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L a comptabilisation des marques en France, en Allemagne et selon les
reglesdel’l ASC

Résumé

Abstract: Accounting for Brands in France and
Germany compared with | AS 38 (I ntangible Assets)

Cet article compare les positions retenues dans la
norme IAS 38 en matiére de marques avec celles de
la France et de I'Allemagne. Malgré I'existence de
nombreux points de convergence, cette recherche
montre que deux pays, souvent classés dans le
méme groupe de systémes comptables (modele
« européen continental »), ont adopté des solutions
différentes tant entre elles qu’'a |’ égard de la norme
IAS 38. Les résultats de cette étude mettent donc en
lumiére ladifficulté de I'harmonisation internationale.
Ils montrent également que dans la mesure ou les
caractéristiques qualitatives de la comptabilité sont
concernées, les associations, d' une part, entre la
philosophie anglo-américaine et la pertinence, et,
dautre part, entre la philosophie européenne
continentale et la fiabilité, peuvent ne pas
s'appliquer au domaine des marques. Afin de
résoudre cette «dysharmonie », notre article milite

This paper compares the positions taken by IAS 38
over brands and the related treatments in France and
Germany. Despite many points of convergence, the
paper shows that these two countries, often to be
found in the same cluster of national accounting
systems (the “Continental European” model), have
adopted very different solutions in relation to each
other and to IAS 38. The results of the study
highlight  the  difficulty of international
harmonization. They also show that as far as the
qualitative characteristics of accounting are
concerned, the frequently made association between
Anglo-American  accounting philosophy and
“relevance”’, and between Continental-European
accounting philosophy and ‘reliability”, may not
apply when it comes to brand accounting. To
resolve this international “disharmony”, our paper
militates in favor of disclosure of additional

en faveur de la publication dinformations| |information.
complémentaires.
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Introduction : I'importance des marques

Les actifs incorpores ont pris de plus en plus d' importance dans la vie économique et la réussite
des activités des entreprises (Pierrat et Martory, 1996 ; Duizabo et Guillaume, 1996). En effet,

pour la plupart des sociétés, les actifs incorporels condtituent un facteur essentiel pour le
développement, et représentent une partie importante de la valeur de |’ entreprise. Parmi les actifs
incorporels se trouvent les marques. Celles-ci peuvent ére définies comme tout mot, ton,

symbole ou dessin qui identifie et distingue un produit ou un groupe de produits par rapport a
d autres produits (voir Plasseraud, Plasseraud et Dehaut, 1994). Toutefois, les marques ne se
résument pas a un nom ou un signe. Dans un sens plus large, dles créent une image unique du
produit ou du service qu' dles identifient, ou de sa qualité et de ses attributs tels qu’ils sont percus
par les clients (Smith, 1997, p. 38-44 ; Meffert et Burmann, 1998, p. 81; voir auss Kapferer,

1998). Dans I'industrie des biens de consommation, en particulier, les marques sont considérées
comme un facteur de compétitivité influencant les préférences des consommateurs en faveur d'un
produit et, par voie de conségquence, le niveau des ventes de la soci€té. Une éude empirique
rédiste en Allemagne sur un échantillon de 400 sociétés a montré que plus de 80 % des
dirigeants sont convaincus que |'importance des marques s est accrue considérablement au cours
des derniéres années. Dans le méme temps, toutes industries confondues, la valeur des marques
représente en moyenne 56 % des vaeurs boursiéres des sociétés dlemandes (Wermekirchen,

1999).

Etant donné I"importance primordiae des marques, leur traitement comptable a provoqué des
débats et des controverses dans plusieurs pays, par exemple en Audtrdie et au Royaume-Uni, ou
des sociétés telles que Grand Metropolitan et Rank Hovis McDougal ont décidé en 1988
d'inclure la vaeur de leurs marques, qu' élles aient &é acquises ou créges en interne, dans leurs
bilans consolidés (voir notamment Barwise, Higson, Likierman et Marsh, 1989 ; Power, 1992).
En France égdement, I'incidence de la comptabilisation des immobilisations incorporelles est
importante : par exemple, en 1998, les marques représentaient 22,8 % du total du bilan pour
Rémy Cointreau et 11,9 % pour Danone (X (@), 1999). En Allemagne, I’ opération la plus notable
dans ce domaine aeu lieu en 1998 avec I’ acquisition des marques «Rolls-Royce » et «Bentley »
par BMW et Volkswagen. Par alleurs, Belersdorf affirme qu'il existe une présomption que la
marque « Nivea » pourrait vaoir plus adle seule que le totd du bilan de lasociété (Breit, 1997).

Dans ce contexte, I’ International Accounting Standards Committee (IASC) a adopté en juillet
1998 la norme comptable internationale n° 38 (IAS 38 — « Immobilisations incorporelles —
Intangible Assets » — IASC (b), 1998), faisant suite a la publication de deux exposés sondages
(E50, juin 1995 — voir IASC, 1995) et E60 (aolt 1997 — voir IASC, 1997). Cette norme
indique le tratement a retenir en matiere de reconnaissance, évauation, amortissement et
information en annexe. Le traitement comptable des marques et inclut dans le champ
d application de lanorme,



Il est souvent mis en avant le fait que le processus de normdisation de I' ASC et les normes qui
en réultent sont trés marquées par une gpproche comptable typiquement anglo-américaine
privilégiant la pertinence. Cette Stuation est congdérée comme I'une des principaes raisons
expliquant la réticence de pays partisans d autres approches a adopter les normes de I'lASC.
Ceci serait particuliérement vral des pays relevant de I’ approche « européenne continentae », qui
met |I'accent sur la fiabilité, I’ objectivité e la prudence dans le cdcul du réaultat. 11 est donc
intéressant de voir S le traitement propose par I'lASC (IAS 38) ext différent des traitements
comptables dans ces pays européens. Td et |e principa objectif de cet article, qui compare les
positions adoptées dans la norme IAS 38 sur les marques avec les traitements comptables
retenus dans deux pays rarement éudiés ensemble : la France & I’ Allemagne (voir toutefois
Walliser, 1998 et 1999).

Il convient de digtinguer la reconnaissance des marques a I’ actif, ce qui couvre des problémes
auss fondamentaux que la définition des immohilisations incorpordles, les principes gouvernant la
reconnai ssance des marques (acquises ou créées en interne) et I’ évduation initide des marques (8
1) et I'évauation postérieure a la date d’ entrée (amortissement, réévauation, perte de vaeur) (8
2).

1. Reconnaissance des marques a I’ actif et évaluation initiale

Les marques éant des é éments incorporels, leur reconnai ssance au bilan dépend tout d’ abord de
leur conformité a la définition des immobilisations incorpordles. L’ assmilation des déments
incorporels a des actifs condtitue dors une égpe prédiminaire dans notre éude.

1.1. Définition desimmobilisationsincor poreles

La norme IAS 38 (8§ 7) définit une immobilisation incorporelle comme «un actif non monétaire
identifiable sans substance physique, détenu en vue de son utilisation pour la production ou la
fourniture de biens ou de services, pour une locetion a des tiers ou a des fins administratives »*.
Un actif est une ressource « (a) contrélée par I entreprise du fait d’ événements passés et (b) dont
des avantages économiques futurs sont attendus par I’ entreprise ». La norme précise (8 8) qu'il
et fréguent que « les entreprises dépensent des ressources ou assument des passifs pour
I’acquigtion, le développement, le maintien ou I'amdioration de ressources incorpordles tdles
que (...) des marques commercides (y compris les noms de marques et titres de publication) ».
Tous les déments incorporels ne respectent pas les composantes d'une immobilisation
incorporele, a savoir «le caractére identifiable, le contrdle d'une ressource et |'existence
d avantages économiques futurs » (IAS 38, § 9).



A cet égard, I'|AS 38 (8 10) exige qu’ une immobilisation incorporelle soit «identifigble &fin de la
digtinguer clairement du goodwill ». C'est le cas d'un actif «séparable » (8§ 11). La condition de
separabilité est remplie lorsque « I’entreprise peut louer, vendre, échanger ou digtribuer les
avantages économiques futurs spécifiques atribuables a I’ actif sans se eparer également des
avantages économiques futurs résultant d’ autres actifs utilisés dans la méme activité génératrice de
produits » (§ 11). Cependant, il peut exister d’ autres moyens de prouver le caractere identifiable
d une immobilisation incorporelle (IAS 38, 8§ 12). Lanorme IAS 38 définit le contrdle exerceé sur
un actif comme «le pouvoir d’ obtenir les avantages économiques futurs découlant de la ressource
sous-jacente » et la possihilité d' en «restreindre I’ acces a des tiers » (8 13). «Les avantages
économiques futurs résultant d'une immobilisation incorporelle peuvent inclure les produits
provenant de la vente de biens ou de services, les économies de colts ou autres avantages
résultant de I’ utilisation de I’ actif par | entreprise » (IAS 38, § 17).

La définition et les commentaires fournis par la norme IAS 38 sont beaucoup plus détallés que
les textes dlemands, et surtout francais, en lamatiere. En effet, en Allemagne, les immobilisations
incorporeles, de méme que les immobilisations corporelles, n'ont pas de définition légde. La
définition générde d'un actif, qui dans la tradition comptable dlemande trouve ses origines dans
« les principes de la comptabilité réguliere » (Grundséitze ordnungsmafdiger Buchftihrung,
GoB) & auss dans les objectifs de la comptabilité financiére, s applique aux immobilisations
corporeles e incorporeles indifféremment. Aing, sont considérées comme des immobilisations
incorporelles tous les déments qui correspondent a la définition générale des actifs et qui sont
immobilists mais non corporels (donc sans substance physique) ou financiers (Haler, 1998,
p. 564). La principae différence de forme par rapport a la norme IASC est que la définition
dlemande ne fait pas de référence explicite aux «avantages économiques futurs ». Elle éroque
plutbt une «vdeur économique » comprise dans I'actif, ce qui gén&dement, mas pas
nécessairement, recouvre I’idée d'un avantage économique futur (Moxter, 1986, p. 246-247 ;
Hommel, 1997, p. 352). Les deux composantes prédominantes dans la définition alemande sont
gu’un actif doit pouvoir étre identifiable, et qu'il doit ére possible de I’ évduer de fagon objective
et fiable, ce qui est comparable a I’ approche de I'l ASC (Baetge, 1996, p. 148-155 ; Hommd,
1997 ; Haller, 1998, p. 575). Le caractére identifiable signifie que I' édément en question peut étre
séparé de I’ activité et que ses avantages économiques peuvent étre cédés sous n'importe quelle
forme. Nous voyons donc gu'en ce qui concerne d'une part la Séparabilité et d autre part
I’évauation objective e fidble, la définition des immohilisations incorpordles en Allemagne et
assez semblable a celle donnée par I |ASC (voir Hommel, 1997, p. 363 ; Haller, 1998, p. 575).

En revanche, en France, le Plan comptable, dans sa refonte de 1999 provenant du reglement n°
99-03 du Comité de la réglementation comptable (29 avril 1999) (X (c), 1999), ne fournit plus
de définition desimmobilisations incorporelles. Auss, les commentateurs estiment que la définition
du Plan comptable généra 1982 est toujours vaable méme s ele n'a pas éé reprise dans le
PCG 1999 (X (d), p. 9. Le texte de 1982 (CNC, 1986, p. 1.33) définit les immobilisations



incorpordles comme des immobilisations autres que les immobilisations corporelles et les
immobilisations financieres, une immobilisation é&ant un bien devant servir de fagon durable a
I'activité de l'entreprise. La définition générde d'une immobilisation est «... un dément du
patrimoine ayant une vaeur économique positive pour I entreprise ». (Il N'est pas quegtion ici de
« caractere identifiable » ou de « Séparabilité »).

Dans ce contexte, hous pouvons affirmer que les définitions frangaise et dlemande ne sont pas en
opposition avec le texte de I''ASC mais sont moins précises. Elles ne sont toutefois pas
totalement semblables, a cause des différences concernant les « avantages économiques futurs »
dans ladéfinition générde d' un actif.

1.2. Principes de reconnaissance des mar ques

Sdon I'lAS 38 (qui fat pluseurs références aux marques, notamment dans la définition globae
des immobilisations incorporelles), et auss sdlon les régles comptables francaises et dlemandes,
les marques sont consdérées comme une catégorie d'@ément incorpord pour laguelle la
reconnai ssance comptable serait possible voire obligatoire.

L'I1AS 38 fait un pas important vers la darification, en indiquant (8§ 18) qu’un éément incorporel
doit &reimmobilise Sl « satisfat aladéfinition d’ une immobilisation incorpordle » mentionnée d-
dessus et «aux critéres de comptabilisation décrits dans » la norme (8 19), a savoir : «(a) il et
probable que les avantages économiques futurs attribuables a I’ actif iront a I’ entreprise » et «(b)
le colt de cet actif peut étre évalué de fagon figble ».

Avant daborder les possihilités de reconnaissance des marques en France e en Allemagne,
rappelons que dans ce domaine, les aticles 9 et 10 de la quatrieme directive européenne
prévoient que pour étre inscrites al'actif du bilan, les marques doivent étre :

Soit acquises atitre onéreux, sans devoir figurer au poste « fonds de commerce » ;
soit créées par 'entreprise dle-méme, pour autant que la légidation nationale autorise leur
inscription al'actif (CEE, 1978, art. 9 C.).

Le texte européen est donc peu précis et laisse une trés grande initiative aux pays de I'Union
européenne. En France et en Allemagne, cette prescription de la Directive et devenue une smple
regle pour la présentation du bilan. Alors que la France cite méme les marques dans I'un des
postes d’ immobilisations incorporelles du bilan, la rubrique correspondante dans le bilan dlemand
n'y fait pas de référence explicite (HGB - Handel sgesetzbuch — Code de commerce, § 266 [2]).
Elles sont comprises dans le terme «gewerbliche Schutzrechte» (droits de propriété
indudrielle).



S I’on examine en détail les conditions de reconnaissance, les différences entre les trois corps de
regles étudiés deviennent évidentes.

1.2.1. Probabilité d’ avantages économiques futurs

Selon I'lAS 38 (8§ 20), « une entreprise doit apprécier la probabilité des avantages économiques
futurs en utilisant des hypotheses raisonnables et documentées qui représentent la mellleure
egimation par la direction de I’ensemble des conditions économiques qui existeront pendant la
durée d'utilité de I'actif ». En Allemagne, comme nous |'avons dga vu, les avantages
économiques futurs ne sont pas clairement évoqués en tant que caractéigtique dans la définition
d'un actif incorpordl. En France, il en va de méme pour les comptes individuels. Cependant, la
nouvelle réglementation portant sur les comptes consolidés (X (b), 1999, § 2111) requiert
I existence d avantages économiques futurs.

1.2.2. Mesure fiable du co(t

Lavaeur des marques, qui reléve de laresponsabilité de I’ équipe dirigeante, doit ére déterminée,
contrélée, maintenue et renforcée, et ceci pour plusieurs raisons : (1) maximisation de la «vaeur
pour les actionnaires » a travers la maximisation de la vaeur des marques, (2) estimation de la
vaeur d une entreprise lors d’ une fusion ou acquisition, (3) détermination des redevances liées a
une marque & (4) traitement comptable des marques. Tandis que beaucoup de sociétés
enregistrent leurs marques al’ actif de leur bilan, certaines facturent aleurs filides un droit d’ acces
et d' usage des marques (par exemple Nestlé), et beaucoup de sociétés sont acquises autant pour
leurs marques que pour leurs immobilisations corporelles (par exemple Nabisco et Jaguar). Les
marques doivent égdement ére évaluées parce qu'dles sont de plus en plus I'objet de
contentieux. Plus les marques sont considérées comme éant de grande valeur et plus les sociétés
sont prétes a défendre cette valeur.

Outre la nécessté d' identifier I'immobilisation, le point fondamenta dans I’ évaduation des marques
porte sur la sdection d une méhode d’ évauation appropriée, qui se fonde sur un processus
subjectif mettant en avant les avantages économiques. Les textes ont proposé et débattu plusieurs
méthodes qui ne sont pas foncierement différentes des méhodes d’ évaduation traditionnelles.
Cdlesci peuvent ére regroupées sdon trois approches: approche par les colts (colts
historiques, valeur de remplacement), approche de rendement (toutes méhodes d' actudisation
de cash-flows et de résultats, et en particulier la capitalisation de la redevance) et approche par le
marché (comparaison avec d autres transactions) (voir entre autres Barwise, Higson, Likierman
et Marsh, 1989, p. 53-76 ; Medus, 1990 ; Vide, 1991 ; Nussenbaum, 1991 ; Roeb, 1994,
p. 80-133 ; Sattler, 1995 ; Haigh et Perrier, 1997 ; La Villeguérin, 1997, rubrique «Marques » ;
Kahn, 1997 ; Smith, 1997 ; Rellly et Schweihs, 1998, p. 426-433?).



En pratique, la politique retenue en matiere d'immobilisation des marques, et en paticulier de
mesure des colts, dépend de la maniere dont les marques ont éé obtenues par |'entreprise :
acquisition séparée (incluant les marques recues par voie d'échange), acquisition dans le cadre
d'un regroupement d’ entreprises, ou marques créées en interne.

Acquisition séparée

Selon I'lAS 38 (8 23), «d une immobilisation incorporelle et acquise Séparément, le colt de
cette immobilisation incorporelle peut générdement ére évaué de fagon fiable. C'est le cas en
particulier lorsque la contrepartie de I'achat est sous forme de trésorerie ou d autres actifs
monéaires». Dans le cas d'une marque acquise par voie d' échange (ou faisant partie d'un
échange) avec une autre immobilisation (corpordle ou incorpordle), la marque doit ére
comptabilisée a sajuste vaeur, qui et « équivaente alajuste vaeur de I actif abandonné, gustée
de tout montant de trésorerie ou d' équivaents de trésorerie transféré » (IAS 38, § 34).

En France, les marques acquises condituent des immobilisations incorporelles et sont
comptabilisées (au compte 205 « Concessions et droits smilaires, brevets, licences, marques,
procédés, logicies, droits e vadeurs similaires ») comme tous les autres actifs, a leur co(t
d acquisition. Un actif acquis par échange doit ére comptabilisé a sa vadeur marchande, ¢’ est-a
dire au prix qui aurat &é payé dans les conditions normades du marché (cdles qui
S gppliqueraient entre deux parties non liées). L'évauation des marques acquises est donc
semblable dans I'|AS 38 et dans la réglementation francaise. En outre, le Consell Nationd de la
Comptabilité (CNC) a créé une commission qui S est penchée en 1990-1991 sur la question des
marques développées en interne. Cette commission a émis un rapport en avril 1992 (CNC,
1992) qui évoque les marques acquises sans traiter leur reconnaissance ou leur évauation.

En Allemagne, jusqu’ al’ adoption delaloi Markengesetz— MarkenG (loi sur les marques du 25
octobre 1994), une marque ne pouvait étre vendue Séparément, mais seulement avec I'ensemble
ou une patie de I'entreprise possédant la marque. |l est aujourd hui possible de vendre une
marque seule, sans que cla soit lié ala vente totae ou partielle de I’ entreprise MarkenG, § 27).
Etant donné que le caractére fiable de I'évduation est la principale condition préaable pour
I’'immobilisation d’ un éément incorpore, la reconnai ssance comptable dépend du fait qu'il y ait eu
une contrepartie pour fournir une indication figble de la vaeur. 1l en découle gu' une marque,
comme toutes les autres immobilisations incorporelles, doit &re comptabiliste a sa vaeur
d acquisition g ele a &é acquise atitre onéreux (Coenenberg, 1996, p. 83 ; Keitz, 1997, p. 66-
68). En revanche, les marques acquises par voie d' échange peuvent initidlement étre enregistrées
soit alajuste valeur de |’ actif cédé ou bien a savaleur comptable chez la partie cédante (Knop et
Kting, 1995, p. 1047-1048).



Dans I’ hypothése de I’ acquisition séparée d' une marque, la norme IAS 38 ans que les régles
francaise e dlemande requierent donc que I’ évdudion initide de la marque soit fondée sur le
colt d' acquisition. Aing, seule I’ gpproche des colts historiques est appropriée. La définition du
colt d’ acquisition est Smilaire dans les trois corps de regles. 1l inclue le prix d’ achat, les droits de
douane, les taxes sur les achats non récupérables, aing que toute dépense directement attribuable
alamise en éat d'utilisation de I actif. | existe cependant toutefois une différence portant sur le
traitement des honoraires et frais d’ actes, qui ne sont pas inclus en France. En ce qui concerne les
marques acquises par voie d' échange, lestrois corps de régles sont smilaires.

Acquisition dans le cadre d’' un regroupement d’ entreprises (fusion ou consolidation)

L’'IAS 38 (8 27-32) évoque le traitement des ééments incorporels acquis a I’occasion d'un
regroupement d entreprises, tel que ce concept est défini dans la norme IAS 22 (IASC (a),
1998). Dans ce contexte, le colt d’ une immobilisation incorporelle « et fondé sur sa juste vaeur
aladate d'acquisition » (§ 27). En outre, «il est nécessaire ce faire preuve de jugement pour
déterminer 5 le colt ... d'une immobilisation incorporelle acquise peut ére évaué d une fagon
suffisamment figble pour que cette immobilisation ... puisse ére comptabilisée sparément ».
Dans ce contexte, I'|AS 38 gjoute (8 28) que « les cours de bourse sur un marché actif
fournissent I’ évdudtion la plus fidble de la juste vadeur ». «En I absence de marché actif » pour
une immobilisation, « le coltt de I’ actif reflete le montant que I’ entreprise aurait payé pour cet actif
a la date d' acquisition, lors d'une transaction entre des parties bien informées, consentantes et
agissant dans des conditions de concurrence normae, en se fondant sur la meilleure information
digoonible » (8§ 29). De plus, lanorme IAS 38 cite plusieurs autres méthodes pour estimer lajuste
vaeur, par exemple des multiples ou des cash flows actualisés (IAS 38, § 30) et conclut que «S
le colt ... d'une immohilisation incorporelle ... ne peut ére évalué de fagon figble, cet actif ...
e inclus dans le goodwill » (écart d’acquisition) (IAS 38, § 31).

Dans la mesure ou il et générdement difficile d'aboutir a une évduation séparée des marques
acquises dans le cadre d' un rapprochement d' entreprises, il apparait, sdlon notre interprétation de
la norme IAS 38, que l'écart de premiére consolidetion devrait ére rarement affecté aux
marques, faute d' une évauation suffisamment fiable (voir en ce sens Harding, 1995, p. 9. La
norme IAS 38 laisse cependant aux entreprises le choix de séparer la marque ou de I’ inclure dans
I’écart d’acquisition. En outre, dans le document «Moativations » Basis for Conclusions) de
I"lAS 38 (IASC (c), 1998), le paragraphe 37-b n’exige pas de fagcon explicite I’ existence d’'un
marché actif, pour qu’'un éément incorpord soit séparé de I écart d' acquisition et comptabilisé a
sajugte vaeur. En derniere analyse, puisque le traitement de cet écart d’ acquisition correspond a
cdui utilist pour les immobilisations incorpordles, il Nest question que des obligations
d'information, et I’ option choisie n'a pas d'impact sur le résultat (a condition que I’ amortissement
soit identique pour I’ écart d' acquisition et les marques) (IASC (c), 1998, § 57-59).



Les quatrieme (CEE, 1978) e septieme (CEE, 1983) directives ne donnent pas de conseils
catégoriques pour le traitement dimmobilisations incorpordles acquises dans le cadre d une
fusion ou d' une consolidation. De fagon implicite, cependant, on peut conclure que de tels actifs—
acondition gu'ils soient identifiables — doivent étre évaués et comptabilisés séparément.

La position adoptée par I'|ASC différe de celle provenant des regles francaises. En effet, en
France, a I’occason d'une premiére consolidation, les marques peuvent étre intégrées dans le
cadre de I'analyse de I'écart de premiére consolidation a travers I'écart d'évauatior?. Dans le
cadre des écarts d' évauation, le Consal nationd de la comptabilité précise dans un avis du 15
janvier 1990 (CNC, 1990) que « des ééments sont considérés comme identifiables lorsgue leur
mode d'évauation est défini avec une précison suffisante et qu'il et possible de suivre I'évolution
dans le temps de leur vaeur ». Parmi ces déments identifiables, l'avis indique quil convient
notamment de ranger les immobilisations incorporelles qui ne seraient pas inscrites dans les
comptes individuds des entreprises consolidées : réseaux commerciaux, parts de marché,
fichiers... L'avis du CNC ne cite pas les marques mais les commentateurs (et les entreprises
frangaises) ont fait deux remarques ala suite de la publication de ce texte :

intuitivement, il est possble dadmettre que les marques sont plus identifiables que des parts
de marché;
I'existence de points de suspension permet d'gjouter des ééments non compris danslaliste.

Cegt and, quen pratique, un certain nombre d'entreprises francaises affectent une partie de leur
écart de premiére consolidation au poste «marques ». En effet, sdon I'éude satistique rédisée
en 1998 par un groupe de cabinets d'audit (X (a), 1999), 48 groupes sur les 100 affectent aux
marques leur écart de premiere consolidation et, dans certains cas, les marques concernées
représentent environ 20 % du total du bilart.

Pour confirmer cette d andlyse de I'avis du CNC de 1990, la nouvelle réglementation sur les
comptes consolidés (X (b), 1999, § 2111) cite explicitement les marques dans la liste des actifs
incorpords identifiables, ce qui confirme le fait que les marques peuvent étre reconnues a I’ actif a
I’ occasion d' un rgpprochement d entreprises.

En matiere d’ évduation des marques, plusieurs méhodes coexistent et sont présentées dans la
littérature et égdement dans le rgpport de la Commisson des investissements immatéries du
Consell nationd de la comptabilité (CNC, 1992). Les méthodes fondées sur la capacité a
engendrer des flux périodiques (ou méthodes de rendement) peuvent étre utilisées pour vaoriser
une marque dans le cadre de |'écart de premiére consolidation. La méhode la plus classique et la
plus souvent utilisée en France pour évauer les marques semble ére cdle de la capitaisation des
redevances (La Villeguérin, 1997).



En Allemagne, dans le cadre dune intégration globale, S, aprés une premiére consolidation, le
co(t d'acquisition est supérieur ala part des capitaux propres de lafilide, il faut constater un écart
de premiere consolidation a I'actif (aktivischer Unterschiedsbetrag), dont le montant doit ére
imputé aux différents postes de I'actif ou étre compensé avec certains postes du passif (8 301 al.
1, S. 3 HGB). Le reste de I'écart de premiere consolidation est a inscrire dans un compte
Goodwill («Geschéftss und Firmenwert », HGB, 8§ 268 d. 2) qui fat patie des
immohbilisations incorporelles.

Sdon les principes comptables générdement admis, une option dinscription a l'actif n'existe
certainement pas, car cette inscription est soit obligatoire (HGB, 8§ 246, a. 1) soit interdite (HGB,
§248 al. 2). S la société acquise possede des marques (créées en interne), la société acquéreuse
doit obligatoirement les comptabiliser e les évauer dans le bilan, Sil existe une base figble aleur
évauation (Stein et Ortmann, 1996, p. 788 ; Rohnke, 1992). Etant donné les difficultés
rencontrées (voir ci-dessus) dans la dé&ermination d'incorporels identifiables, et leur évauation
figble, la plupart des entreprises alemandes comptabilisent en goodwill le montant estimé des
incorporels acquis avec une filide. Cependant, certains auteurs se référent a I’ existence dans le
contrat de vente d’un accord de prix particulier portant sur des ééments spécifiques qui pourrait
sarvir de base a une évauation des marques (Richter, 1990, p. 23), tandis que d’ autres auteurs
listent plusieurs méthodes d’ évaluation des marques et fournissent des conseils pratiques quant a
leur utilisation (Rohnke, 1992).

Alors que la France estime pouvoir évauer les marques de maniére suffisamment fiable, I'lASC
et I’Allemagne en ont conclu autrement. Comment expliquer cette différence ? Une réponse
pourrait provenir de longue tradition frangaise et de |’ dbondante littérature en matiére d’ évaluation
des marques. L’ argument de la fiabilité ne serait dors pas un obstacle a la mise en avant de la
pertinence. Une autre raison provient du fait, d§a souligné, que la separabilité n'est pas une
caractérigique spécifique de la définition francaise d'un actif. Il n’existe donc pas de nécessité de
« Sparahilité » ou «d identifidbilité » dans la reconnaissance d'une marque. Une raison plus
prosaique expliquant le transfert du goodwill vers les marques pourrait ére I’ effet pogtif de cette
opération sur le résultat des sociétés francaises, dans la mesure ou les marques sont considérées
comme non amortissable (voir ci-apres, § 2)°.

Marques créées en interne

L'IAS 38 (8§ 39) précise qu'il «est parfois difficile d goprécier s une immobilisation incorporele
générée en interne remplit les conditions pour ére comptabilisée ». La norme gjoute donc pour
« une immobilisation incorporele résultant du développement (ou de la phase de développement
d'un projet interne) » d autres conditions de reconnaissance (845, af) : I'entreprise doit
démontrer «la faisabilité technique nécessaire a I’ achévement de I'immobilisation incorpordle en
vue de sa mise en sarvice ou de savente ; son intention d’ achever I'immobilisation incorporedle et
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de I' utiliser ou de la vendre ; sa capacité a utiliser ou a vendre I'immobilisation incorpordle ; la
facon dont I'immobilisation incorporelle générera des avantages futurs probables (...); la
disponibilité de ressources (techniques, financieres et autres) appropriées pour achever le
développement et utiliser ou vendre I'immobilisation; sa capacité a évauer de fagon fiable les
dépenses atribuables al’immobilisation incorporelle au cours de son développement ».

Curieusement — sans prendre en compte la correspondance ou non avec les conditions pratiques
— I'lAS 38 (§ 51) dfirme catégoriquement que «les marques ... ne doivent pas ére
comptabilisées en tant qu’immobilisations incorporeles ». Ceci résulte de la conviction de I'lASC
«que les dépenses pour générer en interne les nmarques ... ne peuvent pas étre distinguées du
co(tt de développement de I’ activité dans son ensemble » (IAS 38, 852). En précisant cette
interdiction concréte, I'|ASC adopte une position extrémement prudente mettant en avant la
fidbilité,

La position frangaise et, en théorie, opposée et, en pratique, conforme ala norme internationale.
En effet, le Plan comptable généra (PCG) prévait le compte 205 pour enregistrer «les dépenses
faites pour I'obtention de I'avantage que congtitue la protection accordée ... au bénéficiaire du
droit d'exploitation ... dune marque... » (CNC, 1986, p.1.25 ; X (c), 1999, § 441). Une
interprétation extensive du PCG laisse donc aux entreprises la possibilité denregistrer a l'actif du
bilan les marques qu'dles créent eles-mémes. Cependant, en pratique, les entreprises francaises
nenregistrent pas a l'actif les marques créées en interne. Les principaux arguments contre cet
enregistrement sont I'incertitude qui plane quant a la nature des dépenses pouvant ére ang
immobilisées et I'impact sur le résultat imposable dans les comptes individuels,

Le premier de ces arguments contre le reconnaissance des marques créées en interne et
largement contestable, en particulier dors que le rapport de la Commission des investisssments
immatériels (CNC, 1992) précise qu’ un dément incorporel développé de maniere interne doit
éreinscrit al'actif immobilise du bilan

Sil est possble de démontrer, avec une probabilité raisonnable, quil et susceptible
d'engendrer des avantages économiques futurs au profit de I'entreprise ;

Sil est detiné a étre utilisé durablement dans I'entreprise ;

S son colt peut étre mesuré de maniére fiable, al'aide dun projet nettement individuaise.

Cerapport du CNC, qui sest inspiré de la démarche d§a mise en oauvre dans le cadre de l'avis
aur les logicids (CNC, 1987), fournit une étude approfondie du processus de la création de
marques, € propose a partir de ce processus des solutions innovantes au probleme
d enregistrement des marques a I’ actif. Le raisonnement est entierement fondé sur le concept de

«projet ».
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En ce qui concerne le colit de production de la marque produite par I'entreprise pour elle-méme,

les discussions en France ont conclu que cette méthode et :

fiable, par le biais du concept de « projet » gppliqué au processus de création d'une marque
pertinente, selon le Conseil nationa de la comptabilité (1992), en particulier pour évauer une
marque récente ayant de Sérieuses chances de rentabilité commercide et qui n'a pas atteint
encore sa pleine maturité.

Aing, la méhode du colt de production conduit a une évaduation Séparée de la marque,
relaivement objective dans son mode de détermination (« projet ») et compatible avec |'approche
comptable « dassque » par les colits. Ma heureusement, ce rapport ne s est jamais transformé en
norme, probablement en raison des aspects fiscaux évoqués ci-dessus.

Nous n'avons pas trouvé dindices en Allemagne nous indiquant une réflexion similaire a cdle
menée en France concernant l'inscription au bilan de marques développées en interne par
I'entreprise. Au contraire, il est interdit en Allemagne d'inclure dans I’ actif immobilisé les marques
créées en interne, en raison de I'insuffisante fiabilité d évaudtion (HGB, § 248, al. 2; Adler,
Diring et Schmdtz, 1995, n° 23, HGB, § 248).

Les idées avancées dans le rapport du CNC (1992) sont tres intéressantes, et démontrent que
contrairement aux affirmations de lanorme IAS 38, il exise en fait des solutions pour caculer le
colt des marques créées en interne. |l et donc surprenant de trouver une méthode considérée
comme figble et pertinente en France, dors que 'l ASC et I’ Allemagne etiment que la figbilité est
impossible dans le domaine des marques créées en interne, particulierement du fait que les
critéres proposes par le CNC sont trés proches des conditions prévues par lanorme IAS 38 (8
45). Nous ne pensons pas que la proposition francaise soit moins rigoureuse que les systémes
appliqués allleurs, ou que les «specidistes » francais soient «melleurs». Nous pensons que le
poids culturel de la fiabilité est trés important alleurs et que la proposition frangaise inclut des
hypotheses qui ouvrent lavoie alacritique et peut décourager d’ autres pays.

2. Evaluation postérieure a la reconnaissance initiale

A la date de cl6ture, lorsgue des marques figurent a l'actif du bilan, il convient de sinterroger sur
leur amortissement, leur réévauation et la congtatation d'une éventuelle perte de valeur.

2.1. Réflexions générales sur I’amortissement des mar ques



Les avis divergent sur la question de I’ assujettissement des marques a I’ amortissement, et la
maniere de déerminer la durée de vie utile. Les principaux arguments contre une durée de vie
fixe, et donc contre |’ gpplication d’ un amortissement, sont les suivants:

Dans un grand nombre de pays, la protection |égale est accordée aux marques pendant une
durée illimitée (C'est le cas, par exemple, des Marques Déposées Communautaires dans
I’Union Européenne, aing gu’en France, en Allemagne, e aux USA). Du point de vue légd,
aors, un propriéaire n'apas de limite pour I’ utilisation d’ une marque.

Certaines marques ont une durée de vie utile trés longue : en France, par exemple, 150 ans
pour des champagnes (« Moét »), ou bien des cognacs (« Martdl » e « Rémy Martin ») ;
entre 100 et 150 ans pour I'eau minérae («Evian») ; de 50 a 100 ans pour les spaghettis
(«Lustucru »), le chocolat («Lanvin »), et le pagtis («Ricard »)... (CNC, 1992). D’ autres
exemples de marques plutbt «vielles» sont «The Times», «CocaCola» et «Wadlt
Disney ». Bien que la durée d'utilité ne puisse étre connue avec certitude, en particulier par
anticipation, I’age et un dément de preuve ex post qui confirme I'idée d' une longue durée
d utilité,

Certains auteurs prétendent que la vaeur d'une marque est entretenue ou méme augmentée
par d énormes dépenses publicitaires qui sont passées en charges, et qu'il N’y adonc pas lieu
d amortir ou de limiter la durée de vie utile de la marque. De plus, un amortissement de la
marque causerait une double diminution du résultat (amortissement plus frais d entretien)
(Pizzey, 1991, p. 26 ; Harding, 1997, p. 81-84).

Ce n'est pas seulement la possibilité d’'un déclin de la vaeur d une marque qui est en doute,
mais auss larégularité d’'un tel déclin. On propose donc que les marques soient dévauées s
nécessaires, mais non pas amorties de fagon réguliére (Wild et Scicluna, 1997, p. 94-96 ;
Smith, 1997, p. 104-123).

Les défenseurs de I'amortissement et d’ une durée de vie déterminée pour les marques avancent
les réponses suivantes a ces arguments :

Pour la comptabilité financiére, une approche économigue est plus pertinente qu’ une approche
juridique (Barth et Kneisd, 1997, p. 474). Bien que le droit d exploiter une marque puisse
exiger pour une durée illimitée, la possbilité de recevoir des avantages économiques futurs
générés par la marque doit donc fournir la réponse a la question d’ amortissement et de durée
de vie utile. Ce nN'est pas la patie légde d'une marque qui engendre les avantages
économiques futurs, mais une augmentation dans les ventes de produits, une sabilisation des
liens entre les clients e les produits de la marque, ou encore des économies dans les frais de
publicité (Barwise, Higson, Likierman & Marsh, 1989, p. 29-32 ; Stein et Ortmann, 1996,
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p. 790 ; Gold, 1998, p. 958 ; Meffert et Burmann, 1998, p. 87). Les marques sont tres liées
au produit vendu sous la marque, mais les produits, leur technologie, les attentes des clients et
les conditions du marché changent constamment. Auss S la marque n'est pas soutenue par
des actes de gestion pour anticiper ou entraver ces changements, la valeur d' une marque se
réduit rapidement (on arrive également a cette conclusion a partir de perspectives différentes —
voir Barwise, Higson, Likierman et Marsh, 1989, p. 32-38 ; Meffert et Burmann, 1998).
Cette argumentation pose toutefois un probléme : la marque est-elle encore un actif identifigble
et sfparable, ou ext-ele trop liée aux produits ou services pour permettre une affectation
Séparée ?

Les fras engagés pour |'entretien de la marque, notamment les frais publicitaires, ne
condtituent pas un argument pour une durée de vie utile illimitée. Lavaeur d' une marque, €' et
une certaine relation avec les dients qui fait augmenter le chiffre d affaires. Avec le temps,
cette relation s affablit, et la publicité crée de nouvelles rdations avec de nouveaux dlients.
Aing, sglon ce rasonnement, la marque acquise se remplace par une marque développée en
interne et qui ne devrait donc pas figurer a I'actif (Barth et Kneisd, 1997, p. 476-477 ;
Boorberg, Striingmann et Wenddlin, 1998, p. 1115).

Bien qu'il y at des exemples de marques qui ne perdent jamais de leur vaeur, il y en aauss
qui ont tout Smplement disparuy, telles « Steinhéger » (alcoal), « Smeca» ou « Triumph » (Stein
et Ortmann, 1996, p. 791 ; Harding, 1997, p. 82).

En fat, on peut afirmer que le débat sur I'amortissement des marques dépend de la
compréhension de la fonction de I’amortissement. S on considere que I’ amortissement doit
traduire I'évaudion actudle, il y aurat davantage d'arguments contre son application;
inversement, S on consdere que I’ amortissement doit répartir le montant reconnu sur une durée
limitée, dors il y a davantage d' arguments en sa faveur (Barth e Kneisdl, 1997, p. 474). Les
regles prévues par I'|ASC, la France et I’ Allemagne reflétent clairement cette digtinction.

2.2. Amortissement des marques selon lesreglesde 'l ASC, la France et I’ Allemagne

Selon I'lAS 38 (8 63), «apres sa comptabilisation initide, une immohilisation incorpordle doit
étre comptabilisée a son colt diminué du cumul des amortissements et du cumul des pertes de
vadeur ». Plus loin, la norme précise (8 79) que «le montant amortissable d'une immobilisation
incorporelle doit étre réparti de fagcon systématique sur la mellleure estimation de sa durée
d utilité » et qu'il «existe une présomption qui peut ére réfutée que la durée d utilité d' une
immobilisation incorpordle n'excéde pas vingt ans». Dans |'hypothése d'un contrdle des
avantages économiques futurs d'une immohilisation incorporelle « exercé grace a des droits
accordés pour une période déterminée », la norme précise (8 85) que «la durée d'utilité de
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I’'immobilisation incorporedle ne doit pas excéder la durée des droits sauf : () S ces droits sont
renouveables et (b) S leur renouvelement et quasiment certain ».

Deplus, « dans de rares cas, il peut exister des ééments probants et convaincants indiquant que
la durée d utilité d'une immobilisation incorporele aura une durée spécifique supérieure a vingt
ans. Dans ces cas, la présomption sdon laquelle la durée d utilité N’ excede générdement pas
vingt ans et réfutée et I'entreprise @ (@) amortit I'immobilisation incorporele sur la meilleure
egimation de sa durée d'utilité ; (b) estime la vaeur recouvrable de I'immobilisation incorporelle
au minimum une fois par an, afin d'identifier toute perte de vaeur (...) & () indique les rasons
pour lesquelles la présomption et réfutée aind que le(s) facteur(s) ayant joué un réle important
dans la détermination de la durée d' utilité de I actif » (8 83).

La norme contient une réponse explicite a I'idée qu'un actif puisse ne jamais étre assljetti a
I’amortissement, car dle goute que «la durée d' utilité d' une immobilisation incorporelle peut ére
tres longue, mais est toujoursfinie » (8 84).

L'article 35 de la 4éme directive européenne (CEE, 1978, § 1. b) dipule que «le prix
dacquisition ou le colt de revient des déments de I'actif immobilisé dont I'utilisation et limitée
dans le temps doit &re diminué des corrections de vaeur caculées de maniere a amortir
systématiquement la vaeur de ces déments pendant leur durée dutilisation». Cet article donne
une définition assez générde de I'amortissement. |l faut dailleurs préciser que la directive ne
prévoit aucune mesure spéecide pour les marques, contrairement aux frais d'établissement (article
34), aux frais de recherche et développement (article 37, 8 1.) aind quaux fonds de commerce
(aticle 37, § 2). La plus grande latitude est & nouveau laissée aux Etats membres en ce qui
concerne |I'amortissement des marques.

En France, dans le rapport sur les marques précité (CNC, 1992), |e caractére amortissable d une
marque a &€ le sujet de beaucoup de débat al’ intérieur de la commission, en raison d’ un mangue
de daté du Plan comptable générd. De fait, le Plan comptable générd semble exclure
(implicitement) I’amortissement de marques acquises (qui peuvent sinscrire a I'actif), car la
rubrique « Amortissement des concessons, brevets,...» ne cite pas les «marques » e pourtant
eles sont incluses dans la rubrique «Concessions, brevets, licences, marques... » En méme
temps, il est permis de diminuer la vdeur d'une marque S necessaire, car la rubrique «Provison
sur immobilisations incorporeles: concessions,... » incut les marques. Du point de vue
conceptuel, la commission a gouté qu'une marque ne peut jamais ére diminuée de fagon
irréversible, et pour cette raison ele conclut gu’ une marque (acquise ou créée) ne doit pas étre
amortie.

En Allemagne, lesimmohilisations incorporelles reconnues - al’ exception des écarts d’ acquisition
- doivent étre amorties sur leur durée de vie utile. Récemment une discussion S est amorcée dans
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Cce pays pour savoir § une marque a une durée de vie déterminée, et s oui, quelle doit ére la
période retenue a des fins de comptabilité. En 1996, la cour fiscale fédérae (Bundesfinanzhof -
BFH) adécidé qu'il n’existe pas de mesure fiable pour la limitation spécifique d’ une durée de vie
utile et I'amortissement des marques. Les marques ne doivent donc pas fare I'objet d'un
amortissement. En réaction, le Ministére des finances a déclaré en 1998, qu'il accepte
générdement une durée de vie utile de 15 ans pour les marques (comme pour les fonds de
commerce/écarts d' acquisition) S le propriétaire n'est pas en mesure de prouver une durée plus
courte. Puisgu’en Allemagne, la comptabilité fiscae et la comptakilité financiere sont éroitement
liées (voir Haller, 1992), ces déclarations prennent auss de I'importance dans la comptabilité
financiere.

Depuis la décison de justice en 1996, plusieurs commentaires ont é&é publiés (voir entre autres
Bath & Kneisd, 1997 ; Boorberg, Stringmann et Wenddin, 1998). La quas-totdité des
auteurs, a |’ exception de Fick (1997), critique la décision de la cour fédérale, pour des raisons
variables et recommandent |’ amortissement des marques. Méme la supposition d’une durée de
vie de 15 ans et considérée trop longue, et une durée d entre trois et cing ans est proposée a sa
place. Cette durée plus réduite se justifie par référence au principe de prudence, vu I’ absence
d évduation fidble, ou par référence au cycle de vie des produits (Stein et Ortmann, 1996 ;
Meffert et Burmann, 1998, p. 96-118). Pour des marques trés fortement établies seulement, une
durée de vie plus longue est possible (Boorberg, Striingmann et Wenddin, 1998, p. 1114-1116).
Ces arguments correspondent a I’opinion générde d'avant la décison de la cour en 1996
(Richter, 1990). En raison de ces podtions différentes, la question de I'amortissement des
marques N’ et clairement résolue ni dans la comptabilité fiscae ni dans la comptabilité financiere.

Une marque acquise dans le cadre d'un rachat d’ entreprise (fuson ou consolidetion) et qui ne
peut pas ére identifiable sdparément sera, comme nous |’ avons déja vu, incluse dans | écart de
premiére acquisition. Cet écat d'acquisition (et donc la marque qu'il comprend) peut, en
Allemagne, soit S amortir sur quatre ans ou sur sa durée de vie s dle est plus longue, soit étre
classé directement en charges. Si I’ entreprise choisit de pas amortir sur quatre ans, une durée de
vie utile de 15 ans et générdement appliquée dans la comptabilité financiere, en raison de la
réglementation fiscae. Alternativement, I’écart de premiere consolidation peut Simputer sur les
réserves. Cette large gamme d options dans le traitement d'un écart d’ acquisition montre qu’en
Allemagne, le choix de séparer lavdeur d une marque de |’ écart d' acquisition pour le reconnaitre
en actif identifiable ou de I’'incorporer dans I écart d’ acquisition et loin d ére neutre. Dans le
premier cas la marque doit S amortir sur sa durée de vie Uutile, dors que dans le deuxiéme cas dle
peut s amortir sur quatre ans, s amortir sur ladurée de vie de I’ écart d' acquisition, étre passée en

charges ou Simputer sur les réserves. La fagon de comptabiliser une marque acquise dans un
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regroupement d’ entreprises est donc d’ une importance capitae.

En matiere d’ amortissement des marques, une divergence générde et donc vishle entre les
approches comptables allemande et francaise, ceci étant le résultat — d§a mentionné ci-dessus -
d une différence dans la maniere de concevair la fonction de I’amortissement. D’ gpres le Code
de commerce (HGB, § 253, d. 2, s. 2), le principd objectif en Allemagne d un amortissement
norma n’'est pas de traduire une diminution de vaeur, mais plutét de répartir le colt sur toute la
durée de vie (Doring, 1995, p. 926-928 ; Coenenberg, 1996, p. 130 ; Moxter, 1996, p. 215-
217). Le méme raisonnement et appliqué dans la norme IAS 38 (8 46). Le but de
I’amortissement est donc clairement défini selon les regles internationaes et dlemandes, dors que
le Plan comptable genérd en France « hédite entre I objectif de mesurer la dépréciation et celui de
répartir les colits » (Klee, 1992, p. 50).

Il existe donc des différences importantes entre la France et I’ Allemagne au regard du concept et
de la durée d'amortissement. Tandis qu'en Allemagne, les marques sont traitées comme des
immobilisations incorporelles & durée de vie reaivement courte, en France, les marques ne sont
pas amortissables. L'IAS 38, avec sa présomption smple de durée d' utilité inférieure & 20 ans se
Stue quelque part entre ces deux positions, tout en éant plus proche de la position alemande.

2.3. Réévaluation

Pour I’ évauation des immobilisations incorporelles ala fin de I’ exercice, lanorme IAS 38 dipule
un traitement de référence et permet un traitement dternatif (8 63-64). Le traitement de référence
correspond a I’ évauation initidle moins I'amortissement régulier de I'exercice et les pertes de
vaeur cumulées. Sdlon le traitement dternatif permis, « une immobilisation incorporelle doit étre
comptabiliste pour son montant réévalué correspondant a sa juste vaeur a la date de
réévauation, diminué du cumul des amortissements ultérieurs et du cumul des pertes de vaeur
ultérieures. (...) La judte vaeur doit éire déerminée par référence a un marché actif » (8 64).
Cependant, comme précise, de maniere peut-&re un peu péremptoire, la norme IAS 38 (8 67),
«un marché actif n’ existe pas pour les marques », comme pour d autres déments incorporels tels
gue lestitres de journaux, les ours de journaux, les droits de publication, ... — « parce que chacun
de ces actifs et unique ». Aind, «le prix payée pour un actif peut ne pas fournir une indication
auffisante de la juste vaeur d'un autre actif ». Face au manque d'une tdle base d évauation
figble, I'|AS 38 ne semble pas admettre |a rééval uation des marques.

En Allemagne et France, la position est totalement claire : en gpplication de la quatriéme directive
européenne (CEE, 1978, article 33, 8§ 1), laréévauation d'immobilisationsincorpordles n'est pas
admise. C'est |e cas en Allemagne, parce que la réavauation n'y est admise pour aucun actif, a
cause du drict principe de prudence ; et c'est le cas en France, parce que la possihilité de
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rédvduation sy limite (comme dans I'art. 33 § 1 de la quatrieme directive) aux immohilisations
corporelles et financiéres.

Aing, en pratique, les pogitions adoptées par lanorme IAS 38 et les textes francais et alemands
Se rgoignent en matiére de marques pour ne pas admettre la réévauation.

2.4. Recouvrabilité de la valeur comptable — Pertes de valeur

Il arrive que des marques soient dépréciées suite a des conditions exceptionndles qui causent une
réduction imprévue dans leur vaeur. Parmi les exemples de ce genre de Situation, on peut citer la
perte de confiance des clients suite a un événement comme I’ « Elch-Test » pour Daimler-Benz,
ou une dégradation d'image comme cdlle causée par |’ affaire «Brent Spar » pour Shdll (Meffert
et Burmann, 1998, p. 118-119).

Afin de déerminer Sil y a eu dé&érioration d une immobilisation incorporelle, une entreprise se
réfere alanorme IAS 36 (« Impairment of Assets » - Dépréciation des actifs — voir IASC (d),
1998). Aux conditions précisées dans cette derniere, I'|AS 38 gjoute qu’ une entreprise «doit
edimer au minimum a la cléture de chague exercice, la vaeur recouvrable des immobilisations
incorporeles suivantes, méme sil n'existe aucun indice que I'actif a perdu de la vdeur : (@)
immobilisations incorporelles qui ne sont pas encore prétes a étre mises en sarvice ; et (b)
immobilisations incorporelles amorties sur une durée supérieure a vingt ans a compter de ladate a
lagudlle les actifs sont misen sarvice » (8 99).

Cette dépréciation obligatoire résulte directement du principe, appliqgué mondidement, de la
méthode d' évauation a la vaeur minimae du coltt ou du marché. Elle est donc compatible avec
les régles francaises et dlemandes.

En France, la Commisson des Opéraions de Bourse prévoit dailleurs quil appartient aux
dirigeants de déterminer quels sont les critéres chiffrés, objectifs et vérifiables, année gpres année,
aur lesquels la valeur des déments incorpords inscrits a l'actif peut ére fondée (COB, 1991, p.
10; X, 1991).

En matiere de provision, les regles dlemandes dépendent de la Stuation : sociétés cotées ou non
cotées, actifs circulants ou immobilisés, durée prévishble de la baisse de vaeur (plutét longue ou
plutét courte). Dans le cas classique d'une entreprise cotée, dont les marques sont classées en
immobilisations, il convient de ramener la marque a sa juste vdeur 9 un événement a réduit la
vadeur de la marque pour une durée plutbt longue. S la marque reprend de la vaeur
ultérieurement, la société doit réestimer cette vdeur sdon la régle du minimum du colt ou du
marché (HGB, § 280).



Limitations et conclusion

Notre éude comporte plusieurs limites qui pourraient constituer des pistes pour des recherches
ultérieures. Aingd, le théme de I’ évaluation des marques n'a pas éé développé outre mesure, dans
lamesure oul il aurait pu faire I’ objet d’ une recherche a part entiére. Lafiabilité et la pertinence de
chague méthode, tant en France qu’en Allemagne ou dans le contexte des normes de I'lASC et
ouverte aladiscussion. Il serait égdement intéressant de S interroger sur les points suivants :

Comment certains secteurs d'activité évauent-ils les incorporels cessibles (créneaux
d atterrissage, droits de franchise) en France et en Allemagne ?

Qudles sont les limites de I’ évauation par le marché ?

Comment les sociétés traitent des problémes suivants qui peuvent ére rencontrés dans la
méhode de la capitdisation de la redevance: sdection & déerminatiion des taux de
redevance, taux d actudisation, protection/renouvelement et durée de vie de la marque,
cdcul delavdeur actudisée ?

Par alleurs, il pourrait ére intéressant de mener une recherche empirique sur | attitude des

sociétés francaises et alemandes, suite ala publication de lanorme IAS 38.

De méme, il serait égdement intéressant de tenter d’ expliquer I’ origine des différences relevées au
cours de cette éude en mettant en reief les facteurs explicatifs, économiques, juridiques,
historiques, sociaux culturels, auss que les pratiques des entreprises en matiere de lissage de

réaultats, et plus généraement de politique comptable.

Dans un autre domaine, les efforts d’ harmonisation comptable doivent par nature ére effectués
dans la durée, les marchés financiers ayant, tout au moins aux yeux de certains, le dernier mot
concernant les différentes options comptables. L’ harmonisation requiert également que les pays
modifient dans une certaine mesure leurs pratiques nationales. Dans ce contexte, nos conclusions
aur les difficultés de I’ harmonisation peuvent ére limitées par le fat que I’ évauation des initiatives

prises en matiére d harmonisation est difficile aréaliser a un ingtant donné.

La grande latitude laissée par les quatriéme et septieme directives européennes en matiére de
marques, quil sagisse dinscription a l'actif, dévauation, damortissement ou daffectation de
I'écart de premiére consolidation, explique en partie I'émergence de solutions divergentes, voire
opposées, entre pluseurs pays dont, en paticulier, la France et |'Allemagne. Soulignons que
Wialiser (1998 et 1999) aboutit & une conclusion smilaire, en intégrant le Royaume Uni au champ
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de I'&ude, quant a la diversité des méhodes raives a la mesure comptable des actifs
immatériels, et plus particuliérement des marques. Le tableau ci-dessous présente les principaes
différences entre les trois corps de regles éudiés.

Différences fondamentalesentrel’l AS 38, lesregles francaises et allemandes

IAS 38 France Allemagne
Capitalisation des marques créées en Impossible Eventuellement Impossible
interne possible
Fiabilité Pertinence Fiabilité
Affectation des marques dans le| Possibleenthéorie | Possibleetlargement | Possible enthéorie
cadre de [I'écat de premiere| Difficileen pratique pratiquée Difficile en pratique
consolidation
Fiabilité Pertinence Fiabilité
Amortissement 20 ans Pas d’ amortissement | Amortissement court
Fiabilité /Pertinence Pertinence Fiabilité

Tout d'abord, il devient clair gu'en ce qui concerne les marques créées en interne, les normes
alemandes se rapprochent davantage de I'opinion de I'|ASC que des hypothéses comptables
dominantes en France. Par ailleurs, quant au traitement des marques dans les comptes consolidés,
il est évident que la France n’ hésite pas a s @oigner de la prédominance du principe de prudence
pour dler vers une approche plus économique de la comptabilité. Le plus éonnant et que dans
ce contexte, I'lASC donne priorité a la figbilité (« séparabilité », « caractére identifiable » et
« mesure fiable du colt ») plutét qu'a la pertinence. Enfin, sur la question du concept et de la
durée de I'amortissement des marques, I'lASC prend une position Située entre celles de
I’ Allemagne et de la France.

Le traitement comptable des marques se trouve au coaur du conflit existant entre les deux
caractérigtiques mgeures de I'information comptable, fiabilité et pertinence. Cette recherche
montre donc que les associations fates, d'une part, entre la philosophie comptable anglo-
américaine et la pertinence, &, d'autre part, entre la philosophie européenne continentale et la
fiabilité, ne s applique pas lorsgu'il S agit des marques (voir tableau ci-dessus). Notre recherche
conteste également e concept de classification (groupe) de systémes comptables car la France et
I’ Allemagne, deux pays que I’ou trouve souvent dans le méme groupe «Europe continentale »
(Chai, Frost et Meek, 1999, p. 37), ont adopté des solutions tres différentes tant entre eux qu'a
I’égard de I'| ASC.

Bien que nous ayons travaillé a un ingtant donné (voir remarque ci-dessus), notre éude semble
donc illugrer parfaitement (maheureusement ?) les difficultés de I’harmonisation comptable
internationde. |l pourrait donc étre intéressant de mener une réflexion sur d autres fagons de
rendre les comptabilités comparables afin d éviter une oppostion fondamentae (on imagine
difficilement les sociétés francaises se mettant a amortir les marques, méme sur vingt ans).
Pluseurs solutions ont éé évoquées: dles auraient pour réultat I'induson dinformations
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supplémentaires dans I’ annexe, des rapprochements des principaux postes ou des retraitements
des comptes dans les rapports annuels, ain de permettre une comparaison des chiffres
comptables sglon les régles nationales et érangeres. Dans la pratique, ces solutions sont d§a
assez courantes.

S I'on retient I'idée d une information complémentaire dans I'annexe, il pourrait sagir d'un
nouveau tableau qui montrerait la composition, les variations et les vaeurs des principaux groupes
d immobilisations incorporeles (Hadler, 1998, p. 583-591). Ce tableau devrait montrer quelle
portion de la vdeur de la société se compose d ééments incorporels, e s accompagnerait
d autres informations verbaes, par exemple une explication de la marque & de son évduation.
Notre réflexion démontre que les marques en particulier et les déments incorporels en généra
sont appelés a rester un enjeu comptable mageur dans le futur.

! Les extraits de la norme IAS 38 cités dans cet article proviennent de la traduction francaise réalisée par
I’ Ordre des experts comptables (voir IASC (b), 1998).

% Cesréférences traitent plus particuliérement de |’ éval uation des marques.

% Rappelons que l'écart de premiére consolidation se compose de deux éléments : d'une part, des «écarts
d'évaluation » positifs ou négatifs afférents a certains é éments identifiables qui sont ainsi réestimés pour les
amener alavaleur retenue pour la détermination de lavaleur globale ; d'autre part, d'un solde non affecté qui
est intitulé « écart d'acquisition ».

* Notons simplement que si les marques étaient inscrites a I'actif du bilan au fur et & mesure de leur création,
celacontribuerait aminorer I'écart de premiére consolidation en cas de rachat de |'entreprise.

® Ce raisonnement est en conformité avec I’ expérience du Royaume Uni avant la mise en application de la
norme FRS 10 (ASB, 1997). En effet, le traitement des marques a été en pratique affecté par des considérations
liéesal’impact sur des ratios financiers fondamentaux (Muller 111, 1999).
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