
En 2006, Millésima s’apprête à s’implanter dans un douzième 
pays : les États-Unis. Disposant désormais de positions très solides 
dans chacun des 11 pays les plus importants d’Europe de l’Ouest, 
l’entreprise a décidé d’aller chercher des relais de croissance dans 
d’autres zones géographiques. Les États-Unis sont intéressants à 
plusieurs titres : leur économie est en croissance forte, ce qui n’est 
pas le cas en Europe ; les Américains ont un goût prononcé pour les 
grands vins et leur consommation est en hausse régulière ; surtout, 
le « Three Tier System » qui bloquait le développement de la vente 
de vins par correspondance a été abrogé par la Cour Suprême en 
2005.

Le système des licences
aux États-Unis

Jusqu’alors en effet, le « Three Tier System » obligeait toute entreprise désirant 
vendre des spiritueux sur le sol américain à passer par un importateur qui lui-même 
devait vendre à un grossiste qui vendait à un détaillant. Au final, il fallait donc 
obtenir 3 licences différentes, sachant que chacune de ces licences est exclusive : 
un détaillant ne peut pas avoir d’autre licence que celle de détaillant. 
Tout change donc en juillet 2005 lorsqu’une des plus grosses chaînes de distribution 
américaine, CostCo, attaque le Three Tier System et gagne son procès. « De 
nombreux États autorisent désormais les établissements vinicoles à distribuer eux-
mêmes leurs vins directement aux détaillants et à contourner l’intermédiaire du 
grossiste », indique le jugement . La brèche est ouverte : Millésima peut s’installer 
sur le sol américain. 

Patrick Bernard décide de solliciter une licence de vente de Vins et Spiritueux pour 
l’État de New York et propose à Roger Bohmrich, directeur marketing de Frederick 
Wildman, avec qui il s’entend très bien, de s’associer avec lui. Francophone, Roger 
Bohmrich est aussi l’un des premiers Américains à avoir obtenu le diplôme de 
Master of Wine, l’une des plus hautes distinctions en la matière. Roger Bohmrich  
se montrant très intéressé, Patrick Bernard crée dès la fin de l’année 2005  
« Millesima US », une société de statut LLC (Limited Liability Company), dont 
le capital, qui s’élève à un million de dollars, est divisé entre Millésima (90%) 
et Roger Bohmrich (10%), ce dernier étant également le managing director de la 
filiale.

La difficile obtention
de la licence 

Pour obtenir une licence de vin au détail, Millésima doit prouver à la SLA (Spirit 
Licence Administration), département de la Food and Drugs Administration, 
qu’elle opère bien en tant que société de B to C en France et en Europe. Elle doit 
également ouvrir un showroom ou un magasin dans l’État de New York pour se 
mettre en conformité avec la loi américaine qui veut que, lorsqu’une entreprise 
vend à des particuliers sur internet, ses clients aient la possibilité de la rencontrer 
physiquement afin de pouvoir « juger sur pièces ». Millésima s’installe dans un 
local au nord de l’État de New York, à Dobbs Ferry, banlieue huppée en bordure 
de l’Hudson. Malgré les apparences, le lieu s’avère peu approprié à une activité 
commerciale car le quartier est essentiellement résidentiel. À vrai dire, cela importe 
peu à Patrick Bernard pour qui ouvrir un point de vente est une pure formalité 
administrative : l’important, ce sont les ventes en ligne. Il changera pourtant d’avis 
deux ans plus tard, ayant pris conscience de l’importance que véhicule l’image 
d’une boutique, et Millésima US achètera une cave à Upper East Side, 2e avenue – 
un quartier chic et élégant, qui est aussi le district le plus riche de New York.

Lorsque Millésima lancera Millésima La Plage en 2018, application mobile  
« localisée » au Cap Ferret, Fabrice Bernard et son équipe reproduiront en quelque 
sorte la même erreur : la boutique étant une « façade » – le plus important est de 
récupérer les mails des clients –, sa localisation sera assez mal choisie. L’année 
suivante, Millésima corrigera le tir et installera sa cave à un emplacement bien plus 
adéquat, ce qui lui permettra de gagner de la clientèle. Patrick Bernard conclut : 
« Fabrice et moi avions tous les deux oubliés le dicton du fondateur de la chaîne 
Hilton, sur les trois conditions sine qua non de la réussite d’un hôtel : premièrement 
l’emplacement, deuxièmement l’emplacement et troisièmement l’emplacement. »

Le 2 mai 2006, les avocats que Patrick Bernard avait mandatés auprès de la SLA 
lui annoncent que la licence est accordée. On lui demande simplement d’attendre 
la réception du document officiel avant d’entamer son activité commerciale. Mais 
le temps passe et le fameux papier n’arrive pas… Patrick Bernard est à nouveau 
convoqué devant le « tribunal » de la SLA. Lors de cette seconde session, l’assesseur 
refuse d’accorder l’autorisation promise. Patrick Bernard revient une troisième fois : 
même résultat, l’autorisation est refusée, sans aucune justification. Comment un tel 
revirement de situation est-il possible ? 
Afin d’en avoir le cœur net, Patrick Bernard décide de faire appel à Kroll, un cabinet 
d’investigation. Il n’en aura finalement pas besoin : en passant par l’intermédiaire 
du dean (une sorte de « juge de paix ») du droit des licences de New York, l’affaire 
est rapidement réglée. 
Le 20 novembre 2006, Millésima obtient enfin la licence tant attendue.

Le développement
de la filiale américaine

Malgré ses airs de « sésame », l’obtention de la licence ne permet pas à Millésima 
de s’imposer rapidement sur la scène new-yorkaise et américaine. L’activité stagne 
et Roger Bohmrich se montre assez sceptique sur le développement des ventes en 
ligne. Il estime qu’il serait plus profitable d’investir massivement dans les caves aux 
États-Unis. Pour Patrick Bernard, cela va complètement à l’encontre de la stratégie 
et du modèle de Millésima. La divergence de vue entre les associés devient vite 
intenable. Patrick Bernard rachète les parts de son associé et place Hortense, une 
de ses filles, à la tête de la filiale américaine.
Hortense Bernard connaît assez intimement l’entreprise familiale – « le cinquième 
enfant de la famille », comme elle se plaît à dire. Ses parents ont toujours beaucoup 
parlé de Millésima à la maison ; elle a fait à plusieurs reprises les vendanges au 
château Peyrabon ; étudiante, elle a représenté Peyrabon sur des salons. 
En 2010, elle part en VIE (Volontariat International en Entreprise) chez Millésima 
US. Elle est assez vite frappée du fait que la filiale ne fait que « vivoter » alors que 
les États-Unis sont globalement en avance sur l’utilisation d’Internet et sur la vente 
en ligne. 
Lorsque son père se sépare de Roger Bohmrich et qu’elle prend la tête de Millésima US, 
Hortense est convaincue qu’elle peut mettre en place un terreau favorable pour 
accroître l’activité du site internet américain. Elle y croit. 
De fait, les ventes sur internet décollent assez rapidement, tandis que la boutique 
continue à se développer. En parallèle, Hortense Bernard s’attache à consolider la 
notoriété de Millésima, en communiquant sur la dimension familiale de l’entreprise, 
sur l’image de « savoir-vivre à la française » qui accompagne l’univers des vins 
haut de gamme et qui fait rêver les Américains. « Savoir que Millésima possède 
des chais à Bordeaux les rassure et leur offre une garantie de sécurité extrêmement 
importante », indique Hortense Bernard.
À la fin des années 2010, les États-Unis représentent 15% du chiffre d’affaires de 
Millésima.

Im Jahr 2006 bereitet Millésima sich darauf vor, in einem zwölften 
Land Fuß zu fassen: den Vereinigten Staaten. Auf der Basis seiner 
sehr starken Position in jedem der 11 bedeutendsten Länder 
Westeuropas hat sich das Unternehmen nun entschlossen, auch 
in anderen geographischen Regionen nach Wachstumschancen 
zu suchen. Die Vereinigten Staaten sind aus mehreren Gründen 
interessant: Ihre Wirtschaft ist, anders als die europäische, in einer 
starken Wachstumsphase; die Amerikaner haben eine ausgeprägte 
Vorliebe für edle Weine, und ihr Konsum nimmt fortwährend zu; 
vor allem aber wurde das „Three Tier System“, das die Entwicklung 
des Weinversandhandels blockierte, 2005 vom Obersten Gerichtshof 
aufgehoben.

Das Lizenzsystem
in den Vereinigten Staaten

Bis dahin musste nach dem „Three Tier System“ jedes Unternehmen, das auf 
amerikanischem Boden Spirituosen verkaufen wollte, einen Importeur in Anspruch 
nehmen, der seinerseits an einen Großhändler verkaufen musste, der wiederum an 
einen Einzelhändler verkaufte. Letztendlich mussten drei verschiedene und jeweils 
exklusive Lizenzen erworben werden: Ein Einzelhändler durfte keine andere 
Lizenz als die eines Einzelhändlers haben. 
Dies alles ändert sich im Juli 2005, als CostCo, eine der größten amerikanischen 
Vertriebsketten, das Three-Tier-System angreift und den Prozess gewinnt. „Viele 
Staaten erlauben Weinkellereien heute, ihre Weine selbst direkt an Einzelhändler zu 
vertreiben und den Großhandel zu umgehen“, heißt es in dem Urteil. Damit ist eine 
Bresche geschlagen: Millésima kann sich auf amerikanischem Boden niederlassen. 

Patrick Bernard beschließt, eine Lizenz für den Verkauf von Weinen und 
Spirituosen für den Staat New York zu beantragen, und bietet Roger Bohmrich, dem 
Marketingdirektor von Frederick Wildman, mit dem er sich sehr gut versteht, eine 
Partnerschaft an. Roger Bohmrich, der Französisch spricht, ist auch einer der ersten 
Amerikaner, der das Diplom „Master of Wine“ erworben hat, eine der höchsten 
Auszeichnungen auf diesem Gebiet. Da Roger Bohmrich sich sehr interessiert 
zeigt, gründet Patrick Bernard Ende 2005 Millesima US, eine Gesellschaft in 
der Rechtsform einer LLC (Limited Liability Company), deren Kapital in Höhe 
von einer Million Dollar zwischen Millésima (90%) und Roger Bohmrich (10%) 
aufgeteilt ist, wobei Roger Bohmrich auch der Geschäftsführer der US-Tochter ist.

Der schwierige Erwerb
der Lizenz 

Um eine Einzelhandelslizenz für Wein zu erhalten, muss Millésima gegenüber 
der SLA (Spirit Licence Administration), einer Abteilung der Food and Drugs 
Administration, den Nachweis führen, dass es in Frankreich und Europa als 
B-to-C-Unternehmen tätig ist. Die Firma muss auch einen Showroom oder ein 
Ladengeschäft im Staat New York eröffnen, um den US-Gesetzen zu genügen. Diese 
fordern nämlich von Firmen, die über das Internet an Endverbraucher verkaufen, 
dass deren Kunden die Möglichkeit haben müssen, sich persönlich einzufinden, um 
das Unternehmen „fundiert beurteilen zu können“. Millésima lässt sich in Dobbs 
Ferry nieder, einem Vorort von New York am Hudson River. Trotz des äußeren 
Anscheins erweist sich der Standort als schlecht geeignet für ein Gewerbe, da er 
in einem Wohnviertel liegt. Ehrlich gesagt, spielt dies für Patrick Bernard keine 
Rolle, da die Eröffnung einer Verkaufsstelle eine reine bürokratische Formalität 
ist: Was zählt, war der Online-Verkauf. Zwei Jahre später ändert er allerdings seine 
Meinung, nachdem er erkannt hat, wie imageträchtig eine Verkaufsfiliale sein kann. 
Millésima US kauft einen Weinladen in der Upper East Side, 2nd Avenue, einem 
schicken und eleganten Viertel, das zugleich der reichste Bezirk New Yorks ist.

Als Millésima 2018 Millésima La Plage, eine Mobil-App mit „Sitz“ in Cap Ferret, 
startet, wiederholen Fabrice Bernard und sein Team in gewisser Weise den gleichen 
Fehler: Da das Ladengeschäft ohnehin eine „Fassade“ ist und es darum geht, E-Mails 
der Kunden entgegenzunehmen, wurde der Standort eher schlecht gewählt. Im Jahr 
darauf korrigiert Millésima den Fehler und richtetseinen Weinladen an einem viel 
besser geeigneteren Ort ein, wodurch viele Kunden gewonnen werden können. 
Patrick Bernard zieht daraus den Schluss: „Fabrice und ich hatten beide das Motto 
des Gründers der Hilton-Kette über die drei unabdingbaren Voraussetzungen für 
ein erfolgreiches Hotel vergessen: erstens Lage, zweitens Lage und drittens Lage.“

Am 2. Mai 2006 erhält Patrick Bernard von seinen Anwälten, die ihn gegenüber 
der SLA vertreten, die Mitteilung, dass die Lizenz erteilt worden sei. Er wird 
lediglich gebeten, mit der Aufnahme seiner Geschäftstätigkeit bis zum Eingang 
des offiziellen Dokuments zu warten. Aber die Zeit vergeht und das Papier kommt 
einfach nicht... Patrick Bernard wird erneut vor das „Tribunal“ der SLA geladen. In 
dieser zweiten Sitzung weigert sich der Gutachter, die versprochene Genehmigung 
zu erteilen. Patrick Bernard erscheint ein drittes Mal, aber das Ergebnis bleibt 
dasselbe, die Genehmigung wird ohne Begründung verweigert. Wie war ein solcher 
Kurswechsel möglich? 
Um der Sache auf den Grund zu gehen, beschließt Patrick Bernard, sich an die 
Ermittlungskanzlei Kroll zu wenden. Am Ende brauchte er sie nicht: Als er den 
Dean (eine Art „Friedensrichter“) für das New Yorker Lizenzgesetz einschaltet, 
wird die Sache schnell beigelegt. 
Am 20. November 2006 erhält Millésima endlich die lang ersehnte Lizenz.

Die Entwicklung
der amerikanischen Tochtergesellschaft

Obwohl der Erwerb der Lizenz zunächst des „Sesam öffne dich“ zu sein scheint, 
schafft Millésima nicht den schnellen Durchbruch in New York und den USA. 
Das Geschäft stagniert, und Roger Bohmrich steht der Entwicklung des Online-
Geschäfts eher skeptisch gegenüber. Er glaubt, es sei rentabler, massiv in 
Weinläden in den Vereinigten Staaten zu investieren. Für Patrick Bernard 
widerspricht dies völlig der Strategie und dem Geschäftsmodell von Millésima. 
Die Meinungsverschiedenheiten zwischen den Partnern werden bald untragbar. 
Patrick Bernard kauft die Anteile seines Partners zurück und setzt Hortense, eine 
seiner Töchter, an die Spitze der amerikanischen Tochtergesellschaft.
Hortense Bernard kennt das Familienunternehmen – „das fünfte Kind der Familie“, 
wie sie es gerne nennt – aus dem Effeff. Ihre Eltern sprachen zu Hause immer viel 
über Millésima; sie selbst nahm mehrmals an der Weinlese am Château Peyrabon 
teil; als Studentin repräsentierte sie Peyrabon auf Messen. 
Im Jahr 2010 geht sie zum VIE (Volontariat International en Entreprise) zu Millésima 
US. Schnell stößt ihr auf, dass die Tochtergesellschaft einfach „dahinvegetiert“, 
und dies, obwohl die Vereinigten Staaten in Sachen Internetnutzung und Online-
Verkauf weltweit führend sind. 
Als sich ihr Vater von Roger Bohmrich trennt und sie die Leitung von Millésima 
US übernimmt, ist Hortense davon überzeugt, der amerikanischen Website neuen 
Schwung zu verleihen. Sie ist überzeugt. 
Tatsächlich nehmen die Verkäufe über das Internet rasant zu, und das Geschäft 
wächst weiter. Gleichzeitig setzt sich Hortense Bernard das Ziel, den Ruf von 
Millésima zu festigen, indem sie die familiäre Dimension des Unternehmens 
und das Image des „französischen Savoir-vivre“ betont, das für die Welt der 
Spitzenweine charakteristisch ist und Amerikaner zum Träumen bringt. „Zu 
wissen, dass Millésima Weingüter in Bordeaux besitzt, ist für sie beruhigend und 
bietet ihnen eine extrem wichtige Sicherheitsgarantie“, sagt Hortense Bernard.
Ende der 2010er Jahre entfallen 15% des Umsatzes von Millésima auf die 
Vereinigten Staaten.
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