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Uneillustration des difficultés de |’ harmonisation internationale :
la comptabilisation des marques en France, en Allemagne et selon les
reglesdel’l ASC

Résumé Abstract: Accounting for brands. a comparison
between IASC, France and Gemany - An
illustration of the difficulty of international
harmonization

Il est souvent noté que le processus de| [It is often stressed that the process of IASC

normalisation comptable international e est influencé
par |'approche anglo-américaine, ce qui explique en
partie la réticence de certains pays a adopter les
normes comptables internationales. La différence
entre les philosophies anglo-américaines et
européennes continentales peut sexpliquer par
I'importance accordée a deux caractéristiques
essentielles de la comptabilité fiabilité et
pertinence. Le domaine des actifs incorporels, et
notamment des marques, fait particuliérement
ressortir I'opposition existant entre ces deux
concepts. Il est alors intéressant de voir s le
traitement proposé par I'ASC est différent des
pratiques des pays d'Europe continentale et s'il
pourrait étre adopté facilement par les entreprises de
ces pays. Tel est le principal objectif de cet article
qui compare les positions retenues dans la norme
IAS 38 en matiere de marques avec celles de la
France et de I'Allemagne. Malgré Il'existence de
nombreux points de convergence, cette recherche
fait ressortir plusieurs différences majeures entre
deux pays supposés suivre des régles relativement
similaires. Ceci tend donc & attirer notre attention
sur ladifficulté de I'harmonisation internationale.

standard setting and its output are very much
influenced by the Anglo-American accounting
approach. This is considered to be one of the major
reasons for the obvious reluctance of countries to
adopt the international accounting standards. The
importance given to the two accounting
characteristics of «rdiability » and «relevance»
and their mutua relationship is one of the dominant
reasons for the differences between the Continental-
European and the Anglo-American accounting
philosophy. An area where this competing
relationship between relevance and rdiability
becomes highly obvious is in accounting for
intangible assets, and namely for brands. It is then
highly interesting to study whether the treatment
developed by the IASC differs from the accounting
practice in Continental European countries and to
consider if it could be adopted easily by enterprises
in those countries. That is the main objective of this
article, which compares the positionsadopted in IAS
38 concerning brands and the related practices in
France and Germany. Despite the existence of
numerous points of convergence, the article shows
some major differences between two countries
supposed to follow relatively smilar rules. It tends
then to draw our attention on the difficulty of
international harmonization.
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INTERNATIONALES — IASC — ACTIFS INCORPORELS
— MARQUES—HARMONISATION INTERNATIONALE

KEYWORDS. - INTERNATIONAL ~ ACCOUNTING
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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 (Ochs, 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 vaeur de I'entreprise. Parmi les actifs incorpords se
trouvent les marques. Cdles-ci peuvent étre 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 aun 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 qudité et de ses attributs tels qu'ils sont percus par les clients (Meffert et
Burmann, 1998, p. 81 ; Smith, 1997, p. 38-44 ; voir auss Kapferer, 1998).

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 valeur de leurs marques, qu' elles aient é&é acquises ou créées en interne, dans leur
bilans consolidés (voir notamment Barwise, Higson, Likierman et Marsh, 1989 ; Power, 1992).
En France égdement, I’ incidence de la comptabilisation des actifs incorporels est importante : par
exemple, en 1997, les marques représentaient 20,7 % du tota du bilan pour Rémy Cointreau et
14,2 % pour Pernod Ricard (X, 1998). En Allemagne, |’ opération la plus notable dans ce
domaine a eu lieu en 1998 avec |’ acquidition des marques «Rolls-Royce » et «Bentley » par
BMW et Volkswagen. Par alleurs, Beiersdorf affirme qu'il existe une présomption que lamarque
« Nivea» pourrait vaoir plus adle seule que le tota du bilan de la société (Breit, 1997).

Dans ce contexte, I’ International Accounting Standards Committee (IASC) a adopté en juillet
1998 la norme comptable internationale n° 38 (IAS 38 — « Actifs incorporels — Intangible
Assets » — voir Gard, 1998), faisant suite ala publication de deux exposés sondages (ESO, juin
1995 —voir Géard, 1995 ; Xa, 1995 et Xb, 1995) et E60 (ao(t 1997).

[l ne faut pas oublier que le processus de normaisation de I'lASC et les normes qui en résultent
sont tres marquées par une gpproche comptable qui est typiquement anglo-saxonne, et que la
philosophie de I’ Europe Continentale, qui met I’ accent sur la fiahilité, I’ objectivité et la prudence
dans le cacul du résultat, se trouve sous-représentée. [l est donc intéressant de voir en détail s le
traitement proposé par I'lASC (IAS 38) et différent des pratiques de ces pays européens, et s
le contenu de la norme IAS 38 pourrait ére adopté facilement par leurs entreprises. Td est le
principa objectif de cet article, qui compare les positions retenues dans la norme IAS 38 sur les
marques avec les pratiques de deux pays rarement gudiés ensemble : laFrance et I’ Allemagne.



Il convient de distinguer la reconnaissance des marques a I’ actif, ce qui couvre des problémes
auss fondamentaux que la définition des actifs incorporels e les principes gouvernant la
reconnaissance des marques (acquises ou créées en interne) (8 1), I'évduation initide des
marques (8 2) et I'évauation postérieure a la date d'entrée (amortissement, réévaudtion,
provison) (8 3).

1. Reconnaissance des marques a |’ actif

La définition des actifs incorpords est un prédable nécessaire a I'é&ude des conditions de
reconnaissance des marques al’ actif.

1.1. Définition des actifsincor porels

Les marques peuvent, éventuellement, congtituer des actifs incorporels. Cest pourquoi, nous
devons tout d'abord éudier les définitions concernant les actifs incorporels avant de nous
interroger sur I'appartenance des marques a cette catégorie d'ééments.

Lanorme IAS 38 (8 7) définit un actif incorpord comme «un actif identifiable, non monéaire,
sans substance physique, détenu par | entreprise en vue de son utilisation dans un processus de
production de biens et de services, ou de location, ou encore a des fins adminigtratives ». Un actif
et un dément «contrélé par I entreprise en raison d' événements antérieurs e dont on attend
qu'il génére des avantages économiques futurs au profit de I’ entreprise ».

Lanorme précise que « les entreprises dépensent souvent des ressources ou engagent des dettes
pour |’ acquisition, le développement, | entretien ou I'améioration d @éments incorporels tels que
(...) des marques (notamment des noms de marque et des titres d’ oauvres publiées) ». Tous les
édéments incorporels ne respectent pas les composantes d'un actif incorporel, a savoir le
caractere identifiable, le contréle exercé sur | actif et I’ existence d' avantages économiques futurs.

A ca égad, I'lAS 38 exige qu'un actif incorpord soit identifiable, pour qu'il se digtingue
clarement du goodwill. C'est le cas d'un actif «séparable ». La condition de séparabilité est
remplie lorsgue les avantages économiques futurs découlant de I’ actif pourront ére donnés en
location, vendus, échangés ou distribués sans en méme temps céder les avantages économiques
futurs d autres actifs utilisés dans la méme activité génératrice de revenus. Cependant, il peut
exiger d’ autres moyens de prouver le caractére identifiable d’un actif incorpord (IAS 38, § 11-
12). Lanorme IAS 38 définit le « contrdle exercé sur un actif » comme «la capacité a en retirer
des avantages économiques futurs et a en restreindre |’ accés a d autres possibles bénéficiaires ».
Les avantages économiques futurs dérivés d' un actif incorpore peuvent inclure les revenus issus
de la vente de produits ou services, les économies de colt qu'il procure ou «d' autres avantages
résultant de son utilisation par I’entreprise » (IAS 38, § 17).



La définition et les commentaires fournis par la norme IAS 38 sont beaucoup plus détaillés que
les textes dlemands, et surtout francais, en la maiere. En effet, en Allemagne, les actifs
incorporels, de méme que les actifs corporels, n'ont pas de définition légde. La définition
générde d'un actif, qui dans la tradition comptable alemande trouve ses origines dans «les
principes de la comptabilité réguliére » (Grundsatze ordnungsmafdiger Buchfiihrung, GoB) et
auss dans les objectifs de la comptabilité financiere, s applique aux actifs corporels et incorporels
indifféremment. Aingd, sont consdérés des actifs incorpords tous les déments qui correspondent
ala définition générde des actifs et qui sont immobilisés mais non corpores (donc sans substance
physique) (Haller, 1998, p. 564). La principde différence de forme par rapport alanorme IASC
es que la définition dlemande ne fait pas de référence explicite aux «avantages économiques
futurs ». Elle parle plutét d’ une « vaeur économique » comprise dans I’ actif, ce qui générdemernt,
mais pas nécessairement, recouvre I'idée d'un avantage économique futur (Moxter, 1986, p.
246-247 ; Hommedl, 1997, p. 352). Les deux composantes prédominantes dans la définition
dlemande sont qu’un actif doit pouvoir ére identifiable, et qu'il doit ére possible de |’ évaluer de
facon objective et fiable, ce qui est comparable &l approche de I'l|ASC (Haler, 1998, p. 575 ;
Hommel, 1997 ; Baetge, 1996, p. 148-155). Le caractére identifiable signifie que I'édément en
guestion peut étre séparé de I’ activité et que ses avantages économiques peuvent étre cédés sous
n’'importe quelle forme. Nous voyons donc qu’en ce qui concerne d une part la séparabilité et
d autre part I’ évduation objective e fiable, la définition des actifs incorpords en Allemagne est
assez semblable & celle donnée par I'lASC (voir Hdler, 1998, p. 575 ; Hommel, 1997, p. 363).

En revanche, en France, le Plan comptable générd 1982 (CNC, 1986, p. 1.33 ; Raffournier,
Wadton et Hdler, 1997) définit les immobilisstions incorpordles comme des immohilisations
autres que les immobilisations corporelles et les immohilisations financiéres', une immobilisation
éant un bien devant servir de fagon durable a l'activité de I'entreprise. La définition générde
d uneimmobilisation est « ... un dément du patrimoine ayant une vaeur économigue postive pour
I’entreprise ». (11 N’ et pas question ici de « caractéere identifiable » ou de « Séparabilité »).

Dans ce contexte, hous pouvons affirmer que les définitions frangaise et dlemande ne sont pas en
opposition avec le projet de IASC 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.

Tableau 1. Définition des actifsincor porels

IAS 38 France Allemagne

Actifsidentifiables, non
monétaires et sans substance
physique

Actifsimmobilisés autres que
corporels et financiers

Pas de définition |égale
En pratique : actifsimmobilisés
autres que corporels et financiers




1.2. Principes de reconnaissance des mar ques

Sdon I'lAS 38 (qui fat pluseurs références aux marques, notamment dans la définition globae
des actifs incorporels), et auss selon les régles comptables francaises et dlemandes, les marques
sont considérées comme une catégorie d’@dément incorpore pour laguelle la reconnaissance
comptable serait possible voire obligatoire.

Avant d'aborder |es possibilités de reconnai ssance des marques, rappelons que dans ce domaine,
lesarticles 9 et 10 de laquatrieme directive n° 78/660/CEE du 25 juillet 1978 prévoient que pour
éreinsrites 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 («Concessions et droits smilaires, brevets,
licences, marques, procédeés, logicids, draits et vaeurs smilaires »), la rubrique correspondante
dansle bilan dlemand n'y fait pas de référence explicite (8 266 (2) HGB - Handel sgesetzbuch —
Code de commerce). Elles sont comprises dans le terme «gewerbliche Schutzrechte » (Droits
de propriété indugtridle).

L'IAS 38 fat un pas important vers la darification, en indiquant (§ 18-19) qu'un éément
incorpord doit ére immobilisé sl correspond a la définition d’un actif incorpord mentionnée ci-
dessus, et Sil remplit des conditions supplémentaires de reconnaissance, a savoir : (a) il et
probable que des avantages économiques futurs attribuables a I'actif seront procurés a
I’entreprise e (b) le colt de I'immobilisation peut ére évaué avec une précision suffisante.

Bien gu'il n'existe pas, en France, de régle précise sur la reconnaissance de tdls actifs, le Consall
nationa de la comptabilité, a émis un rapport sur les marques (CNC, 1992), sdon lequel un
édément corpord ou incorporel développé de maniére interne doit ére inscrit a l'actif immobilisé
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 destiné a étre utilisé durablement dans I'entreprise ;

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



Les conditions évoquées en France sont tres proches de celles proposées par la norme IAS 38.
Cependant, il N’ existe pas de texte spécifique comparable en Allemagne. D’ gpres la littérature et
lajurigorudence outre-Rhin, un actif doit &reimmobilisé (Haler, 1998, p. 574 ; Baetge, 1996, p.
155-160) si :

il correspond ala définition de I’ actif (incorporel), et
il est controlé par I’ entreprise.

Pour qu'un actif a long terme soit immobilisd, il faut obligatoirement qu'il ait &é acquis a titre
onéreux (HGB, § 248). Cette condition repose sur I’'idée que I’ opération d’ acquisition et son prix
condituent la seule preuve de la vaeur objectivement judtifiddle et fiable d'un actif incorpord
(Keitz, 1997, p. 35-39 ; Moxter, 1987).

Quand on examine de plus pres ces caracté&igtiques et conditions de reconnaissance, les
différences entre les trois réglementations éudiées deviennent claires.

1.2.1. Probabilité de bénéfices économiques futurs

Sdon I'lAS 38, les avantages économiques futurs doivent étre évaués sur la base «d’ hypotheses
rasonnables et judtifiables qui représentent la meilleure etimation de la direction ». Il convient
d accorder plus d’importance aux facteurs externes qu’ aux facteurs internes. En Allemagne et en
France, comme nous I’ avons dga vu, les avantages économiques futurs ne sont pas clairement
évoqués en tant que caractérigtique dans la définition d’ un actif incorpord.

1.2.2. Mesure fiable du co(t

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 regues a titre gratuit ou par voie d'échange), acquistion
dans le cadre d’ un regroupement d’ entreprises, ou marques créées en interne.

Acquisition séparée

Sdon I'lAS 38 (8 23), quand un actif incorporel est acquis Sfparément, il et généralement
possible de mesurer son colt de maniere figble. Ceci et surtout vrai quand I’ acquisition a éé
payée en numéraire ou par d autres déments monétaires. Dans le cas d une marque acquise par
voie d' échange (ou faisant partie d'un échange) avec un autre actif (corporel ou incorpord), la
margue doit étre comptabilisée a sa juste valeur, qui est supposée correspondre a la vaeur de
I’actif donné en échange apres retraitement pour prendre en compte le montant des espéces ou
équivaents tranférés (IAS 38, § 34). S la marque est acquise a titre gratuit, ou pour une



contrepartie d'une vdeur minimae, ou par le biais d une subvention gouvernementae, dle doit
étre comptabilisée asajuste valeur, ou alavaeur de la contrepartie.

En France, le rapport du Consell nationd de la comptabilité (CNC, 1992) évoque les marques
acquises sans traiter leur reconnaissance ou leur évduation. Lafay et Vide (1990) ans que La
Villeguerin (1997, rubrique «Marques ») abordent ce theéme. Les marques acquises congtituent
des immobilisations incorporelles et sont comptabilisées au compte 205 «Concessions et droits
smilaires, brevets, licences, marques, procédés, logiciels, droits et vaeurs smilaires » comme
tous les autres actifs, a leur coltt d’ acquisition. Un actif acquis par échange ou a titre gratuit doit
étre comptabilis? a sa vdeur marchande, ¢'et-adire au prix qui aurait &é payé dans les
conditions normales du marché (celes qui Sappliqueraient entre deux partties non liées).
L’ évauaion des marques acquises est donc semblable dans I'|AS 38 et dans la réglementation
francaise.

En Allemagne, sdon la précédente loi sur les marques, une marque ne pouvait ére vendue
séparément, mais seulement avec |'ensemble ou une partie de I'entreprise possédant la marque.
et aujourd hui possible de vendre une marque seule, sans que cela soit lié a la vente totae ou
partidle de | entreprise (lo Markengesetz - MarkenG, loi sur les marques du 25 octobre, 1994,
§ 27). Etant donné que le caractere fiable de I’ évauation est la principale condition prédable
pour I'immobilisation d’ un éément incorpord, la reconnaissance comptable dépend du fait qu'il y
ait eu une contrepartie pour fournir une indication fiable de lavadeur. Il en découle qu’ une marque,
comme tous les autres actifs incorpords, doit ére comptabilisée a savaeur d' acquistion s dlea
€té acquise atitre onéreux (Keitz, 1997, p. 66-68 ; Coenenberg, 1996, p. 83). En revanche, les
marques acquises par voie d’ échange peuvent initidlement étre enregistrées soit a la juste vaeur
de I'actif cédé ou bien a sa valeur comptable chez la partie cédante (Knop et Kiting, 1995,
p. 1047-1048). S un actif incorporel est acquis atitre gratuit, il ne faut pas le reconnditre, a cause
de lanature incertaine de savaleur (Adler, During et Schmaltz, 1995, n° 17, § 248).

Tableau 2. Acquisition sépar ée des mar ques

IAS 38 France Allemagne

Reconnaissance al’ actif prescrite

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

Les quatrieme et septiéme directives ne donnent pas de consells catégoriques pour le traitement
d actifs incorporels acquis dans le cadre d’ une fusion ou d' une consolidation. De facon implicite,
cependant, on peut conclure que de tels actifs — a condition qu'ils soient identifiables — doivent
étre évadués et comptabilises separément. L'IAS 38, cependant, évoque le traitement d actifs
incorpores dans |e cadre d’ une consolidation et pour une fusion (IAS 38, Champ d application).
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L’'1AS 38 (8 27) ipule qu'un actif incorpord doit ére comptabilise dans les comptes consolidés
a sajuste vaeur a la date d acquisition, s I'actif concerné est acquis dans le cadre d’un rachat
d entreprise. Etant donné que la caractére fiable de I'évduation est une des conditions requises
pour condater un actif incorpord, il faut donc juger s I'actif incorporel peut ére appréhendé
d une fagon suffisamment fidble. S'il existe un marché actif pour ce genre d'incorpord, la source
laplusfidble pour I’ évaluation de lajuste vaeur sera le cours du marché. Dans le cas contraire, la
juste valeur sera estimée sur la base du montant que | entreprise aurait payé pour le méme actif a
la date de I'acquidtion, dans une transaction entre deux sociétés non liées, ayant les
connaissances, les informations et la volonté suffisantes pour exécuter une telle opération. De
plus, I'lAS 38 cite pluseurs autres méhodes pour estimer la juste vaeur, par exemple des
multiples ou des cash flows actuaisés (IAS 38, § 30). Quand il est impossible de mesurer,
séparément et avec fiabilité, un actif incorpord acquis dans le cadre d’'un rachat d’ entreprise, cet
actif doit &re inclus dansle goodwill (écart d’ acquisition) (IAS 38, § 31).

Sdon notre interprétation de la norme IAS 38, il apparait donc que les marques pourraient
difficilement é&re évauées séparément dans le cadre dune acquisition et qu'en conséquence,
I'écart de premiére consolidation ne devrait pas pouvoir étre affecté aux marques. D'allleurs, cette
interprétation est confirmée par les propos tenus par Harding (1995, p. 9) concernant le projet de
norme E50 : « Dans beaucoup de cas, ceci [I'évauation de marques acquises dans le cadre d’'un
rachat d’entreprise] peut ére impossible, et le colt des marques sera intégré dans |’ écart
d acquigition ». Quant a l'interdiction de comptabiliser les marques créées en interne, on lit dans
la norme (8 52) que «les marques ... ne peuvent pas étre séparées du colt globa du
développement de I’ activité ». Et pourtant, I'l|AS 38 semble laisser aux entreprises le choix de
s&parer la marque ou de I'inclure dans I'écart d'acquisition. En effet, dans le document «
Moativations » Basis for Conclusions) de IAS 38, le paragraphe 57 n'exige pas de fagon
explicite I'exience d’'un marché actif, pour qu’'un éément incorpord soit Séparé de I’ écart
d acquisition et comptabilise & sa juste vaeur. De toute fagon, puisque le traitement de cet écart
d acquidition correspond a celui utilisé pour les actifs incorpores (les exceptions citées dans les
«Moativations », 8 58, ne s gppliquent pas aux marques), il N'est 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, Basis for Conclusions, § 57-59).

Cette podition est totdlement opposée a la doctrine et a la pratique francaises. En effet, les
marques peuvent étre intégrées dans le cadre de I'analyse de I'écart de premiére consolidation a
travers |'écart dévaudiorr.

Dans le cadre des écarts d’ évauation, le Consell nationd de la comptabilité précise dans un avis
du 15 janvier 1990 (CNC, 1990) que sont considérés comme identifiables les déments dont le
mode d'évauation est défini avec une précision suffisante et dont I'évolution de la vaeur peut étre



auivie dans le temps. Parmi ces déments identifiables, 1'avis indique quil convient notamment de
ranger les actifs incorpords qui ne seralent pas inscrits dans les comptes individuels 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 a
lasuite dela 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 statistique rédisée
en 1997 par un groupe de cabinets d'audit (X, 1998), 52 groupes sur les 100 affectent aux
marques leur écart de premiére consolidatior?’.

LaFrance, dans les commentaires qu'elle a effectués sur le projet E5O0 (Giot, 1996, p. 10), etime
guune identification auss large que possible des incorpords, diginguant ceux-ci de I'écart
dacquigtion, décrit mieux la rédité de I'entreprise, e amdiore l'information financiere, tout en
lassant a l'utilisateur la faculté dinterpréter les comptes en effectuant les reclassements qui lui
paraitraient opportuns. En outre la s&parabilité semble en France étre un critére trop exigeant par
rapport a l'objectif de caractére identifiable. Cette argumentation typiquement frangaise donne lieu
a la congatation de marques non seulement dés la premiere consolidation, mais auss lors des
fusons (CNC, 1986).

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
immobilisationsincorpordles.

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, al. 1) soit interdite (HGB,
§ 248 d. 2). Nous avons dga vu que, comme dans la norme 1AS 38, la fiabilité de I’ évauation
et une condition prédable pour la condatation d'un ectif en Allemagne. Etant donné les
difficultés rencontrées (voir ci-dessus) dans la déermination d'incorpords identifidbles, et leur
évauation fiable, la plupart des entreprises dlemandes comptabilisent en goodwill le montant
esimé des incorporels acquis avec une filide. Néanmoins, sglon les textes et la jurigorudence, il
faut, dans le cas d’ une fusion ou dans les comptes consolidés de la société mére, séparer tous les



déments qui remplissent les conditions de classement en actifs, corporels ou incorporels, du
goodwill (Richter, 1990, p. 23 ; Schnicke et Reichmann, 1995, p. 175-177 ; Moxter, 1996,
p. 29). Ceci voudrait dire que s la société acquise possede des marques, la société mere doit
obligatoirement les comptabiliser et les évaluer dans le bilan (Stein e Ortmann, 1996, 788 ;
Rohnke, 1992). La marque subit donc le méme traitement que s dle avait &é achetée seule.
Cependant, ni lajurigorudence ni es textes ne précisent comment évauer lamarque.

Tableau 3. Reconnaissance des mar ques dans un regroupement d’entreprises

IAS 38 France Allemagne
Possible, si : Possible Possible, si identifiable et
(8 I'actif est identifiable évaluation fiable

(b) I actif est contrdlé par I’ entreprise
(c) des avantages économiques futurs sont probables
(d) le colit peut étre mesuré de maniérefiable

Marques créées en interne

L’'IAS 38 (8 39) précise qu'il et parfois difficile de décider s un actif incorporel généré en
interne remplit les conditions générales de reconnaissance comptable. La norme goute donc
d autres conditions de reconnaissance : par exemple la faisabilité technique et la disponibilité de
ressources suffisantes pour terminer | actif incorpord de fagon a pouvoir I’ exploiter ou le vendre,
I existence démontrable d’ avantages économiques futurs probables, et la capacité de I’ entreprise
de mesurer de maniére fiable les dépenses attribuables a I’ actif incorpord. Les actifs incorporels
résultant du dével oppement interne (ou de la phase de développement d un projet interne) et qui
correspondent a ces conditions explicites doivent étre reconnus (IAS 38, § 45).

Curieusement — sans prendre en compte la correspondance ou non avec les conditions pratiques
—I'lAS 38 (8§ 51) affirme catégoriquement que «les marques développées en interne (...) ne
devraient pas étre reconnues comme actifs incorporels ». Ceci résulte de la conviction de I'lASC
« que les dépenses afférentes aux marques développées en interne ... ne peuvent pas étre
separées du colt globa du développement de I'activité » (IAS 38, §52). En précisant cette
interdiction concréte, I'l ASC adopte une position extrémement prudente.

La position francaise est, en théorie, opposée &, 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 dexplaitation ... dune marque... » (CNC, 1986, p. 1.25). Une interpréation extensve du

PCG laisse donc aux entreprises la possibilité denregistrer a I'actif du bilan les marques quelles
créent ellesmémes. Une incertitude plane cependant quant a la nature des dépenses pouvant étre
and immobilisées. C'est pourquoi, en pratique, les entreprises francaises n'enregistrent pas a
I'actif les marques créées en interne.
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Rappdons que le Consell Nationa de la Comptabilité (CNC) a créé un comité qui s est penché
en 1990-1991 sur la question des marques dével oppées en interne. Le comité a émis un rapport
enavril 1992 (CNC, 1992 ; Kerviller et Obert, 1992), qui sest inspiré de la démarche d§a mise
en cauvre dans le cadre de l'avis aur les logicids (CNC, 1987). Ce rapport fournit une éude
approfondie du processus de la création de marques, et propose a partir de ce processus des
solutions innovantes au probléme d’ enregistrement des marques al’ actif.

Le raisonnement est entiérement fondé sur le concept de « projet ». Maheureusement, ce rapport
ne sest jamais transformé en norme, et en pratique les marques créées en interne ne sont pas
générdement comptabilisées. (La principae raison citée et que les bénéfices générés par
I’'immobilisation de la marque seraient imposables) Les idées avancées dans le rapport sont
néanmoins tres intéressantes, et démontrent que contrairement aux affirmations de la norme IAS
38, il exigte en fait des solutions pour caculer le colit des marques créées en interne.

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 rason de I'insuffisante fiabilité d'évduation (HGB, § 248, d. 2). En
revanche, lorsgu’il Sagit de I'inscription d'un éément incorpord dans I'actif circulant (ce qui
semble possible, du moins en théorie), les actifs incorporels développés en interne doivent ére
enregistrés a leur colt de revient (Coenenberg, 1996, p. 87 & 106). En fait, c'est une Stuation
plutét rare en ce qui concerne les marques.

Tableau 4. Capitalisation des mar ques cr éées en interne

IAS38 | France | Allemagne
Normes Impossible
Discussion - | Possible |

2. Evaluation initiale des marques
2.1. Présentation générale des méthodes d'évaluation

L’évaduation des marques a de I'importance dans pluseurs domaines : dans |'évauation du
marketing et la gestion des marques, dans la «gegtion de la vaeur pour les actionnaires », dans
I’estimation de la vaeur d'une entreprise lors d'une fusion ou acquisition, dans la détermination
des redevances liées a une marque, ou encore dans les opérations comptables. Les textes ont
proposé et débattu plusieurs méthodes pour déterminer de maniéere fiable la vaeur dune marque.
Les méthodes citées se divisent globalement en trois groupes correspondant a trois approches
(voir entre autres Rellly et Schwehs, 1998, p. 426-433 ; Smith, 1997 ; Barwise, Higson,
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Likierman et Marsh, 1989, p. 53-76 ; Roeb, 1994, p. 80-133 ; Sattler, 1995 ; Haigh et Perrier,
1997 ; La Villeguérin, 1997 ; Kahn, 1997 ; Vide, 1991 ; Nussenbaum, 1991 ; Nussenbaum,
1990 ; Mazars, 1990 ; Medus, 1990) que hous décrirons brievement dans la mesure ou dles
sont utiles a des fins de comptabilité financiére.

2.1.1. Approche par les colits ou approche patrimoniale

Il existe deux méthodes différentes fondées sur un cacul des colits qui peuvent générdement
S appliquer aux marques.

Méthode des colts historiques. Cette méthode est 1a méthode de base retenue conformément
aux différents textes comptables. Elle peut ére utiliste en cas d'acquisition Séparée ou de
marques créées en interne. L’ gpproche par les colts peut inclure soit tous les montants payés
dans le cadre de I’ acquidition d'une marque, soit les frais engagés pour développer la marque.
Les problémes associés a cette méthode sont la détection souvent fagtidieuse de données
nécessaires quand une marque et utilisée depuis plusieurs années, ou encore la difficulté de
répartir les colts entre la création d’'une marque et d' autres déments, comme le dével oppement
de produits.

Méthode de la valeur de remplacement. Cette méhode appelée égadement colt de
recondtitution consste a évauer la marque exisante en additionnant les dépenses quiil faudrait
supporter aujourd’hui pour I'amener a son niveau actud de notoriété et de pouvoir d'attraction sur
la clientéle, a savair les colits de création et les dépenses d'entretien et de développement de la
marque, notamment |es budgets publicitaires a engager.

Les critiques que I'on peut formuler a l'encontre de cette méthode sont les suivantes :

difficulté de digtinguer, pami les dépenses dentretien et de développement, la part ayant
contribué a consolider la marque de cdlle ayant contribué a favoriser la commerciadisation du
produit ;

méthode autorisée dans le droit francais uniquement dans les comptes consolidés pour les
seules immobilisations corporelles amortissables et les stocks.

En Allemagne, cette méthode est admise pour les stocks (8 la vaeur de remplacement et
inférieure au colt historique moins la provision) et pour évauer les actifs corpords et incorporels
non inclus dans I’ écart d acquisition.



2.1.2. Approche de rendement (approche par la capacité a générer des flux de trésorerie
futurs)

Cette gpproche et fondée sur la vaeur actuedle des avantages économiques futurs qui
découleront de I’ exploitation de la marque. En clair, éle essaie de répondre a la question : dans
quelle mesure la marque augmente-t-elle les bénéfices de I’ entreprise ? Plusieurs méthodes sont
proposées pour déterminer lavaeur d’ une marque.

D’ abord, elle peut se mesurer par comparaison des prix ou des marges de profit d un produit
vendu sous la marque avec ceux d'un produit sans marque (' est la méthode du prix avec prime,
ou la méhode de la contribution au profit). La principde difficulté d’ une telle comparaison est
I'identification d'un produit « sans marque » approprié, car des différences de prix ou de
rentabilité peuvent égaement s expliquer par la quaité du produit, le rgpport colt/performance,
les conditions du marché ou d autres facteurs. Par allleurs, les avantages d’ une marque peuvent
avoir d autres influences, tels la gabilisation de la demande future pour le produit ou le fait que les
usines tournent a pleine capacité. Les critiques de ces approches portent sur le choix de facteurs
clé, lapondération des facteurs et la relation entre |es facteurs retenus et les revenus.

La méhode de capitaisation de la redevance se fonde sur I hypothése que le propriétaire d' une
margue N’ est pas obligé d’ en louer une, et est donc dispense de verser des droits d exploitation.
Le montant tota des droits économisés représentent les revenus générés par la marque. Le
montant des droits nécessaires pour ce cdcul est générdement estimé par référence a des
produits similaires fabriqués sous licence.

2.1.3. Approche par le marché

Il existe une maniere alafois smple et convaincante d’ évauer une marque. Elle se fonde sur une
comparaison avec d' autres opérations effectuées sur le méme type de marque, notamment I’ achat
de marques individudlement par I’ entreprise. |l sera difficile au début d'identifier des opérations
récentes ayant eu lieu dans des conditions semblables en ce qui concerne la marque, les produits
et la société concernée. Toutefois, au vu du nombre grandissant d' opérations sur les marques,
cette gpproche pourra devenir plus pertinente. D’ autres méthodes essaient d’ extrgpoler la vaeur
de la marque a partir de la vdeur de marché de I entreprise : il faut enlever de cette vdeur le
montant tota des actifs corpores, puis répartir la vaeur résdudle entre les différents actifs
incorporels.



2.2. Acquisition sépar ée

Lorsgu’ une marque est acquise separément, I'lAS 38 et les régles comptables francaises et
alemandes s accordent pour exiger que la premiére évauation de la marque soit fondée aur le
co(tt d'acquisition. Dans un tel cas, seule I’ gpproche par e colt historique est donc applicable. S
lamarque est acquise par échange ou atitre gratuit, d’ autres évauations sont possibles ; surtot, il
Sera peut-étre nécessaire de déterminer la juste valeur de la marque. L'1AS 38 admet plusieurs
méthodes différentes pour estimer cette juste valeur.

Pour I'|ASC (8 24), le co(t d'un actif incorporel se compose de son prix d acquisition moins les
réductions. Le prix d' acquisition comprend les taxes sur les achats non récupérables, aind que
« toute dépense directement attribuable ala mise en &at d' utilisation de I’ actif ». L'IAS 38 cite en
exemple les honoraires pour services juridiques ce qui peut s appliquer dans le cas des marques.
Les dépenses ultérieures afférentes a des marques acquises devront toujours étre comptabilisées
en charges (IAS 38, § 62).

La définition francaise du colt dacquisition est proche de cele retenue par I'NASC (prix
d acquisition moins les réductions — voir La Villeguérin, 1997, p. 470). Toutefois, les droits de
mutation, honoraires et frais d'actes sont exclus de ce colt et sont comptabilisés en charges
(éventudlement édées sur plusieurs exercices). La méthode du co(tt d'acquisition ne peut étre
considérée comme objective que s lamarque fait I'objet d'une transaction individudisée.

Sdon la définition de la loi dlemande, «le colt dacquisition et condtitué des dépenses
nécessaires a l'acquisition dun dément dactif et a samise en éat dutilisation dans la mesure ou
ces dépenses peuvent lui ére rapportées» (Coenenberg, 1996, p. 83-87 ; Baetge, 1996,
p. 210-219). Font égaement partie du colt d'acquisition les co(ts accessoires ou les colts
dacquisition postérieurs. Les réductions de prix sont a déduire (8 255 a. 1, HGB). Cette
définition se rapproche du texte de I'ASC car, a la différence de la position francaise, le co(t
dacquisition, sdon I'acception alemande, est diminué des escomptes obtenus et augmenté des
frals dacquigtion de l'immobilisation : droits de mutation, honoraires et frais d'actes.

Tableau 5. Colt d’acquisition

IAS38 | France [ Allemagne
Prix d' achat Inclus [ Inclus Inclus
Droits de douane Inclus [ Inclus Inclus
Taxes sur les achats non récupérables Inclus | Inclus Inclus
Toute dépense dircetement attribuable a la mise en état d’ utilisation de| Inclus | Inclus Inclus
I" actif
Honoraires tels que lesfraisjuridiques Inclus [ Exclus Inclus
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2.3. Marquescrééesen interne

Les principes développés dans I'|AS 38 concernant les actifs incorporels créés en interne ne
devraient pas S appliquer aux marques, car comme nous |’ avons dga vu, les marques créées en
interne ne peuvent pas étre condtatées.

En ce qui concerne le colit de production de la marque produite par I'entreprise pour €le-méme,
les discussions en France ont conclu que cette méthode et :

fidble, par le biais du concept de «projet » appliqué au processus de création d'une marque
(voir ci-dessus, § 1.2.2)

pertinente, selon le Consall nationd de la comptabilité (CNC, 1992), en particulier pour
évauer une marque récente ayant de Sérieuses chances de rentabilité commercide et qui na
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 « dassique » par les colts.

En Allemagne, &ant donné I’interdiction générde de comptabiliser une marque créée en interne,
le besoin de réfléchir sur le probléme d’ évaluation ne s est pas fait ressentir. Selon le Code de
commerce (HGB, 8§ 255), ce colt comprend tous les frais directs, plus une fraction gppropriée
des frais indirects, des frais généraux (facultatif) et - sous réserve de certaines conditions — des
charges financiéres (facultatif). De maniére générae, peu de frais seront directement atribuables a
la production de la marque, sauf par exemple les frais juridiques ou quelques colits de I’ éape de
développement tels que ceux engagés pour la création de la marque ou des premiers sondages
auprés de consommeateurs (Smith, 1997, p. 131-132). Beaucoup d autres frais, surtout les frais
de publicité, se rgpportent habituelement aux frais indirects ou aux frais généraux.

Tableau 6. Colt de production (mar ques créées en interne)

IAS 38 France Allemagne
Définition non applicable aux | Définition détaillée danslerapport | Définition générale non applicable
marques du CNC aux margues dével oppées en interne

2.4. Acquisition dansle cadre d’un regroupement d’entreprises

Sdon I'lAS 38, le colt d'un actif incorpord acquis dans le cadre d'un regroupement
d entreprises s évalue par référence a sajuste valeur ala date d' acquisition (8 27). Comme nous
I’avons mentionné ci-dessus, I'IAS 38 ne donnera lieu que trés rarement, a notre avis, a la
congtatation séparée d’ une marque acquise dans le cadre d un rachat d’ entreprise, ceci a cause
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du manque de fiabilité dans |’ évaluation. S toutefois la marque est congtatée, la norme fournit des
précisions supplémentaires sur les méthodes pour estimer la juste valeur des marques acquises
lors d’ un regroupement d entreprises. Elles se fondent selon le cas sur |e cours récent du marché,
le prix qui aurait &é payé dans une opération entre sociétés non liées, les multiples d' « indicateurs
gouvernant la rentabilité de I'actif » et les flux de trésorerie futurs actudisés. Ces méthodes
peuvent s appliquer dansla mesure ol « dles correspondent aux opérations et pratiques qui sont
courantes dans I'industrie a laquelle I’ actif appartient ». Aind, toutes les approches pour évaluer
les marques que hous avons décrites ci-dessus pourraient S employer. Plus spécifiquement, les
méthodes de I'approche de rendement e de I'approche par le marché semblent ére en
conformité avec I'|AS 38.

En France, plusieurs méthodes coexistent et sont présentées dans la littérature et égaement dans
le rapport du Consell nationa de la comptabilité (CNC, 1992). Les méhodes fondées sur la
capacité a engendrer des flux périodiques (ou méthodes de rendement) peuvent étre utilisées pour
vaoriser une marque dans le cadre de I'écart de premiére consolidation. La méhode la plus
dassque et la plus souvent utilisée en France pour évauer les marques semble ére cdle de la
capitaisation des redevances (La Villeguérin, 1997).

Comme nous I’avons indiqué ci-dessus, dans les regles et la littérature dlemandes, il n'est pas
clair gu'une marque acquise dans le cadre d’'un rachat d entreprise ou d’une fusion doive ére
enregistrée sfparément dans les comptes consolidés, a cause du manque de figbilité de son
évauation. S une entreprise veut la condtater, il faut inscrire la marque a son coltt d’ acquistion, a
condition qu'il ne soit pas supérieur a I'écat de premiere consolidation. La juste vaeur et
consdérée comme éant la meilleure base pour estimer le colt d acquisition. Dans un ouvrage
réputé, quelques-unes des méthodes d' évauation de marques décrites ci-dessus sont énumeérées,
avec des consalls pratiques pour leur mise en oawvre (Rohnke, 1992). Nous en concluons donc
gue toutes les méthodes d' évauation de marques pourraient étre utilisées.

Tableau 7. Evaluation des mar ques acquises dans un regroupement d’entreprises

IAS 38 France | Allemagne
M éthodes décrites dans une norme Oui Non
M éthodes interdites Non
M éthodes décrites dans |a littérature N/A | Oui

3. Evaluation postérieure alareconnaissanceinitiale
A ladate de cl6ture, lorsque des marques figurent a l'actif du bilan, il convient de Sinterroger sur

leur amortissement, leur rédvaduation e l'enregistrement dune éventuelle provison pour
dépreciation.
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3.1. Réflexions générales sur I’amortissement des mar ques

Les avis divergent sur la question de | asUjettissement 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, ainsg qu’'en France, en Allemagne, et 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 : 150 ans pour des champagnes
(« Moét »), ou bien des cognacs (« Martell » et « Rémy Martin ») ; entre 100 et 150 ans pour
la moutarde (« Olida ») et I'eau minérde (« 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» e «Wadlt
Disney ».

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)
(Harding, 1997, p. 81-84 ; Pizzey, 1991, p. 26).

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).

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

Pour la comptabilité financiére, une approche économique 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 et les produits de la marque, ou encore des économies dans les frais de
publicité (Gold, 1998, p. 958 ; Stein & Ortmann, 1996, p. 790 ; Meffert et Burmann, 1998,
p. 87 ; Barwise, Higson, Likierman et Marsh, 1989, p. 29-32). Les marques sont trés liées au
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produit vendu sous la marque, mais les produits, leur technologie, les attentes des clients et les
conditions du marché changent consamment. 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 égdement a cette conclusion a partir de perspectives différentes - voir
Meffert et Burmann, 1998 ; Barwise, Higson, Likierman et Marsh, 1989, p. 32-38).

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 nouvealx clients.
Aing, sglon ce raisonnement, 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 Wendelin, 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 dispary, tdles «Steinhéger », «Simca » ou «Triumph » (Harding,
1997, p. 82 ; Stein et Ortmann, 1996, p. 791).

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, dorsil y adavantage d arguments en safaveur (Barth et Kneisdl, 1997, p. 474).

3.2. Amortissement des marques selon lesreglesdel’ | ASC, la France et I' Allemagne

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

Sdon I'lAS 38 (8§ 63), gorés la condatation initide, « un actif incorpord doit ére enregistré a une
vaeur équivaant a son colit moins I’amortissement cumulé et les provisions pour dépréciation ».
Plus loin, la norme précise (§ 79) que «la base amortissable d’une immobilisation incorpordle
doit ére répatie de maniére systématique sur la meilleure estimation possible de sa durée de
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vie ». En générd, I'l ASC suppose que la vie utile d’ un actif incorporel ne dépasse pas 20 ans. La
protection Iégae pour un droit impose normadement une limite a la durée d amortissement (IAS
38, § 85), mais tant qu' un renouvellement des marques est possible ou certain, cette limite ne
Sapplique pas aux marques. S la durée de protection légde et la durée des avantages
économiques futurs sont différentes, ¢'est la durée la plus courte qui est retenue dans I’ estimetion
delavie utile (IAS 38, § 86).

Dans des cas exceptionnels seulement, S on peut démontrer de fagon fiable que la durée
d amortissement dépasse vingt ans, une tele durée plus longue es admise. Dans ces
circongtances, plusieurs conditions sont a remplir : (a) I'entreprise doit estimer le montant
damortissement sur une base au moins annuelle, pour pouvoir identifier des provisons
éventuelles pour déprécietion ; (b) dle doit expliquer pourquoi une durée de vie plus longue
correspond mieux a son obligation de présentation fidele, et nommer le(s) facteur(s) sgnificatif(s)
dans|’évdudtion de ladurée de vie.

La norme contient une réponse explicite a I'idée qu'un actif puisse ne jamais étre assljetti a
I’amortissement, car elle goute que «la durée de vie utile d'un actif incorpord peut ére tres
longue, mais est toujours limitée » (8§ 84). En conséquence, la norme IAS 38 ne permet pas de
prendre en compte |'existence d'actifs dont la durée de vie et indéfinie (Giot, 1996, p. 10).

En France, dans le rapport sur les marques précité (CNC, 1992), |e caractére amortissable d une
marque et le sujet de beaucoup de débat al’ intérieur du comité, ce qui montre que la réponse ne
samble pas évidente. 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 concessions, brevets,...» ne cite pas les «marques » et pourtant dles sont
incluses dans la rubrique « Concessions, brevets, licences, marques... ». En méme temps, il et
permis de diminuer la vdeur d'une marque S necessaire, car la rubrique «Provison sur actifs
incorpords : concessions,... » inclut les marques.

Du point de vue conceptud, le comité a gouté qu’ une marque ne peut jamais étre diminuée de
facon irréversble, et pour cette raison il conclut qu’'une marque (acquise ou créée) ne doit pas
étre amortie. Dans sa réponse au projet E50, la France précise que pour certaines
immobilisations incorporeles a durée de vie indéfinie, I'amortissement n'est pas une méhode
pertinente. 1l faut y substituer un test systématique de vaeur (mpairment) (Giot, 1996, p. 10).
L’inconvénient de cette position est qu’ une telle diminution de vaeur et générdement impossible
a mesurer de maniére fiable, a cause de la définition regtrictive d'un «marché actif » pour ces
déments (voir plus loin). Ceci rend impossble en pratique presque toute dépréciation
exceptionnelle d’ une marque.

19



En Allemagne, les actifs incorpords reconnus - a I’ exception des écarts d’ acquisition - doivent
étre amortis sur leur durée de vie utile. La société peut choigr librement entre I’ amortissement
linéaire ou I'amortissement dégressf. Récemment une discussion s est amorcée dans ce pays
pour savoir S une marque a une durée de vie déerminée, e s oui, quelle doit ére la période
retenue a des fins de comptabilité. En 1996, la cour fiscale fédérde (Bundesfinanzhof - BFH) a
décidé 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 faire I’ objet d un amortissement.
En réaction, le Ministere 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 fiscde e la comptabilité financiere sont éroitement liées par le biais du
« Mal¥geblichkeitsprinzip » (principe d autorité) (voir Haler, 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
Barth et Kneisd, 1997 ; Boorberg, Striingmann et Wenddlin, 1998). La quasi-totalité des auteurs
critique cette décision de la cour fédérde, pour des raisons variables (exception : Fick, 1997).
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 judtifie par référence
au principe de prudence, vu I’ absence d' évduation fiable (Meffert et Burmann, 1998, p. 96-118 ;
Stein @ Ortmann, 1996). Pour des marques trés fortement éablies seulement, une durée de vie
plus longue et possible (Boorberg, Stringmann et Wenddin, 1998, p. 1114-1116). Ces
arguments correspondent a |’ opinion générale d' avant la décision de la cour en 1996 (Richter,
1990). En raison de ces positions différentes, la question de I’ amortissement des marques n'est
clarement résolue ni dans la comptabilité fiscae ni dans la comptabilité financiere.

En matiere d’ amortissement des marques, une divergence générde et visible entre les approches
comptables dlemande et frangaise, ceci é@ant le résultat — dga mentionné ci-dessus - d une
différence dans la maniére de concevoir la fonction de I’amortissement. D’ aprés le Code de
commerce HGB, 8§ 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 (Ddring, 1995, p. 926-928 ; Coenenberg, 1996, p. 130 ; Moxter, 1996, p. 215-
217). Son but est donc clairement défini, dors que le Plan comptable généra en France «hésite
entre I’ objectif de mesurer la dépréciation et celui de répartir les colits » (Klee, 1992, p. 50).



Tableau 8. Amortissement des marques

IAS 38 France Allemagne
+ Amortissement requis sur ladurée devie Pas d’ amortissement Amortissement requis
+ Durée maximale de 20 ans (présomption simpl€) Test de valeur En général sur 3-5 ans
+ Information en annexe si I’ amortissement est possible (provision) Possibilité limitée sur 20
supérieur 220 ans ans
+ Test devaleur si ladurée d’ amortissement est
supérieure a 20 ans

3.3. Réévaluation

Pour I'évaduation des actifs incorpores a la fin de I'exercice, la norme IAS 38 dipule un
traitement de référence et permet un traitement adterndtif (8 63-64). Le traitement de référence et
présenté dans la section « Amortissement », et correspond a I'évdudtion initide moins
I’amortissement régulier de I’ exercice. Sdon le traitement dternatif permis, un actif incorpord doit
figurer pour son montant réévalué, ¢’ et-a-dire sajuste vaeur aladate de réévauation, moins les
éventuels amortissements cumulés et le montant cumulé des pertes éventudles dues ala provison
pour dépréciation, survenus aprées cette date ». La juste vaeur doit S estimer par référence a un
marché actif. Cependant, comme précise la norme IAS 38 (§ 67), il ne peut pas exister de
marché actif pour les marques — comme pour d' autres ééments incorporels tels que les titres de
journaux, les ours de journaux, les droits de publication, ... — parce que ces opérations sont
relaivement rares et gpécifiques. Les prix appliqués dans les opérations récentes ne congtituent
donc pas une base suffisante pour estimer la juste vaeur d autres marques. Face au manque
d'une telle base d'évduation fiable, I'|AS 38 ne semble pas admettre la réévauation des
marques.

En Allemagne et France, la position est totalement claire : en gpplication de la quatriéme directive
européenne (article 33, § 1), la réévduation d actifs incorporels n’est pas généralement admise.
C' et le cas en Allemagne, parce que laréévauation n'y est admise pour aucun actif, a cause du
grict principe de prudence ; et ¢'est le cas en France, parce que la possibilité de réévauation sy
limite (comme dans I'art. 33 § 1 de la quatriéme directive) aux immohilisations corpordlles et
financieres.

Aing, en pratique, les positions adoptées par lanorme IAS 38 et les textes francais et dlemands
Se rgoignent en matiere de marques pour ne pas admettre la rééva uation.

Tableau 9. Réévaluation des marques

IAS 38 France | Allemagne

Autorisée en théorie Non autorisée
Impossible en pratique pour les marques (pas de marché actif)
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3.4. Provision pour dépréciation

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 dé&erminer Sil y a eu déérioration d'un actif incorpore, une entreprise se réfere a la
norme IAS 36 (« Impairment of Assets » - Dépréciation des actifs). Aux conditions précisées
dans cette derniére, I'| AS 38 goute qu’ une entreprise doit estimer le montant a provisionner pour
les actifs incorporels suivants, au moins a chague cléture, méme Sil n'y a pas d'indication que
Iactif est déprécié : (a) un actif incorporel non encore mis en service ; & (b) un actif incorporel
qui est amorti sur une période de plus de vingt ans a partir de la date de mise en service.

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

Cette solution et conforme aux textes frangais qui prévoient I'enregistrement d’ une provison
pour dépréciation. La Commission des Opérations de Bourse prévoit dailleurs quil appartient
aux dirigeants de déterminer quels sont les critéres chiffrés, objectifs et vérifiables, année aores
année, aur lesquds la vaeur des déments incorporels inscrits a l'actif peut ére fondée (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 prévisble 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 vaeur 9 un événement a réduit la
vdeur de la marque pour une durée plutt longue. S la marque reprend de la vaeur
ultérieurement, méme une société cotée ala possibilité de la réévauer comptablement a condition
gue | augmentation dans le bilan ait auss un impact fiscd, ce qui et générdement vrai a cause du
«Mal3geblichkeitsprinzip » (HGB, § 280)

Tableau 10. Enregistrement d’une provision pour dépréciation

IAS38 | France | Allemagne

Provision requise si nécessaire




Conclusion

La grande latitude laissée par les quatriéme et septiéme directives européennes en matiere 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
opposees, entre plusieurs pays dont, en particulier, la France et I'Allemagne.

Revenons, pour mémoire, sur quelques divergences relevées : la capitdisation des marques
créées en interne ne semble pas impossible en France, méme g, dans I'éat actud destextes, cette
solution n'est pas encore mise en cauvre, et S la pratique des entreprises démontre une grande
réticence a son égard. En outre, I'affectation de I’ écart de premiére consolidation aux marques
semble ére une option pour les trois regles éudiées, mais ele est plus facilement appliquée en
France que sdon I'|AS 38 ou en Allemagne. Enfin, I'amortissement des marques et obligatoire
pour I'ASC, égdement obligatoire, mais sur des durées plus courtes en Allemagne, et non
obligatoire en France. Notre éude a égdement identifié des points de convergence (tele
I"interdiction générae de réévauation des marques).

Cette recherche démontre que les généraisations faites au sujet des traitements comptables dans
différents pays et ceux proposss par I'|ASC se révélent souvent fausses. La France est souvent
placée avec I’ Allemagne dans le méme groupe de pays appelé « Europe Continentde » par
opposition a I'lASC. Et pourtant, il devient clair qu'en ce qui concerne les marques créées en
interne, les normes alemandes se rapprochent davantage de I'opinion de I'lASC que des
hypothéeses comptables dominantes en France. Par allleurs, 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 aler vers une gpproche plus économique de la comptabilité. Le
plus éonnant et que dans ce contexte, I'lASC donne priorité a la fiabilité (« Séparabilité »,
« identifichilité » et « mesure fiable du colt ») plutét qu’a la pertinence. Enfin, sur la question de
I’amortissement des marques, I'| ASC prend une position Située entre cdles de I’ Allemagne et de
laFrance.

Notre é&ude nous semble donc illugtrer parfatement (maheureusement ?) les difficultés de
I’ harmonisation comptable internationde. 11 pourrait donc étre intéressant de mener une réflexion
sur d'autres fagons de rendre les comptabilités comparables afin d’ éviter une opposition
fondamentae (on imagine difficilement les sociéés frangaises se mettant a amortir les marques,
méme sur vingt ans). Les solutions possibles ont fait I’ objet de beaucoup de discussions (voir
Hoarau, 1995 ; Haller, 1995 ; Nobes, 1995 ; Van der Tas, 1995) : dles auraient pour résultat
I'incluson d'informations supplémentaires dans I'annexe, des rapprochements des principaux
postes ou des retraitements des comptes dans les rapports annuels, afin de permettre une
comparaison des chiffres comptables sdon les regles nationdes et érangeres. Dans la pratique,
ces solutions sont dg§a assez courantes. Cependant, de nouvelles lois ont donné (ou vont donner)

23



aux sociétés de plusieurs pays, y compris la France et I’ Allemagne, la possibilité de présenter
leurs comptes consolidés selon les normes internationaes, notamment cellesde I'lASC et lesUS
GAAP, plutdt que les régles nationaes. Presque toutes | es entreprises ayant une activité mondiale
le font d§a, ou exerceront probablement cette option. Sil est certain que cette pratique est
bénéfigue en ce qui conceane les comparaisons internationdes, en revanche, dle nuit a
I’harmonisation parce que les différences continuent a exister dans les systemes comptables. 1
reste a voir dans les années a venir 9 ces différences peuvent vrament étre supprimées par la
nouvelle [&gidation de paystds que la France & I’ Allemagne.

En particulier, le traitement des actifs incorporels dans tous leurs différents déments, comme les
marques, reste un domaine qui manque d’ homogénéité sur le plan internationd, et qui sera soit
une pierre angulaire, soit un obstacle a I’'harmonisation mise en cawvre par les organismes
nationaux chargés d' éablir les normes. Harding (1995, p. 9) reconnait que « de nombreux
organismes de normaisation ont essayé de traiter, ou luttent encore contre, les questions
concernant les actifs incorporels. Jusqu'ici peu d'entre eux ont atteint un consensus dans leur
propre pays ». Nous sommes tout a fait d’accord avec cette analyse. Notre éude montre que
méme des aspects fondamentaux de la comptabilisation des marques, tdles la question de
I’amortissement, ne sont clairs ni al’intérieur d une régle ni entre les regles de I'|ASC, la France
e I'Allemagne. 1l est évident que sur un point beaucoup plus complexe, par exemple la
reconnaissance et |’ évauation des marques acquises dans le cadre d’ une consolidation, ou des
marques créées en interne, on en est encore loin d une solution internationde généraement
admise. Ces actifs condituent un des plus grands défis pour la comptabilité nationde et
internationae, ou plutét pour la comptabilité en générd, parce quils sont au coaur de la relation
conflictuelle entre deux caractéristiques essentielles des données comptables, la «pertinence » et
la «fighilité ». Tant qu'il N'ext pas possible de trouver une solution acceptable a tous pour la
comptabilisation et I'évduation de ces déments dans le bilan, il faudrait inclure d’ autres formes
d informations supplémentaires dans les rapports annuels.

Comme nous I'avons indiqué au début de cette éude, S on se référe surtout au role, a
I'importance et a la vadeur des marques dans la réussite e la vaeur d'une entreprise, leur
évauation serait une donnée importante, dans les marchés des capitaux plus spécidement. Une
facon de fournir cette information serait I'incluson dans I'annexe d'un nouveau tableau qui
montrerait la compogtion, les variations et les vaeurs des principaux groupes d actifs incorporels
(Haller, 1998, p. 583-591). Ce tableau devrait montrer quelle portion de la valeur de la société
se compose d ééments incorporels, et S accompagnerait d’ autres informations verbales, par
example une explication de lamarque et de son évauation.

! Précisons que le Plan comptable, dans sa refonte de 1999 provenant du réglement n° 99-03 du Comité de la
réglementation comptable (29 avril 1999), ne fournit plus de définition desimmobilisationsincorporelles.

2 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 la valeur globale ; d'autre part, d'un solde non affecté qui
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est intitulé « écart d'acquisition ».
% Notons simplement que si les marques étaient inscrites & |'actif du bilan au fur et & mesure de leur création,
celacontribuerait aminorer I'écart de premiére consolidation en cas de rachat de |'entreprise.
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