
MADRID WINE SUMMIT

Retos compartidos, soluciones comunes
Analizar, debatir y avanzar



1.ORIGEN Y RAZÓN DE SER:
Madrid Wine Summit nace como el espacio estratégico de reflexión y trabajo
dentro de WINEMAD. Un congreso pensado para el sector del vino, desde el
propio sector, y con una vocación clara de utilidad real. Surge de la necesidad de
crear un espacio específico donde el sector vitivinícola pueda analizar, con calma
y profundidad, los cambios que está viviendo y los retos que tiene por delante.

Bajo el lema Retos compartidos, soluciones comunes. Analizar, debatir y avanzar,
el Madrid Wine Summit, nace como respuesta a una carencia clara: la falta de
espacios donde estos temas se aborden de manera conjunta, práctica y con una
visión estratégica. Se plantea como un punto de encuentro donde bodegas,
asociaciones, distribuidores, canal HORECA, compradores, instituciones y otros
actores clave del sector puedan sentarse a hablar sin filtros, compartir
diagnósticos y buscar respuestas conjuntas a problemas que ya no son
individuales, sino colectivos.

Madrid Wine Summit no es un evento aislado, sino una pieza estratégica dentro
de WINEMAD, en su vocación por trabajar para la potenciación del sector.
Comparte con la feria su mismo espíritu: negocio, cultura y futuro.

2.OBJETIVOS GENERALES 
ABORDAR LOS RETOS DEL SECTOR
Abordar los retos del sector desde una visión global, integrando todas las fases
de la cadena de valor y evitando análisis parciales o aislados. Esto implica
analizar de forma conjunta cuestiones relacionadas con la agricultura y el
manejo del viñedo, los modelos de elaboración del vino, la gestión empresarial
de las bodegas y los sistemas de comercialización y distribución.
El objetivo es entender cómo interactúan todos estos elementos y cómo las
decisiones en cada uno de ellos afectan al conjunto del negocio vitivinícola.

DETECTAR PROBLEMAS COMUNES Y PLANTEAR SOLUCIONES
El Summit pretende poner sobre la mesa dificultades que afectan de forma
transversal a bodegas, distribuidores y otros actores, analizar sus causas y
debatir alternativas viables, tanto a nivel empresarial como sectorial,
fomentando una visión práctica y orientada a la mejora.

ADAPTARSE A LAS NUEVAS FORMAS DE GESTIÓN
Se trata de reflexionar sobre cómo evolucionan los modelos de gestión y que
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cambios son necesarios para que las empresas vitivinícolas sean más eficientes,
profesionales y competitivas en un entorno cada vez más complejo y global.
Desde la gestión del viñedo y los procesos productivos, hasta la organización
interna de las bodegas, la toma de decisiones empresariales, la incorporación de
tecnología y la relación con los mercados y los consumidores.

FAVORECER EL ENCUENTRO
Bodegas de diferentes tamaños, asociaciones, consejos reguladores,
distribuidores, canal HORECA, compradores e instituciones públicas, deben
poder compartir experiencias, preocupaciones y puntos de vista en un entorno
profesional que facilite la escucha y el intercambio de conocimiento.
El Summit se concibe como un espacio donde puedan sentarse a hablar perfiles
que no siempre coinciden en los mismos foros, generando un diálogo
constructivo que ayude a comprender mejor las distintas realidades del sector y
a identificar intereses y problemas comunes.

SACAR CONCLUSIONES
El objetivo es que los debates y reflexiones se traduzcan en líneas de trabajo,
propuestas y recomendaciones concretas que puedan servir de referencia tanto
para el sector como para las administraciones públicas.
Estas conclusiones deberán contribuir a una toma de decisiones más alineada
con la realidad del mercado, ayudando a orientar estrategias empresariales,
políticas sectoriales y posibles líneas de apoyo institucional.

3.ENFOQUE Y FILOSOFÍA DEL CONGRESO
La filosofía del Madrid Wine Summit se aleja de los formatos tradicionales
basados en ponencias largas y discursos cerrados. El objetivo no es acumular
intervenciones, sino generar conversaciones útiles, debates ágiles y espacios de
intercambio donde se puedan contrastar puntos de vista, compartir errores y
aciertos, y poner en común distintas formas de afrontar los mismos problemas.

El congreso adopta una visión integral del sector vitivinícola. No aborda los temas
de forma aislada, sino que analiza la relación entre la agricultura, la elaboración
del vino, la gestión empresarial de las bodegas y la comercialización,
entendiendo que cualquier decisión en uno de estos ámbitos tiene impacto
directo en el resto. Esta visión transversal permite identificar mejor los retos
reales y plantear soluciones más coherentes y eficaces.
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4.LOS RETOS ACTUALES DEL SECTOR VITIVINÍCOLA
El Madrid Wine Summit parte del reconocimiento de que el sector vitivinícola
atraviesa un momento de cambio profundo, marcado por la coincidencia de
varios retos que afectan de manera directa a su viabilidad y a su capacidad de
adaptación a medio y largo plazo. Estos retos no actúan de forma aislada, sino
que se interrelacionan y condicionan las decisiones empresariales en todos los
ámbitos del sector.

Uno de los principales retos se sitúa en el ámbito de la agricultura y el viñedo.
El cambio climático, la presión sobre los costes de producción, la necesidad de
avanzar hacia modelos más sostenibles y la dificultad para asegurar el relevo
generacional obligan a repensar la gestión del viñedo y la forma de producir uva,
buscando un equilibrio entre rentabilidad, calidad y respeto al entorno.

En el ámbito de la elaboración, el sector se enfrenta al desafío de adaptarse a
nuevos perfiles de consumo sin perder identidad ni calidad. Esto implica revisar
estilos de vino, procesos productivos, inversiones tecnológicas y capacidad de
innovación, al mismo tiempo que se mantienen estándares exigentes y se
responde a mercados cada vez más diversos.

La gestión empresarial de las bodegas constituye otro de los grandes retos
actuales. Muchas empresas vitivinícolas deben afrontar procesos de
profesionalización, mejorar su estructura organizativa, optimizar costes, tomar
decisiones estratégicas basadas en datos y adaptarse a un entorno cada vez más
competitivo, tanto a nivel nacional como internacional.

La comercialización y la distribución siguen siendo uno de los puntos más
críticos del sector. La dificultad para acceder a determinados mercados, la
dependencia de intermediarios, la presión sobre los márgenes, los cambios en
los canales de venta y la necesidad de conectar con nuevos públicos obligan a
revisar modelos comerciales tradicionales y a explorar nuevas fórmulas de
relación con el mercado.

A todo ello se suman retos transversales como la digitalización, la incorporación
de tecnología y nuevas herramientas de gestión, la comunicación y el relato del
vino, la evolución del consumo, la normativa y el papel de las instituciones
públicas en el apoyo al sector.
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5.EJES TEMÁTICOS
El Madrid Wine Summit se estructura en torno a una serie de ejes temáticos que
recogen los principales retos y áreas de trabajo del sector vitivinícola en el
momento actual. Estos ejes permiten organizar el contenido del congreso de
forma coherente, facilitar el debate y profundizar en los distintos ámbitos que
influyen en la evolución del sector.

El sector del vino ante un cambio de ciclo
Analizando el momento de transformación que vive el sector, marcado por
cambios en el consumo, en los mercados, en la regulación y en el contexto
económico y social.

Distribución y acceso a los mercados
Este eje se centra en analizar los modelos actuales de distribución, sus
limitaciones y las alternativas existentes, así como las dificultades de acceso a
mercados nacionales e internacionales y el papel de los intermediarios en la
cadena de valor.

Internacionalización
Abordará las oportunidades y los riesgos de salir al exterior, las barreras de
entrada en distintos mercados, la selección de distribuidores, la adaptación del
producto a diferentes culturas de consumo y la necesidad de contar con
información y estrategias adecuadas para competir a nivel internacional.

Tecnología, inteligencia artificial y nuevas herramientas
Desde la gestión del viñedo y los procesos productivos hasta la
comercialización, el análisis de mercados y la toma de decisiones empresariales
poniendo el foco en herramientas reales y aplicables, más allá de
planteamientos teóricos.

Comunicación, relato y cultura del vino
Este bloque reflexionará sobre el relato del vino, la construcción de marca, la
relación con la gastronomía y el territorio, y la necesidad de adaptarse a nuevos
lenguajes y canales de comunicación.

Sostenibilidad.
Cómo integrar criterios medioambientales, sociales y económicos en la actividad
vitivinícola, evitando discursos vacíos y centrándose en medidas que sean
viables y aporten valor real a las empresas y al territorio. 5



Mesa redonda de asociaciones
Un encuentro entre asociaciones, consejos reguladores y entidades
representativas del sector, pensado para compartir diagnósticos, identificar
problemas comunes y debatir posibles líneas de trabajo conjunto.

Mirando al futuro: escenarios posibles
El último eje del Summit se orienta a anticipar escenarios futuros para el sector
vitivinícola. Se analizan tendencias, posibles evoluciones del mercado y distintos
modelos de desarrollo, con el objetivo de ayudar al sector a prepararse y tomar
decisiones estratégicas con una visión de medio y largo plazo.

6.FORMATO Y METODOLOGÍA
El Madrid Wine Summit está diseñado como un encuentro profesional ágil,
dinámico y orientado a la participación. El formato se aleja de los congresos
tradicionales basados en largas ponencias y apuesta por una metodología que
favorezca el intercambio real de ideas, la reflexión compartida y el debate
práctico, con sesiones breves y bien enfocadas, con un ritmo que permita
mantener el interés y facilitar la participación de los asistentes.

El Summit se celebrará durante las tres jornadas de WINEMAD, concentrando los
contenidos en un horario claro y compatible con la actividad ferial. De este
modo, el congreso no compite con la feria, sino que la complementa,
permitiendo a los asistentes combinar la reflexión y el análisis con la actividad
profesional y comercial dentro del recinto.

7.ESTRUCTURA DEL PROGRAMA
El Madrid Wine Summit se articula en un programa estructurado en tres
jornadas, concebidas para abordar de forma ordenada y progresiva los
principales retos del sector vitivinícola. Cada jornada tiene un enfoque definido,
lo que permite profundizar en los contenidos sin perder una visión global del
conjunto. 

8.PERFIL DE PARTICIPANTES
El Madrid Wine Summit está dirigido a un perfil profesional amplio y diverso, que
representa de forma fiel la realidad del sector vitivinícola y su cadena de valor. El
objetivo es reunir en un mismo espacio a quienes toman decisiones, afrontan
problemas reales y tienen capacidad de influir en el presente y el futuro del
sector.
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9.COMITÉ ASESOR
El Madrid Wine Summit contará con un Comité Asesor formado por
profesionales de reconocido prestigio y amplia experiencia en los distintos
ámbitos del sector vitivinícola, así como con los presidentes de los principales
consejos reguladores y con representantes institucionales. Su función principal
será aportar criterio, conocimiento y visión estratégica para garantizar la calidad,
relevancia y coherencia de los contenidos del Summit.

10.CONCLUSIONES Y DOCUMENTO FINAL
El Madrid Wine Summit culminará con la elaboración de un documento final de
conclusiones que recogerá de forma clara, ordenada y comprensible los
principales diagnósticos, reflexiones y propuestas surgidas a lo largo de las
distintas sesiones del congreso sintetizando los problemas comunes detectados
y las posibles soluciones.

Las conclusiones se pondrán a disposición de todo el sector para su
conocimiento, con la voluntad de contribuir a un debate más informado y
alineado con la realidad del mercado. Asimismo, este documento servirá como
base para el diálogo con las administraciones públicas y otros organismos con
capacidad de decisión, facilitando la racionalización y orientación de las
políticas de apoyo y de las ayudas al sector vitivinícola.

La Declaración de Madrid será el documento que recoja de forma estructurada
las conclusiones, reflexiones y propuestas surgidas en el marco del Madrid Wine
Summit. No se trata de un texto teórico ni de una declaración institucional al uso,
sino de un documento práctico, nacido del análisis y del debate real del sector
vitivinícola.

11.CONTINUIDAD Y PROYECCIÓN FUTURA DEL SUMMIT
El Madrid Wine Summit no se concibe como un evento puntual vinculado
únicamente a los días de celebración de WINEMAD, sino como un proyecto con
vocación de continuidad y proyección a medio y largo plazo. La realidad del
sector vitivinícola exige espacios estables de análisis y diálogo que acompañen
su evolución y permitan dar seguimiento a los retos y propuestas planteados.

La voluntad del Madrid Wine Summit es consolidarse como un foro permanente
de referencia para el sector, manteniendo vivo el debate más allá del encuentro
presencial en Madrid. Para ello, el Summit impulsará encuentros posteriores,
tanto presenciales como en formato online, centrados en temas específicos 7



y en problemáticas concretas que afecten a distintas regiones y mercados.

PROGRAMA TENTATIVO
     DÍA 1 
ELABORACIÓN Y GESTIÓN EN BODEGAS
(Del viñedo a la empresa)
1.Del viñedo a la cuenta de resultados

Cómo las decisiones en agricultura impactan en costes, calidad y rentabilidad
real.
2.Elaborar mejor no siempre es elaborar más caro

Innovación técnica y eficiencia en bodega sin perder identidad.
3.El empresario vitivinícola del siglo XXI

Gestión empresarial, profesionalización y estructura organizativa.
4.Datos frente a intuición en la bodega

Uso de información y herramientas para mejorar la toma de decisiones.
5.Pequeñas bodegas, grandes problemas (y grandes oportunidades)

Modelos viables para proyectos pequeños y medianos.
6.El gran elefante en la sala: vender vino hoy

La comercialización como problema estructural del sector.
7.Las 7 diferencias. Bodegas gestión nacional vs gestión internacional
8.Lideres mundiales cultura del vino

     DÍA 2
ESCENARIOS DE FUTURO, TECNOLOGÍA, SOSTENIBILIDAD E INSTITUCIONES
(Estrategia y futuro del sector vitivinícola)
1.Distribución: dependencia, poder y alternativas reales

Modelos de relación con distribuidores y nuevos enfoques.
2. Internacionalizar sin arruinarse en el intento

Estrategias realistas de exportación.
3.Tecnología e lA aplicadas al vino, sin humo

Herramientas reales para viñedo, bodega y mercado.
4.Sostenibilidad que se puede pagar

Medidas viables desde el punto de vista económico.
6.Denominaciones de origen y asociaciones: nuevo papel

Evolución institucional en un mercado global.
7.El sector frente a las políticas públicas

Racionalización de ayudas y alineación con necesidades reales.
8.Aprendiendo de los mejores
9.La lA, ¿el nuevo bodeguero? 8



     DÍA 3
ENOTURISMO Y RUTAS DEL VINO
(Del vino al territorio y al consumidor)
1.Enoturismo como negocio estratégico

Diversificación y rentabilidad.
2.Gestión profesional del enoturismo

 Estructura, equipos y experiencia de visitante.
3.Rutas del vino: del mapa al destino

Construcción de territorios atractivos.
4.Gastronomía, vino y territorio

 Alianzas reales con restauración y producto local.
5.Enoturismo como herramienta de marca

Conexión directa con el consumidor final.
6.Cultura del vino y sociedad

Cómo reconectar el vino con nuevos públicos.
7.Las instituciones y el enoturismo. Experiencias vitales
8.Mapa nacional vs mapa internacional.
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