
Pouvez-vous nous raconter comment est née Millésima ?

Patrick : Nous sommes au début des années 1980. Je suis alors Directeur Général 
de Lucien Bernard & Cie, société familiale d’eau-de-vie de vin florissante fondée 
par mon grand-père en 1928. Je me pose des questions sur l’avenir de cette 
entreprise, fragilisée par sa situation de monopole. En novembre 1982, je propose 
deux idées au Conseil d’Administration. La première, adoptée par les actionnaires, 
est d’acheter un cru classé bordelais pour diversifier nos activités et stabiliser le 
capital . La seconde est de créer une société de négoce de vins bordelais, des grands 
crus achetés en primeur. Cette proposition est rejetée au titre de notre manque 
d’expérience. Le Conseil m’autorise toutefois à réaliser mon souhait et à aller au 
bout de mon idée. En décembre 1982, je crée donc la société « Vins des Grands 
Vignobles » avec l’aide de mes frères et de quelques-uns de mes cousins.
En prenant cette décision, je bouscule bien plus que ma carrière et mon cercle 
d’amis, qui va fortement s’élargir. En entrant dans le monde du vin, je change 
également d’environnement social : je dois m’y faire un nom, une place. Jusque-là, 
la famille Bernard n’était pas connue de la place de Bordeaux. Notre réputation 
n’avait pas rayonné hors de Cognac. 

Fabrice : Pour toi, vendre des grands crus classés s’est imposé comme une 
évidence. 

Patrick : C’est vrai que Vins des Grands Vignobles a été pensé dès le départ comme 
une société qui vend exclusivement des grands crus classés de Bordeaux. Pour 
commercialiser ce type de vin, il faut passer par la place de Bordeaux où agissent 
trois acteurs : les châteaux, les courtiers et les négociants. En effet, les châteaux 
ne vendent pas leurs vins en direct aux particuliers ni aux acheteurs étrangers 
mais à des négociants exclusivement bordelais via le système des allocations. Les 
négociants assurent ensuite la distribution des vins en France et ailleurs. Ils sont 
mis en relation avec les châteaux par des courtiers qui touchent 2% sur chaque 
transaction. 

Avec le recul, quel a été le moment clé de l’histoire de Millésima ?

Patrick : Millésima a connu plusieurs étapes importantes, plusieurs moments 
d’accélération. Le plus fondamental fut sans aucun doute le passage d’un négoce 
traditionnel à un système de vente par correspondance. C’est le moment le plus 
structurant, celui qui a vraiment marqué la naissance de Millésima et qui a 
déterminé son avenir. 

Fabrice : Le B to C  sans boutique est encore notre modèle économique aujourd’hui. 
Le concept qui est à l’origine de Millésima est né en 1987. Depuis, seuls les outils 
mis en œuvre pour le faire vivre ont changé. 

Patrick : Nous sommes passés de la vente par correspondance à l’ancienne, avec 
courrier postal et bulletin de commande imprimé, au fax, puis au Minitel et enfin 
à Internet en 1997.

Fabrice : Sortir Millésima des frontières a clairement été une autre étape importante 
du développement de la société. 

Patrick : En effet, vendre des grands vins de Bordeaux en direct marketing à des 
particuliers à l’étranger ne se faisait pas du tout. C’est une première de Millésima ! J’ai 
commencé par l’Allemagne où il y a une tradition de consommation de vins de 
Bordeaux et où les formalités administratives sont simples. En 1992, j’ai recruté une 
amie allemande vivant en France, ma première conseillère bilingue et biculturelle !

Fabrice : Dès le départ, tu as proposé aux clients de répondre à leurs questions par 
téléphone, de discuter, de se faire conseiller.  

Patrick : Il me paraissait indispensable que les clients étrangers puissent 
communiquer dans leur langue maternelle, notamment pour décomplexer ceux qui 
auraient peur de ne pas prononcer le nom d’un vin correctement. 

Fabrice : Chez Millésima, « ouvrir un pays » signifie, non pas créer une structure 
locale ou une filiale, mais être capable de « parler » aux gens de ce pays. À une 
époque, tu « ouvrais » les pays les uns derrière les autres.

Patrick : Oui ! Ta mère trouvait que j’avais la folie des grandeurs, que j’allais trop 
vite. Mais je crois que c’était nécessaire. Dès le départ, j’avais envie que Millésima 
ne se cantonne pas à la France. J’ai commencé par l’Europe, puis les États-Unis 
Cette approche fut un vrai moteur. Je ne voulais pas dépendre des affres du marché 
français. Cela nous a permis d’avoir de magnifiques opportunités de croissance et 
de développement. Avec l’arrivée d’Internet, nous avons pu simplifier les processus 
de commande et de communication dans les pays où nous sommes opérationnels, 
chacun possédant un site internet qui lui est dédié – même si tout est mené depuis 
Ambès.

Quels obstacles avez-vous rencontrés ?

Patrick : Il a souvent fallu se battre. Il a fallu se battre au départ pour obtenir les 
allocations et entrer dans la course. Et puis nous avons connu quelques freins. 
Les successions compliquées de certains millésimes nous ont causé des difficultés 
indéniables. Sans oublier les années de Bordeaux bashing aux États-Unis et la crise 
financière de 2008. Nous avons connu une baisse des ventes de 40% en 2009 en 
France et en Europe, baisse accentuée par la piètre qualité du millésime 2011 qui 
est arrivé l’année suivante. 

Fabrice : Tu oublies de parler de ta décision d’élargir la gamme des vins hors du 
vignoble bordelais ! Cela a été une aventure en soi. Tu as dû donner un grand coup 
de pied dans la fourmilière. 

Patrick : C’est vrai, la diversification de notre gamme de vins hors Bordeaux 
figure au tableau des décisions cruciales qui ont façonné le profil de Millésima. J’ai 
horreur de rester en terrain connu et de me limiter au déjà-vu. Mais j’ai dû me battre 
contre l’ordre établi car je transgressais violemment les usages. J’ai patienté deux 
ans avant d’avoir gain de cause. 

Dans l’histoire de Millésima, vous avez osé vous lancer sans filet à 
plusieurs reprises. Vous avez fait de vrais paris !

Patrick : C’est pour ça que je ne ressens pas le besoin de jouer au poker ! En ce 
qui concerne la montée d’adrénaline, avec Millésima j’ai ce qu’il me faut ! Mais 
c’est cela l’essence du métier de négociant. Il faut savoir prendre des risques, tout 
en maîtrisant son sujet. À ce titre, la dégustation est capitale. Elle nous permet 
de bien connaître les vins, de savoir quelle quantité commander. Il faut aussi 
savoir comment situer le millésime de l’année par rapport aux années précédentes, 
dénicher les stars. C’est à l’achat que l’on fait la différence. 

Fabrice : Le problème, c’est qu’une fois que la saison des achats est terminée, on 
ne peut plus revenir en arrière. Il y a parfois des stars cachées, avec un bon rapport 
qualité prix, que l’on n’a pas décelé à temps. Il n’y a pas de certitudes, on a des 
doutes permanents, mais on ne peut pas s’arrêter à cela. Il faut y aller. 

Patrick : Je voudrais nuancer mon propos. Vous parlez de paris, et je suis d’accord, 
mais j’insiste sur le fait que nous ne spéculons pas. Spéculer, c’est prendre des 
risques inconsidérés. Si on est capable de vendre 500 caisses d’un vin, on va 
peut-être en prendre 600 ou 700, pour en avoir l’année des livrables et les années 
suivantes. Mais on ne va pas en prendre beaucoup plus. Il n’y a pas de vérité 
intrinsèque à un millésime. En effet, le millésime qui suit va influer sur celui qui le 
précède. Ce fut le cas du millésime 2012 dont les prix auraient dû augmenter mais 
qui ont chuté brutalement car le millésime 2013 n’était pas bon. Les successions 
de millésimes peuvent perturber le marché, dans le bon ou le mauvais sens. Et de 
deux très grands millésimes, le second sort en général moins cher. Le 1990 est sorti 
moins cher que le 1989. Parfois, pour vendre un vin, on est obligé de baisser les 
prix, même sur un bon millésime. 

Fabrice : C’est pour cela que je trouve qu’on peut tout de même parler de 
spéculation. On ne connaît pas les prix à l’avance et le marché bouge. Et je crois 
qu’il n’y a pas un seul vin que l’on ne soit pas capable de vendre. 

Patrick : Oui, mais c’est un pari raisonné, avec des garde-fous. Tout est une 
question de rapport entre notre capacité de vente de tel ou tel château, via notre 
historique de vente, c’est-à-dire le nombre de clients qui ont déjà acheté ce château 
chez nous, et la quantité. De toute façon, ne pas acheter est aussi une façon de 
spéculer. Chaque décision est très engageante. 

Pouvez-vous nous parler du rôle de la dégustation ?

Patrick : La dégustation tient une place essentielle dans notre métier. Il est 
important d’avoir une idée précise du millésime. Certains pensent qu’il suffit de se 
fier à Parker pour savoir si un vin est grand, très grand ou exceptionnel. Mais Parker 
n’est d’aucun recours en début de campagne, lorsque l’on passe nos commandes. 
Si on attend Parker, il est souvent trop tard pour prendre position sur le marché. 

Fabrice : Il faut être capable de goûter les vins très tôt, de déterminer lesquels ont 
un véritable potentiel. Il faut aussi se souvenir des cinq ou dix derniers millésimes 
de chaque propriété pour être capable d’avoir un avis pertinent

Patrick : La dégustation est vitale et a toujours été au centre de Millésima. Nous 
n’avons jamais acheté un vin sans l’avoir goûté plusieurs fois. Avant, il y avait des 
saisons de dégustation. Le reste du temps, pour se remémorer un certain nombre de 
vins, on s’organisait des dégustations, on comparait les châteaux ou les millésimes. 
Maintenant les dégustations ont lieu toute l’année. 

Fabrice : Il y a de plus en plus de vins à goûter : la vallée du Rhône, les Bourgogne, 
les rosés de Provence, les Champagne, l’Italie… En famille, on s’amuse à organiser 
des blind tests. C’est à la fois un plaisir et une nécessité. 

Patrick : La dégustation est un facteur de différenciation car il y a peu de négociants 
qui s’y astreignent. Lorsqu’un château met son vin sur le marché, la plupart des 
négociants attendent les retours de leurs acheteurs avant de passer commande. 
Chez Millésima, l’approche est différente. Nous avons déjà goûté le vin deux ou 
trois fois. Nous avons une idée de ce que nous recherchons donc nous sommes 
capables de passer commande immédiatement. 

Millésima est une société qui appartient à un groupe familial.
En quoi cela est-il important pour vous ?

Fabrice : Le poids des familles dans le métier du vin est frappant. C’est aussi le cas 
dans le luxe. Mais il semble que ce soit les derniers domaines où cela subsiste. Le 
Château de Sales a fêté ses 350 ans dans la même famille. Cette pérennité est à la 
fois une tradition et un gage de sérieux, une promesse de compétence, notamment 
aux yeux des clients particuliers. 

Patrick : Le fait d’être une famille, d’avoir des capitaux familiaux, de mener 
une stratégie de continuation familiale, donc une stratégie de long terme, est une 
sécurité. Et moi qui ai créé Millésima, je suis rassuré de quitter la société en sachant 
que ce que j’ai construit va perdurer. Je n’avais pas envie de voir Millésima changer 
complètement. Que l’entreprise évolue, qu’elle se régénère, c’est dans l’ordre des 
choses et c’est nécessaire, mais qu’elle change d’ADN… je n’étais pas prêt. Et qui 
d’autre que la famille a l’ADN le plus proche ?

Fabrice : Aujourd’hui, l’expansion de Millésima repose à la fois sur ces valeurs et 
sur les compétences techniques de chacun. 

Patrick : J’ajouterai que le lien entre Millésima et le groupe Bernard est une 
force. Celui-ci a su être un véritable soutien, lors des achats des millésimes 2009 et 
2010, par exemple, deux excellents millésimes que nous avons pu acheter de façon 
presque déraisonnable grâce au support du groupe. 

Fabrice, vous êtes entré dans la société il y a dix ans, en décembre 
2007.
Comment s’est passé la transition ?

Patrick : J’avais envie que Fabrice vienne travailler chez Millésima. Je savais 
qu’il avait une passion pour le vin, qu’il avait un goût pour notre produit. Son 
parcours professionnel correspondait également à ce dont nous avions besoin. Ses 
études de marketing, sa progression de carrière à la DIAC prouvaient qu’il avait les 
compétences nécessaires. Il est arrivé et il n’y a pas eu de phase d’adaptation. C’est 
comme s’il avait toujours été là. C’est ce qui m’a le plus surpris. 

Fabrice : Quand je suis entré chez Millésima, après avoir été recruté par le Conseil 
d’Administration du Groupe Bernard , je ne savais pas très bien si ma vision 
des choses allait correspondre à celle de mon père. Je m’étais posé la question, 
interrogé sur nos différences éventuelles. Mais il n’en a rien été. Nous étions sur la 
même longueur d’onde dès le départ. Cela a été rassurant pour moi, pour mon père, 
et aussi pour les équipes. 

Patrick : Pour la pérennité de Millésima également. Je mets ça sur le compte de 
l’ADN ! 

Fabrice : Je me suis ensuite demandé ce que j’allais apporter, comment j’allais 
être perçu. Par mon père bien sûr, mais aussi par les équipes et le Conseil 
d’Administration. Cela n’était pas acquis d’avance. En interne, cela s’est très bien 
passé. Ensuite, les choses se sont construites avec le temps. 

Patrick : Comme moi, tu as commencé par le marketing. Mais tu as su en faire 
ton domaine, y imposer ta marque. Les réseaux sociaux, c’est ton idée. Je n’y 
croyais pas. Aujourd’hui les résultats sont là et je ne peux que mettre en avant ta 
clairvoyance.

Fabrice : L’esprit de Millésima, c’est aussi cela. Tester, essayer de nouvelles 
choses. C’est vrai qu’on n’a jamais eu peur de se challenger l’un l’autre – parfois 
mon idée l’emporte, parfois non, peu importe au final. Ce qui compte, c’est qu’on 
se soit toujours bien amusé !

Patrick : Il n’y a jamais eu de conflit larvé entre nous. Je n’ai souvenir que de deux 
explications de textes assez viriles au cours des premières années. C’est tout.

Fabrice : Si la transmission entre toi et moi s’est bien passée, c’est que tu avais 
envie de léguer et que j’avais envie que tu me transmettes. Il faut accepter de 
donner et de recevoir. La clé, ça a été le respect qu’on a l’un pour l’autre.

Millésima a plus de trente ans mais conserve un esprit start-up. Vous 
évoquez souvent votre force disruptive, votre remise en question 
perpétuelle, votre dynamique de recherche, autant de qualificatifs 
revendiqués par les start-ups d’aujourd’hui. 

Fabrice : L’innovation est au cœur de notre mode opératoire. Avoir une longueur 
d’avance est une question de survie dans notre métier. La concurrence est rude – la 
grande distribution hier, Amazon et les producteurs qui veulent vendre directement 
aujourd’hui. Mais cette concurrence est saine car c’est un moteur. C’est grâce à elle 
que l’on progresse. Pour cela, il faut être ouvert au changement. Je dis toujours que 
le plus important est d’essayer. Parfois cela ne marche pas, mais ce n’est pas grave. 
Ce qui compte, c’est d’avoir tenté une aventure.

Patrick : Chez Millésima, nous voyons les territoires vierges à investir comme une 
invitation à aller plus loin. Modifier un schéma qui fonctionne n’est jamais facile 
mais je trouve que c’est nécessaire pour croître. Il faut faire, défaire, refaire. Les 
gens ont souvent peur de ce qu’ils ne connaissent pas. Mais la plupart du temps, 
ils finissent par se rendre compte que c’était une bonne idée. Cette dynamique de 
changement est d’ailleurs une question de vie ou de mort : c’est bien cela qui a 
permis à Millésima de subsister et de se développer. La plupart de nos concurrents 
ont disparu en chemin. 

Fabrice : Pour cela, nous veillons à ce que chacun soit compétent dans son 
domaine, que chacun ait un terrain où il puisse s’épanouir, tout en comprenant les 
activités du voisin. Car l’un ne va pas sans l’autre. Chacun s’inscrit dans une chaîne 
dont il doit maîtriser les rouages. 

Aujourd’hui, comment qualifieriez-vous Millésima en dehors de ce 
que nous avons déjà abordé ?

Fabrice : Millésima accorde une place centrale au respect : le respect du produit, 
le respect du client, le respect de la parole donnée. Notre vocation est d’offrir le 
meilleur service possible, un service haut de gamme qui reflète le positionnement 
luxe de notre produit. Notre exigence se retrouve à tous les échelons : dans le choix 
du produit, c’est-à-dire les meilleurs grands crus, dans leur conservation soignée 
au sein de nos chais bicentenaires de Paludate, comme dans la façon dont nous 
abordons notre clientèle. Nos conseillers ont goûté les vins qu’ils recommandent, 
ils connaissent les goûts des clients fidèles et sont capables d’accompagner les 
néophytes. Notre passion du vin se partage. 

Patrick : Tu oublies le respect des équipes. La notion de confiance est essentielle. 
Nous formons les gens pour les garder, les faire évoluer. Nous sommes aussi dans 
la transparence. Nous disons les choses, les compliments comme les critiques, mais 
toujours de façon constructive. Sans la critique, les félicitations n’ont pas de valeur. 

Fabrice : Je crois que nous partageons tous la fierté d’avoir participé à ce que tu 
as créé. 

Patrick : Sans les équipes, je n’aurais pas pu faire ce que j’ai fait. Une idée seule 
ne suffit pas à faire vivre une société. Ce combat a été celui de tous. Et la vie fait 
bien les choses car je crois que j’ai un caractère de fondateur, alors que toi, Fabrice, 
tu as plus un caractère de développeur. 

Justement, parlons un peu d’avenir : quels sont les enjeux que 
Millésima s’apprête à affronter ?

Fabrice : Notre enjeu principal, le nerf de la guerre si l’on peut dire, c’est d’avoir 
des allocations pour des grands vins dans le monde entier. Il faut maintenir et 
développer les allocations que l’on a et en acquérir de nouvelles. 

Patrick : En parallèle, nous devons continuer à acquérir de nouveaux clients 
qualifiés. En France, nous ne représentons que 10% du marché. À Hong Kong 
seulement 1%. Il y a une marge de progression forte. Nous sommes loin d’avoir 
conquis le monde !

Fabrice : il faut également que nous préservions la qualité de notre service, 
notamment notre offre de conseil personnalisé au client, qui est un critère de 
différenciation extrêmement fort. Nous devons pouvoir garantir la meilleure 
expérience possible à nos clients.

Patrick : Nous sommes des amoureux du vin. Nous avons la fierté du produit 
et nous la transmettons à nos clients. Nos clients sont d’ailleurs nos meilleurs 
ambassadeurs.

Fabrice : Notre objectif, à terme, c’est d’être LA référence incontournable de vente 
en ligne des grands vins. C’est ce positionnement que nous voulons adopter et cette 
place-là que nous allons occuper, je n’en doute pas.

Un petit mot pour la fin ?

Fabrice : Pour conclure, je dirais que c’était un plaisir de travailler avec mon 
père. Nous partageons aujourd’hui plus qu’un simple lien familial. Nous avons un 
objectif commun, voir Millésima et ses filiales (Sobovi , Peyrabon) se développer 
et perdurer. 

Was war, rückblickend betrachtet, der entscheidende Augenblick in 
der Geschichte von Millésima?

Patrick: Millésima hat mehrere wichtige Stationen durchlaufen, an denen die 
Dinge beschleunigt wurden. Am grundlegendsten war zweifellos der Übergang vom 
traditionellen Handel zu einem Versandhandelssystem. Dies ist der Moment, der 
am tiefsten auf die Struktur eingewirkt hat, der die eigentliche Geburtsstunde von 
Millésima darstellt und seine Zukunft bestimmt hat. 

Fabrice: B to C ohne Ladenlokal – das ist auch heute noch unser Geschäftsmodell. Das 
Konzept hinter Millésima wurde 1987 entworfen. Seitdem haben sich nur die Mittel 
geändert, mit denen diese Methode umgesetzt wird. 

Patrick: Wir sind vom hergebrachten Versandhandel mit Postversand und gedrucktem 
Bestellformular zum Fax, dann zu Minitel (Bildschirmtext) und schließlich 1997 zum 
Internet übergegangen.

Fabrice: Millésima grenzüberschreitend tätig werden zu lassen war eindeutig ein 
weiterer wichtiger Schritt in der Entwicklung des Unternehmens. 

Patrick: Der Verkauf großer Bordeaux-Weine durch Direktvermarktung an 
Privatpersonen im Ausland war bis dahin überhaupt nicht üblich. Das war eine 
Neuerung durch Millésima! Ich habe in Deutschland angefangen, weil man dort 
traditionell gern Bordeaux-Weine trinkt und die Verwaltungsformalitäten einfach sind. 
1992 habe ich eine in Frankreich lebende deutsche Freundin eingestellt, die meine erste 
zweisprachige und bikulturelle Beraterin wurde!

Fabrice: Von Anfang an hast du den Kunden angeboten, ihre Fragen am Telefon zu 
beantworten, mit ihnen zu sprechen und sie zu beraten.  

Patrick: Ich hielt es für zwingend notwendig, dass ausländische Kunden in ihrer 
Muttersprache kommunizieren können. Vor allem wollte ich denen helfen, die Angst 
haben, den Namen eines Weins nicht richtig auszusprechen. 

Fabrice: Bei Millésima bedeutet „ein Land öffnen“ nicht, eine Struktur oder 
Tochtergesellschaft vor Ort zu gründen, sondern in der Lage zu sein, mit den Menschen 
dieses Landes zu „sprechen“. Es gab eine Zeit, als du ein Land nach dem anderen 
„geöffnet“ hast.

Patrick: Ja! Deine Mutter hielt mich für größenwahnsinnig und fand, ich würde viel zu 
schnell vorwärtsstürmen. Aber ich finde, es war notwendig. Ich wollte von Anfang an, 
dass Millésima sich nicht auf Frankreich beschränkt. Ich habe mit Europa begonnen, 
um dann in die Vereinigten Staaten zu expandieren. Diese Strategie war zielführend. Ich 
wollte nicht vom französischen Markt abhängig sein und von seinen Besonderheiten 
gepiesackt werden. So haben sich für uns tolle Chancen für Wachstum und Entwicklung 
aufgetan. Mit dem Internet konnten wir die Bestell- und Kommunikationsprozesse in 
den Ländern, in denen wir tätig sind, vereinfachen, wobei jedes Land seine eigene 
Website hat – auch wenn alles von Ambès aus geleitet wird.

Auf welche Hindernisse sind Sie gestoßen?

Patrick: Wir haben oft kämpfen müssen. Schon zu Beginn mussten wir um Allokationen 
kämpfen, um überhaupt ins Rennen einzusteigen. Und dann gab es Rückschläge. Die 
komplizierte Abfolge mancher Jahrgänge hat uns vor große Schwierigkeiten gestellt. 
Nicht zu vergessen die Jahre des Bordeaux-Bashings in den Vereinigten Staaten und die 
Finanzkrise 2008. 2009 mussten wir in Frankreich und Europa einen Absatzrückgang 
von 40 % verkraften, der durch die schlechte Qualität des folgenden Jahrgangs 2011 
noch verstärkt wurde. 

Fabrice: Du solltest auch deine Entscheidung erwähnen, das Angebot an Weinen über 
die Bordeaux-Weinbaugebiet hinaus zu erweitern! Das war ein Abenteuer für sich. Da 
bist du richtig in einen Ameisenhaufen getreten. 

Patrick: Es stimmt, die Diversifizierung unseres Weinangebots über die Bordeaux-
Weine hinaus ist eine der zentralen Entscheidungen, die das Profil von Millésima 
geprägt haben. Ich hasse es, immer auf vertrautem Terrain zu bleiben und mich Déjà-
vus zufriedenzugeben. Aber ich musste gegen die etablierte Ordnung zu Felde ziehen, 
weil ich aggressiv die Sitten und Gebräuche über den Haufen geworfen habe. Ich 
musste zwei Jahre warten, bevor ich gewann. 

In der Geschichte von Millésima haben Sie mehr als einen Seiltanz 
ohne Netz riskiert. Und Sie haben auf die richtigen Pferde gesetzt!

Patrick: Deshalb habe ich auch keine Lust zu pokern! Bei Millésima bekomme ich 
jeden Adrenalinschub, den ich brauche! Aber genau das macht den Beruf des Händlers 
aus. Man muss wissen, wie man die richtigen Risiken eingeht, zugleich aber sein 
Fach beherrschen. Dabei ist die Verkostung das A und O. Durch sie lernen wir die 
Weine kennen und wissen, wie viel wir bestellen müssen. Man muss auch wissen, in 
welchem Verhältnis der aktuelle Jahrgang zu den Vorjahren steht, um Stars zu finden. 
Der Einkauf macht den Unterschied aus. 

Fabrice: Das Problem ist, dass es nach Ende der Einkaufssaison kein Zurück mehr gibt. 
Manchmal gibt es heimliche Stars mit einem guten Preis-Leistungs-Verhältnis, die man 
nicht rechtzeitig entdeckt hat. Gewissheiten gibt es nicht, wir haben immer Zweifel, 
aber mit denen können wir uns nicht aufhalten. Man muss immer voranschreiten. 

Patrick: Ich möchte mein Statement differenzieren.  Sie sprechen von Wetten, und das 
stimmt auch, aber ich muss betonen, dass wir nicht spekulieren. Spekulieren bedeutet, 
unnötige Risiken einzugehen. Wenn wir 500 Kisten eines Weins verkaufen können, 
können wir auch 600 oder 700 Kisten nehmen, um im Jahr der Lieferung, aber auch 
in den Folgejahren liefern zu können. Aber viel mehr nehmen wir nicht. In einem 
Jahrgang liegt keine bleibende Wahrheit. Tatsächlich wird der folgende Jahrgang den 
vorhergehenden Jahrgang beeinflussen. Dies galt etwa für den Jahrgang 2012, dessen 
Preise hätten steigen müssen, tatsächlich aber stark fielen, weil der Jahrgang 2013 
nicht gut war. Folgejahrgänge können den Markt beeinträchtigen, und zwar in die 
richtige oder falsche Richtung. Und von zwei sehr großen Jahrgängen ist der zweite im 
Allgemeinen billiger. Der 1990er kam billiger auf den Markt als der 1989er. Manchmal 
muss man, um einen Wein zu verkaufen, den Preis senken, und dies gilt auch für einen 
guten Jahrgang. 

Fabrice: Deshalb finde ich, man kann trotzdem von Spekulation sprechen. Wir kennen 
die Preise nicht im Voraus, und der Markt ist in Bewegung. Und ich glaube, dass es 
keinen einzigen Wein gibt, den wir nicht verkaufen könnten. 

Patrick: Ja, aber es ist eine fundierte Wette mit Sicherheitsvorkehrungen. Es geht 
immer um das rechte Verhältnis zwischen unserer Fähigkeit, dieses oder jenes Château 
zu verkaufen – anhand unsere Verkaufshistorie, d.h. der Anzahl der Kunden, die dieses 
Château bereits bei uns gekauft haben –, und der Menge. Wie dem auch sei, nicht zu 
kaufen ist auch eine Art zu spekulieren. Jede Entscheidung bindet einen. 

Können Sie uns etwas über die Bedeutung der Verkostung sagen?

Patrick: Die Verkostung ist ein wesentlicher Teil unseres Metiers. Es ist wichtig, 
eine genaue Vorstellung vom Jahrgang zu haben. Manche glauben, man müsse sich 
nur auf Parker verlassen, um zu wissen, ob ein Wein großartig, sehr großartig oder 
herausragend ist. Aber Parker steht zu Beginn der Kampagne, wenn wir unsere 
Bestellungen aufgeben, noch gar nicht zur Verfügung. Wenn wir auf Parker warten 
würden, wäre es oft zu spät, uns auf dem Markt in Stellung zu bringen. 

Fabrice: Man muss die Weine sehr früh verkosten können, um festzustellen, welche 
Weine wirklich Potenzial haben. Man muss auch die letzten fünf oder zehn Jahrgänge 
eines Weingutes kennen, um den Wein kompetent beurteilen zu können

Patrick: Die Verkostung ist lebenswichtig und stand bei Millésima schon immer im 
Mittelpunkt. Wir haben noch nie einen Wein gekauft, ohne ihn mehrmals zu verkosten. 
Früher gab es Verkostungssaisons. In der übrigen Zeit veranstalteten wir, um uns eine 
bestimmte Anzahl von Weinen ins Gedächtnis zu rufen, Verkostungen, bei denen 
Châteaux oder Jahrgänge verglichen wurden. Heute finden die Verkostungen das ganze 
Jahr über statt. 

Fabrice: Es gibt immer mehr Weine zu verkosten: Rhônetal, Burgund, Roséweine aus der 
Provence, der Champagne, Italien... Mit der Familie macht es Spaß, Blindverkostungen 
zu organisieren. Das ist ebenso ein Vergnügen wie eine Notwendigkeit. 

Patrick: Die Verkostung ist ein Unterscheidungspunkt, weil es nur wenige Händler 
gibt, die dies tun. Wenn ein Château seinen Wein auf den Markt bringt, warten die 
meisten Händler auf die Rückmeldungen ihrer Einkäufer, bevor sie eine Bestellung 
aufgeben. Wir bei Millésima gehen anders vor. Wir haben den Wein schon vorher zwei 
oder drei Mal verkostet. Wir haben eine Vorstellung davon, was wir suchen, und sind 
deshalb sofort in der Lage, eine Bestellung aufzugeben. 

Millésima ist ein Unternehmen, das zu einer familiengeführten 
Firmengruppe gehört.
Warum ist das für Sie wichtig?

Fabrice: Das Gewicht von Familien im Weingeschäft ist frappierend. Dies ist auch im 
Luxusbereich der Fall. Aber dies scheinen die letzten Branchen zu sein, in denen dies 
noch möglich ist. Château de Sales hat sein 350-jähriges Bestehen im Besitz derselben 
Familie gefeiert. Diese Kontinuität ist nicht nur eine Tradition, sondern bürgt auch für 
Seriosität und Kompetenz, insbesondere in den Augen der Privatkunden. 

Patrick: Eine Familie zu sein, ein Familienvermögen zu haben, eine Kontinuitätsstrategie 
für die Familie zu haben, also eine langfristige Strategie, bietet Sicherheit. Und ich als 
Gründer von Millésima kann das Unternehmen unbesorgt in dem Wissen verlassen, dass 
das, was ich aufgebaut habe, Bestand haben wird. Ich wollte nicht, dass Millésima sich 
völlig verändert. Dass sich das Unternehmen weiterentwickelt, dass es sich erneuert, 
das ist der Lauf der Dinge und ist notwendig, aber dass es seine DNA verändert – dazu 
wäre ich nicht bereit. Und wer außer der Familie hat die nächste DNA?

Fabrice: Heute basiert die Expansion von Millésima ebenso auf diesen Werten wie auf 
der technischen Kompetenz jedes Einzelnen. 

Patrick: Ich möchte hinzufügen, dass die Verbindung zwischen Millésima und der 
Bernard-Gruppe eine Stärke ist. Das war eine echte Hilfe, als wir zum Beispiel die 
Jahrgänge 2009 und 2010 einkauften, zwei herausragende Jahrgänge, die wir dank der 
Unterstützung der Gruppe in fast schon verrücktem Umfang einkaufen konnten. 

Fabrice, Sie sind vor zehn Jahren, im Dezember 2007, in das 
Unternehmen eingetreten.
Wie verlief der Übergang?

Patrick: Ich wollte, dass Fabrice zu Millésima kommt und dort arbeitet. Ich wusste, 
dass er eine Leidenschaft für Wein hatte, dass er einen Sinn für unser Produkt 
hatte. Sein beruflicher Hintergrund entsprach auch dem, was wir brauchten. Sein 
Marketingstudium und sein beruflicher Werdegang bei DIAC bewiesen, dass er die 
nötigen Fähigkeiten hatte. Bei seinem Einstieg bedurfte es keiner Anpassungsphase. Es 
ist, als wäre er schon immer da gewesen. Das hat mich am meisten überrascht. 

Fabrice: Als ich zu Millésima kam, nachdem der Verwaltungsrat der Bernard-Gruppe 
mich eingestellt hatte, war ich mir nicht sicher, ob mein Vater meine Sicht der Dinge 
teilte. Ich habe mich gefragt, welche Meinungsverschiedenheiten wir haben würden. 
Aber es gab keine. Wir waren von Anfang an auf derselben Wellenlänge. Das war 
beruhigend für mich, für meinen Vater und auch für unsere Teams. 

Patrick: Auch für die Kontinuität von Millésima. Ich führe das auf die DNA zurück! 

Fabrice: Dann fragte ich mich, was ich mitbringen und wie man mich wahrnehmen 
würde. Mein Vater natürlich, aber auch die Teams und der Verwaltungsrat. Dies war 
keine ausgemachte Sache. Intern ist alles sehr gut verlaufen. Dann haben sich die Dinge 
im Laufe der Zeit aufgebaut. 

Patrick: Genau wie ich hast du im Marketing begonnen. Aber du hast es zu deiner 
Domäne gemacht und deinen Stempel aufgeprägt. Die sozialen Netzwerke sind deine 
Idee. Ich hatte nicht daran geglaubt. Heute liegen Ergebnisse vor, und ich kann deinen 
Weitblick gar nicht genug loben.

Fabrice: Auch das ist der Geist von Millésima. Testen, neue Dinge ausprobieren. 
Es stimmt, wir hatten nie Angst davor, uns gegenseitig herauszufordern – manchmal 
gewinnt meine Idee, manchmal nicht, am Ende kommt es nicht darauf an. Das 
Wichtigste ist, dass wir immer auch Spaß hatten!

Patrick: Es hat nie einen verdeckten Konflikt zwischen uns gegeben. Ich kann mich 
nur an zwei recht markante Texte in den ersten Jahren erinnern. Das war‘s!

Fabrice: Wenn der Übergang zwischen dir und mir gut verlaufen ist, dann deshalb, 
weil du etwas weitergeben wolltest und ich wollte, dass du es an mich weitergibst. Man 
muss geben und nehmen können. Der Schlüssel dazu ist der wechselseitige Respekt.

Millésima ist mehr als dreißig Jahre alt, hat sich aber seinen Start-up-
Geist bewahrt. Sie sprechen oft über Ihre disruptive Kraft, Ihr ständiges 
Hinterfragen, die Dynamik Ihrer Forschungen, lauter Eigenschaften, 
die heutige Start-ups für sich beanspruchen. 

Fabrice: Innovation ist der Kern unserer Arbeitsweise. Einen Schritt voraus zu sein 
ist in unserem Geschäft überlebenswichtig. Der Wettbewerb ist hart – gestern waren 
es Großmärkte, heute sind es Amazon und Produzenten, die direkt verkaufen wollen. 
Aber dieser Wettbewerb ist gesund, weil er die Dinge vorantreibt. Ihm verdanken wir, 
dass wir Fortschritte machen. Ihm verdanken wir, dass wir Fortschritte machen. Ich 
sage immer, das Wichtigste ist, Ideen auszuprobieren. Nicht alles funktioniert, aber das 
macht nichts. Was zählt, ist, dass man das Abenteuer gewagt hat.

Patrick: Bei Millésima betrachten wir jungfräuliche Gebiete, in die wir investieren 
können, als eine Einladung, weiter zu gehen. Ein funktionierendes System zu ändern ist 
nie einfach, aber ich finde, dass dies notwendig ist, um zu wachsen. Machen, rückgängig 
machen, neu machen. Menschen fürchten sich oft vor dem, was sie nicht kennen. 
Aber meistens erkennen sie am Ende, dass es eine gute Idee war. Diese Dynamik des 
Wandels ist eine Frage von Leben und Tod: Genau dies hat Millésima überleben und 
sich entwickeln lassen. Die meisten unserer Wettbewerber sind auf dem Weg dorthin 
untergegangen. 

Fabrice: Daher achten wir darauf, dass jeder in seinem Bereich ein Fachmann ist und 
ein Gebiet hat, auf dem er sich entfalten kann, dass er aber auch versteht, was der 
andere tut. Denn beide sind aufeinander angewiesen. Jeder ist Glied einer Kette, deren 
Zahnräder er kennen und beherrschen muss. 

Wie würden Sie Millésima heute beschreiben, abgesehen von dem, 
was wir bereits besprochen haben?

Fabrice: Bei Millésima kommt es auf Respekt an: Respekt für das Produkt, Respekt 
für den Kunden, Respekt vor dem gegebenen Versprechen. Wir haben uns dem 
bestmöglichen Service verschrieben, einem erstklassigen Service, der dem luxuriösen 
Charakter unseres Produkts entspricht. Unser hoher Anspruch zeigt sich auf allen 
Ebenen: in der Auswahl des Produkts, das heißt der besten Grand Crus, in ihrer 
sorgfältigen Lagerung in unseren zweihundertjährigen Paludate-Kellern und in der 
Art und Weise, wie wir auf unsere Kunden zugehen. Unsere Berater haben die Weine 
verkostet, die sie empfehlen, sie kennen den Geschmack ihrer treuen Kunden und sind 
in der Lage, Neulinge zu betreuen. Unsere Leidenschaft für Wein wird geteilt. 

Patrick: Du vergisst den Respekt der Teams. Der Begriff des Vertrauens ist das A und 
O. Wir bilden Menschen aus, um sie zu halten und sich entwickeln zu lassen. Wir 
sind auch transparent. Wir äußern sowohl Lob als auch Kritik, aber immer in einer 
konstruktiven Weise. Ohne Kritik sind Glückwünsche wertlos. 

Fabrice: Ich glaube, wir sind alle stolz darauf, Teil dessen zu sein, was du geschaffen 
hast. 

Patrick: Ohne die Teams hätte ich nicht tun können, was ich getan habe. Eine Idee 
allein reicht nicht aus, damit ein Unternehmen lebt. An diesem Kampf waren alle 
beteiligt. Und das Leben hat es gut eingerichtet, weil ich glaube, dass ich den Charakter 
eines Gründers habe, während du, Fabrice, eher den eines Mannes hast, der die Dinge 
weiterentwickelt. 

Genau, sprechen wir über die Zukunft: Welches sind die 
Herausforderungen, denen sich Millésima stellen muss?

Fabrice: Unser Hauptanliegen, sozusagen das zentrale Schlachtfeld, besteht darin, 
Allokationen für edle Weine auf der ganzen Welt zu bekommen. Wir müssen die 
uns zur Verfügung stehenden Allokationen behalten und weiterentwickeln und neue 
beschaffen. 

Patrick: Parallel dazu müssen wir weiterhin neue qualifizierte Kunden gewinnen. In 
Frankreich repräsentieren wir nur 10% des Marktes. In Hongkong nur 1%. Es gibt viel 
Raum für Verbesserungen. Wir sind noch weit davon entfernt, die Welt zu erobern!

Fabrice: Wir müssen auch unsere Servicequalität aufrechterhalten, insbesondere 
unsere persönliche Kundenberatung, die ein äußerst starkes Differenzierungsmerkmal 
ist. Wir müssen in der Lage sein, das bestmögliche Kundenerlebnis zu garantieren.

Patrick: Wir lieben Wein. Wir sind stolz auf das Produkt und vermitteln dies auch 
unseren Kunden. Unsere Kunden sind unsere besten Botschafter.

Fabrice: Letztendlich geht es uns darum, im Online-Verkauf edler Weine DAS Maß 
aller Dinge zu werden. Das ist die Position, die wir anstreben, und die wir einnehmen 
werden, daran habe ich keinen Zweifel.

Ein kleines Schlusswort?

Fabrice: Abschließend möchte ich sagen, dass es eine Freude war, mit meinem Vater 
zusammenzuarbeiten. Heute verbindet uns mehr als nur das familiäre Band. Wir haben 
ein gemeinsames Ziel, nämlich Millésima und seine Tochtergesellschaften (Sobovi , 
Peyrabon) zu erhalten und weiterzuentwickeln. 

Interview herunterladen

Rückblick auf frühere Episoden

Können Sie uns erzählen, wie Millésima entstanden ist?

Patrick: Wir schreiben die frühen 1980er Jahre. Zu dieser Zeit bin ich Geschäftsführer 
von Lucien Bernard & Cie, einem florierenden Familienunternehmen für Weinbrand, 
das mein Großvater 1928 gegründet hatte. Ich mache mir Gedanken über die Zukunft 
dieses Unternehmens, das durch seine Monopolsituation geschwächt ist. Im November 
1982 unterbreite ich dem Verwaltungsrat zwei Ideen. Die erste, die von den Aktionären 
angenommen wird, ist der Kauf eines als Bordeaux klassifizierten Cru, um unsere 
Tätigkeit zu diversifizieren und das Kapital zu stabilisieren. Die zweite ist die Gründung 
eines Handelsunternehmens für Bordeaux-Weine, Grands Crus, die en Primeur 
eingekauft werden. Dieser Vorschlag wird allerdings mit der Begründung abgelehnt, 
uns fehle die Erfahrung auf diesem Gebiet. Der Rat ermächtigt mich trotzdem, meine 
Idee zu verwirklichen. Im Dezember 1982 gründe ich also mit Hilfe meiner Brüder und 
einiger meiner Cousins die Firma „Vins des Grands Vignobles“.
Diese Entscheidung gibt nicht nur meiner Karriere einen Kick, sondern auch meinem 
Freundeskreis, der sich erheblich erweitert. Mit meinem Eintritt in die Welt des Weins 
verändere ich auch mein soziales Umfeld: Ich muss mir einen Namen machen und eine 
Position verschaffen. Bis dahin war die Familie Bernard in Bordeaux nicht bekannt. 
Unser Renommee reichte nicht über Cognac hinaus. 

Fabrice: Für dich drängte sich die Idee, Grand Crus Classés zu verkaufen, geradezu 
auf. 

Patrick: Stimmt, Vins des Grands Vignobles war von Anfang an als ein Unternehmen 
gedacht, das ausschließlich Grands Crus Classés aus Bordeaux vertreibt. Um diese 
Art von Wein zu vermarkten, muss man auf dem Markt von Bordeaux präsent 
sein, auf dem drei Arten von Akteuren tätig sind: die Châteaux, die Makler und die 
Händler. Die Châteaux verkaufen ihre Weine nämlich nicht direkt an Privatpersonen 
oder ausländische Käufer, sondern über das Allokationssystem ausschließlich an 
Weinhändler aus Bordeaux. Die Händler übernehmen dann den Vertrieb der Weine 
in Frankreich und dem Ausland. Sie treten über Makler, die 2% auf jede Transaktion 
kassieren, mit den Châteaux in Kontakt. 
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