
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.

In 2006, Millésima was preparing to gain a foothold in its 12th 
country: the United States. Having firmly established itself in 11 
major countries in Western Europe, the company decided to branch 
out further into other geographical territories. The United States 
was interesting for various reasons: its economy was growing 
strongly (which was not the case in Europe); Americans have a 
great interest in fine wines and their consumption was steadily 
increasing; and most importantly, the ‘Three Tier System’, which 
had previously blocked the development of the sale of wines by 
mail, was revoked by the Supreme Court in 2005.

The licensing system
in the United States

Historically, the ‘Three Tier System’ required any company wishing to sell spirits 
in the US to do so via an importer, who would sell to a wholesaler, who would in 
turn sell to a retailer. This meant obtaining three different licences, each of which 
was exclusive: a retailer could hold a licence only as a retailer. 

Everything changed in July 2005, when one of the biggest American distribution 
chains, CostCo, challenged the Three Tier System and won the lawsuit. The ruling 
pointed out that many states now allowed wineries to distribute their wines directly 
to retailers, bypassing the wholesaler. The breach had been opened: Millésima 
could now move into America. 

Patrick Bernard decided to apply for a licence to sell Wines and Spirits in the State 
of New York and suggested a partnership to Roger Bohmrich, marketing director 
for Frederick Wildman, with whom he got on well. Bohmrich, who speaks French, 
had been one of the first Americans to obtain the Master of Wine diploma, one 
of the highest distinctions in the industry. Bohmrich was very interested in the 
proposal, and in late 2005, Bernard created Millesima US, a Limited Liability 
Company with a share capital of one million dollars, divided between Millésima 
(90%) and Bohmrich (10%), who became the subsidiary’s managing director.

Problems obtaining
the licence  

To obtain a retail wine licence, Millésima had to prove to the SLA (Spirit Licence 
Administration), a department of the Food and Drug Administration, that it was 
in fact operating as a B2C company in France and in Europe. It also had to open 
a showroom or store in New York State to comply with US law, which requires 
that, when a company sells to individuals via the internet, its customers have 
the opportunity for face-to-face contact with it so that they are able to assess the 
quality of its merchandise. Millésima set up shop in the north of New York State, in 
Dobbs Ferry, a smart suburb on the edge of the Hudson River. Despite appearances, 
the location turned out to be unsuitable for commercial activity because the 
neighbourhood is mainly residential. Truth be told, this mattered little to Patrick 
Bernard, for whom opening a retail outlet was a purely administrative formality: 
the important thing for him was online sales. Two years later, however, he changed 
his mind, realising the importance of a store for the company’s image. Millesima 
US bought a wine cellar on the Upper East Side, 2nd Avenue, a chic and elegant 
neighbourhood in New York’s wealthiest district.

When Millésima launched Millésima La Plage in 2018, a mobile application 
‘located’ in Cap Ferret, Fabrice Bernard and his team made the same mistake 
again: the shop was to be merely a ‘façade’ with its main focus to retrieve customer 
emails, but the chosen location was not well suited for trade. The following year, 
Millésima set things right and established its wine cellar in a much more suitable 
location, gaineding customers. Patrick Bernard concluded: ‘Both Fabrice and I had 
forgotten the Hilton chain founder’s claim that the three essential conditions for a 
hotel’s success are “location, location, location.”

On May 2, 2006, the lawyers Patrick Bernard had appointed with the SLA 
announced that the licence had been granted. He would simply have to wait to 
receive the official document before starting up business. But time went by, and the 
document never arrived. Patrick was once again summoned to appear before the 
SLA court. During this second session, the assessor refused to grant the promised 
authorisation. He returned a third time, with the same result: permission was 
refused, with no reason given. How was such an about-turn possible? 
In an attempt to get to the bottom of things, Bernard decided to call on Kroll, an 
investigation firm. In the end, he didn’t need them: with the help of the dean (a sort 
of ‘justice of the peace’) of licensing laws in New York, the matter was quickly 
resolved. 
On 20 November 2006, Millésima finally obtained the long-awaited licence.

The development
of the American subsidiary

While it initially seemed to be the key to success, obtaining the licence was not 
enough to ensure Millésima’s rapid rise on the New York and American wine 
scene. Business was sluggish, and Roger Bohmrich seemed somewhat sceptical 
about the development of online sales. He believed it would be more profitable 
to invest massively in wine cellars in the US. For Bernard, this would have meant 
going completely against Millésima’s strategy and business model. The differences 
of opinion between the partners quickly became untenable. Bernard bought out 
his partner and placed Hortense, one of his daughters, at the head of the American 
subsidiary.
Hortense Bernard was well acquainted with the family business – ‘the fifth child in 
the family’, as she likes to call it. Her parents had always talked about Millésima 
at home; she had often helped out with the grape harvest at the family property 
Château Peyrabon; and as a student, she had represented Peyrabon at trade fairs. 
In 2010, she started her work at Millésima US on an International Volunteer 
in Business scheme. She was quickly struck by the fact that, while the US was 
generally ahead of the game in terms of Internet use and online sales, the subsidiary 
was barely keeping float. 
When her father parted company from Bohmrich and she took over at the helm of 
Millésima US, Hortense was convinced she could create favourable conditions for 
growing the American website’s business. She believed in it. 
In fact, internet sales quickly took off, while the store continued to flourish. At the 
same time, Hortense set about consolidating Millésima’s reputation, promoting it 
as a family business. She also emphasised the central concept of ‘French savoir-
vivre’, which goes hand in hand with the world of fine wines and the service sought 
after by American customers. As Hortense points out, ‘knowing that Millésima has 
cellars in Bordeaux reassures our American clientele and offers them an extremely 
important guarantee of security’. 
By the end of the 2010’s, the US represented 15% of Millésima’s turnover.
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