises. Les résultats montrent que les liens coopératifs verticaux impact positivement le niveau de performance de l’innovation de l’entreprise. Neyens et al. (2010) montrent, en utilisant une base de données de 217 entreprises finlandaises, qu’il y a une association positive entre les alliances stratégiques discontinues avec les fournisseurs et les clients et la performance d’innovation Incrémentale. De même, ils montrent qu’il y a une relation positive entre les alliances stratégiques continues avec les fournisseurs, les universités et les instituts de recherche et la performance d’innovation radicale. Nous poserons donc les hypothèses suivantes.

H2a : la coopération avec des non-rivaux a un effet positif sur la performance de l’innovation produit radicale

H2b : la coopération avec des non-rivaux a un effet positif sur la performance de l’innovation produit incrémentale

1.4. Type de coopération et performance de l’innovation

Malgré leur grand intérêt, les alliances entre concurrents sont contre-intuitives. En effet, a priori deux entreprises concurrentes ont intérêt à conserver pour elles-mêmes leurs ressources et leurs compétences et, surtout, à ne pas en faire bénéficier leur rival. Ces alliances entre concurrents se développent aujourd’hui notamment dans les secteurs de haute technologie. La raison en est que le partenaire le plus intéressant pour une entreprise est celui qui développe des ressources similaires, ou très fortement complémentaires, ce qui en fait également un acteur capable d’offrir des produits comparables aux siens aux mêmes consommateurs. Paradoxalement, plus un concurrent est dangereux, plus il est un partenaire intéressant (Hamel et al, 1989 ; Hamel, 1991 ; Lei et al, 1997). Dans cette perspective, les meilleurs alliés sont en même temps les rivaux les plus dangereux  (Hamel et al, 1989).

Les alliances entre concurrents sont assez fondamentalement différentes des alliances entres firmes non concurrentes (Dussauge et al. 2000). Elles portent en elles des logiques conflictuelles où interviennent les rapports de force entre partenaires-adversaires. Hamel et al. (1989) considèrent ainsi que l’objet d’une alliance avec ses concurrents est de mettre en commun suffisamment de points forts pour créer un avantage concurrentiel, tout en évitant de transférer un trop grand savoir-faire aux partenaires. Cette définition met l’accent sur « l’opportunité concurrentielle » de l’alliance et sur le maintien souhaitable de « l’indépendance des partenaires ».

L'alliance avec un concurrent devient un moyen d'absorber le savoir-faire du partenaire afin de consolider son propre savoir-faire, sans transférer certaines informations (Hamel, 1991). La collaboration est une forme de compétition déguisée. La confiance et l'harmonie ne sont pas des indicateurs de succès parce qu’ils ne sont pas l’objectif. Ce qui compte c’est d’arriver à acquérir dans la relation les compétences de son partenaire. 

Chaque partenaire doit pouvoir apprendre de l'autre et préserver l'accès à ses compétences propres. La collaboration apparaît alors comme la traduction de la volonté et de la capacité de chaque partenaire d’absorption du savoir-faire de l'autre, ce qui correspond à la notion « d’agenda caché » des alliances entre concurrents. L'alliance peut même être envisagée comme un moyen d'entrer chez un concurrent pour mieux le combattre, le contrôler, et, à terme, l'affaiblir. 

L’alliance entre concurrents, ou coopétition, se traduit donc par un risque qu’on ne retrouve pas dans l’alliance entre entreprises non concurrentes. Le risque est de renforcer son concurrent et de s’affaiblir soi-même. Ce risque ne peut pas être réduit à zéro puisqu’il est co-substantiel à l’alliance entre concurrents. Une entreprise qui mettrait en place trop de dispositif pour se garder d’un risque de pillage de compétences freinerait le travail collectif et donc ralentirait le processus commun d’innovation. Plus une entreprise souhaite faire avancer le projet d’innovation commun, plus il lui est nécessaire de coopérer et donc de s’exposer à un pillage de ses compétences (Pellegrin-Boucher et Le Roy, 2009). 

Dans le cas d’alliances entre firmes non-concurrentes ce risque n’est que potentiel. Travailler en coopération avec un fournisseur ou avec un client se traduit par un transfert de compétences qui, à terme, peut pousser ce client ou ce fournisseur à développer des produits similaires à ceux de l’entreprise. Dans le cas de l’alliance entre concurrents ce risque n’est pas potentiel. Les entreprises en situation d’alliance entre concurrents ont bien pour but d’utiliser les connaissances produites ensemble pour améliorer leur propre compétitivité sur le marché. Cette différence devrait rendre moins performante les alliances entre firmes concurrentes relativement aux alliances entre firmes non-concurrentes. Nous proposerons donc l’hypothèse suivante.

H3a : la coopération avec des non-rivaux a un effet positif sur la performance de l’innovation produit radicale supérieur à celui de la coopération avec des rivaux
H3a : la coopération avec des non-rivaux a un effet positif sur la performance de l’innovation produit incrémentale supérieur à celui de la coopération avec des rivaux
2. Méthode

2.1 La base de données

Les données utilisées sont issues de l‘enquête sur l’innovation CIS04. Les enquêtes CIS visent à qualifier les entreprises selon qu'elles ont ou non innové. Le dispositif de ces enquêtes s'appuie sur le « manuel d'Oslo », rédigé sous l'autorité de l'OCDE. Il permet notamment de réaliser des comparaisons internationales du fait d’une coordination européenne. L’unité de collecte des données est l’entreprise. Les principaux thèmes abordés sont la fréquence et les objectifs de l’innovation, le degré de l’innovation, les dépenses et les freins liés aux activités d’innovation, le niveau de prise de décisions pour les projets d’innovation.

Le champ de l’enquête CIS04 utilisée couvre les entreprises de plus de dix salariés de l’industrie, des IAA, des transports, de la construction, du commerce, des services ainsi que des banques et des assurances. L’échantillon comprend environ 25 000 entreprises. Quatre-vingt-six pourcent des entreprises interrogées ont répondu à l’enquête, enquête qui a été exhaustive pour les entreprises de 250 salariés et plus. La recherche s’est centrée sur un échantillon total de 3833 entreprises pour lesquelles nous avions toutes les informations nécessaires pour l’amener à bien. Cet échantillon est découpé en deux sous-échantillons. Les petites et moyennes entreprises (PME) de 10 à 249 employés qui sont au nombre de 2265, et les grandes de plus de 250 employés qui représentent 1568 unités. 

2.2. Les variables

Dans l’enquête, le terme « entreprise innovante » désigne une unité innovante en produit, en procédé, en organisation, en marketing ou ayant des activités d’innovation en cours ou abandonnées. Toutefois, dans cette recherche, seule la partie innovation de produit (biens et services) est analysée.

Les variables dépendantes

Les innovations de produits sont réparties en deux catégories, les innovations nouvelles pour le marché et les innovations nouvelles pour la firme. Les innovations nouvelles pour le marché sont des introductions de nouveaux biens ou services avant les concurrents. Cette innovation est dite radicale. Les innovations nouvelles uniquement pour l’entreprise sont des introductions de biens ou services nouveaux déjà disponibles chez les concurrents. Cette innovation est considérée comme de l’innovation marginale ou incrémentale. Ces variables prennent comme valeur 1, si l’innovation (à laquelle elles sont rattachées) a été mise en place, et 0 si non.

Les variables indépendantes

La coopération avec des rivaux est détaillée en fonction de leur origine géographique :
· coopération avec les concurrents régionaux,

· coopération avec les concurrents nationaux hors région précédente,

· coopération avec les concurrents européens

· coopération avec les concurrents américains

· coopération avec les concurrents Autres dont asiatiques

Toutes ces variables de coopération prennent comme valeur 1, s’il y a eu coopération, et 0 sinon.

La coopération avec des non-rivaux est mesurée par six questions :

· coopération avec les entreprises du groupe ou du réseau d’enseignes

· coopération avec les fournisseurs

· coopération avec les consommateurs

· coopération avec les organismes privés de R&D

· coopération avec les universités, enseignement sup

· coopération avec les organismes publics de R&D

Les variables de contrôle

Les variables de contrôle sont introduites sont liées au profil de l’entreprise :

· nombre d’employés, indiquant le log du nombre d’employés en 2004 présents dans l’entreprise, 

· appartenance à un groupe composé de plusieurs entreprises ou à un réseau d’enseignes, la valeur sera 1 dans l’affirmative, et 0 sinon

· niveau de capacité d’assimilation de l’information, elle indique l’effort de R&D interne par rapport au chiffre d’affaire global de 2004 ;

· niveau de recours à des technologies et/ou des savoirs extérieurs, elle indique l’effort d’acquisition de savoirs et de technologies externes à l’entreprise par rapport au chiffre d’affaire global de l’entreprise en 2004.
	Variables dépendantes                               Noms des variables                       Valeurs

	Innovation produit radicale

Innovation produit incrémentale
	           “InnovRad”                                         0/1
           “InnovInc”                                            0/1

	Variables indépendantes                             Noms des variables                      Valeurs

	Coopération avec des rivaux
Coopération avec les concurrents régionaux 

Coopération avec les concurrents nationaux 
Coopération avec les concurrents européens
Coopération avec les concurrents américains
Coopération avec les concurrents autres Coopération avec des non-rivaux
	             “ConcReg”                                          0/1

             “ConcNat”                                           0/1
             “ConcEur”                                           0/1

             “ConcAme”                                         0/1
             “ConcAsie”                                          0/1

	Coopération avec entreprises du groupe

Coopération avec fournisseurs 

Coopération avec consommateurs 

Coopération avec organismes privés de R&D

Coopération avec universités, enseignement sup

Coopération avec organismes publics de R&D
	             “CoopGroupe”                                    0/1

             “CoopFourn”                                       0/1

             “CoopConso”                                      0/1

             “CoopOPrivR&D”                              0/1

             “CoopUniv”                                         0/1

             “CoopOPubR&D”                               0/1

	Variables de contrôle                                Noms des variables                       Valeurs

	Nombre de salariés en log

Appartenance à un groupe

Appartenance à un réseau

Capacité d’absorption de la connaissance

Recours à des technologies extérieures
	             “NbeEmployés”                                    >1

             “AppGroupe”                                      1/0

             “AppReseau ”                                      1/0

             “CapacitéAbsorption”                          %
             “RecoursTechnoSavoirExt”                 %

	
	


Tableau 1. Récapitulatif des variables utilisées

2.3 Le traitement de données
Afin d’étudier la probabilité d’apparition dans les entreprises de l’innovation produit radicale nous utilisons un modèle Logit dichotomique défini par :
                                1                si newmkt *i = Xiβ + µ i ≥ 0
newmkt i =    {
                                0                 sinon      

Où la variable observée à expliquer newmkti vaut 1, si l’entreprise i a mis en place de l’innovation radicale, 0 sinon. La variable newmkt*i est la variable latente non observée. Ainsi nous pouvons modéliser la probabilité que l’entreprise i choisisse la modalité 1, (innovation radicale), ou 0 (pas innovation radicale).

Le vecteur des variables explicatives est noté Xi. Il est composé des variables liées aux différents types des relations de coopération et aux variables de contrôle décrites précédemment, cf. tableau 2 ci-dessous. Il est associé à ce vecteur Xi le vecteur de paramètres β. Le terme erreur µ i adjoint suit une loi normale N(0,1).

L’estimation des paramètres s’effectue par maximisation de la log-vraisemblance en fonction du vecteur des paramètres β. La log-vraisemblance associée à notre échantillon de taille N= 3833 entreprises s’écrit de la façon suivante, avec newmkt = newmkt1….. newmkt3833 :

L(newmkt, β) = ΠNi=1 (F(Xi β) newmkti (1- F(Xi β))1- newmkti
Où F(.) est la fonction de répartition de la loi logistique.

Le modèle de régression obtenu n’est pas linéaire, et il peut donc être écrit de la façon suivante : 

newmkt = F(X, β) + µ, ce qui nous donne  
Proba (innovation newmkt/X) = F(X, β) = exp(βX)/[1+exp(βX)]
De la même façon, en ce qui concerne l’estimation de la probabilité d’apparition d’innovation incrémentale au sein des entreprises, le modèle de régression pourra s’écrire de la façon suivante :
newfrm = F(X, β) + µ, ce qui nous donne  
Proba (innovation newfrm/X) = F(X, β) = exp(βX)/[1+exp(βX)]

3. Résultats
3.1. Résultats pour l’innovation radicale
L’hypothèse H1a suppose un effet positif de la coopération avec des rivaux sur la performance d’innovation produit radicale. Comme le montre le tableau 2, nous obtenons des résultats significatifs pour trois variables sur cinq : la coopération avec les concurrents régionaux, les concurrents européens et les concurrents US (ConcReg, ConcEur, ConcAme). Aucun résultat significatif n’est obtenu pour la coopération avec les concurrents nationaux et les concurrents Autres (ConcNat, ConcAsie). H1a n’est pas validée pour ces deux variables.
En regardant les variables statistiquement significatives, nous trouvons deux résultats positifs et un négatif. H1a est confirmée, avec un impact positif sur l’innovation radicale, pour la coopération avec les concurrents européens (β = 0,398, p <0.001) et la coopération avec les concurrents américains (β = 0,731, p <0.001). H1a est réfutée avec un impact négatif sur l’innovation produit radicale pour la coopération avec les concurrents régionaux (β = -0,375, p <0.05). 
L’hypothèse H2a suppose un effet positif de la coopération avec des non-rivaux sur la performance d’innovation produit radicale. Comme le montre le tableau 2, nous obtenons des résultats significatifs pour quatre variables sur six : la coopération avec les fournisseurs, les consommateurs, l’université et les organismes publics de R&D (CoopFourn, CoopConso, CoopUniv, CoopOPublicR&D). Aucun résultat significatif n’est obtenu pour la coopération avec les autres entreprises du groupe et avec les organismes privés de R&D (CoopGroupe, CoopOPrivéR&D). H2a n’est pas validée pour ces deux variables. 
En regardant les variables statistiquement significatives, nous trouvons trois résultats positifs et un négatif. H2a est confirmée, avec un impact positif sur l’innovation radicale, pour la coopération avec les consommateurs (β = 0,737, p <0.001), la coopération avec l’université (β = 0,443, p <0.001) et la coopération avec les organismes publics de R&D (β = 0,204, p <0.05). H2a est réfutée, avec un impact négatif sur l’innovation produit radicale, pour la coopération avec les fournisseurs (β = -0,229, p <0.01). 
	Variables dépendantes : InnovRad                    
	A
	E.S.
	Wald
	ddl
	Sig.
	Exp(B)

	
	Variables Indépendantes
	
	
	
	
	
	

	
	Coopération avec des non-rivaux
	
	
	
	
	
	

	
	CoopGroupe                  
	-,027
	,084
	,100
	1
	,752
	,974

	
	CoopFourn                             
	-,229
	,073
	9,937
	1
	,002
	,795

	
	CoopConso                             
	,737
	,073
	103,105
	1
	,000
	2,089

	
	CoopOPrivR&D
	,106
	,078
	1,843
	1
	,175
	1,112

	
	CoopUniv                              
	,443
	,089
	24,773
	1
	,000
	1,557

	
	CoopOPubR&D
	,204
	,096
	4,477
	1
	,034
	1,226

	
	Coopération avec des rivaux
	
	
	
	
	
	

	
	ConcReg
	-,375
	,154
	5,913
	1
	,015
	,688

	
	ConcNat
	-,136
	,096
	2,034
	1
	,154
	,873

	
	ConcEur
	,398
	,117
	11,592
	1
	,001
	1,489

	
	ConcAme
	,731
	,203
	13,022
	1
	,000
	2,077

	
	ConcAsie
	-,006
	,186
	,001
	1
	,975
	,994

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Variables de contrôle                                
	
	
	
	
	
	

	
	  NbeEmployés
	,091
	,024
	14,816
	1
	,000
	1,095

	
	  AppGroupe
	,200
	,095
	4,417
	1
	,036
	1,221

	
	  AppReseau
	-,199
	,100
	3,972
	1
	,046
	,819

	
	AbsorpCap
	,024
	,017
	2,073
	1
	,150
	1,025

	
	RecoursTechnoSavoirExt
	-,017
	,013
	1,817
	1
	,178
	,983

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Constante
	-,888
	,124
	50,975
	1
	,000
	,412


Tableau 2. Résultats pour l’innovation radicale

L’hypothèse H3a suppose  que la coopération avec des non-rivaux a un effet plus important que la coopération avec des rivaux sur l’innovation radicale. Pour tester cette hypothèse, nous comparons, pour les résultats statistiquement et positivement significatifs, l’impact de chaque variable sur la propension à l’innovation radicale. Nous comparons ainsi l’impact des variables associées à la coopération avec des non-rivaux (CoopConso, CoopUniv, CoopOPublicR&D) à l’impact des variables associées à la coopération avec des rivaux (ConcReg, ConcEur, ConcAme). De façon générale, les résultats montrent un impact plus fort de la coopération avec des non-rivaux que de la coopération avec des rivaux. Toutefois, les résultats variables par variables sont plus contrastés. 

Les résultats pour la coopération avec des non-rivaux sont les suivants : la coopération avec les consommateurs (CoopConso) augmente la propension à l’innovation radicale de 2.089, la coopération avec les universités (CoopUniv) de 1.557, la coopération avec les organismes publics de R&D (CoopOPublicR&D) de 1.226. Les résultats pour la coopération avec des rivaux sont les suivants : la coopération avec les concurrents US (ConcAme) augmente la propension à l’innovation radicale de 2.077, la coopération avec les concurrents européens (ConcEur) de 1.489. 
H3a est confirmée pour la coopération avec les consommateurs (CoopConso) puisque son Exp(B) est supérieur à celui obtenu pour toutes les variables de coopération avec des rivaux. Toutefois, il faut noter que le résultat obtenu pour la coopération avec les concurrents US  (ConcAme) est quasiment similaire. H3a est partiellement validée pour la coopération avec les universités (CoopUniv), puisque son Exp(B) est supérieur à tous les coopérations horizontales, sauf pour la coopération avec les concurrents US (ConcAme). H3a est rejetée pour la coopération avec les organismes publics de R&D (CoopOPublicR&D), puisque son Exp(B) est inférieur à ceux de la coopération avec les concurrents US (ConcAme)  et Européens (ConcEur).  

En résumé, la coopération avec les consommateurs a un impact quasiment similaire à celui de la coopération avec les concurrents US (ExpB CoopConso = 2,089; ExpB ConcAme = 2,077). Un cran en dessous, la coopération avec les universités a un impact quasiment similaire à celui de la coopération avec les concurrents européens  (ExpB CoopUniv = 1,557; ExpB ConcEur = 1,489). 
Pour les variables de contrôle, nous obtenons des résultats significatifs pour trois variables parmi cinq : le nombre d’employés, l’appartenance à un groupe et l’appartenance à un réseau (NbeEmployés, AppGroupe, AppReseau). Aucun résultat statistique significatif n’est obtenu pour la capacité d’absorption et le recours à des technologies extérieures (AbsorpCap, RecoursTechnoSavoirExt). 
En regardant de plus près les résultats significatifs, nous trouvons deux relations positives et une négative. Le nombre d’employés (NbeEmployés) a un impact positif sur l’innovation produit radicale (β = 0,091, p <0.001), comme le fait d’appartenir à un groupe (β = 0,200, p <0.05). En revanche, l’appartenance à un réseau a un impact négatif sur l’innovation produit radical (β = -0,199, p <0.05).

Résultats pour l’innovation incrémentale

L’hypothèse H2b suppose un effet positif de la coopération avec des rivaux sur la performance d’innovation produit incrémentale. Comme le montre le tableau 3, nous n’obtenons aucun résultat significatif pour les cinq variables: la coopération avec les concurrents régionaux, les concurrents nationaux, les concurrents européens, les concurrents US avec et les concurrents Autres (ConcReg, ConcNat, ConcEur, ConcAme, ConcAsie). H2a n’est pas validée pour ces cinq variables.
L’hypothèse H2b suppose un effet positif de la coopération avec des non-rivaux sur la performance d’innovation produit incrémentale. Comme le montre le tableau 3, nous obtenons des résultats significatifs pour deux variables sur six : la coopération avec les consommateurs et avec l’université (CoopConso, CoopUniv). Aucun résultat significatif n’est obtenu pour la coopération avec les fournisseurs, avec les autres entreprises du groupe, avec les organismes privés de R&D et avec les organismes publics de R&D (CoopFourn, CoopGroupe, CoopOPrivéR&D, CoopOPublicR&D). H2b n’est pas validée pour ces quatre variables. 
En regardant les variables statistiquement significatives, nous trouvons deux résultats positifs. H2a est confirmée, avec un impact positif sur l’innovation incrémentale, pour la coopération avec les consommateurs (β = 0,588, p <0.001) et la coopération avec l’université (β = 0,181, p <0.05).  
	Variables dépendantes : InnovInc                          
	A
	E.S.
	Wald
	ddl
	Sig.
	Exp(B)

	
	Variables Indépendantes
	
	
	
	
	
	

	
	Coopération avec des non-rivaux
	
	
	
	
	
	

	
	CoopGroupe                  
	-,045
	,083
	,300
	1
	,584
	,956

	
	CoopFourn                             
	-,130
	,071
	3,365
	1
	,067
	,878

	
	CoopConso                             
	,588
	,071
	68,313
	1
	,000
	1,801

	
	CoopOPrivR&D
	,146
	,076
	3,682
	1
	,055
	1,158

	
	CoopUniv                              
	,181
	,087
	4,283
	1
	,038
	1,198

	
	CoopOPubR&D
	-,079
	,093
	,729
	1
	,393
	,924

	
	Coopération avec des rivaux
	
	
	
	
	
	

	
	ConcReg
	,083
	,148
	,313
	1
	,576
	1,086

	
	ConcNat
	,147
	,092
	2,536
	1
	,111
	1,158

	
	ConcEur
	,124
	,110
	1,252
	1
	,263
	1,132

	
	ConcAme
	,170
	,173
	,963
	1
	,326
	1,185

	
	ConcAsie
	-,091
	,169
	,289
	1
	,591
	,913

	
	Variables de contrôle                                
	
	
	
	
	
	

	
	  NbeEmployés
	,083
	,023
	13,050
	1
	,000
	1,086

	
	  AppGroupe
	,418
	,093
	19,946
	1
	,000
	1,518

	
	  AppReseau
	-,262
	,098
	7,115
	1
	,008
	,770

	
	AbsorpCap
	,006
	,007
	,680
	1
	,409
	1,006

	
	RecoursTechnoSavoirExt
	-,003
	,004
	,812
	1
	,368
	,997

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Constante
	-,927
	,121
	58,506
	1
	,000
	,396


Tableau 3. Résultats pour l’innovation incrémentale
L’hypothèse H3b suppose  que la coopération avec des non-rivaux a un effet plus important que la coopération avec des rivaux sur l’innovation incrémentale. Pour tester cette hypothèse, nous comparons, comme pour H3a, les variables qui impactent de façon positive et significative la propension à l’innovation incrémentale. Seules deux variables associées à la coopération avec des non-rivaux ont un impact positif. Aucune variable associée à la coopération avec des rivaux n’a d’impact. 

En rentrant dans les détails, les résultats sont les suivants. La coopération avec les consommateurs augmente la propension à l’innovation incrémentale de 1.801 et la coopération avec l’université de 1.198. H3b est confirmée pour ces deux types d’acteurs verticaux. Comme nous n’avons pas trouvé de résultats significatifs pour les autres variables de coopération avec des non-rivaux, la coopération avec les fournisseurs, les organismes publics de R&D, les organismes privés de R&D, H3b n’est pas confirmé pour ces variables. 

Pour les variables de contrôle, nous obtenons des résultats significatifs pour trois variables parmi cinq : le nombre d’employés, l’appartenance à un groupe et l’appartenance à un réseau (NbeEmployés, AppGroupe, AppReseau). Aucun résultat statistique significatif n’est obtenu pour la capacité d’absorption et le recours à des technologies extérieures (AbsorpCap, RecoursTechnoSavoirExt). 

En regardant de plus près les résultats significatifs, nous trouvons deux relations positives et une négative. Le nombre d’employés (NbeEmployés) a un impact positif sur l’innovation produit incrémentale (β = 0,083, p <0.001), comme le fait d’appartenir à un groupe (β = 0,418, p <0.05). En revanche, l’appartenance à un réseau a un impact négatif sur l’innovation produit incrémentale (β = -0,262, p <0.01).

3. Discussion
Un certain nombre d’enseignements relatifs au cœur d’hypothèses peuvent être retirés de cette recherche (cf. tableau 4). Les résultats obtenus sur l’impact de la coopération avec les concurrents sont contrastés en fonction de la localisation des concurrents. Les stratégies de coopétition augmentent fortement les performances d’innovation radicale, mais seulement quand les concurrents sont localisés en Europe ou en Amérique. En revanche, la coopération avec les concurrents n’a pas d’impact quand le concurrent est dans un autre espace géographique. La coopération avec un concurrent de la même région a même un impact négatif sur l’innovation radicale !

La coopétition apparaît donc comme une stratégie du « grand large » en termes d’innovation radicale. Coopérer avec des concurrents localisés sur une même base géographique s’avère contre-productif pour l’innovation. Au contraire, la stratégie de coopétition pour l’innovation donnent pleinement sa mesure quand il s’agit de coopérer avec des concurrents internationaux comme les européens et plus encore les américains. La coopétition pour l’innovation n’est donc pas un modèle fondé sur la proximité géographique mais bien sur la complémentarité entre concurrents situés dans des zones géographiques distinctes et également développées.
Les hypothèses H2a et H2b sont fondées sur le modèle de l’innovation ouverte (Chesbrough, 2006). En distinguant les différents acteurs non-rivaux avec lesquelles l’entreprise coopère il est possible de tirer des enseignements spécifiques à chaque acteur. Conformément au modèle de l’innovation ouverte, la coopération avec les clients a un impact fort sur la performance de l’innovation produit, qu’elle soit radicale ou incrémentale. Dans tous les cas, le niveau de significativité du test et l’impact sur la probabilité d’innovation sont très élevés. Ce résultat confirme ceux obtenus par Nietoa et Santamaria (2007), Tomlinson (2010) et Neyens et al. (2010). 
	
	Innovation radicale
	Innovation Incrémentale

	Coopération avec des non-rivaux:
	
	

	Coopération avec groupe
	ns
	ns

	Coopération fournisseur
	( -- )
	ns

	Coopération consommateurs
	( +++ )
	( +++ )

	Coopération O privés R&D
	ns
	ns

	Coopération universités
	(+++)
	(+)

	Coopération O publics R&D
	(+)
	ns

	
	
	

	Coopération avec des rivaux:
	
	

	Coopération concReg
	(-)
	ns

	Coopération concNat
	ns
	ns

	Coopération concEur
	(+++)
	ns

	Coopération concAmé
	(+++)
	ns

	Coopération concAsie
	ns
	ns

	
	
	

	Control variables:
	
	

	Nombre de salariés
	(+++)
	(+++)

	Appartenance réseau
	(-)
	(--)

	Appartenance groupe
	(+)
	( +++ )

	Capacités d’absorption
	ns
	ns

	Technologies extérieures
	ns
	ns


(+) p <0.05, (++) p <0.01, (+++) p <0.001; (-) p <0.05, (--) p <0.01
Tableau 4 : Synthèse des résultats

En revanche, les résultats obtenus ici ne confirment pas la validité du modèle de l’innovation ouverte pour la relation avec les fournisseurs. En effet, la coopération avec les fournisseurs n’a soit aucun impact sur la performance d’innovation, soit un impact négatif. Ces résultats sont contradictoires avec ceux obtenus par Belderbos et al. (2004), Nietoa et Santamaria (2007), Tomlinson (2010) et Neyens et al. (2010). Ce résultat est le plus surprenant et reste assez difficile à expliquer. 

Une explication possible est la suivante. Coopérer avec ses fournisseurs revient à travailler ensemble sur les produits du fournisseur. Cet effort collectif va permettre au fournisseur d’innover sur ses produits, soit de façon radicale, soit de façon incrémentale. C’est donc ce fournisseur qui verra sa performance d’innovation s’améliorer. C’est lui qui s’approprie la valeur créée par la coopération. Pour l’entreprise, cette collaboration permet d’avoir des inputs lui correspondant mieux, mais n’a pas d’effet direct positif sur sa propre ’innovation radicale ou incrémentale par rapport à ses propres produits. Au contraire, en ce qui concerne l’innovation radicale, cette coopération a un effet négatif qui s’explique par le fait que les ressources et les compétences engagées dans la R&D collective avec le fournisseur ne sont plus disponibles pour la R&D des produits propres de l’entreprise.  

Les résultats obtenus sur la coopération avec les organismes publics de R&D et les organismes privés de R&D remettent également en cause en tout ou partie le modèle de l’innovation ouverte. Une seule relation significative peut être établie entre la coopération avec ces organismes et la performance d’innovation. La coopération avec les universités aboutit à des résultats plus positifs. Cette coopération a un effet très fort sur la performance d’innovation radicale et moindre sur la performance d’innovation incrémentale. 

Plusieurs autres résultats significatifs apparaissent pour les variables de contrôle. Le nombre de salariés à un impact sur l’innovation radicale et sur l’innovation incrémentale. Ce résultat va dans le sens d’une plus grande capacité des entreprises de grande taille à innover, ce qui est déjà un résultat connu dans la littérature. L’appartenance à un réseau a un impact négatif sur l’innovation radicale et sur l’innovation incrémentale. Ce résultat indique que les entreprises qui sont dans des réseaux ne sont pas poussées à la créativité. L’appartenance à ce réseau semble figer les procédés et les produits et, donc, impacter négativement la propension à l’innovation. En revanche, l’appartenance à un groupe a un impact positif sur la performance d’innovation radicale et incrémentale. Cela signifie que l’entreprise bénéficie des ressources du groupe pour innover, tout en étant incité à le faire au sein du groupe. Pour l’innovation, le fait d’être une filiale est donc bien mieux que le fait d’appartenir à un réseau. 
En synthèse, les résultats principaux de la recherche montrent que la coopération avec les clients est la stratégie qui a l’impact le plus fort sur l’innovation produit, que l’innovation soit radicale ou incrémentale. De façon surprenante, la coopération avec les fournisseurs a un effet négatif ou nul. La coopétition apparaît comme une stratégie qui augmente de façon importante la performance d’innovation des entreprises, essentiellement quand la coopétition se fait avec des concurrents américains et européens pour de l’innovation radicale. La coopération avec les universités a un impact sur l’innovation radicale et incrémentale. D’autres résultats intéressants peuvent être notés. Il faut ainsi constater une quasi-absence d’impact de la coopération avec des organismes publics ou privés de R&D sur l’innovation.

Ce palmarès a des implications managériales assez fortes. Il pousse à recommander très fortement aux entreprises de coopérer prioritairement avec leurs clients, certains de leurs concurrents et les universités pour augmenter leurs performances d’innovation radicale et incrémentale. Parmi les concurrents, il pousse les entreprises à coopérer prioritairement avec les américains et ensuite avec les européens, quand elles veulent obtenir de l’innovation radicale. Enfin, ce palmarès implique de dissuader les entreprises de coopérer avec leurs fournisseurs, surtout quand elles veulent obtenir de l’innovation radicale. 
Conclusion

Cette recherche s’inscrit dans les nouvelles approches de l’innovation qui en font le résultat de stratégies de coopération inter-organisationnelle. Le problème qui est posé est celui de l’impact des différentes stratégies de coopération, en fonction des types d’acteurs avec qui elles sont établies, sur la performance d’innovation produit. Deux modèles principaux sont utilisés et confrontés : la coopétition (Brandenburger et Nalebuff, 1996), fondée sur la coopération avec des rivaux, et l’innovation ouverte (Chesbrough, 2006), fondée essentiellement sur la coopération avec des non-rivaux.
L’étude empirique montre que la coopération avec les clients est la stratégie qui a l’impact le plus fort sur l’innovation produit, que ce soit pour l’innovation radicale ou l’innovation incrémentale. La coopération avec les universités également à un impact positif sur l’innovation radicale et incrémentale. La coopération avec les concurrents, quant à elle, a un impact important sur la performance de l’innovation radicale, quand les concurrents sont américains ou européens. Enfin, de façon surprenante, la coopération avec les fournisseurs a un impact négatif sur la performance de l’innovation radicale et pas d’impact sur l’innovation incrémentale. 

Ces résultats ne doivent être compris que relativement aux limites de l’étude, qui sont celles de toute étude quantitative portant sur un échantillon d’entreprise enquêtées à partir de questionnaires fermées. Des extensions de cette étude semblent nécessaires pour rendre les résultats plus robustes ainsi que pour mieux en comprendre la portée. Il conviendrait ainsi d’appliquer le même traitement de données aux enquêtes CIS plus récentes, comme la CIS 08. Il conviendrait également de déterminer si les résultats sont les mêmes dans d’autres pays européens à partir des enquêtes CIS menées dans ces pays. 

Au-delà de la limite liée à l’échantillon une autre limite tient au fait que seule l’innovation produit est ici considérée. Il conviendrait d’étendre la performance d’innovation à l’innovation en procédés et à l’innovation organisationnelle, qui sont également contenues dans l’enquête CIS. Toujours dans cette logique d’élargissement, il semble pertinent de proposer d’intégrer dans l’analyse non seulement le résultat de l’innovation en tant que création de nouveaux produits mais plus directement en termes de performance économique. Ces données n’étant pas contenues dans l’enquête CIS, la méthode consisterait en la connexion de la base de données CIS avec une base de données financières.
Toutes ces recherches devraient permettre une meilleure connaissance des liens qui peuvent exister entre les différentes stratégies de coopération et l’innovation. Ces recherches semblent aujourd’hui d’un intérêt majeur, tout autant pour éclairer les dirigeants d’entreprises sur leurs choix de partenaires que les pouvoirs publics qui créent et financent des formes diverses de coopération interentreprises. 
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Annexe 1. Les types d’innovations

Innovation de produit, de procédé et activités d’innovation

L’innovation de produit se définit comme « l’introduction sur le marché d’un produit (bien, service ou prestation), nouveau ou nettement modifié par rapport aux produits (biens ou services ou prestations) précédemment élaborés par l’entreprise. La nouveauté ou l’amélioration se mesurent par rapport aux caractéristiques essentielles du produit ou de la prestation, de ses spécifications techniques, des logiciels ou tout autre composant matériel ou immatériel incorporés, de l’utilisation prévue ou de la facilité d’usage. Elle exclut la revente de produits ou de prestations innovants entièrement fabriqués et développés par d’autres entreprises ».

L’innovation de procédé se définit par « l’introduction dans l’entreprise de procédés de production, d’une méthode de fourniture de services ou de livraison de produits, nouveaux ou nettement modifiés. Le résultat doit être significatif en ce qui concerne le niveau de production, la qualité des produits ou les coûts de production et de distribution ».

Les activités d’innovation sont celles qui sont spécifiquement entreprises en vue de développer ou de mettre en œuvre une innovation de produit, de prestation, de moyen ou de procédé, qu’elles aient débouché ou non sur une innovation.

Innovation d’organisation et de marketing

Les innovations d’organisation concernent les innovations tenant à la structure de l’entreprise, à l’organisation du travail, à la gestion des connaissances et aux relations avec les partenaires extérieurs. 

Les innovations de marketing correspondent à la mise en œuvre de concepts ou de méthodes de ventes nouveaux ou modifiés de manière significative, afin d’améliorer les qualités d’appels des produits ou de l’offre des prestations ou pour entrer sur de nouveaux marchés.

Source. INSEE
Annexe 2 : Nombre d’entreprises interrogées par enquête

Nombre d’entreprises interrogées pour CIS04

	Secteur d’activité (NES16)
	Total
d'entreprises
en 2003
	Nombre
d'entreprises
enquêtées

	EB: Industries agricoles et alimentaires, yc.tabac
	4 488
	1 265

	EC: Industries des biens de consommation
	8 397
	1 929

	ED: Industrie automobile
	797
	470

	EE: Industries des biens d'équipement
	9 400
	1 589

	EF: Industries des biens intermédiaires 
	17 889
	3 185

	EB à EF: Industrie manufacturière
	40 970
	8 438

	EG: Energie
	334
	257

	EB à EG: Industrie
	41 304
	8 695

	EH: Construction
	25 997 
	1 616

	EJ: Commerce
	47 389
	4 896

	EK: Transports
	10 229
	1 835

	EL: Activités financières
	2 712
	828

	EM: Activités immobilières
	3 214
	380

	EN: Services aux entreprises
	29 304 
	5 160

	EP: Services aux particuliers
	14 731
	1 265

	TOTAL
	174 879
	24 675


Nombre d’entreprises interrogées pour CIS 06

	Secteur d’activité (NES16)
	Total
d'entreprises
en 2005
	Nombre d'entreprises
enquêtées
dans CIS2006

	EB: Industries agricoles et alimentaires, yc.tabac et  artisanat commercial
	3 342
	1 037

	EC: Industries des biens de consommation
	4 085
	1 369

	ED: Industrie automobile
	494
	367

	EE: Industries des biens d'équipement
	4 789
	1 151

	EF: Industries des biens intermédiaires 
	9 608
	2 441

	EB à EF: Industrie manufacturière
	22 318
	6 365

	EG: Energie
	231
	196

	TOTAL
	22 549
	6 561
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