
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. 

In hindsight, what was the turning point in the story of Millésima?

Patrick: Millésima went through several significant stages, marked by surges of 
acceleration. The most important step was undoubtedly changing from conventional 
trading to a mail order system. That was the move that gave structure to the company, 
the move that marked the creation of Millésima and determined its future. 

Fabrice: B to C, with no sales to retail outlets, remains our sales model today and the 
concept upon which Millésima was built starting in 1987. Since then, only the tools put 
in place to keep this concept going have changed. 

Patrick: We have moved from the old mail order system with surface mail and printed 
order forms, via facsimile, then by Minitel and finally the Internet in 1997.

Fabrice: Marketing Millésima abroad was undoubtedly another significant step in the 
development of the company. 

Patrick: Indeed, selling  Bordeaux fine wines by direct marketing to private buyers 
abroad was practically unheard of at the time. That was an historic move by Millésima! 
I started with Germany where there is a tradition of appreciating Bordeaux wines and 
where administrative formalities are simple. In 1992, I hired a German friend who lived 
in France. She was my first bilingual and bi-cultural advisor.

Fabrice: Right from the start, you offered to answer customer queries by telephone, to 
talk with them and advise them.  

Patrick: To me, it seemed indispensable that foreign customers could communicate in 
their native tongue, especially to put at ease those who might be afraid of pronouncing 
the name of a wine incorrectly. 

Fabrice: At Millésima, «opening up a country’s market» does not simply mean setting 
up a local structure or a subsidiary, but also being able to clearly communicate with 
the people of that country. At one time, you would «open up» the markets of various 
countries one after the other.

Patrick: Yes, indeed! Your mother believed that I had this delusion of grandeur, that I 
was getting ahead of myself. But I believe it was necessary. From the very beginning, 
I did not want Millésima to be limited to France. I started with Europe, then the U.S. 
and that was a great driving force. I did not want to depend on the struggling French 
market. That decision opened up wonderful opportunities of growth and development 
for us. When the Internet became widespread, we were able to simplify order and 
communication processes in all of the countries where we operated; each market had 
its own Website - even if everything was being controlled from our offices in Ambès.

What hurdles did you encounter?

Patrick: We were often required to fight hard. We had to fight hard at the start to obtain 
allocations and get on the starting block. And there were a few setbacks. A sequence 
of complicated vintages gave us undeniable headaches, as did the Bordeaux-bashing 
mode in the U.S. and the 2008 financial crisis. There was a 40% decrease of sales in 
France and in Europe in 2009, a decrease further accentuated by the poor quality of the 
2011 vintage the following year. 

Fabrice: You have not mentioned your decision to widen the range of wines to include 
those from outside of the Bordeaux region! That was an adventure in itself. You must 
have really stirred up a storm in doing so.
Patrick: True enough, the diversification of our range of wines to beyond Bordeaux 
was another one of the crucial decisions that have forged the reputation of Millésima. 
It didn’t sit well with me to have to limit our efforts to something we know inside out. 
But I had to fight against the system because I was significantly overstepping traditional 
lines of operation.  I waited patiently for two years before prevailing. 

The story of Millésima shows you were on your own several times. You 
made some risky bets!

Patrick: That’s why I feel no need to play poker! Millésima has given me all the 
adrenaline rush I could ever need! But that is the essence of the business of merchant. 
You must know how to take risks while knowing your subject to the core. And, speaking 
of that, wine tasting is extremely important. It enables you to know your wines well and 
to know what quantity to order. You must also know how to rate the vintage in relation 
to previous ones, to bring to light exceptional vintages. It’s the purchasing operation 
that makes all the difference. 

Fabrice: The challenge is that once the buying season has finished there’s no going 
back. There are sometimes undiscovered exceptional wines with good value for money 
that were not detected in time. One can never be sure and doubts persist, but that must 
never halt progress. You must always forge ahead. 

Patrick: I would like to introduce a bit of subtlety to what I just said. You spoke of 
making bets and I agree but I insist on the fact that there is no speculation in what 
we do. Speculation means taking considerable risk. If we are able to sell 500 cases of 
wine we could take 600 or 700 more so as to have wine ready for delivery throughout 
the year and for the years ahead. But we would never take any more than that. There 
is no inherent truth to any vintage. Indeed, a subsequent vintage can affect the one 
before. That was the case with the 2012 vintage whose prices should have increased 
but suddenly dropped because the 2013 vintage was unsatisfactory. The sequence of 
vintages can upset the market both upwards and downwards. And where there are two 
great vintages, the second generally comes out cheaper. The 1990 vintage turned out 
to be cheaper than the 1989. Sometimes you have to lower the price of a wine to sell it 
even if the vintage is good. 

Fabrice: That’s why I think we can call it speculation, all the same. You never know 
the price in advance and the market is in constant fluctuation. And I believe that there 
is no wine that cannot be sold. 

Patrick: Yes, but it’s a reasonable bet albeit with safeguards. Everything is a question 
of the relation between our ability to sell such and such a château, with reference to 
our sales records, i.e. the number of customers who have already bought that particular 
château from us, and the quantity. In any case, refusing to buy is also a way of 
speculating. Each decision is an important commitment. 

Can you tell us something about wine tasting?

Patrick: Tasting sessions are an essential component of our business. It is important to 
have precise ideas about each vintage. Some people think it is sufficient to trust Parker 
to know whether a wine is a great wine, a very great wine or exceptional. But Parker 
cannot help us at the beginning of the campaign, which is the time to place our orders. 
If you wait for Parker it is often too late to position yourself on the market. 

Fabrice: You must be able to taste wines very early to determine which ones have real 
potential. You must also be able to keep in mind the last five or ten vintages from each 
producer to form a relevant opinion.

Patrick: Wine tasting is vital and has always been an important focus for Millésima. 
We have never purchased a wine without having tasted it several times. In the past 
there were wine tasting seasons. During the rest of the year, in order to keep a certain 
number of wines in mind, tasting sessions were arranged to compare various châteaux 
or vintages. Today, there are wine tasting sessions all year-round. 

Fabrice: There is an increasing number of wines to taste: Rhone Valley, Bourgogne, 
Provence rosé, Champagne, Italian wines… During family gatherings we have fun 
with blind tastings. It is both a pleasure and a necessity. 

Patrick: Wine tasting can make all the difference as there are few merchants who 
have taught themselves this art. When a château markets its wine, most merchants 
wait for feedback from their buyers before placing orders. At Millésima we do things 
differently. We make sure we taste the wine two or three times. We have a good idea of 
what we are looking for, which enables us to place our orders immediately. 

Millésima is a company that belongs to a family group.
In what way is that important for you?

Fabrice: The major role families play in the wine industry is remarkable. And this is also 
the case in the luxury trade. But it seems that these are the last few industries where that 
is still the case. Château de Sales recently celebrated its 350th anniversary in the same 
family. This long lastingness is both a tradition and a guarantee of conscientiousness, a 
promise of skill, especially in the eyes of private purchasers. 

Patrick: The fact of being a family, a family business, of having the capacity to carry 
out an ongoing family strategy - so, a long-term strategy - is a safeguard. And I can 
be reassured, as the founder of Millésima, that upon leaving the company what I built 
is here to stay. I had no desire to see Millésima undergo fundamental changes. It is 
perfectly normal and even necessary that modernisation and regeneration will take 
place, but a change to the company’s DNA ... I could not face that. And who else shares 
the same DNA but a family?

Fabrice: The expansion of Millésima now depends partly on those values and partly on 
the technical skills of all those involved. 

Patrick: I would add that the association between Millésima and the Bernard group 
constitutes a form of strength. The latter was very supportive, for instance at the time 
of the 2009 and 2010 vintage purchases, two excellent vintages that we were able to 
acquire to an almost unreasonable degree thanks to the group’s support. 

Fabrice, you joined the company thirteen years ago, in December 2007.
How did the transition work out?

Patrick: I wanted Fabrice to come and work at Millésima. I knew that he was mad 
about wine and that he found our product pleasing. His track record was also perfectly 
aligned with what we needed. His marketing studies and his successful career path at 
DIAC were proofs of the necessary skills he had acquired. He joined us and a period of 
adaptation was unnecessary. It was as if he had always been with us. That was the most 
surprising aspect for me. 

Fabrice: When I joined Millésima, after my recruitment by the Bernard Group’s board 
of directors, I had no idea if my vision of things would fall in line with my father’s. 
I asked myself the question and examined our possible differences. But there was no 
need to. We were on the same wavelength from the start. That was reassuring for me, 
for my father and also for the team. 

Patrick: And for the long lastingness of Millésima. I credit that to our DNA! 

Fabrice: I then wondered what contribution I could make to the business and how 
I would be viewed. By my father, of course, but also by the team and the board of 
directors. It was not a foregone conclusion. On an in-house basis everything went 
smoothly. Then with time things fell into place. 

Patrick: Like me, you started in the marketing department. But you made it your 
territory and established your mark there. Social media was your idea, I was not at all 
sure about that. But the results came through and I can only emphasise your clear vision 
of the future.

Fabrice: That can also be classed as the spirit of Millésima. Have a go, try out new 
things. It is true that we never hesitated to challenge one another - sometimes my ideas 
would work, but not always - what matters was the result. Another important aspect is 
that we have always been able to enjoy it!

Patrick: There has never been any conflict between us. I can only remember two 
reasons for strongly worded emails exchanged between us during those first few years. 
That’s all.

Fabrice: If the transfer between us went smoothly, it is because you wanted to pass 
me the reins and I wanted you to pass them to me. Giving and receiving are both 
indispensable. That can be explained by the respect we have one for the other.

Millésima is thirty years old now, but has kept the spirit of a start-up. 
You often talk about your disruptive strength, your perpetual state of 
questioning everything, your dynamic market research - qualifiers that 
today’s start-ups claim as their own. 

Fabrice: Innovation is at the very core of our modus operandi. To be ahead in the 
field is a question of survival in our business. Competition is tough - yesterday it was 
supermarket chains, today it is Amazon and producers who want to sell directly to 
customers. But this competition is healthy because it is a driving force. A source of 
power that drives progress. For that, one must be forever open to change. I always say 
that the most important thing is to try. You do not always succeed but that is not the 
most important. What does count is to have tried a new path of action.

Patrick: At Millésima, we see areas ripe for investment as an incentive to go further 
still. Changing a system that works well is never easy, but I believe that growth depends 
on it. You have to go forward, retreat then go forward again. People are often scared 
of the unknown. But in most cases they finally realise that it was a good idea. That 
momentum for change is incidentally a question of life or death: it was decidedly this 
aspect that has enabled Millésima to keep going and to expand. Most of our competitors 
have not resisted. 

Fabrice: With that in mind, we make sure that everyone is skilled in their craft, that 
everyone has enough space for their fulfilment, while being aware of what neighbours 
are doing. Because everything is interactive. Everyone is part of a system whose 
mechanism they must understand. 

How would you currently describe Millésima, apart from what we have 
already touched upon?

Fabrice: Respect and trust are essential ingredients at Millésima: respect for the 
product, the customer and keeping one’s word. Our vocation is to offer the best 
possible service, a top-quality service befitting of the luxury positioning of our product. 
We are demanding at all levels: product choice (i.e. the greatest wines), their careful 
preservation in our 200-year old cellars at Le Paludate, and the way we take care of 
our customers. Our advisors always taste the wines they recommend, know the tastes 
of faithful customers and are capable of offering guidance to beginners. We share our 
passion for wine with others. 

Patrick: You are forgetting respect for the teams. The notion of trust is fundamental. 
We train our employees so that they stay with us and gain greater skills. We also believe 
in transparency. Our comments, be they critical or complimentary, are consistently 
constructive. In a critical void praise is valueless. 

Fabrice: I sincerely believe that we are all proud, as a team, to participate in what you 
have created. 

Patrick: The team was essential to what I achieved. A single idea will never make a 
company prosper. We have all played a role in the combat. And Life, I believe, sorts 
things out nicely in the end, since my character is one to set things up while yours, 
Fabrice, is more to develop them. 

Effectively, let us talk about the future: what are the challenges that 
Millésima is getting ready to confront?

Fabrice: Our main challenge, at the heart of the matter so to speak, is to acquire 
allocations for great wines from around the whole world. We must keep and develop 
the allocations we already have, while also acquiring new ones. 

Patrick: At the same time, we have to make our acquisition of new qualified customers 
an ongoing process. Our market share in France is only 10%. Only 1% in Hong Kong. 
There is plenty of room for progress. We are far from having conquered the world.

Fabrice: We must also maintain the quality of our service, especially our bespoke 
customer advisory service, which can give us a decisive edge over competitors. We 
must be able to ensure that customer experience is first rate.

Patrick: We are wine lovers. We are proud of our products and we let our customers 
know it. Our customers are incidentally our best representatives.

Fabrice:  Our objective in the long-term is to be THE indisputable leader for the online 
sale of fine wines. That’s the market position we seek, and we will get there, I am 
absolutely sure.

Something to round out the interview?

Fabrice: To conclude I would like to say that working with my father is a real pleasure. 
What we now share is more than a simple family relationship. We have a shared 
objective, to enable Millésima and its subsidiaries (Sobovi,  Peyrabon) to develop and 
consolidate over the long-term.
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Can you tell us how Millésima started?

Patrick: It all started in 1980. At that time I was Managing Director of Lucien Bernard 
& Cie, a flourishing family-run brandy business set up by my grandfather in 1928. I 
was not at all confident about the future of the business, which was made fragile by its 
monopolistic position. In November 1982, I presented two proposals to the board of 
directors. The first, adopted by the shareholders, was to buy a «Grand Cru Classé» in 
the Bordeaux region to diversify our business and stabilise our financial position. The 
second was to set up a Bordeaux wine trading business of «grand cru» wines bought 
as primeurs. This proposal was rejected on the basis of lack of experience. The board 
did, however, allow me to carry on with my project and bring my ideas to fruition. 
December 1982 therefore marked the month and year of the creation of «Vins des 
Grands Vignobles» backed by my brothers and some of my cousins.
This decision had the effect of shaking up much more than my career and circle of 
friends, which consequently widened. Through my introduction into the world of wine 
my social environment also changed: I had to make a name for myself and associate it 
with this product. Until then, the Bernard family was unknown in the Bordeaux wine 
market. We were practically unknown outside of Cognac. 

Fabrice: For you it was the obvious choice to market «grands crus classés». 

Patrick: Yes, it’s true that Vins des Grands Vignobles was conceived from the very 
beginning as the name of a company that would exclusively sell «Bordeaux grands crus 
classés». To market this type of wine you are obligated to work though the Bordeaux 
wine market, controlled by three main actors: the châteaux, brokers and merchants. 
Indeed, the châteaux do not sell their wines directly either to private or to foreign 
buyers, but exclusively to Bordeaux merchants via the wine allocations system. The 
merchants then arrange the distribution of the wines within France and abroad. They 
are put into touch with the châteaux by the brokers whose commission is 2% on every 
transaction. 
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