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CHARNIERE

Entreprise et expertise Fiscal

Comment déterminer un taux
de redevance de marque ?

Dans une économie de plus en plus
immatérielle, le capital marque, véritable
levier de performance, est devenu 1’un des

1. IVSC - Guidance
Note 4 «\Valuation of
Intangible Assets»
frévisée en 2010).

2. ISO - Projet de
norme n® 10668 sur
I'aEvaluation des
marques» (expose
en 2009). Liso doit
publier officiellerent
celte norme au
cours du quatriéme
trimestre 2070,

fruit d'un travail

de concertation
internationale auquel
I'Afnor 2 amplement
contribué.
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principaux actifs des entreprises.

¢ capital, associé & un nom ou & des repré-

sentations  graphiques voire symboliques,

recouvre des dimensions partculiérement

valorisées par le marché (notoriété, réputation,
loyauté, etc.). Le role de représentation des marques leur
donne un statut particulier, avec une prise en compte crois-
sante de leur contribution économique aux résultats géné-
rés par les entreprises. La détermination des flux de reve-
nus qui leur sont attribuables apparait ainsi nécessaire dans
de nombreux contextes (comptable, fiscal, transactionnel,
opérationnel), et impose la mise en ceuvre de méthodes de
valorisation rigoureuses.

1. Méthodes applicables pour déterminer

les flux de revenus attribuables a une marque
Les méthodes applicables pour déterminer les flux de reve-
nus aitribuables a une marque peuvent étre classées en
quatre grandes catégories, relevant des wois approches les
plus usuelles pour évaluer des acufs mcorporels' et plus
particuliérement des marques® {C’est-a-dire par les revenus,
les comparaisons ou par les cotts).

1.1. La premiére catégorie (méthodes des «primes nettes»)
se focalise sur les avantages économiques dont bénéficie
Pentreprise du fait de la marque et qui sont directement
mesurables au travers des relations d’échange que celle-ci
établit avec ses différentes parties prenantes (ses clients,
ses partenaires, ses salariés, etc.). Ces avantages peuvent
prendre la forme de :

— primes de prix (étre en mesure de vendre un produit ou
un service plus cher avec une marque que sans marque,
toutes choses égales par ailleurs) ;

— primes de volume (étre en mesure de vendre ou bénéficier
d’un produtt ou d’un service en plus grande quantité avec
une marque) ;

— primes de cott (bénéficier d’un produit ou d’un service
moins cher avec une marque).

1.2. La deuxiéme catégorie (méthodes des «surprofits»)
consiste a apprécier la contribution économique de la
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marque aux surprofits générés par I'entité qui I'explorte.
Cette contribution peut étre appréhendée par différents
moyens :

— surprofits incrémentaux (consistant a comparer la renta-
bilité de I'entreprise qui exploite la marque a celle d’en-
treprises ayant la méme activité mais ne disposant pas de
marque; ;

— surprofits résiduels (consistant a idendfier et déduire les
flux de revenus attribuables aux autres actifs incorporels
de Pentreprise — technologies, savoir-faire... — ceux de la
marque étant alors déterminés de maniére résiduelle) ;

— surprofits partagés (consistant a attribuer une partie des
surprofits totaux & la marque compte tenu d’'une clé de
répartition fondée sur sa contribution relative par rapport
aux autres actifs incorporels).

1.3. La troisieme catégorie (méthodes des «redevances» ou des
«comparables»), renvoie aux taux de redevances de marques
qui peuvent étre observés sur le marché. Cela suppose qu’il
soit possible ddentfier des contrats de heence conclus entre
des parties indépendantes, portant sur des marques compa-
rables et exploitées de maniere similaire (produits concernés,
partage identique des frais publicitaires, etc)). Deux sources
peuvent étre exploitées dans ce cadre :

— comparables 1nternes (disponibles quand lentreprise
a elle-méme concédé sa marque en licence aupres d’'un
ters) ;

— comparables externes (disponibles quand des contrats de
licence suffisamment pertinents ont été rendus publics, et
en partculier le taux de redevance pratiqué).

14. 11 est possible d’ajouter une quatritme catégorie
{méthodes des «colits d’opportunité»), qui s’inscrit dans
une logique de négociation et de recherche des options les
plus réabstes, compte tenu du colt de remplacement ou de
reproduction de la marque :

—cotts d’opportunité pour le propriétaire (celui-ci ne pour-
rait accepler, a priori, un revenu inférieur a celui qui serait
exigé en compensaton des efforts consacrés au développe-
ment et a Pentreden de la marque) ;
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transfert a | intention
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principes concernant
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avec un appel a
commentaires

’ACTUALITE FISCALE EN BREF

Société de personnes : translucidité ou transparence fiscale, méme combat !

Par Pierre-Charles Lannemajou, Avocat, CMS Bureau Francis Lefebvre

La fiscalité des sociétés de personnes témoigne d'une complexité certaine résultant de I'opposition entre 'application du principe de trans-
lucidité privilégié par le droit frangais (résultat déterminé au niveau de la société mais imposition établie au nom des associés) et celle du
principe de transparence porté par les pays d'influence anglo-saxonne (société réputée ne pas avoir de personnalité distincte de celle de
ses associés). Un projet de réforme du régime fiscal des sociétés de personnes a été récemment diffusé par Bercy, mais la complexité
devrait demeurer dés lors que |'administration refuse de reconnaitre la transparence pure et simple des sociétés de personnes frangaises.

couts d’opportunite pour Pexploitant (nversement,
celuw-c1 ne pourrait accepter, a priori, de payer un revenu
superieur au cott qu’il aurait a supporter pour developper
luw-méme ou accéder a une marque comparable)
Les flux de revenus attribuables a la marque, determines par
application de ces methodes, pourront étre utihses comme
reference pour estimer sa valeur financiere, ou pour deter-
mmer le taux de redevance qu lwm est applicable dans un
contrat de licence
L’experience montre que chacune des methodes decnites
c-dessus presente des hmutes en termes de disporubilite,
de fiabilite ou de pertinence des donnees necessaires pour
les mettre en ceuvre II est donc recommande d’appliquer
plusieurs approches et dans tous les cas au moms deux
methodes afin de corroborer les resultats, voire de les huerar-
chiser en fonction des contextes

2. Application a différents contextes

Il est possible de disinguer quatre contextes principaus
dans lesquels la determunation des revenus attribuables a
comptable (ex allocation
de prix d’acquisiion), fiscal (ex pnx de transfert), tran-

une marque s’avere necessaire

sactionnel {ex contrat de licence, «co-brandmg», etc) et
operationnel (ex decision d’mvestissement, stratégie de
portefewlle, etc) S’1l n’y a pas heu de mettre en ceuvre
des methodes reellement differentes en foncton de ces
contextes (pour une méme marque), Ceux-ct renvolent a
des problematiques specifiques qu’il est necessaire de bien
maitriser, en particuber

2.1. Contexte comptable selon les normes IFRS?, les acufs
mcorporels acquis dans le cadre d’un regroupement d’en-
treprises doivent étre comptabihises a leur juste valeur Ce
principe s’apphque tout particulierement aux marques
dont la valeur pourra étre estimee par actualisaton des
flux de revenus ou de redevances futurs qui leur sont attri-
buables Une fois comptabilisees, celles-ci dowvent ensuite

farre 'objet d’un swvi (indicateurs de perte de valeur) et
d’un test de depreciation (notamment annuel, des lors que
les marques ayant souvent une duree d’utilite indefime) Ce
suvi et ce test devront étre anticipes des l'allocation du prix
d’acquisttion ,

2.2. Contexte fiscal les groupes mternationaus dowvent justi-
fier leur pohtique de prix de transfert y comprs en ce qu’elle
concerne leurs acufs mcorporels et en particulier leurs marques
Les methodes decrites ci-dessus pourront étre utilement dech-
nees afin d’exprimer le principe de pleme concurrence, stan-
dard mternational®, selon lequel une transaction mtragroupe
doit avorr heu dans les mémes conditions que celles qu
auralent prevalu si les deux parties a la transaction avalent ete
independantes Dans ce cadre il sera par exemple necessaire de
prendre en compte les efforts consacres, ou les nsques assumes,
au semn du groupe, par les explortants et le propretarre jur-
dique de la marque, pour la developper ou Yentreterur, afin de
determumer une remuneration adequate

Quel que soit le contexte, la determination des flux de reve-
nus attribuables a une marque ne peut se satisfaire de calculs
purement financiers Une analyse fonctionnelle (avec ses
dimensions juridique, marketng, operationnelle) devra étre
menee, par segment d’activite, pour preparer et fiabiliser les
travaux financiers Celle-c1 consistera a bien apprehender
Parchitecture de marque {(marque «entreprise», «produit»,
«anternationale», «mult-locale», etc), les rsques associes
(dont la qualite de sa protection jundique), sa force et sa
position concurrentielle sur ses marches de reference, enfin,
son 1mpact et sa contribution relative

Enjeu tant strategique que financier, le réle important joue
par les marques milite egalement pour le developpement
doutlls specifiques de suivi de capital de Pentreprise
tableaux de bord mtegrant la combmaison d’'mdicateurs
relationnels (notorete, reputation), operationnels (parts de
marche, fidelite), et financiers (chiffre d’affaires, rentabilite),
avec une coherence globale quel que sort le contexte Il

Il existe heureusement des situations oll la mise en ceuvre alternative de ces deux principes conduit & un résultat identique qui doit permettre de convaincre
V'administration fiscale d'écarter I'application d'une mesure de droit interne.

Tel est le cas de |a taxation de la quote-part de plus-value attribuée & une personne physique non résidente de France (par exemple un contribuable suisse)
associée d'une SCI auteur d'une cession immobiliére qui subit une retenue au taux forfaitaire de 33 1/3 % conformément aux dispositions de I'article 244 bis A
du CGI. Le contribuable pourra demander, par voie de réclamation au service des impéts, I'application du taux plus favorable applicable aux résidents fiscaux
frangais (16 %). Il peut espérer obtenir satisfaction en arguant que la liquidation du prélévement (libératoire de I''mpdt sur le revenu) au taux de 33 1/3 % est
effectuée en contrariété avec les normes de droit supérieur gue sont:

—le principe communautaire de liberté de circulation des capitaux dans le cas oli la société de personnes francaise doit &tre considérée comme le «sujetfiscal»
de I'opération de cession, et

—la clause d'égalité de traitement prévue par la convention fiscale en vigueur avec I'Etat de résidence de 'associé de la SCI si cette société dait 4 'inverse étre
considérée comme une entité transparente. Il
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