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Préface

L'ouvrage d'Elisabeth WALLISER, en traitant de l@sure comptable des marques,
nous conduit en fait a porter un regard neuf ssirdéations qu'entretiennent I'économie
et la gestion avec la comptabilité. Il n'est nukgrici question d'écritures. Le probleme
est de savoir si les cadres conceptuels comptabip8cites ou explicites, actuellement

en vigueur, permettent ou non de prendre en congstetransformations de notre

économie.

Nous voyons aujourd'hui lI'information prendre ufeece croissante dans les échanges et
les investissemeritsElle est un enjeu stratégique car elle donneli gai la posséde

un avantage concurrentiel décisif sur celui quilmg@osséde pas. Mais, par ailleurs,
I'exces d'information déprécie l'information enugnt de la complexité d'abondance et
de sens au-dela de la capacité d'interprétatiod'asisimilation des utilisateurs. La
menace est quotidienne du fait de lincroyable ehdit colt de production et de
diffusion de l'information. L'adaptation a ce cotiée socio-technique passe par la
création de meécanismes de réduction de complexaténpnts pour ajuster l'offre
d'information aux capacités intellectuelles deBsatieurs dans une perspective de prise
de décision.

La marque est I'un de ces mécanismes. Sa not@eetéet de gagner la confiance de
I'acheteur ou de l'investisseur ou de tout autreepaire sans passer par le descriptif des
caractéristiques techniques comparatives du produi¢ détail du contrat de prestation
de service. Inversement, la mauvaise presse d'umgue associée a un produit
défectueux, un conflit social, un scandale, etcpaa un amalgame simplificateur, nuire
a la vente de tous les produits ou services quepbson nom, méme si leur qualité est
irréprochable.

La marque est donc un actif incorporel stratégiguigoeut étre valorisé, déprécié, cede.
Un conflit spectaculaire entre Volkswagen et BMWstre I'enjeu que peut constituer
la possession d'une marque : apres neuf mois deiaéigns, le plus populaire de ces
deux constructeurs s'offre un "joyau de la courbnleesymbole du luxe automobile,

Rolls Royce, pour prés de 700 millions d'euros n@st évidemment pas la diffusion
confidentielle de quelques véhicules trés hautatarge qui était visée. A elle seule, la
marque justifie certaines meégafusions. Et pourtaat,n‘est qu'avec la plus grande
réserve gue les marques sont valorisées dansrigge® annuels sociaux ou consolidés.

D'un point de vuethéorique, la cause est entendue : les marques, qu'ellentsoi
acquises ou générées en interne, sont des adits B théorie du bilan dynamique de
SCHMALENBACH dont les fondements furent exposédemdemain de la premiere

! Elisabeth WALLISER, citant un rapport de I'OCDE d®92, mentionne qu'aux Etats-Unis
l'investissement dans les actifs immatériels reprast déja, en 1984, environ 50% de l'investissgme
dans les actifs matériels.



Guerre mondiafe toute dépense ne constituant pas encore une ech@me
consommation) est un actévalué a son codt d'acquisition ou de production.

Pourtant, d'un point de vygatique, le probleme de la comptabilisation des marques
est loin d'étre résolu. Il faut attendre 1998 pyque le droit comptable international avec
une norme de l'International Accounting Standardsn@ittee (IASC) traitant des
immobilisations incorporelles aborde le problemédadeomptabilisation des marques en
excluant celles qui sont générées en intérbans le droit comptable francais, le Plan
comptable général de 1982 définit simplement lemalmilisations incorporelles de
facon résiduelle : "immobilisations autres que il@snobilisations corporelles et les
immobilisations financiéred" En dehors du plan de comptes, rien n'est ditlesir
marques. Leur évaluation obéit aux regles génédidamluation des immobilisations.
Le Plan comptable général de 1999 ne traite pagpphmnspécifiquement des marques.
Il définit les actifs de la fagon suivante : "t@lément de patrimoine ayant une valeur
économique positive pour I'entitéDe nombreuses dispositions particuliéres traitent
divers actifs mais aucune ne concerne les margilies. sont donc supposées obéir aux
regles générales. Les marques acquises sont @sscat I'actif pour leur valeur
d'acquisition et font, le cas échéant, I'objet @'wiépréciation par amortissement ou
provision. Les marques créées sont inscrites ppwaleur représentative du droit de
propriété (en général, frais de dépdt et fraisetdherche d'antériorité) et sont amorties
sur 10 and.Dans ce dernier cas, la valeur de la marque an kit généralement sans
le moindre rapport avec la valeur d'inventaire awaleur possible de réalisation. De
plus, dans le cas dune acquisition par fusion, OPRE, etc. le probleme de
I'évaluation séparée de la marque comme élémephatiimoine de la société acquise
n'est pas résolu.

L'exemple des marques est passionnant en ce Quéler certaines caractéristiques
essentielles du modele comptable.
1. Le modéle comptable n'est pas "pur’puisqu'il est un compromis.

Dans le cas qui nous intéresse, la mesure comptigslenarques, nous voyons a

propos des marques générées en interne que :

- limage fidele du patrimoine devrait conduire aegistrer les marques a l'actif
pour leur colt de "production”. Dans ce cas, iklagit pas seulement des frais
d'actes mais aussi notamment des frais de comniamicaécessités par le
lancement et "I'entretien” de la marque. Il faudexisuite y ajouter les plus-
values latentes.

- la prudence inciterait a ne pas "activer" ces fdEscommunication et, en tout
cas, a ne pas constater les plus-values latentes.

- La "mesurabilité" de la valeur de la marque, patidzement incertaine,
constitue un obstacle a sa comptabilisation dfl'act

2 Eugen SCHMALENBACH Grundlagen dynamischer Bilanzlehi#&hF, 1919, pp. 1-60.
% Gunter WOHE Bilanzierung und Bilanzpolitikvahlen, Munich, 1984, pp. 208 & s.

4 |ASC, norme n° 38 sur les immobilisations incomdles, § 51.

®PCG 82, p. 31.

°®PCG 99, art. 211-1.

"VA : Mémento comptablérancis Lefébvre, 2000, § 1610.



Nous voyons bien que du fait des difficultés de unesla pratique n'est ni conforme a
I'objectif d'image fidele, ni totalement “"prudente”

Mesurabilité
(contrainte pratiqu
A

Marque
~ Prudence | — Image fidéle
(objectif de protection des tierg) (objectif d'information des tiers)

2. Le modele comptable a des objectifs ambigudl n'est en effet pas démontré gu'il
puisse donner en méme temps une image fidéle dimpate et du résultdtDans
notre exemple, si l'objectif est de donner une enéidele du patrimoine, les plus-
values latentes sur les actifs immobilisés doiérg constatées au fur et a mesure
de leur apparition. On suit ainsi la création dewapour I'actionnaire.

Inversement, si I'on recherche une image fidéleéhultat, il convient plutét de

répartir correctement les charges "activées" etdse différents exercices. Le
découpage annuel de l'activité est alors plus itapbique les fluctuations de valeur
d'inventaire des éléments du patrimoine.

Mode de

comptabilisation
des marques

géneérées en interne

Image fidele du
patrimoine : valeur

Image fidele du résultat |
répartition dans le temp
d'inventaire avec des charges et produits
prise en compte, le selon la regle de
cas echeant, de la Spécialisation des
plus-value latent exercice

JJ

Y

Le point d'équilibre se déplace sur l'axe selon kpigectif est la création de valeur
pour l'actionnaire (optique patrimoniale) ou la oresd'une performance industrielle et
commerciale (optique résultat).

8 Cf. a ce sujet : Judith SAGROUN & Claude SIMONPritnauté du bilan ou du compte de résultat, le
principe du pendule Comptabilité, contréle, audimars 1999, pp. 59 a 76.



3. La mesure comptable des marques fait apparaitrdateses d'une véritable
harmonisation internationale des systémes comptaltdel'étude pratique faite par
Elisabeth WALLISER sur I'Allemagne, la France etReyaume-Uni, montre que
les pratiques en matiére de reconnaissance desuesaegl'actif different selon la
nationalité de l'entreprise. Bien que le droit ctabfe dans ces trois pays soit
conforme aux 4" et 7™ directives européennes, les entreprises francaises
présentent généralement des marques a l'actif glegsles groupes britanniques
donnant des informations sur les marques sont.raess résultats en Allemagne
sont plus contrastés. Contrairement a ce que Uoaitgpu imaginer, I'effet secteur
(différences systématiques des pratiques selonséeseurs d'activité) est peu
significatif alors que l'effet pays est veérifie. derésultats de vingt ans
d'harmonisation comptable internationale sont dimnt d'étre concluants ! Pour
notre part, nous attribuons ces résistances adftiapce de l'ancrage du droit
comptable dans I'environnement économique et sdeghations.

4. Enfin, la mesure comptable des marques illustrgelessité d'un aut@mpromis
entre les tenants du "local" et ceux du "global", entre le particulier et le
général En effet, au dela des régles nationales et iatermales, il y a bien sir les
pratiques individuelles des entreprises, leursiticas, I'importance relative des
actifs immatériels dans leurs ressources stratégicet les choix faits par les
dirigeants en matiere de communication financi€eda illustre le conflit opposant,
dans la pensée comptable, les partisans d'unamafmm sur mesure, plus fine et
plus pertinente, a ceux qui préferent une inforamastandard, plus comparable et
moins manipulable. Nos systemes socio-politiquesispent au "ni-ni", au
compromis, a la liberté encadrée.

En conclusion, a travers I'exemple essentiel etptexe de la mesure des marques,

Elisabeth WALLISER illustre les grands débats daetux qui traversent la discipline.

Elle le fait de facon originale et riche. Trop sent; I'approche est normative : j'ai une

solution qui est bien entendu la meilleure et quehierche a imposer a tous. L'approche

d'Elisabeth WALLISER consiste a observer les presydes entreprises, a nous livrer

une foule de détails précieux pour :

- les étudiants bien avancés dans leur formation taivie cherchant a prendre du
recul ;

- les praticiens soucieux de contextualiser le dramptable ;

- les chercheurs en comptabilité qui y trouveront élésnents illustrant la relation
dialectique entre norme et pratique.

Cet ouvrage, mélange de réflexion et d'observatiorsans jargon mais avec finesse,

est une contribution majeure au développement d'unscience comptable.

Alain BURLAUD
Professeur au Conservatoire National des Arts ¢iekéé
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Exposure Draft

European Economic Community
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Prologue

Apres un conflit de neuf mois entre deux geéants 'datomobile allemande,
Volkswagen (VW), surenchérissant a I'offre de Bagare Motoren Werke (BMW), a
acquis au prix fort de 4.3 milliards de francs Vestures Rolls Royce, espérant ainsi
s'offrir «le symbole du luxe automobile ». Or, gontrat de 1971 stipulant que le
fabricant britannique de moteurs d’avion Rolls Rogarde a perpétuité la marque, lui
permettait de mettre son véto a un rachat. Le con§lat d’ingénierie britannique
Vickers a ainsi vendu les usines Rolls Royce a \tavidis que BMW, qui avait la
préférence de l'avionneur, a acquis la marque. Ratte affaire, illustrant bien I'enjeu
gue constitue une marque et les surenchéres gpelieoccasionner, VW semble avoir

été « victime d’'un marché de dupés »

° Le Monde, 31/7/98
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Chapitre introductif :
Le paradoxe des marques

et de leur mesure comptable



Cette étude est centrée sur la mesure comptablendegues. Entreprendre une telle
réflexion nécessite que soit clarifié un certaimboe de points. Tout d’abord pour
rappeler I'intérét et l'actualité du sujet a trav€mportance croissante des marques et
plus généralement des actifs immatériels pourméeprises (1). Ensuite, pour préciser
le positionnement de I'étude dans les débats cquieaims sur le role de la comptabilité
(IN. Enfin, pour présenter la démarche de rechem@mtioptée tant au plan de I'analyse

institutionnelle que du point de vue des pratiqies entreprises en Europe (lII).

| Sur 'immatériel en général et les marques en pdiculier

Le rble croissant des marques dans les actifsesrdprise (1.2.) peut étre considéré
comme une dimension particuliere de la montée aoenmatériel dans I'économie

contemporaine (1.1.).

1.1 L’irrésistible montée de I'immatériel dans I'é@nomie

contemporaine

1.1.1. Le bouleversement de la nature de I'investiment

Les investissements immatériels ont, durant ceslé&bieres années, profondément
changé la nature de linvestissement. Depuis 19#8jestissement immatériel en

France croit a un rythme proche de 5% l'an et sareldppement est plus rapide que
celui de l'investissement matériel. Le ratio inv&stments immatériels/investissements
matériels est ainsi passé de 21% au milieu deseanf@ a 39% en 1989. D’apres les
tendances récentes, ce ratio est en passe d'agdasl50% (C. Afriat, 1992a). Alors

que l'investissement immatériel a, dans un prer@eps, pu compenser le déclin de

l'investissement matériel, on constate une relat@&mite entre les deux types

12



d’investissements, puisque la reprise de l'investisent matériel, au milieu des années
1980, s’est accompagnée d’'un développement endaseirmpportant des composantes

immatérielles.

Comme l'atteste le tableau ci-dessous, ce boulex@st est commun aux pays
développés. C’est ce qui fait dire a certains gelex<ci sont en train de donner un

« moteur immateériel a leur croissance économiq((&. Afriat, 1992 b).

Investissements dans Investissements dans
les actifs matériels les actifs immatériels
en % du PIB en % du PIB
1974 1984 1974 1984

Allemagne 15 13.8 2.4 3.6
France 16.8 13.4 2.3 3.1
Royaume-Uni 16.3 13.5 3.1 3.8
Etats-Unis 14.2 13.2 4.4 6.2
Japon 26.9 22.9 2.4 3.5

Tableau 1- Une comparaison des investissements desisictifs matériels et immatériels,
Source : La technologie et I'économie, rapport d®IC.D.E., 1992

La notion d’'investissement immatériel n’est pas affaire de mode ou de langage, il
s’agit plutét, selon P. Caspar (1988), d’'une « mtdodélibérée consistant a miser sur
I'introduction et le développement du savoir damsstles éléments qui composent un
systeme de production, au sens large du terme,eet @tendre, en retour, des effets
permanents et durables ». En reprenant I'expresdién Marion (1987), on peut

qualifier a juste raison cette évolution de mutatgui n'est pas sans incidence sur

I'analyse financiére et la gestion de I'entreprise.

Il n'est donc plus possible d’appréhender la val@une firme et sa performance a
l'aide de ses traditionnels investissements phgsig&n effet, la mesure classique des
actifs qui ne prend essentiellement en compte @sebtbns matériels, ne refléte plus ce

que l'entreprise investit et utilise réellement ppteparer I'avenir. Comme le souligne

13



C. Afriat (1992a) « ces dépenses a consentir nsitgent pas dans le domaine du

palpable, du matériel, mais dans la création dentiat ».

1.1.2. Les définitions et classifications des intiesements immatériels

S'il est facile de désigner par le terme investisset :

- toute opération aboutissant a augmenter la c#Epate production d'un agent
economique, si I'on utilise la conception de I'istissement fondée sur la notion de
capital physique ou

- I'échange d’'une somme présente et certaine céegperance de revenus futurs qui
s’échelonnent sur plusieurs périodes, si 'on seléosur une approche financiére du
capital,

les critéres de définition de I'investissement indnial sont moins connus et beaucoup
plus difficiles a cerner. Il n’existe pas véritablent de définition propre a
l'investissement immatériel ; celui-ci étant biesugent défini par opposition a ce qui

est matériel et financier.

La définition avancée par le Commissariat GénanaPkan (1982) le qualifiant d’« un

ensemble de dépenses comptabilisées en exploitati@agissant en investissement »
n'est pas vraiment satisfaisante, si cela indué lguseule caractéristique qui distingue
l'investissement matériel de I'investissement iménial n’est que le fait que ce dernier

soit inscrit en charge (C. Pierrat, 1992).

D’autres définitions ont, depuis, été avancéespignant des progres accomplis dans
ce domaine. Ainsi, P. Ochs (1996) le définit comwien investissement intangible,
dynamique qui incorpore de maniére durable uneg®onnaissance dominante dans

le but de contribuer de maniere spécifique ou Emwelle a la compétitivité et a la

14



valeur de lentreprise ». C. Thibierge (1997) spudi, toutefois, le caractere
tautologique de cette définition ou l'investissemanmatériel est défini comme un
investissement intangibféet en propose une autre : « toute dépense manétaiplus

généralement tout engagement de ressource, quuitaanda création d'un avantage
economique durable pour I'entreprise, sans étreemadisé sous la forme d’'un bien

matériel ou financier ».

Sans précisément définir I'investissement immaltédéautres auteurs ont tenté de
l'identifier en définissant diverses catégories. aditionnellement, le concept
d’investissement recouvre cing grands types de rasgse(l. de Kerviler, J.Y. Obert,
1990) :

les dépenses de recherche et développement,

- les dépenses en logiciels informatiques,

- les dépenses liées au développement commerciardesprise,
- les dépenses de formation professionnelle,

- les dépenses d’amélioration du processus de prioduct

Ces catégories varient ensuite suivant les autéumsi, P. Caspar et C. Afriat (1987)
distinguent sept catégories de dépenses dans llesgigurent notamment les dépenses
stratégiques qui permettent de « donner un seastastles autres » par le montage de

systemes de veille ou encore la création de bardpidsnnées.

Au classement par nature, d’autres auteurs préféreclassement en fonction de leur
rattachement a un support matériel (B. Martorylet1®93). Les éléments incorporels
non rattachés a un actif précis étant alors qaalifie « réellement immatériels ». Une

sous-distinction est ensuite opérée entre les @mieenéficiant d’'une protection

19 En se référant aux définitions fournies par lgtRdttré, il semble possible d’employer indifférement
les termes immatériel « qui est sans matiere apgible « qui échappe au sens du toucher » etgooalr
« qui n'a point de corps ».

15



juridique et ceux qui n’en bénéficient pas. Cefdimction parait intéressante dans la
mesure ou la protection juridique conditionne, bguvent, la valeur de I'élément

incorporel auquel il se rapporte. Dans le cas dasjues, objet de la présente étude, ce
classement permet de montrer que celles-ci, éadiaichées a un actif précis et pouvant
bénéficier d’une protection juridique, sont donaspidentifiables que d’autres éléments
immatériels. Cette caractéristique sera essentigfiece qui concerne sa mesure

comptable.

D. Duizabo et N. Guillaume (1996), quant a euxsstat les actifs immatériels selon

deux dimensions, a savoir la spécificité de I'aetiba dimension humaine. La premiére

dimension, faisant référence aux travaux de O.HlidaMison (1975), correspond a la

capacité de négocier un actif sur un marché. Riuariicle est spécifigue, moins on va

étre capable de le négocier sur un marché. Lardiime humaine fait référence a la

nécessité de recourir ou non a un support humainmobiliser I'actif immatériel. « La

croissance de la dimension humaine d’'un élémemespond donc a une dégradation

des possibilités d'évaluation et de controle exer&ir cet actif », ce qui s’explique par

le fait gqu’il se révéle peu explicitable et, en séguence, peu formalisable. La matrice

fait alors apparaitre quatre catégories d’actifimateriels :

- les actifs peu spécifiques appartenant a 'entsepui peuvent étre évalueés,

- les actifs peu spécifiques n’appartenant pas drtaefet donc plus difficiles a
monnayer au cours d’une transaction,

- les actifs spécifiques appartenant a I'entreprisasndifficiles a monnayer et a
évaluer,

- les actifs spécifiques n’appartenant pas a l'enisepqui ne peuvent étre ni

échangeés ni évalués.

16



Cette typologie, qui témoigne d’un progres imparttabli en matiere de réflexion sur

limmatériel, est intéressante car elle ne se cuatgpas d'énoncer des catégories
d’actifs mais amorce une réflexion sur des poistentiels tels que la séparabilité de
I'actif et son évaluation. Ces aspects sont essdsentians le débat sur la mesure
comptable des marques. Toutefois, les auteursernililes notions de « séparable » et
« identifiable » comme des synonymes alors queffarence entre les deux termes a
son importance et constitue justement un des paintsliesquels porte le débat des
diverses doctrines comptables. Par ailleurs, ilsnbdent limiter les possibilités

d’évaluation a la valeur fixée par le marché, cesgummble pour le moins réducteur. De
plus, I'existence d’'un marché est affrmée sans daes arguments solides soient
apportés. Les auteurs déclarent ainsi que les reargont des éléments pouvant étre
évalués et disposant d’'un marché sur lequel ebesgnt étre revendues. Les doctrines

sont plus que partagées sur ce point.

Il s’agit, a présent, d’étudier I'actif immatériphrticulier que représente la marque a

travers son role dans le capital de I'entreprise.

1.2. Le rble croissant des marques dans les actde I'entreprise

1.2.1. La margue : un élément de différenciation

L'origine de la marque remonte a l'Antiquité ou te@ms artisans signaient leur
production en apposant une marque distinctive eurs| poteries ou sur leurs tissus,
sous forme de nom ou d'un dessin. Au Moyen Agscéau de la corporation permettait

de garantir la qualité des produits d’apres deteres tres stricts définis par la

profession. Elle vise alors a protéger contre lafagons. Les marques privées dont un
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artisan peut se servir, pour différencier ses ptedde ceux d'autres artisans de la

méme corporation, sont encore rares et peu encéesag

La révolution industrielle apporte un profond chamgnt dans I'histoire de la marque.
En effet, « la possibilité de produire en masseosep’obligation de vendre en masse.
Il faut donc vendre en dehors du marché local egrend probléme n’est plus de
fabriquer mais d'écouler une marchandise que lesuwents vendent aussi » (S.
Dimitriadis, 1994). Pour se faire connaitre, leriednt doit alors directement s’adresser
au consommateur pour se distinguer de la concwgrdhg parviendra a l'aide des

marques et de la publicité. « La marque joue atielé role d’'un_contrat de confiance

entre les fabricants et les consommateurs en @lgermet d’'identifier la source du
produit et de garantir un niveau constant de quali(B. Heilbrunn, 1997). Elle permet,
par ailleurs, de renforcer le pouvoir des indulriauprés des distributeurs. Les
commercants opposent progressivement leur proprquaa celle des fabricants dans

I'espoir de les imposer aux consommateurs.

La marque n’est plus congcue comme un outil de ptiote pour le consommateur mais

devient un_instrument de concurrerpmur capter et fidéliser une partie de la demande.

Pour I'organisation mondiale de la propriété inde#ie (O.M.P.1.), la marque est « un

signe servant a distinguer les produits ou lesigeswd’'une entreprise de ceux d’autres
entreprises ». Parmi les nombreuses définitionsidmegp plus complexes qui ont été
développées, sera retenue celle qui décrit la neampmme une source de valeur

ajoutée (P.H. Farquhar, 1989).

La mesure comptable des marques ne peut pas siemtié&tne appréhendée a travers le

droit de propriété qui la matérialise. On s’int&es ici a « tous les éléments d’actif et

de passif liés a une marque, a son nom ou a selsofssn et qui apportent quelque
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chose a I'entreprise et a ses clients, parce gddtment une plus value ou une moins-
value aux produits ou aux services » (D. Aaker4)9@’est le terme de capital marque
qui est ainsi défini. Sa valeur provient de la posi que l'entreprise avec marque
détient sur le marché, par rapport a celle qui inuésulté sans la marque et qui
s’explique par le fait que la marque s’inscrit dame logique de différenciation de
I'offre. La vague d’acquisitions-fusions des ann&880 a d’ailleurs clairement montré
qgue I'enjeu essentiel ne porte plus sur les salfsanatériels aisément quantifiables,
mais bel et bien sur les parts de marché et legurarqui les sous tendent. Le prix se

fonde alors sur les potentialités liées au nom degae et donc sur le futdt.

1.2.2. La marque : capital de I'entreprise

L’association de la notion de marque a celle datalapst relativement récente. Le
terme capital-marqueB¢and equity peut étre daté du début des années 80, en parfait
opposition avec les pensées de I'époque (P. Bard@88). Jusqu'alors, en effet, les
mesures de la performance fondées sur le profieavgendance a favoriser les actions
a court terme produisant des gains rapides auntsttide la valeur de la marque a long
terme. Comme I'explique D. Aaker (1994) "les déxisisont prises par des firmes qui
subissent en permanence l'obligation de résultateédiats”. Les responsables du
marketing ressentirent le besoin de disposer dimesure permettant de justifier les
dépenses croissantes de marketing, notamment deifgubll fallait prouver aux
financiers que les dépenses de marketing avaiemhpact a long terme et notamment

sur la valeur de la marque.

1 Cadbury Schweppes, en aoiit 1989, a ainsi payérifiéns de francs pour acquérir Gini, Canada dry
et quelques autres margques moins connues, aldrtyuavait pratiquement pas d'autres actifs tdnhes
dans cette acquisition (Gini était mis en bouteilez Perrier).
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En se placant dans une perspective de marchéy idfars analyser le réle de la marque
a travers les acteurs impliqués par celle-ci, e@mper lieu I'entreprise elle-méme, mais
aussi le consommateur. Certains auteurs ajoutsndilgributeurs pour lesquels les
marques peuvent étre source de valeur en permefiameé part, de réduire le risque
commercial et, d’autre part, de fidéliser les conswteurs a I'enseigne. Dans le cas ou
les distributeurs commercialisent des marques psyprc’est-a-dire des produits
fabriqués par eux ou pour eux, vendus exclusiverdans leurs magasins sous une
marque speécifique, les sources de valeur vont pEopour une part, celles que la

marque procure aux fabricants.

1.2.2.1. La marque crée de la valeur pour I'entrepse

Les éléments d’actif évoqués par D. Aaker (1994)vpat étre regroupés en cing
catégories principales :

- la fidélité a la marque mesure l'attachement du consommatdar raarque. Elle
permet de réduire les colts marketing car il estyE qu’il est plus facile et moins
onéreux de conserver un consommateur que d’en éangum nouveau,

- la notoriétéde la marque est la capacité d'un client poteatigconnaitre la marque et
a se souvenir de la catégorie de produits a lagjedik appartient. Elle rend la marque
plus familiere et procure de la garantie,

- la qualité percue représente l'idée qu'un consommateur dedfan produit en
fonction de ses attentes et des comparaisons jpeit effectuer avec des marques
concurrentes. Elle se différencie de la qualitéecije du produit. Elle donne une
raison d’achat en différenciant et positionnanmhkrque,

- 'image de la marqueeprésente toute ses connotations en plus dedapi®n de la
qualité des produits ou des services, c’est-a-dinkes les associations mentalement

liées a la marque qui créent des sentiments positiinégatifs a I'égard de celle-ci,
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- tout autre actif lié a la marqueainsi les brevets et marques déposés ainsi ajue |

qualité des relations avec les distributeurs.

A l'aide de ces cinq composantes, la marque crééadaleur pour I'entreprise de
diverses facons. D. Aaker (1994) explique qu’'uneque puissantécilite la conquéte
des consommateursn démultipliant, par exemple, l'efficacité des gnammes de
marketing. Ellecrée un fonds de commerce stabtefournissant des raisons d’achat et
en influencant la satisfaction. D’autre part, upitsd marquepermet de pratiquer des
marges supérieuresn faisant accepter des prix plus élevés et emg@ot la nécessité
de faire appel aux promotions par les prix. Enfen dapital marque fournit des
opportunités de croissangear une politique d’extension de la marfuet offre une
réelleprotection contre la concurrenazu, tout au moins, donne le temps a I'entreprise
de répondre a une innovation ou a tout autre typdtadque. Le capital marque
représente aussi @tout considérable dans les négociations avecilslolteurs Une
marque forte incite alors les distributeurs a coepéux programmes d’actions

commerciales.

1.2.2.2. La marque crée de la valeur pour le consonateur

La typologie dressée par J.N. Kapferer et G. Lau(@B89) permet de retenir six
fonctions de base de la marque vis a vis du consdeun:

- une fonction d’identificationen vertu de laquelle la marque identifie le prodiu
point de vue de ses principales caractéristiquasmarque apparait alors comme un
concentré d'informations, une mémaoire sur les daretiques du produit,

- une fonction de repéraggui aide I'acheteur a se repérer. Elle structioBré en

permettant au consommateur d’opérer une présétedio ce sens, « la marque est un

2 Sur ce point consulter MICHEL GéraldinStratégie d’extension de la marqu¥uibert, coll.
Entreprendre, 2000.
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signal envoyé aux acheteurs qui ont ainsi la pog8ilde connaitre, a faible colt pour
eux, I'éventail des solutions qui leur sont offerte(J.J. Lambin, 1989),

- une fonction de garantieenvoie au fait que la marque est un engagemdsiicptde
qualité et de performance qui doit porter, quel soi¢ le lieu d’achat ou le moment sur
le méme niveau de qualité. Cette fonction seratdidgyplus importante que la marque
est connue, le fabricant ne pouvant pas se peerdgtiperdre le capital de la notoriété
accumulée par sa marque,

- une fonction de personnalisatipermet aux acheteurs d’exprimer leurs différerates
de faire connaitre leur personnalité, voire leugioalité, au travers des choix qu'ils
effectuent. La marque permet ainsi a l'acheteur sdesituer par rapport a son
environnement social et de faire connaitre soresystde valeur,

- une fonction ludiqueorrespond au plaisir qu’'un consommateur peuteretie ses
achats. Le choix de plusieurs marques constitue smece de stimulation pour
I'acheteur,

- une fonction de praticitéenvoie a la fonction de simplicité. La marque petrde

reconnaitre instantanément un produit dont ongsaitsera satisfaisant.

Toutes ces fonctions font comprendre que la distinentre la marque et le produit est
essentielle. Alors que le produit est muet, la merelle, permet de réduire le risque et
l'incertitude et tire de la sa valeur. "Le prodest ce que l'entreprise fabrique, la
marque est ce que le client achete (S. King, 1978n payant tres cher des entreprises
a marqgues, les acheteurs achetent en fait unequoddns I'esprit des clients potentiels
(...). Notoriété, image, confiance, réputation dugat acquises au fil des temps, sont les
meilleurs garants de revenus futurs et justifiest prix payés. La valeur des marques
tient a leur capacité a engendrer ces flux." (K&pferer, 1996).

L’étude du capital marque du point de vue de lI'gmrise {irm based brand equilyet

de celui du consommategconsumer based brand eqyitgnt séparé le courant de

22



recherche dans ces deux directions. Or, il existeliéns directs entre les deux facettes
du capital marque (M. Delamotte, 1996). La valeerla marque n’existe que par la
place qu’elle occupe dans I'esprit du consommateeirschéma ci-dessous permet de

relier les deux facettes du capital marque.

Capital marque du point de vue
du consommateur

D

Synergies a l'intérieur du portefeuille d
marques et objectifs de I'entreprise

4

4

Forces actuelles et futures de la
marque

Caractéristiques du marché

v / et structure des colts

%«

Valeur financiere de la marque =
capital marque du point de vue
de I'entreprise

Figure 1- Les liens directs des deux facettes dpital-marque, d’aprés R.K. Srivastava et A.D.
Shocker, 1991

Pour résumer, le capital marque est un actif imrietde I'entreprise qui existe dans

I'esprit des consommateurs.

Traditionnellement, trois types de marques peuvdrd distinguées. Lanarque de
fabrique est celle que le fabricant appose sur les prodpitd commercialise. Elle
permet d’'identifier I'origine du produit. Lenarque de commeramncerne celle que le
négociant appose sur les produits qu’il fabriqueri@me ou le plus souvent qu’il fait
fabriquer. Ces marques peuvent alors reprendrerfede I'enseigne ou avoir des noms
spécifiques. Enfin, lanarque de servicpermet, comme son nom l'indique, d’'identifier

les différents services commerciaux et intellecuel
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D'autres typologies ont été développées qui expiitidavantage les différents liens que
les marques recouvrent avec le produit. On padesale marque-produit, de marque-
famille, dont la marque-ombrelle fait partie, oucere de marque-caution. On ne
rentrera pas dans ces considérations qui ne pesgent’'un intérét limité dans le cadre
d'une problématique comptabfeDans ce qui suit il sera fait référence a la marde
maniere générale sans distinguer les différentsleasette typologie. Le terme marque,
dans le sens de capital marque, pourra alors rec@oit une marque de fabricant, soit
une marque de distributeur, soit une marque decgervar ailleurs, il ne sera pas opéré
de difféerence entre les marques de grande consaommett les marques industrielles

dans la catégorie des marques de fabricants.

Il Le positionnement de I'étude

L’intérét de la mesure comptable des marques paet &1 a travers l'utilité de
'information comptable relative aux marques poernharché financier. Ce premier
aspect sera abordé et, avec lui, la question velau réle de la comptabilité (2.1.).
Dans un deuxieme temps, on présentera I'objedticial de la recherche a travers le
paradoxe de la mesure comptable. Apres un rappelastaiblesse de la mesure
comptable de I'immatériel en général, sera aboedéak plus spécifigue des marques

(2.2.).

'3 Le lecteur pourra se référer, pour plus de préassiaux différentes stratégies de marquage évequée
par B. Heilbrunn (1997)
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2.1. Le role de la comptabilité et I'utilité de I'nformation comptable

sur les marques

2.1.1. Le débat sur le réle de la comptabilité aw sa pertinence

Traditionnellement, la comptabilité apparait, d’'upart, en tant qu’instrument de
vérification et de preuve dans le domaine juridigee d’autre part, en tant
gu’instrument de communication financiére vis-a-dses différents partenaires de
I'entreprise. Ainsi, sous-jacente a la mesure caiptdes marques, se pose la question
plus large de la pertinence du systeme d’infornrmatomptable et de sa capacité a
représenter la réalité économique et financierkedéreprise et, par la méme, sa valeur

et sa performance.

Or, le manque de précisions, voire le flou en matide mesure comptable des
investissements immatériels et des marques ercpléeti peut avoir des conséquences
importantes en matiére de qualité de I'informationise par les entreprises a travers la
publication de leurs comptes pour les entreprisesesn d’'un méme pays mais aussi,
sur un plan international, entre les pays du fait@pportunité laissée aux dirigeants de
développer une « politique comptable ». En effetmme I'explique J.F. Casta (1997)
« les principes comptables et regles comptablesrégissent I'établissement et la
présentation des états financiers d'une entregased’un groupe) ont principalement
pour objet de réduire I'incertitude des différentdisateurs desiombre comptablest,
plus particulierement du résultat et de la situatibnanciere. Face a cette
réglementation, les dirigeants et leurs conseipatient d’une certaine latitude dans le
choix des méthodes de comptabilisation des traiesactEn pratique, les dirigeants
utilisent cet espace de liberté afin de faconnansdun cadre licite, la présentation et le

contenu des états financiers. »
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Traditionnellement tournée vers le passé dans ntekte ou I'essentiel du patrimoine
de I'entreprise était matériel, la comptabilité tdgadapter a des éléments immatériels
dont une des caractéristiques principales ested@&trmesure de produire des richesses
pour l'avenir. Or, si le systéme comptable vis@guire I'incertitude de ses utilisateurs,
celle-ci concerne aussi bien la connaissance dsepase la prévision de l'avenir (P.
Dumontier, B. Raffournier, 1989). Il faut pouvoitré& en mesure de juger des besoins
ou de la capacité de I'entreprise a généreradeah-flows D’ailleurs, du fait que les
actifs immatériels sont a tort ou a raison congigé@romme plus risqués que les actifs
matériels, on peut penser qu’il est d’autant phogadrtant que des informations relatives

a leur nature, leur gestion et le retour que I'entpen espérer apparaissent dans les états

financiers, ce qui ne peut que rassurer la persdéseant investir dans I'entreprise.

Ces deux conceptions exigent du systéme comptallguhlités tres difféerentes. Parmi
les nombreuses qualités de l'information comptabégtaines, telles que la pertinence
qui permet de juger de I'utilité de I'informatioropr la prise de décision et la fiabilité
qui permet de juger de I'objectivité et du caraeteérifiable de la mesure comptable,
peuvent alors parfois entrer en conflit. Autremditf le dilemme consiste a choisir
entre « une gestion fondée sur des actifs matériaiies résultats passés procurant des
données facilement vérifiables et une gestion praatournée vers le futur et les actifs

immatériels mais qui requiert des jugements suifgect(D. Allen, 1990).

2.1.2. L'impact sur les marchés financiers des infoations comptables

sur les marques
Le débat sur I'utilité peut prendre une tournugs tdifférente suivant que I'on privilégie

un utilisateur des états financiers en particulien effet, la notion d'utilisateurs

recouvre un ensemble hétérogene de besoins (Jg$ta,CEO97b). Ainsi, E. Stamp
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(1980) recense quinze catégories d’utilisateurdantl des actionnaires aux
normalisateurs et chercheurs en passant par lesceés, salariés ou clients. Dans le
cadre conceptuel américain du Financial Accoungitgndards Board (FASB, 1978),
sont privilégiés les agents économiques qui meléems ressources a la disposition des
entreprises par l'intermédiaire des marchés firascicen désignant les investisseurs
comme destinataires privilégiés de l'informatiommguable, le FASB vise a faire de

celle-ci un instrument de I'efficience des march@anciers. » (B. Colasse, 1997).

Dans l'optique américaine qui privilégie les marchidanciers, on peut comprendre
que le probleme de l'utilité d’'une information das investissements immatériels dans
les comptes se soit alors posé en termes de mealii@ours de bourse a celle-ci. Les
partisans de I'activation des investissements i ont ainsi mis en avant

I'influence sur le marché d’'une telle pratique. eguments similaires ont été évoqueés
par certaines entreprises britanniques et sontllelies a l'origine du débat sur

I'activation des marques. L'argument principal neis avant consiste a dire que le
marché financier sous-évalue les entreprises a uasygdu fait que ces dernieres
n‘apparaissent pas au bilan, ce qui a pour conséguae les rendre plus vulnérables
face & d'éventuels prédatedfsLe passage a l'acte de certains groupes condigisit

nombreux organismes comptables a s’interrogereprableme, en opposition avec les

pratiques comptables européennes.

14 'exemple cité régulierement est celui de Rown(ii€ie Kat, Smarties, After Eight) qui fut racheté e
juillet 1988 par Nestlé pour 2,4 milliards de lisralors que sa capitalisation boursiére n’était dgiel
milliard en mars 1988. Le montant de la prime papée Nestlé donna alors lieu a de nombreux
commentaires et fit prendre conscience a la préssia valeur de certaines marques. Certains groupes
comme Grand Metropolitan ou encore Rank Hovis Madatl (RHM) déciderent alors de capitaliser
leurs marques. Dans ce dernier cas, RHM vy inclutnen&ne valeur estimée de ses propres marques
développées de maniére interne.

27



2.1.2.1. Le rapport Barwise

Les chercheurs de la London Business School deroleclusions sont consignées dans
le rapport P. Barwise et al. (1989), se sont penché le probleme et ont contesté les
arguments émis par les groupes britanniques. lasomnement comporte deux volets

selon que I'on considére les marchés efficientsai-efficients.

ler volet du raisonnement :

S'’il est impossible de prouver que les marchés sfintients, c’est-a-dire d'établir
directement que les actions de chaque entrepriswmpgarent a chaque instant toute
I'information disponible, selon les auteurs du rapBarwise, I'évidence empirique de
I'efficience des marchés est prouvée par de norebsegtudes portant sur la réaction du
marché financier a la suite d'une nouvelle inforiorat (publication des résultats
annuels, montant de distribution de dividendesyabies acquisitions etc..). La plupart
de ces études ont pu montrer que les actions s&agiextrémement rapidement a toute
nouvelle information. Bien souvent, d'ailleursnformation est anticipée. Le prix des
actions tient alors compte de la nouvelle infororatbien avant I'annonce qui en est
faite. Par conséquent, méme si personne n’a pweraue le marché était parfaitement
efficient, aucune recherche n’a identifié¢ une im@ote inefficience. D’'aprés les
auteurs, étant donné I'importante publicité domtt fiobjet les marques, il y a peu de
chance que le marché n'évalue pas systématiquen@entaleur des marques,

simplement parce que celles-ci ne figurent pasilaa.b

2eme volet du raisonnement :

Si on considere, en revanche, que le marché nasstgialement efficient, la question
qui se pose est de savoir si la comptabilisation rdarque améliore I'efficience des
marchés. Or, des études analysant la réaction dehgaoursier a une nouvelle

information comptable, a propos de I'activationfdes de recherche et développement
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ou encore de la réevaluation d’actifs, par exemghelent un effet neutre, sauf dans le
cas ou ces informations ont un impact surckesh-flowsfuturs générés par I'entreprise.
Sur la base de ces résultats, les auteurs congughy a peu de chances que le marché
ne tienne pas compte des marques, méme si cell@agparaissent pas a I'actif du
bilan. La comptabilisation des marques pourraitiraun effet sur le marché financier
seulement si celles-ci divulguent véritablementndevelles informations. Cet impact
sur les prix des actions s’expliquerait par le ¢aie les 4nsiders» sont plus au courant
que le marché sur la valeur des marques desuwrash- flowsju’elles sont capables de
générer. Ces informations sont alors révélées\ersdes détails de I'évaluation des

marques.

2.1.2.2. Des études ultérieures

Depuis le rapport Barwise, certaines recherchegagticulier celles de P.R. Mather et
K.V. Peasnell (1991), ont essayé de prouver de émanempirique l'impact de
'annonce de comptabilisation des marques a l'atifbilan sur le prix des actions.
Leur étude porte sur treize entreprises britanrsgpe ont décidé de comptabiliser des
marques a l'actif durant la période 1986-89. Crdsaide ces marques sont développées
de maniere interne. Leurs résultats révelent que pex des actions varient
effectivement a cette annonce mais différemmenastiiles entreprises. De plus, dans
le cas d’'une variation positive, les auteurs reagsent qu'il est difficile de faire la part
entre les réactions imputables a l'information ealée par la marque et celles dues a
d’autres signaux positifs sur la performance futdeel'entreprise. Leurs résultats ne
sont donc pas concluants. En revanche, les deugsahypotheses étudiées par P.R.
Mather et K.V. Peasnell a savoir que les entreprige comptabilisent des marques ont
d’'une part, un ratio d’endettement plus élevé gee ehtreprises similaires, et d’autre

part, un ratio valeur comptable/capitalisation Ist@ne plus faible, sont l'une et l'autre
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vérifiees. Ces dernieres conclusions sont a repldaas le contexte particulier du

Royaume-Uni, ou le goodwill est imputé sur les nése (cf. infra).

Depuis, ces conclusions ont fait I'objet de crigguportant sur la méthodologie
employée (K.C. Cleaver, P. Ormrod, 1994). Elles cegpendant ouvert la voie a de
nombreuses autres études visant a démontrer tButié I'inscription des marques a

I'actif du bilan d’'un point de vue managerial (Quilding, R.Pike, 1994).

Par ailleurs, des études récentes sur d’autres aotmatériels indiquent que le capital
immatériel d’'une entreprise influe sur sa valeuurs@re. C'est le cas des actifs
immatériels hors goodwill (M.G. MacCarthy et D.KcHeider, 1996), des frais de
recherche et développement (G.E. Pinches, V.K. yédaan, K.M. Kelm, 1996) ou
encore du goodwill lui-méme (R. Jennings, J. Ralmindk.B. Thomson II, L. Duvall,
1996). Les résultats de ces derniers indiqguentmoient que la solution qui consisterait
a activer le goodwill et a réviser sa valeur anleneént représenterait au mieux les
ressources et la performance de la firme. Toutelaiplupart de ces études s’appuient
sur le marché américain et doivent donc étre ketdes dans le cadre européen.
Dailleurs, une étude récente sur des entreprigespéennes a mis en évidence qu'il
n'y a pas de lien significatif entre la propens@activer les dépenses immatérielles et

la valorisation faite par le marché (C. Thibier§j@97).

D’autres études ont essaye de justifier I'utiligéa@brtains nombres comptables au bilan,
et donc les choix comptables a partir de I'apprgebigico-contractuelle ou la théorie
des signaux. La théorie positive de la comptab{lR&.. Watts et J.L. Zimmermann,
1978) se fonde sur les codts politiques et surctggs de contréle de contrats pour

expliquer les choix comptables et détaille sediprla avec la valorisation faite par les
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marchés financiers. La théorie des signaux explitee choix comptables par

I'asymétrie d’'information qui existe entre le de@nt et I'actionnaire.

La présente recherche ne vise pas a effectuer twue &upplémentaire indiquant
I'utilité d’activer les marques au bilan, en vueié meilleur valorisation par le marché
financier. Le contexte européen differe encore ahtexte anglo-saxon essentiellement
tourné vers les marchés financiers, et dans ldigaedstisseur joue un réle primordial.
Dailleurs, en France, si les utilisateurs et ldagsoins ne sont pas définis explicitement
par le PCG, « c’est sans doute qu’implicitementdsues parties représentées au sein
du Conseil National de la Comptabilité ont un drdgal a I'information comptable

produite par les entreprises » (B. Colasse, 1997).

Le point de vue ici consiste a considérer la mesunaptable des investissements
immatériels et des marques en particulier dansbjgctf de comparabilité des comptes
qui ne doit pas étre relégué au second plan. ldaptirecherchée est plutét une
harmonisation des normes institutionnelles et desiques. Pour I'ASC? de telles
informations ont peu de chance de polluer les pom@stimations desash-flowsde
I'entreprise faites par les utilisateurs. Ce tygiafdrmation ne pourra qu’améliorer la
comparabilité des états financiers de plusieuneprises ou d’'une méme entreprise sur

plusieurs périodes.

L’étude s’articule autour de la notion de mesurmptable et plus précisément sur la
difficulté de disposer d’une telle mesure pour desifs immatériels et les marques en

particulier.

'3 | 'International Accounting Standards Committee @storganisme de normalisation international, cf.
infra.
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2.2. Le paradoxe de la mesure comptable

Apres avoir abordé la faiblesse de la mesure cdifgptde I'immatériel en général

(2.2.1.), le cas plus spécifique des marques sata {2.2.2.).

2.2.1. La faiblesse de la mesure comptable derfiatériel en général

Le bouleversement de la vision classique de I'énoapde l'industrie, de la firme et de
son capital, s’est accompagné d'une prise de cemseidu concept d'investissement
immatériel et, des le début des années 1980, mertaganismes ont mis en place des
groupes de travail devant la nécessité de miewefieet®. Les résultats des diverses
études concordent pour dire que ces dépenses sogiues un nouveau parametre de
concurrence mais n‘ont pas pour autant résolu leblgmes lies a leur mesure
comptable. Quelques années plus tard, le themmdestissements immatériels semble
connaitre un regain d’intérét puisque, en 1995Ctmmmissariat Général au Plan
(C.G.P.) lance un nouvel appel d'offres sur le taége I'économie de I'immatérigl
Entre temps, différents organismes de réglememtaiio d’harmonisation comptable
tels que le Conseil National de la Comptabilit¢ N(C.)*® en France)'Accounting
Standards BoardA.S.B.)*® au Royaume-Uni ou encotdnternational Accounting
Standards Committg@ A.S.C.¥° ont étudié de nouveaux projets de normes relatifs

investissements immatériels.

16 C'est ainsi que le Commissariat général au Pl&@8Z) publie un rapport dans lequel il associe
étroitement la croissance industrielle et 'investéiment immatériel

" A titre d’exemple, le rappoiesure, évaluation et analyse de I'efficacité deseurs immatérielslu
groupe de travail constitué par C. Hoarau et MniBgn a été terminé en mai 1997

'8 Le Conseil national de la Comptabilité a rendudesclusions de la commission des investissements
immatériels en janvier 1997

191 'organisme de réglementation britannique, au &ed® longues années de débat, a tranché en publiant
en décembre 1997 le nouveau standard FRS 10 sactiessimmatériels.

20 '|ASC a publig, fin septembre 1998, sa norme miéfie, soit environ trois ans aprés la date ifétia
prévue. La norme IAS 38 est applicable depuisguil999.
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Cette étude se situe dans ce contexte, dans aaiteeche vague de travaux sur les
investissements immatériels. L'importance des mesget des autres investissements
immatériels ainsi que la valeur qu’ils occasionramiprofit de I'entreprise n’est plus a
démontrer. Cette idée est dorénavant acquise. Aeptéque les investissements
immatériels ont acquis une reconnaissance éconepnitleur reste a acqueérir une
reconnaissance comptable, pour que l'on puissetabé&ment parler d’actifs

economiques immatériels. Le débat se situe doncivaau de leur mesure comptable.

La comptabilité, ensemble de procédures et dequiedi liees a un contexte historique
était adaptée a la configuration classique derépntse, de ses actifs et de ses
investissements. Comme le rappelle R. Teller (199& dématérialisation sape le
fondement patrimonial du modéle comptable ». llitétlonc normal que tres peu

d'intérét soit porté, jusqu’a présent, au traitenoemptable de I'immatériel.

A l'argument concernant la relativeouveautédu phénomene a prendre en compte
s'ajoute une difficulté liee a smature. Il y a, dans le cas des investissements
immatériels, des problemes de mesure qui leur gm#ttifiques et qui rendent leur prise
en compte par la comptabilité générale difficil@n@ne le note B. Bardes (1997) «la
vision patrimoniale de la comptabilité incite a draettre comme garanties de
créanciers de I'entreprise que des biens réelsefnt dit la valeur de ce que peuvent
saisir les créanciers est primordiale et toute gpeffectuée pour obtenir autre chose
que des biens matériels est suspecte. » Les dé&pemsenatiere d’investissements

immatériels sont alors comptabilisées en chargastpyu’a I'actif du bilan.

Or, dans la plupart des cas, les dépenses imniEgrgont des investissements pour

I'avenir, pour développer une activité. Elles n'atdnc, en ce sens, pas d’action

immédiate sur la performance de lI'entreprise magvpnt, si elles venaient a étre
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négligées, remettre en cause la continuité de gploigation et donc la pérennité de

I'entreprise®*

Toute réflexion sur linvestissement immatériel tdobligatoirement s’accompagner
d’'une réflexion sur I'investissement matériel, tdnapparait que ce dernier n'est pas
exempt des risques traditionnellement attachésnamiatériel. Celui-ci peut étre en
proie a l'obsolescence naturelle éventuellementél@ee par les mutations
technologiques ou une crise conjoncturelle (ckecde I'immobilier). Leur présence a
I'actif du bilan ne choque toutefois personne abtpre les enjeux des investissements
immatériels sont au moins sinon plus cruciaux ksaemgagent I'avenir de I'entreprise.
Un bilan trop prudent n'est pas forcément un botanbi "Mieux vaut étre
approximativement proche de la réalité qu'en éteodnecté de maniere précise”

constitue notre leitmotiv.

Un dernier probléme, et non le moindre, est cetuiadfixation du "nombre comptable™
a affecter a ces nouveaux actifs, c'est-a-direede évaluation. Le caractere incertain
des dépenses futures est couramment évoqué, tamtiveau de I'aboutissement

technique d’'un projet qu'a propos des liens redaiix dépenses et aux revenus.

Toutefois comme le fait remarquer B. Lev (1996)arslun environnement marqué par
la concurrence et le changement, la fiabilité @stimation des bénéfices futurs des
investissements dépend moins de leur nature, cghpoou incorporelle, que des
caractéristiques des marchés et de I'environneradhntérieur desquels ils opérent,

telles que le degré de concurrence ou la rapiditéhéngement technologiqué>».

2L MIGNON Sophie Stratégie de pérennité d’entrepriséuibert, Collection Entreprendre, 2001.
22 | EV Baruch, intervention fait au Symposium org@njsar la SEC les 11 et 12 avril 1996 sur le
probléme des incorporels. Cette référence est pié€. Hoarau et M. Ternisien (1997).
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Si I'on définit par « traitement comptable » I'endgle des opérations concernant un
item en amont et en aval, I'étude doit se situerrppport a 'ensemble des questions

sur le traitement comptable d’un item.

En conséquence, on appellera « mesure comptabléensemble des composantes
amont de la chaine du traitement comptable : delé€ntification préalable d’'un item
comme actif a I'explicitation des méthodes employé€es éléments paraissent, en
effet, indispensables et constituent une orientationajeure. La reconnaissance
comptable ne peut se réduire a évoquer une conditiévaluation sans I'expliciter.

Cette complémentarité/indissociabilité se situe@eur de la problématique retenue.

2.2.2. La spécificité de la mesure comptable desquas

Le probleme de la mesure comptable est accru @aoasl des marques du fait de leur
non seéparabilité traditionnelle par rapport auxresitcomposantes du fonds de
commerce et plus généralement du goodwill danscl®ptes consolidés d'une
entreprise. C'est la caractéristigue méme de laquggrqui fait penser qu’elle est
difficilement séparable du reste de I'entrepriselaCtient a la définition méme de la
marque adoptée qui est devenue un « capital-margbe d’autres termes, et comme |l
I'a déja été précise, il est question de mettracit ce que les marques représentent
c’est-a-dire « d’'une part le besoin créé chez tdeeteurs potentiels, et d'autre part, le
potentiel productif des biens et services destinésmtisfaire ces besoins (J. Cohen -

Scali, 1990) ».

Par ailleurs, les difficultés peuvent différer sanv le cas dans lequel on se place. Trois

cas doivent alors étre distingués : des marquesiseside maniere isolée, les marques

35



acquises lors d'un regroupement d’entreprises st n@rques créées, c'est-a-dire

développées de maniére interne par I'entreprise.

Le cas des marques ayant fait I'objet d’'une tretiga isolée ne pose pas de probléme
particulier, méme si on peut se poser des quesfonge prix payé qui ne reflete pas
toujours sa « vraie » valeur, surtout en cas denstere. Le différentiel de prix entre
deux offres ne correspond pas a une augmentatiola galeur de la marque mais

constitue le prix de I'éloignement d’un concurréht.

En revanche, deux cas donnent lieu a débat : dekimarques développées de maniere

interne et celui des acquisitions de marques gaoupement.

La situation qui améne a une mesure comptable degues acquises au détriment des
marques développées par I'entreprise aboutit awgtes le bilan d'une entreprise qui
s'est développée par croissance externe n'est @lmssdirectement comparable avec
celui d'une entreprise qui s'est développée passance interne. Or, la part d’éléments
internes créés par I'entreprise, dans le cas deguas, est bien plus importante que
dans les investissements matériels. Les choix teffiecdans leur mesure comptable
peuvent alors comporter une part d’arbitraire, moteent en matiere de distinction entre

charges d’entretien et charges d’investissement.

L’enjeu de l'inscription de la valeur de la margaequise lors d’'un regroupement,
distinctement des autres actifs, concerne essentieht les comptes consolidés. Dans

les comptes consolidés, I'écart de premiere comatdin représente la différence

3 Cf le rachat des fromages Boursin par Unilever @0 millions de francs, soit 22 fois les bénéfice
Son acquéreur va jusqu’a employer le terme de tevamx enchéres » pour qualifier la vente. Citésdan
C. Barjonet, la nouvelle guerre des marques, I'Bsfm, 25 janvier/7 février 1990
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constatée entre le prix d’acquisition et la valeette comptable de cette entreprise. Cet

écart de premiére consolidation peut étre décomgosieux parties :

- un écart d’évaluation afférent a certains élémadesntifiables qui sont ainsi
réeestimeés,

- un écart d’acquisition qui s’apparente au goodwdlest un solde non affecté a des

éléments identifiables du bilan.

Lorsque le goodwill est positif, il représente wpglément de prix payé par la société
et doit étre amorti, dans certaines réglementatisgl®on un plan d’amortissement dont
la durée doit refléter aussi raisonnablement quesipte les hypothéses retenues et les
objectifs fixés lors de Il'acquisition. L'amortissent du montant de plus en plus
important du goodwill ayant pour conséquence d’aeapues résultats a venir,
I'affectation de I'écart de premiere consolidatemwmx marques devient une solution tout
a fait intéressante pour un groupe pour ne pastanioe partie du goodwill, lorsque
les marques sont considérées comme non amortissdbfaut, toutefois, pour cela,

pouvoir les séparer du goodwill.

Dans l'autre cas ou le goodwill est imputé sur riéserves et diminue les capitaux
propres, l'activation des marques permet d’amélides ratios d’endettement et en

conséquence évite de pénaliser les entrepriseésadps banques.

Enfin, une fois que la marque figure au bilan, egles de dépréciation doivent alors

étre établies. Le débat concerne I'amortissememaude la marque. Autrement dit,

c’est le probleme de la durée de vie de la margueajt étre abordé.
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Il Démarche de recherche

La mesure comptable des marques constitue pairita@finn objectif d’étude concret, a
visée opérationnelle. 1l sous-tend cependant uitiposement théorique, ce qui est le
cas, peu ou prou, de l'utilisation de tous lesrureents de gestion, parfois de maniére
implicite. Il parait par la nécessaire de préseqieiques observations méethodologiques
et épistémologiques (3.1.) qui soutiennent le @ogne de recherche (3.2.) et justifient

le plan adopté pour son exposition (3.3.).

3.1. Quelques observations théoriques et épistémgiques

Cette étude portant sur la « mesure comptable » i&m, ici des marques, s’inscrit
forcément dans un questionnement général sur laptadmiité et ne peut, en

conséquence, faire abstraction des courants derahqui traversent cette discipline.

Comme le rappelle B. Colasse (1995a, 1995b, 19@6)echerche comptable n’a
longtemps été qu’'une pratique « théorisée » etcadrée ». Ces deux aspects étaient
bien souvent complémentaires : la transmissionmbesies étant d’autant plus facile
que les pratiques étaient normalisées, en retguefferts de codification n’avaient de

sens que s'ils étaient compris par les utilisatetienseignés aux futurs praticiens.

L’apparition d'une recherche comptable autonome rekitivement récente et s’est
exprimée a travers plusieurs courants de recherche

- des essais de « théorisation a priori » pouffraiathir du poids des pratiques et de la
« théorisation a posteriori » qui en résultait. . RChambers (1955) propose ainsi
d’élaborer une théorie destinée aux praticiens myaisne ferait pas référence aux

usages en vigueur,
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- des tentatives de créer une « science comptaisiéve », fondée sur le jeu classique
hypotheses- tests empiriques (R.L. Watts & J.L.rdermann, 1978 fondant le courant
dit « Ecole de Rochester » ),

- le recours a des analyses de type « historiquel »« socio-organisationnel »,

permettant de replacer les systemes comptableslelaostexte historique et social qui

les conditionne.

Ces différents courants, malgré les difféerencesjdiifs et de méthodes de recherche

qui les caractérisent ne peuvent cependant paso&iement dissociés.

Ainsi, si I'approche traditionnelle fondée sur uauble effort de théorisation et de
normalisation des pratiques comptables reste dom@naon peut penser que les
chercheurs ont parfois eu a répondre a une dendmnttaitement comptable d’un item
nouveau pour lequel la pratique manquait d’expégeou était méme inexistante. Il
suffit de penser a toute innovation technique, éouque ou juridique susceptible
d’influencer les comptes d’'une entreprise. Dansa®, la recherche peut éclairer la
pratique comptable et on n’est pas loin de la ik&bon a priori préconisée par R.J.

Chambers.

Inversement, les chercheurs de ce dernier coufant pas pu s’affranchir totalement
des pratiques existantes. Les hypothéeses formdiées leurs travaux ne peuvent que
tenir compte des problemes de leur époque commigreaignent, par exemple, les

travaux d’E.O. Edwards et P.W. Bell (1961) surdaptabilité d’inflation.

En ce qui concerne l'école positive, méme s’il psut-étre utile de tester telle

disposition institutionnelle ou telle méthode coalp¢ sur un échantillon d’entreprises

concernées, une telle démarche, malgré son appaeentificité reste en amont d’'une
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véritable recherche comptable. Elle laisse, ert,efigiere la question centrale pour le
gestionnaire : quelle méthode comptable appliquerr praiter de cet item ? Leur idée
d’utiliser des outils statistiques pour validerrietypotheses reste toutefois intéressante

et sera retenue dans I'étude.

Enfin, il ne faut pas situer les recherches de typhistorique » et « socio-

organisationnel » sur le méme plan que les aukkss semblent plutét proposer un
élargissement du champ d’investigation en prenacbenpte les données économiques,
politiques et sociales d’'un pays a une époque dmuué comprendre les systemes
comptables d’un pays donné. Ce courant de recheania@& donc compatible avec l'une

ou l'autre problématique précédente.

La présente étude n’échappe pas a cette questiopositionnement théorique et
épistémologique. Partant du constat de décalagtaexientre 'importance croissante
du « capital marque » dans les actifs de I'entsepet la faiblesse relative de sa mesure
comptable, elle se situe forcément dans la tradii® « codification disciplinaire » qui,
selon B. Colasse, a alimenté I'essentiel de lagmtie comptable. L'objectif de I'étude
est en effet, a partir d'une compréhension du caasétutionnel et des pratiques
comptables de plusieurs pays, d’analyser a trdaed#ficulté de la mesure comptable
des marques, les raisons de ce décalage et deelsith qui en résulte, pour permettre,
ultérieurement, de réduire I'un et 'autre dansddre de la construction européenne. Ce
travail se situe donc clairement dans une persgentrmative qui parait inhérente a ce

« savoir d’action » (B. Colasse, 1996) que constiducomptabilité.

Cette orientation normative n’exclue pas le rec@urs approches positives. Cependant

ces dernieres ne sont pas sollicittes en tant quereau paradigme comme le
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proposaient Jensen (1976puis R.L. Watts et J.L. Zimmermann (1978). Il stagout
simplement de compléter notre connaissance degjyeatcomptables en Europe en
testant un certain nombre d’hypotheses simplesnetitéisant pour cela les outils

classiques de I'analyse des données (cf. infra).

De méme, sans aller jusqu’a un questionnement eformeur de type « socio-

organisationnel », il conviendra, s’agissant d’éhgde menée sur un plan international,
de prendre en considération les principales carstitgies socio-économiques, voire
culturelles, qui constituent autant de facteurgiogents pouvant expliquer la diversité

des pratiques observables.

3.2. Programme de recherche

C'est le décalage grandissant, entre l'importammssante des marques dans les actifs
de l'entreprise et la faiblesse de leur mesure tainlg qui est a I'origine de cette étude

et fonde sa légitimitée.

La question de recherche découle alors logiquenheioe constat : Peut-on expliquer ce

décalage a travers la difficulté de la mesure cabiptdes marques ?

L’objectif est d'analyser les cadres institutiorsnet les pratiques en matiére de mesure
comptable des marques, de tenter d'expliquer ldisfgarités, et par la d'ouvrir une

perspective par rapport a une éventuelle harmaosdans le cadre européen.

24 « Pourquoi la comptabilité est ce qu‘elle est,rpani les comptables font ce qu'ils font, et queffets
ces phénoménes ont sur les gens et sur I'allocdésmressources » traduction de B. COLASSE
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Le programme de recherche a été défini a partiraie orientations majeures :
1% orientation: le couplage "procédures de comptabition - méthodes
d'évaluation” comme composantes essentielles déasure comptable”.

La prise en compte des marques a l'actif du bilassp par une reconnaissance de
celles-ci en tant qu'actif de I'entreprise et estditionnée par la possibilité de disposer
d’'une méthode d'évaluation suffisamment fiable eftipente pour satisfaire aux
qualités de l'information comptable. Or, il n'esagppossible de se contenter d’une
condition d’évaluation de la marque pour juger @e reconnaissance. La mesure
comptable des marques doit alors passer par uneigtpn des méthodes proposées
et employées pour juger de leur adaptation paroragp I'objectif d’activation de la
marque.

2°™ orientation : les niveaux institutionnels (réglesnormes, procédures) et
comportementaux (pratiques des acteurs) comme chauaipnalyse complémentaires
de la mesure comptable des marques

Etant donné les débats de doctrine entourant lai@esomptable des marques, une
étude au niveau institutionnel se révele indispelespour expliquer les réticences et le
retard en la matiere. L’analyse des pratiqueseng @lors qu’étre complémentaire pour
juger d'une éventuelle déconnexion de la pratigise & vis de la doctrine ou au
contraire d’une réelle symbiose. Elle se justifiss parce qu’en ce domaine ce sont les
pratiques innovantes de certaines entreprisesrguété revélatrices de ce débat sur la
mesure comptable des marques. L'analyse conjoegent/eaux institutionnels et des
comportements permettra d’apprécier si la posititmctrinale se reflete dans les
pratiques pour un méme pays et plus généraleméetdsiersité constatée a un niveau

institutionnel se retrouve dans les pratiques dégprises.
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3°M orientation : la comparaison internationale, targu plan des composantes de la
mesure comptable que des niveaux d'analyse, en gneicomme références trois pays
européens majeurs dans la perspective d'une congecg européenne

En ce qui concerne ce troisieme point, il paraijpantant de mesurer la distance qui
sépare les dispositions en matiére de « mesuretablap> des marques, aussi bien au
niveau institutionnel qu'au point de vue des ptedg] de trois pays de I'Union
Européenne constitués par la France, le RoyaumesUtAllemagne. Ce choix est
guidé, pour les deux premiers pays, par le rolé@ gatils jouent en soumettant des
réflexions voire des projets de normes sur lesstisgements immatériels. Par ailleurs,
alors que I'on oppose traditionnellement en matemaptable le Royaume-Uni, d'un
cOté, a la France et a I'Allemagne de l'autreriepen compte de I'Allemagne permettra
de savoir si cette difference se veérifie aussi eatiére de mesure comptable des

marques.
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Figure 2- Schéma de recherche
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3.3. Plan de I'ouvrage

Le plan d’exposition de l'ouvrage suit la démarathe I'étude. Plus précisément,

I'ouvrage est organisé autour de quatre chapitres.

L'examen des textes doctrinaux permettra de jugedadsituation actuelle et des
positions respectives en matiere de prise en @ogs marques a I'actif du bilan dans
les trois pays européens cités. Il s’agira de me#n évidence les lacunes ou
insuffisances du droit comptable et le degré deipign que consacre chaque pays a la
reconnaissance et au traitement comptable des smrgliérieurement a leur
reconnaissance, tout en examinant comment cessitisps comptables s'inscrivent
dans les travaux en cours d’harmonisation comptbleiveau international. L’'Union
Européenne ne prévoyant de créer d’organisme deatisation européen mais plutbt

de soutenir les normes IAS, ce sont ces derniériesegont donc étudiés (chapitre 1).

Ces différences institutionnelles seront ensuitpliguées. Pour cela il s’agira de

replacer les positions doctrinales dans un contégtmomique, juridique et fiscafin

de juger du degré de liberté que s'accorde chagye @n matieére de reconnaissance
comptable des marques. En effet, le contexte alldans lequel évolue chaque pays
peut avoir un impact sur les objectifs des étatarnitiers et par la sur la hiérarchie des
principes fondamentaux qui peut influencer les eggtomptables en matiére de

comptabilisation et d’évaluation des marq(Espitre 2).

Par ailleurs, une revue des différentes méthodégaldiation de la marque parait
essentielle, tant il apparait qu’une condition dléation n’est pas suffisante pour juger
de la reconnaissance des marques. C’est la falelita pertinence de cette évaluation

qui conditionne la possibilité de reconnaitre larqoua en tant qu'actif. Il s'agira donc
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d’expliciter les principales méthodes d’évaluatdes marques en vigueur de maniere a
juger leur adéquation avec les qualités que reglieformation comptable (chapitre

3).

Le dernier chapitre (chapitre 4) exposera les tétsutle I'étude empirique menée sur
trois pays européens. Constituée de deux voletis detible étude empirique permet de
recouvrir deux séries dobjectifs: au niveau pbsdbserver les pratiques des

entreprises et au niveau normatif, recueillir legnmns de responsables comptables et

financiers.

- Une étude statistique réalisée sur la base dguetees annuellésde 150 groupes
européens dans trois pays et cinq secteurs réggdiement par pays et par secteurs,
permet de rendre compte des pratiques du traitecoamptable des marques et de tester

un certain nombre d’hypotheses.

- Une étude plus qualitative, a l'aide des inforiorad internes recueillies par

questionnaires/entretiens permet d’affiner les Itasu obtenus précédemment et par
ailleurs, de les enrichir par le recueil des opisial’'une vingtaine de responsables
comptables et financiers sur I'évolution du probéemtravers les principaux points clés

de la mesure comptable.

% par plaquettes annuelles, nous entendons plugaj@mént les rapports écrits de communication
financiere qui, pour la plupart des groupes congotytd’'une part une présentation illustrée du geoeip
de ses principaux indicateurs de performance qus gualifierons de « rapport annuel », d’autre igar
documents comptables que nous appellerons « comptes
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Chapitre 1
L'analyse du cadre comptable des marques

Une diversité préoccupante
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Il regne encore a I'heure actuelle une diversitéopcupante dans les doctrines des
différents pays sur le probleme de la mesure cdoigtdes marques. Celle-ci est la

conséquence directe de la liberté qu’autorisentlilestives européennes en la matiére.

En effet, la quatriéeme directive européenne (a&tiel& 10, EEC, 1978) identifie les
marques parmi les éléments incorporels et auttaiganscription a I'actif du bilan :

- si elles ont été acquises en tant qu'actifs ‘ellga sont distinctes du goodwill

ou

- si elles ont été créées en interne par I'engegrour autant que la législation nationale

autorise leur inscription a l'actif.

Or, lactivation d'une marque au bilan n'est poksilgue si celle-ci remplit les
conditions pour figurer au bilan, c'est-a-direasidéfinition de la marque correspond a
celle de l'actif immatériel ou, le cas échéant,l'detif donné par chaque pays. La
quatrieme directive, bien que ne définissant nigakelle entend par actif, ni ce que
doivent contenir les postes du bilan a 'actif sprée, dans ses articles 9 et 10, une liste

d'exemples de ce qui peut étre considéré commiaramirporel.

Cette disposition offre, par conséquent, une maeyenanceuvre importante pour les
pays de I'Union européenne. Il s’agira d’examingzlglegré de précision, le Royaume-
Uni (I), la France (Il) et I'Allemagne (lll) consant a la reconnaissance et au
traitement comptable des marques et ce que prévi@smormes internationales de
I'IASC sur ce point (IV). La derniere section pettna de revenir sur certains concepts

clés de la reconnaissance des marques (V).

L’étude des positions des différents pays et leammaraison avec les normes

internationales s’avére importante dans le contagteel d’harmonisation des comptes
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qui arrive aujourd’hui & un tournant. Dans une nfe€ommunicatioff, la Commission

Européenne stipule que toutes les entreprises caidrele marché européen devront
publier leurs comptes selon les normes IAS d'idd20Les Etats membres auront la
faculté, dans un second temps, d’étendre ces digpssdans les comptes sociaux des

entreprises non cotées.

Si certains pays traitent spécifiguement des margaeplupart du temps I'analyse du
cadre comptable des marques passe par une ingipnates regles relatives aux actifs
immatériels en général. Par ailleurs, et c’estaintpspécifique de la mesure comptable
des marques, les difficultés dans la reconnaiss@esenarques peuvent différer suivant
le cas dans lequel on se place. Trois cas seramt thjours évoques : celui des
marques acquises de maniére isolée, celui des ewmrd@veloppées en interne par

I'entreprise et celui des marques acquises lons de@groupement d’entreprises.

| Le Royaume-Uni

Il parait important de commencer par le Royaume-giini s’est tres tot intéressé au
probleme des actifs immatériels et des marquessujet ayant donné lieu a de vifs
débats ces dix dernieres années, plusieurs prdgtaormes successifs, tentant de
réglementer les pratiques, ont été proposes. Upelage ces principales dispositions
sera tout d’abord effectué (1.1.), suivi par unserau point de la position actuelle de
I’ Accounting Standards Boar@SB)?’ qui a édité une norme sur le goodwill et les

actifs immatériels (1.2.).

% Communication de la commission du 12 juillet 20@n attend pour début 2002 un réglement
européen.

2" ’Accounting Standards Board (ASB) est l'organismie normalisation britannique actuel qui a
succédé en 1990 a I'’Accounting Standards Comn{&&E)
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1.1. Historique : des textes controversés

Initialement, la reconnaissance des marques nasttrpitée spécifiquement dans la
doctrine mais repose, dans le SSAP 22, sur ueephétation des regles relatives au
traitement comptable du goodwill. Plus tard, deveawx textes ED 47 et ED 52 ont
tenté de réglementer le traitement comptable duwwglp d’'une part, et des actifs
immatériels, d’autre part, (1.1.2.). Enfin, un papie discussion a été proposé sur les

actifs immatériels et le goodwill dans le but dj@m une norme commune (1.1.3.)

1.1.1. Le SSAP 22 : un texte sur le goodwill

Le SSAP 22 Accounting for goodwilldatant de décembre 1984 et révisé en juillet
1989%° traite & la fois du goodwill apparaissant danstesptes sociaux et du goodwill
résultant de la consolidation. Le goodwill y esfimlécomme la différence entre la
valeur globale de l'entreprise et la juste valegrégée de ses actifs nets séparables
(826) ; il ne peut, par définition, étre séparérdste de I'entreprise. Il n'y a pas de
différence de nature entre le goodwill issu dediasition d’'une entreprisg(rchased
goodwill) et le goodwill créé en interne par I'entrepri¢gh). Toutefois, le goodwill
acquis de maniere externe a une valeur qui, biéétajplie de maniere subjective,
résulte d’'une transaction de marché ce qui n’estipaas du goodwill créé et explique

que celui-ci ne peut apparaitre au bilan d’uneepmise individuelle ou d’un groupe.

% Accounting Standards Committee (ASGfatement of Standard Accounting Practidecounting for
Goodwill, London, december 1984

? La révision de la norme SSAP en 1989 porte essfsmtient sur un certain nombre d’exigences en
matiére d’informations a divulguer. Par exempleympchaque acquisition doivent figurer une indicatio
du montant de l'acquisition estimé a sa « justewab ainsi que la valeur du goodwill généré et la
méthode du traitement du goodwill utilisée. Si éeiuest amorti, les mouvements au cours de l'aretée
la période d’amortissement doivent étre précis@dinEles justes valeurs attribuées aux actifs ks
I'acquisition et leurs différences avec les morgacimptables figurant dans la société acquise dbive
étre divulguées.
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La méthode préférentielle énoncée par le SSAP @8isie a imputer le goodwill acquis
sur les réserves mais il est aussi admis de |lempartactif et de I'amortir sur sa durée
de vie économique ; celle-ci peut varier d’'une &itjan a I'autre, aucune durée de vie
n'étant fixée. (810). Par ailleurs, il est admisumpe méme entreprise peut utiliser des
méthodes différentes suivant I'acquisition. La noélid d'imputation sur les réserves
privilégiée par I'Accounting Standards CommitteeS@) se justifie par le souci de
cohérence avec le principe de ne pas faire appataigoodwill développé de maniere

interne par I'entreprise (86).

En ce qui concerne lemarques acquises lors d’'un regroupement ou lors ldehat
d’'un fonds de commercele SSAP 22 (813) prévoit que les actifs sépasalle
goodwill peuvent concerner les éléments incorpoidentifiables tels que ceux
mentionnés dans le poste du bilan prévu paCdenpanies Act(1981), a savoir
"concessions, brevets, licences, marques et dsoitdaires” Concessions, patents,

licences, trade marks and similar rights and agsets

Ces élements doivent alors étre comptabilisés & 'leiste valeur” méme s'ils ne
figuraient pas dans la comptabilité de I'entrepasguise. Le concept de "juste valeur"”
est défini comme étant le montant que la sociétpi@eur serait préte a payer pour
l'actif (la marque en l'occurrence) si elle lI'avadiquis directement. Etant donné son
caractére peu précis, ce concept fait lui-mémgettate nombreux débats (FRSFair
values in Acquisition Accountijif). C’est le montant le plus bas entre le colt de
remplacement d’'un actif et le montant des resssugaél peut engendrerdcoverable

amounj par son utilisationvalue in usgou sa ventenet realisable valug™.

%0 Accounting Standards Board, FRSajr values in acquisition Accountinggondon, septembre 1994
%1 The lower of its replacement cost and its recovieramount

recoverable amount : the higher of net realisaldfue and value in use

value in use : the present value of future castvdl@btainable as a result of an asset’s continugsel u
including those resulting from ultimate disposal
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En ce qui concerne lesarques développées de maniéere interalrs que le SSAP 22
(835) précise expressément que le fonds commer@éalpar I'entreprise ne peut figurer
au bilan, les entreprises souhaitant faire apparkis marques au bilan s'appuient sur le
Companies Actle 1985 qui indique qu'il est possible de valorisertains éléments

incorporels (excepté le goodwill) a leur valeurlege

Face a lI'imprécision de la doctrine et durant lguead'acquisitions de la fin des années
1980, certains groupes, interprétant librementletrthe, ont capitalisé des marques au
bilan et méme des marques développées en interndli@, 1990). Leur argument
consistait a dire qu’en favorisant la méthode idgplitation du goodwill sur les réserves
plutbt que sa comptabilisation au bilan avec arssetinent, I'application de la norme
SSAP 22 aboutissait a sous-évaluer le bilan dudaiia détérioration des capitaux
propres de la société. Les entreprises utilisapttatle méthode constituaient, par voie
de conséquence, une proie facile pour d'éventuzetiers La comptabilisation des
marques permettait alors d'améliorer I'image darnbpar une amélioration de son actif

net et une diminution apparente du taux d'endett€fe

1.1.2. ED 47 et ED 52 : une évolution non satisfaige

Essayant de réglementer les pratiques diversesrdemprises, I'"ASC propose en 1990
deuxExposure Draft§ED) successifs, tendant a réglementer le traitm@mptable du

goodwill et des actifs immatériels (T.E. Cooke, R\&llace, 1995).

net realisable value : the amount at wich an assetd be disposed of, less any disposal costs
%2 Ces propos ont été développés dans la sectioncRahitre introductif et plus particuliérement déms
paragraphe relatant du role de la comptabilitéet’utilité de I'information comptable sur les maes
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Dans I'ED 47 Accounting for goodwiff, I'attitude change par rapport au goodwill
puisqu’il importe essentiellement que le goodwilfjais soit traité de maniere cohérente
avec d’autres actifs immatériels. L'ED 47 proposdimiter le traitement du goodwill a
sa capitalisation au bilan et a son amortissemergadurée de vie, celle-ci ne pouvant
généralement excéder vingt ans (et quarante aunmiaxj. Du fait de l'incidence sur les
résultats de I'amortissement du goodwill, cetteureeaurait pu inciter les entreprises a
inscrire les marques separément du goodwill. ToigeflED 52 Accounting for
intangible fixed assets vient annuler son effet bénéfique en faveur de la
reconnaissance de marques en concluant que leté&@tiques des marques sont telles
gu'elles font partie intégrante du goodwill et dmit; en conséquence, étre traitées de
méme. L'ED 52 est donc une réponse indirecte adtique de groupes britanniques qui
avaient activé des marques acquises lors de regmoemqts (Grand Metropolitan) et

méme des marques développées de maniére internk KRais McDougall).

L'ED 52 prévoit pourtant que, pour activer un artimatériel au bilan, il faut pouvoir

le distinguer clairement, connaitre les colts eégdgrs de son acquisition ou pouvoir
vérifier et mesurer sa valeur indépendamment dudgiloet des autres actifs de
I'entreprise concernée. Une fois reconnu, l'actif alors amorti selon les conditions

préconisées pour le goodwill.

Mais dans le cas particulier des marques, les usimis de I'ED 52 s'appuient sur le
rapport Barwise (1989), selon lequel la plupart oesques ne sont pas séparables du
reste de l'entreprise et leur mesure ne peut &bdiee de maniere fiable. Les auteurs du

rapport mettent aussi en doute l'utilité d'unesteiformation pour le marché financier,

%3 ASC, Exposure Draft 47Accounting for Goodwill London, 1990. On traite ici du goodwill en tant
gu’écart d'acquisition.
% ASC, Exposure Draft 52ccounting for Intangible Fixed assetsondon, 1990
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les marques doivent alors étre comptabilisées mngize goodwill. Le texte encourage,

toutefois, toute information additionnelle relatiaex marques.

Ces deux textes ont fait I'objet de vives critiggeant a I'amortissement systématique
des biens immatériels. Les entreprises ont arguamguil était faux de penser que
I'investissement, souvent acquis pour des sommesriantes, pouvait se déprécier
automatiquement. Il était, au contraire, suscepttihccroitre sa valeur avec le temps.
Par ailleurs, dans le cas des marques, certairie=pegses avaient affirmeé qu'il existe
des meéthodes d'évaluation susceptibles d'étre wesep(Kato Communications,

1993¥°.

1.1.3. Vers une ébauche d’'un projet de norme

Le « papier de discussion »xigussion papégr relatif au goodwill et aux actifs
immatériels (ASB, 19935, essaye de prendre en compte les critiques adrasgéleux
Exposure Draftprécédents. Il indique que les actifs immatérmiént de méme nature
que le goodwill, ils ne devraient pas en étre daiEs Six méthodes sont alors
proposées : trois fondées sur la capitalisatiomgadwill et trois sur l'imputation du
goodwill sur les réserves. Des détails sur la eagirla valeur des bénéfices prévus

peuvent, toutefois, étre donnés en détaillant s&eggoodwill.

% Ainsi le rapport d’Arthur AndersenThe valuation of intangible asse8pecial report , n° P254, 1992
a été commandé par 11 grands groupes britannigoksnt des marques au bilan, pour « officialiser »
les grands progrés réalisés en matiére de valiomsaies marques et d’autres actifs immatériels, pas
encore assez reconnus a leur godt. Le rapportmigéses directives professionnelles pour I'évabrati
d’éléments immatériels et conclut qu’il est possiie codifier les méthodes d’évaluation et d’amélio

la compréhension générale du processus d'évaluatprainsi, de rassurer les utilisateurs d'états
financiers lorsque de I'immatériel apparait aurhila

% ASB, Goodwill and intangibles assewdiscussion paper, London, 1993
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Si les résultats des réponses a ce papier de gisouse tranchent pas en faveur d'une
méthode plutét que d’une autfeen revanche, les réponses montrent clairementaque
majorité des répondants sont d'avis que tessactifs immatériels ne doivent pas étre
englobés dans le goodwill. Certains de ces actifsatériels sont d'une telle importance
pour lI'entreprise qu'il était indispensable de twsmptabiliser séparément. L'ASB
(1995¥2 s'est donc vue contrainte de modifier sa posiéibde prévoir I'option selon
laquelle les actifs immatériels identifiés peuvetite reconnus distinctement du

goodwill a condition que leur juste valeur puiste énesurée de maniere fiable.

Toutefois, pour ne pas permettre un arbitrage déatcemptabilisation d'une dépense en
tant que goodwill ou en tant qu'actif immatériei, l@ccurrence en tant que marque, le
Board préconise un traitement semblable de ces dgwes d'actifs, une fois ces
derniers reconnus. Enfin, il admet la possibiliggé e pas amortir le goodwill et les
actifs immatériels s'il est possible de prouveidgjoht une durée de vie illimitée. Dans

ce cas, il est alors nécessaire de réviser leeuvahaque année.

1.2. La position actuelle : une norme commune auxctfs immatériels

et au goodwill

Le Working Paper« Goodwill and Intangible assetsde I’ASB, publié en juin 1995,
fait suite audiscussion papempublié en 1993. Il a, ensuite, été transformé&ieancial

Reporting Exposure DrafFRED 12) en juin 1996, a la suite de la discusgioblique

3" pour les réponses mettant en avant la capitalisdtiogoodwill, il n'a pas été possible de savaiesi
ayant la possibilité de reconnaitre des élémentajorels séparément du goodwill, cela aurait ni@dkf
point de vue des répondants.

¥ ASB, Goodwill and Intangible asset®Vorking Paper for discussion at public hearifgng 1995) fait
suite au « discussion paper » publié en 1993
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engagee sur le theme dworking paperen septembre et octobre 1995, pour finalement

faire place & une nornféinancial Reporting StandarFRS 10) en décembre 1§87

Dans le FRED 12, 'ASB réaffirme sa volonté de treuun consensus sur I'égalité de
traitement entre le goodwill et les actifs immadtyi Une évolution importante
concerne l'obligation d’activer le goodwill afin de pas permettre un arbitrage entre
ces deux types d’actifs. Alors que I'imputation goodwill sur les réserves est une
méthode qui rencontrait une forte adhésion deupat des entreprises, 'ASB justifie
sa position par les critigues importantes que penit formuler a I'égard d’une telle
meéthode mais surtout par son désir de s’alignetesuméthodes retenues sur un plan
international. Le probléme qui se pose alors, essavoir s'il est possible de faire

figurer un actif immatériel distinctement du gootiwi

Pour le Board, il existe un continuum aux extrémités duquel fegqu les actifs
immatériels qui peuvent étre facilement identifesbet dont la valeur peut étre séparée
de celle du goodwill et de l'autre, ceux qui salstsimilaires au goodwill. Pour qu’un
élément immatériel puisse figurer a I'actif sanatestation, la norme prévoit que celui-
ci remplit avec succes une double série de comditidinsi, I'inscription d’'une marque

a lactif n'est possible que si elle satisfait asderiteres d’identification et de
reconnaissance tres stricts (1.2.1.). La politidealépréciation envisagée par la norme

sera également precisée (1.2.2.).

¥ASB, FRS 10Goodwill and intangible assetdecember 1997, amended july 1998 and Decem!9&. 19
Cette norme est complétée par la norme sur la diégign d’actifs, FRS 11mpairment of fixed assets
and goodwil] july 1998, amended december 1998.
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1.2.1. Les criteres d’identification et de reconsaance des marques

distinctement du goodwill

Pour pouvoir inscrire une marque au bilan, il feaut d’abord pouvoir I'identifier en

tant qu’'actif.

L’ASB considere que laéparabilitéconditionne I'identification de I'actif puisqu’ibst

dit qu’'un actif est identifiable s’il est possilile le vendre séparément sans pour autant
que cela remette en cause la poursuite de I'agtilat!’'entreprise. Les deux termes sont
donc considérés comme des synonymes. L’ASB repemglite, la notion d’actif telle
qu'elle est définie dans son cadre conceplugli exige, pour parler d’actif, qu'il existe
des droits ou d’autres acces aux bénéfices eécon@sigturs qui doivent étre contrélés

par I'entreprise.

L’ identificationd’un actif immatériel n’est possible que si le téle de ses avantages
economiques futurs est évident, soit parce qudifi'ast protégé Iégalement, soit parce
gu’'on a « l'utilisation effective » de ses avant@#ysical custody dans le cas d’'une

formule tenu secréte par exemple.

Un actif immatériel ainsi identifié doit, ensuit@tre reconnulorsqu’il est possible de
fournir une estimation fiable de sa « juste valeudans le cas contraire, I'actif doit étre

englobé dans le goodwill et ne peut faire I'objetn@ inscription séparée au bilan.

“0ASB, Exposure DraftStatement of principles for financial reportingondon, 1995 révisé en mars
1999. Le texte définitif a été publié en décemt889let confirme cette définition.
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Dans le cas des éléments immatériels développésad&re interne, ceux-ci peuvent
étre reconnus si une norme spécifique autorise neeonnaissanék ou bien s'il est
possible de déterminer une valeur de marché fiablaide de transactions frequentes
sur une population homogene constituée d'actifstigaes (82.1). Dans le cas d'une
marque, 'ASB considere que sa caractéristiguentisfle est quelle est unique. Il
n'est, par conséquent, pas possible de donnersimeation de sa valeur de marché. De
méme, il va étre difficile de pouvoir estimer diement son colt de remplacement. Par
conséquent, on peut en déduire que dans le casaegies développées de maniere
interne, la reconnaissance est interdite car, en tantctjtiianique, elles n’ont pas de

valeur de marché fiable.

Dans le cas demarques acquises lors de regroupemengsm revanche, une petite
phrase précédée de « toutefoihrovfeve) fait référence aux méthodes développées par
des entités souvent confrontées a des achats esi\gedtes d’actifs immatériels uniques
et assouplit en quelque sorte linterdiction précéd? Elle semble donc rendre
possible leur activation distinctement du goodwilh effet, lorsque le management
estime que ces méthod&sont susceptibles de fournir une juste valeudoait les
reconnaitre. La limite supérieure de la valeuria@simée est la différence entre le prix
payeé pour I'acquisition et la juste valeur de lmste des actifs identifiables et de ses
passifs. Cette phrase n'ayant pas été ajoutée ldaparagraphe consacré aux actifs
développés de maniére interne, on en déduit quméegques développées de maniere

interne ne peuvent pas étre reconnues.

4l C'est le cas de la norme relative aux frais dehReshe et développement : SSAPA&ounting for
research and Developmemlgcember 1977, revised january 1989, november, ii&ember 1998

42 869 «As explained in paragraph 67 above, it is not poissto determine a market value for unique
intangible assets such as brands and publishirigstitReplacement cost may be equally difficult to
estimate directly. Howevgecertain entities that are regularly involved imetpurchase and sale of unique
intangible assets have developped techniques fonating their values indirectly and these may ked
for initial recognition of such assets

3 Sont citées des méthodes qui reposent sur desatedis de valeurs tels que multiple du chiffre
d’affaires ou d’'autres variables ainsi querdédief from royalty method Pour une revue détaillée des
méthodes, se reporter au chapitre 3 consacré airodes d’évaluation de la marque.
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La question qui se pose, est de savoir pourquaioine considére que certaines
méthodes peuvent donner une valeur de marché dmwodans un cas (celui des
marques acquises) et pas dans l'autre (celui degues créees). L'ASB ne donne
aucune justification. On peut penser que c’est eagoe les actifs immatériels
développés en interne par I'entreprise n'ont pas glafond naturel »n@atural ceiling

a leur valeur, plafond qui fonde la fiabilité dent@sure d’actifs immatériels acquis.

Le texte détaille, ensuite, la position de 'ASB matiere de dépréciation des actifs

immatériels et du goodwiill.

1.2.2. Position en matiere de politique de dépréoiades marques : un

alignement des regles sur celles du goodwiill

Le goodwill et les actifs immatériels doivent, désais, subir un traitement identique
afin d’éviter tout risque d’arbitrage. Une duréevike économique de vingt ans est fixée
de maniere arbitraire a la fois pour les actifs atgniels et pour le goodwill. Toutefois,
dans le cas ou certains droits garantiraient I'aécdes avantages economiques futurs et
que ces droits peuvent étre renouvelés, il estillessle fixer une durée de vie
supérieure a vingt ans qui peut méme étre illimit€&est précisément le cas des

marques.

Deux cas se présentent alors. Dans le premierla@asjue le goodwill et les actifs
immatériels sont amortis sur une période n’excégastvingt ans, alors un « test de
dépréciation » ifnpairment tegt doit étre effectué lors du premier inventaire quit
leur reconnaissance, puis a chaque fois que deeants importants laissent a penser

que leur valeur nette comptable a diminué. Dameiexieme cas, lorsque le goodwill et
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les actifs immatériels ne sont pas amortis ou gque période d’amortissement excede
vingt ans, un test de dépréciation doit étre &fle@ chaque inventaire. Il faut alors

comparer la valeur nette comptable de I'actif & gaste valeur ».

Finalement, le débat sur les actifs immatérielskdeyra ce jour, clos au Royaume-Uni
avec la promulgation de la norme FRS 10. Toute®i§ASB a fait un pas important

en éliminant la méthode qui consiste a élimineggdedwill sur les réserves, le probleme
reste entier puisque I'ASB s’est bien plus préoécufe produire des traitements
comptables identiques entre le goodwill acquisest dctifs immatériels acquis que
d’essayer de définir des criteres de reconnaissamgwes et justifiés pour certains actifs

immatériels spécifiques comme les marques.

Il La France

Le cas de la France est intéressant a relateriddef&intérét que les immatériels et les
marques en particulier ont suscité au sein de nemxborganismes. La position du
Conseil National de la Comptabilité (CNC), notammest tout a fait novatrice dans le
domaine des marques créées. Par ailleurs, la Caiomisdes Investissements
Immatériels du CNC s’est également penchée sumptasques des entreprises en

matiere d’affectation de I'écart de premiére coitlsdion aux actifs immatériels.

Le cas d'unemarque ayant fait lI'objet d'une transaction isolére pose pas de
probleme particulier. Celle-ci remplit alors lesnddions classiques d'un actif au méme

titre qu'une immobilisation corporelle et peut, rajoétre inscrite dans un pd$te

4 Si on compare l'intitulé de ce poste a celui du&one-Uni, le terme « marque » ici, ferait plutot
référence au droit attaché a la marque Tecademarl. Cette distinction de vocabulaire n'existe pas en
France.
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"concessions, brevets, licences, marques et prgcattéits et valeurs similairesa
lactif du bilan & son cot d'acquisition (PCG 198856, PCG 1999). Celui-ci
comprend le prix d'achat majoré des frais accessoiécessaires a la mise en utilisation
du bien (article 7 du décret n° 83-1020 du 29 ndweni983 confirmé par PCG 1999,
312-2). Ce principe ne présente, par conséqueatinaudifficulté quant a sa mise en

ceuvre, dans le cas d'une marque acquise de matkEe,

Deux cas donnent véritablement lieu a débat : $edeala marque acquise a I'occasion
d'un regroupement (2.1.) et celui de la marque ldgpée de maniéere interne (2.2.). La
politique de dépréciation privilégiée par la dawtrifrancaise sera également explicitée

(2.3.).

2.1. Un encouragement a I'affectation de I'écart dé&ére consolidation

aux marques acquises lors d'un regroupement

Il'y alieu, ici, de distinguer le cas des comesiaux et celui des comptes consolidés

2.1.1. Les critéres d’inscription a I'actif dansdecomptes sociaux

Dans les comptes sociaux, dans le cas de l'adquigitune marque a l'occasion du
rachat d'une entreprise ou d'un fonds de commdafégctation de la valeur aux
marques est prévue par ventilation du prix d'achafonds de commerce entre les
différents éléments le constituant comme les stdeksiatériel et les installations mais
aussi, les marques, brevets, concessions et vaeniigires. Le fonds commercial est
alors constitué par la difféerence entre le priattatachat du fonds de commerce et les
éléments identifiés. Le PCG ne définit pas, tousefies modalités de détermination de

la valeur des marques dans ce cas.

“5 Le nouveau plan comptable utilise un libellé sexhld & I'exception du terme « logiciels » qui ¥t fai
son entrée.

61



2.1.2. Les critéres d’inscription a I'actif dang$ comptes consolidés

Dans les comptes consolidés, I'écart de premiarsatidation doit obligatoirement étre
affecté a la valorisation des éléments identifigtgjai entrent dans la consolidation et,
notamment, aux actifs incorporels qui ne seraiess scrits dans les comptes
individuels des entités consolidé®d 'écart d’acquisition ne peut qu’étre résiduel. |
doit alors étre amorti, soit sur la durée retenlierggine pour le calcul de la rentabilité
globale de linvestissement, soit sur une duréd&tait aussi raisonnablement que
possible les hypothéses retenues et les objectés fors de l'acquisition. Dans les
deux cas, aucune durée limitée n'est préciéée CNC consacre ainsi la pratique de
certains groupes qui avaient affecté tout ou pddiéécart de premiére consolidation a

des marques acquises dans le cadre d’achat dedéreociétés consolidées.

Les éléments identifiables sont ceux pour lesqgieetsode d’évaluation est défini avec
une précision suffisante et pour lesquels il estsfibe de suivre I'évolution de leur
valeur dans le temps. lls peuvent étre comptabiliséur la premiére fois, a I'occasion

de la consolidation.

En ce qui concerne la valeur de la marque ainsitifiiee, il n'est alors pas possible de
déterminer son codt d'entrée a partir de son paisadisition. En effet, le prix global de

la transaction ne correspond pas, en principe, sbame des valeurs comptables de

“6 Dans un premier documenf\s relatif au traitement de I'écart d’acquisitipdocument n°85, avril
1990), le CNC consacrait ainsi les solutions sugggpar la COB dans son rapport annuel de 1989. Cet
avis a depuis été intégré dans I'avis n°98-10 ddécémbre 1998 sur les comptes consolidés.

4" bans des cas exceptionnels diment justifiés dansd'xe, il était possible d’imputer cet écart sar |
capitaux propres (CNC, avis n°85, 1990). Pour I8BC@eux circonstances étaient susceptibles de nempl
cette condition: le premier cas concerne l'impoi$ge pour I'entreprise d’établir un plan de
financement, le deuxiéme celui ou I'acquisitiort@ financée par une augmentation de capital. Toistef
dans sa nouvelle méthodologie des comptes consofalés n°98, décembre 1998), le CNC supprime
cette option mais prévoit une méthode spécifiquend® en commun d’intéréts ayant des effets voisins
de ceux résultant de I'imputation pratiquée.

62



chaque élément figurant au bilan de l'entité cadéel acquise. Le prix peut étre
supérieur car il tient compte, par exemple, dumeted'une marque. Dans ce contexte,
il est nécessaire de rechercher la valeur actellevaleur d’utilité) de la marque a

l'aide d'autres méthodes.

La valeur actuelle est définie (PCG 1982 | 43, PTIR9 321-5) comme la valeur
vénale d'un bien. En l'absence de marché, cellearirespond au prix présume
gu’accepterait d’en donner un acquéreur éventusd tétat et le lieu ou se trouve ledit
bien. La valeur vénale sera appréciée en fonctienlad situation de I'entreprise,
I'hypothese la plus généralement retenue étantoldirwité de I'exploitation. Pour
établir cette valeur, I'entreprise pourra utilises références et les techniques les plus
appropriées a la nature du bien en se référantmmogmt a la pratique du secteur
concerné (PCG 1982 Il 6, PCG 1999 21122). La piossilde vérifier I'évolution
ultérieure de la valeur de la marque conditionreort caractére individualisable, il
appartient alors aux dirigeants de déeterminer|'dexription de la marque, les critéeres
chiffrés, objectifs et vérifiables année apres enrsur lesquels sa valeur peut étre

fondée.

Pour la COB (199%¥, l'introduction progressive d’éléments incorporels bilan des
entreprises est souhaitable car ils permettentatamet une image plus fidéle de la
situation des entreprises. L’affectation de I'éaatpremiére consolidation a la valeur
d’'une marque permet alors d’éviter le « flou aidisé » de la survaleur et contribue au
suivi de ses performances. Cependant, la COB exigda société s’engage a maintenir
la valeur de la marque dans I'avenir, par des astaEppropriées, de maniere a ne pas

étre obligée d’amortir la marque (cf. infra).

8 Quelle est la position de la COB en matiére déatibn des marques,e bulletin comptable et
financier Francis Lefebvien°52, septembre 1991, pp. 72-74.
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2.2. Un rapport novateur sur la marque développéea@maniere

interne

Le poste'concessions, brevets, licences, marques, procgidéasleurs similairesétant
destiné a recevoir "les dépenses faites pour hubte de I'avantage que constitue la
protection accordée, sous certaines conditiorig)\aehteur, a l'auteur ou au bénéficiaire
du droit d'exploitation d'un brevet, d'une licendeine marque, d'un procédé, de droits
de propriété littéraire et artistique ou du tittdad'une concession” (PCG | 25, CNC,
1986) aucune disposition comptable interdit d'yciime des marques développées de
maniere interne. De plus, le fonds commercial éteonstitué par "les éléments
incorporels qui ne font pas I'objet d'une évaluagb d'une comptabilisation séparée au
bilan et qui concourent au maintien et au dévelopgd du potentiel d'activité de
I'entreprise” (PCG 1982 |1 31, PCG 1999 20), il p&tne_déduide ces dispositions que
les éléments incorporels créés peuvent étre coitipéaba un poste distinct du fonds

commercial lorsqu'ils font I'objet d'une évaluats@parée (F. Viale, F. Lafay, 1990).

Toutefois, les modalités de I'évaluation de la mardéveloppée de maniére interne
restent a définir. A son entrée dans le patrimotedie-ci devra étre inscrite au codt de
production en vertu de la regle des coUlts histesqll s'agit donc de reconstituer les
codts initialement engageés pour créer la marqueeften, la difficulté majeure va étre

d'évaluer la marque a travers les dépenses quinstituent. Le probleme qui se pose,
alors, est de savoir quels types de dépenses ddtrenpris en compte dans le colt de

production et sur quelle période il faut les corbpiser.
Le CNC a été saisi en juin 1987 par le ministérd'iddustrie aux fins de définir une

méthode comptable qui permette d'identifier lesedéps commerciales s'accumulant

sous la forme d'actifs incorporels. L'objectif figait d'inciter les entreprises francaises
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a investir dans la constitution d'un capital conuisy afin d'améliorer leur position sur
des marchés de plus en plus concurrentiels (l. etwilér, R. Obert, 1992). C’est ainsi
que la Commission des Investissements Immater@lsl.j a été créée dans le but
d’ouvrir un débat qui pourra déboucher sur desqoigisons comptables. Un rapport de
synthés® relatif & la comptabilisation et & I'évaluationsdmarques développées de
maniere interne a été publié en 1992. Celui-ciiest toutefois pas lieu de norme. Ce
rapport s’appuie sur une nouvelle définition detifa(2.2.1.) et sur la notion de projet

(2.2.2.). La solution préconisée n’est, toutefpes dénuée d’inconvénients (2.2.3.).

2.2.1. Une redéfinition de I'actif

Le PCG définit les immobilisations incorporelle®82 | 33) en tant qu'immobilisations
autres que les immobilisations corporelles et tesobilisations financieres. Un actif
(1982119, 1999 211-1) étant défini comme "un @atrdu patrimoine ayant une valeur
economique positive pour I'entreprise”, et les irbitiations (PCG 1982 | 32,) comme
"éléments corporels et incorporels destinés a rselifacon durable a l'activité de
I'entreprise”. Méme si la définition de l'actif imat@riel n'est pas explicitée, il peut en
étre déduit que c'est un élément destiné a semiabiement avec une valeur

économique positive pour I'entreprise.

La commission des investissements immatériels taéfamluer la définition de I'actif

pour prendre en compte les marques développéesuien® interne (CNC, 1992).

49 C.N.C., Les marques, un actif pour I'entrepriseRapport de synthése sur la comptabilisation et
I'évaluation des marques développées de manieeznmt doc n°85, Ministere de I'Economie et des
Finances 1992. Ce rapport, qui ne vaut pas avaspas été intégré dans le nouveau plan comptable.
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Ainsi, « un élément incorporel développé de maniére ietetoit étre inscrit a I'actif
immobilisé du bilan :

- s'il est possible de démontrer, avec une proli@braisonnable, qu’il est susceptible
d’engendrer des avantages economiques futurs dit peol’entreprise ;

- s'il est destiné a étre utilisé durablement dbestreprise ;

- si son codt peut étre mesuré de maniére fiabld'aide d'un projet nettement

individualisé »

On retrouve dans la définition de I'actif immobdiproposée par le CNC a propos de la
marque développée de maniere interne, les éléncidstels que la mesurabilité du
colt, de rentabilité future, de caractére indivichadle et durable de I'élément d’actif,
qui avaient déja été utilisés pour la reconnaissades frais de recherche et
développemen? ainsi que pour les logiciels développés en inférn&n effet,
initialement, l'objectif de la commission était &borer une méthode comptable
générale qui viserait a améliorer la reconnaissatieel’ensemble des éléments

incorporels développés en interne.

2.2.2. Une notion de projet de développement d’'omerque

Les conditions d'inscription a l'actif immobilis€gd marques développées de maniére
interne reposent sur la notion de projet défini o@n« un ensemble d'actions
conjuguées et programmeées pour produire des résafiacifies en respectant certaines

contraintes de temps, de colts et de moyens » (CSER2).

%0 es frais de R&D peuvent étre inscrits a I'actifis plusieurs conditions (PCG Il 27). Le CNC a iepr
a son compte la norme 9 de I'NASC (cf. infra) quégse les conditions sous lesquelles les dépateses
R&D peuvent figurer a I'actif du bilan.

*L CNC, Avis relatif au traitement comptable des logisiglocument n°66, avril 1987.
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La notion de projet recouvre un certain nombre deitp. En particulier, le chef
d'entreprise doit avoir simultanément engagé lasracsuivantes :

- le signe distinctif est défini,

- le processus de développement interne de la reasfudécrit,

- des ressources matérielles et humaines suffsaoi® affectées a la conception, a la
réalisation puis a l'utilisation du signe distificti

- des moyens de contrdle du déroulement du prosessu mis en place,

- le chef d'entreprise s'engage explicitement ai@bo

Le CNC (1997% juge la notion de projet originale car elle permet’appréhender
I'essentiel des colts engagés en amont (dépensesndeption) du cycle de vie de
I'actif, alors que les outils de gestion traditiefie n’en reconnaissent au mieux que les
phases avales (de production et de maintenandglais surtout c’est une notion
stratégique car elle « permet de satisfaire auxibgsaccrus d’individualisation des

éléments développés en interne par I'entreprise ».

Le tableau ci-contre permet de synthétiser leuifits stades de réalisation du projet
de développement interne d’'une marque. La desonipdu processus doit permettre
d'identifier les différents types de dépenses qquerviennent a chaque stade du
développement de la marque, du début a la fininet de mesurer de maniere fiable le

colt de production de la marque.

2 CNC, Rapport sur les travaux de la Commission des lisgesnents Immatérigldocument de travail
interne, janvier 1997
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Périodes Phases techniques Traitement comptable Phase comptable
techniques phase par phase Distinguée
distingués
Conception Phase | : recherche d’'un signe Toujours en charge

distinctif et d’antériorités
Phase Il : administrative En général charge| Phase conceptuelle
Réalisation Phase llI: prélancement de la En général charge
marque et du produit
Phase IV: lancement de I3 Toujours en
marque et du produit immobilisation Phase de production
Utilisation Phase V : utilisation de la| Charge ou immobilisation
marque Phase d'utilisation

Tableau 2- Les différents stades de réalisationpiojet de développement interne d’'une marque,
adapté d’'aprés CNC, 1992 (tableaux n°10 et 11 jp 64

Parmi les différentes dépenses entrant en compgtegaque phase, il s'agit de retenir
celles qui peuvent étre attribuées de maniérednthble a la création de la marque. Ce
sont, en effet, celles qui peuvent étre prisesoempte dans I'évaluation de la marque au
colt de production. De maniére a obtenir une méthbévaluation fiable et objective,

la Commission des Investissements Immatériels (€l§écidé de ne pas retenir les
dépenses équivoques, c'est-a-dire celles pourdbegll n'y a pas de consensus clair

pour les affecter au processus de développemeamnhatie la marque.

Par ailleurs, il est nécessaire de déterminer d sagle il est possible d'affirmer
raisonnablement que la margue engendrera des geandégonomiques futurs au profit
de l'entreprise qui I'a créée. En adoptant unetisalulite « classique », la Cll pose le
principe que lorsque l'une des conditions d'insicnip d'une marque créée a l'actif
immobilisé n'est pas respectée, les dépenses eaxmyaoé@r la création d'une marque
sont inscrites dans les charges de I'exercicetraudiiquel elles sont engagées, en vertu
du principe de prudence. En revanche, lorsque deslitons sont simultanément et

intégralement satisfaites, le co(t de producticin&toe inscrit & I'actif immobilisé.

%% |nscription au débit du compte « immobilisations @urs » par le crédit du compte « production
immobilisée ». Elle a donc écarté d'autres solstigm viseraient a inscrire a I'actif du bilan daatité du
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La phase qui peut étre considérée comme une plageoduction du point de vue
comptable débute donc lorsque les conditions diptsan d'une marque créée a l'actif
du bilan sont intégralement réunies et s'acheve loiess que commence la phase

d'exploitation de la marque.

Il en résulte que les dépenses intervenant lofa dease de conception proprement dite
sont toujours exclues du colt de production dedeqoe de méme que les frais liés a la
demande d'enregistrement et de dépbt. Sont auskiesxles dépenses liees au pré
lancement de la marque et du produit. En effete &tade, I'entreprise ne peut pas
encore démontrer de sérieuses chances de réeussimique et de rentabilité

commerciale du projet. Cette phase amont est ggliflu point de vue comptable, de
« conceptuelle ». Suit la phase aval dite de «yrtioh », au cours de laquelle les
conditions d’activation sont simultanément réunigsfigurent les dépenses liées au
lancement opérationnel de la marque. Celles-ciise@hises dans le colt de production

de la marque.

2.2.3. Une solution non dénuée d’inconvénients

Les inconvénients d'une telle méthode apparaisskiiiement. En particulier, son
défaut majeur est de ne pas retenir la phase aduoptojet dans le colt de production.
Bien que le concept de projet permette une ideatitin de I'ensemble du processus de
développement interne de la marque, l'applicationpdncipe de prudence et de
périodicité, phase par phase, aboutit a ne tempte que d'une fraction bien faible du

colt de développement de la marque. En minoranpditance de la valeur de la

colt de développement interne de la marque ou eradnscrire la phase amont en « immobilisations
incorporelles en cours » dés I'origine du projetcastépréciation a 100% sous la forme d'une pravisio
celle-ci pouvant étre reprise intégralement déslgsieonditions d'activation sont simultanémenhiést
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marque créée au bilan, cette méthode d'évaluatiomid I'inégalité de traitement entre
marque acquise et marque créée et n'incite paergsprises a se développer par

croissance interne.

Par ailleurs, d’autres problemes peuvent se paseeaui concerne la définition de la
frontiére entre la phase de lancement et la phaséisétion de la marque. En effet, il
s’agit alors de savoir quelles sont les dépensesodenunication qui vont avoir pour
objet de lancer la marque et celles qui vont umuprg maintenir sa performance au

cours du temps.

2.3. Politiqgue de dépréciation des marques : une pition globalement

contre 'amortissement

En France, le PCG semble exclure toute possililiéénortissement de la marque.
Ainsi, dans lintitulé du compte 2805Amortissement des concessions et droits
similaires, brevets, licences, droits et valeuraikdires», le terme « marque » n’est pas
repris®. En revanche, les marques peuvent faire I'objene’ provision, ce qui est
d’ailleurs prévu dans lintitulé du compte 2905Provision pour dépréciation des
marques, procédés, droits et valeurs similaked outefois, I'avis du CNCC-OECCA

sur la réévaluation des biens de 1976 a estiméeguearques pouvaient s’amortir.

La COB s’est a maintes reprises montrée favoraliedpréciation de la marque par
voie de provisions. Elle rejette ainsi le princgbean amortissement systématique. « La
marque doit faire I'objet d’'une évaluation suffigaent objective et vérifiable pour

gu’'un amortissement ne soit pas exigé, puisqueua®gsions pourront étre constituées

* Dans le nouveau PCG, y figure toutefois le ternimgiciels ».
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de facon appropriée si la valeur de 'immobilisatimcorporelle a diminué » (COB,

1989).

Mais surtout, la COB souhaite que, dans le cadreagermanence des méthodes, le
compte de résultat traduise I'évolution des perfomoes de I'entreprise sur une période
donnée. Dans ce contexte, une dépréciation progéamtiapres des criteres préétablis
et constants est préférable a un amortissemenaitiire. Il appartient donc aux

dirigeants de déterminer, dés linscription au bitke la marque, quels sont les critéeres
chiffrés et vérifiables année apres année, sumusgsa valeur peut étre fondée. En
effet, le phénomene étant relativement nouveanydtitaire pour les immobilisations

incorporelles et notamment pour les marques serableyeux de la COB, encore plus

important que pour les autres éléments de I'actif.

Plus récemment, en réaction aux dispositions djefpde norme E50 de I'lASC sur les
actifs immatériel$® la COB (1995), en plus des arguments traditiongétséralement
eévoqués contre l'amortissement (cf. infra), a fagalement observer que
« 'amortissement systématique aboutirait & acediés écarts entre la valeur d’'une
entreprise issue de son bilan et sa valeur finem@etransactionnelle qui, elle, tiendrait
compte de ses éléments incorporels ». Pour cengiselle considere que
I'amortissement d’éléments incorporels identifiés daoit pas étre rendu obligatoire.
« Ce n’est qu’en cas de difficulté dans la déteatiim de parameétres de calcul que
I'entreprise peut décider Iégitimement, dans uncsale prudence, de procéder a
I'étalement du colt d’acquisition d’'un élément irparel identifié par le biais de
I'amortissement ». Cette décision devra alors gdegrent étre prise des I'acquisition
du bien. Dans ce cas préecis, et en vertu du penge prudence, 'amortissement devra

étre pratiqué sur une période courte.

%5 Se reporter la section 4 de ce chapitre consackg@osition de I'NASC
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Finalement, la France a une position novatrice tdemaine des actifs incorporels et
plus particulierement dans celui des marques cohemémoignent les travaux de la
Commission des Investissements Immatériels du QM€ travaux trouvent par ailleurs
un écho favorable aupres d’autres institutions cenrarCommission des Opérations de

Bourse qui encourage la divulgation de telles miations.

[l L'Allemagne

Le cas de I'Allemagne est un cas a part, puisqueura réflexion officielle sur
I'activation d’immobilisations incorporelles ou desarques n'a été amorcée a nos
jours. L’analyse de sa position est donc esseatnelht rendue possible par la lecture et
I'interprétation du code de commerce et des régfigsgements fiscaux. Le débat relatif
a la notion d’actif sera, tout d’abord, évoqué (3.fuis les trois cas relatifs a la marque
seront examinés en distinguant la marque acquiseateére isolée (3.2.), la marque

créée (3.3.) et enfin la marque acquise lors dagmaupement (3.4.).

3.1. Le débat relatif a la notion d’actif

En Allemagne, le code de commerddafdelsgesetzbucHGB) indique clairement
quels éléments doivent figurer obligatoirement @danb ceux dont la présence est
optionnelle et ceux qu'il est interdit d'activeraligré cela, la loi n'offre pas de définition

sur ce qui constitue un actWé¢rmogensgegenstand

Il faut donc recourir auxsrundsatze ordnungsrgier Buchfihrung (GoBjui sont les
principes comptables généraux qui réunissent lesrprétations de la doctrine
comptable. Un actif est considéré comme une vaeanomique individualisable qu'il

est possible d'évaluer et de vendre séparémerie @&inition est si large qu'elle peut
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s'appliquer aux actifs immatériels et matérielde @l été interprétée par la juridiction
fiscale Reichsfinanzhofemplacé par I8undesfinanzhdpfqui précise qu'en dehors du
cas du bien matériel palpable, un actif est aussibien susceptible de produire un
revenu futur pour l'entreprise et dont la présepest étre constatée autrement que
simplement par une augmentation du goodwill derbgmise” (D. Ordelheide, D. Pfaff,
1994). Le termeVermdgensgegenstahghctif) est alors remplacé pawirtschaftsgut

(bien susceptible de produire des revenus).

Cette définition est toujours utilisée parBendesfinanzhodui, par ailleurs, rejette le
critere de la possibilité de vendre séparémertifleamme critere de reconnaissance a
partir du moment ou une évaluation séparée peut b&o (W. Ballwieser, 1995). Elle
reconnait ainsi le goodwill acquis comme un adiix yeux des commentateurs du
Code de Commerce, cette vision a ses dangers, d@mmié qu'un programme
d’élargissement des actifs peut conduire a payes @limpots, ce qui, comme le note

W. Ballwieser, n’est pas source d’'inquiétude pasrihstances fiscales.

3.2. La marque acquise de maniere isolée : une piBkté récente

Jusqu'en 1992, il n'était pas possible, dapresicla 8 du code des marques
(Warenzeichengeset¥961), de séparer une marque de l'entreprise. alit éonc
seulement possible de céder une marque conjointeavex I'entreprise en totalité ou
avec la partie d'entreprise qui en était détentties marques étaient ainsi assimilées au
fonds de commerce de l'entreprise. Dans le cadrd'atignement sur les normes
européennes, un amendement du ler mai 1992 permetcéder une marque
indépendamment de I'entreprise, comme s'il s'agidean'importe quel autre actif de
I'entreprise” (W.Tillmanns, 1992). La marque pdatsaétre enregistrée dans un compte

distinct du fonds commercial. Il faut, toutefoigter que le terme "marque” ne figure
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pas expressément dans le poste du bilan « Conoesslmits et actifs industriels et
assimilés et licences sur ces droits et actifikonzessionen, gewerbliche Schutzrechte
und ahnliche Rechte und Werte sowie Lizenzen ahewolRechten und Wertemhgstiné

a l'accueillir (H. Stolowy, A. Haller, 1996).

En vertu du 8248 du code de commerce allemandeséesd marques, comme les autres
actifs immatériels, ayant été acquises a titre@mnéfa I'occasion d'achat, d'échange ou

d'apport) peuvent étre activées.

Il'y a donc deux conditions pour que la marquegmifggurer au bilan : une contrepartie
monétaire et une transaction entre deux partiess 8as conditions, il n'est pas possible
de connaitre le colt dacquisition de la marque.d€mier est, en effet, considéré
comme nécessaire pour appréhender la valeur dealgue de maniere fiable et
objective®. En réalité, en indiquant que les actifs immatgrigii n'ont pas été acquis a
titre onéreux ne peuvent pas figurer au bilan, B8 du HGB n’indique pas
expresseément que les actifs immatériels acquisgmé@tre actives ; pour cela, il faut se
référer au principe d’exhaustivité tel qu'il esfidépar §246 du HGB selon lequel tous
les biens pour lesquels il n'existe pas d’inteidits spécifigues ou une possibilité
d’option, doivent étre pris en compte. La loi figcan’instaurant pas de disposition

contraire, le principe s’applique librement .

3.3. La marque développée de maniere interne : urieterdiction

formelle d’'inscription a I'actif

En Allemagne, il n'y a pas eu de réflexion relativéa comptabilisation des marques

développées par lentreprise. L'article du code a®mmerce interdisant la

*% Se référer au chapitre 2 section 4 sur la hiérambs principes
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reconnaissance des actifs immatériels non acditi® @néreuX’ s'applique de la méme
facon aux marques créées. L'argument mis en awansiste a invoquer la difficulté de
mesurer leur valeur au moment ou ces actifs sardyits et surtout lors de chaque

inventaire.

Pour W. Ballwieser (1992), c’est surtout lI'incartie quant a la méthode d’évaluation,
plutbt que le caractére volatil d’'une telle valeoette caractéristique pouvant aussi
s’appliqguer a des immobilisations corporelles, gmpéche son inscription a I'actif.
L’interdiction ne peut qu’étre justifiee par le pripe de prudence. En fait, le risque que
I'on voit dans un immatériel créé est qu’il n'a gag I'objet d’une transaction entre un
acheteur et un vendeur. Il n’en résulte, par camsé) pas de prix de marché. Iy a
donc un risque que le producteur surestime son (emR. Veit, 1990). I. Von Keitz
(1997) fait aussi remarquer que c’est I'incertituglent a la réussite du projet et la date
de sa production effective qui pose probleme. Ut passer plusieurs années avant

que I'actif immatériel ne voie le jour.

La loi fiscale EStG, quant a elle, n’indique aucune interdiction éif# d’activation
d’éléements immatériels créés. Or, en I'absenceedies fiscales particuliéres, ce sont
celles du code commercial qui s'imposent en vertupdncipe de prédominance du

bilan commercial sur le bilan fiscAl.

" On notera toutefois, que les frais de créationogdieiels peuvent étre activés dans un poste if’act
circulant lorsqu'ils sont destinés a étre vendud'patreprise.

8 « Cest ainsi que les opérations doivent étre gisiées en vue de la détermination du bénéfice
imposable dans le respect de principes généraukaiicommercial dans la mesure ou il n'existe gas
disposition fiscale explicite contraire » (L. Kl€k992).

75



3.4. La marque acquise lors d'un regroupement

Comme le soulignent D. Ordelheide et D. Pfaff (1)9@étte interdiction de faire figurer
les marques créées a l'actif immobilisé peut égwmuinée lorsque l'achat de ces
marques se fait a l'occasion d'un rachat globated'entreprise et que celle ci est
consolidée. Le cas des comptes sociaux et celuicdeyptes consolidés seront a

nouveau distingués.

3.4.1. Comptes sociaux : marques et fonds commércia

Il existe une option pour inscrire le fonds de caente acquis a I'actif (§255HGB).
Dans le cas ou l'entreprise choisit de I'activérdoit étre amorti sur 4 ans ou sur sa
durée d'utilisation. Fiscalement, 'amortissement sa durée d’utilisation doit étre
pratiqué sur 15 ans. Dans ces conditions, I'enseprhoisira dans la pratique entre une

non-activation ou un amortissement sur 15 ansCfilemlewski, 1992).

La « cour fédérale de justice BundesgerichthopBGH) adopte I'hypothese que, lors de
l'acquisition de marques, il est possible de répaet montant payé pour toute
I'entreprise entre les marques, d'autres immobdisa et le fonds commercial. Les
immobilisations immatérielles créées par l'entsprsont alors considérées comme
achetées. Le traitement des marques est identmggulelles ont été acquises par
I'achat d’un fonds de commerce ou de maniere is@éeconséquence leur valeur vient
en déduction de la valeur globale de I'entreprisar févaluation du fonds commercial
(écart résiduel). Toutefois, aucune précision mlesnée quant a la maniere d'évaluer la

marque ainsi acquise.

%9 De méme qu’en France et au Royaume Uni, le fordsochmerce ne résultant pas d’une acquisition ne
peut pas étre immobilisé
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3.4.2. Comptes consolidés : marques et goodwill

L'écart de premiere consolidatiorak{ivischer Unterschiedsbetragrésulte de la
différence entre le colt d'acquisition de la fdiat la valeur nette comptable de cette
société. Cet écart doit étre affecté aux différguastes de Il'actif ou compensé avec
certains postes du passif (HGB al 1 §301). Le splklet alors étre inscrit a I'actif du
bilan dans un poste "fonds commercial et écart qdiagion” (Geschéafts-und
FirmenwertHGB al 2 §8268) avec les méme régles que pourdegtes sociaux ou

imputé sur les réserves (8309-01) (D. Ordelheid&Rfaff, 1994).

Dans le cas étudié, il est intéressant de notel'écat de premiére consolidation peut
étre affecté a des immobilisations incorporelleisnipnt pas été acquises a titre onéreux
par l'entreprise entrant dans le périmétre de doiaimn et pour lesquelles il existe une
interdiction d'activation telle que celle définiarde code de commerce (HGB 8§8248).
En conséquence, les marques créées peuvent apparai® moment la. Toutefois, le
probleme réside encore une fois dans I'estimat®advaleur réelle de ces marques

ainsi identifiées.

A propos des aides bilantielles

Pour les biens qui ne satisfont pas a la définiiertactif stricto sensu, leur inscription
a l'actif (dans le seul cas des sociétés de cagjitest une simple faculté (G. Gélard,
1990). Leur montant est alors comptabilisé dansampte que I'on pourrait qualifier
d’ « aides bilantielles »B(lanzierungshilf¢ et amorti sur une durée de maximale de
quatre ans ou sur une durée d'utilisation préviez qustification. Ce poste est assimilé
pour partie aux «frais d’établissement » et ausxharges a répartir sur plusieurs
exercices ». Ce n’est donc pas de 'actif immoéiliSes dépenses (notamment frais de

démarrage et de développement de I'exploitatiomstituent principalement « des
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dépenses a caractere général, qui normalement unermtepas faire I'objet d'une

inscription a I'actif mais qui sont appelées a géndles revenus futurs» (L. Klee,
1992a). Y figurent notamment les frais relatifs & dmmobilisations produites par
I'entreprise. Fiscalement cette inscription estssafiet si elle ne correspond pas a un
bien économique (KLEE, 1992a). Ces dépenses soottiasi sur quatre ans mais la

fiscalité les traite comme une charge de I'exercice

3.5. Une politiqgue de dépréciation excessivementymente

Il N’y a pas de différence entre comptes sociaugoetptes consolidés en matiere de
politique de dépréciation des actifs. Les bienstda durée d’utilisation est limitée

dans le temps doivent étre amortis selon un plamditissement correspondant aux
conditions de leur utilisation (8253 HGB). Il y ied ici de distinguer la durée de vie
juridique de la marque (par analogie avec la ddeeeie technique des immobilisations
corporelles) et la durée de vie économique (K.R,\1®90). Si I'on se réfere au droit

de la marqué® la protection légale est assurée pour dix anse cerée pouvant étre

renouvelée pour dix ans de maniere illimitée. Jguedment la durée de vie peut étre
considéréee comme infinie. Il N’y a aucune raisonrpgue cette durée coincide avec la
durée de vie économique de la marque. Dans le éaérg, cette derniere sera plutot
bien inférieure. En raison du principe de prudeficeonviendra d’estimer cette durée

avec précaution (8252 HGB).

Dans la pratique, les entreprises auront tendancesearéférer aux durées
d’amortissement  établies dans des tableauRbsg¢hreibungstabellgn par

I'administration fiscale d’aprés les pratiques @esreprises. Cette durée se situe entre

0 Markengesetz du 25-10-199&esetz iiber den Schutz von Marken und sonstige zKiehen,
Birgerliches Gesetzbuch 3082
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trois et cing ans (P. Hammann, A. von der Gath884) et sera reprise dans les états
financiers. Cette position peut s’expliquer du fgite « I'objectif de I'amortissement
normal n’est pas la prise en compte d’'une dépiiéaiahais la répartition d’un codt »

(L. Klee,1992b).

H. Stolowy et A. Haller (1996) font remarquer tjgstement gu’il n’est pas indifférent
de séparer la valeur d’une marque du goodwill efadeeconnaitre en tant qu’actif
identifié ou bien de la laisser dans le goodwill, fait de I'existence d’un nombre
important d’options en matiere de traitement dudydt. En effet, si la marque est
reconnue en tant qu'actif et distinguée du goodwile doit étre amortie sur sa durée de
vie économique. En étant assimilée au goodwiks péut étre amortie sur quatre ans ou

bien sur la durée de vie du goodwill ou encore @irectement imputée sur les réserves.

Finalement, 'Allemagne se démarque des autres payde manque d’intérét qu’elle
semble témoigner a I'égard des investissements fariels et des marques en
particulier. Méme si l'interprétation fiscale a pes de faire évoluer la notion d’actif, la
position extrémement prudente de la doctrine cobdptallemande indique qu’on n’est
pas prét a accorder aux marques un régime de fgaurapport a d'autres actifs
immatériels. Si les marques peuvent étre recondales certains cas, alors elles doivent

toujours étre amorties sur des durées trés courtes.

IV La position de I'l.A.S.C.

Les normes de I'lASC constitueront les normes déreéce pour les groupes francais

d’ici 2005, comme I'a décidé récemment la Commisdiuropéenné® Il parait donc

®1 Ce point a déja été mentionné supra
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intéressant de connaitre I'évolution des projetatife aux marques ou aux actifs
immatériels, le cas échéant. Ceci permettra notarhae juger des éventuels efforts a
fournir par les différents pays désireux ou contsaide se rapprocher des normes
internationales. Aprés avoir présenté, de maniémeigle, la récente norme sur les
immobilisations incorporelles (4.1.), il s’agiraathalyser les critéres d’identification et
de reconnaissance d’'un actif (4.2.), ainsi quedl&igue de dépréciation des marques

envisagée (4.3).

4.1. Une longue maturation de la nouvelle norme sues

immobilisations incorporelles

L’actuelle norme sur les immobilisations incorpteslvise a combler I'absence de texte
international dans ce domaine. Conformément adaquure normalement suivie dans
I'élaboration d’'une norme, un projet d’énoncé deingipes (raft statement of
principleg a d’abord été diffusé dans le public pour commiees en janvier 1994,
suivi d'un « exposé-sondage >exposure drajt E5F® en juin 1995 dont les
commentaires étaient attendus pour le 30 novem®85.1L'adoption de la norme
définitive était prévue pour juin 1996. Or ce n’'egt'en aolt 1997 qu'un exposé
sondage « corrigé » EBDa été publié, tenant compte de vives critique®gatd du
précédent texte notamment en ce qui concerne léeddiamortissement d’'un actif
immatériel. Les nouveaux commentaires étant attemdwr la mi-novembre 1997, la
date de sortie fut alors repousseée a avril 1998juiet 1998, 'lASC a rendu sa norme
définitive (IAS 38§* avec une mise en application en juillet 1996tte norme reprend

les dispositions du projet E60.

62| ASC, Proposed International Accounting Standarthngible assetsexposure draft E50, June 95
%3 | ASC, Proposed International Accounting Standarthngible assetsexposure draft E60, August 97
%4 |ASC, IAS 38Intangible Assetguly 1998.
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Ce retard dans le calendrier d’élaboration de lemeotémoigne de la difficulté a
résoudre «définitivement » le probleme des acti€®iiporels et a concilier les intéréts
des différents pay3qui commentent les différents textes a chaqueesizalancement.

Ceci est dautant plus intéressant que les poings divergence concernent

essentiellement le probléeme du traitement compidddemarques.

Au départ, le projet de norme E50 ne s’appliquas @ux actifs incorporels pour
lesquels il existait déja une norme, comme c’estdg pour les frais de recherche et
développement (IAS & Dans un souci de cohérence, la norme finale IASn8%jre

les dispositions relatives aux frais de R&D et darainsi la norme IAS 9.

Deux autres normes compléetent la norme IAS 38 qupeut donc étre lue séparément
de leurs propositions. Il s’agit de la norme IAS 3latif & la dépréciation d’actifs

(impairment of asselset de la norme IAS 22 relatif au traitement comptable des
regroupements d’entrepriseBuginess combinatiopgjui a été révisée afin d’assurer

une cohérence avec la norme relative aux immobdissincorporelles.
4.2. Les critéres d’identification et de reconnaissce d’'un actif
Un investissement immatériel ne peut figurer atifayue s’il satisfait a la définition de

I'actif incorporel (4.2.1.) et aux critéres de renaissance (4.2.2.). Ces deux points

seront donc abordés dans ce qui suit.

% Les groupes de travail envoyant leurs réponsesggaréralement constitués a la fois de professlenne
(institutionnels) de la comptabilité et de repréapts d’entreprises.

®|ASC, IAS 9Research and Development gasvised 1993

®7|ASC, IAS 36,Impairment of assetdune 1998, publié aprés I'Exposure Draft E55 g 997

% JASC, IAS 22Business combinationd993 revisé en 1998 suite a I'Exposure Draft HBdsiness
combinations, August 1997
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4.2.1. Une définition originale de I'actif

Un actif incorporeél’ est un « actif non-monétaire sans substance prgsigilisé pour
la production ou la livraison/prestation de biemsde services, pour la location a des
tiers ou pour des besoins administratifs ,

- identifiable,

- controlé par I'entreprise, résultat d’événemerassés

- dont on attend des avantages économiques fut(i&SC, IAS 38 1998 §89)

Cette définition rejoint celle de I'actif donné parcadre conceptuel de I'ASC (1989
§49)° qui le définit comme une «ressource controlée lEamtreprise, provenant
d’événements passeés et dont on attend des avadiemesmiques futurs au bénéfice de
I'entreprise ». Elle a toutefois évolué par rappourelle initialement proposée puisque
les concepts de contrble et d’avantages économiguas ne faisaient pas partie de la
définition, mais on y faisait, en revanche, allaséoune « durée d’utilisation prévue de
plus d'un an » (IASC, 1996 E50 811). Ces complémeésultent de linvitation a
commentaires de 'lASC sur ce que I'on entend pearactere identifiable de I'actif »,
et plus précisément sur la question de savoire $adteur déterminant est I'existence

d’un droit Iégal ou, en I'absence de celui-ci,éparabilité de 'immobilisation.

L’'IASC exprime paridentifiable le fait que I'on puisselistinguer I'actif du goodwill
(IASC 98 IAS 38 810). Le caractére non physique detifs immatériels accroit la
difficulté d’'identifier la ressource qui lui estt@dbuable. Une fois encore, dans le cas

d’un actif acquis de maniere isolée, il n'y a alpes de probleme d’identification. C’est

%% Intangible assets are non monetary assets withbuysipal substance held for use in the production
or supply of goods or services, for rental, or &mministrative purposes, that are identifiable, toted

by an enterprise as a result of past events, aonh fivhich future economic benefits are expectetbto f
to the enterprise

"9 |ASC, Framework for the preparation and presentationiséficial statementsl989
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dans le cas de marques créées et de marques acdoisede regroupements
d’entreprises qu’il faudra pouvoir isoler les awygs économiques futurs que I'on peut
attribuer a I'actif de ceux induits par le goodvétl donc pouvoir identifier précisément

I'immobilisation.

Identifiable ne signifie toutefois pas séparalllans ce cas I'lASC précise qu’ « un
actif est séparable lorsque I'entreprise peut louendre, échanger ou distribuer les
avantages economiques futurs provenant de l'aati goutefois céder les avantages
economiques futurs d’autres actifs utilisés dansmli@me activité génératrice de
revenus » (IASC, 1998 IAS 38 § 12). Par conséquemnpeut en conclure que les deux
notions ne sont pas similaires et que la sépat@bilest pas une condition nécessaire
pour identifier un actif immatériel car I'identifition est possible par d’autres moyens.

C’est toutefois une condition suffisante.

Sur la notion decontrble autre terme de la définition qui peut poser pEotd : une
entreprise dispose du contrdle de I'actif « si @it a la fois obtenir des revenus de
I'actif et restreindre I'accés a cette ressourckaatres » (IASC, 1998, IAS 38 §13). La
aussi, il ne faut pas confondre contréle et deggial. Comme dans le cas précédent, le
droit légal est une condition suffisante mais noécassaire pour affirmer que

I'entreprise dispose d’'un contréle sur les revenug's de l'actif.

Les avantages économiques futurs peuvent résultds fois, d’accroissement de
revenus mais aussi d'’économies dans les coltsodegiron par exemple (IASC, 1998,
IAS 38 817). Si I'on se réfere au cadre conceptigel'lASC, I'avantage économique
futur est défini comme «le potentiel qu'a cet facke contribuer, directement ou
indirectement, a des flux positifs de liquiditésdaquivalents de liquidités au bénéfice

de I'entreprise » (IASC, 1989, §853).
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A ce stade, il peut y avoir des actifs incorpoigls ne pourront pas étre identifiés au
bilan. En effet, pour cela l'actif incorporel do#incore satisfaire aux critéres de

reconnaissance.

4.2.2. Les criteres de reconnaissance : une dowaedition

Une double condition est émise par la norme : tb@bilité d’avantages économiques
futurs spécifiquement attribuables a I'actif incomg doit étre démontrée et le codt de

cet actif doit pouvoir peut étre mesuré de marfiaide (IASC, 1998 IAS 38 §19).

4.2.2.1. La probabilité d’avantages économiques futs

Pour satisfaire la condition relative apeobabilité d’avantages économiques futurs
I'entreprise doit démontrer :

« - La capacité de I'actif incorporel a accroiteeflux d’avantages économiques futurs
de I'entreprise

- La capacité et I'intention d’utiliser I'actif

- La disponibilité de ressources pour obtenir kesngages attendus » (IASC, 1998 IAS
38 §20)

Ces criteres sont les mémes que dans les expasdageoqui ont précédé la norme. I
est, toutefois, précisé ici que l'entreprise dewa fonder sur des hypothéses
« raisonnables et soutenables » qui représententnddleure estimation, par le
management, des conditions économiques probablesxiptieront sur la durée de vie
de l'actif. Il est, en conséquence, accordé plupaids a des données vérifiables de

facon objective. Il est important de noter que dansas ou I'une de ces conditions ne
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serait pas remplie, il deviendrait impossible atfeprise de reconnaitre la marque au

bilan.

4.2.2.2. La fiabilité de mesure du co(t

Plus que lI'avantage économique futur, ce qui ingolest de pouvoir mesurer le codt
de maniére fiable (L. Rivat, 1997)La fiabilité de la mesure du colést le deuxiéme
critere de reconnaissance de I'actif immatérielbdan. Ce point étant celui qui va
généralement empécher l'entreprise d’inscrire ifachmatériel au bilan, I'exposé-
sondage E60 a apporté de nombreuses précisionsuédades lettres de commentaires
recues par rapport au texte initial. En effet,ecetindition pourra étre satisfaite plus ou
moins facilement selon que l'actif est acquis sépent ou dans le cadre d'un
regroupement d’entreprises. De méme la difficultitpétre grande dans le cas de
marques développées de maniére interne. La qudditénesure du colt de I'actif
immatériel pouvant différer d’un cas a I'autre,st’a ce niveau qu’il est alors nécessaire

d’opérer une distinction entre les marques.

Dans le cas ola marque serait acquise de maniére isqlée colt peut généralement
étre mesuré de maniere fiable puisque le prix disitipn a généralement été

déterminé lors de la transaction. Il est alors redtement évalué au colt d’acquisition.

A) La marque acquise lors de regroupements

Lors d’'un regroupement d’entreprises, des actifsfiporels peuvent étre identifiés, a la

date d’acquisition, lorsqu’ils satisfont a la défon de l'actif et aux criteres de

" Commentaire de Laurence RIVAT ; Research Mandg&(C, lors du débat organisé a I'Hotel Inter-
Continental a Paris le mardi novembre 1997, par IMAnce Institute of Management Accountaists
le théme des actifs incorporels.
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reconnaissance quant a la probabilité d’avantagasogniques futurs et a la fiabilité de
la mesure. Le colt de lactif est sa «juste valeufair value au moment de
I'acquisition. Contrairement a ce qui était spéciians I'lAS 22 avant révision (IASC,
1993 831), il nest plus fait référence lors deditermination de la juste valeur, a
I'intention d’utilisation de l'actif identifié pat'acquéreur. La juste valeur peut étre
mesurée de maniére fiable s’il existe un prix deramé@ fourni par référence a un
marché actif. Pour qu’'un marché soit considéré cenaitif, il doit satisfaire trois
conditions : c’est un marché sur lequel les agigent homogenes, des acheteurs et des
vendeurs peuvent étre trouvés a tout moment eprigssont disponibles au public
(IASC, 1998 IAS 38 §7). Il nexiste, toutefois pasapres I'lASC, de marché actif pour
la marque du fait de sa spécificité (IASC, 1997 B68).

Dans le cas ou ce prix de marché n’existerait paso0t devra se fonder sur la
meilleure estimation possible du prix que I'entie@raurait payé pour I'actif. Ce prix
doit alors refléter une transaction entre un achieé¢ un vendeur bien informés qui
négocient en toute indépendanae{’s length transaction La méthode desash-flows
actualisés ne peut étre utilisée que si l'actifegérndescash-flowsqui sont largement
indépendants desash-flowsgénérés par d’autres actifs utilisés dans la méctigite.
Cette méthode ne pourra donc pas systématiquententuélisée. En I'absence de
disposition contraire, on en déduit qu’elle restéable pour la marque dans la majorité

des cas.

Si le colt de I'actif ne peut étre mesuré de manikable, alors ce dernier ne peut étre
reconnu distinctement au bilan, et doit étre inclass le goodwill. En revanche, il est
possible de reconnaitre un actif immatériel quivaipas été reconnu dans les états

financiers de I'entreprise acquise.
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Le goodwill résiduef doit toujours étre constaté a I'actif. Il représeen effet un

paiement effectué en vue d’avantages économiquassfuésultant soit d'un effet de
synergies entre les actifs immatériels identifiéejt d’actifs qui ne peuvent étre
reconnus individuellement a I'actif mais pour lesigul’acheteur est prét a payer un

certain montant lors de I'acquisition. (IASC, 199% 22 &41).

B) La marque créée : d’'une inscription a I'actif pbable a une interdiction radicale

Le fonds de commerce créé par I'entreprise ne joeudis étre activé (IASC, 1998 IAS
38 836). Il correspond au cas d’'un élément immaltépii contribuerait a générer des
avantages économiques futurs pour I'entreprise npaiisie peut étre identifié en tant
gu’actif immatériel. En effet, il n'induit pas degsources contrélées par I'entreprise

dont le colt puisse étre mesuré de maniere fiable.

Dans le cas d’autres actifs immatériels créés STAs’attache a préciser longuement a
la fois dans quel cas l'actif est susceptible dedpire des avantages économiques
futurs, et de quelle maniere il est possible deumssson colt de maniere fiable. Dans
sa version initiale (E50), le texte tranche fermetraur ce point en affirmant que les
cas ou il est possible de déterminer la valeur’aldifl créé sont rares, a moins que
I'entreprise ne dispose d’'un systeme de calculcdéss suffisamment fiable. Il cite, par
exemple, le cas de dépenses d’une campagne deifubli service du lancement d’un
produit & marque qui peuvent aussi avoir un imgactle moral du personnel et sur
I'image de I'entreprise dans son ensemhbiecas des marques développées de maniere
interne est donc traité expressément iog¢ fait qu'il soit peu aisé d’identifier les

ressources controlées par I'entreprise qui réduttes dépenses sur les marques, ajouté

2| ne faut pas confondre ici goodwill résidueldat’une opération de regroupement qui correspond a
I'écart d’acquisition lequel est parfois dénommguschased goodwill », avec le goodwill créé enrimge
gue qualifié plutdt de « fonds commercial » en ¢as mais pour lequel le terme anglais est le méme.
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a la difficulté de mesurer de maniere fiable letcd@ développement de la marque,

avait amené I'|ASC a conclure qu'il y avait peuance§’ que celle-ci satisfasse aux

criteres d’actif immatériel et aux criteres de mataissance (IASC, 1996 E50 §34)

L’ Exposure Drafte60 (1997) est, sinon plus nuancé, au moins pugptet, puisqu’il
détaille les phases nécessaires a la créationad’iihimmatériel en spécifiant a chaque
étape s’il est possible de prédire des avantagesoétques futurs dus a I'actif. Il
distingue ainsi une phase de recherche durant llegientreprise ne pourra jamais
apporter la preuve de l'existence d'un actif immatésusceptible de générer ces
revenus. La phase de développement ensuite, petaret,certains, cas d’apporter cette
preuve. Une attention particuliére est apporteefaisabilité technique du projet et a sa
probabilit¢é de succes commercial. Les précisionpodpes aux conditions de
reconnaissance d'un actif créé tiennent au fait dee frais de recherche et
développement font a présent partie de la normefteh ces conditions existaient déja

dans la norme IAS 9 (1993) relatives aux fraiseddherche et développement.

Du fait de la difficulté de mesure du colt de l'ia@riel créé, les conclusions sont,
toutefois, similaires a I'exposé-sondage initiaDERnN particulier, a propos des marques
créees, il n'est pas possible d’établir avec fithile colt de développement d’'une
marque car il est difficile de distinguer celui-diautres colts qui permettent

d’augmenter ou de maintenir le goodwill généréregarne par I'entreprise ou de codts
de gestion d’opérations courantes. La conclusiok @l est beaucoup plus catégorique

que celle du texte précédent, puisque la marqueldg@yée en interne n’'a ici plus

" The difficulty of measuring reliably the cost ofveleping a brand, together with the difficulty in
identifying the controllable ressources that reduitm expenditure on brands, make it highly uniikel
that internally generated brands will qualify fagaognition as an asset
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« aucune chance » de figurer & I'actif (IASC, 19980 §44)"* Si la marque ne remplit
ni la définition de I'actif incorporel ni les crites de reconnaissance, alors il faut
immédiatement constater une charge. La norme IASe@8encore plus explicite
puisqu’elle précise le cas des marques a pahes @arques (...) ne doivent pas étre
comptabilisés en tant qu'immobilisations incorptesb (IAS 38, 851). Il est également
précisé (IASC, 1998 IAS 38 859) qu'une fois qu'ulépense a été comptabilisée en
charges, il n'est pas possible de revenir sur caxchméme si les conditions de
reconnaissance de l'actif sont vérifiées par lgesilia reconnaissance rétroactive est, en
effet, interdite. En revanche, si les critéres sous satisfaits, la reconnaissance au bilan
devient obligatoire. Il reste, ensuite, a fixer mmditions de dépréciation des actifs

ainsi reconnus au bilan.

4.3. Politique de dépréciation des marques : deuxéthodes possibles

mais sans durée de vie illimitée

Le point concernant I'amortissement des actifs inémels a fait I'objet de telles
critigues qu’il s’est révélé indispensable pourABIC de trouver des solutions
permettant de satisfaire le plus grand nombre, peute de voir la norme rejetée dans
son ensemble. Plus de la moitié des commentatéieneconvaincus, en effet, que la
durée d’amortissement d’un actif immatériel fixée [® projet de norme a vingt ans ne
reflétait pas la réalité économiquiee point sur I'amortissement conditionnait donc
I'acceptation de la normeC’est donc sur ce point que I'exposé-sondage @#607)
apporte le plus de compléments et de modificatidésjarche qualifiée par certains de

« marche en arriere’s.

" The difficulties of measuring reliably the costdefeloping a brand and of identifying the conable
ressources that result from expenditure on brandamthat internally generated brands will not qfali
for recognition as an intangible asset

5 Francois VIDAL, Immobilisations incorporelles 1ASC fait marche arriéreQption Finance n°409,
24 juin 1996
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Deux méthodes sont alors proposées (E60 853 canfian IAS 38 863). La « méthode
préférentielle » ou «traitement de référenceben¢hmark treatmentconsiste a
comptabiliser l'actif immatériel reconnu au bilan aolt historique et a I'amortir.
L’alternative @llowed alternative treatmentonsiste a comptabiliser I'actif & sa juste

valeur déterminée par rapport a un marché actif.

4.3.1. L’amortissement de la marque est privilégié

Les principes d’amortissement doivent étre les nepwir les actifs incorporels et le
goodwill. lls doivent alors étre amortis en fonatide leur durée de vie, sachant qu'une
durée de vie infinie n’est pas permise. La norntggine I'existence d’'une présomption,
pouvant étre combattue, selon laquelle la duréevideutile d’'un actif incorporel
n'excéderait pas vingt ans. Dans le cas ou la ddetevie serait supérieure a la
présomption, la charge de la preuve incomberdérareprise. Dans le cas ou une telle
durée pourrait étre justifiée, les raisons doi@re précisées dans les états financiers, et

un test de dépréciation doit étre effectué annonelig.

Pour juger si la durée de vie économique d’'un aotinatériel est susceptible de

dépasser vingt ans, I'lASC donne I'exemple de lagua (IASC 1997, E60 8§73).

L’entreprise doit considérer de nombreux factébimarmi lesquels figurent :
- la protection légalale la marque et leontrdle effectidont I'entreprise dispose sur les

revenus qu’engendre son utilisation. Les éventsiedletions en contrefacon doivent

76 Ces facteurs se retrouvent, pour la plupart, temmodéles d’évaluation multi-critéres élaborésdes
cabinets d’experts développés dans le chapitrsm8amné aux modéles d’évaluation de la marque.
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eégalement étre prises en compte lorsqu’elles gasmmt le contrle exclusif de la
marque,

- le leadershipde la marque que I'on peut appréhender a traaguait de marché de la
marque, le différentiel de prix qu’elle occasiorme encore a travers les attitudes des
consommateurs,

- I'agede la marque,

- la capacitédu managemera gérer le nom de marquet a mesurer les effets des
actions de soutien provenant de la publicité, gample, ou des relations publiques,

- la stabilité et I'étendue géographique du marctads lequel opere la marque,

- latendance a long terme des bénéfigas la marque est susceptible de générer,

- I'intention d’utiliser la marqueet d’obtenir des bénéfices sur le long terme agetrs

un plan stratégique d’utilisation de la marque,g@ample.

Aucune indication n’est, toutefois, donnée sur lanimre de noter ces différents
facteurs, ni a partir de quel seuil il est possidke décréter que la durée de vie

économique de la marque excédera vingt ans.

4.3.2. Le test de réduction de valeur

Pour déterminer si une immobilisation incorporelgerdu de la valeur, I'entreprise
doit appliquer la norme IAS 36 relative a la démton d'actifs. Un test annuel
(annual impairment teptconsiste a comparer la valeur nette comptabléadsf avec

sa «valeur recouvrable ». Il est obligatoire ptas actifs immatériels qui n’ont pas
encore été utilisés, pour les actifs immatérieé&gsrdont la durée d’amortissement est
supérieure a cing ans et pour tous les actifs idnedé dont la durée d’utilisation est

considérée comme supérieure a vingt ans.
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La valeur recouvrable d’'un actif est la valeur laspélevée entre son prix de vente net
et sa valeur d'utilité. Une actualisation demssh-flowsfuturs est obligatoire. Une
dépréciation doit étre constatée chaque fois qwalkur récupérable est inférieure a la
valeur nette comptable. Dans le cas ou l'actif rnégerait pas deash-flows
indépendants, on regroupe au stade supérieur estone lescash flowsd’'un groupe
d’actifs qui fonctionnent ensemble. C’est le corodyp «cash generating units. On
peut alors tres bien ne pas passer de déprécisitibensemble n'a pas bougé. Les
valeurs résiduelles des actifs incorporels sonsiciénées comme nulles sauf s’il existe

un engagement d’un tiers a racheter I'actif ounsmarché actif existe pour I'actif.

La norme IAS 36 modifie également les conditionsnabrtissement du goodwill telles
qu'elles étaient définies initialement dans la nehS 22 (1993)” Cet alignement du
traitement comptable du goodwill et des actifs irtgrials témoigne du souci de ne pas
provoquer d’arbitrage comptable entre les deux éfém; celui-ci pouvant conduire a
la reconnaissance en tant qu’actif d’'une immokilisaimmatérielle dont la nature est
plus proche du goodwill ou vice versa. Il est iekpressément, fait référence aux

marques (IASC 1997, E60 annexe 3 85).

Finalement, la similitude de la définition de I'datn général, donnée par le cadre de
préparation et de présentation des états financetrscelle de I'actif immatériel,
proposée dans sa norme, souligne la volonté d&CAle ne pas opérer de différence, a
priori, entre les immobilisations incorporelles les immobilisations corporelles. Le
traitement des actifs incorporels doit alors étussa proche que possible de celui

proposé dans I'IAS 18 relatif aux actifs corporels. Or, cet objectif stgas atteint sur

" La norme IAS 22 (1993), supprimant la possibititénputation du goodwill sur les réserves impose
son amortissement sur une durée de cing ans, douée de vie supérieure devant étre justifiée giase
excéder vingt ans.

8|ASC, IAS 16 Property, Plant & Equipment
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le fond puisque les conditions d’identification mEconnaissance sont beaucoup plus
contraignantes que pour les immobilisations colfes®@ de méme que la politique de

dépréciation envisagée par I'lASC. Malgré les gus, le Board n’a pas renoncé a son
principe d’amortissement sur une durée de vie éeninais a rallongé la durée de vie
économique possible d’'un actif ce qui risque, tfmite de ne pas convenir entierement

aux attaquants les plus virulents du projet initial

V Des notions clés a approfondir

L’analyse des conditions d’inscription de la marqud’actif dans les doctrines des
différents pays fait apparaitre que le concept éeaabilité que I'on oppose ou
assimile, selon les doctrines, a celui didentifisly est un concept clé car |l
conditionne bien souvent ou facilite la reconnaissade la marque surtout lorsqu’elle
est développée en interne par I'entreprise (5Phj.ailleurs, la politique de dépréciation
mise en avant par une norme joue un réle importaet) qu’en aval du débat sur la
mesure comptable des marques, car suivant que f@sement sera préféré a la

dépréciation par voie de provision, les entreprg@s lesquelles les marques ont une

grande importance, peuvent étre amenées a regaterine tout entiere (5.2.).

5.1. La séparabilité : un critere exigeant pour I'nscription a I'actif des

marques créées

La possibilité de séparer la marque du goodwillugstritere sur lequel se fondent les
opposants de la reconnaissance des marques dé¥etogp maniere interne. Il existe

sur ce point une divergence entre I'approche degdinisme de normalisation

" Henri GIOT, Réponse francaise a I'exposé-sonda§é He I'TASC « Immobilisation incorporelles »,
Revue Frangaise de Comptabilit®274, janvier 1996
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britannique I'ASB et celle de l'organisme de norisation internationale I'ASC
(5.1.1.). La présentation de quelques tentativeslasification des actifs a partir du

critere de séparabilité permettra de situer lededs marque dans ce débat (5.1.2.).

5.1.1. Une divergence de point de vue entre I'amgbr® de 'ASB et de
'IASC

Pour 'ASB (FRS 10, 1997), le concept de sépaighiliest pas mentionné a propos des
criteres de reconnaissance des actifs immatérials semble étre un préalable a leur
identification et a leur reconnaissance. Il estisdee cas, utilisé en tant que synonyme
du terme «identifié ». Une marque est alors séparborsqu’il est possible de se
séparer des avantages attachés a I'élément enajquest le louant ou en le vendant par
exemple, sans renoncer pour autant aux autres amemtattachés a des ressources

utilisées dans la méme activité.

La question de la séparabilité de la marque pent étre abordée de deux manieres (K.
Wild, M. Scicluna, 1997). La premiere consiste adsenander s’il est possible de
définir des liens entre la marque et d’autres satifimatériels dont la nature indiquerait
qgu'il est possible d’utiliser la marque de maniéelée. Ce cas «idéal » d’'un actif
completement indépendant de tous les autres, 'irae pour la marque, I'est tout
autant pour d’autres actifs matérf8lsEn prenant le probléme par I'autre extrémité, la
guestion qui se pose est de savoir ce qu'il resteed’activité si la marque n’en faisait

plus partie. Dans ce cas on ne voit pas en quéaitequ’il faille remplacer I'actif

8 Les auteurs citent le cas d’une compagnie d’awiaéi laquelle on ne demanderait pas si les avions
remplissent les conditions de reconnaissance emteactifs immobilisés. Or un avion n'a de valeure
lorsqu’il est combiné a d’autres savoir-faire tgle par exemple les compétences du personnel mayviga
la capacité des managers a obtenir des accés audeaux droits de trafics ou créneaux horaires, ou
encore, a la capacité du personnel au sol a veladréillets.
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viendrait altérer le caractere séparable de celuet ceci qu’il soit matériel ou

immatériel.

En d’autres termeda séparabilité est un critere trés exigeant pappart a I'objectif
d’identifiabilité de la marqueAlors que c’est un critere qui n’est pas exigé@rmles
immobilisations corporelles qui sont pourtant indialisées dans les comptes, il N’y a
pas de raison de se montrer plus exigeant au nigeawcritéeres d’identification des
actifs immatériels. C’est, d’ailleurs, certainemant des raisons qui a amené I'lASC a
préciser les relations entre séparabilité et ifiabilité en affirmant que ces notions
n'étaient pas synonymes. Ce concept de séparabditégure nulle part, ni dans le
cadre conceptuel de 'lASC, ni dans la définitioa Kkhctif, ni dans les criteres de
reconnaissance. Par ailleurs, il ne figure pas plos dans la norme sur les actifs
corporels. Toutefois, le Board de I'lASC reconrie la possibilité pour une entreprise
de démontrer qu’'un actif est séparable du restéedereprise peut I'aider a identifier
cet actif. Inversement, I'impossibilité pour I'egpirise de démontrer la séparabilité de

I'actif rendra plus difficile son identification.

De méme, en France, le CNC (1997) considere quaetére de séparabilité est d’ordre

economique et qu’il s’analyse par rapport a lagroti’avantages économiques futurs.

Le critere de séparabilité est donc un concept dmagu plus large que celui de
cessibilité. Il n’est pas pertinent dans le casadearque car le droit Iégal attaché peut

garantir son identification.

En fait, lorsque I'on parle de séparabilité, mieaxit entendre par-la « élément pouvant

figurer dans les comptes séparément du goodwidletg signifie qu’une fois la marque

identifiée en tant qu'actif susceptible de procutes avantages economiques futurs et
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sa valeur reconnue a l'aide de méthodes fiabledevlent possible de la faire figurer
séparément du goodwill, c’est a dire sur une ligisincte. A cet égard il parait
intéressant de citer les distinctions opérées mataios auteurs, entre différents

catégories d’incorporels, a partir du critere deasabilite.

5.1.2. Des tentatives de classification d’actifedmporels séparables

Alors que certains auteurs distinguent les aatiéeiiporels séparables conceptuellement
des actifs incorporels séparables empiriquemerdt23..), d’autres auteurs évoquent
quatre niveaux de séparabilité parmi lesquels éigutes actifs immatériels englobants

(5.1.2.2.).

5.1.2.1. Séparabilité conceptuelle et séparabiligmpirique

La distinction opérée par D. Alexander, S. Archerak (1994) permet d’identifier

quatre catégories d’incorporels :

- le goodwill pur,
- les incorporels non séparables (« quasi goodhyill
- les incorporels séparables empiriquement a dieége indéterminée,

- les incorporels séparables empiriguement a digége déterminée.

Les auteurs soulignent le fait que « lors de I'agitjon d’'une affaire, on peut attacher

de la valeur a certains éléments conceptuellerdestincts de I'entreprise dans son

ensemble mais qui_pratiquemené peuvent étre séparés de l'entreprise dans son
ensemble ou d’'un segment important et autonoméedudprise ». Cette réflexion les

améne a distinguer la « séparabilité conceptuelgi»se rapporte a la possibilité
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d’identifier un composant de valeur, de la « séplitd empirique » qui se référe a la

possibilité de transférer séparément un composanatbur. Dans le cas des marques,
les auteurs considéerent que les marques explo#égavers des franchises ou des
licences passent le test de la séparabilité enygiriglors que de nombreuses autres
marques, bien que conceptuellement séparables)éwent pas de cette catégorie. Elles

pourraient, toutefois, étre reconfigurées pourehesthir.

Cette distinction parait pertinente et suggereldaille, par conséquent, faire une
distinction entre les marques, a la fois au nivdas criteres de reconnaissance, mais
aussi, ensuite, au niveau du traitement comptablié fqut leur appliquer une fois
celles-ci reconnues. On a, pourtant, 'impressioe lgs organismes de réglementations
des différents pays n’ont opéré aucune distinaierce type. Bien souvent, les raisons
qui aménent a ne pas reconnaitre la marque, notatriemenarque créée, reposent sur
son caractere spécifique interdisant 'usage d’'m@&hode d’évaluation fiable, sans

gu’aucune autre forme de justifications ou de [@@T$ ne soit apportée.

5.1.2.2. La marque : un actif immatériel englobant

C. Pierrat et B. Martory (1996) distinguent quatheeaux de séparabilité :
- I'actif est totalement individualisé et séparable

- I'actif est lié a un actif corporel,

- I'actif est rattaché a un actif immatériel engloh

- I'actif est non affectable.

Selon eux, la marque est un actif immatériel erghdbqui « concentre la valeur de

plusieurs composantes immatérielles non sépar@blesun vecteur représentatif de

I'ensemble des attributs attachés par les consoeursatux produits correspondants ».
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Leur point de vue est partagé par d’autres aui@lirdNussenbaum, 1991, P. Rutteman,
1989" et rejoint la vision systémique de I'immatérieé €. Deleuze (1993) selon

laquelle «les actifs immatériels appartienneninaensemble d’éléments susceptibles
d’étre isolés, de composants qui possedent deSoredaentre eux, or ces éléments
momentanément isolés peuvent, a leur tour, étreidérés comme des sous-systémes,
ce qui veut dire que les éléments ou composantsrégrdans la méme catégorie que les

ensembles auxquels ils appartiennent. »

Cette réflexion amene a penser que le problemeadparabilité de la marque du
goodwill dépend finalement de la maniére dont ofindéla marque ;de maniere
étroite, en la limitant au droit de propriété at&aca celle-ci ou de maniere large, en
prenant en compte un certain nombre d’actifs imme# clés qui contribuent a la
valeur de la marque. Celle-ci, si elle se limiteeraent au droit de propriété sur la
marque déposée, n'est pas pour autant indissocidblgoodwill, a condition de
concevoir qu’elle condense un certain nombre démutraleurs. Le fait que les actifs
immatériels soient si reliés les uns aux autresnam& penser qu’ils n’‘ont pas
d’existence autonome. Il nest donc pas absurdevatliér la marque si les
investissements sont opérés par référence a dellncfait, c’est trés souvent parce
qu’il est difficile de disposer d’'une méthode diévation des marques suffisamment
objective et fiable susceptible d’étre acceptéenimament que les marques sont, bien

souvent, considérées comme indissociables du gtodwi

De nombreux auteurs traitant du sujet des actiimateriels ont, toutefois, tendance a
confondre les notions de séparabilité et d’idecdifion. Ce débat ne doit pas faire

perdre de vue que, bien souvent, les freins a dameaissance des marques reposent

8iD'aprés cet auteur, on ne peut méme plus parlagodewill. Il conviendrait de parler de marques et
d’'autres actifs immatériels.
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plutét sur la difficulté de disposer d’'une méthatievaluation fiable. C’est a ce niveau

que se situe le vrai débat en matiere d’inscripti®s marques a I'actif du bilan.

5.2. La politiqgue de dépréciation de la marque : awrtissement versus

provision

Il existe une divergence entre I'approche économigul’approche juridique en ce qui
concerne la fixation de la durée de vie de la mau@2.1.). On détaillera les arguments
en faveur de chacune des méthodes de dépréciaigsibfes : la dépréciation par le

biais d’'un amortissement (5.2.2.) et la dépréamgiar voie de provision (5.2.3.).

5.2.1. La fixation d’une durée de vie de la marqudivergence entre

I'approche économique et I'approche juridique

Sur le plan juridique, en dehors du cas de noneggion injustifiee de la marque qui
entraine sa déchéance ou de la mise a jour d'antérila marque a vocation a durer
puisque la protection attachée a la marque déppset étre renouvelée de maniéere
illimitée et garantit le contrle des avantagesnéoaiques futurs a son utilisateur tout
en restreignant son acces a d'autresd@&e de vie juridiqguest donc infinie. Cette
pérennité du droit de propriété n’est toutefoisuedss que par un usage actif,

comprenant I'action éventuelle en contrefacon.

Il'y aici, d’aprés B. Aliouat (1995), source de@ligence entre I'approche économique
influencant le sort comptable de la marque, quisista a dire que la marque est un
instrument d’identification procurant un avantage rexclusif et limité dans le temps,

et I'approche juridique selon laquelle la marquecpre un droit de propriété exclusif et
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illimité, influencant la détermination fiscale dedépréciation de la marque (cf. schéma

ci-contre).

La marque est un instrument

d’identification procurant un La marque procuredroit de propriété
avantage non exclusif et limité exclusif emilité dans le temps
Economique | » Juridique
Divergence
Comptable P q Fiscal

Figure 3- La nature des divergences d’appréciatida la marque d’apres B. Aliouat,1995 p 25

Toutefois, méme s'’il est admis que la marque né gals une usure physique résultant
de l'usage du signe, ni une obsolescence consécatiVintroduction du progres
technique, la dépréciation peut étre due a uneuswal de I'environnement (D. Roux,
D. Soulié, 1992). La durée de vie juridique n'gslr conséquent, pas prise en compte

par les organismes de normalisation qui lui préfevaedurée de vie économique

Il existe alors deux maniéres de comptabiliserecdépréciation selon que la perte de

valeur est considérée comme réversible ou non.

5.2.2. La constatation d’une perte réversible :ifartissement

Si la dépréciation de la valeur est considérée cerdéfinitive, alors elle doit étre
constatée par voie d’amortissement. Pour celaaut fépartir le codt du bien sur sa

durée de vie économique ce qui pose a nouveawldaone de la détermination de la

durée de vie de la marque, lors de son acquisiiiode sa création. Dans le cas de la
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marque, il ne parait pas pertinent d’établir unfipae vie type tel que « naissance,
croissance, maturité, déclin », qui pourrait décnime réduction progressive de sa
valeur. Il peut, toutefois, étre envisagé de fixae durée probable d’utilisation de la
marque a sa date d’acquisition ou de création,qlmsle sort de la marque est
indissociable du produit qu’elle signale, et qualemier est soumis, des son lancement,

aux effets probables d’'une obsolescence irréversigiNC, 1992).

Il N’y a, en tout cas, pas de raison de considguerla fixation de la durée de vie d’'un
actif incorporel est plus difficile que pour un i&corporel (C. Hoarau, M. Ternisien,
1997) méme si une limite « naturelle » s'imposdlefméme aux actifs corporels du
fait de la dépréciation physique des biens. Lemgld’innovation complique, en effet,
aussi ce calcul pour les biens corporels. Danadedes marques, la durée de protection
du droit de propriété permet, toutefois, d’avoireubase de calcul relativement
objective. Il faut noter, cependant, que la duréevié pourrait étre considérablement

modifiée selon les conditions de reconduction chtrad par exemple.

L’horizon prévisionnel de la plupart des entremisee dépassant pas vingt ans, la
prudence semble alors imposer une durée de vingt camme une estimation
raisonnable de la durée de vie économique de lguediT. Harding, 1997). Ainsi, c’est
la position de I'ASG? selon laquelle, si la durée de la marque ne pest &re
déterminée avec précision, cela ne signifie pas patiant qu’elle soit infinie. Un
amortissement sur vingt ans est alors requis, ungedsupérieure pouvant étre toutefois
utilisée a condition d’en fournir la preuve, cetieae pouvant toutefois pas aller jusqu’a

I'infini.

8 Dans les différents débats sur le projet de I'E&Gorable & I'amortissement des marques, des
arguments intéressants ont été mis en évidenclepaléfenseurs de cette position comme I'Allemagne
et, de l'autre, les contestataires comme la Frahée Royaume-Uni. Ces arguments ont été résunrés pa
J.L. Dumont et E. Paret (1996).
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5.2.3. Les arguments en faveur de la dépréciati@m poie de provision

Un des arguments régulierement mis en avant cdetne amortissement consiste a
evoquer les dépenses importantes qui permettentaiigtenir la valeur de la marque.
Les entreprises disposant de marques importanéesudsent des sommes tres élevees
en publicité et autres dépenses de marketing, auessi en protection juridique et lutte
contre la contrefagcon pour maintenir leur part deainé et maintenir et développer la
valeur de leurs marques. Ainsi dans le cas ou laes@ment des marques serait

obligatoire, les entreprises comptabilisent unebtioaharge chaque année.

Par conséquent, méme sur le plan économique, kedie vie de la marque parait
potentiellement infinie des lors qu’il existe dedpdnses de communication et de
promotion engagées frequemment. Les charges comrdaptes sont alors aux marques,

ce que les dotations aux amortissements sont difix earporels (CNC, 1997).

La révision annuelle de la valeur de la marqueadld de criteres solides constitue la
seule alternative a un amortissement systématitjleene peut étre acceptée qui si I'on
a confiance dans les criteres de dépréciation eicdians les méthodes d’évaluation de
la marque qui permettent de calculer sa juste valdufaudra alors procéder a une
provision pour dépréciation si la juste valeur é@rence se révéle inférieure a sa valeur
nette comptable. Le régime des provisions s’appligionc aux marques dont la
dépréciation est jugée réversible. La perpétuitdrait d’utilisation de la marque plaide
en faveur de ce régime. C’est le point de vue difgrar le CNC en France et 'ASB au
Royaume-Uni. Plutét que de dépréciation de la n@rgaut étre faut-il plutdt parler de

fluctuations de sa valeur dans le temps.
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Les marques se situant sur un continuum avec @suairtifs immatériels plus ou moins
séparables du goodwill, il est alors nécessaire,est le souci affiché de I'lASC et de
I’ASB, de prévoir un traitement comptable identicertre ces éléments de maniere a
eviter tout arbitrage comptable. La France ne sfasir I'instant, pas préoccupée de ce

point mais ne fixe pas de durée maximum a I'amsetizent du goodwiill.

Finalement, la confiance que lI'on peut avoir damasnrhéthode d’évaluation de la
marque servant de base au test de dépréciationademdrque va conditionner le

traitement comptable de la marque ultérieuremesa aeconnaissance

Ainsi, il semble que I'lASC ait moins confiance qU&SB dans les criteres servant de
base au test de dépréciation ce qui explique soix de ne pas prévoir une durée de vie
illimitée. La position de la France et du Royaums-ldemblent se rejoindre en
admettant le non-amortissement des marques. Hafpysition de I'Allemagne est tout
a fait caractéristiqgue. Rejetant toute valeur desinpas fondée sur les colts historiques
et soucieuse de la protection de ses créanciermf(al), elle est le seul pays, ici, a
préconiser 'amortissement dans tous les cas nuaisut sur des durées extrémement
courtes. Du fait de I'application stricte du pripeide prudence, elle se distingue sur ce

point fondamentalement des autres pays.

Conclusion

En concluant sur le cadre comptable des marquest possible, de formuler un certain

nombre d’hypotheses, liées aux pratigues des eisesp L'étude empirique, en les
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confirmant ou en les infirmant permettra de jugetamment, si la diversité doctrinale

se refléte dans les pratiqu&s

L’étude comparée de la reconnaissance comptablmdepies au niveau européen s'est
montrée instructive a plusieurs points de vue. tCles mode d'acquisition qui
conditionne encore la reconnaissance des marqueseEui concerne les marques
acquises de maniéere isolée les trois pays n'avapesrd'objection particuliére quant a
leur prise en compte a I'actif du bilan, tandis dgi@robléme se complique dans le cas
de la marque acquise lors d'un regroupement etterfodans le cas de la marque

développée de maniere interne.

Le débat, commencé au Royaume-Uni, s’est conclu yver norme. Il a gagné
progressivement la France alors qu'en Allemagneraucuestion similaire n'a, a ce
jour, gagné la profession comptable. Enfin, au auiventernational, une norme sur les
actifs immatériels est parue récemment. Les saistiprovisoires ou définitives
semblent, d'ores et déja, contradictoires entrediiérents pays. Cette conclusion
amene a formuler I'hypothese selon laquelle letiquas en matiére de reconnaissance

des marques a 'actif différent selon la natiogadie I'entreprise (H1).

La non-reconnaissance demrques creeesst explicite en Allemagne, deés le départ,
tandis que pour le Royaume-Uni et pour I'lASC, térdiction de reconnaitre les
marques développées en interne ne survient qu'apresmportante réflexion et des
débats a travers les propositions des «exposémges» et leurs réponses. En
revanche, la position de la France est tout arfaiutatrice puisqu’elle est la seule a

proposer une solution au probléme et a se monirdaveur de leur activation. Alors

8 Les hypothéses sont récapitulées dans le chagitrées numéros attribués aux hypothéses
correspondent a leur ordre de présentation darécepitulatif.
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que I'on peut observer des similitudes dans largesm des phases de création de la
marque entre la norme IAS 38 de I'lASC et le docoimeelatif aux marques
développées en interne du CNC, les conclusions soutefois, divergentes, puisque
'IASC en fait un argument supplémentaire pour res pges reconnaitre. Il y a,
cependant, dans les trois pays, toujours moyeredennaitre ces marques créees de
maniere indirecte, lorsqu’elles ont été acquises dun regroupement en leur affectant

une part de I'écart de premiére consolidation.

On s’oriente vers des conditions évitant I'arbitrantre les actifs immatériels. Ainsi, en
ce qui concerne lesiarques acquises lors de regroupemengstains organismes de
réglementations comme I'ASB et I'lASC, privilégiestrtout la cohérence entre le
traitement des marques acquises et celui du golodmilFrance, I'affectation de I'écart

de premiére consolidation aux marques est forternecdmmandée tandis que la
question de l'arbitrage n’a pas, pour l'instang é@bordée explicitement. La doctrine
francaise ne prévoit toutefois pas de durée maximpauar 'amortissement du goodwill

ni d’amortissement pour la marque. Cette conclusiorene a formuler I'hypothese
selon laquelle les pratiques en matiere d’affemtatie I'écart de premiére consolidation

varient suivant la nationalité de I'entreprise (H13

En ce qui concerne la politique privilégiée en erxaidedépréciation de la marquen
aboutit parfois a des conclusions identiques, ajois les données de départ sont trés
différentes ou inversement a des conclusions éiffi&s avec les mémes données. Ainsi,
I'Allemagne et 'lASC ont le méme point de vue em @ui concerne I'amortissement
des marques sur une durée de vie limitée, ce quigagaitre contradictoire étant donne
la vision différente qu’ils ont de I'objectif desaés financiers (cf. infra). En Allemagne,
I'amortissement des marques et du goodwill estypsér des durées tres courtes, ce qui

fait de leur attitude une exception par rapport auttes doctrines comptables étudiées.
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A linverse, alors que I'ASB et I'lASC ont le mémetest de dépréciation » de la valeur
de la marque, les conclusions des deux organisifiesedt, puisque le premier permet
d’opter pour des dotations aux provisions, poutatees marques, tandis que le second
maintient son obligation d’amortir les marques. t€atonclusion amene a formuler
I'hypothese selon laquelle les politiques de dépt@n des marques varient suivant la

nationalité de I'entreprise (H10).

En ce qui concerne le goodwill, la aussi les doesise distinguent par la diversité dans
le mode de traitement autorisé. Ceci amene a pdsgiothése selon laquelle les
pratigues en matiere de traitement du goodwill edd@ht selon la nationalité de
I'entreprise (H16). Par ailleurs, en rendant olibga I'amortissement du goodwill,
'ASB a tranché dans sa norme sur les actifs imried$e contre la méthode

d’'imputation sur les réserves, privilégiée pardsge au Royaume-Uni.

En ce qui concerne laotion d’actif les définitions fournies par les différents pagis,
elles semblent différentes au départ, se rejoigpanta suite. En effet, le Royaume-Uni
comporte la notion d'avantage économique futur dargefinition de départ tandis que,
pour les deux autres pays, on part de la notiorvaleur économique pour arriver
progressivement a celle d'avantage économique duice a l'interprétation fiscale dans
le cas de I'Allemagne ou aux propositions du CN@sda cas de la France. Ce n’est
donc pas la définition de l'actif qui est déternmtepour expliquer les différences en

matiere de reconnaissance de la marque au bilan.

Dans tous les cas, le probleme principal soulevélgpaeconnaissance des marques
concerne la possibilité de disposer d’'unesure fiablede la marque. Ceci améne a
formuler I'hypothése selon laquelle la divulgatidas criteres d’évaluation incite les

entreprises a affecter I'écart de premiéere conatibd aux marques (H15). Par ailleurs,
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la possibilité de disposer d’'une méthode d’évatuafiable de la marque conditionne
aussi le type de dépréciation choisie pour la mar@eci conduit a une autre hypothese
selon laquelle la divulgation des criteres d’évabrade la marque incite les entreprises
a ne pas les amortir (H12). Or, lorsqu’on parledaste valeur », la balle est dans le
camp des managers (pour I'ASB et la COB) ou depgreteurs des comptes et
auditeurs (IASC). Les organismes de réglementas®rdésengagent lorsqu'il s’agit
d’évaluer une margque a sa juste valdtaut il interpréter cette attitude en termes de

flexibilité ou d’impuissance ?

Alors que I'ensemble des doctrines comptables éoiqgune condition d’évaluation
sans |'expliciter d’avantage, ce point est congdésmme central dans cette étude et
constitue, par la méme, le deuxieme volet du dé&batla mesure comptable des
marques. Le débat sur la mesure comptable ne ba@tr@ complet sans une
explicitation détaillée des principales méthodewigneur en matiere d’évaluation des
marques, de maniéere a juger de leur adéquation Beljectif d'activation de la

marque.
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ROYAUME-UNI FRANCE ALLEMAGNE IASC
Activation d'une | SSAP 22 oui oui oui
marque acquise |oui (non explicite)| (PCG 1982, 1999)| (8248 et §246
de maniére isolée| FRED 12/ FRS10 du HGB)
oui
Activation d’'une | SSAP 22 Oui oui pas concerné
marque oui, a leur juste (BGH)
provenant de valeur
I'achat d’un fonds
de commerce
Activation d'une | SSAP 22 oui,a leuf oui (CNC, 1990 | oui oui, a leur juste

marque acquise
lors de
regroupements

juste valeur
ED 52 non, a
laisser dans le
goodwill
FRED 12/ FRS 10
oui, a l'aide de
méthodes
développées par
des experts

doc n°85 et PCG
1999), encouragée
parla COB sila
marque est
identifiable et que
I'on dispose d’'une
méthode
d’évaluation
précise

(8301 al. 1 HGB)

valeur a I'aide de
cash-flows
actualisés

s'ils sont
indépendants

de ceux générés par
d’autres actifs

Marques créées

ED 52 non
FRED 12/ FRS 10
non, par déduction
car ni norme
spécifique ni
marché actif

PCG : non précisé
Oui, rapport n°94
du CNC (qui ne
vaut pas avis) en
faveur de cette
pratique

Interdit
(8248 HGB)

E 50, non

ce n'est pas
probable

E 60, IAS 38
non c’est interdit

Traitement
comptable des
marques

ED 52 amt sur 20
ans (40 ans max)
FRED 12/FRS10
amt sur 20 ans
(présomption)
amt sur une durée
sup. a 20 ans ou
pas du tout

test de dépréciatio
dans les deux
derniers cas

nrecommandée

amortissement nor|
prévu par le PCG

et non désiré par laans

COB. Ce n’est
toutefois pas
interdit
Provision pour
dépréciation

amortissement sur
une durée de 3a 5§

E 60/ IAS 38 amt
sur une durée de 20
ans (présomption)
ou sur une durée de
vie sup. avec
justification sans
gue celle-ci puisse
étre illimitée.

Test de dépréciatio
a chaque inventaire
dans ce cas

-

Activation du
goodwill créé

Interdit

Interdit

Interdit

Interdit

Traitement FRED 12/ FRS 10| activation avec activation et IAS 22 (avant
comptable du | activation amortissement sarj@mortissement révision), amt sur
goodwill obligatoire et durée maximale |selonlesrégles |une durée de 5 ans
résiduel acquis |alignement des fixée relatives au fonds | et limite a 20 ans
dans regles avec le ou imputation sur | de commerce : sur, max.
les comptes | traitement les réserves dans | 4 ans ou durée de | E61/ IAS 22 révisé
consolidés comptable des certains cas vie (fiscalement 15 activation
marques réglementés ans) ou imputation obligatoire et
sur les réserves | alignement des
regles de
dépréciation avec lg
traitement
comptable des
margues

Tableau 3- Tableau récapitulatif de I'état actueéda doctrine
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Chapitre 2

Des doctrines comptables contingentes
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Le chapitre précédent a montré que les définitidasl’actif sont finalement assez
proches d’'un pays a l'autre et ne permettent pasptiquer les differences en matiere
de reconnaissance des marques au bilan des estiep8ans traiter, ici, du probleme
relatif a I'évaluation de la marque, on peut seatader si les raisons traditionnellement
evoquées pour expliquer les différences entre dgiementations des différents pays,
liées au contexte dans lequel elles évoluent, peueégalement expliquer leurs
différents points de vue en matiére de reconnatesah de traitement comptable des
marques. Pour cela, il faut se replacer dans umecatls général, le cas de la
comptabilisation des marques n’étant qu’'une ilatgin de la diversité des systemes
comptables des trois pays étudiés. L'IASC, en garirganisation regroupant plusieurs

pays, ne sera pas étudiée ici.

Apres avoir préalablement rappelé certaines teematde classification des systéemes
comptables (I), les contextes eéconomique, juridigtidiscal de chaque pays seront
étudiés successivement (ll) ainsi que I'impact dg contextes sur I'objectif poursuivi
par chaque pays dans la présentation de I'infoondinanciere (Il). Ceci permettra de
juger de quelle maniére cet objectif peut influentée hiérarchie des principes
fondamentaux opérée par chaque pays et, par la niéumng régles de comptabilisation
et d’évaluation des marques (IV). L’étude des déiftes acceptations de ces termes
dans la doctrine comptable des difféerents pays erande juger dulegré de liberté
que s'accorde chaque pays en matiére de traiterapmitable des marques. Le schéma

récapitulatif ci-contre resume cette démarche.
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A A 4

Systéme économique Systéme juridique Systéme fiscal
sources de financement Influence de la profession lien comptabilité et fiscalité
comptable
A l
Divulgation Flexibilité /adaptabilité . N )
d'informations Neutralité de I'information
du systéme comptable

Contexte économique, juridique et fiscal

A

Hiérarchie des objectifs de la comptabilité

A 4

Hiérarchie des principes fondamentaux

/\

Regles de comptabilisation et
de traitement comptable
des marques

Regles d’évaluation

des marques

Figure 4- Origine des différences en matiére deiteanent comptable des marques
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| Des tentatives de classification des systemes qatables

Il'y a eu plusieurs tentatives de classificatios gdays en fonction des particularités de
leurs systémes comptablésLa plupart des classifications tentent d’effectum
regroupement des pays en tenant compte des c@hgtés économiques, juridiques et
socio-culturelles communes, d’autres s’appuienéai@ment sur les pratiques. L'idée
est d’étre en mesure de juger de quelle maniésgdEme comptable d’'un pays évolue
lorsqu’il passe d’'un groupe a l'autre, par exempi@js aussi comment les idées d’un
systeme dominant d’'un pays peuvent se propagembservant comment d’autres

acteurs nationaux se groupent autour de lui.

Ainsi, R.C. DaCosta et al (1978) et R.D.Nair et WKEank (1980) classent les pays en
fonction de leurs pratigues en matiere de compsaltibn et d’évaluation. En
s’appuyant sur les travaux de G. Hofstede (1980),G&y (1980) propose une
classification dans laquelle les valeurs cultuseleminantes expliquent les différences
dans les systemes comptables des pays europééfis.Nobes (1984) a lui aussi
proposé une sorte d’arbre généalogique qui s'iasi@s dimensions utilisées par G.G.

Mueller (1967) pour classer les différents systeomsptables des pays dans le monde.

Les tentatives de classification des systémes aitgst sont donc nombreuses. Seule
sera évoquée la plus répandue qui s’'inspire desiésedu bilan (1.1.) et aboutit a une

classification opposant deux groupes de pays (1.2.)

8 Pour une revue critique des ces classificationspaurra se référer a J.L. Rossignol et E. Waillise
(sous la direction de B. Raffournierles classifications comptables :nature et pertirenia P.
Dumontier, R. Teller (coord.Faire de la recherche en comptabilité financiesérie FNEGE, Vuibert,
2001.
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1.1. Les théories du bilan

Il parait utile de rappeler les «théories du bi#aqui ont eu une influence sur les
diverses réglementations et qui, en méme tempsept@nt un intérét en matiere de
reconnaissance des marques au Bidhs'agit de la théorie statique du bilan et de la
théorie dynamique dont les représentants les pllustres sont respectivement H. V.

Simon (1886) et E. Schmalenbach (1919).

1.1.1. L’approche statique du bilan

Dans I'approche statique du bilan développée p%t Bimon, le r6le premier du bilan
est de calculer la valeur de I'entreprise. La fmnctde calcul de pertes et de profits ne
joue alors gu’un réle secondaire. L’hypothése ddinaité d’exploitation est essentielle
et pour cela le bilan ne doit pas comporter desan n’existent pas concrétement. Ce
danger concerne avant tout les bien immatérielgucéait dire a I'auteur que seuls les
droits qui ont été acquis monétairement peuvet &ttives. Les éléments de valeurs

economiques produits par I'entreprise ne remplisgas les conditions d’activation.

1.1.2. L’approche dynamique du bilan

En réponse critique a la théorie statique du bitar§chmalenbach a développé dans les
années 20 la théorie dynamique du bilan. Il doute la théorie statique du bilan soit
susceptible de déterminer la valeur de I'entreppisseaddition d’éléments d’actifs pris
un a un, diminué des éléments de passif pris um.aDiapres lui, la valeur de

I'entreprise est bien plus influencée par le li@s @éléments d’actif et de passif entre

% Le lien de ces théories avec les immatériels @&idié par I. Von Keitz (1997). On consultera auss
avec profit I'évolution de la pensée allemande da@sIMIDT Sigrid,Histoire de la normalisation et de
la réglementation comptables en Allemagdres dossiers Minerve, janvier 1991 OECC, CNCC
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eux. Priorité est donnée au calcul du résultat. pestes d'actif, mis a part les
disponibilités, représentent des dépenses qui tsegénératrices de charges et de
produits dans les exercices ultérieurs. Du faitadeeparation des exercices, les comptes
de bilan sont donc en quelque sorte des comptétenta dans lesquels les éléments
immatériels trouvent tout naturellement leur placequalité de dépenses qui n’ont pas
encore caractére de coltduggaben die noch nicht Aufwand ginal condition,
toutefois, que les dépenses produisent des revanusnir et qu’il soit possible

d’identifier les dépenses et les profits correspomnsl

Comme le souligne W. Dick (1997), « bien que ld¢erprétations statique et dynamique
soient presque contraires l'une par rapport aréaudlles inspirent toutes deux les
réglementations de la quatrieme directive. En dptan non pour certains choix
proposeés par la directive, les pays membres pewca@ntuer I'un ou l'autre caractére
de leur bilan ». Ces différentes approches peuwsmic avoir un impact sur la

reconnaissance des marques en tant qu'actif.

1.2. Une classification opposant deux groupes deysa

A partir des ces influences, on a pris I'habitudedistinguer deux approches qui se
réferent a des pays bien précis, selon le typefldénce qui prédomine dans la

comptabilité et donc selon l'objectif poursuivi dala présentation de l'information

financiere (K. Van Hulle, 1996).
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1.2.1. L’approche continentale

L'approche continentale privilégie la protectiors d@eéanciers de I'entreprise et adopte

une analyse statiqueéu bilan. Le rble du bilan est alors de montrercégacité de

I'entreprise a faire face a des obligations finares et il ne peut qu'étre constitué de
biens dont la valeur peut étre déterminée clairemdme telle approche conduit donc a
une valorisation tres prudente des actifs voireua interdiction au bilan dans le cas des
marques développées de maniére interne. Cette cgprest fortement suivie en

Allemagne et dans une moindre mesure en Franceesudilexions ont été engagées

visant a se dégager d'une telle conception denptabilité.

1.2.2. L’approche anglo-saxonne

L'approche anglo-saxonne, au contraire, se plane dae_perspective dynamiqde

bilan, dont I'objectif serait de controler la rdntie de la firme. Elle privilégie les
attentes des actionnaires et essaie par consédeasnhdre compte de la performance
economique de l'entreprise. Une telle approche rigetolinclusion de valeurs
incertaines dans le bilan, lorsqu'elles sont susiep de produire des bénéfices futurs.

C'est I'approche suivie par le Royaume-Uni, notanime

Quelle que soit la classification utilisée, il @ssort donc que I'on oppose généralement
deux groupes de pays, I'un qualifié de continergtl;autre d’anglo-saxon. Le tableau
ci-dessous résume, pour ces deux groupes de @ayppints les plus caractéristiques
des éléments de I'environnement économique, setigridique qui ont une incidence
sur les objectifs poursuivis par la comptabilitécdaque pays. Il sera intéressant de voir
si cette classification peut expliquer les diffares observées en matiere de

reconnaissance des marques a I'actif

115



Systeme comptable

continental

anglo-saxon

Environnement économique, social et juridique

Sources de financement

Secteur bancaire princigadem

Marchés financiers principalement

Systéme culturel

Orientation étatique

Orientatiwdfividualiste

Systéme juridique

Dominé par le droit écrit

La loi fournit des regles détaillées

Dominé par la jurisprudence
Les regles sont élaborées par des

organisations professionnelles

Systeme fiscal

Relation étroite entre la comptab

et la fiscalité

ILa comptabilité est indépendante d

la fiscalité

D

Objectifs de la comptabilité

Fonction d’information

Utilisateurs principaux

Créanciers, autorités fissa

investisseurs

Investisseurs

Principes comptables

Le principe de prudence et la
fiscalité restreignent la fonction

d’'information de la comptabilité

La recherche d’'une image fidéle

domine la comptabilité

Etendue de la publication

Tendance a une publicditioitée

Tendance a une large publication

Politique comptable

Nombre considérable d’optioas d

comptabilisation et d’évaluation

Peu d'options de comptabilisation €

d’évaluation

—

Calcul du bénéfice et

distribution de dividendes

Calcul d’'un bénéfice prudent

Principe de prudence

Limite dans la distribution de
dividendes

Tendance & la création de réserve

latentes

Calcul d’'un bénéfice utile a la prise
de décision
Image fidele

Pas de limites a la distribution de
dividendes

sPeu de réserves latentes

Détermination de I'impét

Influence réciproque du bilan

comptable et du bilan fiscal

Le bilan commercial et le bilan fisca

sont indépendants

il

Tableau 4- Une comparaison des systéemes comptatdetinentaux et anglo-saxons adapté d'apres
M. Glaum et U. Mandler (1996) p 28
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Il Contexte économique, juridique et fiscal

L’étude du contexte économique se justifie pariscidence en matiere de divulgation
d’'informations comptables et financieres (2.1.)gtude des mécanismes de
réglementations par leur incidence sur la flexi®illu systeme comptable et sur son
adaptabilité au changement (2.2.), enfin I'étuddadiéscalité est justifiée du fait de ses

liens avec la comptabilité et son incidence enénatile neutralité du bilan (2.3.).

2.1. Contexte économique et incidence en matiere dirulgation

d’'information

Lorsqu’on s’intéresse a I'importance relative dieces financiéres entre elles, il s’avere
que les cas de I'Allemagne et de la France somizga®ches. Le Royaume-Uni dont la
place boursiere occupe une place prépondérantei@pé; se distingue nettement des

deux autres pays.

Sociétés cotées Capitalisation du marché Capitalisation
en billions d’écus en % du PIB
Royaume-Uni 1646 1031 137
France 472 409 37
Allemagne 426 396 26

Tableau 5- L'importance des places financiéres dfap le nombre de sociétés nationales cotées

Source : European Stock Exchange statistics, Anh&eport, 1993 cité dans C.W. Nobes (1995) p 19

Il est, toutefois, judicieux de diviser les actiaires en deux groupes : iesiderset les
outsiders Les insidersétant ceux qui sont représentés directemert Board »tandis
que lesoutsidersreprésentent plutdét des actionnaires individuglsi’ane maniere
générale toute institution ou entreprise de fagmals. Comme le montre le tableau ci-
dessous, I'Allemagne se démarque, cette fois, si@pags voisins. En effet, les sociétés

familiales largement financées par des banquesseptent une part importante de
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I’économie du pays (C.W. Nobes, 1995). Les banagese contentent pas de financer
mais sont bien souvent les actionnaires de grasai@étés. Ainsi le nombreidsiders
est tout a fait significatif. On peut alors compten que le marché financier tient un

réle moindre par rapport aux autres pays.

Insider Outsider Indéterminé
Royaume-Uni 4 77 19
France 23 34 43
Allemagne 57 24 19

Tableau 6- Une répartition entre les actionnairessiders et outsiders en pourcentages
Source : Federation of European Stock Exchange aiténs C.W. Nobes (1995) p 20

En effet, les conséquences en matiére de divulgafioformation et de présentation
des états financiers sont immeédiates, notammeniatiere de transparence et de
confidentialité. Lesinsiders étant privilégiés en matiere d’informations conyi¢s,

'Allemagne a une politigue d’information plus rétuet un goQ(t prononcé pour le

secret des affaires (L. Klee, 1994).

A I'extréme opposé, le Royaume-Uni est caractgreséun marché boursier trés actif :
de nombreuses sociétés sont cotées en boursdest@edbnt de nombreux actionnaires
parmi lesquels il existe rarement de groupes domi$nadn peut alors penser que la

demande en matiere de publications d’informaticmpmtables sera importante.

2.2. Mécanismes de réglementations et incidence darflexibilité du

systéme comptable et sur son adaptabilité au changent

Du fait de leur nature tres différente d’'un paykaatre, seront traités successivement

les mécanismes de réglementations en Allemagnel(R.2u Royaume-Uni (2.2.2.) et
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en France (2.2.3.) ainsi que leur incidence stiefabilité du systeme comptable et sur

son adaptabilité au changement.

2.2.1. L’Allemagne : une orientation juridique rigie

En Allemagne, la comptabilité conserve une orieoiajuridique. En effet, il n’existe
pas en Allemagne d'organisation professionnellgpaoesable de I'élaboration des
normes comme I’ASB au Royaume Uni, ni d’organistoasultatif officiel comme le
CNC France. Les normes proviennent des textes de le@ code de Commerce
(HandelsgesetzbuchHGB) qui a été restructuré par l'introduction diesme, 7eme et
8eme directives européennes constitue la premigueces de loi. Il regroupe donc
'ensemble des regles comptables s’appliquant aamptes annuels et aux comptes
consolidés. Les obligations comptables dépendéatf@is de la forme juridique de la

société mais aussi de la taille de I'entreprise.

Les autres principes et regles comptables sontoupgs dans les &rundsatze
ordnungmassiger Buchfluhrumg(GoB) et constituent les principes généraleradmntis
(U. Leffson, 1987). lls sont codifiés depuis I'atiop de la quatrieme directive et
completent la loi en ce sens que l'on y fait réféeelorsqu’il n’y a pas de disposition
leégale spécifique. L’Allemagne ne dispose pas, féet,ede Plan Comptable Général
obligatoire qui, comme en France, contient des catthns sur les techniques
comptables. Le plan comptable le plus courammeriiséut(« Industrie-Konten
Rahmen») développé par [I'association fédérale de [lindes allemande
(«Bundesverband der deutschen Industjiepsopose uniquement un systeme de

numerotation des comptes.
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En Allemagne, les lois ne pouvant étre modificeg @qar acte du Parlement, le
processus de normalisation est tres lomgs; lois restent donc peu susceptibles de
changer rapidement.a question qui se pose est de savoir si le systgiemand est
assez flexible pour faire face aux problemes cobigsaactuels (W. Ballwieser, 1995)

et, dans le cas étudié, a I'activation des marquedes immatériels en général.

Seuls les GoB, dont le champ couvre aussi bieanag des comptes que la publication
des états financiers, permettent le développementkadcomptabilité allemande. lIs
contiennent, en effet, a la fois les principes c@bles fondamentaux, mais aussi des
regles relatives a des sujets non couverts paédslation comptable ainsi que les
interprétations des dispositions législatives,esetli étant bien souvent ambigués (D.
Ordelheide, D.Pfaff, 1994). Les GoB sont soumiswerdes influences telles que les
pratigues de grandes entreprises, les opinionsostmentaires publiés dans des
périodiques, les recommandations de la professiomptable ou encore la
jurisprudence (A. Haller, 1997). ldstitut der Wirtschaftsprife(IDW), par ailleurs,
émet de nombreuses recommandations et opffflioesosant sur une interprétation des
GoB. Ces documents n’ont toutefois pas caracteréoidet ne s'imposent pas aux

tribunaux.

2.2.2. Le Royaume-Uni : une doctrine susceptiblestedapter

rapidement

Au Royaume-Uni, contrairement a I'Allemagne, lesmes sont promulguées par des
institutions indépendantes constituées par desegsainnels de la comptabilité.
L’existence de groupements nationaux influentsien lorganisés tels qudristitute of

Chartered Accountants in England and W&K3AEW) est un des facteurs contribuant

8 Pour une liste exhaustive de ces recommandattasirions consulter W. Ballwieser (1997).
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a expliquer I'absence de véritable réglementatiommtable.L’Accounting Standards
Board (ASB)®?’ qui remplacd’Accounting Standards CommittdASC), en 1990, est
constitué de membres de la profession mais aussedaores représentant I'industrie et
les utilisateurs des états financiers. Cet orgamidenormalisation est libre de publier
les normes qu’il veut sans avoir a faire approuses deécisions d'un point de vue

politique®®

Ces normalisateurs sont plutét partisans d’iéggementation susceptible de s’adapter
rapidement a la pratique des entreprigfs Walton, 1997). Le Companies Act de 1985,
modifié en 1989 avec I'adoption de la 7eme et 8dirextive ne fait que rassembler des
normes comptables antérieures et notamment celtatuipes par 'ASC. Les regles

comptables sont généralement élaborées dans U@ptie grandes sociétés cotées en

Bourse.

2.2.3. La France : une situation mitigée

En France, contrairement au Royaume-Uni et de m@uen Allemagne, la
normalisation comptable est du ressort des pouvmitdics. La loi comptable du 30
avril 1983 et son décret d’application de 29 novenit983 ainsi que celle du 3 janvier
1985 avec son décret d’application du 17 févrie86LOnt permis la transposition de la
4°M et M directive européenne. Le code de Commerce a engptis ces lois. Ces
lois définissent le cadre légal comptable qui cangdraussi le Plan Comptable Général,

récemment actualisé, qui détaille non seulementnamenclature des comptes mais

8 'ASB a été créé par le FRC (conseil de supermisie I'information financiére), désigné par le
gouvernement en 1990, suite au Companies Act d@, J@fir superviser I'information financiere.

% Dans la pratique, la publication d’'une norme slitsieurs étapes et notamment la publication de
« discussion paper » soumis a commentaire avdabliésement de la norme finale.
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aussi une liste de principes généraux, des regésldation ainsi que des modeles

d’états financiers.

Le CNC est un organe consultatif rattaché au nérestles Finances qui comprend des
représentants du monde économique ainsi que dessegpants des pouvoirs publics.
Son role est d’émettre des recommandations etgavipeuvent devenir source de loi
une fois adoptés par le Comité de Réglementatiompfable (CRC). La mission
principale de ce dernier étant I'élaboration despr@tions comptables applicables a
toutes les entreprises. || homologuera égalemsmademes internationales susceptibles
d’étre utilisées par les entreprises francaises dizér comptes consolidés. Par ailleurs,
I'Ordre des Experts comptables (OEC) et la Compadyationale des Commissaires
aux Comptes (CNCC) sont des organisations professlies qui jouent un réle non
négligeable dans le processus de normalisatiorCdreseil Supérieur de 'OEC émet
des avis qui ont pour objet de préciser les réfiggsant dans les normes comptables
ainsi que les usages a l'attention des membresodi#rd. La commission des études
comptables de la CNCC propose aussi des réponkdgivee a certaines difficultés
comptables que pourraient rencontrer ses membae€QB enfin, veille a la protection
de I'épargne, a I'information des investisseurawtbon fonctionnement des marchés
financiers. Elle peut donc émettre des regles etiereade publication d’informations
financiéres qui peuvent alors étre obligatoiresrpl@s sociétés cotées a condition
gu’elles aient été homologuées par le ministerd’Elmonomie. Par ailleurs, des avis
émis dans son bulletin mensuel ou dans son rapporel, qui n'ont pas caractere de

loi, contribuent a faire avancer la doctrine corbfga
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2.3. Fiscalité et incidence en matiére de neutraditdu bilan

Il peut étre utile de savoir si la fiscalité peuba une incidence sur la présentation de
'information financiere en raison des conséquengeportantes que cela peut
engendrer en matiére de reconnaissance mais aussiagére d'évaluation et de
dépréciation des actifs. Du fait de certains patimmuns, les cas de I'Allemagne et de
la France seront étudiés ensembles (2.3.1.) taoeide cas du Royaume-Uni sera traité

a part (2.3.2.).

2.3.1. Le cas de I'Allemagne et de la France

Il faudra distinguer les comptes sociaux des compbasolidés, étant donné la possible

déconnexion qui peut exister entre ces deux typeoaptes.

2.3.1.1. Comptes sociaux et élaboration du résultéiscal

En Allemagne et en France, I'un des objectifs paiurgar les comptes sociaux est de
participer a I'élaboration du résultat fiscal. lienl entre la comptabilité et la fiscalité

est, toutefois, différent en France et en Allemagne

Pour laFrance, les entreprises sont tenues de préparer leurptesmonformément aux
regles du PCG méme si la Iégislation fiscale immteseregles différentes. En effet, en
cas d'incompatibilité, les regles d’évaluation éikxs étant définies par le Code Général
des Impéts, I'entreprise doit procéder a des rgmatéons ou a des déductions pour le
calcul du résultat fiscal. A premiére vue, on pagomc penser qu’il existe une certaine
autonomie du droit comptable par rapport au disdal. En fait, la fiscalité exerce une

influence considérable, puisque les entreprises clogrcher le plus souvent a appliquer
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la disposition comptable la plus avantageuse splale fiscal, c’est a dire celle qui leur

permettra de bénéficier d’économies d'imp6t (C. tdaal997).

En Allemagne la comptabilité s’aligne sur la fiscalité. C’eahe caractéristique
essentielle qui s’explique par le principe de préfgance Nlassgeblichkeitsprinz)p
codifié dans la loi sur I'imp6t sur le revenu (el 4 EStGEinkommensteuergesgtz
selon lequel le résultat comptable constitue leeldes calcul de I'impdt. Celui-ci se
calcule a partir de la variation du montant detifaget entre le début et la fin de
I'exercice (M. Bolin, 1991). Le bilan occupe donoeuplace fondamentale dans la
comptabilité allemande, bien plus importante quedenpte de résultat, puisque sa
fonction est la protection des créanciers. Le Hilseal et le bilan comptable, a quelques
exceptions prés, se ressembfentA noter aussi qu’en raison du principe de
prépondérance invers@@mgekehrte MassgeblichKeila fiscalité a aussi une incidence
sur le bilan comptable, puisque pour bénéficier cdetains avantages fiscaux, les
entreprises vont étre amenées a effectuer desadwais a caractére purement fiscal.
Dans le cas de la reprise d’une provision pour@gation par exemple, I'entreprise qui
voudra continuer a bénéficier de cet avantagelfbeara maintenir la valeur de I'actif
inférieur a sa valeur réelle dans le bilan comgtabl reprise des provisions étant
considérée comme optionnelle par I'article 6Elnokommensteuergesétzll en résulte
donc une sous-évaluation des actifs qui donneniraage de la situation financiere de
I'entreprise plus pessimiste que ne I'exigerapri@cipe de prudence (A. Haller, 1997).
Du fait de la relation étroite qui lie la comptatéla la fiscalité, les décisions de la
« cour fédeérale fiscale Bundesfinanzhof(BFH) sont importantes et permettent de

trancher en cas de litige.

8| existe en effet des régles spécifiques congaertiascription ou I'évaluation de certains éléneet
notamment en matiére d’amortissement du goodwalss# dans la catégorie des aides bilantielles (cf.
supra).

% Draprés le code du commerce (section 280, §2édaaluation d’un actif n’est pas obligatoire $eel
entraine une augmentation du résultat imposable.
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2.3.1.2. Comptes consolidés et situation économiqde groupe

En ce qui concerne les comptes consolidés, lesanéshcomptables permettant leur
établissement peuvent différer de celles utilispesir les comptes sociaux. Ceci
s’explique par le fait que leur objectif principhffére de celui des comptes annuels. Ne
servant pas a calculer I'impét, ni la déterminataun versement de dividendes, leur

objectif consiste seulement a rendre compte digdat®n économique du groupe.

Toutefois, enAllemagnele code de commerce autorise le maintien de valesgsles
que les sociétés du groupe ont utilisées darlaptes individuels. Ainsi en raison du
principe du bilan uniqueEinheitsbilan?, selon lequel un seul bilan devrait répondre
aux besoins de lI'ensemble des utilisateurs ce gunet d’éviter ainsi un certain
nombre d’inconvénients liés au retraitement desptes) les sociétés vont étre tentées
de dresser un seul ensemble de comptes. Ceciastshr préjudiciable a I'objectif
d'image fidele. Les sociétés cotées en bourse, tqaiaglles, dresseront deux séries
d’états financiers. Puisque le principe de prépant#e ne s’exerce plus sur les
comptes consolidés, c’est donc sur ces dernierpeuies’exercer toute réflexion visant
a harmoniser les comptes allemands avec ceux des qguays ou encore les débats sur

I'adoption de normes internationales

EnFrance, les comptes consolidés doivent avoir été débsésade toute considération
fiscale puisque les valeurs d’origine purement aliscdoivent étre retraitées. Par
ailleurs, les entreprises peuvent employer des adéth d’évaluation qui n’étaient pas
autorisées dans les comptes individuels (c’esagermtamment la méthode du codt de
remplacement). Ces régles dérogatoires au Cod®uaen€rce visent un rapprochement

des comptes francais avec les pratiques interredésn
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2.3.2. Le cas du Royaume-Uni

Au Royaume-Uniles regles comptables n’ont pas d’incidence fisaoatent donné que
la loi britannique établit que seules la loi etjlaisprudence peuvent déterminer ce
gu’est le revenu imposable (P. Walton, 1997). Lade Finances détermine, par
exemple, quels actifs sont amortissables et atqu&l En conséquence, les entreprises
ne vont pas étre influencées par le souci de mgamliimpot lors du choix de leurs
méthodes d’évaluation et d’amortissement. Les cemphnuels ne servent donc ni a la
détermination du résultat fiscal ni a la détermoratdes dividendes, leur seul objectif
est d'apporter des informations sur la situatioron@mique (performance) de
I'entreprise selon I'objectif d'image fidele. gt généralement considérés comme non
pertinents, toute l'attention des entreprises bnitgues se concentrant sur les comptes
consolidés. Du fait de I'indépendance de la conifitatavec la fiscalité, il va sans dire
que la dichotomie entre comptes sociaux et congarsolidés, tres marquée en France
(et moins qu’en Allemagne puisque les entreprigeg souvent tentées d'utiliser les

mémes regles en raison du principe de bilan unjoguejiste pas au Royaume-Uni.

2.4. Des conséguences précises sur la reconnaissages marques

Dans les pays ou la fiscalité exerce une influendéniable sur le calcul de I'imp6ét, les
entreprises vont avoir tendance a privilégier Ipsoms comptables qui minimisent la
charge d'imp6t. Dans les comptes sociaux, ceci alga effets en matiére de
comptabilisation et dévaluation des actifs. Aingin ce qui concerne les actifs
immatériels et plus particulierement les marques, gays auront tendance a ne pas
reconnaitre les éléments développés de manierméntenéme lorsque ce n’'est pas

expressément interdit, comme en Allemagne. Popags, le mode de calcul du résultat
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a conduit la loi a interdire I'inscription des mae$ créées car celle-ci aurait comme
conséquence d’augmenter I'actif immobilisé et dien@sultat de la société. En France,
les conséquences fiscales qui résulteraient dsclijption des marques créées a l'actif
immobilisé ont également été abordées (CNC, 19927)1 Le probleme qui se pose, en
effet, est la non déductibilité des dotations d’@mesement si la durée de vie limitée de
la marque ne peut étre prouvée. Comme le fait rguearC. Thibierge (1997) « le droit
fiscal n’entérine pas automatiquement toutes ldgiguees comptables, le calcul de
I'assiette imposable s’opere donc aprés des retnaibts du résultat comptable ». Dans
la mesure ou les comptes consolidés ne servena pléserminer I'assiette de I'impot,
I'impact de la fiscalité est donc nul, c’est a leireau qu’il est possible d’envisager des
regles comptables plus autonomes et donc plus apsadisfaire a I'objectif d'image

fidéle mais aussi plus susceptibles d'étre harnéasisur le plan internatiortl.

lIl L’objectif des états financiers : des acceptios différentes
selon les pays

L'image fidele est un concept introduit a I'occas@e la quatrieme directive : «les
comptes annuels doivent donner une image fidélepawimoine, de la situation
financiére ainsi que des résultats de la sociélgspirée de la conception britannique
de true and fair view elle constitue le principe premier de la direet(d.M. Matt, A.
Mikol, 1988). L'objectif d'image fidéle incite agardre en compte les marques qu'elles
soient développées de maniere interne, acquisesnal@ere isolée ou lors d'un

regroupement, en tant qu’actifs immatériels stigtégs pour I'entreprise.

L On pourra se reporter & ce sujet au débat Les tesmnsolidés préfigurent-ils la comptabilité
francaise de l'avenir Revue de droit comptablanars 1995 et notamment Karel VAN HULLE,
Importance des comptes consolidés dans le cadfdatenonisation des regles comptables au sein de
I'Union européenne, pp 41-50
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Les trois pays étudiés ont des acceptions difféeeerde cet objectif. Ainsi, si
I’Allemagne opére une hiérarchisation entre plusieabjectifs (3.1.), 'image fidéle se
pose en France comme un véritable objectif (3ahilis que seul le Royaume-Uni,

fondateur du concept, semble véritablement a lI'avez celui-ci (3.3.).

3.1. Allemagne : une hiérarchisation des objectifs

En Allemagne, I'objectif d’image fidele n'occupespka place centrale. En fait, deux
autres objectifs : le calcul du montant des diviEEnpouvant étre payé aux actionnaires
(la limitation de ce montant permet de protéger lesréanciers),
Ausschuttungsbemessungsfunkteinle calcul de I'impotSteuerbemessungsfunktion
sont prioritaires par rapport a la fonction d’infation (U. Serve, 1993). On peut,
d’ailleurs, se demander si la hiérarchisation dgsatifs, telle qu’elle est pratiquée en
Allemagne, est conforme a la norme européenne (Mk, 2997). Cette hiérarchie des
objectifs ne vaut logiquement que pour les commesiaux puisque le bénéfice
consolidé ne peut étre distribué. L'objectif desnptes consolidés est, par voie de
conséquence, de fournir une information utile susituation économique du groupe.
Toutefois, il n'est pas interdit aux groupes dentenir des valeurs fiscales issues des

comptes sociaux.

En Allemagne, l'objectif d'image fid&fene s'impose qu'aux sociétés de capitaux et une
clause additionnelle (section 264/2 du HGB) indigue les comptes annuels doivent

donner une image fidéle conformément aux princgmeaptables généralement admis

92 | 'objectif d’image fidéle et son application paliére en Allemagne a donné lieu a d'intéressants
débats. On peut citer en particulier D. AlexanderBurlaud, Existe-t-il une ou plusieurs imagesfab

en Europe Revue de droit comptahla®93-2, pp.5-34. Sur le cas particulier de I'Atlegne, consulter

D. Ordelheide, True and fair view, a european angeaman perspectivdlhe European Accounting
reviewvol 2, n°1, 1993 pp. 81-90 et sa suite en 199ésfms commentaires de D. Alexander, Truer and
fairer. Uninvited commments on invited commenihe European Accounting Reviewol.5 n°3,
1996.pp. 483-493
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ce qui indique que « le législateur a refusé déare fun concept qui aurait un caractere
absolu » (L.Klee, 1994). Par ailleurs, seul I'arenéwit déroger aux dispositions de la
directive afin de donner une image fidele ce qugjquement, n'incitera pas l'entreprise

a prendre en compte les marques au bilan.

Pour juger de I'importance respective de I'imagielie, il est alors judicieux d’étudier
quelle utilisation ou interprétation est faite depbssibilité de déroger a certaines regles
en vue de I'image fidele. En effet, si 'image fiel@st I'objectif poursuivi par les états
financiers, la dérogation aux principes fondamextsi I'obligation pour le préparateur
de modifier les regles qui auraient pour conséqeiede nuire a l'image fidele des
comptes (article 2 al 5 de 1&" directive). Ce n’est donc pas un hasard si cette
disposition n'a pas été transposée en Allemagnestlidonc tout a fait Iégal, dans ce
pays, d'appliquer des principes comptables comsaa I'objectif d’'image fidele qui
satisferaient les autres objectifs des états fieascconsidérés comme plus importants,
quitte a donner une information en annexe. Il n'yda@nc pas de possibilité de
s’affranchir des régles comptables. Le respect@a3 demeure I'objectif supréme de
la comptabilité allemande. lls fournissent un caclvaceptuel implicite dans lequel la
hiérarchie des caractéristiques qualitatives deafdfmation financiere a des
conséquences importantes en matiere de reconnagsstua’évaluation des actifs. Les
GoB doivent eux-mémes étre interprétés lorsque pouprobleme donné, différents
principes peuvent conduire a des solutions diffi@®(D. Ordelheide, D. Pfaff, 1994). Il
faut alors établir une hiérarchie entre les priesiet, dans le cas d’une contradiction,
ces principes doivent étre examinés a la lumienéobgectif des états financiers. Il peut
alors y avoir, parfois, contradiction entre I'oljéd’'image fidele et I'interprétation des
GoB. La référence aux principes fondamentaux petowdtde méme de combler les

vides laissés par la loi.
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3.2. France : I'image fidéle constitue un véritabl@bjectif

En France, en revanche, il semble que I'applicati@iobjectif d'image fidele est plus
forte gu’en Allemagne, méme si elle ne rivalise pasc I'application qu’en fait le
Royaume-Uni. L'image fidele ne bénéficie d'aucugéndion précise. L'article 9 du
code de commerce reprend en des termes assezirgisniles dispositions de 1&™
directive : «les comptes annuels doivent étre lré&igy sinceres et donner une image
fidele du patrimoine, de la situation financieredet résultat de I'entreprise ». Comme
pour I'Allemagne, c'est lI'annexe qui recueille ¢outerogation a l'application d'un
principe comptable impropre a donner une imageldid8elon la loi sur les sociétés
commerciales «les comptes consolidés doiventrégaliers, sincéres et donner une
image fidele du patrimoine de la situation finangiainsi que du résultat de I'ensemble

constitué par les entreprises comprises dans lsotidation » (article L357-6).

Il découle de ces définitions trois exigences dgtds (D. Alexander, A. Burlaud,
1993) : les comptes annuels doivent étre réguljebldigation de moyen), sinceres
(obligation morale) et donner une image fidele igdilon de résultat) ce qui laisse
supposer gu’il est possible d’'un point de vue tegpmm d’étre a la fois réguliers et
sincéres sans toutefois donner une image fidéled &utres termes, I'entreprise doit
donc se conformer aux régles et procédures en wigere toute bonne foi, toutefois, il
lui est possible de déroger, dans des cas exceptmra une prescription comptable qui
se révélerait impropre a donner une image fidetecl@a 9 du Code de Commerce).
Contrairement a I'Allemagne, l'image fidéle apparadmme le véritable objectif a
atteindre par les états financiers. La dérogatstrdenc permise théoriquement ; dans la

pratique, toutefois, son application est extrémemame (G. Gélard, 1995).
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3.3. Royaume-Uni : le fondateur du concept

Seul le Royaume-Uni, fondateur du concept d’'imagelé, semble a l'aise avec celui-ci
et autorise qu'une dérogation au concept soit iteade facon cohérente dans le bilan, le
compte de résultat et I'annexe (D. Alexander, Arldu, 1993). Pourtant, la aussi, la
notion d'image fidéle reprise dans@®mpanies Actle 1985 (section 228 ) n’a jamais
vraiment été définie, tour a tour décrite dansiti&rhture comme une clause légale
résiduelle, une qualité externe a la comptabilité emcore synonyme de principes
comptables généralement admis (P. Walton, 1993%.Hr#anniques ont, en tout cas,
pris I’habitude d’appliquer I'image fidele a deoplemes spécifiques. C'est le seul pays
présentant le cas d'entreprises qui, au nom dedibd'image fidéle (et au détriment
du principe de prudence), ont inscrit des marquéses a l'actif du bilan a une certaine

époque’

Les états financiers résultant eux-mémes d'un ocommgr entre l'application de

l'objectif d'image fidéle et de certains principesmdamentaux, il s’agit a présent
d’étudier la hiérarchie induite par I'objectif da tomptabilité privilégié dans chaque
pays. L'application de ces principes dans le casndarques peut, en effet, faire parfois

naitre des contradictions.

IV Hiérarchie des principes fondamentaux et incidene en
matiére de qualités requises de I'information finakiére.

L’objectif, ici, n'est pas de détailler tous lesrmipes existant dans les comptabilités
des trois pays mais plutdt de décrire ceux qui-$endent des différences majeures et

qui peuvent avoir un impact sur la reconnaissaneg mharques au bilan. Seront

% ¢f supra, chapitre introductif
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successivement évoqués le principe de prudencg, (. principe de prééminence de la
réalité sur I'apparence (4.2.), le principe d’'imoice significative (4.3.), le principe
d’autorité (4.4.), les principes de continuité goitation et de codts historiques (4.5.)
et enfin les principes de fiabilité et de reconsaige (4.6.). Pour chaque principe seront
dressées les conséquences que leur adoption peutavmatiere de comptabilisation

et de dépréciation et des marques ainsi que sumede d’évaluation.

4.1. Le principe de prudence : le rejet de toute \‘aur incertaine

Le principe de prudence vise a rejeter toute valegertaine en vue de ne pas

surévaluer I'actif net ni le résultat net d'uneemise.

En Allemagne le principe de prudence gouverne l'évaluation atdgs et influence,
ainsi, indirectement leur reconnaissance. En efifle¢, des conséquences de ce principe
est que le bilan doit étre établi en colts histegdont la valeur « rassurante » (L.
Klee, 1994) est considérée comme « ['évaluationimax possible des éléments
d'actif ». Le point selon lequel le principe degence doit étre aussi dominant dans la
comptabilité allemande fait naturellement |'objetrdbmbreuses controverses. Selon W.
Ballwieser (1995), il n'y a pas d'argument convamcqui améne a privilégier le
principe de prudence a l'objectif d'image fidéla.drudence résulte de la hiérarchie des
objectifs opérée par I'Allemagne (cf. supra) et stdone un principe central de la
comptabilité. Il est poussé a une telle extrémematiere de reconnaissance des actifs
mais aussi en matiére de sous-évaluation volonigird amene I'entreprise a créer des

réserves latentes ou cachées.

En France le principe de prudence est défini dans le PC@mnge « |'appréciation

raisonnable des faits afin d'éviter le risque dmndfert sur l'avenir d'incertitudes
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présentes susceptibles de grever le patrimoinee etésultat de I'entreprise ». En
précisant qu’ « a l'effet de présenter des étdlstaat une image fidéle des opérations
de l'entreprise : la comptabilité doit satisfaiensg le respect de la regle de prudence,
aux obligations de régularité et de sincérité »P@G semble hisser le principe de
prudence au méme rang que l'objectif dimage fiddlaendre les deux concepts
indissociables. Cette contradiction entre deux ceurdu droit indique a quel point
I'image fidele a été transposée avec difficultésdans pays de droit romain (A. Honoré,
1994). Toutefois, si la position francaise devailéer conformément a ce que laissait
entrevoir une ébauche récente d’'un cadre concegaué comptabilité (J.C. Cailliau,
1996), la prudence n’interviendrait plus qu’'en tapte qualité du jugement. Elle
correspondrait a la prise en compte d’'un certagr@lde précaution dans I'exercice des
jugements nécessaires pour préparer les estimaioeas d’incertitude. Le document
précise que l'objectif ultime en matiére d‘évaloatiest I'exactitude. Le principe de
prudence ne peut donc étre de mise que si I'exdetifait défaut. Introduisant un parti-
pris dans l'information financiere, la prudence gstlifiée de mal nécessaire qui doit
étre utilisé modérément. Par une telle évolutian,Flance se rapprocherait de la
conception de la prudence &oyaume-Unipour lequel celle-ci est plus une attitude

qu'un principe (G. Gélard, KPMG, 1995).

Position actuelle et évolutions
des réglementations
des trois pays

Impact en matiére de
regles d’évaluation des
marques

Impact en matiére de régles de
comptabilisation
et de mode de dépréciation deg
marques

Pas de reconnaissance des
marques créées

Pas de séparation des marques
goodwill

Amortissement des marques

Evaluation la plus basse possil
Peut aller jusqu’a la création deg
déserves occultes (pas de repri
de provisions par exemple)

IALL ++

FR ++

sEnais évolution possible au prof
de la pertinence

RU +

Tableau 7- Incidence du principe de prudence surdemptabilisation et I'évaluation des marques
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4.2. Le principe dusubstance over formla réalité doit cohabiter avec

I'apparence

Ce principe prévoit auRoyaume Unique «toutes les transactions doivent étre
enregistrées en comptabilité d’'une maniere quétefleur fond et non seulement leur
forme juridique ». L'objectif est d’éviter que cairis montages nuisent a |'objectif

d’'image fidéle.

Officiellement ce principe n’est pas reconnu Allemagne et enFrance ce qui ne
signifie pas que les procédures comptables I'igmofen France, par exemple, il se fait
implicitement sentir dans les dispositions régisskes comptes consolidés. En
Allemagne, le principe peut avoir une incidencesabgn sur les comptes annuels que
sur les comptes consolidés lorsque la propriétidigure et la détention économique ne
sont pas exercées par la méme personne. W. Di&&)X8it remarquer que la méme
définition du bien économique s’appliquant aux deomptes, celui-ci doit alors figurer
dans le compte du propriétaire économique lorsgiisiphose du droit d’'usage du bien et
gu'’il porte en plus le risque économique de I'anssgment et de la disparition du bien
mais qu’il peut également profiter de plus valu€sutefois, note A. Haller (1997),
comme pour I'objectif d’image fidéle, c’est bienusent au niveau de 'annexe que ce
principe va s’appliquer, la forme du bilan et dguiéat restant inchangée. Par ailleurs,
I'application d’un tel principe peut soulever deslgéemes liés a la détermination

objective du propriétaire économique du bien.

Impact en matieére de régles de Impact en matiere de Position actuelle et évolutions
comptabilisation et de mode de régles d’évaluation des réglementations
dépréciation des marques des marques des trois pays
Reconnaissance de marques dant ALL _
on est le propriétaire économiqye X FR -
RU ++

Tableau 8- Incidence du principe du fond sur larfue sur la comptabilisation et I'évaluation des
marques
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4.3. Le principe dematching: le rattachement d’'une charge a un

produit futur

Ce principe indique qu’il faut immobiliser les déges dans la mesure ou elles se
rapportent a un résultat futur. Ainsi, tant queteduit n’est pas constaté, ces charges
sont stockées au bilan dans I'attente de la ré@mlisalu produit correspondant. Selon
l'interprétation que I'on pourra faire de ce pripej plusieurs traitements comptables
sont alors possibles, de I'imputation globale dddpense en charges a sa capitalisation
partielle ou globale. « La capitalisation globaks dodts étant justifiee par la volonté
d’avoir un traitement analogue pour les élémentparels et incorporels » (M. Lacroix,

1997).

Ce principe vient en «premiere position &boyaume-Unj chaque fois qu’un
compromis est nécessaire entre rattachement e¢prad (G. Gélard, 1995). Dans son
document relatif aux marques développées de mamméeene, le CNC (1992) en
France retient la possibilité de capitaliser une parts dépenses a I'actif du bilan sous
des conditions tres restrictives. Ce texte ne ti¢ottefois, pas lieu de loi. En
Allemagne le principe de réalisation fait I'objet d’'une dipption trés rigide puisque
toute activation d’éléments incorporels créés pntieprise est interdite. Le produit a
long terme lié a ces dépenses ainsi que son délaietbur lui apparaissant trop
incertain, I'Allemagne, fidéle a son principe deugence, profite de la dérogation

accordée par les directives pour ne pas immobitiserdépenses au bilan.

Impact en matiére de régles de Impact en matiére de Position actuelle et évolutions
comptabilisation et de mode de regles d’évaluation des réglementations
dépréciation des marques des marques des trois pays
Reconnaissance de marques ALL -
créées dans la mesure ou les FR+
dépenses se rapportent a un X RU++
résultat futur

Tableau 9- Incidence du principe du rattachemenude charge a un produit sur la comptabilisation et
I'évaluation des marques
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4.4. Le principe d'importance significative relativise les informations a

prendre en compte

Ce principe a notamment été introduit Ferance et enAllemagnelors de I'apparition

de I'annexe, ainsi qu’a propos des comptes coréolidur I'établissement du périmétre
de consolidation. La production d’éléments d’infatians chiffrés n'y est requise que
lorsque ceux-ci ont une importance significative papport aux autres données des
autres documents. Il est intéressant de noter dpres son cadre conceptuel, I'ASC
précise que les informations non significatives sent pas pertinentes; celles-ci
correspondant a toute information pouvant influendes prises de décisions
économiques des lecteurs des états financierseliede signification mériterait d’étre
précisé de maniére a ce que I'absence ou la pEgslrcmarques au bilan puisse étre
justifiée surtout dans le cas des marques dévedspge maniére interne. Ce principe est

a mettre en relation avec le principe d’exhaudiites enregistrements). En effet, ce

dernier peut contredire le précédent qui autorise @as comptabiliser ce qui n’est pas
significatif (G. Langlois et al. 1992). L'appréd@t du colt de production d'une

information doit alors étre étudiée et comparé&adahtage qu’elle est susceptible de
procurer a l'utilisateur avec toute la subjectiviige cela peut comporter, d’autant plus
gue le codt de production d’'une information n’es$ mécessairement supporté par celui

qui en fait 'usage (IASC, 1989 §44).

Impact en matieére de régles de Impact en matiere de Position actuelle et évolutions
comptabilisation et de mode de régles d’évaluation des réglementations
dépréciation des marques des marques des trois pays
cela dépend de I'importance des ALL ++
marques pour I'entreprise et deg X FR ++
seuils de signification RU ++

Tableau 10- Incidence du principe d’'importance reéiae sur la comptabilisation et I'évaluation des
marques
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4.5. Le principe de prépondérance ou d’autorité : oe incitation a faire

dominer les regles fiscales

Ce principe a déja été évoqué a propos du lietigla fiscalité a la comptabilité dans
les trois pays. Dans le cas ou le résultat comptabit de base a la détermination de
I'assiette de I'imp6t, la tendance va étre a lasséaluation de cette assiette et a
favoriser toute action allant dans ce sens. Cecipena donc une incidence a la fois en
matiere de reconnaissance des actifs mais aussiatiere d’évaluation. Il s’oppose

donc tout naturellement au principe de neutrajiiepeut, par ailleurs, étre plus respecté

dans les comptes consolidés que dans les comptaslaricf. supra).

Impact en matiére de régles de Impact en matiére de Position actuelle et évolutions
comptabilisation et de mode de regles d’évaluation des réglementations
dépréciation des marques des marques des trois pays
Minimisation de la charge Sous évaluation des marques ALL++
d'imp6t FR+
Reconnaissance des marques RU-
créées interdite ou non explicite

Tableau 11- Incidence du principe d’autorité sur omptabilisation et I'évaluation des marques

4.6. Les principes de la continuité de I'exploitabn et du colt

historique : une incidence sur I'’évaluation des ads

Ces principes n'ont d’incidence qu’en matiére dlgation des actifs. Ainsi, le principe
de continuité d’exploitation empéche le comptablevaluer les biens en se placant
dans une perspective de liquidation sauf si I'gmitse est manifestement en situation de
cessation de paiement (art 14 code comm. et araR32n°2 HGB). Il va de pair avec
le principe du codt historique qui oblige les eptiges a évaluer leurs biens au colt

d’acquisition ou de production, sous réserve d’pnavision ou d’'un amortissement.
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Tres cohérents avec la primauté qu’accorde la cailté allemande a la protection
des créanciers, ces deux principes occupent une fladamentale eillemagne

En France,toutefois, il existe des dérogations au principe colts historiques, pour les
comptes consolidés notamment, dans lesquels ilpessible d'utiliser des regles
d’évaluation des biens tenant compte des variattnprix ou encore de valeurs de
remplacement. Cette derniére possibilité ne comcewatefois que les biens corporels

amortissables.

Au Royaume-Unil’ASB dans son cadre conceptuel a laissé de l&btgérincipe de
continuité d’exploitation sous prétexte qu’il neitfpas partie de l'objectif de la
comptabilité ni des caractéristiques qualitatives mhformations comptables. Selon lui,
il s’agit plutét d’'une convention de mesure qui ade de [l'application des
caractéristiques qualitatives en vue d’atteindabjéctif d’image fidele (T.F. Cooke,
R.S. Wallace, 1995). D’ailleurs 'ASB qui ne corgaid pas le colt historique comme
une base d’évaluation adéquate (P. Walton, 199uhaste accorder dans son cadre
conceptuel une place plus importante a la valeutildé de I'entreprise alue to the
businesy qui correspondrait au montant le plus faible ehdrcolt de remplacement de

cet actif et les cash-flows générés par son uiitisaou sa vente.

Principe Impact en matiére de Impact en matiére de Position actuelle et
regles de comptabilisation regles d’évaluation évolutions des
et de mode de des marques réglementations deg
dépréciation des marques trois pays
Continuité Pas d’évaluation des marqueALL++
d’exploitation X dans une optique de FR++
liquidation RU++
Colts historiques | La reconnaissance se limifgevaluation des marques au | ALL++
parfois aux marques pour | co(t d’acquisition ou de FR+
lesquelles on peut définir uproduction, valeurs plafondg RU+ mais évolution
co(t d’acquisition de 'évaluation au profit de la fair
value

Tableau 12- Incidence des principes de continuitéxploitation et des codts historiques sur la
comptabilisation et I'évaluation des marques
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4.7. Fiabilité et pertinence : des caractéristiqguequi rendent

I'information utile

Au Royaume-Uni,I’ASB cite, dans son cadre conceptuel, comme canatijues
premiéres de l'information, la « fiabilité » et dagpertinence », c’est a dire, les qualités
qui rendent Iinformation comptable utité.Une information pertinente est celle qui
influence les décisions des utilisateurs, elle@cdme valeur prédictive et confirmative
tandis qu’une information fiable est celle qui m’emtachée ni d’erreurs ni de biais.
C’est a ce niveau la qu’interviennent les notioasubstance over forngde neutralité et
d’exhaustivité. Il est aussi précisé que l'inforoat utile résulte de l'usage de la
prudence lors de I'élaboration des états financiees caractéristiques qualifiees de
secondaires sont ensuite celles qui limiteraiaumtilité de I'information comptable si
elles venaient a manquer comme la comparabilita alarté des informations. Enfin,
certaines éléments comme la rapidité ou le coldi ajne la volonté d’instaurer un
certain équilibre entre les différentes caractéusts de I'information peuvent limiter le

niveau de pertinence et de fiabilité de celle-ci.

En Allemagne et en Fran&n revanche, la pertinence ne semble pas occypenaere

vue, une place prépondérante puisqu’elle n’est mpase définie dans les textes de
référence. En France, les qualités de régularitéeetsincérité, déja mentionnées,
figurent a égalité avec l'image fidéle. « L'idéeardt que normalement, lorsque les
comptes réunissent les deux qualités de regulatitde sincérité, I'objectif d’image

fidele est automatiquement atteint » (D. Alexand&r, Burlaud, 1993). Ces deux
qualités paraissent, toutefois, seulement correfeod la notion de fiabilité. Toutefois,
si la position francaise devait évoluer conformémanx prescriptions du cadre

conceptuel francais ébauché en préparation, lecipende pertinence apparaitrait au

% ’ASB s'est beaucoup et ouvertement inspirée direaonceptuel de I''ASC
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premier plan. La pertinence y est définie commedeactéristique premiere que doit
posséder une représentation de I'entreprise. «efgnt dit, il convient qu’a travers
cette représentation, ceux qui en sont les deaireat c’est a dire les utilisateurs
externes des états comptables, puissent trouveédanse a leurs besoins » (J.C.
Cailliau, 1996). En Allemagne, c’est la fiabilitéuiqconstitue la caractéristique

principale de l'information financiere. Le principgle prudence et plus généralement le

respect des principes généraux I'emportent enawedais sur I'image fidele.

Principe Impact en matiére de Impact en matiére de Position actuelle et
regles de comptabilisation regles d’évaluation évolutions des
et de mode de des marques réglementations deg
dépréciation des marques trois pays
Fiabilité La fiabilité de I'évaluation | Toute méthode d’évaluation| ALL ++
conditionne la des marques doit étre fiable| FR++
reconnaissance des marquesur étre reconnue par la | RU++
créées et la possibilité comptabilité
d’affecter I'écart de
premiére consolidation au
marques
Pertinence Elle incite & prendre en Elle incite a utiliser des ALL -
compte les marques créégsnéthodes qui ne sont pas | FR-
ou acquises des lors déconnectées de la réalité | mais évolution
gu'elles sont utiles a la économique et s'oppose donppossible vers une
prise de décision des bien souvent aux codts place centrale
investisseurs historiques RU ++

Tableau 13- Incidence des principes de fiabilitédet pertinence sur la comptabilisation et I'évalimt
des marques

Conclusion

A travers I'étude du contexte économique, juridigidiscal dans lequel évoluent les
pays étudiés et de l'objectif des états financigmivilégié par les diverses

réglementations, il a été mis en évidence que éetrides ont tendance a opérer une
hiérarchie entre différents principes comptablesléonentaux. Les différences entre les
degrés de précision accordés a la reconnaissarscendejues par la France, par le

Royaume-Uni et par I'Allemagne résultent donc, poue bonne part, d'une conception
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différente de la comptabilité et donc du degréiderté que les doctrines de ces pays

accordent a l'interprétation des principaux priasipomptables.

Ainsi, du point de vue de I'importance des marcfieanciers, le Royaume-Uni se
distingue fondamentalement des deux autres pays.cdmaptabilité britannique

privilégie, en effet, le point de vue des actionesi Du fait du contexte dans lequel
évoluent ces sociétes, celles-ci vont présenteretss financiers susceptibles d’offrir
une information utile aux décisions des investisseG’est aussi ce qui explique que
I'objectif d'image fidéle exerce une influence pléigrte au Royaume-Uni qu’en

Allemagne et en France lesquels pays ont une vimlarge de la comptabilite, celle-

ci devant satisfaire tous les partenaires de Bgmise et notamment les créanciers.

Alors que les classifications des systemes comgeatnht tendance, a ce stade, a placer
dans le méme groupe la France et I'Allemagne, dé&&sehces sensibles entre ces deux
pays sur d’autres points ont pu étre mises en gealalifférences qui ne vont pas étre

sans conséquence sur la reconnaissance des maramg du bilan.

Le processus de normalisation, par exemple, sepibke souple et adapté en France
gu’en Allemagne. De méme, si la fiscalité a sonangnce en France, son influence est
tout de méme moins forte puisque la comptabilité/agas jusqu’a s’aligner sur elle.

Le probleme fiscal a, par ailleurs, permis de dégdigdée que c’est sur les comptes
consolidés que doit s’exercer toute réflexion visaharmoniser les comptes et en tout
cas toute tentative visant a rapprocher les prasqationales de celles en vigueur sur

un plan international. C’est précisément la posiBaropéenne a I'heure actuelle.

Le détail de certains principes privilégiés parathre des doctrines a permis d’affiner

les positions doctrinales en matiere dans leutetre@nt comptable des marques. Parmi
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ces principes, certains sont, en effet, plus p@aliene conception patrimoniale peu
encline a reconnaitre les marques, d’autres auaomtconstituent des arguments en
leur faveur, s’ils sont privilégiés. Ainsi I'Allengme, dominé par le principe de
prudence et celui de prépondérance accorde logiepienme large part aux codts
historiques ce qui améne a ne reconnaitre les rmarque lorsqu’il est possible de
disposer d'un colt d’acquisition. Tandis que lanE€s dans une récente ébauche d’'un
cadre conceptuel de la comptabilité, semble voweidégager progressivement d’'une
optique patrimoniale et du principe de prudencdifiiae « mal nécessaire » pour faire
une plus large place a la pertinence. Cette éwridst, par ailleurs, cohérente avec les
travaux en faveur des marques menés au sein dweiColaional de la Comptabilite.
Quant au Royaume-Uni, la domination du principaerdggchingdu substance over form

explique qu’il accorde aux marques une attentiometparticuliere.
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Chapitre 3

Des méthodes d’évaluation disparates



Des motivations trés différentes peuvent étre Hgiloe de I'évaluation des marques.
On peut les regrouper en trois catégories prinegalout d’abord, on peut vouloir

évaluer une margue pour des raisons internes demget de contrdle de la marque et
par extension des activités qui lui sont liéessClme des raisons qui a fait naitre le

terme « capital-marque », au début des années®2980.

Ensuite, et c’est une deuxieme raison, I'évaluatienla marque peut étre rendue
nécessaire pour opérer certains choix financiensviie d'une acquisition d'entreprise,
par exemple, il se révele important de pouvoir ésala ou les marques, car leur valeur
va peser dans le prix global. L'estimation de ieleur permet alors de servir de base a
la négociation. Par ailleurs, pour une entreprige spuhaite passer des contrats de
licences ou de franchises sur sa marque, une éstimde la valeur de celle-ci permet
de fixer un taux de redevance approprié. Enfingande contrefacofiestimation de la
valeur de la marque contrefaite peut se révélseld moyen de mesurer le dommage

subi par I'entreprise propriétaire.

L'activation de la marque constitue une troisiemtggorie d'objectif. C'est le point qui
intéresse plus particulierement cette étude. Watitin d'une marque au bilan nécessite
logiquement son évaluation dans deux cas. A l'erdetla marque dans le patrimoine

mais aussi a l'inventaire pour le suivi de sa valeu

Il découle de ces différents points de vue quadblpme de I'évaluation des marques a
touché aussi bien le département marketing dedgnse que le département financier
et comptable. En ce sens, on peut dire que |'évatuales marques conduit a une

rencontre pluridisciplinaire. La plupart des modéfésentés ont d'ailleurs pu étre

% On pourra se référer sur ce point au chapitredhictif section 1, paragraphe 1.2. « Le réle ceviss
des marques dans les actifs de I'entreprise. »
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étudiés grace a des sources tres diverses dedetiifre appartenant a ces diverses

disciplines.

Or, ces méthodes peuvent requérir des exigencesdif&rentes suivant I'objectif
recherché. Dans le cas étudié, I'analyse du caoimptable des marques a permis de
conclure que le probleme lié a I'estimation dedéeur d’'une marque constitue un frein
majeur a sa reconnaissance a l'actif des entraprie@ effet, dans un objectif
d’activation de la marque I'exigence est doubke rdconnaissance des marques a l'actif
du bilan est liée a la possibilité de disposer @'mnéthode d'évaluation a la fois
pertinente pour permettre d'appréhender leur caaspécifique et suffisamment fiable

pour faire lI'objet d'une certaine permanence.

Il s'agit donc, ici, de passer en revue différemiéshodes d'évaluation de la marque en
tenant compte essentiellement de deux qualitésafordtales de l'information
comptable : la pertinence et la fiabilité. La psetice renvoie a I'objectif d'image fideéle
des états financiers tandis que la fiabilité fhitdt appel au principe de prudence.
Ainsi, une méthode d’évaluation qui répondrait & gealités serait susceptible de
satisfaire le plus grand nombre de réglementatioms la vision de la comptabilité peut
différer sensiblement, comme I'a montré I'analysecdntexte dans lequel évolue la

doctrine de chaque pays, et permettrait ainsinddeque d’apparaitre a l'actif.

Le tableau ci-dessous permet de synthétiser unicatombre de méthodes proposées
en matiére d’'évaluation de la marque. Il faut digtier les approches comportementales
qui placent le consommateur au cceur de la format®ha valeur de la marque des

approches financiéres qui adoptent le point dedwpropriétaire de la marque. Dans ce
dernier cas, on peut distinguer les approches nedtére qui se centrent sur les seuls

indicateurs financiers de la valeur de la marquie®tapproches multi-criteres qui se
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servent aussi d’indicateurs plus qualitatifs etdtan ainsi a obtenir une valeur de la

marque aussi complete que possible.

Les approches comportementales d’évaluation da marque

Les approches financieres d’évaluation de la mgue

Approche par comparaison

Méthode d'évaluation par le marché
Approches patrimoniales

Méthode des codts historiques
Méthode du colt de remplacement

Approches par les flux
Approches

s Evaluation par les flux nets de trésorerie
mono-critere
Evaluation par les flux de redevance
Evaluation par le différentiel de marge

Méthode fondée sur la valeur boursiére
Approche mixte

Méthode du goodwill

Le modéle d'Interbrand (Royaume-Uni)

Approches

multi-critéres Le Marken-Bilanzde Nielsen (Allemagne)

Le modeéle de Sorgem (France)

Tableau 14- Tableau récapitulatif des méthodes diéxation de la marque

Apres avoir expliqué pourquoi certaines de ces otk se révelent inadaptées (1), on
passera en revue les approches par les flux mateéoectll) puis trois approches multi-
criteres en vigueur au Royaume-Uni (l11), en Allgna (IV) et en France (V) seront

développées successivement.
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| Inadaptation de certains modéles

Certaines méthodes d’évaluation se révelent ingédappour la marque : les modeles
comportementaux, tout d’abord, ne fournissent gagaleur monétaire (1.1.), la valeur
de marché, ensuite, est idéale mais n’existe paslps marques (1.2.), la méthode du
goodwill, trop générale, est peu adaptée aux nearq(l.3.), les méthodes

patrimoniales, enfin, sont déconnectées de latééationomique (1.4.).

1.1. Inadaptation des modeles comportementaux

Il est possible de distinguer deux types d’appreches modeles comportementaux
placent le comportement du consommateur au ceati@amalyse de la formation de la

valeur de la marque, ce qui revient a analysesdesces du capital-marque (P. Barwise,
1993). L’approche financiére adopte, quant a élgoint de vue du propriétaire de la

marque et analyse donc la marque en tant qu’acén€ier.

Les modeles comportementaux ont fait 'objet de biuses recherches aux Etats-
Unis. Une base d'informations sur les forces dtldases de la marque doit faciliter les
prises de décisions marketing appropriées aussidpérationnelles que stratégiques en
vue du développement ou de I'entretien de la valeda marque (M. Sander, 1994). La
possibilité de disposer d'une valeur de la marquplique la collecte de données
relatives au produit et au marché. Ces modélegmmpommun d’analyser la valeur de
la marque en tenant compte de facteurs plutot tqtifdi parmi lesquels les facteurs
psychologiques. Selon certains auteurs (S. BekimkE®d), seule une approche prenant
en compte le point de vue du consommateur peuteetampte de la complexité du
phénomene étudié et en appréhender les différemt@posantes. La plupart de ces

modeles s’appuient donc sur des concepts tels ajueotioriété de la marque (K.L.

147



Keller, 1993), la qualité percue (L.C. Winters, 189I'image de la marque (P.

Hammann, 1992) ou encore la fidélité de la clienéla marque.

Or, ces propositions de valorisation de la margaeeuvent étre satisfaisantes, d’une
part parce qu’elles donnent rarement une valeurétaine de la marque, d’autre part
parce qu’elles ne prennent en compte qu’'un aspesatbitraire et simplifié du capital-
marque’® La mesure de ces concepts est empreinte d’unegteople subjectivité. De
plus ces méthodes excluent les profits futurs &€k marque ainsi que les codts
supplémentaires qu’engendre la fabrication d'undpito a marque. Enfin, la
transformation de résultats en valeur monétairges&arisquée puisque les concepts
étudiés n’'impliquent pas forcément une décisiorclia L'intérét de ces modéles
réside dans le fait que I'on peut se procurer médes nécessaires a leur construction.
Celles-ci sont généralement disponibles dans Bgnige, ce qui procure un gain de
temps et d’argent. D’apres H. Sattler (1996), ctestainement ce qui explique que ces
modeles continuent a étre aussi répandus dansal&gye. Seules les approches

financiéres de I'évaluation des marques seront étundiées.

1.2. Valeur de marché : un idéal qui n'existe pas

L'évaluation d'une marque pose le probleme dentifleation de celle-ci par rapport au
reste de I'entreprise. Or, la valeur de marchévardau séparabilité de la marque, celle-ci
étant considérée comme une condition suffisantedtification’’ Voila pourquoi le
colt d'acquisition pour une margue acquise de mamselée est considéré comme une
valeur objective et ne fait pas I'objet de contregs particulieres ; il est admis et doit

méme figurer au bilan.

% On pourra se reporter a la définition du capitargue donnée par D. Aaker (1994) développée dans le
chapitre introductif section 1.
%" Se reporter aux débats de doctrine de I'|ASC seetidu chapitre 1.
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L'idéal serait donc de pouvoir valoriser la marqua comparaison avec des prix
observés sur des transactions récentes de mamgugsu@bles. L'approche comparative
par référence au marché est en effet considéréeneofta panacée en matiere de
méthode d'évaluation” (C. Pierrat, B. Martory, 1p®Bailleurs lorsqu’il est possible de
prouver I'existence d’'un marché actif pour un aatifmatériel, celui-ci a de fortes

chances d’étre reconnu par les diverses réglenamsgcf. supra).

Il est, toutefois, trés souvent impossible de aéteer une valeur de marché de la
marque a partir des prix pratiqués lors de tramsagiportant sur des marques du méme
marché. En effet, les références sont rares cardasactions ne portent que rarement
sur la seule marque. De plus les grandes marquesyeht rarement de mains sauf lors
d'une opération de regroupement. Par ailleurs, daque étant un actif immatériel

unique, les transactions ne sont comparables geiéesiconcernent le méme marché et

gu'elles ne sont pas trop éloignées dans le tempsde l'autre.

Par ailleurs, il est admis que le prix offert lofgne cession d'une marque ne peut pas
constituer une valeur de marché fiable car il egt tiépendant de l'interaction marque-
acquéreur et donc du contexte dans lequel la maepaeexploitée. Chaque acheteur, en
effet, va évaluer la marque en fonction de la &tjiat qu'il poursuit et des synergies
qu'elle est susceptible d'engendrer. La valeurdesic susceptible de fluctuer en
fonction de l'identité de I'acheteur et de I'obfeqtr'il s'est assigné. Les transactions ne
sont donc pas comparables. En revanche, il esaobde rencontrer des transactions
portant sur des licences d'exploitation de la mardune telle méthode peut alors

s’avérer une meéthode d’évaluation indirecte pandeché (cf. infra).
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1.2. Limite de la méthode du goodwill : une méthodop générale

La méthode du goodwill est une des premieres méthqdi a permis d'appréhender la
valeur de limmatériel dans une entreprise. Le gdlbcapparait des lors que la

rentabilité des actifs de l'entreprise présente neméabilité supérieure a la rentabilité
exigée par l'investisseur. Dans le cas ou l'éviaapar les flux est supérieure a
I'évaluation patrimoniale, la différence prend Ende goodwill ou de survaleur qui

vient s'ajouter a la valeur patrimoniale. Dansds contraire, on parle de badwill. La
méthode du goodwill est donc mixte : elle emprunta fois aux méthodes fondées sur

le patrimoine et aux méthodes fondées sur lesdugrofit (cf. infra)?®

Ainsi, si on considere que l'actif net comptablerigg repose essentiellement sur une
évaluation des actifs matériels de l'entreprisegdedwill peut étre rapproché du
concept d'investissements immatériels et donc dmpacité de I'entreprise a produire
du bénéfice. En effet, pour A. Marion (1987), «#gacité d'une entreprise a dégager un
résultat supérieur a celui qui pourrait étre atten@ la simple mise en ceuvre des
capitaux comptablement immobilisés, repose notansienl'engagement d'un mix de
dépenses qui pour certaines d'entre elles s'idanitiaux capacités de l'investissement

immatériel ».

Les cas pour lesquels la méthode du goodwill pemteetiéterminer la valeur d'une
marque sont assez rares en pratique. J.L. Medu0)1&n cite deux. Le premier

concerne une activité filialisée ou la marque egbchée a la filiale chargée

%y =ANCC + GW

V  =valeur de I'entreprise

ANCC = actif net comptable corrigé

GW = goodwill avec GW= R/i itaux de rentaliliéxigée de I'actif, si on considere une suitmiafie
rentes constantes et R quasi rente
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spécifiguement de son exploitation. Le deuxiémeceare plus simplement I'entreprise

mono-marque, cas relativement peu fréquent.

Pour E. Sage (1979), qui prone une évaluation éépde la marque, les limites de la
méthode du goodwill s'expliquent surtout par lengpe que la valeur de I'élément
immatériel n'est qu'une résultante entre deux valdar conséquent, en peériode de
perte, la valeur de I'élément immatériel que I'@sik connaitre, en l'occurrence la
marque, peut se révéler nulle, voire négative. €tte position est inacceptable
puisqu'on a vu, a l'inverse, des acquéreurs £sgér a la marque et refuser les autres

éléments de l'entreprise.

La méthode du goodwill, si elle se révele insuffteapour appréhender la valeur d'une
marque de maniere fiable, peut toutefois, selorptession de D. Pene (1990),

constituer un « premier filtre efficace, préalablene étude plus approfondie ».

1.4. Limites des méthodes patrimoniales déconnectége la réalité

économique

Deux types de méthodes sont généralement cit@aséthode des colts historiques et

la méthode des codts de remplacement.
1.4.1. La méthode des codts historiques

La méthode des codts historiques consiste a vatdasmarque par les codts qui ont été
effectivement supportés dans le passé pour I'abbenia créer. Une marque acquise est
alors évaluée a son colt d'acquisition, tandis lgumarque développée de maniére

interne est évaluée au codt de production.
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L'évidente objectivité de ces codts explique qestda méthode préconisée a l'entrée
des biens dans le patrimoine. Toutefois, dans k& da I'estimation du colt de
production de la marque développée de maniérenmtenne part de subjectivité
intervient a partir du moment ou il faut trancher ¢ type de dépenses qu'il faut

prendre en compte et sur quelle période il fauttesptabiliser.

Le probleme de la pertinence doit lui aussi étran@ré. Si la méthode des colts
historiques semble remplir I'objectif d'activati@n I'entrée de la marque dans le
patrimoine, il est beaucoup plus difficile de l'apter lors de I'évaluation de la marque a
I'inventaire. Au fil des années, I'écart entre @itcd'une marque et sa valeur de
rendement peut se creuser. La méthode est aloomniéctee de la réalité économique,

elle n’est donc manifestement pas adaptée aux ma@nciennes.

1.4.2. La méthode des colts de remplacement

La méthode des codts de remplacement consistelaeévas dépenses qu'il faudrait
supporter pour reconstituer une marque donnée. €aary il faut pouvoir évaluer a la
fois les colts de création de la marque mais asessicolts de développement et
notamment les budgets publicitaires qui ont étéagég tout au long de la vie d’'une
marque. Elle présente l'inconvénient majeur d'&tla fois tres subjective mais surtout
non pertinente pour la plupart des grandes marguéEes dans un contexte totalement

différent du contexte actuel.

D’'une maniere générale ces méthodes patrimoniaksgntiellement tournées vers le
passé, tendent a analyser seulemennfastsde la marque. La valeur de la marque est

alors concue comme une agrégation de colts. Cehodes négligent donc
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completement le caractere stratégique de la mauant qu’actif capable de produire

des revenus futurs.

Il Approches par les flux mono-critere

L’objectif des approches par les flux est de déteemla valeur de la marque par le
revenu qu’elle génere. On passe donc d’'une appretdi®ue ou I'on considere la
marque comme une agrégation de colts a une apprhchdynamique qui considere la
marque comme une ressource susceptible de prodigse revenus futurs. Pour
déterminer la valeur de la marque, il faut alore éapable de distinguer les profits ou
les cash-flowsdus a la marque de ceux induits par les autremedlts matériels et
immatériels de I'entreprise. On peut utiliser deSthodes classiques retenues pour
I'évaluation d'entreprises ou des actifs immaterel général (2.1.) ou des méthodes

plus spécifiques pour identifier les revenus attatles a la marque (2.2.).

2.1. Une méthode d’évaluation générale a partir ddtux nets de

trésorerie

La méthode sera tout d’abord présentée (2.1.1i$, amalysée sous un angle critique

(2.1.2)).

2.1.1. Présentation de la méthode

L'évaluation d'une marque peut se limiter a ungtadi@n de la procédure classique de
détermination des flux de trésorerie, habituellenugsignes par le terme dash-flows

Une marque peut générer a la fois des flux éconaesiet des flux financiers, ces

derniers concernant les entrées de capitaux lenésngpruntés, les remboursements
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d'emprunts, les versements d'intéréts et les versisnae dividendes. lls ne doivent pas
étre pris en compte lors de la détermination dealaur de la marque car seuls les flux
economiques sont a l'origine de la valeur suppléarenque la marque apporte a
I'entreprise. On ne prend en compte les flux danfiement qu'a travers le codt du
capital qu'ils provoquent et qui sert a détermieeraux d'actualisation (C. Pierrat, B.

Martory, 1996).

Les flux économiques comprennent ligx d'activité qui sont les flux financiers
directement engendrés par I'exploitation ordindéd'activité concernée (encaissements
et décaissements) ainsi que e d'équipemengui sont les flux financiers relatifs a

I'acquisition ou a la cession d'immobilisationgedhtes a I'activité concernée.

Grace aux données comptables, il est possibleisienreer a partir de I'Excédent Brut
d'Exploitation (EBE) généré par la marque, qui gigsila différence entre les produits
d'exploitation encaissables et les charges d'dapilmns décaisssables, pour déterminer
le flux de trésorerie attribuable a la marque. [EE&pparait en effet comme une sorte
de capacité d'autofinancement d'exploitation indélamte de la politique de
financement externe ou de circonstances excepfiesnee passage de 'EBE aux flux

de trésorerie générés par la marque est syntligisgle tableau suivant.

EBE généré par la marque

dotations aux amortissements et provisions Békectivité marque
reprises d'amortissements et provisions lié&chvité marque
Résultat engendré par 'activité marque

impot sur les bénéfices

résultat net aprés impot

dotations aux amortissements et provisions Békactivité marque
- reprises d'amortissements et provisions liééscéiité marque
Flux d'autofinancement (CAF)

variation de BFR engendré par l'activité marque
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Les sources de valeur ajoutée de la marque seteabtise a la détermination de ces
flux de trésorerie peuvent étre le surprofit ouaeades redevances liées a la marque
(cf. infra). On peut aussi attribuer une quote-mhrtrésultat total ou de I'EBE a la

marque. Une fois que I'on détient les flux de reseattribuables a la marque, on peut

les actualiser (2.1.1.1.) ou leur appliquer un ipldt(2.1.1.2.).

2.1.1.1. Actualisation des flux futurs

Le choix d’une approche qui consiste a actualigesr ftix futurs« Discounted Cash
Flows (DCF) » implique plusieurs difficultés relatives ehoix de I'horizon et au taux
d’actualisation ainsi qu’a la détermination desrgba et des produits que I'on peut

affecter a la marque.

A) La fixation de I'horizon d'actualisation

C'est a ce niveau que joue l'art et I'expérienckédaluateur. Théoriquement I'horizon

d'actualisation devrait correspondre a la duréeiglee la marque, source du surprofit,
et renvoie au débat sur la dépréciation de la nedfgEn pratique, il est d'usage de
projeter les revenus sur une période pouvant diecing a dix ans (P. Barwise et al,
1989). L'horizon va bien souvent dépendre de lareatlu secteur et de la marque
considérée. Si la visibilité de l'activité ne petrpas une prévision d'au moins trois a
cing ans, on peut sérieusement mettre en doutadgité de la valeur de la marque (D.

Haigh, 1997). Lorsque la marque est associée cunosl a trés peu de produits, on
peut s'attendre a ce que la durée de vie de laumaa confonde avec le cycle de vie du
produit (C. Rohnke, 1992). Au-dela de la périodectdialisation retenue, une valeur

résiduelle de la marque doit étre calculée. Cellest souvent estimée comme le

% se référer a la section 4 chapitre 1
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résultat d'une rente perpétuelle, en supposanteg@xenu soit constant ou bien croisse

a un taux constatff (M. Nussenbaum, 1990).

B) La fixation du taux d'actualisation

Son réle est de refléter le risque inhérent aux dle revenus prévus : plus le risque est
important, plus le taux d'actualisation a des chand'étre éleve, dans le cas par
exemple d'une activité évoluant dans un secteuatioPar conséquent, les erreurs
éeventuelles quant au choix de I'horizon d'actudisgpeuvent étre compensées par ce
taux. Ainsi, méme si le nombre d'annuités pris @mmte est infini, un taux
d'actualisation élevé permet de réduire le poids ®enus lointains dans la valeur
actuelle. On peut I'établir a partir du taux de8igalbions d'Etat, réputées sans risque,
que l'on pondére en fonction de I'anticipation 'ohdlation et du risque d'exploitation et
financier de I'entreprise. Un autre moyen consistdiliser le colt moyen pondéré du
capital qui représente la moyenne pondérée desesode financement de I'entreprise et
permet ainsi de caractériser le rendement de Helnisedes actifs de I'entreprise. Le
choix du taux d'actualisation, empreint de subyééti va peser sur la valeur de la
marque. Un des intéréts des méthodes multi-critgsede déduire ce taux d'une analyse

poussée de la marque et du marché (cf. infra).
C) La répartition des charges et des produits
Séparer les revenus liés a la marque des autremi@e de l'entreprise peut s'avérer

compliqué, notamment lorsque l'entreprise possddsigors marques et plusieurs

usines fabriquant éventuellement des produits sargue et des produits hors marque.

199 3 valeur actuelle d'une suite constante infinieégmle au capital qui placé au taux i rapporterit
revenu égale a R. L'opération qui consisterailvéser un profit par un taux d'actualisation espelpe
"capitalisation du profit". Soit VR = RM/i ou RM{g avec g taux de croissance des revenus.
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Le probleme le plus souvent évoqué concerne l@ffien des charges indirectes et
fixes a la marque telles que les charges relativés force de vente ou encore a la
distribution, mais aussi les charges administrati@n entre ici dans le débat relatif a la
pertinence des clés de répartition des chargesest mtoduits, bien connu en

comptabilité de gestion. C'est en effet de la perite de ces clés que dépendra la

qualité de I'évaluation de la marque.

2.1.1.2. Application d’'un multiple a des flux de reenus passeés

Dans le cas de l'application d'un multiple aux fiexrevenus de I'année courante ou des
années passées, avec tous les inconvénients queeadl représenter si les années ne
sont pas représentatives, le choix de celui-ciavaussi conditionner la validité de
I'évaluation. Ainsi, l'idéal est d'avoir recoursanultiples que I'on peut observer lors de
transactions de marques ou encore lors des trémssactactions a la bourse. Toutefois,
les marques changent rarement de main et mémeudrsgst le cas, les multiples
peuvent représenter des perspectives variées (Rvidga et al, 1989). lls ne
correspondent ni forcément a une hypothése denuotdtid’ exploitation ni a l'usage
courant qu'en ferait le propriétaire. Par conségueette méthode ne peut pas
automatiqguement étre reconnue pour l'activatiomsDla cas ou on se sert des PER
(Price Earning Ratip observables sur les marchés financiers, il fatémque ceux-ci
varient selon les secteurs et que par ailleurs merit qu'ils peuvent s’appliquer tels
quels aux marques (Barwise et al, 1989). Pour ddkydrait généralement les adapter
aux risques et opportunités attachés a la marqudR¢@nke, 1992). Cette méthode
évite, toutefois, l'inconvénient de la subjectiViée a la prédiction de revenus futurs, au

détriment peut-étre de la pertinence.
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2.1.2. Analyse critique

Pour certains auteurs, il n'y a pas de différermeddmentale entre l'approche qui
consiste a actualiser des flux de revenus futurset¢ qui consiste a appliquer un
multiple a des flux de revenus passés. Si le nialtieprésente un indicateur de
croissance attendue des revenusash-flowsde I'entreprise, celle-ci se verra affecter
un multiple élevé lorsqu’on en attend des revempgseurs a la moyenne et vice versa.
Le multiple n'est autre que l'inverse du taux dalsation, dans I'’hypothése ou I'on
considere un horizon d’actualisation infini. Le ohd'un taux d'actualisation et d'un
multiple sont donc tout autant sujets a la subjéétiet doivent faire I'objet d'une bonne
appréciation, de la part des experts, du développerutur de I'entreprise et de la
marque. Lorsque I'on se trouve face a une enteeposr laquelle on ne dispose pas de
données suffisantes (dans le cas d'une entreiseeite par exemple), K. Ward (1989)

conseille d'appliquer la méthode d’actualisatios flex futurs, tandis que le multiple

peut plus facilement étre appliqué a une entreplége bien établie.

2.2. Des méthodes spécifiques adaptées a la marque

Parmi les méthodes par les flux qui tiennent congeda spécificité de la marque,
seront étudiées successivement la méthode deddluvedevance (2.2.1.), la méthode de
capitalisation du différentiel de marge (2.2.2.gefin une méthode fondée sur la valeur
boursiere (2.2.3.).

2.2.1. Méthode des flux de redevance

La redevance se justifie par le différentiel dexdprice premium dont bénéficie un

produit vendu sous marque par rapport a un proderttique et de méme qualité vendu
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sans cette marque. (M. Harrison et al., 1992). dusscet angle, la redevanceyalty)
représente donc toujours un montant inférieur différence de prix dont bénéficie le
produit grace a la marque (Kato communications3)198pres une présentation de la

méthode des flux de redevances (2.2.1.1.), ungsmatitique sera effectuée (2.2.1.2.).

2.2.1.1. Présentation de la méthode

La méthode des flux de redevance recouvre, endwitx types de méthodes selon que

la marque fait I'objet d’'un contrat de licences (@) que les redevances sont fictives

(B).

A) Royalty method

Cette méthode s'applique dans le cas bien précia marque fait I'objet de contrat de
licences et que le taux de redevance est connfaitLgu'une tierce personne est parfois
préte a payer une redevance pour exploiter une uaasgmble fournir une preuve
objective de la valeur de la marque ; le montariadedevance peut alors servir de base
a son évaluation. Lorsque le taux de redevancexgsimé en pourcentage des ventes, il
est possible d'obtenir les bénéficescash-flowsannuels engendrés par la marque qui
servent de point de départ a une actualisationl@pg@lication d'un multiple (cf. supra).
Dans des secteurs, comme celui des boissons, tgpede contrat est courant, une telle
méthode peut se révéler pertinente (P. Barwisd, et989). Toutefois, la plupart du
temps le propriétaire de la marque voudra I'expiditi-méme ; il faudra alors se diriger
vers une autre méthode dans laquelle les redevaocesconsidérées comme fictives

(royalty relief method.
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Dans le cas ou la licence est accordée a un teersahiére non exclusive, c'est-a-dire
que le propriétaire de la marque continue a I'atgridui-méme sur les mémes produits
et sur le méme territoire que celui concédé awntieée la méthode d'actualisation des
redevances ne peut qu'étre complémentaire et rfbsasiie pour déterminer la valeur
de la marque (R. Perrier, 1989). De méme, si lesrds de licence ne représentent
gu'une faible part des ventes totales induitedgpararque, une autre méthode s'impose

(C. Glover, 1997).

B) Royalty relief method

Cette méthode part de lidée qu'en possédant uneumale propriétaire est
« dispensé®¥* (D. Haigh, R. Perrier, 1997) de payer une redewaacl'entreprise
propriétaire de la marque pour pouvoir I'exploitex.principe de la méthode consiste a
se demander combien le propriétaire actuel de lajueadevrait payer pour avoir le
droit d'exploiter la marque si I'entreprise ne lasgédait pas. Pour cela, et c'est la
précisément que se situe toute la difficulté demléthode, il faut estimer trois
parametres : le taux de redevance, les chiffrdanles prévisionnels ainsi que le taux

d'actualisatiort®

Si une entreprise ne concede pas de licences suarasgue, il faut rechercher des
informations sur des accords de licence concerdast produits similaires ou bien
déterminer le taux de redevance en fonction dgddpde la marque sur le résultat
d'exploitation de l'entreprise et de la rentabite I'activité (C. Barjaktaveric, 1987).
Ainsi, si l'information n'est pas disponible du &dates entreprises, D. Cook (1993)

propose de comparer I'excedent brut d'exploitatienl’entreprise étudiée avec celui

101 it relieves the company from paying a licenae>e
92 pour les difficultes concernant la déterminaties Bénéfices de références et le taux d’actualisag
référer aux difficultés évoquées précédemment pgzrde la méthode des flux nets de trésorerie.
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d'autres entreprises du méme secteur. Le taux mtabikté moyen doit alors étre

calculé et comparé avec celui dont une entrepussedteur bénéficierait en disposant
de la marque (American Appraisal, 1989). A cerégane analyse en termes de forces
et faiblesses de la marque, telle qu'elle est @eau premier niveau des approches
multi-criteres développées par des cabinets d'&xgef. infra), peut aussi se révéler

utile pour déterminer un taux de redevance (R.i€ek989).

Bien que la plupart du temps les entreprises amiéas ne divulguent pas les
informations concernant les taux de redevancee ceéthode a de fervents défenseurs
aux Etats Unis et ailleurs. Elle a, notamment,aleetir de nombreux cabinets d'audit,
parmi lesquels Ernst & Young et Coopers & Lybrabd Haigh, R. Perrier, 1997).
Grace a de nombreuses années de pratiques, cemt-en effet réussi a constituer
d'importantes bases de données regroupant de naxntaex de redevance relatifs a
différentes marques appartenant a des secteuns.divemeéthode inspire confiance car
elle permet de fournir des données comparablem&tune sorte de valeur de marché.
Dans certains cas de conflit, elle a méme été ueteomme base de valeur pour le

jugement final (D. Haigh, R. Perrier, 1997).

En France, le probleme de la confidentialité des e redevance ne se pose pas. En
effet, selon la loi francaise, un contrat de lieemte marques doit étre enregistré au
Registre National des Marques tenu par l'Institatidhal de la Propriété Industrielle
(ILN.P.1.) pour étre opposable aux tiers. Toutespene qui en fait la demande peut
obtenir une copie du document accompagnée desscdeginscriptions de transfert de

propriété et notamment des contrats de licences.

Le tableau suivant indique les taux de redevanagques selon la nature du produit et

en % du chiffre d'affaires réalisé avec le prodiiita de soi que ces taux ne sont que
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des moyennes qui peuvent varier selon le degréotigiété de la marque et la qualité

du produit.
Nature du produit % du chiffre d’affaires réalisé avec le produt
Produits de grande consommation entre 1 et2 %
Produits simples non manufacturés, non entre 2 et 3 %
consommables mais d'un emploi courant
Produits spéciaux (ex. pharmaceutiques) entre 2 et5 %
Produits plus importants (ex. électroménager) entre 5et8 %
Haute couture entre2et7 %
Produits de luxe jusqu'a 10 % et plus

Tableau 15- Les pratiques en matiére de redevaraersla nature du produit et en % du CA réalisé
avec le produit, adapté d'aprés CNC, 1992 pp 908

Apres avoir déterminé ces trois paramétres, ilpessible de calculer la valeur de la
marque. Celle-ci est égale a la valeur actuellerddevances futures (nettes d'impot)
augmentée de la valeur résiduelle actualisée aealgue en fin d'année n. La valeur
résiduelle pésera d'autant plus dans ['évaluatienlal marque que la période
d'actualisation est courte. J.L. Medus (1990) psepd'utiliser une valeur résiduelle

égale a la capitalisation avec ou sans taux desance du flux de redevance moyen.

Certains auteurs préconisent une méthode simplfi&dC, 1992) qui consiste a
calculer la valeur de la marque a l'aide d'un tdakattement qui est lié a l'incertitude

de I'exploitation future de la marque. Dans laigtet il est compris entre 40% et 60%.

V=n.CA.g(1-A)

avec
V = valeur de la marque

n = durée d'exploitation de la marque

CA = chiffre d'affaires potentiel ou effectivenieéalisé

g = taux de redevance

A = abattement lié a I'incertitude de I'expdtittn future de la marque

162



Derriere son apparente simplicité, la difficultapplication de cette formule réside dans
la fixation du taux d'abattement. En effet, poue @bjectif, celui-ci ne peut résulter que

d'une étude approfondie de la marque et du marahéguel elle évolue.

2.2.1.2. Analyse critique

Lorsque certaines marques ne font pas l'objet adrais de licence, leoyalty relief
methodpeut servir de base a leur évaluation. Elle faitfefois, I'objet de nhombreuses

critigues quant a la comparabilité des taux devanlee.

En effet, il n'est pas possible d'affecter des tde&xedevance a une marque, dans un
secteur donné, uniquement par comparaison avettagesactions similaires (C. Davies,
K. Adcock, 1997). Les transactions doivent avo& éffectuées dans des circonstances
tout a fait comparables, en termes de produit dusjapplique la marque, de territoire
couvert, mais aussi en ce qui concerne la marqaprgment dite (méme age). Par
ailleurs, le contrat doit avoir la méme durée et domporter les mémes conditions
particuliéres (restrictions et obligations). De neéienvironnement dans lequel évolue
la marque doit comporter des marques concurrentiesogvrent des forces et faiblesses
similaires. Enfin, la transaction prise comme réfiée ne doit pas avoir été influencée
par le contrGle ou le poids d’'une des parties 'sutre. Or, bien souvent, le montant de
la redevance n'est pas seulement déterminé parcea die la marque mais aussi, comme
pour tout contrat négocié dans un marché ouvertlgpi de I'offre et de la demande
(R. Perrier, 1989). Lorsqu'un de ces éléments pastrespecté, le taux de redevance

risque de fournir une base de comparaison erronée.

Il faut noter aussi que, la plupart du temps, darice est accordée a une entreprise se

situant dans un autre pays parce que, bien soulemptopriétaire d'une marque ne
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dispose pas des ressources et d'expérience stéS8s@our pouvoir développer sa
marque comme il le voudrait (R. Perrier, 1989)ekleut aussi étre accordée pour des
produits sur lesquels on n‘avait pas encore appas@rque. Or, il ne serait pas logique
d'utiliser le méme taux de redevance sur un prazluiin marché ou la marque n'a pas
encore fait sa preuve (C. Davies, K. Adcock, 199.eHaigh, 1997). Le taux est alors

completement a revoir et plutét a la baisse.

Par ailleurs, la «oyalty relief method >eonsidere une autre utilisation possible de la
marque ou son utilisation par une autre entremtispar la méme, ne se place plus dans
une perspective d’'une utilisation courante du pépire de la marque ¢conomic

.....

des experts de la London Business School (P. Bamtial, 1989).

Lorsque la licence accordée pour l'exploitation lalemarque est accompagnée de
conditions visant a maintenir la qualité du produie la fourniture de matériaux

(concentré de boisson par exemple), du packagingneore d'une aide marketing ou
méme d'un contrat de gestion (on parle alors plgdtontrat de franchise), il devient
alors difficile de dire précisément quelle est ¢atple la redevance qui est justifiée par

la marque (P. Barwise et al. 1989, C. Rohnke, 180Zander, 1994, R. Perrier, 1989).

A défaut d'obtenir immédiatement un taux de redesagréecis, il est toujours possible

de disposer d'une fourchette de taux et d'affieeralcul en analysant le contexte dans

lequel s'est effectué chaque contrat (C. Rohnk@2)19
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2.2.2. Capitalisation du différentiel de marge

La méthode sera tout d’abord présentée (2.2.224i$, analysée sous un angle critique

(2.2.2.2).

2.2.2.1. Présentation de la méthode

Théoriqguement, il s'agit de calculer, sous formesbdnéfices ou deash-flows le
montant qu'apporte a I'entreprise la vente d'urdpitosous marque par rapport a un
produit hors marque. Contrairement a d'autres naéhocette technique n'‘a pas pour
objet de mesurer la valeur négociable de la marqmas se focalise sur la valeur
ajoutée que la marque apporte a I'entreprise explbite (C. Rohnke, 1992). Elle se
fonde, par conséquent, sur la fonction de difféeion de la marque qui permet a
I'entreprise d'offrir un « produit augmenté » @isaid'accroitre sa marge, notamment par

un prix de vente plus intéressant pour &ffe.

La marge est égale au montant des ventes hors thmesuées des achats et des
charges affectables a l'activité, compte tenu demtons de stocks et en cours (CNC,
1992). Une fois la marge déterminée, il est possid Iui appliquer une méthode de
type actualisation de flux futurs ou de lui app&gun multiple pour obtenir la valeur de
la marque (cf. supra). C'est une méthode qui etitpikerement utile pour les marques
de produits diffusés en grande distribution poquédle les producteurs sont contraints
de fabriquer des produits sous marque de distuipsifd.L. Medus, 1990). Toutefois, en
raison des difficultés d'application de la méthoole,la présente souvent de maniere

simplifiée. La marge se réduit a un différentiel miex entre les produits de la méme

%3 ors de I'évaluation d'une marque, on doit en effetreplacer dans le cadre d'une concurrence
monopolistique. La rémunération supplémentaire eppopar la marque peut alors étre appelée profit
monopolistique (B. Yon, 1994).
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entreprise vendus sous marque et ceardus hors marque. Lgremium profitse

confond alors avec lgremium pricgR. Munsen, A. Mainz, 1990).

Le différentiel moyen de taux de marge, représen@mprice premiumexprime en

pourcentage des ventes, peut alors étre appligué&entes actuelles ou futures de la
marque (C. Glover, 1997). Les revenus annuels eosiiite actualisés sur une période
donnée, avec calcul d'une valeur résiduelle de dague a la fin de la période de

référence ou encore capitalisés si I'on considererte perpétuelle.

2.2.2.2. Analyse critique

Cette méthode, souvent simplifiée, pourrait aussi @ilisée a partir de la comparaison
entre les produits sous marque vendus par unepesteet les produits vendus par
d'autres entreprises. Pour cela il faudrait, tmigefdisposer de produits de comparaison
ce qui n'‘est pas toujours possible et méme si ¢&esas, il n'‘est pas certain que
I'entreprise fabriquant le produit comparable figsa les données nécessaires (P.
Barwise et al. 1989). Par ailleurs, de tels pradsliis existent, doivent posséder des
caractéristiques strictement similaires a ceux uengbus marque par lI'entreprise de
référence. S'ils étaient, par exemple, antérieurpastérieurs a ceux ci, les différences

de colts de production pourraient se refléter tmdgférentiel de marge.

Sous son aspect simplifié, la méthode présentdiméss évidentes. Ainsi présentée,
elle ne tient pas compte de l'effet de volume ga@ pngendrer un produit vendu hors
marque, a un prix inférieur. Elle ne prouve la sip#é de la valeur de la marque par

rapport a celle du distributeur que si les quasitigndues sont égales.
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D'une maniére générale, le difféerentiel de prixodsé par la marque n'est pas toujours
le meilleur moyen de déterminer la valeur d'unequey en particulier pour des produits
comme les cigarettes ou des services comme leptvetngérien, marchés sur lesquels
les prix sont généralement tres proches d'une reaagiautre (D. Aaaker, 1994). La
méthode a donc tendance a privilégier les marquepax élevés au détriment d'autres
marques, dont l'avantage peut étre déterminé paffende volume ou de productivite.
Par conséquent, le calcul de la marge devrait qaresidre en compte le fait qu'une
marque forte peut engendrer des ventes plus impedaen quantité ce qui vient

compliquer le calcul.

Plus important, cette méthode ne parait pas paténgour les marques des entreprises
qui ne pratiquent pas de politique de prix agressin ne tenant compte que du prix,
d'autres éléments sont négligés et notamment & a@dsentiel de fidélisation de la
marque. Le prix n'est bien souvent qu'une varialdat le role est d'influencer le
comportement du consommateur. Sans dégager une sigrgficative par rapport aux
produits hors marque vendus par les distributeursdes concurrents, le produit de
marque peut tirer sa valeur des ventes futurestiesapar la stabilité de la demande.
Enfin, des problemes plus classiques de fixationadx d'actualisation ainsi que de la

durée de la rente annuelle apportent leur parudestivité a la valeur ainsi obtenue.

2.2.3. Une méthode fondée sur la valeur boursiere

La méthode sera tout d’abord présentée (2.2.3ai$, analysée sous un angle critique

(2.2.3.2).
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2.2.3.1. Présentation de la méthode

Pour mesurer la valeur de la marque, C.J. Simoly.Msullivan (1993) raisonnent a
partir de la valeur boursiére d'une entreprise.r teéthode repose sur la théorie de
l'efficience des marchés selon laquelle la valeoursiere refléete a tout moment
l'information disponible sur la rentabilité futude l'entreprise. Une autre hypothese
forte de leur modéle consiste a dire que la maegtien actif séparable des autres actifs
de l'entreprise. Considérant alors que la valewrdiere reflete les perspectives de
revenus attribuables a tous les actifs immatérglanatériels de I'entreprise, leur
méthode consiste a extraire la valeur de la maegua séparant de la valeur des autres

actifs de l'entreprise.

Il faut donc, dans un premier temps, isoler la parta valeur boursiére due aux actifs
immatériels. Pour cela, les auteurs soustraiert @aleur boursiere de l'entreprise le
colt de remplacement de ses actifs matériels. Dardeuxieme temps, il faut extraire

de ce solde la valeur de la marque, celle-ci nevgoiudépasser la valeur de I'ensemble

des actifs immatériels de l'entreprise. Les autgyarviennent a l'aide d'une régression.

Une fois établie la valeur de la marque, il estsgiale de déterminer les réactions de la
valeur de la marque a d'importants événementsgicates, du fait de leur incidence
sur le cours boursier de l'entreprise. La valeudadenarque est mesurée avant que
I'information relative a I'’événement ne soit disflala, puis une fois que I'information a

été divulguée. Appliguant la méthode sur la périd€i80-1986 a Coca-Cola et Pepsi
par rapport a certains événements précis tels dueoduction de Diet Coke, la

|égalisation de l'aspartame et l'introduction dewNeoke, les auteurs ont pu suivre

I'évolution de la valeur de ces marques.

168



2.2.3.2. Analyse critique

Cette méthode d'évaluation de la marque ne donmeejualeur agrégée de I'ensemble
des marques de l'entreprise. Pour obtenir la vatbwme marque en particulier, il

faudrait que l'entreprise soit mono-marque ou higéiliser des données au niveau
individuel ; or cela n'est bien souvent possible g la marque représente une part
suffisamment importante des revenus de l'entrepfidéme en disposant de ces
données, la prise en compte d'interactions engraniarques rendrait le modéle trop
compliqué et donc impraticable. Par ailleurs, éfantlée sur la valeur boursiére d'une
entreprise, la méthode restreint, par définitiammn shamp d'application aux entreprises

cotées. Elle n’est donc pas pertinente pour tdetemarques.

Finalement, ces méthodes d’évaluation de la mapgudes flux, si elles se révélent
parfois pertinentes, présentent souvent des ir@oants liés a la subjectivité dans la
fixation de certains parametres. Les méthodes rorléres, construites selon deux
niveaux, ont le mérite de tenir compte a la foisditateurs financiers mais aussi
d'indicateurs plus qualitatifs qui permettront aditnaliser une part d’incertitude. Elles
visent ainsi a donner une valeur de la marque ua pbmpléete et objective possible.
Seuls les modeles les plus représentatifs, leadi@ns leurs pays respectifs seront
analysés ici : le modeéle d’Interbrand pour le RogatlUni, leMarken-Bilanzde A.C.

Nielsen pour I'Allemagne et enfin le modéle déyglé par Sorgem pour la France.

lll Une approche anglo-saxonne multi-criteres

Le modele sera tout d’abord détaillé (3.1.), puialgsé sous un angle critique (3.2.).

169



3.1. Présentation du modeéle d’Interbrand

Créé en 1974, le cabinet d’évaluation des marquésbrand a pu véritablement
imposer sa méthode en 1988 lorsqu'il fut amenéaduérles marques du groupe Rank
Hovis McDougall pour le défendre d'une tentativé® @. lancée par le groupe agro-
alimentaire australien Goddman Fielder Wattie. Séthodologie est aujourd'hui
largement utilisée : plus de 1200 marques leaders, la valeur agrégée représente plus

de 50 milliards de dollars ont été évaluées paakenet.

Le cabinet Interbrand propose une méthode qu'é gmnvenir aussi bien aux marques
acquises gqu'aux marques développées de manieraeir(td. Penrose, 1989). C'est en
effet une des exigences qu'il juge indispensableg pgae la méthode puisse étre jugée

crédible.

Utilisant la méthode dans un but d'activation, dotand considere la marque dans
l'utilisation courante qu'en fait le propriétaireteel «economic use method ¢P.
Haigh, R. Perrier, 1997), ce qui signifie qu'ontieat ni compte de la valeur que la
marque pourrait obtenir si un autre propriétaingilisait, ni d'utilisations différentes
possibles de la marque lorsqu'elles n‘ont paséétiésées; on ignore donc d'éventuelles

extensions de margue ou des possibilités de lieetecmarque .

Grace au pacte que la marque établit entre le comsdeur et le producteur de la
marque (D. Haigh, 1995), la marque permet de n@iinta demande et constitue ainsi
une source de revenus pour une entreprise. Uneumdrign établie peut alors étre
évaluée en déterminant, d'une part, les revenwdle@pporte a son propriétaire et,
d'autre part, comment ces revenus se maintiendiarg |'avenir (D. Haigh, R. Perrier,

1997).
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Bien que leur méthode ait été modifiée au coursdeesieres années, il parait important
d’évoquer I'ancienne méthode qui a permis de famenaitre le cabinet. La différence

essentielle se situant au niveau de la nature eleswus a prendre en compte dans le
calcul de la valeur de la marque : alors que l'amece méthode reposait sur un multiple
des revenus passés, la nouvelle méthode actusdlux de revenus futurs. Une

constante dans leur méthode consiste a calcuferda de la marque a l'aide de sept
facteurs pondérés (3.1.1.). La valorisation de daque intervient dans un second temps

(3.1.2.).

3.1.1. Audit stratégique : calcul de la force derarque

La force de la marque détermine la confiance que peut avoir dans les bénéfices
futurs de la marque. C'est une combinaison de faef#urs pondérés. Chaque facteur
fait I'objet d'une notation. La note totale obtemsésur 100 et la pondération s'effectue
par le jeu de notes maximales pour chacun desuiactea force de la marque est donc
obtenue de maniere relative en comparant la masjudiée a ses principales

concurrentes et notamment a la marque notionnddaleé, sans risque, qui obtient la
note maximale (100). Les facteurs retenus parbraed sont censeés refléter I'essentiel

du capital-marque de I'entreprise. lls sont désitli-dessous.

1) leadership

On part de lidée qu'une marque leader sur un ngngbut avoir de nombreuses
influences sur le march&nt en termes de détermination des prix qu'endsrde poids
face a la distribution. Le propriétaire d'une marégader aura aussi le temps d'élaborer
un plan de défense en cas d'entrée de nouveauxrcemis. Le leadership est, entre
autres, appréhendé en termes de part de marchigaela la marque par rapport a celle

cumulée des trois premiers concurrents du marche.
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2) stabilité

La stabilité de la marque permet de donner une wedacapacité de surviae la
marque en cas d’attagues ou de scandales. Elieest |a fidélité et a la satisfaction de
la clientéle attachée a la marque. Elle va doredéfinie a I'aide de parametres tels que
la fréquence d'achat, le taux de rachat ou enmortadx de fidélisation. Ce sont
habituellement les marques anciennes, qui fontiepantégrante du marché, qui

obtiennent les notes les plus élevées.

3) valeur du marché

Cette note prend en comptevalatilité intrinseque du marchét ses perspectives de

croissance. Les exigences du marché peuvent drirdfteencer la valeur de la marque.

La marque a des chances d’avoir une valeur moiris ftans des secteurs hautement
volatils tels que ceux de I'habillement ou de laitbatechnologie. On tiendra donc

compte entre autres des barrieres a I'entrée nuas du développement prévisible du

marché.

4) potentiel d'internationalisation

Il s'agit de juger laapacité de la marque a briser les frontieres awlies qui peuvent
exister entre deux pays. On notera par exempke midrque a réussi a développer une
activité d'exportation. Il est clair que les margubien implantées au niveau
international ont généralement fait I'objet de gingestissements et sont moins
susceptibles de faire l'objet d'une attaque deald @ge concurrents. Les difféerents
indicateurs permettant de juger de la positionad@&rque a I'étranger devront étre mis

en relation avec les moyens utilisés pour y parveni

5) tendance a long terme

La mesure de la tendance globale a long terme ohatgue permet de se rendre compte
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si la marque sait rester d'actualitét répondre aux nouvelles attentes, sans cesse

renouvelées des consommateurs.

6) soutien accordé a la marque

Mesurer le soutien que I'on a accordé a la marquemt a mesurdes investissements
réalisés pour la marqueDe maniére générale, les marques qui font I'objet
d'investissements réeguliers ont une valeur qui séntent au cours du temps. lls
conditionnent, par exemple, la valeur dimage den&aque. Il faut toutefois veiller a

analyser aussi bien le degré de qualité de cestisgements que leur montant global.

7) protection juridique

Ce critére est pris en compte dans la mesure dage2 de protection peut varier selon
les marques. Mais surtout, il semble difficile, neoimpossible d'appliquer une valeur a
une marque dont la protection n'est pas assurést I&'protection de la marque et donc
son dépot aupres de I'l.N.P.I. pour la Francecqgafere un monopole d'utilisation a son

propriétaire avec tous les avantages stratégiqueseja comporte.

Les sept facteurs se décomposent en 80 a 100 tedisaau total. Le détail de ces
indicateurs ne pouvant pas étre donné, car il \@arionction de la branche étudiée (T.
Herreiner, 1992). Les indicateurs les plus souv@rdqués proviennent du modéle
simplifié publié par Interbrand. Le tableau suivaetmet de synthétiser les facteurs en

leur faisant correspondre certains indicateurst @oliste n’est toutefois pas exhaustive.
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Facteurs

Note
maximale

Indicateurs

Leadership

25

Part de marché absolue /Part de marché relative
Structure du marché

Etendue des consommateurs

Avantages du produit

Taux de distribution (DN et DV)

Stabilité

15

Historique de la marque (notamment age)
Notoriété

Fréquence d’achat

Taux de rachat

Taux de fidélisation

Valeur du marché

10

Taille du marché
Structure de la concurrence
Actualité du produit

Potentiel
d'internationalisation

25

Présence a I'étranger

Position sur le marché étranger

(A mettre en relation avec les moyens utilisés pour
atteindre la position)

Tendance a long terme

10

Evolution du CA

Evolution de la part de marché

Tendance a long terme de la concurrence
Dangers potentiels

Soutien accordé
ala marque

10

Investissements réalisés

-en publicité (part de voix publicitaire)
-dans le réseau de distribution

(A mettre en relation avec la qualité de ces
investissements)

Protection juridique

5

Tableau 16- Les facteurs et indicateurs utilisésndde calcul de la force de la marque dans le madél
d’Interbrand, établi d’aprés N. Penrose,1989, P. Manann,1992, T. Herreiner,1992, M. Sander, 1994

3.1.2. Valorisation de la marque

La valorisation de la marque telle qu'elle étaiéqamisée dans I'ancien modéle sera

étudiée dans un premier temps (3.1.2.1.) suiviecelee qui est proposée dans le

nouveau modéle (3.1.2.2.).

3.1.2.1. Ancien modele et multiple de revenus passé
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La valeur de la marque s'obtient en multipliant bEEnéfices de référence par un
multiple. La force de la marque et le multiple soeliés par une relation continue

représentée par une courbe dite en S a causefalernsa

A) Détermination du multiple

Pour établir cette courbe, Interbrand a examin&@nsemble de multiples révélés par
des transactions d'entreprises a marques. C'egiteems reconstituant le profil et le
score des forces des marques de I'échantillon &tuplie la mise en relation des
multiples et des scores reconstitués a mis en getdene courbe en S. Les courbes en S
varient selon les secteurs et dans le temps. Chamube comporte le multiple sectoriel
correspondant a la marque moyenne de l'activitésidérée ainsi que le multiple
maximum. Toutefois Interbrand fournit des précisiansuffisantes sur ses conditions

de validité.

La forme de cette courbe est influencée par legiogls suivantes (N. Penrose, 1989) :

- Lorsque la force de la marque passe d'une positco, pour une marque inconnue ou
nouvelle par exemple, a une position de troisiemée quatrieme sur le plan national,

la valeur de la marque augmente progressivemerst aegfiacon tres modérée.

- Puis, lorsque la marque passe en deuxiéme positioa celle de leader au niveau

national, sa valeur croit de maniére exponenti€llest aussi le cas si elle passe d'un
niveau national a un niveau international.

- Enfin, une fois qu'il est établi que la marquea@uis une puissance de niveau
mondial, ce qui se traduit par un score de foregé&lsa valeur ne croit plus de maniéere
exponentielle mais de fagon modérée méme si salpartarché internationale continue

a progresser.
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Le multiple est un indicateur de confiance dangehér. La croissance de la valeur de
la marque se manifeste donc aussi par la croissduaaultiple correspondant. Ceci
explique que la courbe possede la forme d'un SheDfoaniere générale, il est donc
possible de dire qu'a une marque forte correspandnultiple élevé tandis qu'une
marque faible se voit attribuer un petit multighar ailleurs, la courbe indique qu’a une
marque de force nulle correspond un multiple darfdlis qu'une marque "parfaite” se

voit affecter le multiple maximum.

Ce multiple maximum peut étre comparé a un investient sans risque bien qu'il faille
reconnaitre qu'une marque méme "parfaite” n'‘opasedans un environnement sans
aucun risque. C'est pourquoi le plus grand mulipiepeut étre appliqué a une marque
est toujours sensiblement plus bas que celui quespondrait a un investissement non

risqué (N. Penrose, 1989).

B) Déterminations des bénéfices de références

A l'origine, I'évaluation d'une marque repose sumultiple degevenushistoriquesde
la marque. Les bénéfices des trois derniéres arswdggetenus afin d'éviter de fonder

I'évaluation sur une seule année qui pouvait séleéatypique.

Les bénéfices retenus sont ceux attribuables atgue sans ambiguité. Il convient par
exemple d'éliminer les bénéfices imputables auégyst de distribution et plus

généralement a tout profit qui n'est pas lié adecd de la marque. On ne tient
evidemment pas compte des revenus des mémes grgduin’'ont pas été vendus sous
marque. Les revenus doivent tenir compte de laegpatt de charges fixes mais
excluent toutes charges d'intérét de maniere auce @rrangement financier n'affecte

pas la valeur de la marque (N. Penrose, 1989).
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Apres avoir éventuellement ajusté les revenus antifn de linflation, les bénéfices

doivent étre actualisés et pondérés en fonction deeées jugées les plus
représentatives. C'est ainsi que la plupart du seompappliquera un coefficient de 3/6 a
'année en cours, 2/6 a I'année précédente et Léhradee n-2. Une fois la moyenne
effectuée, il faut déduire tout profit que I'empény aurait pu obtenir avec le méme
capital sans I'affecter a la marque (M. Harrisoaletl992), autrement dit, tenir compte
de la rémunération du capital employé dans le pmace de production puis tenir

compte d'un taux d'imp6t. On obtient alors les Géeg de référence auxquels il sera

possible d'appliquer le multiple.

C) Récapitulatif

L’ancienne méthode peut étre récapitulée de la@nasiuivante.

Evaluation de la marque
a l'aide de sept facteurs pondéres

Flux de revenus des trois
derniéres années
attribuables a la marque

v RM
Score de la marque
SM
4 4
Utilisation de la courbe en S -~ Valeur de la marque
pour déterminer le multiple M d VM

avec M= f (SM)
etVM =M . RM = f(SM). RM

Figure 5- Le modele d'évaluation de la marque diap I'ancienne méthode d’Interbrand

Schéma récapitulatif inspiré de M. Sander, 1994,7p
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3.1.2.2. Nouveau modeéle et actualisation de fluxtfus

A) Des flux de revenus futurs établis par un « Brdindex »

La méthode repose sur I'actualisation de fluxedenus futursUne prévision se fait sur
les cing années a venir ; les données historigersust de base a la prévision. Une
annuité est calculée sur la derniere année en plbisgrothése que la marque continue

a geneérer des profits au-dela de la période desioév

Une analyse financierepermet d’établir les flux de revenus attribuab#es< actifs
immatériels en général : des ventes des produitguéa sont déduits les codts lies a
I'activité (production, distribution, marketing etq ainsi que le colt d'opportunité
d'affecter les actifs a la production et la digttibn de produits marqués (D. Haigh,

1997).

L’analyse de marché&étermine ensuite les revenus attribuables a lagueaen
particulier ; ils sont alors obtenus a l'aide dBrand index ». Pour établir cet index, il
faut se poser deux questions fondamentales (ReRet®97) : la premiére consiste a se
demander ce qui contribue au succes de I'entrefavsamtage concurrentiel). On affecte
a chaque facteur un poids et on le classe par rappr autres. La deuxieme question
consiste a se demander a quel point ce facteurndége la marque. Ce processus
impliqgue une dose de jugement et d'expertise ew@ndiune part inévitable de
subjectivité. Toutefois, le cabinet assure querdssiltats obtenus sont défendables du
fait de la qualité et de l'expérience des expertxgmant a cette évaluation. Il est
possible, selon Interbrand, de déterminer de mamjgasi certaine pour une entreprise
donnée la proportion de revenus immatériels qut das a la marque par opposition
aux revenus dus aux autres actifs immatérielsli®ias le cabinet d’évaluation a mis

en ceuvre une procédure de protection pour cet index
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Ces revenus nets d'imp6éts et inflation prise enptersont actualisés a I'aide d'un taux
d'actualisation établi gracelanalyse de la marqudont le score détermine lerigk
profile » c’est-a-dire la confiance que I'on peut avoindées bénéfices futurs de la
marque. Le taux d'actualisation est d'autant plegééque la marque évolue dans un
secteur volatil.

Enfin uneanalyse juridiquepermet de vérifier si la marque est bien la pegpride
I'entreprise. S’il existe le moindre doute quankdbase de protection légale de la
marque, une telle valeur ne pourra pas figurerikam IfD. Andrew, 1997). Cette phase,
qui existe pourtant déja lors de I'établissementadtorce de la marque, semble donc

étre renforcée dans la nouvelle méthode.

B) Récapitulatif de la nouvelle méthode

La nouvelle méthode peut étre récapitulée de lagmasuivante.

Evaluation de la marque & Flux de revenus attribuables
l'aide de sept facteurs aux actifs immatériels
pondérés

v

Utilisation du Brandindex pour
déterminer les flux de revenus

Score de la marque attribuables & la marque en particulie

\ 4

\ 4 \ 4

Détermination Valeur de la marque
du taux d’actualisation

A 4

Analyse juridique

Figure 6- Le modéle d’évaluation de la marque d’'a la nouvelle méthode d’Interbrand
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3.2. Analyse critique du modele

Les deux étapes du modele conduisant a la valela aearque seront analysés de

maniere critique, I'audit stratégique de la mar(fi2.1.) puis sa valorisation (3.2.2.).

3.2.1. Audit stratégique

En plus d'une part de subjectivité quant au chaes thdicateurs jugés les plus
appropriés au secteur considéré, on peut s'ét@ueeta pondération des facteurs doit

rester identique, méme en cas de changement dehleran

L'objectivité du modele est surtout remise en cgqasale nombreux facteurs qualitatifs.
Comme le fait aussi remarquer T. Herreiner (19E&)alyse des indicateurs du modele
simplifié fait apparaitre de nombreuses relatiohstetdépendances, ce qui laisse a
penser que le modele a été construit de maniengraamd. Le choix d'un nombre
important d'indicateurs, tout en permettant de irédie risque d'oubli de facteurs
importants qui pourraient influencer la valeur derlarque, augmente le risque que ces
criteres soient corrélés (M. Sander, 1994). Cestaspects de la valeur de la marque

sont ainsi examinés sous plusieurs angles a la fois

3.2.2. Valorisation de la marque

3.2.2.1. Ancienne méthode

L'ancienne méthode reposait sur des données miatint objectives puisque passées.
Son originalité résidait dans la courbe en S metarrelation la force de la marque et

le multiple qui, appliqué aux revenus de la marquermet de tenir compte de la
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croissance et du risque de la marque. On pouwvaitefois, douter que les trois
dernieres années seules permettaient de fournivalear de la marque valable sur une
longue période, la performance passée n'étant gasssairement synonyme de
performance future. Par ailleurs, de telles valétagent trop dépendantes de la fiabilité
du petit nombre d'années utilisées dans le caltudst a noter, toutefois, que le
Financial World a utilisé une méthode qui se rappeode celle-ci (application d'un
multiple & des flux de revenus passés) pour évalaegrandes marques américaines,
chaque année en automne, sur la base des infonsatidliees (D. Haigh, R. Perrier,

1997)1%4

Le modele d’Interbrand dans sa version initialeugogit fait I'objet de critiques a
propos de sa courbe en S pour laquelle le calbonenit des précisions insuffisantes sur
ses conditions de validité. Pour déterminer lestipiabk, Interbrand dit notamment
s’inspirer des PERRfice Earning Ratip observés sur le marché (N. Penrose, 1989).
Selon Interbrand, ce PER est une moyenne pour ciewseet reflete entre autres la
force et la faiblesse d'une marque. Le multipleient donc compte, mais la relation
exacte n'est pas donnée. La courbe en S variaotl@temps, il serait aussi intéressant
de savoir sur quel intervalle de temps repose kditéaet au bout de combien de temps

il faut réexaminer la valeur de la marque.

Pour J.N. Kapferer (1996), les multiples du mamshésont pas des indicateurs valides
de la force des marques qui faisaient I'objet de tcansactions. Son raisonnement
s'appuie sur l'idée que l'effet de surencherenesirporé dans le prix de la transaction
alors que le calcul de la force de la marque enatastraction. C'est aussi le cas pour

d'autres facteurs personnels a I'acheteur, conafiet e synergie, pouvant intervenir

104 | es auteurs citent le cas de Malboro qui d'apeémagazine fut évalué 51, 6 milliards de dollars en
1992 et 33 milliards de dollars en 1993 apres quiildiminué son prix de vente pour gagner des plart
marché.

181



dans les facteurs explicatifs du prix et qui net gas pris en compte dans le calcul de la
force de la marque. Par ailleurs, selon le mémeuaute raisonnement qui sous tend la
forme de la courbe en S est faux. Pour lui, lesgoes acquierent une force par paliers,
aussi bien au niveau de leur notoriété, en raison blocage mémoriel, qu'en ce qui

concerne leurs poids vis a vis de la distribution.

3.2.2.2. Nouvelle méthode

Dans la nouvelle méthode, qui ne mentionne plusodebe en S, le multiple a fait place
au taux d’actualisation déterminé par le scoreadenérque. La aussi aucune relation
précise n’est donnée. La subjectivité du nouveawdéieo réside surtout dans la
détermination des revenus futurs. La méthode qgusiste a évaluer la marque a l'aide
de l'actualisation de ses revenus futurs avaitétginée par le cabinet Interbrand lui-
méme quelques années auparavant (P. Stobart, 19893 prétexte de trop
d’incertitudes, les estimations se fondant esdétient sur les appréciations
d’experts. Dans la nouvelle version de leur méthéeevaleurs historiques constituent
toutefois la base des prévisions. C'est de lalif@aldle ces données que va dépendre la

robustesse des preévisions (D. Haigh, 1997).

La méthode ne comporte toutefois pas que des aspégatifs. Dans la premiére partie
de son développement elle garde un intérét dudéagon étude des forces et faiblesses
de la marque permettant sa comparaison avec dsanteeques. Elle permet, en effet,
de classifier différentes marques selon leur seoaes aussi d'effectuer une analyse
approfondie marque par marque. A la maniére de wie egt préconisé par le
benchmarking la comparaison des sept criteres de force avex ¢ marques

concurrentes met en évidence les faiblesses deatgum étudiée et, par la méme, les
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points sur lesquels il faut concentrer ses effafsn d'augmenter de maniére

significative la valeur de la marque.

Au total, le modele a le mérite d'étre le premieprasenter une meéthode qui tente
d'appréhender la valeur de la marque dans satéotilierbrand recommande d'ailleurs
I'intervention de spécialistes de diverses disegdi telles que le marketing, la

comptabilité, la finance et le droit.

IV Une approche allemande multi-critéres

4.1. Présentation du "Marken-Bilanz" de Nielsen

Ce modele a été initialement concu par R. SchulK.eBrandmeyer (1989) pour le

compte de A.C. Nielsen. Fondé sur leur propre eepée, le modele doit étre assez
différencié pour servir de base a I'évaluationalenhrque et a la gestion de sa valeur.
Le modele est construit selon deux niveaux : leutadlu score de la marque (4.1.1.)

précede la valorisation de la marque (4.1.2.).

4.1.1. Calcul du score de la marque

Comme pour le modéle d'Interbrand la force de lagoma est obtenue par un score.
Dix-neuf indicateurs ont été sélectionnés et pobslélifferemment suivant l'influence

qu'ils sont censés exercer sur la valeur de la mearges pondérations ont eté établies
de telle maniere que la note maximale qu'il essipbs d'attribuer a une marque est de

500 (AC Nielsen, 1990). Ces indicateurs sont euriBEregroupés en six catégories.
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Chaque catégorie permettant de répondre a uneauesécise.
1) Qu'apporte le marché ?

2) Que retire la marque du marché ?

3) Comment la distribution évalue-t-elle la marque

4) Que fait I'entreprise pour la marque ?

5) A quel point les consommateurs sont-ils liéa mmarque ?

6) Quel est le champ d'application de la marque ?

La délimitation du marché de la marque est le pdentépart de I'analyse. Cette étape
primordiale servira de base de calcul pour tousalgses indicateurs. Aussi les auteurs
recommandent-ils de ne pas tomber dans le piege délimitation trop restrictive et
de considérer le marché de la maniere la plus lpogsible. Les indicateurs ont été
synthétisés sous la forme d’'un tableau pour mettre meilleure visualisation des

regroupements.
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INDICATEURS Signification des indicateurs

MARCHE
- valeur du marché - taille du marché en valeur
- développement du marché - étude de son cycle de vie
- création de valeur - potentiel de gain des offreurs du marché
PART DE MARCHE
- part de marché absolue - part de marché absolue en valeur
- part de marché relative - part de marché de la marque étudiée / part deh@ar
de I'ensemble des offreurs
- développement de la part de marché - évolution de la part de marché au cours des trois
dernieéres années
- quote part du résultat de la marque - cette donnée permet de relativiser les chiffres
précédents
DISTRIBUTION
- poids de la distribution- attraction de la - potentiel de demande de ces magasins pour lauearg
marque pour le distributeur - place de la marque dans le magasin a mettre en

relation avec la marge du commercant

MARKETING MIX

- qualité du produit - avis d'un expert neutre

- politique de prix - rbéle du prix dans I'évolution du bénéfice et deart
de marché

- part de voix (impact de la publicité) - part de publicité consacrée a la marque étudiée /
publicité des concurrents

CONSOMMATEURS

- fidélité a la marque - taux de fidélité a travers le rachat et la satisbn
pour la marque

- capital confiance de la marque - mesure de la personnalité de la marque par rappar
aux qualités que I'on attribue au produit marqué

- Notoriété spontanée (share of mind) - % de personnes citant spontanément une marque
lorsqu'on leur propose une catégorie de produits

- souvenir de publicité - nombre de personnes se souvenant de la publicité

concernant la marque (image et/ou texte)
- identification de la marque (par rapport ala |- nombre de personnes qui font correspondre ladohn
publicité) marque aux textes et aux images de la publicité ikon
se souviennent

CHAMP D'APPLICATION DE LA MARQUE

- internationalisation de la marque - nombre de pays dans lesquels la marque est éeport
- protection de la marque au niveau internatiorfaldegré de protection de la marque

Tableau 17- Groupes et critéres du Marken-Bilanz N&lsen établi d’aprés R. Schulz et
K.Brandmeyer, 1989

185



Pour des raisons de confidentialité, les auteurdamment pas de détails sur la maniere
dont sont pondérés les différents critéeres. Cettermation est toutefois importante
pour comparer ce modéle avec les autres. Ce méthie proche de celui d'Interbrand,
il peut étre intéressant, en effet, de voir sidesx cabinets accordent le méme poids

aux criteres comparables.

Les résultats ci-contre sont ceux de T. Herreid®92) qui d'apres I'exposé de trois
études de cas de Nielsen A.C. (1990) donnant e snaximal en pourcentage atteint
par chaque marque et spécifiant la valeur maxinalkenue dans chaque catégorie
principale parvient a en déduire mathématiquemespbids associés a chaque groupe

d'indicateurs.

Groupe principal Poids associé a chaque en %
catégorie
Marché 58, 47 12
Part de marché 107, 84 21,5
Distribution 37,76 7,5
Entreprise 66,02 13
Consommateur 165,03 33
Champ d'application 64,60 13
TOTAL 499,72 100

Tableau 18- Le poids associé a chaque catégoriestitrant la force de la marque dans le Marken-

Bilanz de Nielsen, d’aprés T. Herreiner, 1992 p 32

4.1.2. Valorisation du modeéle

4.1.2.1. Bénéfices de référence

Les bénéfices de référence s’obtiennent au ternmudéeurs étapes qui sont détaillées

ci-dessous (M. Sander, 1994).
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1) Prévision de développement du marché de la reacqusidérée en quantité et en
valeur par l'intermédiaire de I'estimation de llétion des prix. Trois hypotheses sont
retenues : une situation optimiste, une neutredgrablable et une pessimiste (méthode
du triangle). La méthode PERT permet de calculer une prévision moyenne et son

ecart type.

2) Prévision de I'évolution de la part de marchéladenarque a partir de données
passées. Un trend est établi tenant compte dessfetdaiblesses de la marque a travers
les résultats obtenus aux catégories principalsgilalition, mix, consommateur et
champ d'application (cf. supra). L’application de héthode du triangle et de la
méthode PERT permet a nouveau d’obtenir une sealeuw prévisionnelle de

I’évolution prévisible de la part de marché.

3) Prévision des flux de chiffre d’affaires

En combinant les prévisions du développement deméafetape 1) avec celle de la part
de marché de la marque (étape 2), on obtient ubdspsn de I'évolution des flux de
chiffre d’affaires de la marque. Ces chiffres dearfés sont, toutefois, fondés sur le prix

de vente final au consommateur.

4) Détermination de la relation (en pourcentageéggament) qui existe entre le prix de
vente au consommateur pratiqué par le distribugele prix de vente du propriétaire de
la marque au distributeur pour déterminer I'évolutdes flux de chiffre d’affaires de

celui-ci.

195 program Evaluation and Review Technique. Soitsingtion optimiste (0), une vraisemblable (v) et
une pessimiste (p), la prévision moyenne s’obfgamtla formule m = (1/3)[2v + (1/2) (p + 0)] etd@rt
type est égal a : s = (1/6)(0 - p).
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5) Prévision des bénéfices apportés par la marQuey parvient en soustrayant les
colts budgétés des flux de chiffre d’affaires es@ppuyant sur les taux de rentabilité
passés. On peut leur retirer I'impo6t sur les béaéfde maniere a obtenir les bénéfices

nets.

6) Conduite de ces étapes dans chaque pays damet leagqnarque est représentée. Les
flux de revenus prévisionnels de la marque speéafig chaque pays peuvent ensuite
étre additionnés et actualisés. Pour cela se posela probleme de la fixation du taux

d’actualisation.

4.1.2.2. Choix du taux d’actualisation

On procede a l'actualisation de ces bénéficesd@ kBun taux d'actualisation en vigueur
dans chaque pays que I'on augmente a l'aide duimee de risque, celle ci se situant
généralement entre 4 et 8% (T. Herreiner, 1992)teCprime de risque dépend
naturellement du score obtenu par la marque el'déb dix-neuf indicateurs. Plus le
score est élevé, plus la prime de risque est fadtleinversement, une marque
bénéficiant d'un score élevé se verra attribuer pm@e de risque élevée. Le taux

d'actualisation tient compte aussi d'une éventui@luation de la monnaie.

Nielsen fixe le choix de la période d'actualisaticonjointement avec l'entreprise
demandeur sachant que trois phases distinctes meétre considérées : une phase
englobant les trois premiéres années, une deuxiésneing années suivantes et une
troisieme phase la période aprées la huitieme anfMeSander, 1994). Autrement dit,
on tient compte d'un horizon a court terme, a moieme et a long terme (P.
Hammann, 1992). Pour les deux premieres phasebgtesfices sont actualisés, année

par année, tandis que pour la troisieme phaseyaleer moyenne est déduite par les
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résultats obtenus a la fin de la deuxieme périaug que par les premieres années de la

troisieme phase.

La valeur obtenue en valeur monétaire représente teeoriquement la somme qu'il
faudrait débourser pour acheter la marque ou guaérdprise pourrait retirer si elle la

vendait.

4.1.3. Schéma récapitulatif du modele

Le modéle peut étre récapitulé de la maniere steévan
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Prévision du développement dy o| Prévision de I'évolution de la part d
marché de la marque

marché de la marq

Prévision des flux de CA fondés sur le prix de eent
final au consommateur

A 4

Détermination de la relation entre prix de vent&ffi
et prix de vente au distributeur

A 4

Prévision des flux de CA du producteur de la marque

A 4

Prévision des taux de rentabilité a 'aide des<o(
budgétés et des taux de rentabilité passés

A 4

Prévision des flux de revenus futurs

A 4

Soustraction de I'imp6t

A 4

Application de cette méthode par pays et addities g

bénéfice

A 4

Actualisation des bénéfices a I'aide d’'un taux
d’'actualisation ajusté en fonction du score
de la marque

A 4

Valeur de la marque

Figure 7- Méthode d'évaluation de la marque d’aprésMarken-Bilanz de Nielsen

adapté d’'apres M. Sander, 1994, p. 86
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4.2. Analyse critique du modele

Une analyse critique des deux phases de constnudtionodele sera menée, sur I'audit

stratégique de la marque (4.2.1.) puis sur saigakion (4.2.2.).

4.2.1. Audit stratégique de la marque

On retrouve, ici, quelques unes des critiques adessau modele d'Interbrand ce qui
n'‘est guére surprenant puisque les deux modelesessemblent. Ici le nombre
d'indicateurs est considérablement réduit ce qumee de réduire le probleme
d'interdépendance entre les critéres. D'un auté ®nombre restreint d'indicateurs ne
permet peut-étre pas d'appréhender la valeur deatgque de maniére aussi compléte

gu'interbrand (W. Hainer, 1989).

Bien qu'il ne soit pas possible a ce stade delys@ale donner une valeur monétaire a
la marque, le score obtenu par la notation desndix-indicateurs présente déja de
I'importance : il correspond, comme pour le mod&lkaterbrand au résultat d'une
analyse forces-faiblesses de la marque et pernmet doe comparaison avec d'autres
marques. Il prend donc tout son intérét a partingument ou I'on étudie son évolution
d'une année sur l'autre. Pour les auteurs, cetéeast a mettre en relation avec la durée
de vie de la marque car elle reflete le potenwelrér de la marque (R. Schulz, K.

Brandmeyer, 1989).

4.2.2. Valorisation de la marque

Pour ce qui est de la monétarisation de la valedadnarque, on peut apprécier que la

méthode tienne essentiellement compte de I'évaldtiture de la marque, ce qui lui
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apporte un avantage par rapport au modele d'lsiedbdans sa premiére conception.
Pour que cette maniére de procéder ne puisse adlobjectivité de la méthode, les
auteurs s'appuient sur la méthode du triangle gsb@ée a la méthode PERT tient
compte de plusieurs situations probables pour ahgopévision (part de marche,

développement du marché) et, par voie de conségqueocr la valeur de la marque.
Toutefois, l'objectivité du modéle est remise erusea du fait que [I'horizon

d'actualisation des revenus est fixé conjointeragat le client qui peut donc influencer

la valeur de la marque par sa motivation persoanell

Par ailleurs, la relation qui permet d'établir dktion de la part de marché a partir de
I'analyse des forces et faiblesses de la marqeepés donnée, de méme que celle liant
le score de la marque a la prime de risque gu'tessible d'affecter aux revenus liés a
la marque. Dans ce modeéle aussi, on imagine querksciens font appel a des

estimations plus ou moins subjectives.

Les avantages de cette méthode résident dang tputala plupart des données requises
sont disponibles dans un grand nombre d'entrepi&eSchulz, K. Brandmeyer, 1989).
Par ailleurs, Nielsen dispose de données par is & panels. Il y a donc moins de
manipulation possible que lors des estimationspgeg chez Interbrand (O. Franzen et
al, 1994). Elle permet un travail en équipe cormsiirues départements marketing et
controle de gestion et permet, ainsi, de se rendmepte des capacités de chacun a

augmenter la valeur de la marque.

L'objectif managerial des auteurs est d’ailleuesrciSelon eux, si I'on faisait évoluer les
carrieres avec I'évolution de la valeur de la meraqun pourrait rapidement constater
des changements de mentalités. Les auteurs sowdinons que leur modéle ne peut

que produire des actions valorisant la valeur dmadaque et orienter les idées dans le
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bon chemin. lls proposent méme une liste de meqewrettant de guider les actions
de dirigeants. Certaines de ces mesures ont pdéerr ddaugmenter la valeur de la
marque et d'autres de la réduire. Ces dernieresiteat-ils, ne sont généralement
justifiées que pour des objectifs a court termeurseconséquences secondaires ou

postérieures n'ont, la plupart du temps, pas éfisamment étudiées.

V Une approche francaise multi-critéeres

Le modéle sera tout d’abord détaillé (5.1.), pmalgsé sous un angle critique (5.2.).

5.1. Présentation du modele de Sorgem

Sorgem est une société d'études francaise spéwalimns le développement des
stratégies de marques et I'étude des comportentlsgsconsommateurs, en relation
avec les produits et les prix. « Sorgem Evaluatiogst un département de Sorgem

spécialisé dans I'évaluation des actifs incorporels

L'originalité de cette approche réside dans le tpitelle comporte une analyse
stratégique qui permet de déterminer la pérennit@ eisibilité des résultats futurs
attachés a la marque. Le positionnement de la regoqu rapport a ses concurrentes,
dans une classe de risque, permet la fixation dx téactualisation, celui-ci pouvant
étre affecté aux revenus futurs de la marque. bex étapes du modele seront étudiées
successivement : tout d’abord le positionnememtégique de la marque (5.1.1.), puis

la valorisation de la marque (5.1.2.).
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5.1.1. Le positionnement stratégique de la marque

Une note globale est décernée a la marque. El@s@mpose en une note de risque du
marché de la marque par rapport aux autres maethéa une note de risque de la
marque par comparaison aux autres marques. Orddid procéder a I'évaluation du
marché de la marque et de la marque elle-méme. Uehadtere est noté de zéro a
quatre. La note zéro traduit une performance exctll et la note quatre une
performance inexistante ; l'idée étant d’attribuere prime de risque nulle a la
meilleure note. Plus la note globale attribuée & miarque est éleveée, plus la pérennité

de ses résultats futurs est élevée et moins leeptgrrisque correspondante sera forte.

Dans un premier temps, il s’agit d’attribuer unéenau marché dans lequel évolue la
marque, en tenant compte, a la fois de son pote@idéveloppement mais aussi de sa
volatilité et de sa sensibilité aux marques. Pléwas, une analyse de la structure et du
pouvoir des distributeurs permet de juger de lenoyens de contrer les marques de

producteurs a la fois en terme de volume et de prix

5.1.1.1. Evaluation du marché de la marque

L’évaluation du marché de la marque permet de doune valeur relative du marcheé
dans lequel se trouve la marque. Les criteresuisteont :

- le taux de croissance potentiel du marché

- la volatilité du marché

- la sensibilité aux marques

- la structure et le pouvoir des distributeurs

- la menace de nouveaux entrants
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5.1.1.2. Evaluation de la marque

En plus d’'une composante juridique portant surrtdgetion de la marque, l'audit de la
marque se poursuit par un positionnement de la ueagpr rapport aux marques
concurrentes sur son marché. Pour pouvoir évalieeaement la marque elle-méme,
il faut passer par une analyse des sources dervadela marque. Quatre sources de
valeur sont ainsi définies et synthétisées datebleau suivant qui précise leurs critéres

d'évaluation.

Source de valeur de la marque Criteres d'évaluation

Position relative par rapport aux concurrents | part de marché
et aux marques de distributeurs capacité de résistance lors de fluctuation des |prix

Impact de la marque sur les consommateurs Notgsgtintanée, relativégp of mind
mémoire accumulée,

contenu de l'image (singularité, positivité),
capacités reconnues

Les leviers de la marque Taux de fidélité des consommateurs
Le potentiel de développement de la marque | déclinabilité

diversifiabilité, internationalité
séparabilité (revenus de licences ou de cession)

Les aptitudes de I'entreprise a valoriser sa capacités techniques, marketing et financieres
marque

Tableau 19- L'analyse stratégique de la marque démsnodele de SORGEM, adapté d’'apres M.
Nussenbaum, 1991 et 1993

Les quatre sources de valeur sont détaillées cetss:

1) La position de la marqupar rapport aux marques concurrentes est définprenant
en compte la part de marché de la marque mais saissipacité de domination. Celle-ci
va mesurer la capacité de la marque a résistemangues concurrentes, par exemple
lors de baisses importantes de prix, mais aussiréséstance aux marques de

distributeurs. Il faut, en effet, qu’elle puissanserver voire accroitre sa part de marché.

2) L'impact de la marqusur les consommateurs s’apprécie a l'aide de larigdé et du

contenu de l'image attribuée a la marque. Il s'agiiamment, de savoir si la marque est
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capable de s’approprier certains attributs avec pime grande fréquence que ses

concurrents (singularité) et si ces attributs eontaractere motivant (positivité).

3) Les leviers de la marqumour I'entreprise traduisent le potentiel de dgwedémnent de
I'entreprise grace a la marque. Ainsi, le tauxidélité des consommateurs garantira le
rachat du produit. De méme la capacité de la maégge décliner sur de nouveaux
produits, a se diversifier sur de nouveaux marceésa s'internationaliser ouvre
d'intéressantes perspectives pour I'entreprise.inErés revenus de lentreprise
propriétaire de la marque peuvent augmenter coratEment si la marque est

exploitable sous forme de licences ou capableide lfabjet d’'une cession.

4) Les aptitudes de I'entreprise a valoriser sa margioévent aussi étre prises en
compte qu'il s'agisse de capacités techniques, atiagkou financieres. Elles servent,
par exemple, a maintenir la qualité du produit & eendre conforme aux souhaits des
consommateurs ou encore a négocier un emplaceraetctiaix chez les distributeurs.
Pour M. Nussenbaum (1993), « moins une marquespsirable de l'entreprise, plus les

capacités de I'entreprise ont un impact sensill&astalorisation de la marque ».

5.1.2. Valorisation de la marque

5.1.2.1. Positionnement dans une classe de risque

La comparaison de la note du risque du marché deal@ue par rapport a la note
moyenne du marché et celle de la marque par ragpt@tnote moyenne des autres
marques va permettre de positionner la marque demes classe de risque (M.

Nussenbaum, 1991).
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Sorgem définit cing classes de risque, de la classe pour une marque leader, a la

classe quatre pour une marque marginale. On oligableau des classes de risque ci-

apres.
Marque
+ 2 1 0
= 3 2 1
- 4 3 2
- = + Secteur

Tableau 20- Le tableau des classes de risque dans

le modéle de Sorgem d’aprés M. Nussenbaum, 1991

5.1.2.2. Détermination du taux d'actualisation

L’analyse stratégique a permis de mettre en éviléncisque spécifique de la marque,
mesuré par une prime de risque qui sera ajoutémwaude base (risque moyen du
secteur). Il est ensuite facile de passer deseadade risque au taux d'actualisation.
Celui-ci correspond au taux de rentabilité moyeméypar les investisseurs pour des
fonds propres investis a long terme sur le marchédier. Sorgem fait I'hypothése que
la classe zéro correspond au taux le moins élewéhp du taux sans risque. A l'inverse,

a la classe quatre est associé le taux le plug.élev

5.1.2.3. Détermination de I'horizon prévisionnel

La volatilité des prévisions est prise en comptealement, a travers une analyse de
scénarios et a travers le taux d’actualisationg&or partage I'horizon prévisionnel de
durabilité du surprofit attribuable a la marque daux parties. Seules les premieres
années sont estimées de maniere précise a l'aiglamefinanciers de I'entreprise. Au-
dela, le taux de croissance et la pérennité destaés futurs dépendent de I'analyse des

sources de valeur de la marque évoquée dans I'stuai€gique.
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5.1.2.4. Détermination des résultats attribuables & marque

C'est le dernier parameétre a estimer pour étre esura de déterminer la valeur de la
marque. Les revenus attribuables a la marque pepvewenir de trois sources. Selon
les caractéristiques de chaque marque, une soaercevdnu va étre privilégiée a une
autre. Pour chacune de ses sources, il faudragligr les effets sur les prix, les effets
sur les volumes ainsi que les effets sur les cdbwsgem distingue trois sources de
revenus :

- le différentiel de prix de vente

- les revenus spécifiques de licences réelles qlidites (par comparaison aux autres
marques du marché)

- l'attribution d'une quote-part du flux de trés@e nette de la rémunération des

capitaux nécessaires a lI'exploitation ( éventuadlgméévalués)

Pour obtenir la valeur de la marque, il suffit atesu’actualiser ces revenus au taux

donné par I'analyse stratégique.

5.1.3. Schéma récapitulatif du modele
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La méthode peut étre récapitulée de la manierastav

Evaluation du marché de la marque
a I'aide de trois critéres

Evaluation de la marque
par rapport aux concurrentes a l'aide d

quatre sources de val

— =

Positionnement stratégique de la marqu
dans une classe de risque

\1%

\ 4

\

e

Prime de risque

Une des trois sources de revenus futu
attribuables a la marque

\ 4

's

\ 4

Taux d’actualisation

Analyse de l'incertitude des revenus

.,

/

Valeur de la marque

Figure 8- Le modéle d’évaluation de la

marque selorgem

5.2. Analyse critique du modele

Une analyse critique des deux étapes du modélarsmrée, sur I'audit stratégique de la

marque (5.2.1.) puis sur la phase de valorisateladnarque (5.2.2.).

5.2.1. Audit stratégique

Les catégories principales évoquées lors de modglescédents: marché,

consommateur, distribution, potentiel de dévelopg@net protection, soutien accordé a

la margue se retrouvent aussi dans ce modéle. teadiume catégorie est obtenue par la
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moyenne des notes obtenues pour chaque critereefdim) il N’y a pas de poids associé
a chaque catégorie, ce qui laisse supposer queettategorie possede le méme poids
tandis que, dans les modéles précédents, une detggédominait par rapport aux

autres (potentiel d’'internationalisation pour Ibi@nd, consommateur pour Nielsen).

Le potentiel de développement de la marque occupeplace intéressante car certains
facteurs nouveaux y sont pris en compte, notammemt qui considerent la marque
dans une situation différente de celle dans lagugle se trouve lors de I'évaluation.
Ceci differe de la notion d’ economic use utilisée par Interbrand. On prend, par
ailleurs, compte de la séparabilité de la marquajon complexe, qui mériterait

toutefois d’étre précisée.

5.2.2.Valorisation de la marque

Pour ce qui est de la monétarisation du modeleésdeie est appréhendé a la fois a partir
de la force de la marque et de la valeur de manqiégue la moyenne de ces notes
permet de positionner la marque dans une classesgege, mais aussi a partir de
scénarios dont le détail n’est toutefois pas dodette méthode rappelle celle utilisée
par Nielsen. Sorgem emprunte donc aux deux moaglesassurant la validation des
prévisions de deux manieres. Toutefois, les prami@révisions étant fixées a l'aide
des plans financiers de I'entreprise, on peut efoger sur la part de subjectivité

gu’entraine une telle pratique.

D’aprés C. Pierrat, B. Martory (1996), ce type déetmode repose sur une pratique bien
rodée de I'évaluation financiere, qui ne pose maprdbleme qui ne soit pas résolu par
les spécialistes de I'évaluation des entreprisasmiéthode a d'ailleurs été appliquée a

un grand nombre de marques francaises.
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Conclusion

Diverses méthodes d’évaluation susceptibles deaonaux marques ont été passees
en revue afin de juger leur adéquation avec ledit§sarequises par l'information
comptable, notamment en matiere de fiabilité etpddinence. Le probleme réside
justement dans le possibilité de trouver une methgpd rassemblerait ces deux qualités
a la fois. Une valeur de marché que I'on pourrditeair grace a l'observation de
transactions externes similaires semble alors €sap d’elle-méme. Il faut toutefois
renoncer a une telle méthode dans le cas de laumangles transactions portant sur des
marques isolées sont peu fréquentes et raremengacabies. Il est alors nécessaire de

se tourner vers d’autres méthodes.

Parmi les autres méthodes proposées, on a pu tangte la pertinence va souvent de
pair avec une bonne part de subjectivité. Or, stamtinue a privilégier la fiabilité a la
pertinence, ce qui revient a conserver uniquengentdthode du codt d’acquisition, on
a peu de chances de voir progresser la reconneessies marques au bilan puisque
cette méthode laisse de co6té les marquées crééewlles acquises lors d'un

regroupement.

D’autres méthodes existent qui tiennent compteadédlité économique de la marque.
Dans certains cas précis, certaines méthodes dati@h par les flux (ex : méthode des
royalties et différentiel de marge) peuvent se Igfv@adaptées. Toutefois, leurs
difficultés communes résident dans la fixation deametres (horizon d’actualisation,
taux d’actualisation etc...) qui impliquent un cemtaiombre de manipulations pouvant

mettre en jeu leur fiabilité.
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Construites selon deux niveaux, les méthodes routéres sont intéressantes a de
nombreux points de vue. Comme les approches pditubeslles donnent une valeur

monétaire a la marque. La multitude de criterelewat nécessaire monétarisation rend
inévitable une part de subjectivité, cependarfixktion de la plupart des parametres se
fait au terme d’une analyse approfondie de la foleda marque. Plutét completes, ces
méthodes se révelent donc pertinentes pour l'obgettivation tout en réduisant au

maximum la subjectivité. Par ailleurs, ces méthgaesnettent, dans le méme temps,
grace a la premiere étape de I'élaboration de leuvae la marque, une analyse en
termes de forces et faiblesses, qui peut étre pitile sa gestion et son contréle. Par la
méme, elles permettent de concilier les objectiés difféerents départements de

I'entreprise.

La question qui se pose, au-dela de la validitdadméthode d'évaluation en vue de
I'activation, est plutét I'objectif poursuivi pagd états financiers : une approche tournée
vers le passé et déconnectée de la réalité éconengigj conduit a retenir seulement
des méthodes fiables mais non pertinentes ou upe@ape tournée vers l'avenir qui
autorise l'inclusion de valeurs incertaines, lolsliips sont susceptibles d'avoir un
impact sur la performance de I'entreprise. Quelke gpit I'approche retenue, il importe
surtout de ne pas se montrer plus exigeant enaensarque que vis a vis des actifs

matériels.

Si aucune méthode ne s’impose delle-méme c'est-@ee parce que le débat
technique sur I'évaluation de la marque recouvrefanun probleme d’ordre plus
politique. Selon M. Power (1992), la reconnaissatinee méthode serait liée au degré
de crédibilité de I'évaluateur. Autrement dit, unéthode est considérée comme fiable

a partir du moment ou I'on a confiance en I'évaduiat
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L’étude empirique a permis d’étudier les differentméthodes pratiquées par les
entreprises et de tester des hypothéses complénesnaa chapitre 1°° relatives a la
divulgation de l'information par I'entreprise de®thodologies d’évaluation employées

pour les marques.

De maniere comparable aux hypothéses formuléeshapitee 1, on posera que les
pratiques en matiére de divulgation des criterésaluation des marques varient selon

la nationalité de I'entreprise (H7).

1% Se reporter & la conclusion du chapitre 1. Unpiégiatif de I'ensemble des hypothéses se trouve au
début du chapitre 4.
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Chapitre 4
Analyse des pratiques des entreprises :

une étude empirique dans trois pays europeens
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Lors des chapitres précédents, les difficultésadenksure comptable ont été mis en
lumiére a travers I'analyse du cadre institution@stte analyse a recouvert a la fois le
cadre comptable de la reconnaissance des marquasqae le contexte dans lequel
évoluent les diverses réglementations, qui perragiatier de contingences doctrinales.
Enfin, une étude approfondie des méthodes d’évaluausceptibles de convenir aux

marques a permis de compléter le débat sur leunnaesmptable.

Il est intéressant de noter que malgré la tradigdle opposition en matiere comptable
entre le Royaume-Uni, d'une part, et la FrancAdéeimagne, d'autre part, il semble que
la France se situe entre I'Allemagne et le RoyaUmieen matiére d'avancée sur le
débat relatif & la comptabilisation des marqueskitamce a, d’ailleurs, sur les marques
une position assez opposée a celle de I'ASC rgardlit la reconnaissance des marques
créeées et rend obligatoire I'amortissement des uemgacquises. Si la quatrieme
directive, offrant de nhombreuses options, laiss®enplace a dimportantes différences
entre les trois pays étudiés, on peut, touteforgevgr que dans le cadre d'une
harmonisation européenne qui consistera a adopgembrmes IAS, ces approches
pourraient toutefois se rejoindre un jour, commeé&noigne la position de I’'ASB dont
les modifications apportées a sa norme sur les iniisations incorporelles tiennent

comptes des pratiques en vigueur sur un plan iatiemal.

Un certain nombre d’hypotheses découlent de I'agalyu cadre institutionnel qui a
permis de dégager les point clés de la mesure ednepties marques. Elles ont, pour la
plupart d’entre elles, déja été présentées au amghapitres précédents (chapitre 1 et

chapitre 3):"’

97 Ce récapitulatif des hypothéses a été établi éremce avec la méthodologie développée dans le
chapitre 4. Un récapitulatif des résultats (hypséseinfirmées et confirmées) se trouve en conaiud@®
ce chapitre .
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Groupes d’hypotheses

Ce récapitulatif se veut volontairement synoptidLes hypothéses sont regroupées en

quatre catégories :

- Le premier groupe d’hypothéses porte sur lesquras en matiére de divulgation de I'information

relative aux marques dans les comptes consolidésnstle rapport annuel.

- Le deuxieme groupe d’hypothéses porte sur leetrant des marques ultérieurement a
leur reconnaissance. On s’intéresse plus partreutiént aux pratiques en matiere de
divulgation de la méthodologie d’évaluation de larque et de la politique de

dépréciation adoptée.

- Les deux derniers groupes concernent le traitenden I'écart de premiere
consolidation et du goodwill du fait de leur retetiétroite avec la présence des marques

a l'actif.

Aux diverses hypothéses formulées portant surffardnciation des pratiques par pays
(H1, H4, H7, H10, H13, H16), sont ajoutées des Hygmes comparables portant sur la
différenciation des pratiques par secteurs (H2, &, H11, H14, H17), du fait du réle
différent que peut jouer la marque suivant le sectBappartenance de I'entreprise.
Enfin, certaines hypothéses apparaissent commdnygetheses complémentaires qui
permettent de mettre en cohérence les informagld@sH6, H9, H12, H15).
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Divulgation de l'information sur I'existence et lemontant des marques

On distinguera les informations résultant des cespbnsolidés de celles provenant du
rapport annuel®®

comptes consolidés : ces informations permettenjudger de I'existence des marques
a I'actif et de leur montant

H1

Les pratiques en matiére de reconnaissance desiesadd’'actif

different selon la nationalité de I'entreprise

H2

Les pratiques en matiére de reconnaissance desi@saad’actif

différent selon le secteur d’appartenance de kgmise

H3

L'inscription d’'une marque sur une ligne distinétd’actif dépend de son importance
par rapport aux autres immobilisations incorpoeelle

rapport annuel : ces informations permettent de prgde I'existence des marques
dans I'entreprise et de leur importance a traveesit identification

H4

Les pratiques en matiére d’'identification des masggdans le rapport annuel

différent selon la nationalité de I'entreprise

H5

Les pratiques en matiére d’'identification des masggdans le rapport annuel

different selon le secteur d’appartenance de kgmise

H6

L’identification des marques dans le rapport annogllique une reconnaissance de
celles-ci a I'actif

198 Rappel : I'étude est menée & partir d'informatiorsueillis dans les plaquettes annuelles. Par
plaguettes annuelles, nous entendons plus génénaldes rapports écrits de communication financiere
qui, pour la plupart des groupes comportent, d’pag une présentation illustrée du groupe et de ses
principaux indicateurs de performance que nousifiprains de «rapport annuel », d’autre part les

documents comptables et notamment consolidés queappellerons « comptes consolidés ».
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Traitement des marques

Evaluation des marques

H7
Les pratiques en matiere de divulgation des cetat@valuation varient selon la
nationalité de I'entreprise

H8

Les pratiques en matiere de divulgation des cstdiévaluation varient selon le secteur
d’appartenance de I'entreprise

H9

Les entreprises possédant des marques a l'actifgiient aussi les détails quant a leur
évaluation a l'inventaire

Mode de dépréciation des marques

H10

Les politiques de dépréciation des marques vasemntant selon la nationalité de
I'entreprise

H11

Les politiques de dépréciation des marques variemvant selon le secteur
d’appartenance de I'entreprise

H12

La divulgation des critéres d’évaluation de la nuasjincite les entreprises a ne pas
amortir les marques

Traitement de I'écart de premiere consolidation

H13

Les pratiques en matiére d’affectation de I'écarpdemiére consolidation aux marques
varient suivant la nationalité de I'entreprise

Hi4d

Les pratiques en matiére d’affectation de I'écarpdemiere consolidation aux marques
varient suivant le secteur d’appartenance de Epnise

H15

La divulgation des critéres d’évaluation de la nu@gyincite les entreprises a affecter
I'écart de premiere consolidation aux marques

Traitement du goodwill

H16

Les pratiques en matiere de traitement du goodiifferent selon la nationalité de
I'entreprise

H17

Les pratigues en matiére de traitement du goodditferent selon le secteur
d’appartenance de I'entreprise
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Il s’agit d’analyser, a présent, les pratiques eefseprises dans trois pays européens.
On exposera les choix méthodologiques (1), puigdssiltats de I'étude statistique (II)
et les enseignements de I'enquéte (lll) serontiltEtal 'étude se placant dans un cadre
hypothético-déductif, ces résultats seront expqi@ur confirmer ou infirmer différents
groupes d’hypothéses développées précédemmenverstrbanalyse du cadre de la

mesure comptable des marques.

Cette double étude empirique, exploitant conjoireimdes informations externes,
disponibles a travers les rapports annuels, etirfesmations internes, recueillies a
'aide de questionnaires/entretiens, devrait peinmetie satisfaire a la nécessité de

triangulation méthodologiqd®.

L’étude empirique est ainsi constituée de deux tgokt permet, par ailleurs, de
recouvrir deux séries dobjectifs: au niveau pbsdbserver les pratiques des
entreprises et au niveau normatif, recueillir lpgnmns de responsables comptables et

financiers.

1*" volet de I'étude empirique

* une étude statistique réalisée sur la base denapgnnuels de 150 groupes européens
dans trois pays et cing secteurs répartis égalepsnpays et par secteurs, permet de
rendre compte des pratiques de traitement comptddemarques et d’analyser les
relations entre celles-ci et certains facteursagingence et par la de tester un certain

nombre d’hypothéses.

199 3.C. Usunier, M. Easterby-Smith, R. Tharpatroduction a la recherche en gestjoEditions
Economica , 1993. Les auteurs expliquent que é&ngulation méthodologique permet de maximiser la
guantité et la qualité de données collectées. p 173
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2°Myolet de I'étude empirique

* une étude plus qualitative, a laide d’informasorinternes recueillies par
questionnaires/entretiens permet de confirmer oupdeiser les résultats obtenus
précédemment et, par ailleurs, de recueillir legiops de 22 responsables comptables

et financiers a travers le principaux points demé&sure comptables .

| Cadre méthodologique

La démarche méthodologique de I'étude empiriquelest particulierement centrée sur

I'étude statistique analysant I'information extepbliée dans les plaquettes annuelles
par les sociétés cotées. Des remarques méthodoésgicpmplémentaires concernant
I'étude par questionnaires/entretiens menée augeegesponsables comptables et

financiers seront présentées au niveau de la gegtio

Apres avoir décrit le champ d’observation de I'é&wsdir plaquettes (1.1.), on présentera

la méthode de collecte des données externes (1.2.).

1.1. Le champ d’observation de I'étude sur plaquetts

L’étude a porté sur cent cinquante groupes dans pays européens : la France, le
Royaume-Uni et I'Allemagne. L’échantillon total ataréparti de maniére égale par
pays, Soit cinquante groupes dans chaque payssApm@r exposé la double limitation

de I'échantillon (1.1.1.), on montrera que la dsi&r sectorielle renforce 'lhomogénéité

par pays (1.1.2.).
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1.1.1 Une double limitation

1.1.1.1. Des sociétés cotées

La limitation aux sociétés cotées s’explique pdaleque ce sont celles pour lesquelles
I'information est la plus disponible a un obseruvatexterne. Par ailleurs, ce sont les
plus grandes entreprises et groupes cotés quitediec la majeure partie des
acquisitions d’autres firmes et qui sont par laceptibles de posséder dans leur bilan
des marques des firmes acquises, posant le probdemeur évaluation et de leur
traitement comptable. Cette limitation permet, entr@ de confronter les

renseignements fournis par linformation obligatoiexterne disponible avec ceux

recueillis de maniére interne.

1.1.1.2. Une étude sur trois grands pays européens

La limitation a I'Allemagne, la France et le RoyaHdni permet d’analyser les

pratigues comptables dans un domaine ou la doctriest pas encore totalement

établie. Par ailleurs, ces trois pays constituataidans ce domaine comme dans
d’autres, les principaux partenaires dans I'Uniamdpéenne. L'étude comparée de la
doctrine comptable de ces trois pays a permis d&raren évidence un certain nombre
de conclusions et, par la méme, d’hypothéses caaxtpratiques des groupes dans
chaque pays. Il s’agira ici de confirmer ou d’infier ces hypothéses. Une démarche
statistique descriptive raisonnée permettra d'émidies controverses et de tester les

hypothéses énoncées précédemment.
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1.1.2. Une diversité sectorielle renforcant I’hnoméngité par pays

Il est important de ne pas avoir d’a priori surdesteurs ou entreprises dans lesquels il
était plus probable d’obtenir des informations & marques, de maniére a ne pas
biaiser le sujet, (montrer un intérét ou un déesattgour la marque et I'expliquer par
secteur/par pays) puisque I'on recherche une adtjten terme de traitement comptable,
de I'entreprise par rapport aux marques en génBralagit ainsi d’éviter le « piege

tautologique » qui consisterait a trouver ce quaoroulu au départ.

De méme que lindifférence accordée aux marquestdene d’individualisation, de
comptabilisation ou d’évaluation) peut étre intéegge a observer lorsque celles-ci sont
connues, il peut étre tout aussi utile de mettréwetience une importance accordée aux
marques dans des secteurs ou entreprises ou Oatteadait pas. Cette condition de
«non a priori » paraissait essentielle du fait l'édsence d’études comptables ou
financiéres sur le sujet. Une conception largeadmarqué™ permet de considérer que
celle-ci peut avoir une importance aussi bien buschoix de I'essence, d’'un sac de
ciment ou encore d’'une automobile que lors d’unaachun produit comestible, d’'un
médicament ou d’'un vétement. Enfin, le choix d'udteh d'un journal ou d’'une
compagnie d’aviation peut étre induit par la marquereprésente alors un service bien

déterminé.

Dans le méme ordre d’idée, il n’aurait pas étéipent de sélectionner seulement des
groupes présentant un poste « actifs incorpores »bilan, puisqu'on aurait alors
éliminé toutes les entreprises pour lesquellesriasques présentent une importance,

mais qui les éliminent, soit directement, soit panputation du goodwill sur les

11911 a déja été précisé qu'on s'intéresse aussi dienmarque de fabrique qu’a celle de commerceeou

service, sans faire, par ailleurs, de distinctionree les marques industrielles et celles de grande
consommation.
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réserves, pour une raison qui peut étre intéressardécouvrir. En d’autres termes,
n'utiliser que des plaquettes dans lesquelles apgsmnt des actifs incorporels au bilan,
c’est, d’'une part, laisser de coté tous les cag®inarques existent mais sont éliminées
et, d’autre part, cela signifierait que I'on pems@licitement que les entreprises qui ont
des marques ont un poste «immobilisations incetfes » a l'actif. Or, il n'est pas
possible de préjuger gu'une entreprise qui a desquea possede un poste
« immobilisations incorporelles » au bilan et goeersement les entreprises qui n’ont
pas de montant a l'actif, n'ont pas de marques esirdarques sans importance. C’est

précisément ce que I'étude cherche, entres adti@scouvrir.

Enfin, encore une fois pour des raisons de compaéatbes pratiques, il a semblé utile
de faire apparaitre une homogeénéité d’'un pays wiréaen recherchant un nombre
identique de groupes dans chaque secteur. Si ah sadement pris les cinquante
premieres entreprises cotées dans un pays donn@netion de la capitalisation
boursiere, par exemple, on aurait obtenu aussidtaios biais tels qu’une sur-
représentation immeédiate des groupes appartenart saeteurs dominants de
I’économie du pays ( par exemple secteur agro-aliaie pour la France et secteur des
produits de base et des biens de construction paliemagne). Cette répartition
homogene volontaire des sociétés dans différentswss d’activité permettra de mettre

en évidence un éventuel effet secteur.

Les secteurs reprennent la nomenclature de lat®abés Bourses Francaises (S.B.F.),
hors secteurs immobilier et services financiers particuliers. Ont été évidemment
exclues les entreprises du secteur public. Certaoteurs ont été regroupés de maniere
a faire ressortir la signification/logique de chaaleux par rapport a la marque. C’est

ainsi que cinqg secteurs sont obtenus au total.
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S1 :Energie / Produits de base / Construction
S2 :Biens d’équipement / Automobile

S3 : Autres biens de consommations

S4 : Industrie agro-alimentaire

S5 :Distribution / Autres services

Ainsi, les groupes répondant aux différentes camta ont ensuite été sélectionnés au
hasard des plaquettes disponibles parmi les plp®riantes entreprises cotées dans
chaque pays, de maniere a en trouver dix par gedteniest donc pas étonnant de

trouver dans les secteurs moins dominants de l@o@ du pays, des entreprises de

plus petite taille.

Une représentativité au sens statistique du tefenpas été recherchée. L’échantillon a
été construit autour de criteres qui traduisentileersité des cas possibles face au
probleme étudié (Y. Evrard, B. Pras, E. Roux, 199®chantillon est diversifié en ce

sens qu’il « repose sur la sélection de composaraestrictement représentatives mais

caractéristiques de la population » (A. BlancheGdtman, 1992).

La constitution d’'un échantillon diversifié subibher double contrainte qui résulte du
double compromis entre la nécessité de contrastenaximum les individus et les

situations et simultanément d’obtenir des unitéandlyse suffisantes pour étre
significatives. L’échantillon est a la fois divdigj mais aussi suffisamment grand (150
entreprises) pour donner des résultats signifeatfmme I'attestent les résultats des
tests du chi-deux. Pour un apercu des entrepreségahantillon réparties par secteur et

par pays, on pourra se reporter a I'annexe 1.
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1.2. Méthode de collecte de données

Apres avoir présenté de maniere générale les irtons collectées (1.2.1.), on passera

a l'opérationalisation des variables (1.2.2.).

1.2.1. Les informations collectées

Etant donné la spécificité des données rechercheesllecte des données n'a pu se
faire que d’'une seule maniere : par consultatisactk des plaquettes publiées par les
entreprises. On a ainsi exclue la consultation aked® de données, qui certes auraient
facilité¢ la tache, mais dans lesquelles [linforroati nécessaire a I'étude était
insuffisante. Ainsi, méme parmi les bases de danaéeessibles les plus récentes et les
plus élaborées qui commencent a recenser I'imnehtéeiles que ¥Vorldscope global
researchers», par exemple, seule figure une lignetker intangible assets qui n’est
pas détaillée et sous laquelle on peut trouver &ésents aussi divers que I'écart
d’acquisition lorsqu’il est activé, mais aussi dd@édments incorporels identifiables. Il
était alors impossible de recueillir les détailsamu a I'éventuelle activation et

évaluation des marques et a leur mode de dép@tiati

Il était donc impératif de pouvoir accéder aux ctasonsolidés complets élaborés par
I'entreprise (bilan, compte de résultat et surtaldtail des postes et principes
comptables dans I'annexe). Par ailleurs, la coasait de 'ensemble des informations
diffusées par I'entreprise, telle que la lettre mhésident ou le rapport de gestion, a
permis se rendre compte de I'éventuelle existevaiee de I'importance des marques

pour le groupe.
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Les comptes consolidés ont été privilégiés parog@ux comptes sociaux, du fait de la
plus grande liberté laissée aux entreprises dans @&aboration puisqu’ils ne
déterminent pas le calcul de I'assiette de I'impd@t.connexion comptabilitée-fiscalité
étant neutralisée, ces comptes privilégient théenaent la recherche d’'une image
fidele et la comparaison des pratiques de grouppartenant a différents pays prend

alors un sens.

Les plaquettes étudiées sont celles de I'année. 1986 difficulté classique est apparue
pour les sociétés dont les exercices comptablesdsibérents de I'année civile. Selon

'usage, ces exercices ont été rattachés a I'acinée la plus proche.

Dans un premier temps, les informations désirédsétd collectées a l'aide d'un

questionnaire, laissé volontairement « ouvert snmartant un minimum de questions
pour caractériser les groupes étudiés et évidemoa#lies en relation directe avec notre
théme d’investigation. L'analyse théorique précéaiemt effectuée a permis de tenir
compte des spécificités des trois pays. Un maxinalinformations sous toutes ses

formes ont été recueillies dans ce premier quesdioe.

Dans un deuxiéme temps, face a la diversité dems&s et a la nouveauté de certains
aspects du probléme, il a été établi, a I'aide T3 fiches dépouillées, un deuxiéme
questionnaire (Annexe 2) comportant un maximumépmmses fermées, pour faciliter
I'analyse, et prenant en compte la totalité desméps possibles a une question donnée.
En revanche, le logiciel permettant de saisir ahdlyser des données de type texte, des
questions fermées ont parfois été complétées par piécisions détaillées (ex :
justification d’une pratique) utiles pour des conmiaéres des réponses. 39 questions
ont été dégagées auxquelles on a rajouté la plitgsidiémettre des remarques

générales complémentaires. Les différents monty@st été saisis en millions dans la

216



monnaie d’origine (Francs, DM, Livres), la saisia thux de change en EURO
(question 41) a permis de créer neuf nouvellesabtes indiquant le montant des
variables concernées en EURO, ceci afin de powarmatyser les réponses de maniéere
globale. Le logiciel d’analyse des donnée SPHYNXéta utilisé pour traiter les

données. Il présentait I'avantage de permettre @itala saisie des questions (stade

élaboration du questionnaire) et des réponsese(sidie des réponses).

1.2.2. Opérationalisation des variables

Les informations collectées peuvent étre décomposgd grands groupes

A) Caractéristiques générales (questions 1 a 10)
Les caractéristigues générales, tout d’abord, peemtede repérer I'entreprise et de

situer les principaux indicateurs, notamment déetai

B) Informations spécifiques

Pour caractériser les pratiques du groupe en readeicomptabilisation et d’évaluation

des marques, il a été nécessaire de remonter dodeges plus englobantes de maniere

a comparer le traitement / importance accordéensargues par rapport a d’autres actifs

immatériels. Ainsi, on a cherché, a partir du montes actifs incorporels désignant au

sens large le goodwill des immobilisations incorporelles identifiées, éfidir les

composantes jusqu’aux marques.

- actifs incorporels et répartition entre immobilisas incorporelles et écart
d’acquisition (goodwill)

- immobilisations incorporelles et répartition entnearques et autres éléments.
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A cet égard, il se révélait naturellement indispdtes de chiffrer ces différentes
composantes en indiquant leur montant lorsqu’it éiaponible, de maniere a juger de

leur importance.

B1) Divulgation de l'information

Divulgation de l'information relative aux actifs inorporels (questions 11 a 17)
- goodwill

- immobilisations incorporelles

Pour les actifs incorporels (goodwill + immobiligets incorporelles), 4 degrés de détail
ont été distingués, allant du cas ou le montanpestenté a I'actif du bilan avec un

détail dans I'annexe au cas ou il n'y a aucunermédion.

Dans le cas du goodwill et des immobilisations rpoeelles les mémes modalités ont
éte utilisées. En conséquence, il a pu étre naj@eh stade I'entreprise opérait une
distinction entre goodwill-actifs incorporels et nmbilisations incorporelles-actifs

incorporels.

Divulgation de l'information relative aux marquesg{iestions 18-24)

Le cas de l'information relative au montant des qunas est déja plus complexe. Par
ailleurs, il faut distinguer les informations foiga dans les comptes consolidés (bilan et
annexe) et celles qui figurent dans le rapporteiign et dans tout autre document de
la plaquette annuelle. Ces dernieres vont permddérgiger, indépendamment de leur
traitement dans les comptes, de l'existence et’idgdrtance des marques pour

I'entreprise.
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B2) Traitement comptable

Traitement comptable des marques (questions 25-30)
On distingue la politique de dépréciation des mesgu’'une part, et I'existence de

criteres d'évaluation, d’autre part.

Il s’agit de repérer si les marques sont amortiesan et si le point de vue adopté par
I'entreprise fait I'objet d’une justification. Ceomt d’information est apparu important

a rechercher compte tenu du débat de doctrineequaricerne.

L’existence de détails concernant les critéres aliéation des marques est également
recherchée. Dans laffirmative, on a distingué cegui concernent les marques
exclusivement et ceux qui concernent les marquesd’autres immobilisations
incorporelles identifiées par le groupe. En ouilr@, semblé utile de rapporter les cas
pour lesquels des criteres d’évaluation ne sontnpasstionnés a propos des marques
mais a propos d’autres immobilisations incorposellear ailleurs, dans le cas ou ces
criteres sont explicités, méme sommairement, djis’de repérer lesquels sont utilisés
afin de les classer selon la typologie utilisés lbe leur présentation dans le chapitre 3.
Enfin, les groupes qui procédaient a une valoosatséparée d'une marque en

particulier ou d’'un groupe de marques principaleségalement été recenseés.

Traitement comptable de I'écart de premiere condation (questions 31-35)

Il s’agit de savoir de quelle maniere est traigedrt de premiere consolidation dégagé
par le groupe lors de sa consolidation annuelle. particulier, en I'absence de
dispositions claires, les entreprises ont une icertatitude dans le choix d’affecter une

partie de cet écart de premiere consolidation aumabilisations incorporelles et aux
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marques en particulier. Etant donné le débat duiegite ce thénté’, en particulier sur
les conditions d’affectation de cet écart a desnéhds identifiables pour les uns,
séparables pour les autres etc.., il était utileedeeillir les éventuelles précisions des

criteres ou conditions qui aux yeux du groupe asgot une telle pratique.

Traitement comptable du goodwill (questions 36-39)

Le traitement de I'écart d’acquisition a joué uterimportant dans le débat relatif a la
comptabilisation des marques au bilan. Il fait d6abjet du dernier point étudié. Son
montant peut, par ailleurs, comporter la valeur ml@sques lorsque celles ci n'ont pas
fait I'objet d’'une reconnaissance distincte. Leedime entre I'inscription du goodwill &
I'actif et son élimination renvoie a la questionsaoir si celui-ci remplit les conditions
d’activation au bilan. Les différentes positionsctimales sur ce point pourraient se
refléter dans la pratique. En fait, les deux mé#isoprincipales énoncées recouvrent un
certain nombre de solutions. En laissant de cét@dedu goodwill négatif, on détaillera
les diverses possibilités qui s’offrent aux groupks notre échantillon quant au
traitement comptable du goodwill positif. La recarmsance du goodwill en tant
gu’'actif ameéne ensuite a se poser la question de awoortissement et, dans

I'affirmative, de sa durée.

Il Les résultats de I'étude statistique

Il s’agit de rendre compte des pratiqgues des gm@pematiere de mesure comptable
des marques. A partir du montant des actifs inaetpples différentes composantes ont
été définies jusqu’aux marques. Pour cela, une d#rmeastatistique descriptive

raisonnée a été utilisée permettant d’éclairediesrses controverses et par la méme de

tester un certain nombre d’hypothéses définiesaa&mment.

1 se reporter au débat de doctrine chapitre 1
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Ont été étudiés successivement la maniere dororimation est divulguée ainsi que
son poids pour chacune des composantes des autisporels jusqu’aux marques
(2.1.), puis le traitement comptable des ces coaes a été analysé (2.2.). Un essai
de synthése a été effectué a l'aide d’'une Analysetdrielle des Correspondances

Multiples (AFCM) (2.3.).

2.1. Les composantes de I'actif incorporel jusqu’aumarques

Les actifs incorporels sont évoqués globalementl.)2.puis décomposés en
immobilisations incorporelles (2.2.) et goodwill.32. Les cas des marques et des
éléments connexes est traité en dernier (2.4.hdly@e porte, dans un premier temps,
sur I'échantillon global, tous pays et secteursfaodus. Elle est systématiquement
affinée a I'aide des principales variables de qoietibn de I'échantillon, afin de mettre

en évidence un éventuel effet pays et secteur.

2.1.1. Divulgation et poids de l'information

2.1.1.1. Les actifs incorporels

D’aprés la méthodologie utilisée, « avoir un pastéfs incorporels a I'actif du bilan »
signifie qu’'un groupe posseéde un poste «goodwilktou «immobilisations
incorporelles » a l'actif du bilan. Ces deux conmgries peuvent figurer chacune sur

une ligne distincte ou bien étre regroupées sum@me ligne.

A) Divulgation de l'information

On peut constater que la majorité des groupesfifgurter un poste actifs incorporels au

bilan tout en donnant des détails en annexe surnheuntant ou des informations sur
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leur nature ou leur traitement comptable. Lorsqoe &nalyse cette pratique par pays,

on se rend compte que la dépendance est tresicagive.

Effet pays tres significatif. La totalité des groupes fraisget allemands font apparaitre
une information sur le goodwill ou sur les immadaliions incorporelles a I'actif, alors

que seules 30% des entreprises britanniques fomédee.

Effet secteur non significatif

B) Montant et poids

Pour pouvoir analyser le montant des actifs incaigodivulgué a I'actif du bilan, une
population comportant des actifs incorporels atifacété sélectionnée, ce qui revient a
éliminer une grande partie des groupes britannjggesame I'a montré I'analyse
précédente. Les classes ont été constituées & lded quartiles. Les groupes de
I’échantillon totalisent un montant d’actifs incorpls de prés de 100 000 millions
d’euros*? Ce montant semble dépendre de la nationalité@upe ainsi que du secteur

d’appartenance.

Effet pays significatif pour les trois pays, tres signifi€apour le couple France-
Allemagne. Un nombre trois fois plus élevé d’entisgs allemandes se situent dans la
classe aux montants d’actifs incorporels les phiislés, tandis qu’'un nombre trois fois
plus élevé d’entreprises francaises sont concenttaes le dernier quartile comportant

les montants les plus élevés.

Montant actifs incorporels/montants du CA (ou an#f): tres significatif globalement,

de méme que pour la France et I'Allemagne prisparéénent. Non significatif pour le

112 e classement des entreprises possédant les plingtgros montants d’actifs incorporels en valeur
absolue et relative se trouve en Annexe 5 et 6
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Royaume-Uni. Dans les cas extrémeS uartile et dernier quartile), le montant des
actifs incorporels s’explique par un effet de &{ICA, actif net). A un montant élevé de
CA (ou actif net) correspond un montant élevé iaabcorporels, et inversement pour

les montants faibles.

Effet secteur tres significatif. Une majorité d’entreprisessdeecteurs Energie/Produits
de base/Construction et Biens d’équipements/Autdiemaint des montants d’actifs
incorporels élevés tandis qu’une majorité d’entssy des secteurs Autres biens de
consommation, Agro-alimentaire et Distribution/Aegrservices ont des montants plus

faibles.

2.1.1.2. Les immobilisations incorporelles

Afin d'analyser l'information relative aux immolsktions incorporelles, seuls les
groupes pour lesquels il a été possible de troumguoste « actifs incorporels » ont été

sélectionnées dans un premier temps.

A) Divulgation de l'information

Les groupes possédant des actifs incorporels pgeggenlans la quasi totalité des cas,
des immobilisations incorporelles a I'actif ; celei ne figurent toutefois pas, en
général, sur une ligne distincte mais sont englelagec le goodwill.

Effet pays tres significatif. En France on privilégie I'ergption des immobilisations
incorporelles sur une ligne distincte a l'actifndés qu’en Allemagne et au Royaume-
Uni celles-ci figurent sous la ligne « actifs ingorels ». Dans le cas du Royaume-Uni,
les entreprises sont peu nombreuses ce qui daielre utiliser les conclusions avec

précautions.
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Effet secteur peu significatif. On peut noter cependant queséeteur de l'agro-
alimentaire détonne par rapport aux autres puidgsieentreprises de ce secteur ont

tendance a faire figurer les immobilisations incvgles sur une ligne distincte.

Pour les groupes pour lesquels il a été possibleaderer un tel poste a I'actif, il est

possible de commenter leur montant en valeur abszilvelative.

B) Montant

Les montants d’immobilisations incorporelles sorgst variables d’'un groupe a

l'autre'®

Effet pays :trés significatif. La majorité des entreprises mbbendes ont des montants
d'immobilisations incorporelles faibles, tandis glze tendance est inverse pour les
groupes francais. Quant aux groupes britannigessnontants, lorsqu’ils apparaissent,

sont plutét élevés.

Effet secteur trés significatif globalement (surtout pour I'Athagne, un peu moins
pour la France). Les entreprises du secteur ErBrgi@uits de base/Construction ont
des montants plutét éleves d'immobilisations incogties, tandis que I'on retrouve des

montants plus dispersés dans les entreprises thuségro-alimentaire.

C) Poids/actifs incorporels

L’analyse du poids des immobilisations incorpoelbar rapport aux actifs incorporels
présente un grand intérét puisqu’elle peut alorgresnen évidence les cas de groupes en
faveur de la reconnaissance des immobilisationsrjpmzelles. En effet, un taux élevé

traduit le fait que I'identification distincte d@amobilisations incorporelles est préférée

13 pour la liste des vingt groupes aux montants lles ¢levés se référer & I'annexe 7
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a la disparition de celles-ci dans le goodwill. Tedais, pour gu’il soit possible de parler
d’arbitrage, cette analyse ne doit porter que esigkoupes présentant habituellement un

poste goodwill a l'actif.

Effet pays pas significatif globalement

Effet secteur significatif (trés significatif pour la France rsgpas pour I’Allemagne).
Dans le secteur Energie/Produits de base/Congnjcties immobilisations
incorporelles peuvent représenter une part trédeftiomme tres importante des actifs
incorporels. Dans le secteur Biens déquipementduabile, elles représentent
rarement plus de 20% des actifs incorporels, taqaésdans le secteur Autres biens de
consommation, Agro-alimentaire et Distribution/Aadr services elles représentent
facilement plus de 50% et méme plus de 70% danseldeur Autres biens de

consommation.

2.1.1.3. Goodwill

Pour I'analyse de l'information relative au goodwite sont étudiés que les groupes

disposant d'un poste « actifs incorporels ».

A) Divulgation de l'information

25% des groupes possédant des actifs incorpoiiadiguient toutefois pas de goodwill

a l'actif

Effet pays trés significatif. En Allemagne, le goodwill figuevec les immobilisations

incorporelles, tandis qu’en France il figure plusdt une ligne distincte. Au Royaume-

Uni, le goodwill figure rarement a I'actif.
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Effet secteur pas significatif

B) Montant

Effet pays pas significatif

Effet secteur tres significatif (idem pour la France et I'Allemsg pris séparément).
Une majorité d’entreprises du secteur Energie/Htedle base/Construction et Biens
d’équipement/Automobile ont des montants de godd@ldvés tandis que celles des
secteurs Autres biens de consommation et Agro-alame ont des montants plus

faibles. La situation est plus mitigée dans leagcDistribution/Autres services.
C) Poids

Effet pays pas significatif

Effet secteur :significatif. Dans le secteur Autres biens de oomsation, les
entreprises ont un goodwill qui représentent mdm80% des actifs incorporels, tandis

gue dans le secteur Biens d’équipement/Automoluiédyi-ci dépasse les 80%.

2.1.1.4. Marques et éléments connexes

L’information relative aux marques dans les comptassolidés a été analysée dans un

premier temps (A), puis la maniere dont les marg@d identifiées dans le rapport

annuel (B). L'objectif étant de mettre en relataas deux variables.

A) Margues dans les comptes consolidés
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a) Divulgation de l'information
Les marques figurent a I'actif « avec certitudeansiseulement 30% des cas, tandis que
dans prés de 40% des cas il n’a pas été possilblffitener « avec certitude ». Le reste

des cas concernent les entreprises qui ne donnembha information.

Lorsqu’il est certain que les marques figurentaitif, seuls 4% des groupes les font
figurer a l'actif sur une ligne distincte. Ce chiffpasse a 40% lorsque I'on considere
aussi lI'information donnée en annexe. Dans ce edgdre les marques figurant avec

des éléments connexes représentent prés de 208asles

Dans la majorité des cas, l'information relativex amarques n’apparait que dans
'annexe, la marque y figure alors le plus souvant une ligne générale, en principe

celle indiquée par les nomenclatures comptables.

Effet pays tres significatif. Sur I'échantillon total, lentreprises francaises, présentant
généralement des marques a l'actif avec certitsidpposent aux groupes britanniques
pour lesquels les informations sur les marques sam@s. En Allemagne, un doute
subsiste dans la majorité des cas quand a la pesis marques a l'actif. En revanche,
lorsqu’on examine seulement les groupes possédanitrinobilisations incorporelles a
I'actif, il est possible de classer les groupesabniques avec les groupes francais. En
effet, lorsque les groupes britanniques font appardes immobilisations incorporelles
a l'actif (dans seulement 30% des cas), celleggiésentent, dans les trois quart des

cas, des marques qui représentent la totaliténd@®bilisations incorporelles.

Effet secteur peu significatif et pas significatif lorsque Waregroupe les modalités

indiquant que les marques se trouvent a I'actitaestitude.
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b) Montant et poids

Comme l'indique le tableau ci-dessd(slorsque les marques figurent sur une ligne
distincte elles représentent plus de 80% des imimatons incorporelles. Dans les
trois derniers cas, ce sont les logiciels (Alcatisthom), les droits au bail (André) ou
les fonds commerciaux (Galeries Lafayette) qui ésentent I'essentiel des

immobilisations incorporelles.

marques en poids marques

millions euro /immob incorp
Reckitt & Colman 1709 100%
Cadbury Schweppes 2309 100%
Guiness 2082 100%
Grand Metropolitan, 5797 100%
United Biscuits 315 100%
Clarins 56 98%
Rémy Cointreau 459 93%
Christian Dior 5689 92%
Danone 1851 90%
Strafor facom 135 89%
Smithkline Beecham 1027 86%
Moulinex 31 82%
André 46 28%
Alcatel Alsthom 2 1%
Galeries Lafayette 0,3 0,5%

Tableau 21- Montant des marques figurant sur ungtie distincte

B) Identification des marques dans le rapport anriue

a) avec 2 modalités (oui-non)

Les marques sont identifiées dans 70% des cas.

Effet pays pas significatif

14| es cas de Seb, Club Méditrranée et Accor nedigupas dans cette catégorie car la ligne distiacte
I'actif n’indique pas la totalité des marques, esiti figurant aussi avec des éléments connexes.
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Effet secteur itres significatif. Ces résultats contrastent alescrésultats antérieurs
relatifs a I'information relative aux marques, aigg’aux immobilisations incorporelles
et au goodwill. En effet, alors que I'on ne met pasévidence ici de spécificités par
pays, on constate une forte dépendance par secfenss, les groupes dans le secteur
Energie/Produits de base/Construction, ainsi quensdacelui des Biens
d’équipements/Automobile et de la Distribution/Aadrservices, sont partagés, avec une
tres légere tendance a la non identification paursécteur Energie/Produits de
base/Construction, tandis que pour les secteurfdeges biens de consommations et

de I’Agro-alimentaire la non identification des rmpaes constitue une exception.

Information relative aux marques dans les comptessalidés/identification des
marques :tres significatif. Il n'y a pas adéquation totalatre l'identification des
marques dans le rapport annuel et leur existentactéf. Bien qu'une marque soit
identifiée, on peut avoir un doute quant a sagwés a I'actif ou aucune information.
En revanche, lorsqu’elles ne sont pas identifid¢gsa peu de chances de les trouver a
I'actif. Le doute, quant a la présence des mar@uéactif dans certains cas, ne peut

donc étre levé par cette information supplémentaire

b) avec 4 modalités

Plusieurs marques ont été identifiées dans pluk deoitié des cas. Par ailleurs, la
lecture approfondie des rapports annuels a peridéwaldir que les marques sont

identifiées a des degrés divers.

Information relative aux marques dans les comptessalidés /identification des
marques (4 modalités)tres significatif. On observe des contrastesihtifs pour des
entreprises d’'un méme secteur, dans l'agro-alinrenit le luxe par exemple. Les

groupes de I'échantillon ont des attitudes trefedihtes vis a vis des marques quelle
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que soit I'importance de celles-ci. Ainsi, pour aearques clairement identifiées et sur
lesquelles repose la stratégie d’'un groupe, on aessi bien les voir figurer a I'actif

distinctement qu’avoir des doutes quant a leur gés a I'actif ou encore aucune
information. Au vu de ces exemples, c’est I'effelyp qui semble, dans tous les cas,

primer sur 'effet secteur.

2.2. Traitement comptable des actifs incorporels

Seront étudiés successivement le cas du traitedemnimarques (2.2.1), puis celui de

I'écart de premiere consolidation (2.2.2.) etem#lui du goodwill (2.2.3.).

2.2.1. Marques

Le probleme de I'évaluation des marques est abdi2l@el.1.) puis celui de leur mode

de dépréciation (2.2.1.2.).

2.2.1.1. Méthode d’évaluation

13% des groupes dévoilent les criteres d’évaluatienleurs marques. Parmi les
méthodes énonceées, les approches par les flux.gBmgtes font, par ailleurs, mention
d’'une évaluation a l'aide d’experts, de consultantsie conseils, ce qui laisse supposer
que I'évaluation est pratiquée par un organismeragt a I'entreprise. La revue des
différents criteres d’évaluation des marques, tplsls ont été énoncés par chaque
groupe, par ordre alphabétique, permet déja daise dne premiére idée de la variété

des méthodes utilisées.
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ACCOR
Evaluation a partir de rapports d'experts indépentdaen prenant en compte des parametres clés
appropriés: volume d'activité, marge dégagée et deldéveloppement

ANDRE

Les écarts d’évaluation attribués aux marques repnéent la valorisation des parts de marché attashé
a ces marques évaluées en fonction d'un calculatleur actuelle des royalties que rapporterait une
exploitation indirecte de ces marques. Les valeetsnues se situent en fonction de la notoriété plu
moins établie de chaque marque entre 17% et 26%AT de la période de référence

BEL

Leur valeur repose sur des critéres propres auxésés concernées et directement en relation auac le
chiffre d'affaires et leur contribution aux résukaCette évaluation des marques fait I'objet d'tmaie
périodique selon des méthodes constantes reposatiégolution des parts de marché, des tonnages et
des marges dégagées

CHRISTIAN DIOR

Evaluation par référence a des critéres appropaés activités concernées directement en relati@tav
leur rentabilité. L'approche est différenciée paétiar et correspond soit a une capitalisation dsuléats
nets ou marginaux (aprés imp6t), soit a un coeffitidu chiffre d'affaires, soit a une combinaisasd
deux méthodes. Les coefficients multiplicateursdeucapitalisation ont été modulés en fonction des
éléments suivants : - ancienneté de la marquppréiation de la pérennité de la marque - notigride

la marque - référence aux transactions passées

CLARINS

La valeur attribuée a la marque fait I'objet d'umd annuel en fonction de plusieurs méthodes tijass
traditionnellement utilisées dans le secteur

- actualisation du surprofit

- actualisation des redevances

- capitalisation des dépenses publicitaires

DANONE
L'évaluation a l'aide de consultants spécialisé&ntticompte en particulier de leur notoriété et derl
contribution aux résultats

ERIDANIA BEGHIN SAY

Evaluation a l'aide de consultants spécialisés demsdomaine : les valeurs sont attribuées en tenant
compte des contributions aux résultats de chacuege marques, ainsi que de leur notoriété. Cette
derniére incluant notamment les critéres de pamtsndarché, d'internationalisation et de protection
juridique

GUYOMAR'CH N.A.
Cette valeur tient compte des conditions d'explioitade chaque métier et des perspectives de ehiffr
d’affaires donc de redevances sur une période ére@l de dix ans.

GUINNESS
Application d’'un multiple aux revenus nets avantusition, aprés avoir déduit le colt du capital
employé.

IMETAL
Valorisation utilisant un multiple des EBE moyegsérés

LAFARGE
Méthode suffisamment précise et objective baséermirentabilité moyenne
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L'OREAL

Plusieurs critéres qui tiennent compte des spéigficpropres aux secteurs sur lesquels il opere. Le
criteres principaux utilisés sont I'évolution duiffte d’affaires et la rentabilité. Le groupe anaty au
moins annuellement I'évolution des chiffre d’afairréels et prévisionnels en monnaies locales par
rapport aux autres sociétés du groupe ou de la gmsibn, ainsi que par rapport aux circuits de
distribution et aux différents marchés de produits

PERNOD RICARD
L'évaluation dépend du secteur de la société car@eret de limportance de leur diffusion
internationale. Il est fait référence aux profitéurs que peut générer la marque concernée

PINAULT PRINTEMPS REDOUTE

La valeur des marques repose sur des rapports dhiexpndépendants, faisant référence a des criteres
appropriés aux activités concernées et directen@mntrelation avec leur chiffre d’affaires et leur
rentabilité. La valeur d'utilité pour le groupe aftterminée selon des méthodes classiques :

- valeur de la capitalisation boursiére,

- actualisation des flux futurs de liquidités et

- actif net réévalué (déduction faite des immoailans incorporelles)

REMY COINTREAU

les marques suivent des regles d'évaluation anemiedh fonction de criteres qui leur sont propres,
retenus lors de l'acquisition, correspondant géigmeent a la capitalisation de I'avantage concurieit
gu'offre la vente d'un produit avec marque, neteféort de publicité

SAGAL

Sur la base d'expertise, cette valeur tient condigi® conditions d'exploitation de chaque métierles p
particulierement pour les marques, des perspectdes<A et donc de redevance sur une période en
général de dix ans

SAINT LOUIS

L'évaluation de ces actifs est déterminée sur Isebdiune évaluation d'expert. La méthode retente es
une approche par la rentabilité. La valorisatiort dsnc effectuée un utilisant des méthodes de sfitpr

et des flux nets de trésorerie

SEB

Calcul d’une valeur non actualisée de cash-flonexgloitation. Cette évaluation tient compte d'élétae
tels que le résultat d'exploitation actuel, lesdences et les perspectives économiques ainsi gue le
résultats futurs attendus

STRAFOR FACOM

La valorisation des marques est réalisée lors deqluisition aprés étude par un conseil en propriété
industrielle, d'aprés la combinaison de différepégameétres, tels que la validité juridique de larmee,
I'étendue géographique de sa protection, son amnat®, le secteur économique concerné, les résultat
d'exploitation acquis et ceux escomptés

UNITED BISCUITS
Les revenus dus a la marque sont multipliés pamuttiplicateur déterminée par la force de la marque
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Effet pays tres significatif. 36% des cinquante groupesdeas donnent des détails sur
la méthode employée. Tandis que les deux autres pagt muets sur le sujet, a

I'exception de deux entreprises britanniques.

Effet secteur trés significatif pour la France. Plus de la tiéodles groupes donnant des
deétails sur la méthode viennent du secteur Agrmoaitaire. Par ailleurs, le secteur des
Autres biens de consommation a une situation csiéea puisque des groupes

comparables se situent dans I'un ou l'autre camp.

Info marques/détail évaluatiantrés significatif. Les groupes divulguant lestaié
d’évaluation de leurs marques font partie des pries pour lesquelles il a été possible
d’affirmer avec certitude que des marques figuntactif. En revanche, plus de la
moitié des entreprises dont les marques figurdigcéif avec certitude, ne divulguent

pas de criteres d’évaluation.

Identification marques/détail évaluatiortrés significatif. A deux exceptions pres les
marques des groupes divulguant des détails surélaluation étaient identifiées dans

le rapport annuel.

Valorisation distincte une douzaine de firmes valorisent une marque gicpiger ou

un regroupement de marques principales.

Une marque en particulier

ACCOR : marque Motel 6 pour 1047 millions de F béillions d’euros

MOULINEX : marque Krups pour 205 millions de FF, Slmillions d’euros

SAGAL : Nagut pour 39 millions de FF soit 6 millied’euros

GUYOMARC'H : marque Cofna pour 34 millions de fransoit 5 millions d’euros et Oftel pour 12.5
millions de FF soit 2 millions d’euros

CLUB MEDITERRANEE : marque Aquarius pour 150 miimde FF soit 23 millions d’euros

SEB : Rowenta pour 250 millions de FF soit 38 milk d’euros
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Un regroupement de marques principales

ALCATEL : Marques du groupes de la Cité pour 1465 {994) soit 216 millions d’Euros

REMY COINTREAU : Rémy Martin, Cointreau, marques giwoupe Piper-Heidsieck, galliano, Mount
Gay pour millions 2982 de FF soit 459 millions d'es

ANDRE : Kookai, créations Rivers, Caroll, Creekaip232 millions de FF soit 37 millions d’euros
SAINT GOBAIN : marques de distribution du groupe LPET 4 millions de francs soit 0.6 millions
d’'euros

GUINESS : Bell, dewar, Johnie Walker, Old Parr, Whilorse, Gordon, Tanqueray, Asbach pour 1395
millions de livres soit 2082 millions d’euros

GRAND METROPOLITAN : Progresso, Pillsbury, Burgengf, Haaggen Dazs, Old El Paso, Smirnoff,
Green Giant pour 3884 millions de livres soit 5T8ilions d’euros

2.2.1.2. Politique de dépréciation

Effet pays significatif. Les marques sont systématiquenmamt amorties dans plus de
50% des cas dont 80% des entreprises sont frascdies entreprises francaises,
lorsqu’elles amortissent les marques, appliquents t@ans exception les regles
americaines FASB. En Allemagne, les marques sastesyatiguement amorties mais
cette information est toujours donnée a propos iaesobilisations incorporelles en

géneral.

Lorsque les durées sont précisées, elles concedesntdurées plutét longues pour les

entreprises francaises avec des limites de viogiaaante ans, tandis que les entreprises
allemandes amortissent, dans la moitié des caglesudurées inférieures a cing ans et
pour I'autre moitié sur des durées de dix ou quarze

Effet secteur pas significatif

Dépréciation/détail évaluation significatif. Lorsqu’une firme dispose de créer

d’évaluation fiables, elle a plutét tendance a ms [gs amortir. En revanche, il est
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moins évident de conclure a un non amortissememasde non existence de détails

sur la méthode d’évaluation.

2.2.2. Traitement de I'écart de premiére consolidat

25% des entreprises affectent I'écart de premiersaidation a des immobilisations

incorporelles. Dans 2/3 des cas, celles-ci compbdes marques.

criteres noms des groupes

la marque est identifiable, individualisable ACCORBEL, PINAULT PRINTEMPS
REDOUTE, SAINT LOUIS, CHRISTIAN
DIOR, GUINESS, GUYOMARC'H, SAGAL

il est possible de déterminer la valeur de la marde| BEL, LAFARGE, PINAULT PRINTEMPS

maniére objective et précise REDOUTE, DANONE, CHRISTIAN DIOR

la marque a une notoriété reconnue BEL, MOULINEWAULT PRINTEMPS
REDOUTE, CHRISTIAN DIOR

la marque a une valeur importante ACCOR, DANONE, SMITHKLINE

la marque est significative BEECHAM, UNITED BISCUITS,
RECKITT&COLMAN

la marque est dissociable, séparable L'OREAL, SMITHLINE BEECHAM,
GUINNESS

la marque est soutenue par des dépenses de gublicif MOULINEX, DANONE

la marque a une valeur durable DANONE, SMITHKLINEBCHAM

la marque génere un différentiel de marge GUINESS

la marque bénéficie d’'une protection juridique RHETK&COLMAN

Tableau 22- Les conditions de I'affectation de l&t de premiere consolidation aux marques pours le
groupes francais et britannique

Effet pays tres significatif. Une majorité d’entrepriseseatandes ne donnent pas de
précision sur le sujet, tandis que I'on a pu dén@mplusieurs cas hostiles chez les
entreprises britanniques. Les groupes francais ctafie I'écart de premiere
consolidation aux marques avec certitude dans 3&84cds. La plupart du temps cette
pratique est accompagnée de conditions ; parnpliesfréquemment citées figurent la
possibilité d’identifier la marque ou ses revenusaeoossibilité de vérifier 'évolution

de sa valeur.
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Effet secteur pas significatif pour la strate « marques a tifaavec certitude ».

L’analyse par secteurs n’est pas significative, m&mon peut remarquer qu'il est plus
facile d’affirmer, pour le secteur agro-alimentaigeie les groupes affectent une partie
de I'écart de premiere consolidation aux marquescoe prés de 70% des groupes ont

recours a cette pratique avec certitude.

Affectation écart marques/ détails évaluatiomes significatif. On peut penser qu’un
groupe qui dévoile les criteres d’évaluation de sesques dispose d’'une méthode
objective et fiable, ce qui explique qu’il soit eresure d’affecter une partie de I'écart

de premiere consolidation aux marques. L'invergstpas verifié.

2.2.3. Goodwill

2.2.3.1. Mode de traitement du goodwill

Le mode de traitement du goodwill est précisé distd des cas. Les entreprises se

répartissant de maniere presque égale entre lkittiv et I'élimination du goodwill.

Aucun cas de non amortissement du goodwill n'aexténse.

Effet pays tres significatif. Tandis que les groupes fraaggptent massivement pour

I'activation du goodwill, les groupes britanniquidliminent par imputation sur les

réserves. Les entreprises allemandes sont plutiatgées entre les deux pratiques.

Effet secteur pas significatif
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2.2.3.2. Durée d’amortissement du goodwill

On a pu observer certaines dérogations a I'lAS &&des cas francais. Dans prés de
60% des cas, les durées d’amortissement du goosiwvill plutt longues et dépassent

vingt ans.

Effet pays tres significatif (reste trés significatif pole couple France-Allemagne).
Alors que les entreprises allemandes amortisseguddwill sur des durées inférieures a
vingt ans, les entreprises frangaises adoptentldeXes supérieures pouvant atteindre
guarante ans. Les cas allemands atypiques contedesnfirmes qui adoptent des

normes IASC ou FASB.

Effet secteur significatif. C’est dans le secteur Energie/Riitslde base/Construction

que l'on retrouve une majorité d’entreprises quodnt de trés longues périodes

d’amortissement du goodwill.
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Récapitulatif des résultats

Divulgation de l'information sur I'existence et lemontant des marques

comptes consolidés

H1 Les pratiques en matiere de reconnaissance desi@saggl'actif different selon la
nationalité de l'entrepris¥érifiée

H2 Les pratigues en matiere de reconnaissance depiesaa l'actif différent selon le
secteur d'appartenance de I'entrepiim Veérifiee

H3 L'inscription d'une marque sur une ligne distinctéactif dépend de son importance
par rapport aux autres immobilisations incorposeN&rifiee

rapport annuel

H4 Les pratiques en matiére d'identification des mesgdans le rapport annuel
different selon la nationalité de I'entreprison Veérifiée

H5 Les pratiques en matiere d'identification des mesgdans le rapport annuel
different selon le secteur d'appartenance de éprige.Vérifice

H6 L'identification des marques dans le rapport ahmglique une reconnaissance de
celles-ci a I'actifNon Vérifiee

Traitement des marques

Evaluation des marques

H7 Les pratiques en matiere de divulgation des estét'évaluation varient selon la
nationalité de l'entrepris¥érifiée

H8 Les pratiques en matiére de divulgation des estaf'évaluation varient selon le
secteur d'appartenance de I'entrepNeifiée pour la France

H9 Les entreprises possédant des marques a l'aatiigdent aussi les détails quant a
leur évaluation a l'inventair®lon Vérifiee

Mode de dépréciation des marques

H10 Les politiques de dépréciation des marques vasenant selon la nationalité de
I'entrepriseVeérifiee

H11 Les politiques de dépréciation des marques varsemant selon le secteur
d'appartenance de I'entreprisian Vérifiee

H12 La divulgation des criteres d'évaluation de la roaripcite les entreprises a ne pas
amortir les marqued/érifiée
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Traitement de I'écart de premiére consolidation

H13 Les pratigues en matiere d'affectation de I'édartpremiere consolidation aux
marques varient suivant la nationalité de I'entsepVeérifiée

H14 Les pratiques en matiere d'affectation de I'écarfpcbmiere consolidation aux
marques varient suivant le secteur d'appartenam€erdrepriseNon Vérifiée

H15 La divulgation des criteres d'évaluation de la quarincite les entreprises a
affecter I'écart de premiere consolidation aux mesg/érifiée

Traitement du goodwill

H16 Les pratiqgues en matiere de traitement du goodiifirent selon la nationalité de
I'entreprise Vérifiee

H17 Les pratigues en matiere de traitement du goodwiferent selon le secteur
d'appartenance de I'entreprisieon Veérifiée
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2. 3. Un essai de synthese a travers une AFCM

Le principe de I'Analyse Factorielle des Correspommes Multiples (AFCM) est tout
d’abord exposé (2.3.1.), l'analyse des axes (3.p&met ensuite de définir différents

groupes d’entreprises (2.3.3.).

2.3.1. Le principe

Une AFCM « spécifique » permet ici de complétedetsynthétiser de maniere plus
générale I'ensemble des résultats précédents.dtarédedu graphique va permettre de
construire des «types » ou groupes d’entreprisgsont un profil voisin dans leur

attitude vis-a-vis des marques ou au contrairgetiEn effet, d’apres M. Volle (1997)
«en ne prenant en compte que les variables redafiven aspect particulier, et en
mettant les autres en éléments supplémentaireassure une meilleure visualisation

des indications relatives a cet aspect ».

L’ensemble des variables relatives aux marquegténtetenues telles que I'information
relative aux marques au bilan et dans l'annexepdétique de dépréciation des
marques, lidentification des marques dans le eapgnnuel, I'existence de détails sur
la méthode d’évaluation, la valorisation distindtane marque ou d’un regroupement
de marques. Ont aussi été pris en compte l'infdonatelative aux immobilisations
incorporelles ainsi que I'affectation de I'écartglemiere consolidation aux marques et
le mode traitement du goodwill. Il a également #&téu compte de la nationalité de
I'entreprise, de son secteur d’appartenance etpdasipes comptables utilisés. Enfin
deux critéres de taille ont été ajoutés : le chitftaffaires et le montant de I'actif, aprés

gu’ils ont été transformés en variables ordinales.
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2.3.2. L'interprétation des axes

L’interprétation des axes repose sur I'examen demtp qui ont la plus forte

contribution laquelle a joué un réle décisif déas positionnement. Les attirances ou
répulsions entre individus et /ou modalités seuisght en termes de proximité ou
d’éloignement par rapport au centre de gravité dplgque. Chagque modalité a des
coordonnées sur chacun des axes et ce sont lesssim ces coordonnées qui
permettent de leur opposition ou leur attractiofes€Cdonc I'analyse conjointe de la
carte factorielle et des contributions aux deuxrpees facteurs qui permet de définir

des groupes d’entreprises.

L’axe 1 sépare les entreprises qui ont une position clsineles marques et plus
généralement sur les immobilisations incorporeties celles dont la position reste

incertaine, car impreécise.

L'axe 2 sépare les entreprises qui sont en faveur de haptbilisation et de

I'évaluation des marques de celles qui sont pepasuen leur faveur.

On se retrouve donc av8oles d’entreprisesaux caractéristiques bien distinctes.
2.3.3. Trois poles d’entreprises bien distincts

Le premier pble a une positiataire et en faveurdes marques a l'actif.

- les immobilisations incorporelles figurent suedigne distincte a I'actif

- les marques apparaissent sur une ligne distmctalan ou en annexe.

- I'écart de premiere consolidation est affecté maxques

- les entreprises fournissent des détails relatifévaluation des marques
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- les marques sont systématiquement non amorties

- les entreprises francgaises sont sur représedédssce groupe.

Le deuxiéme pole a une positiolaire et contre les marques a I'actif

- il n’y a aucune information sur le montant desnabilisations incorporelles

- les marques ne figurent pas a I'actif du bilan

- les entreprises britanniques (ou adoptant descipes britanniques) sont sur-

représentées dans ce groupe

Le troisieme pble a ungosition incertaine vis a vis des marqued ne manifeste que
peu d’intérét aux marques (ou en tout cas une position prudente)

- les immobilisations incorporelles figurent a tiicmais sont englobées avec le
goodwill dans les actifs incorporels

- les marques a I'actif figurent a I'actif sanstitade

- si c’était le cas, les marques seraient amorties €té possible de le déduire grace a
I'information relative aux immobilisations incorpaies en général.

- les entreprises allemandes (ou adoptant desipemallemands) sont sur-représentées

dans ce groupe.
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Figure 9- Les trois pOles d'entreprises

Poéle 2

Position claire contre
la comptabilisatiordes
marques

Péle 1
Position claire en faveu
des marques a I'actif

Pdle 3
Position imprécise
plutdt prudente
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Il faut remarquer qu’il n’a pas été possible sug deux axes de tirer des conclusions sur
le secteur d’appartenance des entreprises, niesurtdille, mesurée ici a l'aide du
chiffre d’affaires et du montant de I'actif. Les dadités de ces variables se retrouvent,

en effet, au centre du graphique ce qui rend tootneentaire non significatif.

Il est important de noter que, pour les groupesldivant une information imprécise sur
les marques (pble 3), une information complémeatprut alors faire basculer ces
entreprises dans une autre catégorie. Toutefoifgitlde 'amortissement systématique
des marques dans pble 3, on peut penser ces égrepraccordent pas la méme
importance aux marques que dans le premier pOletifide Etant donné que les

entreprises allemandes sont majoritaires dan®igidéme podle, il sera utile de pouvoir
compléter les informations recueillies a l'aide geguettes par une information interne

plus précise.

Par ailleurs, il est important de rappeler que ®&stnpas l'identification ou non des
marques dans le rapport annuel qui détermine o&s groupes mais bel et bien les
informations recueillies dans le bilan et dansn@xe sur les pratiques des groupes en

matiere de comptabilisation et d’évaluation desques.

En conclusion, cette analyse factorielle des cpomedances multiples confirme les
résultats obtenus a l'aide de l'analyse statistigiescriptive raisonnée tout en
permettant d’analyser les variables globalementrafers les trois pbles d’entreprises
dégages, l'effet pays dans les pratiques des ersegpressort tres nettement et on se
retrouve finalement avec trois pdles correspondarttrois nationalités qui composent

notre échantillon.
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Comme a pu le montrer l'analyse détaillée des kg précédant 'AFCM, il faut

nuancer les résultats obtenus. Ainsi, méme siitege$ britanniques font largement
partie du deuxieme pole identifié, certaines somarger dans le pble 1 avec les
entreprises francaises puisque, lorsqu’elles foppaeitre des immobilisations
incorporelles a I'actif, ce sont des marques janaamrties. Ces firmes britanniques
font alors aussi apparaitre la valeur d’'un regrowgr®@ de marques principales et

donnent les détails relatifs a leur évaluation.

lll Les enseignements de I'enquéte

Cette enquéte fait suite a I'étude statistiqueotfie a partir de I'information externe
publiée par 150 sociétés cotées dans leur rappoued De nature plus qualitative, elle
vise a compléter I'étude précédente en recueiltapiartir de questionnaires/entretiens,
I'information interne fournie par certaines de esedreprises, sur différents themes liés
au sujet. Elle permettra, d'une part, d'affiner késultats obtenus précédemment et
d’autre part, de les enrichir a l'aide des opiniates responsables comptables et
financiers interrogés en tant qu’experts. Aprébrai apercu méthodologique (3.1.), on

passera a I'analyse des résultats (3.2.).

3.1. Remargues méthodologiques complémentaires

Un questionnaire comportant deux parties bienrditts a été élaboré. Son objectif est,
dans un premier temps, de recueillr les pratiquEdaillées en matiere de
comptabilisation et d’évaluation des marques aipdrine information interne afin de
compléter les éventuels manques d’informations euprécisions constatés lors de
I'étude sur plaquettes. Dans un deuxiéme tempsagiit de recueillir les opinions des

différents responsables sur certains points comgwlution du probléme, qui ne
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concernent plus les pratiques au sein de leurpmiges le but étant de faire appel a leurs
opinions en tant qu’'experts. Chaque partie esséevien trois sous-parties, la premiere
comportant des questions générales, la secondanp@ius spécifiguement sur des
questions relatives a la comptabilisation et latigpie de dépréciation des marques, la
troisieme sous partie portant uniquement sur leblpmes d’évaluation. Un exemplaire

du questionnaire se trouve en Annexe 8.

Le questionnaire a été envoyeé a I'ensemble degpgroétudies précédemment, soit 149
entreprises et non 150, étant donné que deux gsduianniques Grand Metropolitan
et Cadbury Schweppes ont fusionné en 1997 poureltddiageo. Le questionnaire, en
trois langues différentes, a été envoyé aux divestefinanciers des groupes,
accompagné d'une lettre précisant I'objet de I'étudn entretien en face a face a
toujours été proposé pour faciliter les réponseguastionnaire. Une lettre de relance a
été envoyeée six semaines apres dans laquelleitiipgéézisé que les personnes qui ne
souhaitaient pas communiquer les pratiques de tgorges, pouvaient se contenter de
ne répondre qu’a la deuxieme partie du questioargont I'objectif était de recueillir

les opinions sur I'évolution du probléme.

Le taux de réaction s’éleve a 46% soit 69 répopssgives ou négatives. Vingt-deux
responsables comptables et financiers, tous pay®madus, ont finalement accepté de
répondre positivement au questionnaire, soit ur teeuréponse positive d’environ 15%,
parmi lesquels trois responsables de groupes aliésna’'ont souhaité remplir que la
deuxieme partie du questionnaire, laissant ainsicde® les questions détaillées
concernant les pratiques au sein de leur entre[eses certains cas, les entreprises ont
proposé de répondre au questionnaire par entretierface a face. Ceux-ci ont alors
duré entre 45 minutes et 1heure et demi. Il va sinesqu’ils ont été tres bénéfiques,

étant donné les nombreux commentaires et précisiopsrtés sur les questions.
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France Allemagne Royaume-uni
Energie/ CIMENTS FRANCAIS |BASF
Produits de base/ | (directeur des (Sachbearbeiter
Construction comptabilités, systémes | Konzernabschluss)
d’information et
procédures) BAYER
(Leiter Bilanzierung)
DEGUSSA
(Leiter Bilanz AG und
Referent Patentabteilund)
PREUSSAG
(Leiter
Konzernbilanzierung)
Biens BULL CONTINENTAL
d’équipement/ (director corporate (Leiter
Automobile accounting) Konzernbilanzierung)

DAIMLER BENZ

(Leiter Konzernabschluss)

THYSSEN
(Leiter

Konzernrechnungswesenmn)

Autres biens de
consommation

CHRISTIAN
DIOR/LVMH
(directeur financier)

HERMES International
(chef comptable adjoint)

VARTA
(Leiter Ressort
Finanzwirtschaft)

WELLA
(Leiter

Konzernrechnungswesen)

DAWSON International
(Group financial
controller)

Industrie agro- BONGRAIN HOLSTEN BRAUEREI | CADBURY
alimentaire (responsable des études| (Zentrale Buchhaltung) | SCHWEPPES
économiques et (Group financial
financieres) manager)
ERIDANIA DIAGEO (GRAND
BEGHIN SAY METROPOLITAN +
(reponsable consolidation GUINNESS)
et reporting) (financial planning and
reporting manager)
PERNOD RICARD
(auditeur interne)
Distribution/ CARREFOUR AXEL SPRINGER
Autres services (juriste) Verlag
(Direktor Finanz- und
Rechnungswesen)
8 11 3

Tableau 23- Secteur d’appartenance et fonction desponsables ayan accepté de répondre au

questionnaire.
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Le tableau permet de se rendre compte que lescaitggories de secteurs retenues ont
étée représentées. Par ailleurs, on peut parler defifet secteur dominamt dans les
réponses parvenues. En effet, on peut constaten derance les secteurs de I'Agro-
alimentaire et du luxe sont tres présents, tandiengAllemagne il y a une sur-
représentation des entreprises appartenant auusettel’'Energie/Produits de base
/Construction ainsi qu’a celui des Biens d’équipetffutomobile. Au Royaume-Uni,
on trouve deux groupes importants de I’Agro-alinagetdont un groupe correspond au
regroupement de deux autres grandes firmes. On ¢gmnt penser que ce sont les
entreprises qui appartiennent au secteur domiretgut économie qui s’'intéressent le

plus aux problémes comptables et financiers degumear

En raison de la confidentialité des informationgétées dans les questionnaires, les
résultats ont été traités de maniere anonyme, deengaa ce que I'on ne puisse pas
mettre un nom en face d'une réponse fournie ou gitopos tenu par tel ou tel
responsable. Avant d’analyser les résultats obtenns description du profil des

entreprises ayant répondu au questionnaire pandiiagtable.

Il est intéressant de remarquer qoetes les entreprises qui ont accepté de répondre
disent posséder des marques commercialdent le nombre varie énormément d’'une
entreprise a I'autre, mais qui peut étre supérdeun millier pour certaines entreprises
allemandes du secteur de la chimie. En France éilemagne, les entreprises ayant
accepté de detailler leurs pratiques dans la premigartie du questionnaire
appartiennent, dans la moitié des cas, au groug@rdprises pour lesquelles il n'avait
pas été possible d’établir avec certitude, a padideur information externe, que les
marques figuraient a l'actif. Or, dans 50% deseatadans chaque pays, les entreprises
affirment que la ligne générale du bilan contieifecivement des marques. L’'écart de

premiere consolidation est alors parfois, voireg&@ystiguement, affecté aux marques.

248



Ces responsables justifient la non apparition it des marques par le fait que cette

reconnaissance n’est pas rendue obligatoire paglamentation comptable..

A la question, «<onsidérez-vous que les marques de votre entrepppertent une
valeur spécifique a votre entreprise les personnes interrogées répondent « oui » a
100%. Elles identifient les marques dans 75% ds®ngiron de maniere distincte, sans
que cela impligue nécessairement une prise en eomptbilan ou une évaluation
distincte et 68% les font alors effectivement apfiee a I'actif. Seules 50% des
entreprises disent les évaluer régulierement taqdes rares sont les entreprises qui

évaluent les marques développées de maniere interne

3.2. Résultats

Les opinions des différents responsables sur ligia prévisible du probleme de la
comptabilisation et I'évaluation des marques oatatalysées. Une comparaison a été
effectuée, dans la mesure du possible et lorsglze présentait un intérét, avec les
déclarations concernant les pratiques au sein wepl@pre entreprise sur des points

similaires.

Apres avoir évoqué des généralités permettant diaise une premiere idée sur le
regard que portent les différents responsableslaswéglementation comptable en
matiere de comptabilisation et d’évaluation desques (3.2.1), les problemes plus
spécifiques relatifs a la comptabilisation et amiatissement des marques ont été

abordés (3.2.2.) ainsi que les points concernantdealuation (3.2.3).
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3.2.1. Généralités

Considérez-vous que la comptabilité manque de pré&gion en ce qui concerne la
comptabilisation et I'évaluation des marques ?

Nb. cit. | Fréq.
oui 8 36%
non 13 59%
sans opinion 1 5%
TOTAL OBS. | 22 100%

Cette premiere question vise a apprécier le jugemea les entreprises portent sur la
réglementation en vigueur dans leurs pays. Lesepmes ont toutes, a part une
exception, un avis clair sur ce point. Si dansd&nble le « non » I'emporte sur le
« oui », cette situation recouvre des réponsesastBes. Il s’avere que les entreprises
allemandes et britanniques se disent en majoritsfaites de I'état actuel de la
réglementation tandis que les entreprises frangaismsiderent que la comptabilité

manque de précision sur le probleme des marques.

Venant des entreprises allemandes, ces réponsamhpas étonnantes, étant donné le
parti pris prudent de la réglementation allemandieirgerdit explicitement I'activation
de tout élément qui n'a pas été acquis a titre eaneér(cf supra). Les entreprises
allemandes auraient, toutefois, pu juger qu’ellenquaient d’outils ou de supports sur
d’autres points, comme pour affecter I'écart derpeee consolidation aux marques, par
exemple. Les réponses sont déja plus surprenardas b cas des entreprises
britanniques interrogées, puisque les normes igaes sont beaucoup plus ouvertes
sur des options en matiere de comptabilisationmagjues sans pour autant donner
beaucoup de détails. Enfin, dans le cas francaiggsultat peut s’expliquer par la
position ambigué de la réglementation francaise, ggans parfois autoriser

expresseément, n’interdit pas non plus. Les nomleseasancées sur le sujet effectuées
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par le CNC ou la COB témoignent, par ailleurs, dd@msensus au niveau national sur

la nécessité de préciser et compléter la réglerientaxistante.

Dans le cas ou les personnes interrogées ne tropasma réglementation actuelle assez
claire, on a cherché a savoir sur quel point etiquéier portait ce manque de précisons,
en séparant le probleme de la comptabilisatioregtidpolitique de dépréciation de la
marque de celui de son évaluation. Il a, par atleaté tenu compte des trois cas que
I'entreprise peut rencontrer, a savoir celui desgmes créées et celui des marques

acquises soit de maniére isolée, soit lors d’'unoggement.

Si votre réponse a la question précédente estpamsez-vous que le manque de

précision de la comptabilité doit étre comblé :

dans le cas des marques acquises de maniere isolée

Nb. cit. Fréq.
plutbt a propos des regles de comptabilisatioreatépréciation 2 25%
plutdt a propos des regles d'évaluation 2 25%
sur ces deux points 2 25%
dans aucun de ces cas 1 13%
sans opinion 1 13%
TOTAL OBS. 8 100%

dans le cas des marques développées de maniérerimge

Nb. cit. Fréq.
plutét a propos des regles de comptabilisatioreatépréciation 2 25%
plutdt a propos des regles d'évaluation 2 25%
sur ces deux points 3 38%
dans aucun de ces cas 0 0%
sans opinion 1 13%
TOTAL OBS. 8 100%
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dans le cas des marques acquises lors de regroupeine

Nb. cit. Fréq.

plutdt a propos des regles de comptabilisatioreatépréciation 2 25%

plutdt a propos des regles d'évaluation 2 25%

sur ces deux points 38%

dans aucun de ces cas 0%

sans opinion 13%

| |O|Ww

TOTAL OBS. 100%

A part pour une entreprise allemande qui consideeele cas des marques isolées ne
nécessite pas d’étre précisé, toutes les autrespeises interrogées ne semblent pas
faire de différence entre les cas énoncés. Cellémt une opinion sur le sujet se
partagent alors également dans les diverses r@wigans qu’il soit vraiment possible
de dire qu’un point est mis en avant par rapparh autre. Les réponses a la question

suivante permettent toutefois d’apporter des podsismportantes sur le débat.

Qu'attendez-vous en matiére de norme comptable rdige aux marques ?

Nb. cit. Fréq.
pas d'attentes concrétes ou sans opinion 8 369
attentes sur un point précis 7 32%
attentes plus générales 7 32%
TOTAL OBS. 22 100%

Le nombre de citations est supérieur au nombresditohtions
du fait de réponses multiples (3 au maximum).

Pour certaines personnes qui n‘ont pas d’atterdmeretes, il a notamment été évoqué
le fait que les marques ne sont pas la prioritbeute actuelle : # y a d’autres sujets
plus concrets a traiter pour qu'on ait une compam possible des comptes des

sociétés qui portent sur des points techniquesynigents que la marque

Pres de deux tiers des entreprises interrogéesnsuite leur idée en matiere de norme
comptable. Parmi les attentes générales, il esiamment, fait référence a des
« principes clairs» ou encore a uneceonvention simple, réaliste, comprise et admise

par tous». On souhaite aussi que la norme constitua garde fou sérieux. Tandis
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que le reste des personnes interrogées souhaikemsnt «que I'on accorde plus

d’attention aux marques et «qu’elles soient progressivement reconnses

Enfin, un tiers des personnes ont des attentesrsysoint trés précis du probleme.
Parmi les différents points évoqués, celui de I'#mgement de la marque et de son
évaluation sont tres présents. Dans le secteundaudt de I'agro-alimentaire en France,
certaines personnes interrogées ont insisté daitlque les marques fassent I'objet de
provisions plutbét que d’'un amortissement systérnatie Il est dramatique de faire
I'amalgame entre l'incorporel et le corporelconfie un responsable qui ajoute qul’ «
faut des regles comptables qui refletent la sp@téfides marques. Pour un autre, qui
fait référence au projet de norme de I'lASCIil est stupide de vouloir appliquer
« 'impairment test » en méme temps que l'amontiese#». Cette méme personne
souhaite une adoption du principe de réestimatiomr pes marques. D’autres enfin

mettent en avant kimpact défavorable sur le résultatde 'amortissement.

En ce qui concerne I'évaluation des marques, cesapersonnes ont fait part de
'impossibilité de normaliser sur ce point du fdé la difficulté d’édicter une méthode
qui pourrait étre appliquée a toutes les marquégs méthodes sont différentes suivant
les secteurs d’activité et les métiers; c’'est puami il ne faut pas normaliser le
probleme de l'évaluation confie ce responsable qui considere que lesmiges
doivent procéder elles-mémes a la valorisation elérsl marques. Pour un autre
responsable dans le secteur agro-alimentairen «e peut pas évaluer toutes les
marques de la méme facon b.ajoute « nous avons une approche dans nos marques,
mais on n’est pas capable d’évaluer les marquessdansecteur du luxe ou dans
I'habillement. Ce ne sont pas les mémes critérés fquit prendre en compte. Méme
s’il y a un tronc commun, les méthodes doivent 8tvaples pour s’adapter aux

particularités. Cela serait grave d’avoir un sys&nmique d’évaluation d’'une marque.
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Une marque c’est tellement de choses..Pour un autre kabsence de méthodologie

d’évaluation donnerait plus de liberte

Ces réflexions ont apparemment aussi été formub@esles divers organismes de

réglementation puisqu’en matiere de méthode d'é@tmn des marques, ceux Ci

renvoyaient la balle dans le camp des entreprigesypra).

D’autres revendications, particulierement chez ¢geupes allemands, concernent
«I'interdiction d’activer des marques crééeset, ce qui revient un peu au méme, il a
aussi été cité kinterdiction d’activer des revenus futuss Enfin, des partisans du bilan

établi en codts historiques sont hostiles a I'éatadun des marques.

Pensez-vous qu'il soit souhaitable d’harmoniser lgzratiques ?

Nb. cit. | Fréq.
a l'intérieur d'un méme pays 8 36%
entre les pays de I' U.E. 8 36%
au niveau international 15 68%
non 4 18%
sans opinion 3 14%
TOTAL OBS. 22

Le nombre de citations est supérieur au nombre
d'observations du fait de réponses multiples (Biaimum).

Dans la majorité des cas, les personnes interraggedavorables a une harmonisation
des pratiques au niveau international. Cela s’gquplidu fait des caractéristiques de la
population interrogée ; les grandes entrepriselesaévoluent, en effet, sur des marchés
internationaux. Une harmonisation des pratiqueseéalors un certain nombre de

retraitements des comptes consolidés.
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Pensez-vous qu'il serait souhaitable que les orgamnes d'harmonisation tranchent
en matiere de comptabilisation et d'évaluation desarques ?

Nb. cit. Fréq.
oui 12 55%
avis partagé 3 14%
non 6 27%
sans opinion 1 5%
TOTAL OBS. 22 100%

Sur le point consistant & savoir s'il est souhdéajue les organismes de réglementation
tranchent en matiére de comptabilisation et d'étidn des marques, certaines
personnes qui se déclaraient favorables a une Inisaimn des pratiques au niveau
international s’averent avoir, ici, un avis partagénsi un groupe britannique considére
gue le point d’harmonisation ne doit pas porterl'&waluation. Ce point avait été déja
évoqué a l'occasion du questionnement des resbl@ssaur leurs attentes en matiére
de norme comptable. Ces mémes personnes n'onfdisuas jugé bon de repréciser
cette exigence ici. D’autres personnes, par aslewont farouchement contre
I’'harmonisation des pratiques au motif que c’egbassible «auf & remettre en cause
le principe des codts historiques et a mettre extlune usine a gaz sans intését
Enfin, toutes les personnes qui s’étaient révétéesre I'harmonisation des pratiques
ont aussi répondu « non » a cette question, ceeumet de vérifier, au passage, une

certaine cohérence des réponses.

3.2.2. Comptabilisation des marques

Considérez-vous que les entreprises en général disient suffisamment
d'informations relatives aux marques : dans leur fpaquettes

Nb. cit. | Fréq.
oui 10 45%
non 8 36%
sans opinion | 4 18%
TOTAL OBS. | 22 100%
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Considérez-vous que les entreprises en général disient assez d'informations
relatives aux marques : sous d'autres formes

Nb. cit. | Fréq.
oui 7 32%
non 6 27%
sans opinion | 9 41%
TOTAL OBS. | 22 100%

Si moins de la moitié des personnes interrogéedisemt satisfaites de I'information
relative aux marques diffusée par les autres emsepdans les comptes consolidés, une
bonne partie des personnes n‘ont pas d'opinion tqaala diffusion d’informations
relatives aux marques sous d’autres formes. inéStessant de confronter ces réponses

avec celles obtenues sur des questions similadresecnant la pratique du groupe.

A la question «comment jugez-vous l'informatioglative aux marques dans les
comptes consolidés de votentreprise », toutes les entreprises jugent lguest
suffisante (12 cas) voire compléte (7 cas) ce qdigue que les entreprises sont
beaucoup plus critiques vis-a-vis de l'informatidiffusée par leurs concurrents que
vis-a-vis d’elles-mémes. L'exemple de ce respomsaddt assez typique de I'état
d’esprit qui regne a propos de I'information finame relative aux marquescil n'y a

pas a en dire plus, c'est confidentiel. Les autggsupes ne donnent pas plus

d’'informations ».

Quant a la communication d’informations relativedaavaleur des margques sous
d’autres formes, seuls trois groupes allemandsnreiesent diffuser des informations
sur la valeur des marques a I'extérieur et encaedg maniere indirecte a propos du
développement de marques individuelles spécifiglaes,de conférences de presse ou
d’interviews par exemple. Il n'est donc pas étarirgue les personnes interrogées, en

I'absence de telles informations, n’aient pas totgaine opinion sur ce point.
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La confidentialité de I'information relative aux myaies est donc un point stratégique
qui sera aussi évoqué a propos des points suivieatsonclusion sur ce point d’'un
responsable mérite toutefois d'étre souligné®n parle de nos marques sur le plan
géneéral et pas sur le plan financier. Mo, je djsge c’est suffisant. Tout dépend de quel
c6té on se place. On ne donne pas a nos concuroerdasix analystes tous les éléments
pour évaluer nos marques. Mais on souligne loraakeanalyses ou lors de nos rendez-
vous avec des analystes, que la grande partie dalkur du groupe, du patrimoine du
groupe n’est pas au bilan et que ce qui est inseriteprésente que la moitié de la vraie
valeur des actifs. Donc, on en est conscient mais’'a pas €été jusqu’au bout de notre

démarche qui consisterait a les inscrire au bilan.

Pourquoi, selon vous, la plupart des entreprises rfent pas apparaitre leurs
marques au bilan ?

Nb. cit. Fréq.
les marques ont été développées en interne 6 21%
problémes liés aux régles comptables ou fiscales 6 27%
probléme lié & leur évaluation 6 27%
incertitude/subjectivité/prudence 3 14%
pour des raisons de confidentialité 2 9%
les marques ne sont pas significatives 1 5%
sans intérét 1 5%
sans opinion 5 23%
TOTAL OBS. 22

Le nombre de citations est supérieur au nombresdtohtions du fait de réponses
multiples (4 au maximum).

Plusieurs raisons ont été évoquées par les persomberrogées pour expliquer
pourquoi, la plupart du temps, les marques n'apgseat pas au bilan des entreprises.
Un responsable résume la situation a sa maniéle prebleme n’est pas au niveau des

entreprises. On est dans un monde ou les reglesmigpas définies.

Le probléme des marques créées a été évoqué explit, et les problemes liés a

I'évaluation des marques ou encore aux regles cavigs ou fiscales hostiles ou peu
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avantageuses ont aussi été souvent cités. Cesd#eniers points peuvent d’ailleurs
aussi concerner le cas des marques créees. Taytetnis avons voulu les distinguer
lorsqu’ils étaient cités a propos des marques @@rgé sans plus de précisions. On
aurait pu aussi rattacher les différents qualifisatels qu’incertitude, subjectivité ou
prudence aux réponses traitant des problemes da&iah ce qui les porterait a pres de
40%. Par ailleurs, d’autres arguments ont été &wglus rarement, comme celui de la
confidentialité de I'information, ou encore le fgt’'elles ne soient pas significatives.
Rappelons, toutefois, que le fait que les marqeesament pas significatives est un des
arguments principaux évoqués par les personnes ésiradt pas répondre au

questionnaire car elles ne se sentaient pas careerninfin, une seule personne a

considére que l'activation des marques ne présgepaaid’intérét.

Ces réponses recoupent celles que les responsabtesvancées pour justifier

I'absence de certaines marques a l'actif de leopnerentreprise. En plus de I'évocation
des interdictions de la réglementation, certairezrsgnnes ont aussi mis en avant le fait
gu’il n'existait pas d'obligation dans les autreascEnfin, une seule personne d’une
entreprise britannique a reconnu ne capitaliserlgsienarques qui n‘auront pas a étre

dépréciées ou amorties et qui ont des durées dripiErieures a vingt ans.

Faites-vous une différence entre 'information sutes marques donnée au bilan et
en annexe ?

Nb. cit. Fréq.
oui 8 36%
non 13 59%
sans opinion 1 5%
TOTAL OBS. 22 100%

Prés de 60% des responsables interrogés ne fodepdifférence entre une information

sur les marques au bilan ou en annexe, ckainrexe fait partie intégrante des
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comptes>. Pour d’autres, I'annexe donne plutdt des infdiong qualitatives et, en ce
sens, compléte le bilan. On peut alors y donnerdéésils sur les marques créées. Une

information financiere sur les marques doit poutates plutot étre donnée au bilan.

Selon vous, a qui la comptabilisation d'une marquau bilan est-elle susceptible
d'apporter une information supplémentaire ?

Nb. cit. Fréq.| Nb. cit. |Fréqg. | Nb. cit. | Frég.| Nb. cit. Fréq.
(rang 1) (rang 2) (rang 3) (somme)
analystes financiers 8 36% 5 23% 2 9% 15 68
actionnaires 4 18% 9 41%| 1 59 14 649
banques 0 0%| O 0% 12 550% 12 559
entreprise elle-méme |4 18% | 1 5% 1 5% | 6 27%
(différents services)
autres 3 14% 1 5% 0 0% 4 18%
partenaires de 1 5% |1 5% 1 5% | 3 14%
I'entreprise (clients-
fournisseurs)
a personne 2 9%| O 0% 0 09 2 9%
commissaires aux 0 0% (0 0% 1 56| 1 5%
comptes
administration 0 0% | 1 5% 0 0% 1 5%
TOTAL OBS. 22 22 22 22

La question est a réponses multiples ordonnéetallleau donne les effectifs pour chaque rang et laou
somme.

D’aprés les personnes interrogées, la comptabdisates marques au bilan est
susceptible d’apporter une information supplémeatan priorité aux analystes
financiers, aux actionnaires et aux banques. Ceesoeffet les trois catégories les plus
frequemment citées lorsqu'on demande aux respasalle classer par ordre
décroissant les trois personnes pour lesquelle®iination sera la plus utile. C’est aux
analystes financiers que I'on pense en premier gegsde 40% des cas, ainsi que dans
un deuxieme temps. Les actionnaires sont parfossiatités en premier, mais plus
frequemment dans un deuxiéme temps. Quant auxubandprsqu’elles sont citées,
elles n'arrivent qu’en troisieme position ; pres /¥ de ces réponses concernent des
responsables allemands, ce qui s’explique par bm@mce des banques dans le

gouvernement des entreprises de ce pays.
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Les autres noms proposes ont été bien moins @iési, « I'entreprise elle-méme »
semble concerner moins de 30% des cas, méme gtilréanarquer qu’elle est alors
plutbt citée en premier. La possibilité avait eésdée aux responsables interrogés de
citer d'autres personnes de leur choix sous «eauir Dans la quasi totalité des cas ont
éte désignés «les concurrents» qui viennent aargpremiere position. Trés peu
d’entreprises citent les partenaires de I'entrepiets que les clients-fournisseurs, tandis
que pour, deux entreprises, l'information relatauex marques n’est pas susceptible
d’apporter une information a quiconque. Ces resploles appartiennent a des
entreprises qui ont l'habitude d’éliminer toute eBpe relative aux marques.
L’administration et les commissaires aux compt@nnété cités que dans un seul cas.
D’aprés certains responsables, de par la natureaieptes consolidés, 'administration
ne s’intéresse pas beaucoup au probleme. Enfim, giautres, I'obligation de donner
une valeur des marques au bilan génerait probablernes commissaires aux comptes

ainsi que les comptables qui ont besoin de chifitégs peuvent justifier.

Cette constatation est cohérente avec les conolisitune enquéte menée aupres
d’analystes financiers basés a Paris et a Londaegda société Brand Finance Limited
en vue de connaitre leur opinion sur la nature’&tndue de la communication
financiere des sociétés cotées. Les résultats mhe#a évidence une demande
d’'informations détaillées sur les niveaux de dépsrie marketing et publicitaires et de
sur la valeur des marques, avec une descriptightire des activités de création des

marques.

Pour les auteurs de ce rapport, « ceci est let ¥fl@e reconnaissance grandissante, par

les investisseurs, qu'une marque solide renforcertassance de la valeur d’'une

115 | es conclusions de cette étude ont été publiéas sd.a communication sur les investissements
marketing et publicitaires. Enquéte auprés desyafed financiers »fchangesn°139, décembre 1997,
pp. 13-14
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société ». Par ailleurs, l'information relative a protection et a la construction des
marques a de fortes chances de devenir, selorxeliMn des principaux déterminants
de I'appréciation de l'actionnaire ». Plus de 70%s énalystes financiers interrogés
souhaiteraient disposer d’informations sur les dépe totales de marketing et de
publicité, tandis que plus de 50% aimeraient cdnaégd niveau actuel de notoriété de la
marque ou la publication des valeurs en cours.nS8é086 des analystes financiers ces
informations devraient alors étre publiées dansajpgort annuel, que ce soit dans les
notes additionnelles, I'examen d’exploitation etaficier ou encore dans un rapport

marketing sépare.

On peut souligner, toutefois, qu’environ un anayBhancier sur deux pense que la
publication de ces informations compromettrait eaégsement la compétitivité des
sociétés en Bourse. Pour pres de 80% d’entre aupulblication de ces informations
serait, cependant, trés utile ou assez utile, pEiinvestisseurs, au moment de faire

leur choix d’investissement.

Les marques acquises lors dun regroupement devraieelles faire
systématiquement l'objet d'une comptabilisation a'actif ?

Nb. cit. Fréq.
oui 13 59%
non 9 41%
sans opinion 0 0%
TOTAL OBS. 22 100%

Les marques développées de maniére interne devrateglles faire
systématiquement l'objet d'une comptabilisation a'actif ?

Nb. cit. Frég.
oui 3 14%
non 18 82%
sans opinion 1 5%
TOTAL OBS. 22 100%
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Tandis que les avis sont partagés en matiere dmmaissance systématique a l'actif
des marques acquises lors d’'un regroupement, apandant une préférence en faveur
de leur activation, la situation est tres diffeeenbrsqu’il s’agit des marques
développées en interne par une entreprise. PI88%edes personnes interrogées y sont
défavorables. Si certaines personnes ont recona tgifait qu’elles ne figurent pas au
bilan nuit a I'image fidele », celles qui sont ewvdur de leur activation souhaitent tout
d’abord que le probleme fiscal soit résolu. Pouauttes, «’est un voeu pieux,
irréaliste, colteux et non fiabbe La lourdeur d’'une telle démarche a aussi sau&en
soulignée ainsi que les risques qu’elle comporeciest la porte ouverte a des

réévaluations de bilan, sans qu'il y ait derriene wai actif économique.

Il'y a, pour résumer, dans le cas des marquess;raa triple probleme :

- difficulté de leur évaluation.

« Ces marques naissent, se développent, croissérrpissent. Elles ont une vie. Tout
dépend a quel moment il faudrait les évaluer »

- une réglementation hostile ou une fiscalité peuntageuse.

« Si on réévalue des actifs en réévaluation libreya étre taxé 43%. Donc c’est quand
méme un frein trés fort. »

- une information stratégique

« On n’a pas forcément envie de dire a tel ou ¢elctrrent ou nouveau entrant sur le
marché que la marque qu’on a créée vaut tant, @riére la valeur de la marque il y
a ce qu'elle rapporte et les budgets de publiciyés sont alloués. Notre plus gros
concurrent XXX n’a jamais publié de comptes. Lut mos comptes et en plus on lui

dirait combien valent nos marques, sur lesquellesus attaque régulierement ? ».
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La définition de l'actif présentée par I'lASC ("avantages économiques futurs au

profit de l'entreprise") inciterait-elle les entreprises a activer les marques
développées de maniére interne ?

Nb. cit. Frég.
oui 9 41%
non 12 55%
sans opinion 1 5%
TOTAL OBS. 22 100%

La définition de l'actif proposée par I'lASC semldéviser davantage les personnes
interrogées, puisque pres de 40% pensent que eetanziter les entreprises a activer
des marques créees. Toutefois, certaines persdaneeau courant du nouveau projet de
norme, émettent des objections quant a la miseaimpe de celle-ci. La possibilité de
disposer d'une méthode d’évaluation fiable constiten effet, la deuxiéme condition

pour pouvoir activer la marque, or cette derniéestrpas atteinte pour certains.

Pensez-vous que les marques puissent toujours étseéparées des autres actifs
matériels?

Nb. cit. Fréq.
oui 15 68%
non 5 23%
sans opinion 2 9%
TOTAL OBS. 22 100%

Prés de 70% des personnes interrogées pensentegtijlossible de toujours séparer la
marque des autres actifs matériels de I'entreprid@mi les réponses négatives, il y a
celle d’'un responsable dans le secteur agro-alimieatqui explique« Dans notre cas,
une marque c’est un marketing, une force de vedgen’est pas seulement une pure
invention. En matiere de produit, c’est complétemmetigré aux actifs matériels. Il y a
des marques qu’'on ne peut pas fabriquer ailleues dans l'usine ou elles sont
fabriguées parce-qu’il y a un savoir-faire, un apionnement lié aux matieres
premieres spécifique ete:. Pour d’autres au contraire la marque est séjdeacpar

définition car elle est identifiable et cessible
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Pensez-vous que les marques puissent toujours égéparées des autres éléments
immatériels ?

Nb. cit. Fréq.
oui 12 55%
non 8 36%
sans opinion 2 9%
TOTAL OBS. 22 100%

En revanche, et méme si ce nombre représente elecongjorité, un nombre moins
important de personnes semblent convaincues quedegues peuvent aussi toujours
étre séparées des autres éléments immatérield elatnsprise. Pour ce responsablél, «
est plus difficile de valoriser d’autres incorpasajjue la marque tels que les parts de
marché par exemple. Un responsable allemand fait remarquer trétefusnt que
«tout dépend de la définition de la margueEnfin d’autres reconnaissent que c’est

possible méme si cela fait intervenir une partudgestivité.
Parmi les arguments opposés, tres peu justifiemtdesition mais font remarquer que,

le plus souvent, les marques sont liées a un séaiody; a des outils spécifiques et a des

compétences humaines dont le transfert n’est gas ai

Les marques devraient-elles systématiquement étrererties ?

Nb. cit. Frég.
oui 8 36%
non 12 55%
sans opinion 2 9%
TOTAL OBS. 22 100%

Si pour certains tout actif est amortissabbe, pour d’autres qui n’ont pas d’opinion, il
n'est pas certain que tous les cas doivent étiteégree maniére identique. Enfin, selon

un responsable francaiscest purement conventionnel. Quel que soit le xliofaut
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que tout le monde procede de la méme fagdone majorité des personnes interrogées,
parmi lesquelles les entreprises francaises edrmifjues sont largement représentées,
sont farouchement opposées a la pratique de I'@sement sur les marques. Parmi
celles-ci figurent, entre autres, les personnesagaient déja évoqué ce point a propos
de leur attente en matiere de norme comptableivelatix marques « surtout pas»

s’exclame ce directeur financier qui ajouteakn’a pas de sens, une marque ne perd
pas de valeur, elle se valorise méme, si elle iest pérée. Dans le cas ou elle est mal

gérée, il faut passer une provision qui refleterslone réalité économique »

La valorisation de la marque avec le temps est d®mpeincipal argument évoqué par
les partisans de la dépréciation par voie de pimvjissi nécessaire. Une autre
explication fournie, qui porte sur la définiion mé de l'amortissement, parait
intéressante a développer ci-apres< :'amortissement est la constatation d’une
dépréciation réguliére avec le temps, or pour largo@ ce n’est pas le temps qui joue
sur sa dépréciation mais essentiellement le godtahsommateur, la puissance de sa
communication, son adéquation avec les besoins duch@. Par ailleurs, un
amortissement est régulier. Pour une marque, aéférent : on a des coups de vieux
ou des coups de jeunes. On peut aussi relancemamgue ; or quand on relance une
marque et que ca fonctionne, sa valeur augmenteleOsystéme de dépréciation ne

marche que dans un sens »

Les marques créées, qui ne sont pas comptabilisémns les bilans semblent jouer
ici un role fondamental. Alors que les dépenses deéation de la marque ne sont
pas activées, certaines entreprises, qui pratiqueta dépréciation des marques sous
forme de provision, nous ont confié utiliser les nrgues développées de maniére
interne pour valider le montant des marques acquise inscrit a l'actif. Les

responsables reconnaissent, en effet, avoir du mal déprécier des marques au
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bilan, alors gu’ils ont beaucoup de marques créées qui valaient zéro puis

plusieurs centaines de millions ».

3.2.3. Evaluation des marques

La difficulté de disposer d'une méthode d'évaluatin de la marque a la fois
pertinente et fiable constitue-t-elle, selon vougyn frein a la reconnaissance des
marques au bilan des entreprises ?

Nb. cit. Frég.
oui 13 59%
non 9 41%
sans opinion 0 0%
TOTAL OBS. 22 100%

Pour 60% des responsables, la difficulté de dmpdaine méthode d’évaluation a la
fois pertinente et fiable peut étre un frein adaannaissance des marques au bilan des
entreprises en général. Il faut, toutefois, relativ ces résultats. En effet, lorsque I'on
pose la méme question, aux mémes personnes, asplepgratiqgues en vigueur dans
leur propreentreprise, les résultats sont sensiblement diftér puisque dans ce cas,
moins de 30% des responsables interrogés affirquent’absence de certaines marques
a l'actif s’expliquerait du fait de la difficultéedles évaluer. C’est bien plus souvent un

probleme de réglementation comptable ou fiscalegnstitue la vraie explication.

Certains responsables vont méme jusqu’a considéeeta valorisation des marques ne
pose pas de probleme particulier puisga’artir du moment ou on dit que c'est
identifiable, on est en mesure de valoriser danemheps». Cet argument est repris par
ce responsable financier oR peut définir des méthodes et s’y tenjrun autre affirme
gue« c’est techniguement possibleOn verra que les responsables qui ne semblent pas

considérer I'évaluation de la marque comme étantaaur de la reconnaissance des
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marques a l'actif, sont aussi ceux qui ont faitedgpun organisme externe d’évaluation

des marques, lequel régle tous ces problemes alke.

Les marques devraient-elles faire I'objet d'une évaation systématique?

Nb. cit. Fréq.
oui 8 36%
non 13 59%
sans opinion 1 5%
TOTAL OBS. 22 100%

Moins de 40% des personnes interrogées sont faegrabune évaluation systématique
des marques. Ce résultat est tout a fait cohéneatt ke précédent. En effet, on peut
penser que les entreprises qui considérent la métd@valuation comme un frein a la
reconnaissance des marques, soit pour les engg@isgénéral, soit au niveau de leur
propre entreprise, ne seront pas enclines a ialuation systématique des marques se
généraliser. D’'aprés l'unique personne sans opjnida question est de savoir si un
concept pertinent pourra étre trouwé Un autre argument évoqué est le colt d’une tell
opération. «Qui paye » demande ce responsable. Par ailleurs, on peet goe les
personnes en faveur d’'une évaluation systématigquendrques appartiennent a des
entreprises dans lesquelles les marques sont tsugmaluées, qu’elles soient acquises
de maniére isolée ou lors d’'un regroupement. Damsditié des cas, méme les marques
développées par l'entreprise sont évaluées. Dansase il peut s'agir, comme

mentionné plus haut, d’'un moyen de valider le maindgs marques inscrites a I'actif.

Par qui les marques devraient elles étre évaluées ?

Nb. Fréq.
cit.
organisme externe| 4 18%
organisme interne | 7 32%
les deux 6 27%
sans opinion 5 23%
TOTAL OBS. 22 100%
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L’évaluation des marques doit étre effectuée paorganisme interne a I'entreprise
estiment plus de 30% des personnes interrogéBeur évaluer une marque, il faut
connaitre tellement d’informations qu’on n'est ga®t a les donner a un organisme
externe», confie un responsable, en guise d’explicatdans cette méme entreprise,
une méthode a été mise au point entre les respessdb controle de gestion, la
direction marketing et la direction financiére. reéthode est alors systématiquement
appliguée par les controleurs de gestion sur lexipales marques de I'entreprise.
Lorsque le type d’organisme interne auquel incomibéa tache d’évaluer les marques
est désigné, il s’agit souvent du service finanoiecontréle de gestion. Un responsable
dans une entreprise allemande a, toutefois, citpartement marketing. Par ailleurs,
certaines personnes soulignent le fait que la valbtenue doit ensuite étre validée par

les commissaires aux comptes.

27% préferent émettre un jugement nuancé en edtiqail faut avoir recours aussi
bien a des organismes externes qu’a des organisieeses a I'entreprise. On explique
que «pour l'objectivité et la crédibilité, I'expert exiéur est nécessaire dans un
premier temps, notamment au moment de I'acquisitl@n existe d'ailleurs plusieurs,
car ca dépend du métier Ensuite la valorisation des marques est eféecithaque
année par des experts internes, qualifies de mogpétents par le responsable, sous
contréle des commissaires aux comptes. Cependariroave aussi le raisonnement
inverse chez un responsable allemand qui consglegd’évaluation avant I'acquisition
doit étre effectuée par un organisme interne, tamgi'ensuite, c’est un organisme

externe qui doit étre sollicite.

Le recours uniquement a un expert externe a I'prite ne semble donc étre souhaité

qgue par une minorité de personnes interrogées. Rgriapart des cas, I'expert externe

est plut6t utilisé en complément par les servigeantiers de I'entreprise. D’apres un
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responsable britannique, un organisme externe udhtgrbrand par exemple, peut

surtout étre utile dans le cas d’acquisitions ingraes.
Enfin, les personnes sans opinion jugent, génémlgnttévaluation systématique des
marques non souhaitable, ou bien ne la pratiquastdans leur entreprise. On peut

penser qu’elles ne se sont pas vraiment posé Kigoe

Connaissez-vous cette méthode ?

Nb. cit. Fréq.
co(t d'acquisition 20 91%
co(t de remplacement 17 77%
co(t de production 16 73%
capitalisation des flux nets de trésorerie 16 73%
approches par comparaison 14 649
capitalisation des flux de redevance 14 64%
méthodes s'appuyant sur la valeur boursiere 12 55%
capitalisation du différentiel de marge 11 50%
méthode du cabinet Interbrand 5 23%
méthode du cabinet A.C. Nielsen 2 9%
autres méthodes 2 9%
méthode du cabinet Sorgem 1 5%
Non-réponse 2 9%
TOTAL OBS. 22

Le nombre de citations est supérieur au nombresditwhtions du fait de
réponses multiples (12 au maximum).

Seule la méthode du colt d’acquisition est citéel'pasemble de personnes qui ont
bien voulu répondre a cette question. Suivent émsia méthode du colt de

remplacement et celle du colt de production qut ®it@es par trois personnes sur
quatre, ce qui indique que les approches par lés s@mblent plutdt bien connues dans
I'ensemble. Elles devancent les approches patuggfii ne sont, pour certaines, citées
que par une personne sur deux avec une exceptisrigpméthode de capitalisation des
flux nets de trésorerie dont le taux de notorié&é mlus élevé. En revanche, les
méthodes représentatives d’'une approche plus glalmla marque dans chaque pays
sont rarement citées ; ce qui ne veut pas pouniadige que d’autres méthodes ne sont

pas connues. Dans la pratique, en effet, les aeigespont parfois recours a des
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méthodes globalé¥. Les trois méthodes sélectionnées étaient celleavagient le plus

fait parler d’elles dans les articles spécialisesltaque pays.

Ces résultats mettent en évidence une certain@daen matiere de connaissance de
méthodes existantes d’évaluation de la marquerdapaéme un certain décalage entre
les méthodes proposées par les articles spéciadiséa typologie retenue par les
entreprises. Le choix avait été laissé d'indiquere autre méthode qui ne figurait pas
dans le tableau. Seules deux personnes ont évoauited methodes : un multiple des
frais de publicité dans le premier cas et une apm@alobale « maison » prenant en
compte différents critéres tels que linternatiosetion, la notoriété et certains criteres
financiers tels que le CA/marque. Cette valeur adsts recoupée avec les budgets
publicitaires alloués les dernieres années. Emygritent, cette entreprise a pu se rendre

compte qu’'une marque valait a peu pres trois antédésidget média.

Seriez-vous tenté d'adopter cette méthode ?

Nb. cit. Fréq.
co(t d'acquisition 15 68%
capitalisation des flux nets de trésorerie 13 59%
capitalisation du différentiel de marge 7 329%
méthodes s'appuyant sur la valeur boursiére 6 27Pb
approche par comparaison 6 27%
capitalisation des flux de redevance 4 189
co(t de production 4 18%
co(t de remplacement 4 18%
méthode du cabinet Interbrand 3 149
méthode du cabinet Nielsen 1 5%
autre méthode 1 5%
méthode du cabinet Sorgem 0 0%
Non-réponse 4 18%
TOTAL OBS. 22

Le nombre de citations est supérieur au nombresdtohtions du fait de
réponses multiples (12 au maximum).

16 se reporter aux résultats de I'étude statistique
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Lorsqu’on demande aux différents responsables sitg tentés d’adopter les méthodes
gu’ils connaissent, seules deux méthodes se dépmargies autres. Il s’agit du codt
d’acquisition et de la capitalisation des flux neks trésorerie : environ 75% des
personnes qui connaissent ces méthodes sont entsd de les adopter.

Dans la pratique, les entreprises interrogéesseititi effectivement des approches par
les codts et par les flux pour valoriser leurs masy Un responsable explique qu’il lui
semble difficile de rentabiliser une valeur de nu@de marché cardonner une valeur
de marque de marché et dire au directeur génétrast@ce que vous devez rentabiliser !
si elle vaut 1 milliard et qu'on a dépensé 200 il pour la créer, pourquoi doit-il
rentabiliser 1 milliard ? Moi je défends a ce moiné&n une approche en calcul de
rentabilité par le colt payé par la marque, soitl&acthetant a I'extérieur, soit par la

création».

Certains utilisent plusieurs méthodes pour plusieararques dans des métiers
différents. Pour le champagne, par exemple, uroresgble a confié que c’est plutét la
méthode du différentiel de marge qui est appliqué2ans cette activité, on cerne bien
'impact de la marque. On regarde la différence mtex de vente avec une bouteille
sans marque. On déduit alors de cette marge les fl@ publicité ramenés a la

bouteille et on multiplie par le nombre de cels
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Conclusion

L’étude statistique a permis de caractériser lasiques des entreprises en matiere de
traitement comptable des marques a travers l'inftion externe disponible dans les
plaquettes annuelles des sociétés cotées. Cetle @foorté sur 150 entreprises reparties
de maniere égale dans trois pays : la France,eiMdigne et le Royaume-Uni et dans
cing secteurs. Aprés avoir analysé les pratiquesnetiere de divulgation de
I'information relative aux marques dans les compgtassolidés et le rapport annuel des
sociétés, I'attention s’est portée sur les prasgeencernant le mode de traitement des
marques proprement dit, soit plus spécifiguemant)as politique de dépréciation ainsi

que les méthodes d’évaluation employées.

Les résultats ont permis de confirmer et d’infirmer certain nombre d’hypothéses
formulées suite a I'analyse du cadre institutiordela mesure comptable des marques.
Les résultats ont, par ailleurs, permis de dépdsseadre des marques du fait de la
relation étroite entre les différents themes étdsur les 17 hypotheses présentées, 10
sont verifiées, tandis que 7 d’entre elles ne pastvérifiees. Une constante indique que

I'effet pays 'emporte sur I'effet secteur.

C’est ainsi que les résultats indiquent que lesiquas en matiére de divulgation de
l'information relative aux marques et aux méthod&s/aluation employées sont tres
différenciées par pays et peu voire pas du touseateurs. Ce résultat est aussi valable
pour les politiques de dépréciation des marquesi gmwen matiére de traitement du

goodwill et de I'écart de premiere consolidation.

En revanche, les pratiques en matiere d’identibcatdes marques dans le rapport

annuel sont tres différenciées par secteurs etpaorpays. Il n’a, toutefois, pas été
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possible de prouver que l'identification des magqdans le rapport annuel implique

forcément une comptabilisation de celles-ci a ifact

Les résultats des ’AFCM ont permis de dégagestpdiles d’entreprises bien distincts
dont la position est clairement pour ou contrenb@gsques a I'actif ou encore incertaine.
Chaque podle comporte une nationalité qui est fuesentée. Ainsi, les groupes
britanniques sont généralement hostiles a I'actimaties marques et s’opposent alors
aux entreprises francaises en faveur de leur pcésarf’actif du bilan, tandis que les

entreprises allemandes se distinguent par leutiposmprecise et prudente.

L’étude plus qualitative réalisée sur la base téarinations internes a pu affiner les
conclusions et les enrichir. Les opinions émiseslgm 22 responsables comptables et
financiers ont, en effet, pu apporter un éclairdgérent au probléme de la mesure

comptable des marques. Elles ont été synthétis&rsisrpoints.

Une harmonisation au niveau international est stég@ar la majorité des entreprises.
Les points qui semblent encore poser probleme coane I'amortissement et
I'évaluation des marques. Plusieurs responsabkeg;dis et britanniques se sont, en
effet, montré farouchement opposés a leur amontisst invoquant le fait que leur
valeur s’accroit avec le temps. A propos de leatu@tion, il a été souligné le fait qu'il
ne faut surtout pas normaliser sur ce point. Lethaties doivent pouvoir s’adapter aux

particularités des marques et des secteurs.

Il semblerait, toutefois, que le probleme de I'éeion ne constitue pas un frein majeur
a la reconnaissance des marques a l'actif, si estra cause d'un manque de
connaissances relatif des méthodes. On a pu observeertain décalage entre la

typologie établie a partir d’'articles spécialisédes méthodes connues des entreprises.
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Alors que les approches par les codts sont pluit lbonnues, les autres le sont
beaucoup moins, avec une exception pour la méttesiélux nets de trésorerie, que la
majorité des entreprises seraient tentées d’adaptec le colt d’acquisition. Ceci

permet de mettre en évidence un certain décalage ks méthodes retenues par les
articles spécialisees et la typologie retenue mea éntreprises. Ce manque de
connaissances pourrait expliquer que les marquegaoeent pas au bilan puisque

I’évaluation pose alors un probléme. Cette hypalest confirmée par le fait que, pour
les entreprises qui font appel a des organismesreed, spécialisés dans I'évaluation

des marques, la prise en compte des marques aunleilpose plus aucune difficulte.

Enfin, un point essentiel concerne I'informatiomfidentielle véhiculée par la marque.
L’information relative aux marques est jugée styapée, c’est ce qui semble expliquer
pour une grande partie I'information absente ouréujse a leur sujet dans les comptes.
Derriére la valeur des marques et notamment deguearcréées, il y a les budgets de

publicité qu’on n’est pas prét de donner aux cormms.
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Conclusion générale
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Le point de départ de cette étude était un étonnerAéors que les marques constituent
un actif stratégique a tel point que I'on parle«deapital-marque » pour I'entreprise, la
comptabilité ne s’est pas préoccupée de définir régies favorisant leur prise en
compte a I'actif du bilan des entreprises. Derriarguestion de la reconnaissance des
marques, induisant une double difficulté du faitsdenouveauté et de sa spécificité, se
pose implicitement le probleme de la redéfinitida I'objectif des états financiers.
Ceux-ci doivent s’affranchir d’une conception paioniale qui convient mal aux actifs
immatériels dont une caractéristique essentieliéeggotentiel de création de richesses

pour I'entreprise.

Pour tenter de comprendre le paradoxe entre I'itapoe des marques et la modestie de
leur traitement comptable, le débat a été centréasdifficulté de la mesure comptable
des marques, celle-ci étant définie comme le doubleuvement associant la
reconnaissance distincte de la marque en tanttifiéade probleme lié a son évaluation

a I'entrée au bilan mais aussi a I'inventaire.

Deux types d’analyses ont alors été entreprises :

1) Sur le plan institutionnel, tout d’abord, unealyse de la position doctrinale en
France, au Royaume-Uni, en Allemagne et au niwag@unational, a permis de rendre
compte de la diversité des positions en la matiesjuelles divergeaient fortement
suivant que I'on considérait les marques acquigemadniére isolée, ou acquises lors
d’'un regroupement, ou enfin développées de maimeene. Une grande partie des
positions comptables sur les marques a pu étragega par le contexte dans lequel
évolue chaque pays et qui conduit a privilégietaies principes au détriment des
autres ; ce choix ayant de fortes conséquences aiere de reconnaissance des
marques mais aussi au niveau de leur traitemenptadnie ultérieur. Le probleme de

I’évaluation sur lequel butent les réglementatiesisle point sur lequel il semble le plus
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difficile de concilier les différentes visions, rtlusion d'une valeur incertaine

paraissant étre l'inquiétude principale aux yeuws d@rmalisateurs. L’'analyse de
diverses méthodes d’évaluation a, toutefois, pedaismontrer qu’il semble possible de
disposer de méthodes permettant a la fois de ¢emipte de la spécificité de la marque

et de satisfaire a I'objectif d’activation en tesyae fiabilité de I'information.

2) L'étude des pratiques réalisées sur les troys,pa partir de I'information externe
recueillie sur la base des plaquettes annuelle$iéesbpar les sociétés cotées et de
l'information interne obtenue a partir de questiaines/entretiens, a permis de
confirmer ou d’infirmer un certain nombre d’hypatleg tout en faisant apparaitre des
problemes nouveaux. Les résultats des pratiguesmatiere de divulgation de
l'information et du traitement comptable des masjuévelent notamment que I'effet
pays I'emporte, dans la plupart des cas, sur Feféeteur. Ces résultats ont pu dépasser
le cadre des marques, des résultats concernaactés immateriels en général et le
goodwill en particulier, ont ainsi pu étre obtenBsvr ailleurs, a coté de I'étude des
pratiques, I'analyse des opinions des responsadewptables et financiers a permis
d’enrichir ces conclusions en mettant notammeréwdence un désir d’harmonisation
au plan international avec des positions contrenddissement des marques et la
fixation d’'une méthode d’évaluation unique. L'étualaussi fait ressortir un manque de
connaissances relatif des méthodes et le caramafelentiel de I'information liée a la

valeur des marques.

Si on confronte les résultats de I'étude empiriguec les conclusions fournies par
I'analyse du cadre institutionnel, plusieurs reniasjpeuvent étre faites. En France, les
pratiques des entreprises sont cohérentes avéergtrmanifesté pour les marques par
les instances francaises de normalisation ou demémtation. On peut souligner au

passage, la place remarquable qu’'occupe la Framteati niveau d’avancées sur le
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débat doctrinal gu’en termes de pratiques de datidg de I'information financiére. En

Allemagne, on observe une prudence dans la pratigaeentreprises. Celle-ci va de
pair avec la prudence générale et le peu d’intarétgard du sujet que semble
manifester la réglementation allemande. En revgnabeRoyaume-Uni les résultats
sont plus contrastés. Il y a, en effet, une forterdence entre l'intérét manifesté par les
doctrines et celui exprimé par les entreprisesbnigues. Alors que le débat relatif aux
marques avait été amorcé par la pratique de ceroupes britanniques et que de
nombreux organismes se sont alors intéressés eu(kujéglementation en vigueur est
d’ailleurs plus permissive que I'état actuel denarme IAS), il semble que les

entreprises aient tranché en sens contraire efepguement pour le sujet ne soit que
le fait d’'une minorité d’entreprises, lesquelles, @ur ce point, une position comparable
a celle des entreprises francaises. Sur le probldese marques, la traditionnelle
opposition entre le Royaume-Uni, d’'un c6té et lan€e et I’Allemagne de l'autre n’est

donc pas vérifiée. On a affaire a trois groupens Histincts.

Ces résultats ne sont évidemment valables queapaort a un échantillon bien défini
et en relation avec un certain nombre de restristaefinies au départ. En conséquence,
ces résultats ne doivent étre considérés que comese étapes appelant a un

approfondissement et a un élargissement ultériela cecherche.

Certains points avaient été initialement écartémme I'important probléme de
'impact d'une information comptable sur les coute probleme devrait certainement
étre revu avec la mise en place de I'Euro et ligatfon souhaitable de présentation des
comptes. Dans cette perspective, il serait utigméier une segmentation plus fine des
utilisateurs de l'information financiere et d’éteades questionnaires a des analystes
financiers et des commissaires aux comptes ains Kgtude des entreprises non

cotées.
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D’autres points ont été abordés mais nécessitérdiétre approfondis. Ainsi, il serait
utile, en matiere de méthode d'évaluation, d’'opénee différence entre les marques
industrielles et les marques de grande consommafans le méme esprit, |l
conviendrait d’étudier spécifiquement le probléngela franchise qui exprime un cas

typique ou la marque génere des flux de revendaitide son potentiel.

Enfin, de nouveaux problemes ont surgi

1) Tout d’abord, on peut se demander si le failagaune norme internationale ou
européenne ne soit opérationnelle sur ce poinstrpas da a de fortes divergences
politiques. Les entretiens ont permis de montree @ertaines entreprises étaient
opposées sur des points (cf. 'amortissement deguag) dont la résolution peut avoir
une influence sur l'acceptation de la norme touiées. Le rble joué par certaines
entreprises tient du lobbying et peut expliquerdeard dans la sortie d’'une norme
internationale, telle que celle de I'ASC. Le pratle technique fait place a un

probleme politique.

2) Par allleurs, il semble que la raison technided'évaluation, posée comme un frein
a la reconnaissance des marques n’'est, le plussgugu’'un prétexte émis par les
réglementations. L’étude approfondie du problemdé@mluation au niveau théorique

et des pratiques a montré qu’il n’est pas insuradaet Il existe des méthodes mais qui
varient suivant I'activité concernée. Autrement dib’est effectivement pas possible de
réglementer sur ce point en proposant une seuleoaétqui devrait étre appliquée par
toutes les entreprises. Ceci ne signifie pas toigejue I'on ne sache pas évaluer ;
simplement, c’est un probléme qui doit étre résalu cas par cas au niveau de
I'entreprise. Le probleme de I'évaluation des mamjserait finalement un moyen

commode, pour un organisme de réglementation, detsscher derriére un probleme

technique faute de ne pas avoir su trouver un dcsatisfaisant I'ensemble des parties.
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Cette conclusion est confortée par le fait quentasnes ou projets de normes proposes
éludent systématiquement le probleme de I'évalonatio le posant comme condition

nécessaire sans l'expliciter.

3) Enfin, le fait que l'effet pays I'emporte sureffet secteur pose le probleme de
I’'harmonisation européenne dans toute son acudés $eine d’'une refonte totale des
normes nationales, I'harmonisation ne pourrait,sdan premier temps, seulement
porter sur les comptes consolidés, lesquels néecipamt pas a I'élaboration du revenu
imposable. Au niveau européen, les pays étudismuestions chacun de leur c6té sans
gu’'une véritable concertation existe, ce qui dorimee, a des conclusions tres
différentes. Il semblerait toutefois, qu’il y aibhe volonté de s’aligner sur des normes
internationales, comme le prouve l'actuelle nornee I&ASB. La récente prise de
position de la Commission Européenne qui rendidigatoire les normes IAS pour les
comptes consolidés des sociétés cotées d'ici 200%irme cette idée. Ces normes
constitueraient alors peut-étre la solution poumnumiser les pratiques. Toutefois, si
celles-ci laissent un certain nombre d’options, ownc'est le cas des directives

européennes, il est fort a prévoir que I'on n’aizsg pas a un meilleur résultat.

Ce n’est pas pour autant que I'on peut réver dagfre unique avec un certain nombre
de regles obligatoires qui alourdiraient le dispbet ne satisferaient pas tout le monde.
Le probleme des marques a en fait permis de remantgrobleme plus général du
cadre conceptuel comptable. Peut-étre est-il nacessle s’orienter vers un cadre
conceptuel commun au niveau européen, voire iniema. Plutét que davantage de
réglementations, il conviendrait d’adopter des @pas communs. A travers ces
principes communs apparaitrait aussi cette fonaiapprentissage de la vie collective

gue constitue la construction de I'Union Européer@et objectif de définition de regles
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communes et acceptées par tous ne rejoint-il pas equee doit se donner la recherche

comptable ?
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ANNEXE 1 — Les 150 groupes étudiés, classés par gagt par secteurs

Energie/Produits de base/Construction

France Allemagne Royaume-Uni
Air liquide BASF Berkeley group (The)
Bouygues Bayer BICC
Ciments francais Bielfinger-Berger Billiton
Elf Aquitaine Degussa BOC
Imétal Henkel British Petroleum
Lafarge Hoechst Glynwed international
Pechiney Preussag Imperial Chemical Industrig
Rhdéne-Poulenc Strabag Pilkington
Saint Gobain Veba RTZ-CRA (Rio Tinto)
Total VIAG Zeneca

10 10 10
Biens d'équipement/Automobile
France Allemagne Royaume-Uni
Alcatel Alsthom BMW British aerospace
Bertrand-Faure Bosch GKN
Bull Continental IMI
De Dietrich Daimler Benz Oxford instruments
Legrand Linde Premier Farnell
Michelin Man Siebe
Peugeot-Citroén Mannesman Smith Industries
Renault Siemens T&N
Thomson-CSF Thyssen Vickers
Valéo Volkswagen Vodafone

10 10 10
Autres biens de consommation
France Allemagne Royaume-Uni
Bic Adidas Blue bird toys
Christian Dior Beiersdorf Courtaulds Textiles
Clarins Merck Dawson International
DMC Puma GlaxoWellcome
Essilor Rosenthal Laura Ashley Holding
Hermes international Salamander Readicut intematio
L'Oréal Schwarz Pharma Reckitt & Colman
Moulinex Varta Smithkline Beecham
SEB Villeroy & Boch Time products
Strafor facom Wella Vendbme luxury goods

10 10 10
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Industrie agro-alimentaire

France Allemagne Royaume-Uni

Bel A. Moksel Allied domecq

Bongrain Binding Brauerei BAT Industries

Danone Brau und Brunnen Cadbury Schweppes
Eridania Beghin Say Henninger Brau Grand Metropnlit
Guyomarc'’h N.A. Holsten Brauerei Guinness

Pernod Ricard Kulmbacher Scottish & Newcastle
Rémy Cointreau Paulaner Brauerei Tate & Lyle

Sagal Sekt. Schloss Wachenheim Unilever

Saint Louis Stollwerck United Biscuits

Seita Sudzucker Whitbread

10 10 10

Distribution/Autres services

France Allemagne Royaume-Uni

Accor Axel Springer Verlag Boots company (The)
André Baywa British airways

Cap Gemini Bertelsmann Burton group (The)
Carrefour Douglas Holding Granada group

Club Mediterranée Edeka Great universal stores)(Th
Damart Haniel Marks & Spencer

Galeries Lafayette Hapag Lloyd Next

Havas Karstadt Rank Group (The)
Pinault-Printemps-Redoute Lufthansa Tesco

Sodexho Otto Versand United news and media

10 10 10

Total
| 50] 50] 50|
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ANNEXE 2 — Fiche de dépouillement définitive

1. Nom du groupe

2. Nationalité du groupe
() allemande

() britannique
Q) francgaise

3. Secteur auquel appartient le groupe
() Energie/Produits de base/Construction

() Biens d'équipement/Automobile
() Autres biens de consommation
() Industrie agro-alimentaire

() Distribution/Autres services

4. Principe comptable de référence
U ALL

aF
QRuU
O FASB
O IASC

5. Effectif du groupe

6. Chiffre d'affaires consolidé en millions de FFDM, £

7. Bénéfice net (ou perte) du groupe en millions deF, DM, £
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11. Provenance de l'information sur le montant deactifs incorporels dans les comptes consolidés
() al'actif du bilan avec détail dans l'annexe

(O al'actif du bilan sans détail dans I'annexe
() pas de montant a I'actif mais information sur leature ou leur traitement dans I'annexe
() aucune information

12. Montant net des actifs incorporels en millionsle FF, DM, £

13. Provenance de l'information sur le montant du godwill dans les comptes consolidés
() al'actif du bilan sur une ligne distincte sangiliélans I'annexe

() al'actif du bilan sur une ligne distincte avetadélans I'annexe

() al'actif du bilan sous "actifs incorporels” avitail dans I'annexe

() pas de montant a I'actif mais information sura&ame ou son traitement dans I'annexe
(O aucune information

14. Montant net du goodwill en millions de FF, DM£

15. Provenance de l'information sur le montant desnmobilisations incorporelles dans les comptes
consolidés

() al'actif du bilan sur une ligne distincte sangié&ans I'annexe

() al'actif du bilan sur une ligne distincte avetadélans I'annexe

() al'actif du bilan sous "actifs incorporels" avkitail dans I'annexe

() pas de montant a I'actif mais information sur leature ou leur traitement dans I'annexe
(O aucune information

16. Montant des immobilisations incorporelles en nlions de FF, DM, £

17. Précision sur le contenu des immobilisations éorporelles

18. Provenance de l'information relative au montantles marques dans les comptes consolidés
() al'actif du bilan sur une ligne distincte

() al'actif du bilan avec éléments connexes

() al'actif du bilan sur une ligne générale aveaitidains I'annexe

() al'actif du bilan sous "immobilisations incorplkes” avec détail dans I'annexe

() al'actif du bilan sous "actifs incorporels” avktail dans I'annexe

() al'actif du bilan sans certitude

() pas de montant a I'actif mais information sur leature ou leur traitement dans I'annexe
() aucune information
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19. Niveau de détail de l'information relative auxmarques
] sur une ligne distincte

] sur une ligne avec éléments connexes
] sur une ligne générale avec certitude
] sur une ligne générale sans certitude
1 aucune information

20. Intitulé du poste relatif aux marques (avec élaents connexes, le cas échéant)

21. Montant net des marques (avec éléments connexlescas échéant) en millions de FF, DM, £

22. ldentification des marques dans le rapport annel
Q) identifiées
(O non identifiées

23. Valorisation séparée des marques principales &gifiées
[ une marque en particulier

] un regroupement de marques principales
) pas de valorisation distincte

24. Eléments permettant de penser que les marquesns identifiées et ont de I'importance

25. Politique en matiere de dépreciation des marqse
(O marques systématiqguement amorties

(O marques systématiquement non amorties
() ca dépend des marques
Q) pas de précision

26. Précision en matiére de politique de dépréciatm des marques

27. Provenance de l'information relative a I'amortssement des marques
Q) information explicite

Q) par déduction
Q) information relative aux immobilisations incorpties en général

28. Durée d'amortissement des marques

29. Existence de détails concernant les criteresédaluation des marques

Q oui
O non

() non, mais a propos d'autres immobilisations inoaeites
() oui, a propos des immobilisations incorporellegénéral
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30. Enoncé des criteres d'évaluation de la marque

31. Affectation de I'écart de premiére consolidatio aux immobilisations incorporelles

Q oui
Q non

() non précisé

32. Précision éventuelle des criteres permettantaffecter I'écart de premiéere consolidation aux
immobilisations incorporelles

33. Affectation de I'écart de premiére consolidatio aux marques

Q oui
Q non

() non précisé

34. Précision éventuelle des criteres permettantaffecter I'écart de premiéere consolidation aux
marques

35. Exemple d'affectation de I'écart de premiére atsolidation aux marques en millions de francs

36. Traitement du goodwiill
] activation sans amortissement

] activation et amortissement

(] activation et imputation des amortissements surdserves
] imputation directe sur les réserves

] élimination par le compte de résultat

] non précisé

37. Justification éventuelle de la méthode privilége en matiére de traitement du goodwill

38. Durée d'amortissement du goodwill (texte)

39. Durée d'amortissement du goodwill (durée max)

40. Remarques complémentaires

41. Taux de change en EURO
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ANNEXE 3 —

Récapitulatif des caractéristiques générales de téantillon par pays

en millions d’euros

PAYS Chiffre Résultat actif net Capitaux effectif
d’affaires propres

France
Somme 356329 8922 398324 116784 2015769
Moyenne 712)7 178 7967 2336 40315
écart-type 87083 307 9816 2749 45914
Allemagne
somme 538117 11400 451114 123646 2868923
moyenne 10762 228 9022 2473 57378
écart type 13958 448 13772 3718 80289
Royaume-Uni
somme 390347 27299 388624 126246 1989122
moyenne 7807 546 7773 2525 39782
écart type 11735 816 12184 3268 50357
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ANNEXE 4 —

Récapitulatif des caractéristiques générales de Béantillon par

secteurs

en millions d’euros

SECTEURS Chiffre résultat actif net Capitaux effectif
d’affaires propres

Energie/

Produits de base

Construction

somme 424049 18245 409332 145712 1704298

moyenne 14135 608 13644 4857 56810

écart type 14366 790 12648 4633 39422

Biens

d’équipement/

Automobile

somme 402925 5686 395814 90987 2395671

moyenne 13431 190 13194 3033 79856

écart type 15793 424 16138 35645 95933

Autres biens de

consommation

somme 70449 6914 79302 22473 408686

moyenne 2348 230 2643 749 13623

écart type 3238 607 4247 994 14106

Agro-alimentaire

somme 175057 9461 207177 54788 909857

moyenne 5835 315 6906 1826 3032§

écart type 9785 624 13415 2428 61803

Distribution/

Autres services

somme 212334 7316 146439 52724 1455307

moyenne 7078 244 4881 1757 48510

écart type 5846 286 3969 1707 40705
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ANNEXE 5 - Les vingt premiers actifs incorporels envaleur absolue

en millions d’euros

Nom nationalité secteur montant des actifs
incorporels en
valeur absolue

Christian Dior francaise Autres biens de 6680,62
consommation

Rhoéne-Poulenc francaise Energie/Produits de 6098,15
base/Construction

Grand Metropolitan, | britannique Industrie agro- 5797,01
alimentaire

Hoechst allemande Energie/Produits de 5602,06
base/Construction

Danone francaise Industrie agro- 5563,54
alimentaire

Alcatel Alsthom francaise Biens d'équipement/ 5126,50
Automobile

Saint Gobain francaise Energie/Produits de 3843,85
base/Construction

Elf Aquitaine francaise Energie/Produits de 3822,92
base/Construction

L'Oréal francaise Autres biens de 3317,85
consommation

Peugeot-Citroén francaise Biens d'équipement/ 3211,54
Automobile

Smithkline Beecham | britannique Autres biens de 3064,18
consommation

Pinault-Printemps- | francaise Distribution/ 2877,23

Redoute Autres services

Cadbury Schweppes| britannique Industrie agro- 2308,96
alimentaire

VIAG allemande Energie/Produits de 2105,67
base/Construction

Guiness britannique Industrie agro- 2082,09
alimentaire

Reckitt & Colman britannique Autres biens de 1708,96
consommation

Pechiney francaise Energie/Produits de 1683,08
base/Construction

Eridania Beghin Say | frangaise Industrie agro- 1483,54
alimentaire

Total francaise Energie/Produits de 1442,31
base/Construction

British Petroleum britannique Energie/Produits de 1431,34

(BP) base/Construction
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ANNEXE 6- Les vingt premiers actifs incorporels ervaleur relative

nom nationalité secteur montant des actifs
incorporels en
valeur relative/actif
net
Cap Gemini francaise Distribution/ 0,49
Autres services
Reckitt & Colman britannique Autres biens de 0,47
consommation
Sodexho francaise Distribution/ 0,41
Autres services
Schwarz Pharma allemande Autres biens de 0,40
consommation
Christian Dior francaise Autres biens de 0,39
consommation
L'Oréal francaise Autres biens de 0,38
consommation
Danone francaise Industrie agro- 0,36
alimentaire
Grand Metropolitan, | britannique Industrie agro- 0,35
alimentaire
Cadbury Schweppes| britannique Industrie agro- 0,34
alimentaire
Pinault-Printemps- | francaise Distribution/ 0,33
Redoute Autres services
Rhéne-Poulenc francaise Energie/Produits de 0,28
base/Construction
Smithkline Beecham | britannique Autres biens de 0,26
consommation
Ciments francais francaise Energie/Produits de 0,24
base/Construction
Rémy Cointreau francaise Industrie agro- 0,23
alimentaire
Essilor francaise Autres biens de 0,22
consommation
Haniel allemande Distribution/ 0,22
Autres services
Lafarge francaise Energie/Produits de 0,20
base/Construction
Saint Gobain francaise Energie/Produits de 0,20
base/Construction
Hoechst allemande Energie/Produits de 0,20
base/Construction
André francaise Distribution/ 0,19

Autres services
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ANNEXE 7 - Les vingt premieres immobilisations incoporelles en

valeur absolue
en millions d’euros

nom nationalité secteur montant des
immobilisations
incorporelles en
valeur absolue
Christian Dior francaise Autres biens de 6210,77
consommation
Grand Metropolitan, | britannique Industrie agro- 5797,01
alimentaire
L'Oréal francaise Autres biens de 3243,54
consommation
Cadbury Schweppes| britannique Industrie agro- 2308,96
alimentaire
Guiness britannique Industrie agro- 2082,09
alimentaire
Danone francaise Industrie agro- 2054,31
alimentaire
Pinault-Printemps- | francaise Distribution/ 1760,62
Redoute Autres services
Reckitt & Colman britannique Autres biens de 1708,96
consommation
British Petroleum britannique Energie/Produits de 1383,58
(BP) base/Construction
Smithkline Beecham | britannique Autres biens de 1197,01
consommation
BASF allemande Energie/Produits de 1104,64
base/Construction
Saint Gobain francaise Energie/Produits de 950,31
base/Construction
VIAG allemande Energie/Produits de 864,43
base/Construction
Rhéne-Poulenc francaise Energie/Produits de 785,38
base/Construction
Lafarge francaise Energie/Produits de 709,38
base/Construction
Sodexho francaise Distribution/ 699,23
Autres services
Eridania Beghin Say | francaise Industrie agro- 692,92
alimentaire
Bouygues francaise Energie/Produits de 680,00
base/Construction
Hoechst allemande Energie/Produits de 652,06
base/Construction
Siebe britannique Biens d'équipement/ 641,79
Automobile
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ANNEXE 8 -

QUESTIONNAIRE DESTINE
AUX DIRECTEURS COMPTABLES et FINANCIERS

Fiche signalétique
Nom de l'entreprise :

Secteur d'activité :
Fonction de la personne répondant au questionnaire

Normes comptables appliquées par I'entrepriseharda ou les bonne(s) réponse(s)
[ | normes francaises

[ ] normes 1ASC (dans la mesure ou elles sont coblpatavec les normes
francaises)

|| normes FASB (dans la mesure ou elles sont compatéydec les normes
francaises)

[ ] autres (a préciser)

Premiere partie
Obijectif :
Rendre compte des pratiques en matiere
de comptabilisation et d'évaluation des marques danvotre entreprise
(dans les comptes consolidés)

| 1.1. Généralités |

Importance des marques

» Possédez-vous des marques commerciales?

L] oui ] non
» Combien y-a-t-il de marques distinctes ?

* De quelle maniére sont-elles regroupées ?

* Quel est le pourcentage approximatif du CA quastesous marques propres ?
|_|_|%
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* Quelle est la répartition approximative du CA parques propres ?

1 |_|_%
2 |_|_I%
3 |_|_I%

Origine des margues

* marques développées de maniere interne : nomlaté e marques et en % du CA
|__|__|% du nombres de marques | | _|% du CA
* marques acquises : nombre relatif de marques %t én CA
|__|__|% du nombres de marques | | |% du CA
* De guelle maniére ont-elles été acquises ?
- de maniere isolée : proportion et exemples

- lors d'une fusion ou d'un regroupement d'enisepr. proportion et exemples

- autres (a préciser)

| 1.2. Traitement comptable des marques |

1) Identifiez-vous toutes les marques de maniésgndie (sans que cela implique
nécessairement une prise en compte au bilan oégvateation distincte) ?

] oui ] non (justifiez, si possible, votre réponse)

2) Quels sont les criteres d'identification de n@sques (plusieurs réponses possibles, a
cocher)

[] protection juridique
contrdle (a préciser)
la marque fait I'objet de redevances

les flux de revenus attribuables a la marque stsrttifies

I R R A

autres (a préciser)
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3) Les marques de I'entreprise sont elles comabs au bilan dans tous les cas ?
cocher les cases concernées

sur une ligne sur une ligne| dans le post¢ non mais | pas du tout

distincte | avec d'autred écart information
"marques" actifs d'acquisition| en annexe
immatériels | ou goodwill
identifiés

marques acquiseg
de maniere isolée

marques acquises
lors de fusions /
regroupements

marques
développées de
maniére interne

4) Dans le cas ou certaines margues ne figurerdiptisctement au bilan (sur une ligne
"marques") et qu'aucune précision n'‘est donnéeralget en annexe, pourriez-vous
nous en expliquer brievement la ou les raison(s)?

5) Qu'est- ce qui vous permet de caractériser ealdgiser la marque en tant qu'actif ?
- dans le cas de la marque développée de manieree

- dans le cas de la marque acquise lors d'unupgroent

6) Affectez vous I'écart de premiere consolidaida marque ?

[] systématiquement [] parfois [] jamais

- dans quels cas I'écart de premiére consolidasoil affecté a la marque ?

- dans quels cas I'écart de premiére consolidatasi-il pas affecté a la marque alors
que l'acquisition comprend des marques ?

7) Amortissez vous l'écart d'acquisition résidgelgdwill) ou I'imputez-vous sur les
réserves ?

[ | amortissement [ ] imputation sur les réserves

Dans le cas de I'amortissement de I'écart d'a¢muisindiquer la durée : |__|__| années
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8) Les marques sont-elles amorties ?

] oui [ ] non [] parfois
- dans quels cas et selon quels criteres sontaiesties ?

- dans quels cas et selon quels criteres ne slestyEs amorties ?

9) Comment jugez-vous l'information relative auxrgquees dans les comptes consolidés
de votre entreprise?

[] complete | | sommairel ] insuffisante

10) A qui destinez-vous prioritairement les computssolidés publiés par I'entreprise
(classer de 1 a 3 par ordre décroissant les tesBritaires que vous jugez les plus
importants)

--- actionnaires

--- administrations

--- analystes financiers

--- banques

--- entreprise elle-méme

--- partenaires (clients-fournisseurs..)
--- autres (a préciser)

| 1.3. Evaluation des marques|

1) Considérez-vous que les marques de votre ergesgpportent une valeur spécifique
a votre entreprise ?

] oui ] non [] parfois

- dans quels cas apportent-elles une valeur spaeifa votre entreprise ?
- dans quels cas n'apportent-elles pas une valéaifigjue a votre entreprise ?

2) Toutes les marques font-elles 'objet d'unew@tain distincte ?
guelles soient

- acquises de maniere isolée [] toujours [] jamais [] parfois
- acquises lors d'un regroupemenD toujours [] jamais [] parfois

ou d'une fusion

- développées de maniere internel_| toujours [] jamais [] parfois
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3) Dans quels cas ne font elles pas l'objet d'wvakiation distincte ?

4) Communiquez vous des informations relatives\valaur des marques autrement que
par les comptes consolidés ?

occurence ? par quels moyeng ? pour qui ?

valeur des marques acquises
de maniére isolée

valeur des marques acquises
lors d'un regroupement ol
d'une fusion

valeur des marques
développées de maniérg
interne

5) Qui évalue les marques de votre entreprise ?
[] organisme interne (a préciser)

[] organisme externe (a preciser)

6) Dans quel but vos marques sont elles évaluées ?
(dans le cas de plusieurs réponses, indiquer llitapce relative de chaque objectif)

[] objectif managerial : gestion de la force de laqua, suivi des actions
marketing

[] pour des prises de décisions stratégiques : atgnid'entreprise, fixation
du taux de redevance, mesure du dommagasetieccontrefacon

[] pour pouvoir les mettre a I'actif du bilan

| | autres cas (a préciser)

7) Quels sont les criteres d'évaluation de la maardiisés par I'entreprise ?
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8) Les critéres d'évaluation différent-ils suivhobjectif de I'évaluation ?

] oui ] non

précisez, si possible, votre réponse

9) Les critéres d'évaluation varient-ils suivastiearques ?

] oui ] non

précisez, si possible, votre réponse

10) D'une maniéere générale, utilisez-vous toutanig@des méthodes suivantes ?

[] approches par les colts
laquelle ?

[] approches par les flux (actualisation des résuétd..)
laquelle ?

[] approches globales, tenant compte de criteresatiagket de criteres
financiers laquelle ?

[ | autres (a préciser)

11) Quels sont les principaux problémes rencotmbréde I'évaluation des marques ?

12) La difficulté de disposer d'une méthode d'éatidun de la marque a la fois
pertinente et fiable constitue-t-elle un frein adaonnaissance des marques au bilan de
votre entreprise ?

- dans le cas des marques acquises lors d'uouggnent ou d'une fusion

] oui "] non

- dans le cas des marques développées de mantemeei

] oui "] non
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Deuxieme partie
Objectif:
Recueillir les opinions sur I'évolution prévisibledu probleme
de la comptabilisation et de I'évaluation des marges

[2.1.Généralités |

1) Considérez vous que la comptabilité manque éeigion en ce qui concerne le
traitement comptable des marques?

] oui [ ] non [ ] sans opinion

2) Si votre réponse a la question précédente ¢gp@nsez-vous que le manque de
précision de la comptabilité relatif a la comptesaition et a I'évaluation des marques
doit étre comblé ?

- dans le cas des marques acquises de maniére isolé

[] plutt a propos des regles de comptabilisation
[] plutbt a propos des regles d'évaluation
[ ] sur ces deux points

|| dans aucun de ces cas

- dans le cas des marques développées de martgnreein

[] plutdt & propos des regles de comptabilisation
[] plutbt a propos des regles d'évaluation
[ ] sur ces deux points

|| dans aucun de ces cas

- dans le cas de marques acquises lors de regrempem

[] plutdt & propos des regles de comptabilisation
[] plutét a propos des regles d'évaluation
[ ] sur ces deux points

| ] dans aucun de ces cas
2) Les comptes annuels doivent ils refléter I'avenile passé ?
3) Quelles sont selon vous les qualités esserdtiglie doivent refléter les états

financiers ?
4) Qu'attendez-vous en matiére de norme comptalaéve aux marques ?
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5) Pensez-vous qu'il est souhaitable d’harmonesepratiques ?

] oui

si oui

D non

|| sans opinion

[ ] a rintérieur d'un méme pays
comment ?

[ | entre les pays de I'Union Européenne

comment ?

D au niveau international
comment ?

[2.2. Comptabilisation des marques |

1) Considérez vous que les entreprises en génfftadant suffisamment d'informations

relatives aux marques ?
- dans leurs plaquettes

] oui [ ] non

- sous d'autres formes (a préciser)

] oui "] non

[ ] sans opinion

] sans opinion

2) Pourquoi, selon vous, la plupart des entrepngef®nt pas apparaitre leurs marques

au bilan?

3) Pensez-vous qu'il serait souhaitable que lesnisges d’harmonisation tranchent en
matiere de méthodes de comptabilisation et d'étialude la marque?

] oui "] non

| ] sans opinion (justifiez, si possible, votre réponse)

4) Selon vous, a qui la comptabilisation d'une marau bilan est-elle susceptible
d'apporter une information supplémentaire ?

cocher une ou plusieurs réponses

classez paraédreissant les personnes pouf
lesquelles l'information sera la plus utile

[l a personne

[] actionnaires

[J administration

[1 analystes financiers

[1 banques

[] commissaires aux comptes

[ entreprise elle méme (pour les différents
services)

[1 partenaires de l'entreprise (clients-fourniseur

] autres (a préciser)
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5) Faites vous une différence entre l'informationles marques donnée au bilan et en
annexe?

] oui ] non [ ] sans opinion

si oui laquelle?

6) Les marques devraient elles faire I'objet demmaptabilisation systématique ?
* dans le cas des marques acquises lors d'une pegnent

] oui [ ] non | ] sans opiniorjustifiez, si possible, votre réponse)

 dans le cas des marques développées de mangnmeeint

] oui [ ] non | ] sans opiniorjustifiez, si possible, votre réponse)

7) Pensez- vous que les marques peuvent toujaersé&tarées du reste de l'entreprise ?
* des autres actifs matériels ?

] oui ] non ] sans opinionjustifiez, si possible, votre réponse)

» des autres éléments immatériels ?

] oui ] non ] sans opinionjustifiez, si possible, votre réponse)

8) La définition de I'actif telle que présentée HASC ("éléement susceptible
d'engendrer des avantages économiques futurs iudardentreprise”) inciterait elle
les entreprises a activer les marques dévelopgersadiere interne ?

] oui [ ] non | ] sans opinion(justifiez, si possible, votre réponse)

9) Les marques devraient elles faire I'objet dmorissement systématique ?

] oui [ ] non | ] sans opiniorjustifiez, si possible, votre réponse)

[ 2.3. Evaluation des marques |

1) La difficulté de disposer d'une méthode d'évadmade la marque a la fois pertinente
et fiable constitue-t-elle, selon vous un freimadconnaissance des marques au bilan
des entreprises ?

L] oui [ ] non ] sans opinion

2) Les marques devraient elles faire I'objet déweduation systématique ?

] oui [ ] non | ] sans opinion(justifiez, si possible, votre réponse)
3) Par qui les marques devraient elles étre évaldée
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4) Complétez le tableau suivant

ConnaissezSeriez- Comment juger vous cette méthode par ra

vous cette| vous tenté |aux critéres de pertinence et de fiabilité ?

méthode ?| de I'adoptef Entourez pour chacun des criteres la form
? gui vous semble la plus adaptée

Approche par comparaisor Coui “Toui pas pertinente, plutdt pas pertinente, neutredppsrtinente,

, pertinente
(valeur de marché) B B
non non pas fiable, plutdt pas fiable, neutre, plutét feghlable
Approches par les codts
0Ot A" iciti . . pas pertinente, plutét pas pertinente, neutredppertinente,
codtd ach|S|t|0n [ Toui [ Toui pertinents
[ 'non [ 'non pas fiable, plutdt pas fiable, neutre, plutdt feglilable
(] i . . pas pertinente, plutét pas pertinente, neutredppértinente,
codt de production "loui Toui P ertinonts
D non D non pas fiable, plutét pas fiable, neutre, plutdt feghilable
0] . . pas pertinente, plutét pas pertinente, neutredppertinente,
codt de remplacement “loui “loui P rinonte
[ non [ non pas fiable, plutdt pas fiable, neutre, plutét feghlable
Approches par les flux
itali i i i . . pas pertinente, plutét pas pertinente, neutredppertinente,
giprlrgzdrlzztlon du differentiel [ ]gyi “loui P oninents
[ 'non [ 'non pas fiable, plutdt pas fiable, neutre, plutdt fegllable
itali i . . pas pertinente, plutét pas pertinente, neutredppértinente,
;::é)ét\?gﬁ?gon des flux de |[]oui Toui ertinonts
_Inon _Inon

pas fiable, plutét pas fiable, neutre, plutdt feghilable

méthodes s'appuyant sur | A oui “Toui pas pertinente, plutét pas pertinente, neutredppertinente,

valeur boursiére perinente
[ 'non [ 'non pas fiable, plutdt pas fiable, neutre, plutt feghlable

capitalisation des flux nets D oui D oui pas pertinente, plutét pas pertinente, neutredppértinente,

de trésorerie pertnente
D non D non pas fiable, plutét pas fiable, neutre, plutdt feghilable
Méthodes globales
i . . pas pertinente, plutét pas pertinente, neutredppértinente,
cabinet Sorgem "loui "loui D rinento
D non D non pas fiable, plutét pas fiable, neutre, plutdt feghilable
i . . pas pertinente, plutét pas pertinente, neutredppertinente,
cabinet Interbrand “loui “loui D inonte
_Inon _Inon

pas fiable, plutdt pas fiable, neutre, plutét feghilable

i i . . pas pertinente, plutét pas pertinente, neutredppértinente,
cabinet A.C. Nielsen "loui Toui P orinonte
(Marken-Bilanz)

D non D non pas fiable, plutét pas fiable, neutre, plutdt feghilable
Autres méthodes
préciser leur nom D . pas pertinente, plutét pas pertinente, neutredppértinente,
oul pertinente
D non pas fiable, plutét pas fiable, neutre, plutdt feghilable
0 . pas pertinente, plutét pas pertinente, neutredppertinente,
oul pertinente
_Inon

pas fiable, plutdt pas fiable, neutre, plutét feglilable

Que pensez-vous de cette typologie ?
Quelle est selon vous la meilleure méthode (gdiquee pas forcément ci-dessus)?
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