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Annexe 1 : la part des entreprises 
innovantes n’ayant pas recours  
à la R&D

So
ur

ce
 : 

Pr
o 

In
no

 E
ur

op
e,

 E
ur

op
ea

n 
In

no
va

tio
n 

Sc
or

eB
oa

rd
 2

00
7,

 c
om

pa
ra

tiv
e 

an
al

ys
is

 o
f i

nn
ov

at
io

n 
pe

rf
or

m
an

ce
, 2

00
8.

R
és

ul
ta

ts
 b

as
és

 su
r l

es
 d

on
né

es
 C

IS
-4

. L
es

 in
no

va
te

ur
s p

ar
 R

&
D

 so
nt

 d
éfi

ni
s c

om
m

e 
to

us
 le

s i
nn

ov
at

eu
rs

 d
e 

la
 R

&
D

 e
n 

in
te

rn
e.

 L
es

 in
no

va
te

ur
s h

or
s R

&
D

 
le

 f
on

t p
ar

 l’
ac

qu
is

iti
on

 o
u 

l’a
ch

at
 d

e 
R

&
D

 e
n 

ex
te

rn
e 

(ie
; R

&
D

 is
su

e 
d’

au
tre

s 
en

tre
pr

is
es

 o
u 

de
 s

tru
ct

ur
es

 d
e 

re
ch

er
ch

e)
, e

n 
ac

he
ta

nt
 d

es
 m

ac
hi

ne
s 

de
 

po
in

te
, d

es
 é

qu
ip

em
en

ts
 e

t d
es

 lo
gi

ci
el

s e
t c

om
po

sa
nt

s i
nf

or
m

at
iq

ue
s,e

n 
ac

he
ta

nt
 o

u 
en

 u
til

is
an

t d
es

 li
ce

nc
es

 d
e 

br
ev

et
s e

t d
es

 in
ve

nt
io

ns
 n

on
 b

re
ve

té
es

, p
ar

 
la

 fo
rm

at
io

n 
co

nt
in

ue
 d

e 
le

ur
s p

er
so

nn
el

s, 
ou

 e
n 

dé
pe

ns
an

t d
es

 re
ss

ou
rc

es
 d

an
s l

e 
de

si
gn

 e
t d

an
s l

’in
tro

du
ct

io
n 

su
r l

e 
m

ar
ch

é 
de

 n
ou

ve
au

x 
bi

en
s o

u 
se

rv
ic

es
.





101Annexes 

Annexe 3 : les indicateurs  
du succès de l’innovation utilisés  
dans les entreprises

« Comment votre entreprise mesure-t-elle le succès de l’innovation ? »

Source : Andrew J.P., Sirkin H. L., Haanaes K., Michael D.C., Measuring Innovation 2007, Boston 
Consulting Group, 2007.

Autres

Croissance totale du revenu

% des répondants

Time to market
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Annexe 4 : la répartition des PME 
innovantes selon leur taux d’ouverture 
à l’export en 2005

Taux d’ouverture des PME innovantes au 1er janvier 2005 

Source : OSEO, PME 2006, rapport OSEO sur l’évolution des PME, La Documentation française, 
2006.

Taux d’ouverture =
CA export HT/CA total HT
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Annexe 5 : le dépôt de brevets  
par secteur et taille d’entreprises

Décomposition par secteur

En % des entreprises Entreprises ayant déposé  
des brevets entre 2004 et 2006

B0 : Industries agricoles et alimentaires, y compris tabac 14,6

C1 : Habillement, cuir 29

C2 : Edition, imprimerie, reproduction 6,7

C3 : Pharmacie, parfumerie et entretien 43,8

C4 : Industries des équipements du foyer 35,8

D1 : Industrie automobile 53,2

E1 : Fabrication d’autres matériels de transport 45,5

E2 : Industries des équipements mécaniques 40,7

E3 : Industries des équipements électriques et électroniques 42,5

F1 : Industries des produits minéraux 24,9

F2 : Industrie textile 33,5

F3 : Industries du bois et du papier 21,8

F4 : Chimie, caoutchouc, plastiques 42,5

F5 : Métallurgie et transformation des métaux 23,8

F6 : Industrie des composants électriques et électroniques 44,4

G1 : Production de combustibles et de carburants 61,2

G2 : Eau, gaz, électricité 28,8

TOTAL 32,2

Décomposition par classe de taille

En % des entreprises Entreprises ayant déposé  
des brevets entre 2004 et 2006

20 à 49 salariés 21,6

50 à 249 salariés 32,3

250 salariés et plus 63,1

TOTAL 32,2

Source : SESSI, Tableau de bord de l’innovation, 20e édition, ministère de l’Économie, de l’Industrie et 
de l’Emploi, 2008.
Champ : entreprises industrielles de 20 salariés ou plus, innovantes entre 2004 et 2006 (en produits, pro-
cédés ou ayant des activités en cours ou abandonnées).

Taux d’ouverture =
CA export HT/CA total HT
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Annexe 6 : les 50 entreprises  
les plus innovantes  
(classement de BusinessWeek  
et du Boston Consulting Group en 2008)
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1 APPLE États-Unis Amérique 
du Nord

47 69 83 Produits (52 %)

2 GOOGLE États-Unis Amérique 
du Nord

73 5 53 Expérience client (26 %)

3 TOYOTA MOTOR Japon Asie 12 1 15 Processus (36 %)
4 GENERAL 

ELECTRIC
États-Unis Amérique 

du Nord
9 1 3 Processus (43 %)

5 MICROSOFT États-Unis Amérique 
du Nord

16 8 12 Produits (26 %)

6 TATA GROUP Inde Asie NA NA NA Produits (58 %)
7 NINTENDO Japon Asie 37 4 77 Produits (63 %)
8 PROCTER & 

GAMBLE
États-Unis Amérique 

du Nord
16 4 12 Processus (30 %)

9 SONY Japon Asie 8 13 17 Produits (56 %)
10 NOKIA Finlande Europe 20 2 35 Produits (36 %)
11 AMAZON.COM États-Unis Amérique 

du Nord
29 -11 28 Expérience client (33 %)

12 IBM États-Unis Amérique 
du Nord

1 11 4 Processus (31 %)

13 RESEARCH IN 
MOTION

Canada Amérique 
du Nord

56 -1 51 Produits (37 %)

14 BMW Allemagne Europe 6 -5 11 Expérience client (40 %)
15 HEWLETT-

PACKARD
États-Unis Amérique 

du Nord
10 17 35 Processus, modèles éco-

nomiques, et expérience 
client (27 % chaque)

16 HONDA MOTOR Japon Asie 12 6 14 Produits (40 %)
17 WALT DISNEY États-Unis Amérique 

du Nord
6 14 7 Expérience client (63 %)

18 GENERAL 
MOTORS

États-Unis Amérique 
du Nord

-2 -98 -11 Produits (55 %)

19 RELIANCE 
INDUSTRIES

Inde Asie 31 -7 94 Modèles économiques 
(31 %)

20 BOEING États-Unis Amérique 
du Nord

9 32 21 Produits (63 %)
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21 GOLDMAN 
SACHS GROUP

États-Unis Amérique 
du Nord

30 6 28 Processus et modèles 
économiques  
(33 % chaque)

22 3M États-Unis Amérique 
du Nord

7 5 3 Produits (45 %)

23 WAL-MART 
STORES

États-Unis Amérique 
du Nord

10 -2 -2 Processus (48 %)

24 TARGET États-Unis Amérique 
du Nord

11 3 NA Expérience client (67 %)

25 FACEBOOK États-Unis Amérique 
du Nord

NA NA NA Expérience client (51 %)

26 SAMSUNG 
ELECTRONICS

Corée du 
Sud

Asie 2 -14 8 Produits (42 %)

27 AT&T États-Unis Amérique 
du Nord

43 6 23 Expérience client (33 %)

28 VIRGIN GROUP Grande-
Bretagne

Europe NA NA NA Expérience client (47 %)

29 AUDI Allemagne Europe 11 11 41 Produits (50 %)
30 MCDONALD’S États-Unis Amérique 

du Nord
7 -7 25 Expérience client (42 %)

31 DAIMLER Allemagne Europe -11 37 28 Produits (35 %)
32 STARBUCKS États-Unis Amérique 

du Nord
23 -2 -13 Expérience client (60 %)

33 EBAY États-Unis Amérique 
du Nord

33 -37 -17 Modèles économiques 
(28 %)

34 VERIZON  
COMMUNI- 
CATIONS

États-Unis Amérique 
du Nord

12 NA 9 Services (41 %)

35 CISCO SYSTEMS États-Unis Amérique 
du Nord

20 -5 12 Produits (35 %)

36 ING GROEP Pays-Bas Europe 7 4 11 Services (41 %)
37 SINGAPORE 

AIRLINES
Singapour Asie 9 5 20 Expérience client (55 %)

38 SIEMENS Allemagne Europe 1 21 22 Produits (41 %)
39 COSTCO 

WHOLESALE
États-Unis Amérique 

du Nord
11 -5 14 Expérience client (46 %)

40 HSBC Grande-
Bretagne

Europe 12 -1 4 Services (39 %)

41 BANK OF 
AMERICA

États-Unis Amérique 
du Nord

12 NA NA Expérience client et 
services (23 % chaque)

42 EXXON MOBIL États-Unis Amérique 
du Nord

11 7 25 Processus (50 %)

43 NEWS CORP. États-Unis Amérique 
du Nord

4 4 4 Modèles économiques 
(47 %)

44 BP Grande-
Bretagne

Europe 14 -5 11 Processus (42 %)
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45 NIKE États-Unis Amérique 
du Nord

8 -1 14 Expérience client (43 %)

46 DELL États-Unis Amérique 
du Nord

7 -12 -17 Modèles économiques 
(37 %)

47 VODAFONE 
GROUP

Grande-
Bretagne

Europe 7 -21 15 Modèles économiques 
(33 %)

48 INTEL États-Unis Amérique 
du Nord

4 -10 6 Produits (53 %)

49 SOUTHWEST 
AIRLINES

États-Unis Amérique 
du Nord

15 9 -9 Expérience client (50 %)

50 AMERICAN 
EXPRESS

États-Unis Amérique 
du Nord

3 1 3 Expérience client (35 %)

Ce classement est fondé sur une enquête auprès de cadres et dirigeants d’entreprises mondiaux. Un questionnaire 
est envoyé par e-mail aux 10 responsables principaux de l’innovation de 2 500 plus grandes entreprises par leur 
valeur boursière. L’enquête est également envoyée aux membres du Market Advisory Board de BusinessWeek. Les 
2 950 réponses collectées ont déterminé 80 % du classement, tandis que la croissance du chiffre d’affaires, de la marge 
et de l’action ont un poids respectif de 5 %, 5 % et 10 % dans le classement final (http://bwnt.businessweek.com/
interactive_reports/innovative_companies/).


