
Retour sur
Histoire

« Je reste persuadé que notre succès dépend surtout de quelques idées fortes, mises 
en œuvre dès les premières années et jamais modifiées depuis :

Un concept simple et innovant
Le concept que j’ai longuement mûri et que j’ai appliqué lorsque j’ai repositionné 
l’activité de Vins des Grands Vignobles en 1987 était à la fois simple et totalement 
innovant à l’époque : utiliser les techniques du marketing direct pour vendre du 
vin haut de gamme ; de Bordeaux mais aussi des autres régions emblématiques de 
France et de l’étranger ; sans intermédiaires aux consommateurs finaux, clients 
particuliers français et étrangers.

Une société dont j’aimerais être le client
Ma deuxième grande idée a été de créer une société dont j’aimerais être le client. 
Lui parler comme je parlerais à un ami. D’où cette exigence de service, de conseil 
et de personnalisation qui n’a jamais faibli. D’où nos efforts pour toujours mettre 
le client au centre de nos préoccupations.

Un mantra : test and learn
Ce mantra, qui me guide depuis toujours, nous a permis de nous renouveler en 
permanence en testant les techniques et technologies nouvelles, en adoptant celles 
qui fonctionnent et en abandonnant les autres sans craindre de faire fausse route. 
Ceux qui ne se trompent jamais sont inquiétants, cela laisse penser qu’ils n’ont 
rien testé ! »

 Patrick Bernard,
 Fondateur de MILLESIMA

L’histoire de Millésima débute en 1983, lorsque Patrick Bernard crée « Vins 
des Grands Vignobles », le premier nom de la société.
On pourrait dire aussi que cette histoire commence plut tôt. Que les raisons qui 
poussent Patrick Bernard à se lancer dans le négoce de grands vins naissent 
dans le giron de Lucien Bernard et Cie, l’entreprise fondée par son grand-père 
en 1928. Une aventure entrepreneuriale qui commence dans le sucre, passe à 
la fabrication du brandy avant de s’épanouir dans le commerce des vins de 
Bordeaux.

Les débuts de
Vins des Grands Vignobles
Le marché de la place de Bordeaux est difficile à pénétrer, surtout lorsqu’on 
n’appartient pas à une ancienne famille bordelaise. Gare à celui qui ne maîtrise pas 
sur le bout des doigts les rouages de ce système complexe ; parfaitement obscur 
aux yeux du néophyte !
Mais justement, Patrick Bernard n’est pas un néophyte. Il a été initié à la façon 
dont s’organise et se structure la place de Bordeaux par un ami, qui s’affirmera 
comme l’un des plus grands courtiers des grands crus classés de Bordeaux. 
Quelques notions sont indispensables, comme de savoir que les châteaux bordelais, 
contrairement aux producteurs de Bourgogne et de Champagne, n’utilisent pas les 
circuits de distribution classiques ; ils passent par des négociants qui proposent 
leurs vins à d’autres négociants français et étrangers, mais aussi à tous les acteurs 
de la distribution : les cavistes, les restaurateurs, les enseignes de la grande 
distribution… Les transactions entre châteaux et négociants sont assurées par les 
courtiers, qui participent notamment à la fixation des prix.

Au moment de la création de « Vins des Grands Vignobles », Patrick Bernard s’appuie 
sur le système des courtiers pour s’assurer un minimum d’approvisionnement. Il 
lui faut absolument obtenir des allocations ; ce nombre de caisses que les châteaux 
réservent aux négociants avec lesquels ils ont choisi de travailler.
L’exercice peut se révéler complexe pour un nouvel arrivant sur la place de 
Bordeaux, d’autant que Patrick Bernard mise sur le vin haut-de-gamme et que les 
allocations des grands crus classés s’analysent comme un droit moral sur un certain 
pourcentage de la récolte et sont donc reconduites d’un millésime sur l’autre. Si 
un négociant refuse tout ou partie du volume initialement offert, il peut perdre ses 
allocations pour les années suivantes…

Heureusement, Patrick Bernard réussit à obtenir, pour le millésime 1982, quelques 
« allocations amicales » des Châteaux Ducru-Beaucaillou, Montrose, Lynch-
Bages, Grand Puy Lacoste… ; trois importantes allocations avec 500 caisses de 
Château Talbot, de Château Gruaud-Larose et de Château Meyney, enfin pour finir, 
300 caisses de Château La Lagune 1982. Il profite en outre du retour, sur la place de 
Bordeaux, de châteaux ayant été absents plusieurs années successives (notamment 
Château d’Issan et Château Haut Bailly), et qui peuvent donc accorder leurs 
allocations de façon totalement libre. Enfin, il bénéficie, dès l’année suivante, du 
déclin de quelques grandes maisons de négoce qui n’ont plus les moyens d’acheter 
autant que le leur permettent leurs substantielles allocations. 

En 1985, Patrick Bernard risque tous ses moyens sur le millésime 1984. Un pari 
dangereux car ce millésime est particulièrement médiocre en raison de conditions 
climatiques défavorables. Patrick Bernard en est bien conscient, mais cela ne lui 
importe guère : ce qu’il cherche ; et réussit à faire ; c’est revendre aussi vite que 
possible les caisses qu’il a achetées pour récupérer son pécule mais, surtout, obtenir 
des allocations « sûres » pour les millésimes 1985 et 1986, en espérant qu’ils soient 
de qualité supérieure. Ils le seront. Ouf !
Le premier pari important est gagné. Il ouvre des perspectives intéressantes de 
développement. 
Malgré tout, l’activité est difficile ; voire périlleuse. Ne dépendre que des primeurs 
est risqué : les millésimes se succèdent sans que l’on puisse savoir s’ils seront bons 
ou non. De plus, le stock coûte cher. 

Patrick Bernard prend alors deux décisions, qui vont s’avérer déterminantes pour 
l’avenir de sa société. 
Tout d’abord, il sollicite le Conseil d’Administration du groupe familial pour que 
la holding Financière Bernard entre dans le capital de son entreprise et propose une 
souscription à une augmentation de capital. La souscription est acceptée : Vins des 
Grands Vignobles devient filiale à 90% de la Financière Bernard, holding créée 
en 1983 et qui détient déjà deux filiales : « Lucien Bernard et Cie » et le Domaine 
de Chevalier. Grâce à cette augmentation de capital, Patrick Bernard peut quitter 
son poste de Directeur Général chez Lucien Bernard et Cie pour se consacrer 
exclusivement au développement de son entreprise.
Persuadé que les circuits de distribution sont condamnés à se raccourcir, il décide 
d’aller jusqu’au bout de son raisonnement et de ne plus vendre qu’aux clients 
finaux, aussi bien les primeurs que les vins livrables.

La vente par correspondance
aux particuliers
Jusqu’alors, les « Vins des Grands Vignobles » se consacraient à une activité de 
négoce assez classique. La clientèle, variée, était composée à la fois de particuliers, 
de restaurateurs, de cavistes et de négociants à l’export. 
Tout en poursuivant ses activités de négoce avec les restaurateurs et les importateurs 
étrangers, Patrick Bernard réfléchit à la meilleure manière de capter la clientèle de 
particuliers : devenir caviste ou gérant d’un espace « vin » grande surface, très 
peu pour lui. En revanche, vendre du vin par correspondance, en ayant recours 
aux techniques du marketing direct, voilà qui lui semble à la fois beaucoup plus 
passionnant et beaucoup plus judicieux : « La VPC est sans doute le meilleur 
moyen de vendre du vin à des particuliers », analyse-t-il, « car c’est le client qui 
choisit lui-même le moment où il a envie de s’intéresser à son produit ; chez lui, le 
soir, le week-end, depuis sa maison de campagne… »

Si certains négociants bordelais pratiquent déjà la vente par correspondance à 
Bordeaux, ils se contentent souvent d’utiliser des listes de prospects fournies par 
les propriétés qu’ils avaient contactés. Ils ne font que très peu de publicité et surtout 
ne font pas appel à des agences pour rendre leur message attrayant pour le client. 
En mettant le marketing et la création au centre de son projet, Patrick Bernard est 
persuadé que Vins des Grands Vignobles aura un avenir florissant.

Un jour, son oncle Jean Bernard lui amène un gros volume qui pourrait, lui dit-il, 
l’intéresser. Sous les 2 kilos de papier de cet Annuaire du Pouvoir, puisque tel est 
son nom, se trouve une pépite : les coordonnées personnelles des 3 principaux 
dirigeants des 1 500 plus grandes sociétés françaises. Soit 4 500 adresses 
personnelles. Ou pour le dire autrement : une magnifique base de données qualifiée 
! L’occasion est inespérée et Patrick Bernard voit immédiatement tout le potentiel 
qu’il peut en tirer. En juin 1987, il envoie une offre du millésime 1986 en primeur 
aux 4 500 personnes. Le taux retour s’élève à 10% ! Voilà qui le convainc de 
s’engager complètement dans cette voie. 

Patrick Bernard décide également de se différencier de la concurrence en proposant 
un véritable service de conseil à ses clients. Il écrit sur le catalogue que « Patrick 
Bernard sera ravi de vous faire profiter de sa connaissance des vins et de vous 
guider dans vos choix ». Suit un numéro de téléphone ; que les clients s’empressent 
de composer. Les premiers temps, Patrick Bernard s’occupe personnellement de 
répondre, livrant un conseil, une information, essayant de comprendre les goûts et 
les désirs de chacun. 

Puis, les ventes augmentant, il se fait aider par le responsable Marketing qui 
déguste avec lui tous les vins avant leur achat, persuadé que pour bien vendre et 
promouvoir un produit, il faut le connaître. La campagne de primeurs du millésime 
1989 connaissant un succès remarquable, il demande à la responsable du back office 
commercial de partager avec eux les appels. Elle le fait si bien qu’aujourd’hui c’est 
elle la responsable commerciale de la zone francophone. 

La décision que prend Patrick Bernard de s’affranchir des intermédiaires et de 
vendre directement au consommateur en utilisant beaucoup de marketing d’analyse 
et de création marque un tournant dans l’histoire de l’entreprise : c’est à ce moment-
là que le modèle de Millésima prend véritablement forme. 
Il s’articule autour de quelques concepts structurants : le conseil téléphonique, le 
choix d’acheter uniquement en propriétés afin de pouvoir garantir la qualité des 
vins, des ventes réparties à parts égales entre les primeurs et les vins livrables 
et l’existence d’un seul entrepôt ; le chai du quai de Paludate où vieillissent les 
bouteilles.

La création du nom
« Millésima » 
En 1993, Vins des Grands Vignobles fête ses 10 ans. Pour célébrer cet anniversaire, 
Patrick Bernard veut proposer à ses clients une offre exceptionnelle qui rassemble 
les 10 plus grands millésimes des 28 châteaux bordelais (Médoc, Pessac 
Léognan, Pomerol, Saint-Émilion) de 1900 jusqu’à 1990 inclus ; soit « les 300 
plus fabuleuses bouteilles de Bordeaux du XXe siècle ! » avec pour ce faire un 
magnifique catalogue, dans lequel chaque château est illustrée par une gravure 
originale, signée d’un artiste. Il s’intitule « Millésima ».
Ce nom frappe Patrick Bernard qui envisage depuis quelque temps de baptiser 
autrement son entreprise. 
Le nom Millésima est pertinent à plus d’un titre : c’est une déclinaison du terme 
« millésime », ce qui permet de comprendre immédiatement que la société est 
positionnée dans le secteur du vin ; il est également compréhensible dans toutes 
les langues et facile à mémoriser. C’est décidément le nom qu’il attendait pour 
remplacer Vins des Grands Vignobles.

Internationalisation
de la clientèle
En 1993, lorsque Vins des Grands Vignobles fête ses 10 ans et devient Millésima, 
Patrick Bernard vend du vin de Bordeaux à des particuliers français mais également 
allemands. Pour comprendre l’élargissement et l’internationalisation de la clientèle 
de la maison, il faut revenir à la fin des années 1980, lorsque de nombreuses grèves 
émaillent le secteur bancaire et postal. À cette époque, Patrick Bernard voit à 
plusieurs reprises ses courriers arriver en retard en raison des grèves. Un retard 
très préjudiciable puisque les offres qu’il propose sont évidemment ponctuelles et 
d’une durée limitée ; marketing direct oblige. Bien décidé à ne pas se laisser faire, 
Patrick Bernard se bat afin que la Poste lui verse des dommages et intérêts pour ne 
pas avoir livré ses courriers en temps et en heure. Il obtiendra gain de cause.

Dans le même temps, il réfléchit à la manière de s’ouvrir à une clientèle internationale, 
afin que la conjoncture politique et économique nationale ne pèse pas trop sur son 
entreprise. Mais lorsqu’on est installé à Bordeaux, comment sortir des frontières 
hexagonales ? et par où commencer ? De ce point de vue, l’Allemagne lui paraît 
être le pays le plus « facile » : d’abord, les Allemands ont une grande tradition 
de consommation de vins de Bordeaux ; ensuite, les formalités administratives 
sont réduites à leur plus simple expression car la Chambre de Commerce franco-
allemande peut faire office de représentant fiscal de la société ; il n’est donc pas 
nécessaire de créer une filiale. 
Patrick Bernard hésite à installer un bureau sur place. Ce qui le retient, c’est que la 
personne qu’il engagera ne sera pas à Ambès pour participer aux dégustations. Or 
sans dégustation, point de salut pourrait-on dire : impossible de conseiller un client 
si on ne sait pas de quoi on parle ! La dégustation est un élément trop important 
du caractère de l’entreprise pour être ainsi « oubliée ». Il faut donc s’ouvrir à 
l’Allemagne sans quitter Bordeaux. Patrick Bernard propose alors à une amie 
allemande vivant en France de rejoindre Millésima pour développer ce nouveau 
marché allemand. Car, bien sûr, il s’agit de sortir de France sans pour autant quitter 
Bordeaux ! La jeune femme aura pour mission d’adapter la communication de 
Millésima aux codes allemands, de créer la panoplie complète des messages en 
langue allemande, avec des arguments spécifiques à la culture du pays, de répondre 
au téléphone aux clients ayant besoin de conseils. Bref, d’être à la fois bilingue et 
biculturelle. 
L’objectif de Patrick Bernard est que Millésima se différencie des caves allemandes 
vendant du Bordeaux par son service client haut de gamme, son approche culturelle 
du vin et son implantation à Bordeaux : « comme le dit notre vieux slogan : qui 
mieux qu’un Bordelais pour vous parler de Bordeaux ? ». 
S’il pense avoir mis toutes les chances de son côté pour réussir son implantation, 

il n’a sans doute pas mesuré que sa décision n’allait guère être appréciée des 
négociants travaillant avec l’Allemagne ; ces derniers se plaignent auprès des 
producteurs d’être court-circuités par Millésima…  « J’ai eu à faire face à une 
véritable bronca ! » Les importateurs attendent bien sûr que les propriétés réduisent, 
voire suppriment, les allocations de Millésima. Patrick Bernard doit alors prendre 
son bâton de pèlerin pour expliquer, expliquer encore et justifier la manière dont il 
mène son négoce. Peu à peu, la tempête se calme.

Quant à l’Allemagne, elle apporte assez rapidement un bon vivier de clients à Vins 
des Grands Vignobles. Devant ce beau succès, Patrick Bernard décide alors de 
réitérer l’aventure. Il estime qu’il peut réussir à condition d’avoir déjà une centaine 
de clients dans le pays visé. C’est le cas en Belgique. En 1995, il propose alors à 
son épouse Hélène, entrée dans l’entreprise trois ans plus tôt pour s’occuper des 
ventes françaises, de prendre également en charge l’implantation en Belgique.
En 1996, les « ouvertures » se succèdent à vive allure : le Portugal, la Suisse, 
l’Espagne et l’Italie – une Italienne, une Espagnole et une Portugaise rejoignent 
alors Millésima. Ce sera le tour de l’Autriche en 1997, de l’Angleterre en 1998, 
de l’Irlande et du Luxembourg en 2000. Les États-Unis, Hong Kong et Singapour 
ouvriront respectivement en 2006, 2010 et 2015.

Rückblick auf
Geschichte

„Ich bin nach wie vor davon überzeugt, dass unser Erfolg vor allem von ein paar 
starken Ideen abhängt, die von den ersten Jahren an umgesetzt und seither nie 
verändert wurden:

Ein einfaches und innovatives Konzept
Das Konzept, das ich über einen langen Zeitraum entwickelt und anlässlich der 
Neupositionierung der Tätigkeit von Vins des Grands Vignobles im Jahr 1987 
umgesetzt habe, war damals ebenso einfach wie innovativ: unter Verwendung 
der Techniken des Direktmarketings Spitzenweine aus Bordeaux, aber auch 
aus anderen emblematischen Regionen Frankreichs und aus dem Ausland ohne 
Zwischenhändler an Endverbraucher, französische und ausländische Privatkunden 
zu verkaufen. 

Ein Unternehmen, bei dem ich gerne Kunde wäre
Meine zweite große Idee war, ein Unternehmen zu gründen, bei dem ich gerne 
Kunde wäre. Mit ihm sprechen, wie ich mit einem Freund sprechen würde. Daraus 
ist diese Forderung nach Service, Beratung und Personalisierung entstanden, 
die nie nachgelassen hat. Deshalb sind wir bestrebt, den Kunden stets in den 
Mittelpunkt unserer Bemühungen zu stellen.

Ein Mantra: Testen und lernen
Dieses Mantra, das mich immer geleitet hat, hat es uns ermöglicht, uns ständig 
zu erneuern, indem wir neue Techniken und Technologien testen und diejenigen, 
die funktionieren, anwenden und die anderen beiseite lassen, ohne zu befürchten, 
einen falschen Weg zu gehen. Diejenigen, die sich nie irren, sind verdächtig, denn 
sie vermitteln den Eindruck, nichts getestet zu haben! »

 Patrick Bernard,
 Gründer von MILLESIMA

Die Geschichte von Millésima beginnt 1983, als Patrick Bernard „Vins des 
Grands Vignobles“, erster Name des Unternehmens, ins Leben ruft.
Aber man könnte auch sagen, dass diese Geschichte früher beginnt. Dass 
die Gründe, die Patrick Bernard dazu veranlassen, den Handel mit edlen 
Weinen aufzunehmen, im Schoße von Lucien Bernard et Cie, dem 1928 
von seinem Großvater gegründeten Unternehmen, entstanden sind. Ein 
unternehmerisches Abenteuer, das mit Zucker beginnt und zur Herstellung 
von Branntwein übergeht, bevor es mit dem Handel von Bordeaux-Weinen 
aufblüht.

Die Anfänge von
Vins des Grands Vignobles
Der Markt der Bordeaux-Weine ist schwer zu erobern, vor allem, wenn man 
nicht zu einer alt eingessenen Familie aus Bordeaux gehört. Wehe dem, der die 
Funktionsweise dieses komplexen, für Neulinge äußerst undurchsichtigen Systems 
nicht aus dem Effeff beherrscht!
Aber Patrick Bernard ist eben kein Neuling. Er wurde von einem Freund, der sich 
als einer der größten Makler der Grands Crus Classés von Bordeaux erweisen soll, 
in die Art und Weise eingeführt, wie der Weinmarkt in Bordeaux organisiert und 
strukturiert ist. Ein paar Kenntnisse sind von wesentlicher Bedeutung, wie z.B. 
das Wissen, dass die Weingüter von Bordeaux im Gegensatz zu den Herstellern 
von Burgunderwein und Champagner nicht die klassischen Vertriebswege nutzen, 
sondern über Händler, die ihre Weine anderen französischen und ausländischen 
Händlern, aber auch allen Akteuren der Vertriebskette anbieten: Weinhändlern, 
Restaurants, Supermarktketten usw. Die Transaktionen zwischen den Weingütern 
und Händlern werden über Makler abgewickelt, die insbesondere an der 
Preisgestaltung beteiligt sind.

Bei der Gründung von „Vins des Grands Vignobles» stützt sich Patrick Bernard 
auf das Maklersystem, um sich eine minimale Beschaffungsquelle zu sichern. Er 
muss unbedingt Zuteilungen erhalten, also diese gewisse Anzahl von Kisten, die 
die Weingüter den Händlern, die sie ausgewählt haben, reservieren. 
Für einen Neueinsteiger auf dem Bordeaux-Weinmarkt kann das ein komplexes 
Unterfangen sein, zumal Patrick Bernard auf Spitzenweine setzt und die Zuteilung 
der klassifizierten Grands Crus wie ein moralisches Recht auf einen bestimmten 
Prozentsatz der Ernte analysiert wird und daher von einem Jahrgang zum anderen 
erneuert wird. Wenn ein Weinhändler das ursprünglich angebotene Volumen ganz 
oder teilweise ablehnt, kann er seine Zuteilungen für die folgenden Jahre verlieren...
Glücklicherweise gelingt es Patrick Bernard, für den Jahrgang 1982 einige 
„freundschaftliche Zuteilungen» der Châteaux Ducru-Beaucaillou, Montrose, 

Lynch-Bages, Grand Puy Lacoste... zu erhalten; drei wichtige Zuteilungen mit 
500 Kisten Château Talbot, Château Gruaud-Larose und Château Meyney, und 
schließlich 300 Kisten Château La Lagune 1982. Darüber hinaus  wirkt sich 
die Rückkehr auf dem Bordeaux-Weinmarkt von Châteaux, die seit mehreren 
aufeinanderfolgenden Jahren abwesend waren (insbesondere Château d’Issan 
und Château Haut Bailly), und die ihre Zuteilungen völlig frei vergeben können, 
positiv auf das Unternehmen aus.  Ab dem darauffolgenden Jahr schließlich 
profitiert er vom Niedergang einiger großer Handelshäuser, die nicht mehr über 
die erforderlichen Mittel verfügen, um so viel zu kaufen, wie es ihre beträchtlichen 
Zuteilungen erlauben. 

1985 setzt Patrick Bernard alle seine Mittel für den Jahrgang 1984 aufs Spiel. 
Eine gefährliche Entscheidung, denn dieser Jahrgang ist aufgrund ungünstiger 
klimatischer Bedingungen besonders mittelmäßig. Patrick Bernard ist sich dessen 
wohl bewusst, aber es ist ihm egal: was er sucht und was ihm gelingt, ist der 
schnellstmögliche Weiterverkauf der gekauften Kisten, um seinen finanziellen 
Einsatz zurückzugewinnen, aber vor allem, um „sichere» Zuteilungen für die 
Jahrgänge 1985 und 1986 zu erhalten, in der Hoffnung, dass sie von höherer 
Qualität sind. Und das sind sie. Uff!
Die erste wichtige Wette ist gewonnen. Sie eröffnet interessante 
Entwicklungsperspektiven. 
Trotz allem ist die Tätigkeit schwierig, ja sogar riskant. Es ist gefährlich, nur 
von Subskriptionsweinen abzuhängen: die Jahrgänge folgen aufeinander, ohne 
dass man wissen kann, ob sie gut oder schlecht sein werden. Außerdem ist die 
Lagerhaltung mit hohen Kosten verbunden. 

Vor diesem Hintergrund trifft Patrick Bernard zwei Entscheidungen, die sich für 
die Zukunft seines Unternehmens als ausschlaggebend erweisen werden. 
Zunächst beantragt er beim Verwaltungsrat des Familienkonzerns eine Beteiligung 
der Holdinggesellschaft Financière Bernard am Kapital seines Unternehmens 
im Rahmen einer Kapitalerhöhung. Die Subskription wird genehmigt: Vins des 
Grands Vignobles wird eine 90%ige Tochtergesellschaft der 1983 gegründeten 
Holdinggesellschaft Financière Bernard, die bereits zwei Tochtergesellschaften 
besitzt: „Lucien Bernard et Cie» und „Domaine de Chevalier». Dank dieser 
Kapitalerhöhung kann Patrick Bernard seine Position als Geschäftsführer bei 
Lucien Bernard et Cie aufgeben, um sich ausschließlich der Entwicklung seines 
Unternehmens zu widmen. 
Er ist überzeugt, dass die Vertriebswege dazu verurteilt sind, kürzer zu werden, und 
beschließt, seine Überlegungen umzusetzen und sowohl Subskriptionsweine als 
auch lieferbare Weine nur noch an Endkunden zu verkaufen. 

Versandverkauf
an Privatpersonen
Bisher hatten sich die „Vins des Grands Vignobles» einer recht traditionellen 
Handelstätigkeit gewidmet. Der Kundenkreis war vielfältig und umfasste 
Privatpersonen, Restaurantbetreiber, Weinhändler und Exporthändler. 
Während er seine Handelsaktivitäten mit Restaurants und ausländischen 
Importeuren fortsetzt, denkt Patrick Bernard über die beste Möglichkeit nach, 
Privatkunden anzuziehen: Weinhändler oder Manager einer „Wein“-Abteilung im 
Supermarkt zu werden ist für ihn keine Alternative. Dagegen erscheint ihm der 
Verkauf von Wein im Versandhandel unter Einsatz von Direktmarketing-Techniken 
viel interessanter und zugleich viel klüger: „Der Versandhandel ist zweifellos der 
beste Weg, um Wein an Privatpersonen zu verkaufen“, lautet seine Analyse, „denn 
der Kunde wählt selbst den Zeitpunkt, wann er sich für sein Produkt interessieren 
will; zu Hause, abends, am Wochenende, von seinem Landhaus aus...“.

Obwohl einige Bordeaux-Weinhändler bereits den Versandhandel in Bordeaux 
praktizieren, begnügen sie sich oft damit, Listen von Interessenten zu verwenden, 
die ihnen von den von ihnen kontaktierten Weingütern bereitgestellt werden. Sie 
machen nur sehr wenig Werbung und setzen vor allem keine Agenturen ein, um ihre 
Botschaft für den Kunden attraktiv zu machen. Indem er Marketing und Kreation 
in den Mittelpunkt seines Projektes stellt, ist Patrick Bernard überzeugt, dass Vins 
des Grands Vignobles eine blühende Zukunft bevorsteht.

Eines Tages bringt ihm sein Onkel Jean Bernard einen dicken Band, von dem er 
sagt, dass er ihn interessieren könnte. Unter den 2 Kilo Papier dieses sogenannten 
„Annuaire du Pouvoir“ verbirgt sich ein wahrer Schatz: die persönlichen 
Kontaktdaten der 3 wichtigsten Führungskräfte der 1.500 größten französischen 
Unternehmen. Mit anderen Worten: 4.500 Privatadressen Oder um es anders 
auszudrücken: eine großartige qualifizierte Datenbank! Die Gelegenheit ist 
unverhofft, und Patrick Bernard sieht sofort das ganze Potenzial, das er daraus 
ziehen kann. Im Juni 1987 schickt er den 4.500 Personen ein Angebot für den 
Jahrgang 1986 als Subskriptionswein. Die Rücklaufquote beträgt 10%! Das 
überzeugt ihn, sich voll und ganz auf diesem Gebiet zu engagieren.  

Patrick Bernard beschließt ebenfalls, sich von der Konkurrenz abzuheben, indem 
er seinen Kunden einen echten Beratungsdienst anbietet. Im Katalog schreibt er 
„Patrick Bernard würde sich freuen, seine Weinkenntnisse mit Ihnen zu teilen und 
Sie bei Ihrer Wahl zu begleiten“. Es folgt eine Telefonnummer, und die Anrufe 
der Kunden lassen nicht lange auf sich warten. Zu Beginn nimmt Patrick Bernard 

persönlich die Anrufe entgegen, um Fragen zu beantworten, einen Rat zu geben 
oder eine Information zu übermitteln und die Vorlieben und Wünsche eines jeden 
potenziellen Kunden zu verstehen. 
Mit der zunehmenden Entwicklung des Absatzes lässt er sich vom Marketingmanager 
unterstützen, der vor dem Kauf alle Weine gemeinsam mit ihm verkostet, denn er 
ist überzeugt, dass man ein Produkt nur gut verkaufen und bewerben kann, wenn 
man es kennt. Angesichts des bemerkenswerten Erfolges der Subskriptionswein-
Kampagne des Jahrgangs 1989 bittet er die verantwortliches Backoffice-
Mitarbeieterin um Unterstützung bei der Beantwortung der Anrufe. Und sie macht 
es so gut, dass sie heute die Verkaufsleiterin für den französischsprachigen Raum 
ist. 

Patrick Bernards Entscheidung, sich von den Zwischenhändlern zu befreien und 
unter Anwendung von viel Marketing für die Analyse und die Kreation direkt 
an den Verbraucher zu verkaufen, stellt einen Wendepunkt in der Geschichte des 
Unternehmens dar: Dies ist der Zeitpunkt, an dem das Modell Millésima Gestalt 
annimmt. 
Es basiert auf einigen strukturierenden Konzepten: telefonische Beratung, die 
Wahl, nur von Weingütern zu kaufen, um die Qualität der Weine garantieren 
zu können, der Verkauf zu gleichen Teilen zwischen Subskriptionsweinen und 
lieferbaren Weinen sowie das Bestehen eines einzigen Weinlagers: der Chai du 
Quai de Paludate, in dem die Flaschen altern.

Die Einführung des Namens
„Millésima“ 
1993 feiert Vins des Grands Vignobles sein 10-jähriges Jubiläum. Zur Feier 
des Tages möchte Patrick Bernard seinen Kunden ein außergewöhnliches 
Angebot bereitstellen, das die 10 größten Jahrgänge der 28 Bordeaux-Châteaux 
(Médoc, Pessac Léognan, Pomerol, Saint-Émilion) von 1900 bis einschließlich 
1990 zusammenfasst, also „die 300 fabelhaftesten Flaschen Bordeaux des 20. 
Jahrhunderts!“ mit einem großartigen Katalog, in dem jedes Weingut mit einer 
von einem Künstler signierten Original-Druckgrafik illustriert ist. Er trägt den Titel 
„Millésima“.
Dieser Name beeindruckt Patrick Bernard, der seit einiger Zeit darüber nachdenkt, 
seiner Firma einen anderen Namen zu geben.  
Der Name Millésima ist in mehrerer Hinsicht aussagekräftig: Es handelt sich um 
eine Deklination des Begriffs „millésime“ (Jahrgang), sodass man sofort versteht, 
dass das Unternehmen im Weinsektor tätig ist; außerdem ist er in allen Sprachen 
verständlich und lässt sich leicht merken.  Es ist definitiv der Name, auf den er 
gewartet hat, um Vins des Grands Vignobles zu ersetzen.

Internationalisierung
der Kundschaft
Als Vins des Grands Vignobles 1993 sein 10-jähriges Jubiläum feiert und 
in Millésima umgetauft wird, verkauft Patrick Bernard Bordeaux-Weine an 
französische, aber ebenfalls an deutsche Privatpersonen. Um die Erweiterung und 
die Internationalisierung der Kunden des Hauses zu verstehen, muss man bis zum 
Ende der 1980er Jahre zurückgehen, als im Banken- und Postsektor zahlreiche 
Streiks stattfanden. Zu dieser Zeit traf die Post aufgrund der Streiks häufig mit 
Verspätung ein. Eine sehr nachteilige Verzögerung, da die Angebote natürlich 
zeitbedingt und von begrenzter Dauer sind - Direktmarketing verpflichtet. 
 Patrick Bernard ist entschlossen, dies nicht einfach so hinzunehmen und kämpft 
darum, dass ihm die Post Schadensersatz für die nicht rechtzeitige Zustellung 
seiner Post zahlt. Und er bekommt Recht.

Gleichzeitig denkt er darüber nach, wie er sich einer internationalen Kundschaft 
öffnen kann, damit die nationale politische und wirtschaftliche Konjunktur sein 
Unternehmen nicht zu sehr belastet. Aber wenn man in Bordeaux ansässig ist, wie 
kommt man dann über die französischen Grenzen hinaus? Und wo fängt man an? 
Unter diesem Gesichtspunkt scheint ihm Deutschland das „einfachste“ Land zu 
sein: erstens haben die Deutschen eine lange Tradition im Konsum von Bordeaux-
Wein, und zweitens sind die Verwaltungsformalitäten auf ein Minimum reduziert, 
da die deutsch-französische Handelskammer als Steuervertreter des Unternehmens 
fungieren kann, so dass keine Notwendigkeit besteht, eine Tochtergesellschaft zu 
gründen. 
Patrick Bernard zögert, ein Büro vor Ort einzurichten. Was ihn zurückhält, ist die 
Tatsache, dass die Person, die er einstellen würde, nicht in Ambès sein wird, um 
an den Verkostungen teilzunehmen. Aber ohne Verkostung geht es nicht: Es ist 
unmöglich, einen Kunden zu beraten, wenn man nicht weiß, wovon man spricht!  
Die Verkostung ist ein zu wichtiges Element des Charakters des Unternehmens, um 
einfach darauf zu verzichten. Also mus der deutsche Markt erschlossen werden, ohne 
Bordeaux zu verlassen. Folglich bietet Patrick Bernard einer deutschen Freundin, 
die in Frankreich lebt, an, bei Millésima einzusteigen und diesen neuen deutschen 
Markt zu entwickeln. Denn es geht natürlich darum, über die Grenzen Frankreichs 
hinauszugehen, ohne Bordeaux zu verlassen! Die Aufgabe der jungen Frau besteht 
darin, die Kommunikation von Millésima an die deutschen Codes anzupassen, die 
gesamte Palette der Botschaften mit kulturspezifischen Argumenten auf Deutsch 
zu erstellen und Kunden telefonisch zu beraten. Kurz gesagt, sowohl zweisprachig 
als auch bikulturell zu sein. 
Ziel von Patrick Bernard ist es, dass Millésima sich von den deutschen Weinhändlern, 

die Bordeaux-Weine verkaufen, durch seinen erstklassigen Kundenservice, seinen 
kulturellen Ansatz im Weisektor und seine Ansässigkeit in Bordeaux unterscheidet: 
„Wie unser alter Slogan besagt: Wer könnte besser über Bordeaux berichten als 
jemand, der aus Bordeaux stammt?» ». 
Obwohl er glaubt, alle Chancen für eine erfolgreiche Einführung in Deutschland 
auf seine Seite gestellt zu haben, hat er wahrscheinlich nicht erkannt, dass seine 
Entscheidung von den Händlern, die mit Deutschland arbeiten, nicht gerne 
gesehen wird: sie beschweren sich bei den Weinerzeugern, dass sie von Millésima 
übergangen werden... „Ich stand einem echten Protestgeschrei gegenüber!» Die 
Importeure erwarten natürlich, dass die Weingüter die Zuteilungen an Millésima 
reduzieren oder sogar ganz einstellen. Patrick Bernard muss also kämpfen und 
die Art und Weise, wie er seine Geschäfte führt, erklären, nochmals erklären und 
rechtfertigen. Nach und nach legt sich der Sturm. 

Was Deutschland betrifft, so bietet das Land dem Unternehmen Vins des Grands 
Vignobles schnell einen guten Kundenstamm. Angesichts dieses Durchbruchs 
beschließt Patrick Bernard, das Abenteuer zu wiederholen.  Er ist von seinem 
Erfolg überzeugt, vorausgesetzt, er hat bereits um die hundert Kunden im Zielland. 
Dies ist in Belgien der Fall. Folglich bietet er im Jahr 1995 seiner Ehefrau Hélène, 
die seit drei Jahren für den Verkauf in Frankreich verantwortlich ist, an, ebenfalls 
die Erschließung des Marktes in Belgien zu übernehmen.
1996 folgt im Riesentempo eine „Öffnung» nach der anderen: Portugal, die Schweiz, 
Spanien und Italien - eine Italienerin, eine Spanierin und eine Portugiesin steigen 
bei Millésima ein.  1997 ist Österreich an der Reihe, 1998 folgt England, und im 
Jahr 2000 folgen Irland und Luxemburg. Die Vereinigten Staaten, Hongkong und 
Singapur werden jeweils 2006, 2010 und 2015 erschlossen.

Diversifizikation der
Produkte
1993, ein Jahr nach seiner Öffnung für den deutschen Markt, beschließt Patrick 
Bernard, seinen Katalog zu erweitern und sich nicht mehr nur auf Bordeaux-
Weine zu beschränken. Stark gezeichnet vom Frost, der 1991 einen großen Teil 
der Bordeaux-Ernte vernichtete, wollte sich Patrick Bernard von den klimatischen 
Launen befreien, die auf diesem Terroir lasten. Allerdings ist es kein leichter Schritt 
von der Entscheidung bis hin zur Verwirklichung. Die Weingüter von Bordeaux 
sind in der Tat heftig gegen diese Idee, und einige von ihnen verbieten es Patrick 
Bernard, den Sprung zu wagen. Sie glauben, dass er seinen Erfolg auf der Zuteilung 
ihrer prestigeträchtigen Weine aufgebaut hat und dass er nun ein leichtes Spiel 

mehr erfahren

Diversification des
produits
En 1993, un an après s’être ouvert au marché allemand, Patrick Bernard décide 
d’élargir son catalogue et de ne plus s’en tenir seulement aux vins de Bordeaux. 
Fortement marqué par l’épisode de gel qui, en 1991, a emporté une grande partie 
de la récolte bordelaise, Patrick Bernard veut s’affranchir des aléas climatiques qui 
pèsent sur ce terroir. Mais de la décision à sa réalisation, il y a un pas qu’il n’est 
pas aisé de franchir. Les propriétaires bordelais sont en effet farouchement opposés 
à cette idée et certains interdisent à Patrick Bernard de se lancer. Ils estiment qu’il 
a construit son succès grâce à ses allocations de leurs vins prestigieux et qu’il a 
beau jeu de chasser maintenant sur d’autres terres. « N’oublie pas qui t’a fait roi ! 
», lui répète-t-on. Malgré la perte de certaines allocations, Patrick Bernard décide 
de ne pas céder. « Je savais que je transgressais violemment les usages, que c’était 
un véritable casus belli », reconnaît-il. Pourtant, il assume les risques. À nouveau, 
il va trouver les producteurs pour discuter, s’expliquer, et s’assurer que les plus 
influents ne lui feront pas payer « cette trahison ». Il patiente deux ans, qu’il passe 
à argumenter et défendre son idée. En 1995, enfin, il lance ses premières offres de 
Bourgogne (Olivier Leflaive, en primeur), Porto vintage et Champagne. Le succès 
est au rendez-vous et au cours des années suivantes, la part des vins hors Bordeaux 
dans le volume global des ventes de Millésima va peu à peu augmenter pour 
atteindre 10% en 2010 et 40% en 2018 ; l’objectif étant d’atteindre 45% en 2020.

Pionnier de la vente de vin
sur Internet
La diversification clients et la diversification produits s’accompagnent, au sein de 
l’entreprise, de l’utilisation de nouveaux outils que Patrick Bernard conçoit comme 
de bons moyens de stimuler sa stratégie commerciale de VPC. 
Le fax est adopté en 1987 et dès 1988 on peut trouver les offres de primeurs et de 
livrables de l’entreprise sur le Minitel en tapant 3615 VGV. 
Neuf ans plus tard, en janvier 1997, Vins des Grands Vignobles ouvre son premier 
site sur le web. Cette fois encore, la petite entreprise est précurseur. « Nous sommes 
les diplodocus du Net, les premiers à avoir vendu du vin sur Internet », dira plus 
tard Patrick Bernard. Il est vrai que sur ce terrain, la petite entreprise est clairement 
en avance. 

Internet balbutie. Seulement 270 000 foyers français sont connectés. Google n’existe 
pas. Netscape, un des premiers navigateurs Internet, Amazon, alors simple librairie 
en ligne, et Yahoo!, qui est à cette époque une sorte d’annuaire du web, n’ont que 
trois ans d’âge. Trois ans également, la toute première offre d’abonnement Internet 
à destination des entreprises et des particuliers, lancée par l’opérateur WorldNet 
avec une tarification des connexions de 240 francs par mois… Cette année-là, 
donc, le directeur Marketing de Millésima, convainc Patrick Bernard ; qui ignore 
encore tout de ce monde ; de lancer le premier site Internet de la maison. Ce dernier 
est immédiatement séduit : Internet, c’est le Minitel mondial ! Pourquoi s’en priver ? 
La création de ce premier site est importante car elle témoigne de l’appétence de 
Millésima ; et de son fondateur ; pour l’innovation et l’expérimentation, pour la 
nouveauté technologique et sociétale. Internet en est encore à ses balbutiements 
mais Patrick Bernard et son équipe ont compris que c’était un magnifique terrain à 
défricher, à conquérir. L’avenir se joue là, déjà, en 1997.
À l’époque, la raison sociale de la maison est encore Vins des Grands Vignobles, 
l’adresse du site sera donc www.vgv.fr ; elle deviendra www.millesima.com en juin 
1998. Les produits étant très haut-de-gamme, Millésima prend le parti de réaliser 
un site aussi luxueux que ses messages papier, qui met en avant son identité de 
négociant en vins fins de Bordeaux tout en assumant clairement son ouverture à 
l’international – le site propose en effet trois langues au choix : français, allemand 
et anglais. Les internautes peuvent consulter les offres spéciales pour les vins 
primeurs et les vins livrables, commander, écrire pour demander un conseil, ou 
effectuer des requêtes en fonction de critères variés : conditionnement, château, 
appellation, classement, prix. 
Le nombre quotidien de connexions sur le site avoisine alors la centaine et Internet 
rapporte dès le premier semestre 380 prospects et 40 clients... La web aventure 
commence et n’est pas près de s’arrêter.

L’aventure familiale
continue
À la fin de l’année 2007, Fabrice Bernard rejoint Millésima. Pour son père Patrick, 
c’est un soulagement : la société, en pleine croissance, commence à être lourde à 
gérer ; la perspective de partager les décisions stratégiques avec son fils lui tient à 
cœur.

Fabrice Bernard maîtrise parfaitement le marketing, est passionné de vin, connaît 
Millésima depuis sa tendre enfance : il est un parfait candidat pour prendre la 
direction du marketing de l’entreprise paternelle. « Mon père m’a fait un très beau 
cadeau », raconte-t-il : « Au bout de deux ans, ayant fait mes preuves, il m’a confié 
la Direction du marketing du jour au lendemain, alors que c’était l’activité qu’il 
préférait. Pour moi c’est une belle leçon : savoir laisser aux autres des secteurs à 
investir, même si c’est ce qu’on aime faire. »
Tandis que l’entreprise internalise toute sa communication en créant un service 
dédié (print, web, communication visuelle) afin d’accélérer la création des messages 
et les processus de validation, Fabrice décide de convaincre son père de renforcer 
massivement la stratégie digitale de Millésima.

En 2009, Millésima lance donc la création d’un blog, d’une page Facebook puis 
d’une chaîne YouTube, qui seront animés par de nouvelles recrues, ravies d’intégrer 
une « start-up du vin haut de gamme » ! Sur ces différents médias, Millésima 
se positionne comme « créateur de contenu », produisant des textes, des films, 
apportant des analyses et des conseils, avec pour objectif d’être considérée comme 
une société experte du domaine. Il s’agit en somme d’apporter aux internautes un 
maximum d’informations pour mieux faire aimer les vins que vend la Maison.

Patrick Bernard doit reconnaître que l’intuition de son fils est très juste : les réseaux 
sociaux agissent comme un vrai facteur de distinction pour Millésima. En quelques 
années, l’entreprise va compter plus de 120 000 fans sur Facebook. Quant à la 
chaîne YouTube, elle va permettre d’illustrer le rapport de proximité étroit que 
Millésima entretient avec ses fournisseurs. En huit ans, près de 800 films seront 
produits et visionnés plus de 4 500 000 fois ! 

En 2016, Patrick Bernard quitte la direction de l’entreprise, laissant les manettes à 
son fils Fabrice.
« J’ai eu la chance de disposer de 33 ans pour donner naissance et façonner 
Millésima comme je l’avais rêvé. Je souhaite à Fabrice de disposer d’autant de 
temps pour poursuivre le développement de Millésima en impulsant les évolutions 
nécessaires dictées par sa vision des choses afin que Millésima reste leader et 
précurseur de la vente des grands vins sans intermédiaire à des amateurs 
passionnés et fortunés du monde entier ».
Patrick Bernard.

hat, in anderen Revieren zu jagen. „Vergiss nicht, wer dich zum König gemacht 
hat!» sagen sie ihm immer und immer wieder. Trotz des Verlustes bestimmter 
Zuteilungen beschließt Patrick Bernard, nicht nachzugeben. „Mir war bewusst, 
dass ich die Gepflogenheiten verletze, dass es ein echter Casus Belli war», gibt er 
zu. Er übernimmt jedoch die Verantwortung für die Risiken. Auch diesmal sucht 
er die Produzenten auf, um zu diskutieren, zu erklären und dafür zu sorgen, dass 
die Einflussreichsten ihn nicht für „diesen Verrat» bestrafen. Er wartet zwei Jahre, 
die er damit verbringt, zu argumentieren und seine Idee zu verteidigen. Im Jahr 
1995 schließlich lanciert er seine ersten Angebote für Burgunder (Olivier Leflaive 
als Subskriptionswein), Vintage-Portwein und Champagner. Der Erfolg lässt nicht 
lange auf sich warten, und im Laufe der folgenden Jahre steigt der Anteil der Nicht-
Bordeaux-Weine am Gesamtvolumen des Absatzes von Millésima auf 10% im Jahr 
2010 und 40% im Jahr 2018 - Ziel ist es, 45% im Jahr 2020 zu erreichen. 

Bahnbrecher im Bereich des
Online-Weinhandels
Die Diversifikation von Kunden und Produktion wird innerhalb des Unternehmens 
vom Einsatz neuer Tools begleitet, die Patrick Bernard als gute Mittel zur 
Stimulierung seiner Versandhandelsstrategie betrachtet. 
Das Faxgerät wird 1987 eingeführt, und ab 1988 sind die ersten Angebote von 
Subskriptionsweinen und lieferbaren Weinen des Unternehmens über den 
Onlinedienst Minitel unter der Nummer 3615 VGV zu finden. 
Neun Jahre später stellt Vins des Grands Vignobles im Januar 1997 seine erste 
Website online. Wieder einmal ist das kleine Unternehmen richtungsweisend. „Wir 
sind die Diplodocus des Netzes, die ersten, die Wein über das Internet verkauft 
haben», sagt Patrick Bernard später. Tatsächlich hat das Kleinunternehmen in 
diesem Bereich eindeutig die Nase vorn. 

Das Internet steckt noch in den Kinderschuhen. Nur 270.000 französische Haushalte 
sind angeschlossen. Google existiert nicht. Netscape, einer der ersten Internet-
Browser, Amazon, damals eine einfache Online-Buchhandlung, und Yahoo!, zu 
diesem Zeitpunkt eine Art Web-Verzeichnis, sind erst drei Jahre alt. Ebenfalls drei 
Jahre alt ist das allererste Angebot eines Internet-Abonnements für Unternehmen 
und Privatpersonen des Betreibers WorldNet gegen eine Verbindungsgebühr von 
240 FF pro Monat... In diesem Jahr überredet der Marketingdirektor von Millésima 

Patrick Bernard, der auf diesem Gebiet noch nicht über die geringsten Kenntnisse 
verfügt, die erste Website des Hauses online zu stellen. Patrick Bernard ist sofort 
begeistert: Das Internet ist der weltweite Minitel-Onlinedienst! Warum also darauf 
verzichten? Die Einrichtung dieser ersten Website ist wichtig, denn sie zeugt vom 
Streben von Millésima und dessen Gründer nach Innovation und Experimenten, 
nach technologischen und gesellschaftlichen Neuerungen. Das Internet steckt noch 
in seinen Kinderschuhen, aber Patrick Bernard und sein Team haben verstanden, 
dass es ein großartiges Terrain ist, das es zu erschließen und zu erobern gilt. Die 
Zukunft entscheidet sich hier, bereits im Jahr 1997.
Zu diesem Zeitpunkt heißt das Unternehmen noch Vins des Grands Vignobles, und 
die Internetadresse lautet www.vgv.fr; im Juni 1998 wird sie in www.millesima.
com umgenannt. Da die Produkte sehr hochwertig sind, beschließt Millésima, 
eine Website zu erstellen, die so luxuriös ist wie seine Papierbotschaften, um 
seine Identität als Händler von edlen Bordeaux-Weinen hervorzuheben und 
gleichzeitig seine internationale Ausrichtung deutlich zu machen - die Website 
bietet die Wahl zwischen drei Sprachen an: Französisch, Deutsch und Englisch. 
Internetnutzer können die Sonderangebote für Subskriptionsweine und lieferbare 
Weine einsehen, bestellen, einen schriftlichen Rat anfordern oder je nach 
unterschiedlichen Kriterien eine Anfrage stellen: Verpackung, Château, Appellation, 
Klassifizierung, Preis. 
Die tägliche Anzahl der Besuche auf der Website liegt nun bei fast hundert, und das 
Internet bringt dem Unternehmen bereits im ersten Halbjahr 380  Kundenkontakte 
und 40 Kunden ein... Das Web-Abenteuer beginnt und wird nicht so schnell enden.

Das Familienabenteuer
geht weiter
Ende 2007 steigt Fabrice Bernard bei Millésima ein. Für seinen Vater Patrick ist 
es eine Erleichterung: Es fällt ihm langsam schwer, das Unternehmen, das sich in 
vollem Wachstum befindet, zu führen, und die Aussicht, strategische Entscheidungen 
mit seinem Sohn zu teilen, liegt ihm am Herzen.

Fabrice Bernard beherrscht das Marketing perfekt, er ist ein leidenschaftlicher 
Weinliebhaber und kennt Millésima seit seiner frühen Kindheit: Er ist der perfekte 
Kandidat, um das Marketingmanagement des väterlichen Unternehmens zu 
übernehmen. „Mein Vater hat mir ein sehr schönes Geschenk gemacht», sagt er: 
„Nach zwei Jahren, in denen ich mich bewährt habe, vertraute er mir von einem 
Tag auf den anderen die Leitung der Marketingabteilung an, obwohl dies sein 
Lieblingsbereich war. Für mich ist es eine großartige Lektion: es verstehen, anderen 
die Verantwortung für ein Gebiet zu überlassen, auch wenn es um etwas geht, das 
man gerne tut.»
Während das Unternehmen seine gesamte Kommunikation internalisiert, indem es 
einen dedizierten Dienst  (Print, Web, visuelle Kommunikation) einrichtet, um die 
Erstellung von Botschaften und Validierungsverfahren zu beschleunigen, beschließt 
Fabrice, seinen Vater davon zu überzeugen, die digitale Strategie von Millésima 
massiv zu verstärken.

So richtet Millésima im Jahr 2009 einen Blog, eine Facebook-Seite und dann einen 
YouTube-Kanal ein, die von neuen Mitarbeitern moderiert werden, die begeistert 
sind, ein „Startup-Unternehmen für Spitzenweine» zu integrieren! Auf diesen 
verschiedenen Medien positioniert sich Millésima als „Content-Ersteller», der Texte 
und Filme produziert und Analysen und Ratschläge bereitstellt mit dem Ziel, als auf 
diesem Gebiet erfahrenes Unternehmen angesehen zu werden. Kurz gesagt geht es 
darum, den Internetnutzern ein Höchstmaß an Informationenen zur Verfügung zu 
stellen, damit sie die vom Haus angebotenen Weine besser schätzen können. 

Patrick Bernard muss zugeben, dass die Intuition seines Sohnes sehr zutreffend 
ist: Soziale Netzwerke sind für Millésima ein echter Unterscheidungsfaktor. In nur 
wenigen Jahren zählt das Unternehmen mehr als 120.000 Fans auf Facebook. 
 Der YouTube-Kanal ermöglicht es, die enge Beziehung und die Nähe zwischen 
Millésima und seinen Lieferanten zu veranschaulichen.  In acht Jahren werden fast 
800 Filme produziert und mehr als 4.500.000 Mal angesehen! 

Im Jahr 2016 verlässt Patrick Bernard die Leitung des Unternehmens und überlässt 
seinem Sohn Fabrice die Verantwortung..
„Ich hatte das Glück, über 33 Jahre zu verfügen, um Millésima ins Leben zu rufen 
und so zu gestalten, wie ich es mir erträumt hatte. Ich wünsche Fabrice ebenso viel 
Zeit, um die Entwicklung von Millésima voranzutreiben, indem er die notwendigen 
Veränderungen vornimmt, die von seiner Auffassung der Dinge diktiert werden, 
damit Millésima weiterhin führend und wegweisend im Verkauf edler Weine ohne 
Zwischenhändler an leidenschaftliche und wohlhabende Weinliebhaber rund um die 
Welt bleibt».
Patrick Bernard.

https://static.millesima.com/s3/contrib/common/catalogues/iosliv20-142/HISTOIRE-DESK-DE.pdf

