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1. Introduccion

La presente memoria recoge el trabajo desarrollado en la primera edicion de WINEMAR 2026
Madrid International Wine Fair, celebrada los dias 27, 28 y 29 de mayo de 2026 en IFEMA Madrid.

WINEMAD nacio con el objetivo de crear en Madrid una feria profesional internacional del vino, capaz
de reunir en un mismo espacio a bodegas, denominaciones de origen, instituciones, compradores,
distribuidores, importadores, profesionales del canal HORR@Asa especializada, patrocinadores

y otros agentes vinculados al sector vitivinicola.

Esta primera edicion ha supuesto la puesta en marcha de un proyecto nuevo, ambicioso y con clara
vocacion de continuidad. No se trataba solamente de organizar una feria, sino de construir una
plataforma de trabajo, relaciéon y negocio para el conjunto @et@ del vino, con Madrid como

punto de encuentro nacional e internacional.

Los datos de participacion confirman la capacidad de convocatoria alcanzada por WINEMAD en su
primera edicion. La feria super6 los 4.000 inscritos, conté con 2.787 asistentes cotinchiedtivo,

2.036 acreditaciones emitidas, aproximadamente 2.078ansis profesionales y 260 hosted buyers
registrados en accesos. A ello se sumaron expositores, prensa especializada, patrocinadores,
ponentes, perfiles VIP y otros profesionales vinculados al sector.

Ademas, el sistema de matchmaking permitié generar una actividad profesional muy relevante, con
922 reuniones aceptadas entre expositores y compradores. Este dato resulta especialmente
importante porque refleja que WINEMAD no fue Gnicamente un espaciaeseion, sino también

una herramienta de contacto comercial y generacion de oportunidades.

Durante los meses previos a la celebracion de la feria se desarrolld un intenso trabajo de
planificacion, captacién comercial, contacto con instituciones, denominaciones de origen y bodegas,
seleccion de compradores profesionales, busqueda de patrocinadorganizacion de actividades,
desarrollo de herramientas de encuentro profesional y coordinacién general del evento.

La feria permitié generar un espacio de encuentro entre productores, compradores, distribuidores,
hosteleria especializada, sumilleres, medios de comunicacion y entidades publicas y privadas. Todo
ello con una finalidad muy clara: favorecer las relaciqgrefesionales, abrir nuevas oportunidades

de negocio y reforzar el posicionamiento de Madrid como ciudad de referencia para el sector del
vino.
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Esta memoria general tiene como finalidad dejar constancia del trabajo realizado, de los resultados
obtenidos, de la valoracion de los participantes y de las principales conclusiones extraidas tras la
celebracion de WINEMAD 2026. También recoge aquelfesctss que deberan servir de base para

la mejora y crecimiento de proximas ediciones.

Por tanto, este documento no debe entenderse Unicamente como una memoria de cierre, Sino
también como una herramienta de analisis y de continuidad. WINEMAD 2026 ha sido el punto de
partida de un proyecto que quiere crecer, consolidarse y convertirse ercitengrofesional de
referencia para el vino espafiol e internacional.
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2. WINEMAD 2026: una primera edicion con vocacion internacional

WINEMAD 2026 ha sido la primera edicion de una feria creada con la intencion de situar a Madrid
dentro del calendario profesional del vino, no solo como ciudad de consumo y de encuentro, sino
también como espacio de negocio, promocién y relacion paracgbiseitivinicola.

Desde su planteamiento inicial, WINEMAD naci6 con una clara vocacion internacional. El objetivo no
era Unicamente reunir a bodegas espafiolas, sino abrir una plataforma capaz de conectar a
productores, compradores, distribuidores, importadores, institucegeprofesionales de distintos
mercados.

Esta vocacion internacional se reflej6 especialmente en el trabajo realizado con compradores
profesionales y hosted buyers. La feria conté con 260 hosted buyers registrados en accesos y genero
922 reuniones aceptadas a través del sistema de matchmakiggelonuestra que el proyecto no

se limité a convocar asistentes, sino que busco activar relaciones comerciales concretas.

La feria se concibié como un punto de encuentro profesional, donde las bodegas pudieran mostrar
sus vinos, reforzar su presencia en el mercado, mantener reuniones comerciales y generar nuevas
oportunidades de negocio. Al mismo tiempo, WINEMAD quiso ofeettes compradores una vision
amplia del sector, facilitando el contacto directo con bodegas, denominaciones de origen,
instituciones y empresas vinculadas al vino.

Uno de los elementos mas relevantes de esta primera edicidon ha sido precisamente ese enfoque de
negocio. WINEMAD no se plante6 como una feria abierta al publico general, sino como un encuentro
profesional dirigido a quienes forman parte de la cadena dervdel vino: productores,
distribuidores, canal HORECA, sumilleria, importadores, compradores, medios especializados vy
entidades publicas y privadas relacionadas con el sector.

Los datos de participacion confirman esta orientacion profesional. WINEMAD super6 los 4.000
inscritos, alcanzo 2.787 asistentes con cheakfectivo y reunié aproximadamente a 2.078 visitantes
profesionales. Estas cifras son especialmente significativamtarse de una primera edicién y
muestran que existe interés real por una feria internacional del vino en Madrid.

Como ocurre en todo proyecto nuevo, esta primera convocatoria ha sido también una edicién de
aprendizaje. Ha permitido poner en marcha el modelo, testar la respuesta del sector, escuchar a
expositores y compradores, valorar el funcionamiento de las heemtas profesionales y recoger
propuestas para hacer crecer la feria en los proximos afos.
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WINEMAD 2026 debe entenderse, por tanto, como el inicio de un proyecto de largo recorrido. Una
primera edicion que ha servido para abrir camino, generar relaciones, posicionar la marca y
demostrar que Madrid puede y debe tener una feria internacional ithel ¥on personalidad propia,
vocacion profesional y capacidad de crecimiento.

3. Objetivos generales de la feria

WINEMAD 2026 se plante6 con el objetivo principal de crear en Madrid una feria profesional
internacional del vino, orientada a generar negocio, facilitar contactos de calidad y reforzar la
relacion entre bodegas, compradores, distribuidores, institucigneofesionales del sector.

Uno de los objetivos fundamentales fue atraer al mayor nimero posible de bodegas, denominaciones
de origen, instituciones y asociaciones vinculadas al sector vitivinicola. Para ello, durante los meses
previos se realiz6 un trabajo continuado de contacteyniones, seguimiento comercial y
presentacion del proyecto ante entidades publicas y privadas.

Otro objetivo esencial fue generar oportunidades reales de negocio para las bodegas participantes.
WINEMAD no se concibié Unicamente como un espacio expositivo, sino como una herramienta util
para que las empresas pudieran reunirse con compradores, abevos mercados, reforzar
relaciones comerciales y mejorar su posicionamiento profesional.

La actividad generada durante la feria confirma la importancia de este planteamiento. El sistema de
matchmaking alcanzé 922 reuniones aceptadas entre expositores y compradores, lo que demuestra
gue WINEMAD fue también un espacio activo de contacto comgro@solo una feria de presencia
institucional o expositiva.

La feria también tuvo como objetivo atraer compradores nacionales e internacionales con capacidad
de decision. Para ello se trabaj6 en la creacién de una base de datos profesional, en la seleccién de
perfiles cualificados y en la puesta en marcha de ueras de reuniones que permitiera conectar

de forma organizada a compradores y expositores.

Ademas, WINEMAD quiso reforzar el papel de Madrid como lugar de encuentro para el sector del
vino. La ciudad cuenta con una posicion estratégica, una importante capacidad de atraccion
profesional, una gran red de hosteleria y restauracion, y una proyeoti&macional que puede
contribuir a impulsar el vino espafiol y su relacion con otros mercados.
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También se buscé favorecer la presencia institucional y territorial del vino, dando espacio a
comunidades autdénomas, diputaciones, denominaciones de origen, consejos reguladores y
entidades representativas. La intencion era mostrar la diversidad del sétitonicola y poner en

valor los distintos territorios productores.

Los datos generales de participacion, con mas de 4.000 inscritos, 2.787 asistentes cam check
efectivo, aproximadamente 2.078 visitantes profesionales y 260 hosted buyers registrados en
accesos, permiten afirmar que estos objetivos tuvieron una primespuesta significativa por parte

del sector.

Por ultimo, WINEMAD 2026 tuvo como objetivo sentar las bases de un proyecto con continuidad.
Esta primera edicion debia servir para abrir camino, construir relaciones, comprobar la respuesta del
sector, identificar mejoras y preparar el crecimiento de fatiediciones
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4. Datos generales del evento

WINEMAD 2026 Madrid International Wine Fair se celebro los dias 27, 28 y 29 de mayo de 2026 en
IFEMA Madrid, dentro de un formato profesional dirigido al sector vitivinicola y a todos los agentes
vinculados a su cadena de valor.

La feria se plante6 como un encuentro profesional orientado al negocio, la promocion, la relacion
comercial y la generacion de oportunidades para bodegas, denominaciones de origen, instituciones,
compradores, distribuidores, importadores, canal HORECAsarespecializada, patrocinadores y
otros profesionales vinculados al vino.

En términos generales, WINEMAD registré una participacion relevante para tratarse de una primera
edicién. Segun los datos de inscripcion y asistencia, la feria superd los 4.000 inscritos y contd con
2.787 asistentes con Cherkefectivo, lo que confirmalcapacidad de convocatoria del proyecto y

el interés generado dentro del sector con una presencia destacada de visitantes profesionales y una
participacion activa de expositores, compradores, medios de comunicacion y entidades
colaboradoras.

Los datos principales de la feria fueron los siguientes:

Evento WINEMAD 2026 Madrid International Wine Fair

Fechas de celebracion 27, 28 y 29 de mayo de 2026

Lugar de celebracion IFEMA Madrid

Formato Feria profesional internacional del vino
Encuentro profesional orientado al negocio, la

Perfil del evento promocion, la relacion comercial y la generacién de
oportunidades para el sector vitivinicola.

Participacion registrada Mas de 4.000 inscritos

Asistentes con cheek efectivo 2.787 asistentes

Acreditaciones emitidas 2.036 acreditaciones

Visitantes profesionales 2.078 asistentes aproximadamente

Expositores acreditados 394 participantes aproximadamente

Hosted buyers 260 participantes registrados en accesos

Prensa especializada 63 participantes

Patrocinadores 24 participantes

Ponentes 54 participantes

Perfiles VIP 41 participantes
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En relacion con la participacion internacional, WINEMAD conté con visitantes procedentes de
distintos paises, entre ellos Argentina, Bélgica, Brasil, Chile, China, Colombia, Republica Dominicana,
Francia, Alemania, Irlanda, Italia, Japén, México, Panaera, Portugal, Reino Unido y Estados
Unidos, entre otros.

Junto a estos datos globales, el informe final de registro y asistencia permite afiadir una lectura mas
detallada del comportamiento de los registros y de la actividad profesional.

Segun el informe, a fecha 29 de mayo constaban 3.868 personas registradas a través de EventsAir.
Esta cifra debe utilizarse como dato especifico de la plataforma de registro, no como cifra global Gnica
de participacion, ya que la memoria general trabajec@ el dato consolidado de mas de 4.000
inscritos.

El informe también permite explicar la evolucidén progresiva del registro, el peso de los distintos
perfiles profesionales y la actividad generada a través de la agenda de reuniones.

En relacion con la agenda profesional, 922 reuniones fueron aceptadas, de esas reuniones, 671
fueron aceptadas por expositores y 251 fueron aceptadas por hosted buyers. Ademas, quedaron
1.883 reuniones pendientes y 573 rechazadas, lo que demuestra unmiyetlevado de actividad
dentro del sistema de matchmaking.

La mayor actividad de acceso se concentré en la franja de mafiana, especialmente entre las 9:00 y las
11:00 horas, coincidiendo con el inicio de la jornada profesional y con la organizacion de reuniones,
actividades y encuentros de trabajo. La jornada d&ld2 mayo fue la de mayor movimiento y
participacion dentro del desarrollo general de la feria.

Especialmente relevante es la cifra de visitantes profesionales, con aproximadamente 2.078
asistentes. Este dato confirma que WINEMAD no funcioné como una feria de publico general, sino
como una convocatoria especializada, dirigida a profesionales deirsétvinicola y a perfiles
vinculados a la compra, distribucién, promocion, prescripcion y comercializacion del vino.

También destaca la presencia de 260 hosted buyers registrados en accesos. Este dato es
especialmente importante para valorar la dimensién comercial de la feria, ya que uno de los objetivos
principales de WINEMAD era facilitar el contacto entre bodegampramlores profesionales, tanto
nacionales como internacionales.
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Estos datos reflejan que WINEMAD consiguidé reunir en su primera edicion a una representacion
amplia y diversa del sector del vino, combinando presencia expositiva, visitantes profesionales,
compradores, instituciones, medios de comunicacion, ponentesrpgiatdores. Todo ello confirma

el caracter profesional del evento y su capacidad inicial de convocatoria.
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5. Desarrollo general del proyecto

5.1. Fase de planificacion

La organizacion de WINEMAD 2026 comenzd muchos meses antes de la celebracion de la feria. Al
tratarse de una primera edicidn, el trabajo previo fue especialmente importante, ya que no existia
una estructura heredada, ni una base de expositores consolidaidanos procedimientos ya
probados sobre los que trabajar.

Desde el inicio fue necesario definir el modelo de feria, el tipo de publico al que debia dirigirse, la
propuesta de valor para las bodegas, el papel de las instituciones, la estrategia de compradores, el
programa de actividades, los posibles patrocinite fiprma en la que WINEMAD debia presentarse

al sector.

La planificacién no se limit6 a la parte logistica del evento. También incluyé una reflexidén estratégica
sobre el lugar que WINEMAD podia ocupar dentro del calendario de ferias del vino. El objetivo era
crear una feria profesional, Gtil para el negocion e@cacion internacional y con Madrid como gran
elemento de atraccion.

Durante esta fase se trabajé en la definicion de los espacios, la comercializacién de stands, el disefio
de formatos de participacion, la creacién de propuestas para instituciones y denominaciones de
origen, el desarrollo de la base de datos de compraddeesaptacion de patrocinadores y la
preparacién del programa profesional.

También se fue construyendo la imagen de la feria, su discurso comercial y su forma de presentarse
ante el sector. Este punto fue especialmente importante porque WINEMAD necesitaba darse a
conocer y generar confianza desde cero. Habia que explicar que fer@a, qué la hacia diferente,

gué podia aportar a las bodegas y por qué tenia sentido apostar por una nueva feria internacional
del vino en Madrid.

5.2. Presentacion institucional de WINEMAD

Uno de los primeros hitos del proyecto fue la presentacion de WINEMAD ante instituciones,
entidades sectoriales y representantes del mundo del vino. Esta presentacion permitié dar visibilidad
al proyecto y empezar a construir una red de apoyos institutésnaprofesionales.

La presentacion de la feria fue necesaria para trasladar al sector que WINEMAD no era una accion
aislada, sino un proyecto con intencion de continuidad. Se buscaba explicar que Madrid podria
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canal HORECA, prensa especializada y entidades publicas y privadas vinculadas al vino.

A partir de esa primera presentacion, en la Cadmara de Comercio de Madrid, se inicié un proceso de
reuniones con denominaciones de origen, instituciones autondmicas, diputaciones, consejos
reguladores, asociaciones y otros organismos representativos. festasnes permitieron explicar

el proyecto con detalle, resolver dudas, conocer las necesidades de cada territorio y valorar posibles
férmulas de participacion.

La relacion institucional fue una parte esencial del desarrollo de WINEMAD. En una feria del vino, las
bodegas son protagonistas, pero el papel de las instituciones y de las denominaciones de origen
resulta también fundamental. Muchas bodegas, especialedas pequefias y medianas, necesitan

el apoyo de sus consejos reguladores, diputaciones o comunidades autbnomas para poder participar
en ferias profesionales.

Por ello, el trabajo institucional no fue solo una labor de imagen. Fue también una herramienta
comercial y de desarrollo del proyecto. A través de estas reuniones se abrieron vias de colaboracion,
se presentaron propuestas de participacion conjunta y eteataron oportunidades para integrar
territorios vitivinicolas dentro de la feria.

5.3. Trabajo previo con instituciones, denominaciones de origen y asociaciones

El trabajo previo con instituciones, denominaciones de origen y asociaciones fue uno de los ejes
principales de WINEMAD 2026. Durante los meses anteriores a la feria se mantuvieron numerosas
reuniones presenciales y online con entidades de distintas catadas auténomas, consejos
reguladores, asociaciones sectoriales y organismos vinculados al vino.

Estas reuniones tenian varios objetivos. En primer lugar, dar a conocer WINEMAD vy explicar el
modelo de feria. En segundo lugar, conocer el grado de interés de cada entidad y sus posibilidades
reales de participacion. Y, en tercer lugar, buscar férmulaspgumitieran la presencia de bodegas

bajo el paraguas de instituciones, denominaciones de origen o programas territoriales.

Este trabajo permiti6 contactar con territorios y entidades de gran relevancia para el sector
vitivinicola espafiol. Se abordaron posibilidades de participacion con comunidades auténomas,
diputaciones, denominaciones de origen, asociaciones de bodegaslagesi de promocion
agroalimentaria y organismos especializados.
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En muchos casos, la conversacion no se centré Unicamente en la contratacion de espacio, sino en
como cada territorio podia utilizar WINEMAD para reforzar su posicionamiento, presentar sus vinos,
organizar actividades, celebrar catas, convocar compradoregemerar nuevas relaciones
comerciales.

También fue una fase de escucha. Las reuniones permitieron conocer la visién de cada entidad sobre
el calendario ferial, las necesidades de las bodegas, los problemas de fechas, los presupuestos
disponibles, la importancia de los compradores y la necesigague la feria ofreciera un retorno

real.

Algunas entidades no pudieron participar finalmente por cuestiones de presupuesto, calendario o
numero de bodegas interesadas, pero quedaron abiertas conversaciones y posibilidades de
colaboracion futura.

5.4. Ejecucion durante los dias de feria

La feria abrié sus puertas el dia 27 de mayo en IFEMA Madrid con la presencia de expositores,
compradores, visitantes profesionales, instituciones, patrocinadores, ponentes, prensa especializada
y otros agentes vinculados al sector.

Durante los dias de celebracion se desarroll6 la actividad expositiva, las reuniones profesionales, las
catas, las actividades del programa, los encuentros institucionales y las acciones de networking.
También se gestionaron los accesos, acreditacionesgc#in a expositores, apoyo a compradores,

coordinacion de espacios, seguimiento de incidencias y acompafiamiento a invitados y participantes.

La feria mostr6 una buena capacidad de convocatoria para tratarse de una primera edicion.
WINEMAD super6 los 4.000 inscritos, conté con 2.787 asistentes corrichefectivo y reunio
aproximadamente a 2.078 visitantes profesionales. Estos datos confguoeel proyecto despertd
interés y que Madrid cuenta con capacidad para acoger una feria profesional internacional del vino.

También fue especialmente relevante la actividad generada a través del sistema de matchmaking,
con 922 reuniones aceptadas entre expositores y compradores. Este dato confirma que la feria no se
limité a la presencia expositiva, sino que activd una dinamicéesional orientada al contacto
comercial y a la generacién de oportunidades.

Paginal 6



\&mEMAD

Durante la feria se mantuvieron también reuniones importantes con instituciones, denominaciones
de origen, asociaciones, bodegas y profesionales del sector. Estas conversaciones permitieron
recoger impresiones directas, escuchar propuestas y conocer ghefarimano las expectativas de

los participantes para proximas ediciones.
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6. Captacion comercial de bodegas y expositores

6.1. Prospeccion y busqueda activa de bodegas

La captacion comercial de bodegas y expositores fue una de las areas de trabajo mas importantes en
la preparacion de WINEMAD 2026. Al tratarse de una primera edicion, era necesario dar a conocer
el proyecto desde cero, explicar su propuesta de valor yrgemenfianza entre bodegas,

Esta primera fase fue fundamental para construir un mapa real del mercado. La prospeccién permitio
trabajar tanto con bodegas nacionales como internacionales, con especial atencién a aquellas que
podian encontrar en WINEMAD una oportunidad de visibilidelhcion comercial y apertura de
nuevos mercados.

También se presto atencién a la diversidad territorial del vino espafiol. Desde el inicio se buscé que
la feria no estuviera concentrada Unicamente en algunas zonas productoras, sino que pudiera reflejar
la riqgueza y variedad del sector vitivinicola en Bspancluyendo denominaciones de origen
consolidadas, territorios emergentes, bodegas familiares, proyectos singulares y propuestas
vinculadas a instituciones publicas.

6.2. Construccion y gestion de la base de datos comercial

Paralelamente a la prospeccion, se fue creando una base de datos comercial que recogia la
informacion de las bodegas, entidades, denominaciones de origen e instituciones contactadas.

Esto permitié tener una visibn mas clara de cada contacto y del momento en el que se encontraba
cada negociacion.

En una feria de nueva creacion, la gestion de la base de datos resulta especialmente importante.
Muchos contactos necesitan varios impactos antes de tomar una decisiéon. En algunos casos, el primer
contacto sirve solo para presentar el proyecto; despuéseridas dudas, las consultas internas, la
revision de presupuestos, la valoracion de ayudas institucionales y, finalmente, la decisién de
participar o no.

Este trabajo deja ademas un activo muy valioso para futuras ediciones. WINEMAD cuenta ahora con
una base de contactos mucho mas amplia, ordenada y cualificada que podra servir para continuar el
desarrollo comercial de la feria en los préximos afios.
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6.3. Contacto, seguimiento y negociacion

Una vez identificados los contactos, se inicié el proceso de comunicacion directa con bodegas,
instituciones y entidades del sector.

El primer objetivo era explicar qué era WINEMAD, por qué se organizaba en Madrid, cual era su
orientacion profesional y qué podia aportar a las bodegas.

También se trabajé con propuestas personalizadas, especialmente en el caso de instituciones,
denominaciones de origen, diputaciones y entidades que podian agrupar a varias bodegas bajo un
mismo espacio. Esta formula era muy importante porque permitiaittacila participacion de
bodegas que, de manera individual, quiza no hubieran podido asumir el coste completo de presencia
en feria.

El proceso de negociacion no se limitd a cerrar metros o stands. En muchos casos fue necesario
construir una relacién de confianza, explicar la vision de WINEMAD, escuchar las necesidades de cada
entidad y adaptar la participacion a sus objetivos. Estadade trabajar permitié sentar las bases de

una relacion comercial mas estable y con posibilidades de continuidad.

6.4. Participacion de denominaciones de origen e instituciones territoriales

Una parte muy relevante del trabajo comercial se centré en la relacion con denominaciones de
origen, consejos reguladores, diputaciones, comunidades autbnomas e instituciones de promocién
agroalimentaria.

Este trabajo era fundamental porque muchas bodegas, especialmente las pequefias y medianas,
dependen en buena medida del apoyo de sus instituciones territoriales para participar en ferias
profesionales. En este sentido, WINEMAD trabajé para que las ergigatiicas y sectoriales vieran

la feria como una oportunidad de promocion, negocio y posicionamiento para sus bodegas.

Se mantuvieron reuniones con distintas denominaciones de origen y entidades territoriales de toda
Espafia. Algunas de estas conversaciones terminaron en acuerdos de participacién, mientras que
otras quedaron abiertas para futuras ediciones por razones pressiarias, de calendario o de falta

de numero suficiente de bodegas interesadas.

Entre los acuerdos alcanzados destacan participaciones agrupadas de instituciones y entidades como
Galicia Calidade, Gobierno de Canarias, Burgos Alimenta, Diputacion de Sevilla, DO Bierzo, DO Leé6n
y DO Manchuela, ademas de la presencia de distintas lasdedividuales.

La participacion institucional permitio dar a la feria una mayor representatividad territorial y facilitar
la presencia de bodegas que, de otro modo, habrian tenido més dificultades para participar.
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También reforzo el caracter profesional de WINEMAD y su vocacion de convertirse en una plataforma
atil para los distintos territorios productores.

6.5. Captacioén internacional de bodegas

Ademas del trabajo nacional, WINEMAD desarroll6 una linea de captacion internacional orientada a
atraer bodegas y entidades de otros paises productores. Esta linea de trabajo formaba parte de la
vocacion internacional de la feria y de su intencion de cairstina oferta atractiva no solo para
compradores espafioles, sino también para visitantes y operadores internacionales.

Para ello se contacté con embajadas, representaciones diplomaticas y entidades vinculadas a paises
productores o con interés en el mercado del vino. El objetivo era presentar WINEMAD como una
posible plataforma de entrada o refuerzo en el mercado espagatgpeo.

Esta labor permitié abrir conversaciones con paises de distinta tradicion vitivinicola y con mercados
emergentes. Aunque en una primera edicion la captacion internacional de expositores siempre
resulta compleja, este trabajo fue importante para empezaosigonar la feria fuera de Espafnay
crear una base de contactos de cara a futuras convocatorias.

La presencia internacional no debe medirse Unicamente por el nUmero de expositores extranjeros
cerrados en esta primera edicién, sino también por el trabajo de apertura realizado. WINEMAD inicio
relaciones, presenté su modelo, difundid su propuesta y catenconstruir una red internacional

gue podra consolidarse en los préximos afios.

6.6. Resultados comerciales alcanzados

El trabajo comercial permitié cerrar la participacion de distintas instituciones, denominaciones de
origen, entidades territoriales y bodegas individuales. Entre los acuerdos cerrados se encuentran
espacios de Galicia Calidade, Gobierno de Canarias, Bélligtenta, Diputacién de Sevilla, DO
Bierzo, DO Ledn, DO Manchuela y varias bodegas con participacion individual o en formatos
especificos.

Estos resultados tienen especial valor al tratarse de una primera edicion. WINEMAD tuvo que
competir en un calendario ferial ya ocupado por eventos consolidados y, ademas, tuvo que convencer
a bodegas e instituciones de apostar por un proyecto nuevo.tercestexto, la captacion alcanzada
demuestra que existia interés real en la propuesta y que Madrid cuenta con capacidad de atraccién
para el sector vitivinicola.

También hubo entidades con las que se avanz0 en propuestas, pero que finalmente no pudieron
cerrar su participacion. En algunos casos el motivo fue no alcanzar el nimero minimo de bodegas
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interesadas; en otros, cuestiones de presupuesto, fechas o planificacién interna. Aunque estas
operaciones no llegaron a firmarse, constituyen una base de trabajo importante para futuras
ediciones.

El resultado comercial, por tanto, debe valorarse desde una doble perspectiva: por un lado, los
acuerdos efectivamente cerrados y, por otro, las relaciones generadas con entidades que pueden
incorporarse en proximas convocatorias.

6.7. Oportunidades abiertas para proximas ediciones

La captacion comercial de WINEMAD 2026 ha dejado una base muy importante para el futuro. Mas
alld de los acuerdos cerrados, se han abierto conversaciones con bodegas, denominaciones de
origen, asociaciones, comunidades autonomas, diputaciones e instiagcigne ya conocen el
proyecto y que podran valorar su participacion en préoximas ediciones con mayor informacion y
confianza.

Varias entidades y profesionales sefialaron que el calendario influye de forma directa en la capacidad
de asistencia de compradores, distribuidores y canal HORECA. Lo que derivard en un cambio de
fechas y dias de celebracion, que incluird un lunes.

Por ultimo, WINEMAD debe seguir fortaleciendo su relacion con instituciones territoriales y
denominaciones de origen. La participacion agrupada permite atraer mas bodegas, ofrecer una
imagen mas ordenada del territorio y facilitar la presencia de prodaestque necesitan apoyo para
acudir a una feria profesional.
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7. Instituciones, denominaciones de origen y asociaciones participantes

7.1. Reuniones previas mantenidas

Desde los primeros meses de preparacion de WINEMAD 2026 se desarrollé un trabajo intenso de
reuniones con instituciones, denominaciones de origen, consejos reguladores, diputaciones,
asociaciones profesionales y entidades vinculadas al sector vitivinicola.

Este trabajo fue necesario porque una feria internacional del vino no puede construirse solo desde
la relacion directa con bodegas. El vino tiene una dimension territorial muy fuerte y, en muchos casos,
las instituciones y denominaciones de origen songas agrupan, representan y apoyan a las
bodegas en su participacion en ferias y acciones de promocion.

Las reuniones previas permitieron presentar WINEMAD, explicar sus objetivos, trasladar la
importancia de Madrid como punto de encuentro profesional y valorar posibles formulas de
participacion. También sirvieron para escuchar las necesidades de cadaderd@ecer sus
calendarios, sus presupuestos, sus prioridades y la forma en la que podian apoyar a sus bodegas.

Durante este proceso se mantuvieron reuniones presenciales y online con entidades de diferentes
comunidades autonomas Yy territorios productores. Se trabajo con denominaciones de origen,
asociaciones de bodegas, organismos de promocién agroalimentarididitgsies autonémicas,
diputaciones y entidades sectoriales de ambito nacional.

Estas reuniones fueron importantes no solo por los acuerdos que se pudieron cerrar, sino también
por la informacién que aportaron al proyecto. A través de ellas se pudo conocer mejor la realidad del
sector, las dificultades de participacion de muchas badedp importancia del apoyo publico, la
sensibilidad sobre las fechas y la necesidad de que WINEMAD ofreciera un retorno profesional claro.

7.2. Acuerdos cerrados

Como resultado del trabajo institucional y comercial previo, WINEMAD 2026 consiguié cerrar
distintos acuerdos de participacion con entidades territoriales, denominaciones de origen e
instituciones que permitieron agrupar bodegas y reforzar la represeidativde la feria.

Entre los acuerdos mas destacados se encuentran la participacion de Galicia Calidade, el Gobierno
de Canarias, Burgos Alimenta, la Diputacion de Sevilla, la DO Bierzo, la DO Manchuela y la DO Ledn,
ademas de distintas bodegas que participaron de formaviddal o a través de formatos especificos.
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La presencia de estas entidades también contribuy6 a dar mayor solidez institucional a WINEMAD.
En una primera edicion, contar con el respaldo y participacion de instituciones, diputaciones y
denominaciones de origen resulté especialmente importante peaasmitir confianza al sector y
demostrar que la feria tenia capacidad de convocatoria.

Ademas, estos acuerdos abrieron una via de colaboracidon que puede ampliarse en proximas
ediciones. Muchas de las entidades participantes valoraron la importancia de Madrid como plaza
estratégica y mostraron interés en seguir trabajando sobre el modelerike £specialmente si se
introducen mejoras en fechas, compradores, organizacion del espacio y acciones vinculadas al canal
HORECA.

7.3. Entidades que participaron en la feria

La participacion institucional y territorial en WINEMAD 2026 permitio reunir a entidades de distintas
zonas productoras y reforzar la presencia de bodegas bajo estructuras comunes de representacion.

Entre las entidades participantes o vinculadas a acuerdos cerrados destacaron Galicia Calidade, con
un espacio de 200 metros cuadrados y participacion de las denominaciones de origen gallegas; el
Gobierno de Canarias, con un espacio corporativo para bedegdas islas; Burgos Alimenta, con
presencia de bodegas de la provincia; la Diputacién de Sevilla, con espacio profesional para bodegas
y la propia institucion; la DO Bierzo, con participacion agrupada de bodegas; la DO Manchuela con la
participacion dediversas bodegas y la DO Lebn, con presencia de varias bodegas bajo su
denominacion.

Ademas de estas entidades, la feria conté con bodegas individuales y proyectos concretos que
completaron la oferta expositiva. Esta combinacién entre presencia institucional, participacion
agrupada y bodegas independientes permitié construir una primei@d@dcon variedad de perfiles

y territorios.

La presencia de instituciones y denominaciones de origen no solo tuvo importancia desde el punto
de vista expositivo. También permitié generar reuniones, conversaciones y nuevas oportunidades de
colaboracion durante los dias de feria. En muchos casaggossentantes institucionales utilizaron
WINEMAD como espacio para conocer la respuesta de sus bodegas, testar el interés de los
compradores y valorar futuras participaciones.
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7.4. Entidades interesadas para futuras ediciones

Ademas de las entidades que finalmente participaron, durante el proceso previo se mantuvieron
conversaciones con otras instituciones, denominaciones de origen y organismos que no pudieron
incorporarse en esta primera edicion, pero que mostraron interésl gmoyecto.

En algunos casos, no fue posible cerrar la participacion por no alcanzar el nimero minimo de bodegas
interesadas. En otros, las razones estuvieron relacionadas con presupuestos ya comprometidos,
calendarios internos, falta de tiempo para organizar la pnese o dudas sobre la fecha de
celebracion de la feria.

Entre las entidades con las que se avanz6 en propuestas, pero que finalmente no cerraron su
participacion, se encuentran casos como la Diputacion de Avila, Islas Baleares y la DO Bizkaiko
Txakolina, entre otras. Aunque estas participaciones no llegaromaafizarse, las conversaciones
mantenidas permitieron presentar el proyecto, abrir relacién y dejar una puerta abierta para
préximas ediciones.

También durante la feria se mantuvieron reuniones con representantes de diferentes instituciones y
entidades. En estas reuniones se trataron cuestiones como el posible cambio de fechas, la necesidad
de aumentar la presencia de compradores, la participad®bodegas pequefias, la importancia de

la restauracion y la conveniencia de reforzar la relacion entre vino, territorio y gastronomia.

Estas conversaciones son especialmente valiosas porque permiten preparar la préxima edicién con
una base de relacion ya creada. WINEMAD no parte ya de cero. Muchas entidades conocen el
proyecto, han visitado la feria, han hablado con el equipo organizgdpueden valorar su
participacion futura con mas informacion.

7.5. Valoracion de la relacion institucional

La relacion con instituciones, denominaciones de origen y asociaciones debe considerarse una de las
lineas estratégicas fundamentales para el futuro de WINEMAD. La primera edicion ha demostrado
gue la participacion institucional ayuda a dar contenido, enesa territorial, respaldo y capacidad

de convocatoria a la feria.

También ha puesto de manifiesto que muchas bodegas necesitan acudir acompafiadas de sus
instituciones, consejos reguladores o asociaciones. Esto es especialmente importante en el caso de
bodegas pequefas, bodegas familiares o proyectos con menos capacataiieca para participar

de forma individual en ferias profesionales.
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La valoracion general de este trabajo es positiva, aunque también deja varios aprendizajes. Es
necesario iniciar las conversaciones con mas antelacion, adaptarse mejor a los ciclos presupuestarios
de las instituciones, presentar propuestas muy clarasgcefrdatos concretos de retorno. También

sera importante reforzar el programa de compradores y mejorar la agenda de reuniones, porque este
es uno de los factores que mas influye en la decision de participar.

Otro aspecto importante es la necesidad de ordenar mejor la presencia territorial dentro del recinto.
Para proximas ediciones seria conveniente diferenciar de forma mas clara las zonas nacionales,
internacionales, territoriales y profesionales, de manerge qgcompradores y visitantes puedan
identificar con facilidad la oferta de cada territorio.

En conjunto, WINEMAD 2026 ha permitido iniciar una red institucional relevante y abrir una
conversacion seria con buena parte del sector. La consolidacion de esta red sera clave para que la
feria crezca, gane representatividad y se convierta en una ci@blesdentro del calendario
profesional del vino.
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8. Area de compradores internacionales

8.1. Objetivo del programa de compradores

El area de compradores internacionales fue una de las lineas estratégicas mas importantes de
WINEMAD 2026. Desde el inicio, la feria no se planted Gnicamente como un espacio expositivo, sino
como una herramienta real de negocio para las bodegas parti@pant

El objetivo no era atraer visitantes de forma general, sino conseguir la presencia de compradores
profesionales con capacidad de decisidn, interés comercial y posibilidades reales de establecer
relaciones con las bodegas. Para ello, se trabajé durantesraséa identificacion, segmentacion,
comunicacion y seleccién de perfiles adecuados.

Este enfoque permitid que el programa de compradores tuviera un sentido muy claro dentro del
proyecto. WINEMAD debia ser util para las bodegas, y para ello era imprescindible que los
expositores pudieran reunirse con importadores, distribuidores, compesiagspecializados,
responsables de compras, operadores del canal HORECA y otros profesionales con capacidad de
generar oportunidades.

La captacion de compradores internacionales también respondia a la vocacion exterior de la feria.
WINEMAD nacio con la intencién de situar a Madrid como punto de encuentro entre el vino espafiol
y los mercados internacionales. Por eso, el trabajo con caopea de otros paises fue una pieza
clave para construir una feria con proyeccion y no solo con presencia nacional.

8.2. Creacion de la base de datos internacional

El trabajo del &rea de compradores comenz6 con la creacion de una gran base de datos profesional
de compradores nacionales e internacionales. Esta base fue uno de los activos mas importantes del
proyecto, ya que permitio trabajar de forma ordenada, segradaty con criterios comerciales.

La base lleg6 a reunir mas de 11.000 contactos profesionales procedentes de mas de 75 paises. No
era un simple listado de nombres, sino una estructura de trabajo organizada por mercados, perfiles
y tipos de operadores.

Entre las secciones de la base de datos se incluyeron compradores del mercado espafiol, misiones
comerciales por paises, importadores prioritarios globales, importadores de vino en Espafa,
distribuidores por comunidades autonomas, compradores instituciaasepermercados, canal
HORECA, canal online, ship chandlers y otros operadores vinculados a la distribucion y
comercializacion del vino.
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Esta organizacion permitio diferenciar mercados, priorizar perfiles y disefiar acciones de
comunicaciéon mas adaptadas a cada tipo de comprador.

También facilité que el equipo pudiera trabajar de forma mas eficaz, evitando acciones genéricas y
centrando los esfuerzos en aquellos contactos que podian aportar mayor valor a la feria.

La base de datos internacional no solo sirvié para esta primera edicion. También queda como una
herramienta de trabajo para futuras convocatorias, siempre que se mantenga actualizada, depurada
y enriquecida con la experiencia obtenida durante la feria.

8.3. Segmentacion de mercados y perfiles profesionales

Una vez construida la base de datos, el siguiente paso fue segmentar los mercados y los perfiles
profesionales. Esta fase fue muy importante porque no todos los compradores tenian el mismo
interés ni la misma capacidad de generar negocio para las bodegas.

Se trabajo con compradores procedentes de distintos paises y regiones, prestando atencion a
mercados con potencial para el vino espafiol y a perfiles que pudieran tener capacidad real de
compra, distribucién o prescripcion.

La segmentacion permitié diferenciar importadores, distribuidores, responsables de compras,
profesionales del canal HORECA, operadores especializados, compradores institucionales y otros
agentes relacionados con la comercializacién del vino.

Este trabajo ayudd a ordenar la comunicacién y a valorar mejor qué compradores podian ser
invitados, cuales debian recibir informacién general y cuéles podrian encajar dentro del programa de
hosted buyers.

También permitidé escuchar la realidad de distintos mercados. A través de reuniones y contactos
directos se pudo conocer qué tipo de vinos interesaban mas, qué dificultades tenian algunos paises,
gué expectativas podian tener sobre una feria en Madrid y cpréiciones eran necesarias para
facilitar su asistencia.

8.4. Comunicacion con compradores

La comunicacion con los compradores fue un proceso progresivo.

Una parte importante de los compradores se registré de forma voluntaria en la plataforma de la feria.
Este dato es relevante porque demuestra que el interés no procedia Unicamente de una invitacion
directa, sino de una comunicacién continuada que perngjti®@ muchos profesionales entendieran

el sentido del proyecto y decidieron inscribirse.
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Gracias a este proceso se alcanzo una cifra superior a 200 compradores internacionales interesados
realmente en la feria. A partir de ahi, el trabajo se centré en validar perfiles, seleccionar a los mas
adecuados y organizar su posible participacion.

8.5. Seleccion e invitacion de hosted buyers

La seleccion de hosted buyers fue una de las fases mas delicadas del area internacional. La
organizacion no podia limitarse a invitar compradores por volumen, sino que debia seleccionar
perfiles con capacidad real de aportar valor a las bodegas.

Para garantizar el compromiso de los compradores invitados, se establecié un sistema de ayuda al
vuelo mediante reembolso. Es decir, el comprador debia asistir a la feria y cumplir las condiciones
establecidas para poder recibir la ayuda correspondientsta Eférmula buscaba evitar
confirmaciones poco comprometidas.

La seleccion de hosted buyers permitié avanzar hacia un modelo de feria basado en la calidad de los
contactos, mas que en la simple cantidad de asistentes. Este criterio serd fundamental para proximas
ediciones.

El resultado consolidado fue la presencia de 260 hosted buyers registrados en accesos. Este dato es
especialmente relevante para una primera edicion, ya que refuerza el posicionamiento de WINEMAD
como feria orientada al negocio y a la generacion de opddades comerciales para las bodegas.

8.6. Coordinacion de viajes, alojamiento y asistencia

Este trabajo tuvo una dimension operativa importante, pero también una dimensién relacional. Para
muchos compradores, WINEMAD era una feria nueva, por lo que era necesario transmitir seguridad,
seriedad y capacidad de organizacion.

Durante la feria también fue necesario acompafar a los compradores, facilitar su acreditacion,
orientarlos en el recinto, ayudarles con la app y resolver incidencias relacionadas con reuniones o
agendas.

Este acompafamiento es esencial en un programa internacional. Un comprador bien atendido tiene
mas posibilidades de aprovechar la feria, mantener reuniones utiles y valorar positivamente su
participacion. Ademas, su experiencia influira directamente edelzdsion de volver en préximas
ediciones.
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8.7. App y sistema de matchmaking

La app y el sistema de matchmaking fueron herramientas fundamentales para conectar a
compradores y bodegas. El objetivo era que ambas partes pudieran solicitar reuniones, aceptar citas
y preparar una agenda de trabajo antes de la celebracion de la feria.

La app ayudd a ordenar la demanda, facilitar el contacto y preparar agendas profesionales.

Segun los datos del informe técnico, se alcanzaron 922 reuniones aceptadas. De ellas, 671 fueron
reuniones aceptadas por expositores y 251 fueron reuniones aceptadas por hosted buyers. Ademas,
guedaron registradas 1.883 reuniones pendientes y 573 reunimumzadas.

Estos datos muestran un nivel muy elevado de actividad dentro del sistema de matchmaking.
También indican que la herramienta despert6 interés entre los participantes y que existe una base
clara para seguir reforzando la agenda profesional en proxima®eegi

8.8. Resultados del programa de compradores

El programa de compradores internacionales permitid reunir a profesionales procedentes de
distintos mercados y generar una bolsa de contactos de alto valor para WINEMAD.

Segun los datos de asistencia, los hosted buyers representaron un grupo especifico dentro de la feria,
junto con visitantes profesionales, expositores, prensa, patrocinadores, ponentes y perfiles VIP.
Ademas, se registré presencia internacional de visgargrocedentes de paises como Argentina,
Bélgica, Brasil, Chile, China, Colombia, Republica Dominicana, Francia, Alemania, Irlanda, Italia,
Japon, México, Panama, Peru, Portugal, Reino Unido y Estados Unidos, entre otros.

El dato de 260 hosted buyers registrados en accesos confirma que el programa de compradores tuvo
un peso importante dentro de la primera edicion de la feria. Esta cifra refuerza la idea de que
WINEMAD no se limité a crear una zona expositiva, sino quejfrgiara atraer compradores
capaces de generar oportunidades comerciales.

También resulta especialmente importante la cifra de 922 reuniones aceptadas. Este dato permite
medir la actividad profesional generada y demuestra que el sistema de encuentro entre expositores
y compradores tuvo una respuesta real.

Estos elementos constituyen una base muy importante para proximas ediciones. El reto sera
aumentar la calidad y cantidad de compradores, mejorar la preparacion de agendas y asegurar que
las reuniones tengan un retorno comercial mas claro para los expesitor
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8.9. Valoracion general del area internacional

La valoracion general del area de compradores internacionales es positiva, especialmente si se tiene
en cuenta que se trataba de una primera ediciéon. WINEMAD consiguié poner en marcha un programa
internacional desde cero, crear una base de datos amplactar con compradores de numerosos
paises, seleccionar perfiles y activar un sistema de reuniones profesionales.

El area internacional confirmo que existe interés por una feria del vino en Madrid, siempre que esta
sea capaz de ofrecer contenidos, bodegas, compradores y oportunidades reales de negocio.
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9. App, matchmaking y reuniones profesionales

9.1. Desarrollo de la herramienta

Uno de los elementos mas importantes de WINEMAD 2026 fue la puesta en marcha de una app
profesional y de un sistema de matchmaking orientado a facilitar las reuniones entre compradores y
expositores.

Desde el inicio, la feria se plante6 como un espacio de nhegocio y no solo como una zona de exposicion.
La app debia servir como punto de conexion entre los distintos perfiles profesionales presentes en la
feria. A través de ella, los compradores podianscitar expositores, solicitar reuniones, aceptar

citas y organizar su agenda. Del mismo modo, las bodegas podian identificar compradores de interés,
responder solicitudes y preparar con antelacion los encuentros comerciales.

La herramienta estuvo operativa en las semanas previas a la feria, permitiendo que compradores y
expositores pudieran interactuar antes de su llegada a IFEMA.

Ademas, el informe técnico de registro y asistencia permite comprobar el volumen de actividad
gestionado por la plataforma EventsAir, que a fecha 29 de mayo recogia 2.868 personas registradas.
Este dato ayuda a entender la dimension operativa del sistersa ymportancia dentro de la
organizacion general de la feria.

9.2. Funcionamiento del sistema de citas

El sistema de citas permiti6 que compradores y expositores pudieran solicitar, aceptar y organizar
reuniones profesionales durante los dias de feria. Esta funcionalidad fue uno de los principales
instrumentos para convertir la asistencia en oportunidacesdes de negocio.

La légica del sistema era sencilla: cada participante podia revisar los perfiles disponibles, identificar
contactos de interés y solicitar una reunién. A partir de ahi, la otra parte podia aceptar, rechazar o
reorganizar la cita, generando una agenda psadeal adaptada a sus intereses.

Este modelo aporté orden y profesionalidad al encuentro. El sistema también facilit6 que los
compradores internacionales pudieran preparar su visita antes de viajar a Madrid. En el caso de los
expositores, la herramienta ofrecia la posibilidad de accedeorapradores seleccionados y de
anticipar contactos comerciales.
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9.3. Reuniones aceptadas y actividad generada

La app y el sistema de matchmaking permitieron generar una actividad profesional muy relevante
entre compradores y expositores. Segun los datos del informe técnico de registro y asistencia, se
alcanzaron 922 reuniones aceptadas, una cifra especialmemificagiva para una primera edicion.

De estas reuniones aceptadas, 671 fueron solicitadas por expositores y 251 fueron solicitadas por
hosted buyers. Este reparto muestra que la actividad no se produjo en una sola direccion, sino que
tanto expositores como compradores utilizaron la herram@gepara buscar contactos de interés.

Ademas, el sistema registré 1.883 reuniones pendientes y 573 reuniones rechazadas. Estos datos
también son importantes, porque reflejan un nivel alto de interaccion dentro de la plataforma, mas
alla de las reuniones finalmente aceptadas. Hubo busquedaaactvision de perfiles, solicitudes,
respuestas y movimiento dentro del sistema.

La cifra de 922 reuniones aceptadas debe entenderse como una base de partida muy positiva, pero
también como una oportunidad de mejora.
9.4. Valoracion de expositores y compradores

La valoracién del sistema de reuniones fue, en términos generales, positiva, especialmente por el
valor que aporta a una feria profesional. Tanto para expositores como para compradores, contar con
una herramienta de contacto previo mejora la experiencpgegmite que la feria tenga un enfoque

mas orientado al negocio.

Los expositores valoran especialmente poder acceder a compradores cualificados, conocer su perfil
y organizar encuentros con antelacién. Los compradores, por su parte, necesitan una herramienta
gue les ayude a filtrar la oferta y a localizar bodegas gspamdan a sus intereses.

9.5. Mejoras necesarias para proximas ediciones

La experiencia de WINEMAD 2026 ha permitido identificar varias mejoras necesarias en relacion con
la app, el matchmaking y la gestion de reuniones profesionales.

La primera mejora tiene que ver con la conectividad. La app necesita un sistema de WiFi dedicado y
estable en todo el recinto.

La segunda mejora es la preparacion previa de compradores y expositores. Para ello se prepararan
tutoriales sencillos, comunicaciones previas y asistencia técnica antes del evento.
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La tercera mejora esta relacionada con la calidad de los perfiles. Cuanta mas informacion util tenga
cada comprador o expositor, mas facil sera generar reuniones de valor. Los perfiles deben incluir
datos claros sobre actividad, mercados de interés, tipgbducto buscado, capacidad de compra,
canales de distribucion y objetivos de participacion.

Otra mejora importante seria incorporar a la app nuevos servicios para expositores, como la solicitud
de extras al stand, reposicion de hielo, agua, copas, material de cata, limpieza u otros servicios
operativos.

También sera importante hacer un seguimiento posterior de las reuniones. Es necesario saber si se
han abierto oportunidades comerciales y qué mercados han resultado mas interesantes para las
bodegas.

En definitiva, la app y el matchmaking deben convertirse en una de las herramientas centrales de
WINEMAD.
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10. Programa de actividades

10.1. Madrid Wine Summit

El programa de actividades de WINEMAD 2026 tuvo como uno de sus ejes el Madrid Wine Summit,
concebido como un espacio de reflexion, analisis y debate profesional en torno al sector del vino.

La finalidad del Summit era complementar la parte expositiva de la feria con contenidos de valor para
bodegas, instituciones, compradores, distribuidores, canal HORECA, prensa especializada y
profesionales del sector. No se trataba solo de mostrar vino,taimbién de hablar sobre los grandes

retos y oportunidades del sector vitivinicola.

A través del Summit se buscd generar conocimiento, abrir conversaciones y poner sobre la mesa
cuestiones relevantes para el presente y el futuro del vino. Entre ellas, la distribucion, la
internacionalizacién, la relacion con la hosteleria, la promociotosderritorios, el papel de los
compradores, la sostenibilidad, la innovacion y la necesidad de adaptar el sector a nuevos modelos
de consumo y comercializacion.

Este espacio permiti6 dar mayor profundidad a WINEMAD Yy reforzar su caracter profesional. Una
feria que aspira a ser referencia no puede limitarse Gnicamente a la exposicion de producto. Debe
también ofrecer contenidos, reflexion y andlisis, de forma gaasistentes encuentren motivos para
participar mas alla de la visita a los stands.

La experiencia de esta primera edicion permite concluir que el Madrid Wine Summit debe
mantenerse y reforzarse en proximas convocatorias. Para ello serd importante trabajar con méas
antelacion el programa, seleccionar temas de alto interés para el sectigrccon ponentes de
referencia y vincular mejor los contenidos del Summit con las necesidades reales de bodegas,
compradores, restauradores e instituciones.

10.2. Catas profesionales

Las catas profesionales fueron otro de los elementos destacados del programa de actividades de
WINEMAD 2026. Estas sesiones permitieron poner en valor vinos, territorios, denominaciones de
origen y proyectos concretos ante un publico profesional.

Las catas tuvieron una doble funcién. Por un lado, ofrecieron una experiencia técnica y divulgativa
para compradores, sumilleres, distribuidores, profesionales del canal HORECA y prensa especializada.
Por otro lado, sirvieron como herramienta de promociiera territorios, instituciones y bodegas
participantes.
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Dentro de las actividades desarrolladas se celebraron catas centradas en vinos tradicionales
andaluces y nuevos vinos andaluces, con participacion de representantes de denominaciones de
origen como JereXéresSherry y Manzanilt&anltcar de Barrameda, Mala, MontillaMoriles y
Condado de Huelva. Estas sesiones permitieron mostrar la riqueza, singularidad y diversidad del vino
andaluz desde una perspectiva profesional.

Las catas son especialmente utiles en una feria de vino porque permiten ir mas alla del simple
contacto en stand. Dan tiempo para explicar el producto, contextualizarlo, presentar su origen,
hablar de sus caracteristicas y generar una relacion mas cdifeon los asistentes.

No obstante, la primera edicion también permitid detectar mejoras importantes. Para proximas
convocatorias sera necesario cuidar mas la delimitacion de las zonas de cata, controlar mejor el
acceso, garantizar que las sesiones se desarrollen en un entdmado, ordenado y con buena
calidad técnica.

10.3. Actividades sectoriales

Ademas del Summit y de las catas, WINEMAD 2026 desarroll6 distintas actividades sectoriales
orientadas a generar encuentro profesional, intercambio de informacion y relacion entre los distintos
agentes del vino.

Estas actividades ayudaron a reforzar la idea de que WINEMAD no era Unicamente un espacio de
exposicion, sino una plataforma de relacion sectorial. La feria permitié reunir a bodegas,
instituciones, compradores, distribuidores, restauradores, sumilleresdios de comunicacion,
patrocinadores y colaboradores en torno a un mismo proyecto.

Las actividades sectoriales tuvieron especial importancia porque permitieron tratar temas que
afectan al conjunto de la cadena de valor. El vino no puede entenderse solo desde la produccion.
También necesita distribucion, prescripcidon, hosteleria, comuoiina turismo, gastronomia,
innovacion y relacion institucional.

En este sentido, WINEMAD ofrecié6 un marco adecuado para que distintas entidades pudieran
encontrarse, compartir puntos de vista y explorar lineas de colaboracién. Esta dimension sectorial es
una de las fortalezas que debe seguir creciendo en proximageesi

Para el futuro sera conveniente estructurar mejor estas actividades, diferenciarlas claramente dentro
del programa y comunicar con mas antelacion los contenidos, horarios, perfiles participantes
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y objetivos de cada sesion. Esto permitira aumentar la asistencia, mejorar la planificacion de los
visitantes y reforzar el valor profesional del programa.

10.4. Acciones vinculadas al canal HORECA

Uno de los objetivos de WINEMAD es reforzar la conexion entre el sector del vino y el canal HORECA.
La hosteleria, la restauracion y el hoteleria son ambitos fundamentales para la comercializacion, la
prescripcion y el consumo de vino, por lo que su preseen la feria era una linea estratégica
importante.

La relacion entre vino y hosteleria sigue siendo una de las grandes oportunidades de WINEMAD, pero
necesita un planteamiento mas sélido, compromisos previos de asistencia y un programa que resulte
util para los profesionales del canal.

Para préximas ediciones sera necesario implicar a asociaciones HORECA, federaciones de hosteleria,
grupos de restauracion, sumilleres, distribuidores y compradores del canal con mayor antelacion.
También sera conveniente disefiar contenidos especificosgdms con horarios compatibles con

su actividad profesional y con propuestas que les aporten valor real.

10.5. Actividades institucionales

El programa de WINEMAD 2026 incluy6 también actividades institucionales vinculadas a la presencia
de entidades publicas, denominaciones de origen, consejos reguladores, diputaciones, comunidades
auténomas y organizaciones del sector.

En el sector del vino, las instituciones no solo cumplen una funcién representativa, sino que muchas
veces son claves para apoyar la participacion de bodegas, promocionar territorios y dar visibilidad a
denominaciones de origen y productos singulares.

La presencia institucional permitié generar encuentros, reuniones y conversaciones durante la feria.
También contribuyé a dar mayor solidez al proyecto, especialmente por tratarse de una primera
edicion.

Algunas actividades estuvieron vinculadas a la promocion de territorios concretos, a la participacion

de instituciones como patrocinadores o colaboradores, y a la organizacion de catas o acciones
especificas dentro del programa oficial.
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10.6. Valoracion del programa desarrollado

La valoracion general del programa de actividades de WINEMAD 2026 es positiva, especialmente
teniendo en cuenta que se trataba de una primera edicion. El programa permitié dotar de contenido
a la feria, generar espacios de conocimiento, promover catagegimfales y abrir conversaciones
sectoriales.

El programa ayudoé a reforzar el caracter profesional de WINEMAD vy a diferenciarlo de una feria
puramente expositiva. Las actividades ofrecieron motivos adicionales para asistir, facilitaron la
presencia de ponentes y expertos, y dieron visibilidad a utstihes, territorios y bodegas.

En definitiva, el programa de actividades fue una parte importante de WINEMAD 2026 y debe seguir
formando parte del proyecto vinculandolo al negocio real de bodegas, compradores, instituciones y
canal HORECA.

10.7. Programa realizado

Como complemento a los contenidos ya desarrollados en esta memoria sobre WINEMAD Summit, el
canal HORECA vy las actividades profesionales de la feria, se incluye a continuacion el programa de
actividades celebrado durante los dias de WINEMAD.

Este programa permitio reforzar la dimension profesional del evento, combinando mesas redondas,
ponencias sectoriales, catas, presentaciones de producto, experiencias gastronémicas y espacios de
conocimiento dirigidos a bodegas, compradores, distribuidoreanal HORECA vy visitantes
profesionales.

El programa se estructurd en dos espacios principales:

WINEMAD Summijtcentrado en reflexion sectorial, comercializacion, exportacion, HORECA,
enoturismo, innovacion y retos del sector.

Share Experienceorientado a catas, presentaciones, experiencias de producto y encuentros
en torno al vino, el territorio y la gastronomia.

A continuacion se recoge el programa celebrado como muestra de la actividad profesional
desarrollada durante la feria.
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Madrid Wine Summit;

NTERNATIONAL |

Miércoles 27:
Horario Actividad Ponentes
11:00-11:50 Mesa redonda: Debate | Juan Manuel Bellver, Jorge
sobre los canales de FernandezRuUa, Maria Sanchez,
comercializacion del vino | Cristina Garcia, Emilio Gallego, Julig
del Castillo. Modera: David Martin
11:50-12:20 Perspectivas para la Miguel Cardoso, BBVA Research.
economia espafiolay los | Modera: Jaime Clavo
retos que plantea el
sector del vino
12:30-13:00 El Consejo Regulador Miguel Sanz Cabrejas, Director
General DO Ribera
13:15-14:15 Inauguracion
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NTERNATIONAL |

14:20-14:50 Caso de éxito: Bodegas | Maria Sevillano Garcia
Matarromera
15:00- 15:45 Mesa redonda: Presente | Javier Arana, Enrique Garrido,
y futuro de los vinos Antonio Izquierdo, César Saldanha.
andaluces Modera: Alberto Luchini
16:25-16:55 Pequefias bodegas, Andrea Rosa Capriles
grandes oportunidades
con la IA: comunicacion
para innovar
17:35-18:05 Exportacion de vinos Juan Carlos Llopart
Jueves 28:
Horario Actividad Ponentes
10:30-11:30 Carta de vinos rentable, vino por | Alvaro Martin Verastegui, Joris Garc
copas y cémo vender mas vino er Pascual Ibafiez
un restaurante
11:40-12:10 La defensa del joven agricultor: | Agustin Mirana Sotillos. Modera: Jair

clave para el futuro del sector
agrario

Clavo
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12:15-13:00 Resiliencia ante los riesgos Pedro Arnau, Félix Novoa, Dan
climéticos en vitivinicultura Orusco, Orestes Garcia. Modera: Isif
Naranjo
13:05-13:35 Vino y exportacion: claves para | Adele Roberto
vender con mas seguridad
12:15-13:00 Resiliencia ante los riesgos Pedro Arnau, Félix Novoa, Dan
climaticos en vitivinicultura Orusco, Orestes Garcia. Modera: Isil
Naranjo
13:40- 14:25 Liderar con datos: la ventaja Javier Egafa
invisible
15:15-15:45 El vino como motor turistico del | Jorge Solana Aguado
territorio
15:50- 16:35 Experiencias personales con Joris Garcia
clientes
16:45-17:15 Elegir vino en la vida Jacinta Giménez y Bedmar
17:25-18:10 El evento gastronédmico como Nacho Sandéval

motor de branding y venta directa
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18:20- Chill it, enfria tus vinos en Marcos Condomi
segundos
Viernes 29:
Horario Actividad Ponentes

10:30-11:00 | Del descorche a la ultima | José Miguel Gracia de Salino
copa: como tratar el vino
en HORECA

11:05-11:30 | Enoturismo como negocio| Daniela Reverdn, Francisco Borja de Mg
Modera: Hernan Tejera

11:35-12:05 | Bodegas Borsao: tradicion Emilio del Caso. Modera: Rebeca Gonzalez
presente y futuro de un
referente en garnacha

12:10-12:30 | Laimportancia del Juan Antonio de la Morena
enoturismo en los
municipios madrilefios
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12:35-13:05 | Gastronomia, vinoy Carlos Lozano, Victor Lugo. Modera: Her
territorio Tejera
13:10-14:00 | Mesa redonda: El vino, un| Rafael del Rey, Felipe de Mazarrasa Steinku
aliado de la hosteleria José Luis Hernandez, Eva Martin Gomez. Moq
Eliseo Gonzélez Lopez
14:05-14:35 | Cultura del vino y socieda( Sofia Monshawer, Juan Escudero. Mode
Hernan Tejera
14:40-15:25 | ElI Sumiller de las América Joris Garcia

un premio nada facil de
lograr

Share Experience:

Miércoles 27:

Horario Actividad Ponentes
11:20-11:50 |&a 1 F OA Sy Rl { dza I | Gerardo Madrid
vifiedo experimental 40 afios d
Syrah
12:00- 12:45 | Vinos tradicionales andaluces | Javier Arana, Enrique Garrido, Antonio

Izquierdo, César Saldafia. Modera: Alfred
Luchini Solana
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13:15-14:15

Inauguracion

15:00- 15:45 | México: cata de vinos Claudia Horta Meza, Guadalupe Saravia
representacion Aguascalientes
Baja California
15:55-16:40 | Nuevos vinos andaluces Javier Arana, Enrigue Garrido, Antonio
Izquierdo, César Saldafia. Modera: Alfred
Luchini Solana
16:50-17:35 | Cuando la eficacia se conviertg Sonia Montesinos
en negocio: la nueva energia d
las bodegas
18:20-18:50 | Cata de la Sierra Oeste al Jaime Cardefias, Alvaro Pifias

mundo: Bodega Cardefia 'y
Bodega Chimpancé
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Jueves 28:
Horario Actividad Ponentes

10:30-11:00 | Cata Responsabilidad Social: Surestea; vin{ Cipri Guillén, José Miguel
aceite Arganda

11:05-11:50 | Cata Monastica: Bodega Monasterio de Sall Francisco Javier Urgs, Alba
Pedro de Cardefia y Bodega Monasterio de Pérez, Elena Afiover Giméne;
Oliva

12:00-13:00 | Cata Histdrica: 25 Aniversario Gaintus Verti Almudena Avalos, Jordi Echal

Esther Millas

13:10- 14:00 | Murviedro y LoAlto Koke Alonso, Rafa Gandia

14:05- 14:35 | Castes blancas ancestrales de Galicia Alejandro Paadin

14:35-15:00 | México: cata de vinos representacion Baja | Claudia Horta Meza
California

15:00- 15:30 | Galicia, donde el clima forja el vino blanco | Alejandro Paadin

15:35-16:35 | El sake y su tierra: un recorrido por las Pablo Alomar Salvioni, Mayuk

regiones de Japon

Sasayama
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16:50-17:50 | 2000 afios de trayectoria. Historia del vino | Alejandro Paadin
gallego grabada en piedra
18:00- 18:30 | Bodegas Marisol Rubio: presentaciéon PX C| Piedad Garrido Rubio, Jorge
Mancha Garrido Rubio
Viernes 29:
Horario Actividad Ponentes
10:30-11:30 | Cata Maridaje Sierra Oeste de Jorge Gonzéalez Herradon, Gonzalo
Madrid Lozano, chef José Luis Curilla
11:40-12:25 | Variedades autdctonas de Josep Juhé
Mallorca: Baleares
12:35-13:35 | Litologia vitivinicola de Galicia: | Alejandro Paadin
cuando el suelo define el vino
15:00-15:35 | Presentacion vino: Utria & Romer( Breidy, Patricia Romero
Wines
15:40-16:20 | Garnacha, la uva de las 1000 card Mariano Quintana
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10.8. Inauguracién y clausura del programa

Acto inaugural de WINEMAD

La inauguracion oficial de WINEMAD tuvo lugar el miércoles 27 de mayo y se desarrollé6 mediante un
recorrido institucional por el espacio de la feria, disefiado para presentar a las autoridades y
representantes asistentes las principales zonas expositive@ss grofesionales y espacios de
actividad.

La recepcidn de autoridades se realizé en el mostrador de entrada de IFEMA, desde donde la comitiva
fue acompanada hasta el pabellén 5, espacio en el que se ubicaba WINEMAD. A partir de ese punto
se inicio el recorrido oficial por la feria, finalizandoe¢auditorio del WINEMAD Summit, donde tuvo

lugar la ceremonia institucional de inauguracion.

El recorrido permiti6 mostrar algunos de los espacios mas representativos de la feria, incluyendo
zonas vinculadas a denominaciones de origen, bodegas participantes, espacios territoriales y areas
profesionales. Segun el plano de inauguracion, el itinerprevisto partia desde la entrada del
pabellon y avanzaba hacia los espacios de Canarias, México, Burgos Alimenta, Xunta de Galicia y el
auditorio Summit, siguiendo el recorrido marcado en el plano oficial.
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Cronograma del acto inaugural

Hora Desarrollo del acto
12:45 Recepcion de autoridades en el punto WINEMAD
13:15 Inicio del recorrido institucional
13:15-13:17 Visita a DO La Mancha, LeGantabria y Manchuela
13:17-13:20 Recorrido por bodegas diversas
13:20-13:25 Espacio Galicia
13:25-13:30 Espacio México
13:30-13:35 Espacio Burgos Alimenta
13:35 Llegada al auditorio WINEMAD Summit
13:35 Intervencion de Gerardo Correas
13:38 Intervencion de Lucia Frias, BBVA
13:41 Intervencion de Daniel Martinez
13:43 Intervencion del Viceconsejero de Economia de Castilla 'y Ledn
13:45 Intervencion del Consejero del Gobierno de Canarias
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13:48 Intervencion del Director General de la Axencia Galega de Cal
Alimentaria

13:51 Foto oficial

13:53 Brindis institucional

Comitiva del recorrido institucional

El recorrido inaugural conté con la participacion de representantes institucionales, responsables de
la organizacion, entidades colaboradoras y profesionales vinculados al sector agroalimentario y
vitivinicola.

Entre los asistentes al recorrido se encontraban:

Nombre Cargo / entidad
Gerardo Correas Presidente de WINEMAD
Antonio Reguilén Director ejecutivo de WINEMAD

Carlos Martin Tovaling Viceconsejero de Economia y Competitividad de Castilla 'y Ledn

Lucia Frias Responsable de Negocios Especializados BBVA

Daniel Martinez Vicepresidente de IFEMA

Alejandro Narvay Consejero del Gobierno de Canarias

Martin Alemparte Director General de la Axencia Galega de Calidade Alimentaria
Luis Arraez Director General del Instituto Canario de Calidad Agroalimentaria
Pedro Cerezuela Subdirector General de Industrias de la Junta de Andalucia
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Verodnica Garcia Directora de Internacionalizacion de Castillay Ledn

Susana Huerta Promocion agroalimentaria de Aragon

Inmaculada de la Ros{ Jefa de Unidad de Agroindustria de la Diputacion de Sevilla

Gema Fernandez Pefi Técnica de Promocion de Burgos Alimenta

Antonio Merino La Ciencia en tu Negocio
s |
i | ? ] = 220
> SR L
/\ ENTRADA "Tm ﬂf.e‘ £y IW - |
i = | e 5
ST : T — ; —=ti
- MANCHUELA . " A
.

Espacios reservados en auditorio

Ademas de la comitiva del recorrido, se habilitaron espacios reservados en el auditorio para
representantes institucionales y profesionales destacados del sector, entre ellos:
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Nombre Cargo / entidad
Rafael Andrés Presidente de AMER
Rafael Blanco Presidente DO Leon

José Antonio Gallardo | Gerente sector industrial y agro de Repsol

José Luis Garcia Seijas| Director de Operaciones IFEMA

Luis Salvador Hernande ICCA

Ramoén Huidobro Presidente DO Rias Baixas

Alberto Pascual Jefe de Area de Promocién de la Junta de Castilla y Le6n
Jaime Pérez Director de Relaciones Institucionales CEIM

Adelino Pérez Presidente DO Bierzo

Sebastian Sanchez Director Salon Gourmets

Miguel Sanz Director General DO Ribera del Duero

Jorge Sicilia Director de Desarrollo de Negocio MAPFRE

Este acto inaugural permitié escenificar el apoyo institucional y sectorial recibido por WINEMAD en
su primera edicién, reforzando el posicionamiento de la feria como punto de encuentro profesional
para bodegas, compradores, administraciones, entidadesboohdoras y agentes clave del sector
vitivinicola.

Clausura de WINEMAD
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La clausura oficial de WINEMAD tuvo lugar el viernes 29 de mayo a las 16:30 horas, poniendo fin a la
primera edicion de la feria tras tres dias de actividad profesional, encuentros comerciales, ponencias,
catas, reuniones y espacios de networking.

El acto de clausura fue conducido figerardo Correas, Presidente de WINEMAJDien realizé una
valoracién general de la feria y compartié los principales datos de participaciéon y actividad
registrados durante esta primera edicion. En su intervencion, agradecio la confianza y el apoyo de las
bodegas expositoras, compradores, habtebuyers, visitantes profesionales, instituciones,
patrocinadores, colaboradores y equipo organizador.

Durante la clausura también se proyectaron videos resumen de WINEMAD, que permitieron recordar
algunos de los momentos mas destacados vividos durante la feria: la inauguracion, las reuniones
profesionales, la actividad en los stands, el programa WINEMARDMiBuel espacio Share
Experience, la participacién del canal HORECA y el ambiente general generado en torno al vino y sus
profesionales.

Como cierre simbdlico del acto, la comitiva organizadora de WINEMAD subié al escenario, poniendo
en valor el trabajo realizado por todo el equipo durante los meses previos y durante los dias de
celebracion de la feria.

La clausura sirvié para agradecer publicamente el esfuerzo colectivo que hizo posible esta primera
edicién y para reforzar el compromiso de seguir trabajando de cara a WINEMAD 2027, con el objetivo
de consolidar la feria como una plataforma profesionakeferencia para el sector vitivinicola, la
internacionalizacion, la distribucion, el canal HORECA y las oportunidades reales de negocio.

10.9. Nombramiento del equipo organizador

La primera edicion de WINEMAD fue posible gracias al trabajo coordinado de un equipo multidisciplinar que,
durante los meses previos y durante los dias de celebracion de la feria, asumio las distintas &reas de direccion,
produccion, comunicacion, relaciongublicas, ventas, logistica, compradores internacionales, actividades
profesionales y soporte operativo.

El equipo organizador estuvo integrado por:
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Nombre

Cargo / funcién

Gerardo Correas

Presidente de WINEMAD

Antonio Reguilén

Director Ejecutivo

Fermin Pérez

Director General

Modnica Gonzélez

Directora de Produccion

Lisa Narozhna

Auxiliar de Produccién

Alicia Herrera

Coordinadora General

Mariana Ribera

Relaciones Publicas

Beatriz Tarrega

Relaciones Publicas

Marcos Palancar

Ventas y Business

Montse Giriffith

Comunicacion y Ventas

Daniela Cristébal

International Hosted Buyer Manager

Javier Moyano

Logistica

Celia Martin y Paulg

Control de la agenda del Summit y Share Experience

Esteban Correas

Coordinador de Personal Auxiliar

Personal auxiliar

Soporte operativo durante la feria

OSIRIS

Soporte logistico
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El resultado de WINEMAD 2026 refleja el esfuerzo conjunto de todas las areas implicadas, desde la
planificacion inicial hasta la ejecucion final del evento, asi como la capacidad del equipo para coordinar una
feria profesional con expositores, compradoressitantes, instituciones, patrocinadores y actividades
paralelas.

11. Patrocinios y colaboraciones

11.1. Estrategia de captacion de patrocinadores

La estrategia de patrocinio de WINEMAD 2026 se plante6é como una linea de trabajo complementaria
al desarrollo comercial e institucional de la feria. El objetivo era incorporar al proyecto empresas y
entidades que pudieran asociarse a los valores de WINEMAEbntribuir a reforzar su
posicionamiento.

La busqueda de patrocinadores se dirigi6 a empresas de distintos ambitos: banca, tecnologia,
movilidad, sostenibilidad, alimentacion, seguros, energia, servicios empresariales y compafias
vinculadas directa o indirectamente al sector vitivinicola.

La estrategia no se centrd Unicamente en conseguir aportaciones econémicas. También se valoraron
colaboraciones en especie, acuerdos de visibilidad, aportaciones de servicios y alianzas que pudieran
mejorar la experiencia de los participantes o reforzguabs valores de la feria.

11.2. Empresas contactadas

Entre las empresas contactadas se encontraban entidades financieras, compafiias tecnoldgicas,
empresas de movilidad, grupos de distribucion, aseguradoras, empresas energéticas, marcas
vinculadas al sector agroalimentario y empresas relacionadas con semiofesionales.

El contacto con estas companias permitié dar a conocer WINEMAD en ambitos empresariales muy
diversos. Aunque no todas las conversaciones terminaron en patrocinio confirmado, el proceso sirvid
para abrir una red de relaciones que puede ser muy Util pargimas ediciones.

En muchos casos, las empresas mostraron interés en el proyecto, pero no pudieron incorporarse en
esta primera edicidén por razones presupuestarias, plazos internos, falta de encaje con su calendario
de patrocinios o necesidad de valorar el recorrido deteafdespués de su primera convocatoria.

11.3. Patrocinadores confirmados

Como resultado del trabajo de captacion, WINEMAD 2026 consiguio cerrar acuerdos de colaboracion
relevantes. Entre ellos destaco especialmente la incorporacion de BBVA como Patrocinador Platino.
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La participacion de BBVA supuso un respaldo importante para la primera edicién de la feria, tanto
desde el punto de vista econdémico como desde la perspectiva de imagen y posicionamiento. Contar
con una entidad de esta dimension ayudoé a reforzar la créthiildel proyecto y a situar WINEMAD
dentro de un entorno empresarial de primer nivel.

Ademas del patrocinio econémico, WINEMAD conté con otras colaboraciones estratégicas
orientadas a reforzar algunos valores del evento, especialmente en materia de sostenibilidad.

Entre ellas destaco la participacion de Amorim como Partner de Sostenibilidad. Esta colaboracion
permitié desarrollar una iniciativa de reciclaje de tapones de corcho y aportar material promocional
sostenible personalizado para el evento.

La incorporacion de patrocinadores y colaboradores permitié enriquecer el proyecto, ampliar su red
empresarial y reforzar la idea de que WINEMAD puede ser también una plataforma atractiva para
compafiias que quieran vincularse al sector del vino, la sddlidad, la innovacion, la gastronomia,

la cultura y el negocio profesional.

11.4. Colaboraciones en especie

Las colaboraciones en especie tuvieron también un papel relevante dentro de la estrategia general
de WINEMAD 2026. Este tipo de acuerdos permite sumar valor al evento sin que necesariamente
exista una aportacion econémica directa.

El caso de Amorim es un buen ejemplo de este tipo de colaboracion. Su participacion como Partner
de Sostenibilidad permitié incorporar al evento una iniciativa vinculada al reciclaje de tapones de
corcho, un elemento muy conectado con el mundo del vinoryel mensaje de sostenibilidad que

la feria queria transmitir.

Este tipo de acuerdos son especialmente interesantes porgue ayudan a construir una feria con mas
contenido y con una identidad mas clara. No se trata solo de obtener recursos, sino de incorporar
colaboradores que aporten coherencia al proyecto y mejorempaicepcion ante expositores,
visitantes, instituciones y medios de comunicacion.

Para préximas ediciones, las colaboraciones en especie pueden crecer de forma importante.
WINEMAD puede trabajar con empresas de logistica, movilidad, tecnologia, sostenibilidad,
hosteleria, alimentacion, disefio, comunicacion y servicios al expositopr&Earae la colaboracion
tenga sentido dentro de la experiencia general de la feria.

11.5. Visibilidad de marca y contraprestaciones realizadas

Los patrocinadores y colaboradores de WINEMAD contaron con presencia de marca en distintos
soportes de comunicacién y espacios vinculados al evento.
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La visibilidad se articul6 a través de la pagina web, redes sociales, programa oficial, notas de prensa,
comunicaciones institucionales, material grafico, soportes fisicos, acreditaciones, sefalética,
presentaciones audiovisuales y otros elementos utilizagintes y durante la feria.

En el caso de los patrocinios institucionales, como el de la Junta de Andalucia a través de la marca
Gusto del Sur, se incorpor6 la identidad visual en diferentes soportes del evento y se desarrollaron
acciones especificas de contenido, como catas prafaks centradas en vinos andaluces.

Estas contraprestaciones permitieron reforzar la presencia de los patrocinadores dentro del
ecosistema visual y comunicativo de WINEMAD. También facilitaron que su participacion no quedara
reducida a una mera mencion, sino que formara parte del desadellevento y de sus actividades.

11.6. Valoracion del patrocinio y oportunidades futuras

La valoracion general del area de patrocinio es positiva, especialmente teniendo en cuenta que
WINEMAD 2026 era una primera edicién. Se consiguié cerrar al menos un patrocinio econémico
relevante, incorporar colaboraciones estratégicas y abrir conversagioon un nimero amplio de
empresas.

También sera conveniente disefiar paquetes de patrocinio mas diferenciados, con categorias claras,
beneficios concretos y posibilidades de activacién. No todos los patrocinadores buscan lo mismo.
Algunos pueden estar interesados en visibilidad institucjootibs en relacion con empresas del
sector, otros en sostenibilidad, otros en tecnologia, otros en canal HORECA vy otros en experiencias
de marca.

Una oportunidad clara para el futuro sera vincular los patrocinios a espacios concretos de la feria:
Madrid Wine Summit, zona de compradores, area HORECA, catas profesionales, sostenibilidad, app,
acreditaciones, zonas lounge, servicios al expositor gidaties vinculadas a la ciudad.

En definitiva, el area de patrocinios de WINEMAD 2026 ha permitido abrir una linea de trabajo con
gran potencial.

11.7. Evidencias graficas de patrocinio y presencia de marca

Como parte de las contraprestaciones ofrecidas a patrocinadores y colaboradores, WINEMAD
incorporé diferentes soportes de visibilidad fisica dentro del espacio ferial. Estos elementos
permitieron reforzar la presencia de marca de las entidades colaboragodatar al evento de una
imagen mas profesional, corporativa y reconocible.

Entre las evidencias graficas de patrocinio y colaboracion se incluyen piezas de carteleria, photocall,
frontis corporativos y soportes vinculados a espacios concretos de la feria.

A continuacion se muestran algunos ejemplos de materiales instalados durante WINEMAD 2026:
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IMPULSA

INEMA
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Estos food trucks cuentan con vehiculos
patrocinados por REPSOL, vinculados al

\\

Certificado de Ahorro Energético (CAE)

Disfruta una experiencia mas eficiente
comprometida con el futuro

iSumate al cambio!

MADRID INTERNATIONAL
WINE FAIR

2026

Imagen 1: Cartel Food Truck Reps@larteleria vinculada a la presencia de colaborador en zona
gastrondmica / food truck

Patrocinador Platino

J— ESPACIO BBVA

Imagen 2: Frontis Espacio BBV@oporte de visibilidad de marca asociado al espacio BBVA dentro
de la feria.
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HORARIOS
De 10:00h a 19:00h
UBICACION

IFEMA Madrid - Pabellén 5
Av. del Partenén, 5 - Madrid
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@ Metro Linea 8 — Feria de Madrid
&= Autobus Lineas 73 - 112 - 122 - 828 §

r Platino

BBVA

VIVE WINEMAD Donde el vino

A se encuentra
WINEMAD nace para convertir Madrid en el gran
punto de encuentro internacional del vino. Un . CO ﬁ el mundo
espacio donde negocio, cultura y experiencia se s
unen para impulsar el
presente y el futuro del sector gugé g S

trit - ol
Bodegas, distribuidores, SEVILLA
importadores, horeca, prensa 20 -
especializada y compradores
internacionales se dan cita en
una feria disefiada para
generar conexiones reales.

VIVE MADRID. VIVE EL VINO.

i i i IFEMA
Bodegas nacionales e internacionales MADRID Tres dids parditiescubrirBodegas,
Networking profesional

tendencias, experiencias y oportunidades
Compradores internacionales wI N E MAD de negocio en el gran encuentro
Catas y experiencias internacional del sector vitivinicola.
3 2 MADRID INTERNATIONAL
Ponencias y tendencias R

Gastronomia y maridaje

IFEMA

Consulta agenda, expositores y actividades en MADRID
winemad.es

Imagen 3: Triptico WINEMASoporte de identificacion y comunicacion visual de la feria.
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Imagen 4: Photocall WINEMAIESspacio grafico destinado a fotografias institucionales, entrevistas,
invitados, ponentes y participantes.
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WINEMAD

Estas fotografias muestran algunos de los soportes, espacios y elementos de visibilidad utilizados
durante el evento, dejando constancia de la integracion de las marcas colaboradoras en el recorrido,
la imagen y la experiencia general de WINEMAD.
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12. Comunicacion, imagen y visibilidad

12.1. Identidad visual de WINEMAD

La comunicacion de WINEMAD 2026 partié de la necesidad de construir una identidad propia para
una feria nueva. Al tratarse de una primera edicion, era fundamental que la marca fuera reconocible,
clara y suficientemente profesional para generar confianzdreerbodegas, instituciones,
compradores, patrocinadores y visitantes.

La identidad visual debia transmitir que WINEMAD era una feria internacional del vino, celebrada en
Madrid y orientada al negocio profesional. Por ello, la imagen de la feria se utilizé de forma
transversal en los distintos soportes del proyecto: dossmnercial, propuestas institucionales,
materiales de patrocinio, pagina web, redes sociales, programa oficial, acreditaciones, sefialética y
soportes graficos instalados durante el evento.

Uno de los retos principales fue posicionar la marca WINEMAD en un sector donde ya existen ferias
consolidadas. Por eso, la imagen debia ayudar a explicar rapidamente qué era el evento, a quién se
dirigia y qué papel queria ocupar dentro del calendaridgsional del vino.

Durante esta primera edicion, la identidad visual cumplié una funcion importante de presentacion y
reconocimiento. Permitié dar unidad a los materiales y reforzar la percepcién de WINEMAD como un
proyecto profesional, con vocacién de continuidad y con ciaa para crecer en futuras ediciones.

12.2. Pagina web

La pagina web fue uno de los principales canales de informacién de WINEMAD 2026. A través de ella
se presenté el proyecto, se informd sobre la feria, se ofrecieron datos de participacion, se
comunicaron actividades y se dio visibilidad a expositores, pa@dores, colaboradores y
contenidos vinculados al evento.

Para una feria profesional, la web cumple una funcién esencial. Es el primer punto de consulta para
muchas bodegas, compradores, instituciones y visitantes. Por eso debe transmitir confianza, facilitar
la inscripcion, explicar la propuesta de valor y afraaformacion clara y actualizada.

En esta primera edicion, la web permitié centralizar buena parte de la comunicacion del proyecto.
También sirvi6 como soporte de visibilidad para patrocinadores e instituciones, incorporando
logotipos y referencias vinculadas a su participacion en la feria
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La pagina web tuvo, ademas, una funcion comercial. Ayud6 a presentar WINEMAD a potenciales
expositores, compradores y colaboradores, y permitio reforzar los mensajes trasladados en
reuniones, llamadas y comunicaciones directas.

12.3. Redes sociales

Las redes sociales fueron otro canal importante para dar visibilidad a WINEMAD antes, durante y
después de la feria. A través de ellas se difundieron contenidos relacionados con el evento, se reforzo
la presencia de la marca, se comunicaron actividadese ydie visibilidad a participantes,
colaboradores y patrocinadores.

Dentro de esta estrategianstagram y LinkedIn fueron los principales soportes digitales de
comunicacion de WINEMADOnstagram (@winemadrid) permitié trabajar una comunicacién mas
visual, dinAmica y cercana, mostrando imagenes del evento, piezas graficas, videos, stories, reels y
momentos destacados de la feria. Linkedin (@WINEMAD), por su parte, reforzo la dimension
profesional, institucional y empresarial del evento ante bodegas, compradores, distribuidores,
entidades colaboradoras, medios especializagipsofesionales del sector.

En una feria de nueva creacion, las redes sociales ayudan a generar comunidad, mantener el proyecto
vivo y transmitir actividad.

Durante la fase previa, las redes permitieron comunicar novedades, presentar contenidos, recordar
fechas y reforzar el posicionamiento de WINEMAD como feria profesional internacional del vino.
Durante la celebracion, ayudaron a mostrar imagenes del evemttiyidades, presencia de
expositores, catas, reuniones y momentos destacados.

12.4. NewsLetters enviadas

Como muestra de esta estrategia de comunicacion, se incluye una seleccibn de newsletters
representativas enviadas a expositores y a hosted buyers / visitantes profesionales. Estas
comunicaciones permiten visualizar como WINEMAD fue construyendo progresiteansu
mensaje: primero desde la presentacion general del proyecto, después desde la captacion de
participantes y finalmente desde la activacién de herramientas comerciales como el networking, la
APP y el programa de compradores.

Pagineb2



Ademas de estas newsletters seleccionadas como muestra de contenido, WINEMAD desarroll6 una
estrategia mas amplia de email marketing y mailing. Entre noviembre de 2025 y mayo/junio de 2026
se realizaron 68 campafias de mailing dirigidas a los principald&qgsl del evento, incluyendo
expositores nacionales e internacionales, visitantes registrados, hosted buyers, patrocinadores y
nuevos contactos incorporados a la base de datos.

En conjunto, estas campafias registraron 90.794 correos entregados, con una tasa media de entrega
del 88,6%, una tasa media de apertura del 34,0% y una tasa media de clic del 10,2%. Estos resultados
reflejan un nivel favorable de interaccion para comunicaes B2B vinculadas a un evento
profesional, especialmente en lo relativo a la apertura de correos.

Los mejores resultados se concentraron en los segmentos de expositores confirmados y nuevos
registros, asi como en las comunicaciones operativas enviadas en las semanas previas a la feria,
relacionadas con agenda, reuniones, accesos, programa y aspegiicts. Este comportamiento
confirma que los contenidos practicos y orientados a facilitar la participacion generan mayor interés
gue las comunicaciones exclusivamente promocionales.

Newsletter Expositores:

Newsletter Expositores Motivo de seleccién

Lanzamiento oficial WINEMAD | Presenta la vision global del proyecto y marca el inicio ¢
Lineas Generales comunicacién publica de la feria.

Convocatoria a expositores Activa la captacién de bodegas y comunica la apertur
participacion en WINEMAD.

Networking Refuerza el valor comercial de la feria y la importancia
conectar con compradores profesionales.

Funcionamiento APP networking | Muestra la profesionalizacion del evento y la puesta
marcha de herramientas para generar citas.
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Impacto de la feria en el sector

Sitia a WINEMAD como una feria con vocacion de ap
valor al conjunto del sector vitivinicola.

Programa general de la feria

Presenta la estructura profesional del evento, sus activida
y Su propuesta de contenidos.

Bodegas internacionales

Refuerza la dimension exterior y la ambicion internacional
proyecto.

Newsletter Hosted Buyer/ visitantes profesionales:

Newsletter Hosted Buyer/ visitantes
profesionales

Motivo de seleccion

Lanzamiento oficial WINEMAD

Lineas Generales

Presenta WINEMAD como nuevo punto de encuel
profesional para el sector del vino.

Actividades de la Feria / Networking
Madrid capital mundial del vino

Refuerza el atractivo de la feria desde el punto de \
comercial, profesional y de ciudad.

Programa de compradores

Explica la propuesta de valor dirigida a comprado
distribuidores e importadores.

Paises invitados / asistentes

Muestra el alcance internacional del proyecto y ayud
generar confianza entre los profesionales.

Ultima llamada compradores

Refleja la fase final de captacion y cierre de participac

Guia para negociar acuerdos
internacionales en la feria

Demuestra que WINEMAD no sOlo convoc]
compradores, sino que los acompafiaba para aprove
mejor la feria.

Optimiza tu visita

Ofrece recomendaciones practicas para sacar el ma;
partido a la asistencia profesional.
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Conecta con expositores antes, Refuerza la idea de continuidad comercial y uso d
durante y después plataforma mas alla del evento fisico.

12.5. Notas de prensa y comunicaciones oficiales

Las notas de prensay comunicaciones oficiales fueron una herramienta importante para trasladar al
sector la existencia y evolucién de WINEMAD 2026. A través de estos materiales se difundieron
mensajes institucionales, informacion sobre la feria, actiwdadlestacadas, presencia de
patrocinadores y contenidos vinculados al programa.

La comunicacion oficial ayudoé a dar seriedad al proyecto y a generar confianza entre los distintos
publicos. En una primera edicion, este tipo de comunicacion es clave porque permite explicar el
alcance de la feria, presentar sus objetivos y reforzar gacter profesional.

Las notas de prensa también permitieron dar visibilidad a entidades colaboradoras, instituciones y
patrocinadores. En el caso de los acuerdos de patrocinio, la aparicion en comunicaciones oficiales
form6 parte de las contraprestaciones previstas y confriba reforzar la presencia de marca
asociada al evento.

Ademas, las comunicaciones oficiales sirvieron para ordenar el relato de WINEMAD. La feria debia
presentarse no s6lo como un evento puntual, sino como una plataforma de negocio, promocion e
internacionalizacién para el sector vitivinicola.

12.6. Press clipping e impactos en medios

La primera edicion de WINEMAD también ha generado una importante repercusion en medios de
comunicacioén, tanto especializados como generalistas, contribuyendo a reforzar la visibilidad del
proyecto y su posicionamiento como nueva feria profesional delefmiBladrid.

Debido al volumen de impactos recogidos, el press clipping completo se presenta en un documento
independiente, accesible a través del siguiente enlace:

[ENLACE AL PRESS CLIPPING CONIPLETO
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https://winemad.es/dossieres/Press_Clipping_WINEMAD_FINAL_2026.pdf

A continuacion, se muestran dos ejemplos representativos de las apariciones generadas en prensa,
con el objetivo de ofrecer una muestra visual del alcance conseguido y del tratamiento informativo
recibido por WINEMAD en esta primera edicion.

Medio Titular / enfoque Enlace

La Vanguardia Madrid acogera WINEMAD, la nueva Feria Internaciong [Enlacé
Vino que unird negocio, cultura y proyecciéon global

Madrid acogera en 2026 la primera feria internacional de
vino orientada a negocios y mercados globales

[Enlacé

Vinetur

12.7. Material grafico y soportes fisicos

Durante WINEMAD 2026 se utilizaron distintos materiales gréficos y soportes fisicos para dar
presencia visual a la feria, orientar a los asistentes y reforzar la visibilidad de patrocinadores,
instituciones y colaboradores.

Entre estos soportes se incluyeron carteleria,-upk, presentaciones audiovisuales, sefalética,
materiales del programa, acreditaciones, elementos graficos en zonas de actividad y otros recursos
visuales utilizados en el recinto.

En el caso de determinadas instituciones y patrocinadores, los soportes fisicos fueron especialmente
importantes para acreditar la visibilidad comprometida. La presencia de logotipos en programas,
carteleria, rolups, pantallas y materiales de actividagrmitioé reforzar su reconocimiento durante

el evento.

No obstante, la primera edicién también permitié detectar mejoras en este ambito. La sefialética
debe ser mas clara, mas abundante y mas util para el visitante. En una feria profesional,
especialmente con presencia internacional, es fundamental que ekatesse oriente facilmente,
localice zonas, identifiqgue stands y pueda moverse por el recinto sin pérdida de tiempo.
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12.8. Acreditaciones, sefialética y presencia de marca
Las acreditaciones y la sefialética formaron parte de la comunicacion visual de WINEMAD 2026.

Las acreditaciones permitieron identificar los distintos perfiles participantes: expositores, visitantes
profesionales, hosted buyers, prensa, patrocinadores, ponentes, invitados VIP y otros asistentes.

La sefialética, por su parte, debia ayudar a orientar a los asistentes dentro del recinto. En una feria
profesional, el tiempo de los participantes es limitado y la orientacion resulta clave para que puedan
encontrar stands, asistir a actividades, acudie@niones y localizar servicios.

En esta primera edicidon se detecto la necesidad de mejorar la sefalizacion general del espacio. Para
préximas ediciones sera conveniente incorporar mapas mas visibles, indicadores aéreos, carteles de

1T 2ylFas ydzYSNI Oasy Of I NI SRSita dHjyRNE> NB NIINS ySOUNH a
vinculados al mapa digital.
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13. Desarrollo de la feria en IFEMA

13.1. Montaje y organizacion del espacio

La feria se celebr6 en el Pabellbn 5 de IFEMA Madrid, un espacio que permitid reunir la zona
expositiva, las areas de reuniones, las catas, las actividades profesionales, los accesos, la zona de
acreditaciones y los servicios necesarios para el funciomamgeneral del evento.

Durante el montaje fue necesario coordinar a distintos proveedores, equipos técnicos, expositores,
personal de apoyo, responsables de montaje, produccién, disefio, logistica y organizacién general.
Como ocurre en cualquier feria, esta fase exigid resolvestones de ultima hora, ajustar
necesidades concretas de expositores y comprobar que los espacios estuvieran preparados para la
apertura.

La organizacién del espacio debia responder a varias necesidades a la vez. Por un lado, facilitar la
circulacion de visitantes y compradores. Por otro lado, asegurar la visibilidad de los expositores.
También era necesario disponer de zonas adecuadag@anéones, catas y actividades, ademas de
espacios de apoyo para almacenamiento, limpieza, acreditaciones y atencion al participante.

La experiencia de esta primera edicion ha permitido comprobar que el disefio del recinto es una
cuestion estratégica. No se trata solo de colocar stands, sino de construir una experiencia de feria
ordenada, comprensible y comoda para compradores, exposifovésitantes profesionales e
instituciones.

13.2. Distribucion de stands

La distribucion de los stands fue uno de los aspectos mas relevantes del desarrollo de WINEMAD
2026. La feria reunié a bodegas, instituciones, denominaciones de origen y empresas participantes
con distintos formatos de presencia, desde espacios agrupaakia btands individuales.

La presencia de instituciones y entidades territoriales permiti6 agrupar bodegas bajo marcas o
territorios comunes, lo que ayudd a dar mayor representatividad a determinadas zonas productoras.
También participaron bodegas individuales y proyectos concrgtoes completaron la oferta
expositiva.

Algunos participantes sefialaron que la organizacién espacial podia resultar confusa y que seria
conveniente establecer criterios méas claros de zonificacion.

Para proximas ediciones sera importante diferenciar mejor las zonas nacionales e internacionales, asi
como ordenar la presencia de bodegas por territorios, denominaciones de origen o paises.
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13.3 Mapa del pabellon
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13.4. Zonas de reuniones

La Vinoteca del Encuentro

Giona

Bodegas Coloman

Bodegas San Esteban

Bodegas Romale

Dominio de Basconcillos
Bodegas Vifia Cartin

Vinos Iberian

Murviedro - Lo Alto

SOW - Quaderna Via

SOW - Vizar

SOW - Veleto Sangre Hispana
50W - Bodegas Camino Alto
SOW - Dehesa de lo Luna

Pagos de Matanegra

vinedos Pozanco

Pequerias DO ‘s - Tantaka Wines
Chill 1t

Pedroheras

Asociacion de Vifias y Vinos de

la Sierra de la Culebra

Bodega FRG

Vifiedos El Ternero

Chozas Carrascal

Bodega Garde!

Cuarta Generacién

Bodega Roquesan

Cavas Ronis

Bodega Inurrieta

Bodega Lo Marquesa

Bodegos Pegalaz

Enolégica Wamba - Vino Friki
Bodegas Campoameno

Falcon Vines

Bodegas Daroca

Bodega Isla

Huerta de Albald

Bodegas Alcardet

Vinedos y bodegas Pabio S.C
Vins Algars

Adega Salfios

Bodegas Vegalfaro

Herdade do Rocim

Bodegas Puente del Ea

Grupo Verdugo Montoro

Mail Boxes

Share Experiencie - La Ciencia en
Tu Negocio

Sierra Oeste

A Pachas

Bodegas Marisol Rubio

Jorge Granado Fuente

Bodega Pandora

Bodega Hacienda Calavia
Cantabria Brinda Destileria Sidertir
Sidra Somarroza - Bodegas Hortanza
Bodegas Miradorio - Pago Casa del Blanco
La Flor de Novales

Cornelio Dinastia

Tue Tuc - Cafeteria

Sabores de la provincia de Sevilla
Colonias de Galen

Dehesa del Zarco - Vermut Florum
Solana de la Bernarda

Bodegos Gonzdlez Palacios

Valor Ecolégico - Bodegas Halcon
D.0 Manchuela

Alto Landon - Cien y Pico

Finca Carril Cruzado - La Nifia de Cuenca
Pagos de la Familia Vega Tolosa
Bodegas la Cepa de Pelayo
Vinos de México

Casto de Vinos / La Disruptiva
Pracn de Maria - El Secreto

D.O Ledn
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Bodega Pardevalles- Bodega Gordonzelio 1020C

Bodega Tampesta - Bodegas Pincerna
Bodega La Osa - Bodegas Vinos de Leén
Bodegas Margén - Bodegas Belote
Petra Paula Merino - Bodegas Margon

10200

WINEMAD

D.O La Mancha

Burgos Alimenta

Bodegas Nabal - Dominio de Montelahorra
Milénico - Abadia de Acén

Vifedos La Nova

Vinas Viejas de Gumiel de lzan

Valreinas Vifedo y Bodega

Bodegas Martin Berdugo

Bodegas Vina Buena - Lagar de Isilla
Bodegas Milvus - Bodegas Vinia Mambrilla
Bodegas Zapata - Bodegas S. Arroyo
Madrid Wine Summit

Xunta de Galicia

Bodegas Eidosela

Cooperativa Vitivinicolo Arousana
Orujos y Licores Augavella - Vinigalicia
Hga Bodegas y Viiedos de Altura
Adegas Terra de Asorei - Bodegas Aguiuncho
Virxen Dos Remedios - Adego Vella
Enoturismo Marse - Adega Terras Mancas
Vifia Moraima - Vilarvin - Pazo Pondal
Dominio Do Bibei - Terrifia

Bodegas Castellun Augusti - Cazapitas
Bodegas Seixido - Lagar de Besoda
Bodegas Ribado - Bodegas Jose Pariente
Wine & Food Lounge

Bodegas Arraez

The Spanish Wine Company
Terramagna

Coto Pelayo

Share Experiencie - Winemod

Zaleo - Vifiaoliva

Uva de Vida

Bodegas Hesvera C.8.

Utria & Romero Wines

myLMc

Bal D "Isabena Bodegas

Carneiro Family Wines

Bodega y Vifledos F, Callejo

Bodegas Forcada

Bodega Albarifio Val de Meigas

Siluvio Bodegas y Vifiedos

Gobierno de Canarias

Vinos y Vifiedos Prunet / Bodega Tafuriaste
La Haya Bodegas - Bodegas Vifia Gémez
Bodega Los Bermejos - Bodega El Lomo
Vinos Teneguia - Vinos Vega Norte

Casa Althay - Bodega Vulcano de Lanzarote
Bodega Piedra Fluida - Bodega Erupcion
D.O Bierzo

13 Vifos - Bodegos Adrié

Bodega y Vifiedas Hija de Anibal
Cantarina Vinos de Familia

Cosor de Burbio - Estévez bodegas y vifiedos
Bodegas Godelia - Losada Vinos de Finca
Bodega Luzdivina Amigo

Bodegas y Vifiedos Merayo
Valdecontina Vihedos y Bodega

Adelo A. Folgueral Martinez

Bodegas Estefania

Customer Service - Welcome Wine
Puente de Rus

Winemills

Zelea

Libre y Salvaje y Costers del Si6

Anecoo)

Koala Wine & Cocktails tools

Zona de reuniones

Zona BBVA

Varietal Gallery

TV Winemad - Zona de Prensa

Bodega Winemad

Zona de Lavado

Hispano Suizas

Bodega Montrubf

Bodegas Ferndndez de la Ossa

Pagos Finca Elez

Las zonas de reuniones fueron una parte fundamental de WINEMAD 2026, ya que la feria tiene una
clara orientacion profesional y comercial. La finalidad era que compradores, expositores,
instituciones y otros perfiles pudieran contar con espacios adecuamlasnpantener encuentros de
trabajo.

Pagineb9



Durante la feria se celebraron reuniones entre bodegas y compradores, reuniones institucionales,
encuentros con denominaciones de origen, conversaciones con asociaciones sectoriales y reuniones
con colaboradores y patrocinadores.

La existencia de 260 hosted buyers registrados en accesos refuerza alin mas la importancia de estos
espacios. Una feria orientada al negocio necesita zonas donde compradores y expositores puedan
sentarse, conversar y avanzar en oportunidades comercialesagdera comoda y ordenada.

Para futuras ediciones sera conveniente reforzar el Business Center, las zonas B2B, las areas
especificas para hosted buyers y los espacios de networking vinculados al canal HORECA,
instituciones y compradores internacionales.

13.5. Zonas de catas y actividades

Las zonas de catas y actividades formaron parte del contenido profesional de WINEMAD 2026. Estos
espacios permitieron desarrollar sesiones de presentacion, degustacion, andlisis y promocién de
vinos, territorios y denominaciones de origen.

Las catas profesionales resultaron especialmente Utiles para ofrecer a compradores, distribuidores,
sumilleres, prensa y profesionales del canal HORECA una experiencia mas completa y ordenada. A
través de ellas se pudo explicar el origen de los vinos;aasteristicas, su singularidad y su valor
dentro del mercado.

La presencia de 54 ponentes refleja también la importancia que tuvo el contenido profesional dentro
de la feria.

De cara a futuras ediciones, las zonas de cata deberdn contar con acceso controlado, buena
visibilidad, sefalética especifica y horarios claramente comunicados. Todo ello permitira elevar la
calidad percibida de las actividades y mejorar la experienciasdasistentes.

13.6. Acreditacidon y accesos

La acreditacion y los accesos fueron una parte esencial de la operativa de WINEMAD 2026. Al tratarse
de una feria profesional, era necesario ordenar los distintos perfiles de asistentes y facilitar una
entrada agil al recinto.

Durante la feria se gestionaron acreditaciones de visitantes profesionales, expositores, hosted
buyers, prensa, patrocinadores, ponentes, invitados VIP y otros participantes. Esta diferenciacion
permitio identificar mejor a cada perfil y controlar la peipiacion en funcion de su relacion con el
evento.
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Los datos consolidados reflejan una actividad importante de acceso y acreditacion. WINEMAD supero
los 4.000 inscritos, contd con 2.787 asistentes con cireelfectivo y emitié 2.036 acreditaciones.
Ademas, la feria reuniéo aproximadamente a 2.078 visitanpeofesionales, 394 expositores
acreditados, 260 hosted buyers registrados en accesos, 63 profesionales de prensa especializada, 24
patrocinadores, 54 ponentes y 41 perfiles VIP.

La mayor concentracion de llegadas se produjo en la franja de mafiana, especialmente entre las 9:00
y las 11:00 horas. Este comportamiento es propio de una feria profesional, donde los asistentes
organizan su visita en horario de trabajo y buscan aproveaharaximo las primeras horas de la
jornada.

Un sistema de acreditacion claro ayuda a mejorar la organizacion interna, la seguridad, la experiencia
del asistente y la lectura posterior de datos. Ademas, permite analizar mejor quién ha participado
realmente en la feria y qué perfiles han tenido mayogsencia.

13.7. Coordinacion operativa durante el evento

Durante los dias de celebracion, la coordinacién operativa fue clave para el funcionamiento de
WINEMAD 2026. La feria exigid una atencién constante a expositores, compradores, ponentes,
patrocinadores, instituciones, visitantes profesionales y personapdgo.

La organizacion tuvo que atender incidencias, resolver dudas, acompafar a invitados, coordinar
actividades, revisar horarios, gestionar espacios, atender necesidades de los stands y garantizar que
la feria funcionara de la forma mas ordenada posible.

13.8. Incidencias detectadas

Como toda primera edicion, WINEMAD 2026 permitié identificar incidencias y aspectos de mejora
gue deben ser tenidos en cuenta para futuras convocatorias.

Entre las principales cuestiones detectadas destacan la necesidad de mejorar la conectividad WiFi,
ya que la app y el sistema de matchmaking dependen de una conexion estable.

Otro aspecto importante fue la sefialética. La orientacion dentro del pabellébn debe ser mas clara, con
YLl & OA&aA0ftSAaT AYRAOFR2NBA | SNB2asX ydzYSNI OAsy
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También se detectaron oportunidades de mejora en la gestion de servicios al expositor. Habra que

incorporar a la app un sistema que permita solicitar servicios extras al stand, como hielo, agua, copas,
limpieza o material de cata, con confirmacion y segeimo del pedido.
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En el ambito de las reuniones profesionales, sera importante analizar también las 1.883 reuniones
pendientes y las 573 rechazadas registradas por el sistema. Este dato demuestra que hubo mucha
actividad en la herramienta, pero también indica que existegearpara mejorar la conversion de
solicitudes en reuniones efectivas.
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14. Reuniones mantenidas durante la feria

14.1. Reuniones institucionales

Durante la celebracion de WINEMAD 2026 se mantuvieron distintas reuniones institucionales con
representantes de comunidades autbnomas, diputaciones, entidades de promocion agroalimentaria,
denominaciones de origen y asociaciones vinculadas al sectoniciila.

Estas reuniones tuvieron un valor muy importante, ya que permitieron conocer de primera mano la
opinién de las instituciones sobre la feria, escuchar sus necesidades y valorar posibles vias de
colaboracion para proximas ediciones.

En muchos casos, las conversaciones no se centraron Unicamente en la edicion celebrada, sino
también en el futuro de WINEMAD. Se hablo de fechas, de formatos de participacion, de necesidades
de las bodegas, de la importancia de los compradores, de lamriesgel canal HORECA y de cdmo
mejorar el retorno para las entidades participantes.

Las reuniones institucionales confirmaron que existe interés en el proyecto, pero también que las
instituciones necesitan planificacion, tiempo y argumentos claros para poder implicarse. Muchas de
ellas trabajan con presupuestos anuales cerrados y comdal®s de promocion definidos con

bastante antelacion, por lo que sera necesario iniciar los contactos de futuras ediciones mucho antes.

También quedé claro que Madrid es vista como una plaza importante para el sector. Su capacidad de
convocatoria, su red de restauracién, su peso econémico y su conexién internacional la convierten
en un lugar atractivo para promover el vino y generar relaes comerciales.

14.2. Reuniones con denominaciones de origen

Las reuniones con denominaciones de origen fueron especialmente relevantes, ya que estas
entidades tienen un papel fundamental en la representacion y promocién de muchos territorios
vitivinicolas.

Durante la feria se mantuvieron conversaciones con representantes de distintas denominaciones y
territorios. En ellas se trataron cuestiones como la participacion de bodegas, la conveniencia de
acudir bajo una marca comun, la necesidad de generar negealoyrla importancia de que los
compradores presentes en la feria sean adecuados para cada tipo de vino.

Algunas denominaciones manifestaron interés en seguir trabajando con WINEMAD, especialmente
si la feria refuerza su programa de compradores y mejora determinados aspectos organizativos.
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También se recogieron comentarios sobre la distribucion de los stands, la necesidad de ordenar
mejor las zonas por territorios y la conveniencia de facilitar al comprador una lectura mas clara del
recinto.

Una de las ideas que aparece con fuerza es que las denominaciones de origen pueden ser grandes
aliadas de WINEMAD, pero necesitan ver un retorno claro para sus bodegas. Estas reuniones dejan
una base importante para préximas ediciones. Muchas denominagigaeconocen la feria, han
podido verla en funcionamiento y pueden valorar su participacion futura con mas criterio.

14.3. Reuniones con asociaciones sectoriales

Ademés de las instituciones y denominaciones de origen, durante WINEMAD se mantuvieron
conversaciones con asociaciones sectoriales y entidades representativas del mundo del vino, la
gastronomia, la distribucion y la hosteleria.

Estas reuniones sirvieron para reforzar la dimension sectorial de la feria. WINEMAD no quiere ser
Unicamente una feria de bodegas, sino un espacio donde se encuentren los distintos agentes que
forman parte de la cadena de valor del vino.

Las asociaciones pueden jugar un papel importante en futuras ediciones, especialmente en la
convocatoria de profesionales, en la organizacion de contenidos, en la captacién de compradores o
en la conexion con el canal HORECA.

14.4. Reuniones con bodegas y expositores

Las reuniones y conversaciones con bodegas y expositores durante la feria fueron esenciales para
valorar el funcionamiento real de WINEMAD.

Durante los dias de feria se recogieron opiniones diversas. Algunos expositores valoraron
positivamente la organizacion, el esfuerzo realizado y la posibilidad de generar contactos
profesionales. Otros trasladaron cuestiones de mejora relacionadas ctinda@a en determinados
momentos, la presencia de compradores, la ubicacion de algunos espacios, la sefialética o las fechas
de celebracion.

Estas opiniones deben ser entendidas como una informacion muy valiosa. Una primera edicion
siempre sirve para testar el modelo y recoger impresiones. Lo importante es convertir ese feedback
en mejoras concretas para proximas convocatorias.

Entre las ideas mas repetidas destaca la necesidad de valorar un cambio de fechas que se adapte
mejor a los ciclos reales de compra del sector.
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También se puso de manifiesto la importancia de cuidar a las bodegas pequefias y medianas, que
muchas veces necesitan apoyo institucional para participar y que valoran especialmente que una
feria les ofrezca contactos utiles y retorno profesional.

14.5. Reuniones con compradores y colaboradores

Las reuniones con compradores y colaboradores permitieron analizar otro aspecto clave de
WINEMAD: su capacidad para generar negocio real.

Los compradores valoran especialmente que una feria les permita acceder de forma ordenada a
bodegas interesantes, conocer nuevos productos, reunirse con responsables comerciales y
aprovechar bien su tiempo.

Durante la feria se pudo comprobar que el programa de compradores tiene un gran potencial, pero
también que debe seguir mejorando. Es necesario aumentar la calidad de la informacion previa,
validar mejor los perfiles, facilitar agendas mas utiles y garantjue la experiencia del comprador

sea sencilla, cdmoda y profesional.

En las conversaciones mantenidas también se recogieron propuestas para reforzar el atractivo de
WINEMAD ante compradores internacionales, sumilleres y prescriptores. Entre ellas, incorporar
bodegas de alto nivel, organizar catas de prestigio, comparars vegpafioles con vinos
internacionales y dar mayor presencia a regiones iconicas.

14.6. Conclusiones principales de las reuniones

Las reuniones mantenidas durante WINEMAD 2026 dejaron varias conclusiones importantes para el
futuro de la feria.

La primera es que existe interés en el proyecto. Instituciones, denominaciones de origen, bodegas,
compradores y asociaciones ven sentido a una feria internacional del vino en Madrid.

La segunda conclusién es que las fechas deben revisarse. Finales de mayo puede ser una fecha
complicada para el negocio del vino, ya que muchos ciclos de compra estan ya cerrados. También se
planted la conveniencia de empezar la feria en lunes para &dditasistencia del canal HORECA.

La tercera conclusion es que el canal HORECA debe reforzarse con un modelo solido con contenidos
especificos para restauradores, sumilleres, jefes de sala y responsables de compras.
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La cuarta conclusion es que la distribucion del espacio debe ser mas clara. Para proximas ediciones
seré conveniente ordenar mejor las zonas nacionales e internacionales, agrupar territorios, mejorar
los mapas, reforzar la sefialética y facilitar la orieitta de compradores y visitantes.

La quinta conclusion es que el programa de compradores debe seguir siendo uno de los grandes ejes
de WINEMAD. Las bodegas necesitan compradores cualificados, reuniones Utiles y oportunidades
comerciales. Por ello, la captacion, seleccion y acompafamientomipradores deberéa reforzarse

en futuras ediciones.
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15. Valoracion de participantes

15.1. Opiniones de expositores

La valoracién de los expositores es uno de los elementos mas importantes para analizar el resultado
de WINEMAD 2026. Las bodegas, denominaciones de origen, instituciones y empresas participantes
son una parte esencial de la feria, ya que dan contenidoverhite y permiten que compradores,
distribuidores, visitantes profesionales y medios especializados encuentren una oferta real y diversa.

En términos generales, los expositores valoraron el esfuerzo realizado por la organizacion y la puesta
en marcha de una primera edicion de una feria internacional del vino en Madrid. Para muchos
participantes, WINEMAD representa una oportunidad interesgrdea abrir un nuevo espacio
profesional en una ciudad con gran capacidad de convocatoria, buena conexion nacional e
internacional y un fuerte peso en el canal HORECA.

También se puso en valor la posibilidad de generar contactos profesionales, conocer compradores,
mantener reuniones y estar presentes en un entorno especializado. Para las bodegas, especialmente
para aquellas que buscan nuevos mercados o necesitan refrzaesencia comercial, este tipo de
encuentros son importantes porque permiten concentrar en pocos dias relaciones que de otro modo
serian mas dificiles de conseguir.

El andlisis del feedback recibido muestra una valoracion general positiva por parte de una parte
significativa de los expositores, especialmente entre aquellos que lograron mantener reuniones
comerciales relevantes, aprovecharon las herramientas de netagrélisponibles y obtuvieron
contactos alineados con sus objetivos comerciales.

Entre los expositores con valoracion positiva se identificaron bodegas y proyectos que destacaron la
utilidad de las reuniones, la calidad de algunos contactos profesionales y su interés en participar
nuevamente en futuras ediciones. En varios casos,ddigposicion a repetir demuestra confianza

en el potencial de crecimiento de WINEMAD vy confirma que la generacién efectiva de reuniones
continta siendo uno de los principales indicadores de satisfaccion para el expositor.

La cifra de 910 reuniones aceptadas a través del sistema de matchmaking confirma que existié una
actividad profesional real entre expositores y compradores. De ellas, 671 fueron reuniones

Paginal 7



aceptadas solicitadas por expositores, o que demuestra que las bodegas utilizaron la herramienta
para buscar contactos, activar reuniones y aprovechar su presencia en la feria.

Algunos expositores destacaron la utilidad de descubrir nuevos contactos, hablar con técnicos,
gerentes, compradores y otros profesionales del sector. También se valor6 el ambiente de
colaboracion y el esfuerzo organizativo realizado durante los diagide fe

Junto a estas valoraciones positivas, también se identificaron opiniones neutras y criticas. Algunos
expositores no trasladaron reclamaciones significativas, pero tampoco manifestaron una satisfacciéon
especialmente destacable. En otros casos, se recibiebservaciones mas criticas relacionadas
principalmente con el retorno comercial obtenido, la asistencia profesional, el niumero de
compradores disponibles o la percepcion del valor de la participacion.

Las principales areas de mejora sefialadas por los expositores se concentraron en seis ambitos: el
programa Hosted Buyers, la plataforma de networking, los servicios adicionales, los stands e
infraestructuras, la comunicacién previa y la participacion gwiofeal.

En relacion con el programa Hosted Buyers, varios expositores trasladaron la necesidad de
incrementar el nimero de compradores internacionales invitados, comunicar con mayor antelacion
los perfiles participantes, garantizar una mayor actividad de los cahopes dentro de la plataforma

y mejorar la segmentacion para favorecer reuniones de mayor valor comercial.

Respecto a la plataforma de networking, se valoré su importancia como herramienta clave para
preparar la feria, pero también se sefialaron incidencias relacionadas con la activacion tardia,
dificultades de acceso, validacion de usuarios y retrasos en frmanion de reuniones. Para
préximas ediciones sera necesario activar la herramienta con mayor antelaciébn, mejorar la
experiencia de usuario, incorporar perfiles mas completos y reforzar el soporte técnico previo al
evento.

En cuanto a los servicios adicionales, algunos expositores realizaron observaciones sobre el servicio
de copas, los espacios de almacenamiento, el aparcamiento y determinados costes o condiciones.
Estas aportaciones apuntan a la necesidad de explicar nh@goservicios disponibles, revisar
determinadas condiciones y ofrecer mayor claridad antes de la contratacion.

También se recogieron incidencias vinculadas a stands e infraestructuras, especialmente en
configuracion de espacios, elementos graficos, almacenes, papeleras, cambios de ubicacion o
necesidades especificas de mobiliario. Estos comentarios muestran lgampa de reforzar los
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procesos de validacion previa al montaje, realizar controles de calidad antes de la apertura y mejorar
la comunicacion sobre equipamientos y servicios incluidos.

La comunicacion previa fue otro punto relevante. Muchos expositores realizaron consultas sobre la
plataforma de networking, el programa Hosted Buyers y la operativa general de participacion. Para
futuras ediciones serd recomendable establecer calendamosainunicacion mas estructurados,
aumentar la frecuencia de actualizacion de informacién y elaborar materiales explicativos mas
detallados.

Finalmente, uno de los aspectos mas repetidos fue la necesidad de incrementar la presencia de

compradores internacionales, distribuidores nacionales y profesionales del canal HORECA. Esta
observacion confirma que el principal factor de éxito para los étqres sigue siendo la capacidad

de la feria para generar oportunidades comerciales reales y facilitar el acceso a compradores

cualificados.

En conjunto, las opiniones de los expositores reflejan que WINEMAD ha despertado interés dentro
del sector y que existe una base solida de participantes dispuestos a seguir apostando por el
proyecto. Al mismo tiempo, el feedback recibido permite identifis@eas de mejora muy concretas

gue deberan orientar la planificacion de WINEMAD 2027.

Estas opiniones son especialmente valiosas porque proceden de quienes han vivido la feria desde
dentro, atendiendo sus stands, hablando con visitantes y comprobando directamente el
comportamiento del publico profesional. Su experiencia debe servir come jpasa mejorar la
préxima edicion, reforzar aquello que ha funcionado y corregir aquellos aspectos que pueden hacer
gue WINEMAD sea una feria cada vez mas util, profesional y orientada al negocio real.

15.2. Opiniones de compradores

Los compradores son otro de los publicos clave de WINEMAD. La feria se disefié con una clara
orientacion al negocio, por lo que su valoracion resulta fundamental para saber si el modelo responde
realmente a las necesidades del mercado.

En esta primera edicion, la presencia de compradores nacionales e internacionales permitié activar
reuniones, generar contactos y dar contenido comercial al evento. La feria conté con 260 hosted
buyers registrados en accesos, una cifra especialmente rdkeymra una primera edicion y que
refuerza el posicionamiento de WINEMAD como feria orientada a la generacion de oportunidades.
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El sistema de matchmaking y la app fueron herramientas importantes para facilitar la relacion entre
compradores y expositores. De las 922 reuniones aceptadas, 251 fueron reuniones solicitadas por
hosted buyers, lo que demuestra que también los compradatiéigaron la plataforma de forma
activa para organizar su agenda y contactar con bodegas de interés.

Los compradores valoran especialmente que una feria les permita ahorrar tiempo, identificar
bodegas interesantes, mantener reuniones organizadas y acceder a una oferta clara. En este sentido,
WINEMAD ha puesto en marcha una base de trabajo Util, pero imd¢awn margen de mejora.

La valoracion general permite concluir que el programa de compradores debe seguir siendo uno de
los ejes principales de la feria. Es necesario reforzar la seleccion de perfiles, mejorar la informacion
previa, asegurar que los compradores estén realmenteatios con las necesidades de las bodegas

y facilitar agendas mas completas y eficaces.

También serd importante mejorar la experiencia del comprador dentro del recinto. La sefialética, la
ubicacion de zonas, la calidad de la app, la conectividad, los espacios de reunion y la atencién
personalizada son factores que influyen directamente enesugpcion de la feria.

En proximas ediciones, WINEMAD debera trabajar para aumentar tanto el nimero como la calidad
de los compradores, pero siempre priorizando el valor real que puedan aportar a los expositores. No
se trata solo de atraer compradores, sino de atraer a los cadgres adecuados.

15.3. Opiniones de instituciones y colaboradores

Las instituciones y colaboradores que participaron o asistieron a WINEMAD 2026 aportaron una
vision especialmente importante, ya que muchas de ellas representan territorios, sectores o
colectivos profesionales vinculados al vino.

En las reuniones mantenidas durante la feria se recogieron opiniones sobre la conveniencia de la
fecha, la participacion de bodegas, la relacién con las denominaciones de origen, la presencia del
canal HORECA, la importancia de los compradores y la nededssd mejorar algunos aspectos
operativos.

Algunas instituciones valoraron positivamente Madrid como plaza estratégica. La ciudad es vista
como un espacio con potencial para reunir bodegas, compradores, distribuidores, restauradores,
prescriptores y medios de comunicacion. Esta posicion debe smvehada para seguir
construyendo una feria con identidad propia.
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Los datos generales de participacion ayudan también a reforzar esta valoracion. WINEMAD supero
los 4.000 inscritos, contd con 2.787 asistentes con cireaectivo, aproximadamente 2.078
visitantes profesionales y 260 hosted buyers registrados en acdes@as. cifras permiten presentar

a instituciones y entidades colaboradoras un proyecto con una primera respuesta profesional solida.

También se sefial6 que muchas bodegas necesitan acudir bajo el apoyo de instituciones, consejos
reguladores, diputaciones o comunidades autonomas. Esto refuerza la importancia de seguir
trabajando la relacion institucional con suficiente antelacion, para tps entidades puedan
planificar su participacion y organizar a sus bodegas.

Los colaboradores aportaron también comentarios sobre la organizacion general, los espacios, la
convocatoria y la necesidad de reforzar ciertos ambitos, especialmente el HORECA. En este punto, la
valoracion fue clara: la conexion entre vino y restaurae®nona gran oportunidad, pero necesita un
modelo mas sélido y con mayor capacidad de convocatoria.

En conjunto, las opiniones institucionales y de colaboradores confirman que WINEMAD ha
despertado interés, pero también que debe consolidar su propuesta, ordenar mejor algunos
procesos y presentar a las entidades una planificacion mas clara para progiciases.

15.4. Opiniones del equipo organizador

La valoracion interna del equipo organizador es también fundamental. La primera edicion de
WINEMAD ha permitido comprobar el funcionamiento real de muchas decisiones tomadas durante
la fase de planificacion.

Desde dentro, la feria ha supuesto un esfuerzo importante de coordinacién, captacién comercial,
atencion a expositores, trabajo institucional, gestion de compradores, patrocinio, comunicacion,
produccion, montaje y ejecuciéon durante los dias de celebracion

El equipo pudo comprobar que el proyecto tiene sentido y que existe espacio para una feria
internacional del vino en Madrid. La respuesta de muchos participantes, la actividad generada, las
reuniones mantenidas y el interés mostrado por distintas entidadesirman que WINEMAD cuenta

con una base sobre la que seguir creciendo.

Al mismo tiempo, la organizacién ha identificado aspectos que deben ser corregidos o reforzados.
Entre ellos, la necesidad de trabajar con mas antelacién, mejorar los procedimientos internos,
ordenar mejor las bases de datos, formar al personal de apejarzar la conectividad, mejorar la
sefalética, controlar mejor las zonas de cata y revisar el modelo de algunas actividades.
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La experiencia interna también muestra que, en proximas ediciones, sera importante definir con
mayor claridad responsabilidades, cronogramas, circuitos de comunicacion y protocolos operativos.
Una feria crece no solo por el nimero de expositores o vigtgrgino también por la calidad de sus
procesos internos.

La valoracion del equipo debe entenderse como una oportunidad. WINEMAD 2026 ha permitido
aprender en condiciones reales, detectar errores, comprobar aciertos y construir una metodologia
mejor para el futuro.

15.5. Testimonios destacados

Tras la celebracion de WINEMAD 2026 se recogieron diferentes testimonios y opiniones de
participantes, colaboradores y profesionales asistentes. Estos comentarios ayudan a reflejar la
percepcion general de la feria y el impacto que ha tenido en algunessipublicos.

Entre los aspectos mas destacados por los participantes se encuentran la calidad de las relaciones
profesionales establecidas, la organizacion de la feria, el ambiente colaborativo, la posibilidad de
descubrir nuevas bodegas y el intercambio de conocimientre profesionales.

Algunos testimonios pusieron de manifiesto la utilidad de la feria como espacio de contacto. Se
destac6 la posibilidad de conocer bodegas interesantes, conseguir contactos profesionales y
compartir experiencias con personas del sector. Otros comentaric#tdeon a la organizacion por

el trabajo realizado y por el desarrollo de esta primera edicion.

Estos testimonios tienen valor porque muestran que WINEMAD gener6 una percepcion positiva en
una parte relevante de sus asistentes. En una primera edicion, lograr que participantes y
colaboradores reconozcan el esfuerzo realizado es un indicador impogparaela continuidad del
proyecto.

No obstante, los testimonios positivos deben complementarse con las observaciones de mejora
recogidas durante la feria. La memoria debe reflejar tanto los logros como los aprendizajes, ya que
el objetivo no es solo justificar lo realizado, sino preparar edicion mas sélida.

En este sentido, las valoraciones recibidas confirman que WINEMAD 2026 ha sido un punto de
partida. Ha permitido crear relaciones, reunir profesionales, obtener reconocimiento y detectar las
mejoras necesarias para consolidar la feria en préximas ediciones

Pagina32



16. Principales conclusiones de la primera edicion

16.1. Fortalezas de WINEMAD 2026

La primera edicion de WINEMAD 2026 ha permitido comprobar que existe espacio para una feria
internacional del vino en Madrid. La celebracion del evento en IFEMA Madrid, ha demostrado que la
ciudad puede acoger una propuesta profesional dirigida al sedtminicola y orientada a la
generacion de negocio.

Una de las principales fortalezas de WINEMAD ha sido su planteamiento como feria profesional.
Desde el inicio, el proyecto no se concibié como una feria abierta al publico general, sino como un
punto de encuentro para bodegas, compradores, distribuidoregortadores, canal HORECA,
instituciones, prensa especializada, patrocinadores y profesionales vinculados al vino.

Los datos de participacion confirman esta fortaleza. WINEMAD supero6 los 4.000 inscritos, cont6 con
2.787 asistentes con cheak efectivo y reunié aproximadamente a 2.078 visitantes profesionales.
Para una primera edicion, estas cifras muestran una respwgnificativa del sector y una base real
sobre la que seguir trabajando.

Debe destacarse el trabajo realizado en la captacion de compradores. La presencia de 260 hosted
buyers registrados en accesos y la puesta en marcha del sistema de matchmaking permitieron
orientar la feria hacia reuniones profesionales y no solo hacieekepcia expositiva.

La participacion institucional y territorial fue otra fortaleza relevante. La presencia de entidades como
Galicia Calidade, Gobierno de Canarias, Burgos Alimenta, Diputacion de Sevilla, DO Bierzo, DO
Manchuela, DO Le6n y otras bodegas y entidades pantitdgaayudo a dar contenido, diversidad y
representacion territorial a la feria.

Por altimo, WINEMAD ha logrado generar una primera red de relaciones muy valiosa. Instituciones,
denominaciones de origen, bodegas, compradores, patrocinadores, asociaciones y colaboradores ya
conocen el proyecto. Esto supone una base muy importante padlarprabajar futuras ediciones

con mayor anticipacién y mayor capacidad de convocatoria.

16.2. Aspectos que han funcionado correctamente

Entre los aspectos que han funcionado correctamente destaca, en primer lugar, la capacidad de
convocatoria inicial. Para tratarse de una primera edicién, WINEMAD logré superar los 4.000 inscritos
y alcanzé 2.787 asistentes con chatkefectivo, con presemia de visitantes profesionales,
expositores, hosted buyers, prensa especializada, patrocinadores, ponentes y perfiles VIP.
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También funcioné de forma positiva el enfoque profesional de la feria. Los participantes valoraron
que WINEMAD no fuera una feria dirigida al publico general, sino un espacio pensado para trabajar,
mantener reuniones, generar contactos y establecer refesaitiles para el sector.

El programa de compradores internacionales fue otro elemento destacado. Aunque debe seguir
creciendo y mejorando.

La app Yy el sistema de matchmaking también funcionaron como una base util para ordenar la relacion
entre compradores y bodegas.

El programa de actividades, con el Madrid Wine Summit, las catas profesionales y los contenidos
sectoriales, ayudo a dar profundidad al evento. La feria no se limitd a la exposicién de producto, sino
gue incorporé espacios de reflexion, promocion y preaeitin profesional.

También funciono la generacion de relaciones institucionales y comerciales durante la feria. Estas
permitieron recoger informacién muy Gtil y abrir conversaciones para proximas ediciones.

16.3. Dificultades detectadas

Junto a los aspectos positivos, la primera edicion también permitié identificar dificultades que deben
ser abordadas para mejorar el proyecto.

Una de las principales dificultades fue la fecha de celebracién. Distintos participantes sefialaron que
finales de mayo puede no ser el momento mas adecuado para una feria profesional del vino, ya que
muchos ciclos de compra estan cerrados y algunas boaegaspradores tienen menor capacidad

de decisién en ese periodo.

También se detect6 la conveniencia de revisar los dias de celebracién. La recomendacién de varios
profesionales fue celebrar la feria en lunes, martes y miércoles, ya que estos dias pueden facilitar la
asistencia del canal HORECA y de profesionales quentiaas carga de trabajo hacia el final de la
semana.

Otro aspecto a analizar fue la convocatoria del canal HORECA. La conexion entre vino y hosteleria
sigue siendo una gran oportunidad para WINEMAD, pero el modelo utilizado en esta primera edicion
debe replantearse. Es conveniente disefiar actividades esmecifara restauradores, sumilleres y
responsables de compras.

16.4. Aprendizajes para préoximas ediciones

WINEMAD 2026 ha sido una primera edicion de trabajo, de puesta en marcha y de aprendizaje.
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El valor de WINEMAD debe estar unido al retorno profesional. Las bodegas y entidades participantes
necesitan percibir que su presencia en la feria les aporta contactos, reuniones, compradores,
visibilidad y oportunidades reales de negocio.

El programa de compradores debe ser uno de los pilares principales del proyecto. Para ello sera
necesario aumentar la captacion internacional, validar perfiles, recabar informacién previa, facilitar
agendas de calidad y medir posteriormente el resultadéadeeuniones.

La relacion institucional también debe trabajarse con tiempo suficiente. Muchas comunidades
autonomas, diputaciones, consejos reguladores y asociaciones necesitan incluir su participacion en
presupuestos y planes anuales, por lo que WINEMAD debe preserst@ropuestas con suficiente
margen.

Por dltimo, esta primera edicion ha demostrado que la escucha al sector es fundamental. Las
opiniones recogidas durante la feria deben convertirse en decisiones concretas. Las mejoras no
deben quedar como una lista interna, sino como una hoja de rutaqmstruir una segunda edicion

mas solida.

16.5. Posicionamiento de WINEMAD dentro del sector

WINEMAD 2026 ha comenzado a construir su posicionamiento dentro del sector vitivinicola. La feria
se presenta como un proyecto profesional, internacional, vinculado a Madrid y orientado al negocio
real.

Su principal oportunidad esta en ocupar un espacio propio. WINEMAD no debe limitarse a imitar
otros modelos feriales, sino construir una personalidad diferenciada basada en la conexién entre
bodegas, compradores, instituciones, canal HORECA, gastronoisidbudion y mercados
internacionales.

Madrid es uno de los grandes argumentos del proyecto. La ciudad tiene capacidad de atraccion,
conectividad, vida empresarial, fuerza gastronémica y proyeccion internacional. Todo ello puede
convertirla en un punto de encuentro Gtil para el vino espafidnasu relacién con otros mercados.

El posicionamiento de WINEMAD debe apoyarse en varios pilares: calidad de compradores, presencia
de bodegas e instituciones, contenido profesional, relacién con el canal HORECA, actividades de
valor, buena organizacion y capacidad de generar oportunideaiegrciales.

Los datos de esta primera edicion permiten presentar WINEMAD como una feria que ha nacido con
una base profesional relevante y con capacidad de crecimiento.
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17. Plan de mejoras para proximas ediciones

17.1. Cambio de fechas

Una de las principales conclusiones de WINEMAD 2026 es la necesidad de revisar las fechas de
celebracion de la feria. La edicién de 2026 se celebro los dias 27, 28 y 29 de mayo, pero durante el
desarrollo del evento varios expositores, compradores y profiedes del sector sefialaron que
finales de mayo no es la fecha mas adecuada para una feria profesional del vino.

El principal motivo es que, en esas fechas, muchos ciclos de compra ya estan cerrados. Los
compradores, distribuidores, importadores y responsables de compras suelen tomar decisiones con
bastante antelacion, especialmente para las campafias de primavesaovg final de afio. Si la feria

se celebra demasiado tarde, la capacidad real de generar operaciones comerciales se reduce.

Por ello, una de las mejoras mas importantes para proximas ediciones sera estudiar un cambio de
fechas hacia un momento mas (til para el negocio. La propuesta recogida en el plan de mejoras sitla
como opcion preferente el primer trimestre del afio.

Este cambio permitiria a WINEMAD situarse al inicio del afio comercial, cuando las bodegas,
compradores e importadores estan preparando sus decisiones, revisando catalogos, planificando
camparfas y abriendo nuevas oportunidades de distribucion.

El cambio de fechas no debe entenderse como un simple ajuste de calendario, sino como una
decision estratégica. WINEMAD debe alinearse con los tiempos comerciales del sector.

17.2. Dias de celebracion recomendados

Junto al cambio de fechas, otra mejora relevante es revisar los dias concretos de celebracion de la
feria. En la edicion de 2026, WINEMAD se celebr6 de miércoles a viernes. Sin embargo, varios
participantes sefialaron que seria mas conveniente organizadanes, martes y miércoles.

Esta recomendacion tiene especial importancia para el canal HORECA. Los profesionales de la
hosteleria, restauracion y hoteleria suelen tener mayor carga de trabajo de jueves a domingo,
especialmente en restaurantes, hoteles, bares de vino, sumilleritay. $2or tanto, una feria que

guiera atraer a este canal debe facilitar su asistencia en dias mas compatibles con su actividad
profesional.

Celebrar la feria de lunes a miércoles permitiria mejorar la presencia de restauradores, sumilleres,
responsables de compras de restaurantes y hoteles, distribuidores especializados y otros perfiles
vinculados al consumo profesional del vino.
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También puede resultar mas comodo para compradores internacionales, ya que permite organizar
vigjes de trabajo durante la primera mitad de la semana y reducir la interferencia con compromisos
personales o profesionales de fin de semana.

Por tanto, la propuesta de celebrar la feria de lunes a miércoles debe ser considerada como una
mejora prioritaria.

17.3. Revision canal HORECA

El canal HORECA es una de las grandes oportunidades de WINEMAD, pero la primera edicion
demostré que el modelo debe revisarse. La relacion entre vino, gastronomia, restauracion y
hosteleria es fundamental para el sector.

Las asociaciones de hosteleria, federaciones, grupos de restauracion, escuelas de sumilleria,
distribuidores especializados y prescriptores del sector deben estar implicados desde el inicio.

Sera necesario disefiar una propuesta de valor especifica para el canal HORECA. Los restauradores y
hosteleros, deben encontrar contenidos utiles, reuniones con bodegas, soluciones para sus cartas de
vino, propuestas de maridaje, oportunidades comercialeactividades que respondan a sus
necesidades reales.

WINEMAD debe convertirse en un espacio donde la restauracién vea oportunidades reales para
mejorar su negocio a través del vino.

17.4. Replanteamiento de Taste Madrid

Taste Madrid fue concebido como uno de los elementos diferenciadores de WINEMAD, al plantear
una extension de la feria a la ciudad a través de actividades vinculadas al vino, la gastronomia y la
restauracion. Sin embargo, en la primera edicion este progmamllegd a ejecutarse.

Para proximas ediciones sera necesario decidir si se mantiene el planteamiento de Taste Madrid, se
reformula o se desarrolla en una versibn mas acotada y garantizada. Taste Madrid puede ser una
gran oportunidad para vincular WINEMAD con la ciudad de MaBtidde ayudar a que la feria no

se quede solo dentro de IFEMA y a que el vino tenga presencia en restaurantes, hoteles, espacios
gastrondmicos y acciones dirigidas a profesionales y publico especializado.

La recomendacion es mantener Taste Madrid como linea estratégica, pero con un modelo realista.
Es preferible hacer una primera version mas pequefia, bien organizada y ejecutada, y con capacidad
de desarrollo.
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17.5. Mejora de la app y del sistema de matchmaking

La app y el sistema de matchmaking deben seguir siendo una de las principales herramientas de
WINEMAD. La app debe ser una herramienta sencilla, estable y util. Compradores y expositores
deben poder utilizarla sin dificultad para consultar perfiles, $aliceuniones, aceptar citas, revisar
agendas y recibir notificaciones.

Una de las mejoras prioritarias es garantizar la conectividad. Para proximas ediciones sera necesario
contar con una conexion especifica que cubra la zona expositiva, las areas de reuniones, los espacios
de cata, los escenarios y las zonas de compradores.

También serd importante mejorar la informacion de los perfiles. Los compradores deben indicar qué
mercados trabajan, qué tipo de vino buscan, qué canales representan y cual es su capacidad de
compra. Las bodegas, por su parte, deben presentar de forma slaoferta, denominacion, tipos

de producto, mercados de interés y datos de contacto.

Ademas, seré conveniente formar previamente a compradores y expositores en el uso de la app. Un
pequefio tutorial, una guia practica y una asistencia técnica previa pueden ayudar a que las agendas
estén mejor preparadas antes de llegar a IFEMA.

17.6. Mejora de la sefalética y distribucién del espacio

La distribucién del espacio y la sefialética son elementos fundamentales, ya que afectan a la
comodidad del visitante, al aprovechamiento del tiempo y a la capacidad de generar reuniones utiles.

Para préximas ediciones sera necesario contar con carteleria visible, indicadores aéreos, numeracion
RS adGFryRasx 12ylFa RAFTSNBYOAIFIRIFIFa & NBFSNBYyOAl & R
También serd importante ordenar mejor la distribucion de los expositores. Una posible mejora es
diferenciar claramente una zona nacional y una zona internacional. La zona nacional podria
organizarse por grandes territorios o0 denominaciones de origen, naigmjue la zona internacional
podria agruparse por paises o regiones productoras.

Esta zonificacion ayudaria a los compradores a recorrer la feria de forma mas ldgica. También
permitiria que las bodegas se integrasen dentro de un contexto territorial mas claro, generando un
efecto de conjunto y facilitando la visita profesional.

La sefalética debe ser bilingtie, al menos en espafiol e inglés, y debe incluir cdédigos QR vinculados al
mapa digital de la app. Ademas, cada zona importante, como catas, Summit, HORECA, Business
Center, zona internacional o salida, debe estar clarameniatiitzada.
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17.7. Mejora de servicios técnicos y operativos

La primera edicion permitié identificar varias mejoras técnicas y operativas que deberan incorporarse
en proximas convocatorias.

También deben mejorarse los espacios de cata, con control de acceso, delimitacion fisica del espacio,
aforo ordenado y condiciones comodas para ponentes y asistentes.

Otra mejora importante es la gestion de servicios al expositor. En proximas ediciones seria
conveniente integrar estos pedidos dentro de la app, con catalogo, solicitud, confirmacion y
seguimiento.

También seré necesario revisar las zonas de lavado, almacenamiento y apoyo logistico, para mejorar
la experiencia del expositor.
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18. Proyeccion de WINEMAD 2027

18.1. Continuidad del proyecto

WINEMAD 2026 ha sido el punto de partida de un proyecto que nace con vocacion de continuidad.
La primera edicion ha servido para presentar la feria al sector, poner en marcha el modelo, generar
relaciones profesionales y comprobar que existe interés p@ fa@mia internacional del vino en
Madrid.

La continuidad de WINEMAD debe apoyarse en todo el trabajo ya realizado. La feria cuenta ahora
con una marca reconocida por una parte del sector, una primera base de expositores, una red de
instituciones contactadas, una base de compradores nacionalemacionales, relaciones con
patrocinadores, experiencia operativa y un plan de mejoras claro.

Esto supone una ventaja importante para la préxima edicion. WINEMAD 2027 ya no parte de cero.
Ahora existe una experiencia real que permite presentar el proyecto con datos, testimonios,
aprendizajes y propuestas concretas de mejora.

WINEMAD 2027 debe ser la edicién de consolidacion. La primera edicién abrié el camino, la siguiente
debe servir para reforzar la confianza del sector, mejorar la experiencia de expositores y
compradores, aumentar la presencia institucional y avanzar haederia sélida y reconocible.

18.2. Objetivos de crecimiento

Los objetivos de crecimiento de WINEMAD 2027 deben ser claros y medibles. Uno de los objetivos
principales ser4 aumentar el nimero de bodegas y expositores participantes, especialmente a través
de una mayor presencia de denominaciones de origen, institesiderritoriales, asociaciones de
bodegas y empresas del sector vitivinicola.

También sera importante reforzar la participacion internacional. WINEMAD debe seguir trabajando
para atraer bodegas extranjeras, compradores de distintos mercados y operadores profesionales que
vean en Madrid una puerta de entrada o un punto de encuentraercial.

Otro objetivo sera ajustar el perfil de los compradores. No se trata solo de aumentar el nimero de
hosted buyers, sino de seleccionar perfiles realmente Utiles para las bodegas. Compradores con
capacidad de decision, interés real, mercados definidos ytadwe generar relaciones comerciales.

Ademas, WINEMAD debera aumentar la presencia del canal HORECA. La restauracion, la hosteleria 'y
la gastronomia son piezas fundamentales para el vino.
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18.3. Nuevas oportunidades comerciales

La experiencia de WINEMAD 2026 ha abierto nuevas oportunidades comerciales para futuras
ediciones. Muchas bodegas, instituciones y entidades que no participaron en la primera convocatoria
ya conocen el proyecto y podran valorar su incorporacion con masviation.

Una oportunidad importante sera trabajar con mayor antelacion con comunidades autébnomas,
diputaciones, denominaciones de origen y consejos reguladores. Estas entidades necesitan tiempo
para preparar presupuestos, coordinar a sus bodegas y definir su prasanferias profesionales.

También sera posible utilizar los resultados de la primera edicion como argumento comercial. Los
datos de participacion, las reuniones aceptadas, los compradores internacionales, los testimonios y
las mejoras previstas permitiran presentar una propuesta s@ida a futuros expositores.

Otra oportunidad esta en disefiar formatos de participacion adaptados a diferentes perfiles. No todas
las bodegas tienen las mismas necesidades ni la misma capacidad econémica. WINEMAD puede
ofrecer espacios institucionales, stands profesionales, féormuigapadas, formatos reducidos,
participacion en catas, presencia en actividades y paquetes vinculados a compradores.

También se abren oportunidades en patrocinio. El contacto con mas de 130 empresas durante la
primera edicién deja una base de trabajo muy valiosa. Muchas compafiias ya conocen WINEMAD y
podran valorar su participacion futura. La clave sera convertir larexyma de 2026 en argumentos
comerciales concretos.

18.4. Fortalecimiento del programa internacional

El programa internacional debe ser uno de los grandes ejes de WINEMAD 2027. La primera edicion
permitié construir una base de datos amplia, contactar con compradores de numerosos paises,
validar perfiles y poner en marcha un sistema de invitacion y reesiprofesionales.

Para la préxima edicion sera necesario reforzar esta linea. La captacion internacional debe comenzar
con suficiente antelacidén, diferenciando mercados prioritarios y seleccionando perfiles de
compradores en funcion de las necesidades de las bodegas jpenties.

También sera importante incrementar la relacion con embajadas, oficinas comerciales, camaras de
comercio, asociaciones internacionales, importadores y distribuidores. Estos canales pueden ayudar
a identificar compradores de calidad y a reforzar la preseexierior de la feria.

El programa de hosted buyers deberd contar con criterios claros de seleccién, condiciones de
participacion bien definidas y un sistema de seguimiento que permita medir el resultado de las
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reuniones. No basta con invitar compradores. Es necesario saber qué buscan, con quién se reunen,
qgué oportunidades generan y qué valoracion hacen de la feria.

La app y el matchmaking deberan reforzarse como herramientas centrales del programa
internacional. Los compradores deben poder preparar su visita con facilidad, consultar bodegas,
organizar reuniones y recibir asistencia antes y durante la feria.

El objetivo de WINEMAD es consolidar un programa internacional fuerte, con la presencia de
compradores cualificados.

18.5. Mayor integracion con el canal HORECA

La integracion con el canal HORECA sera otro de los grandes retos de WINEMAD 2027. La primera
edicidon dejo claro que existe una oportunidad muy importante en la relacion entre vino, restauracion,
hosteleria y gastronomia.

Para la préxima edicidn sera necesario trabajar con asociaciones y entidades del canal HORECA con
compromisos concretos de participacion. Es necesario definir acciones, publicos convocados, nimero
estimado de asistentes, calendario de comunicacion y resguifidades.

WINEMAD debe ofrecer al canal HORECA contenidos Utiles. Restauradores, sumilleres, jefes de sala,
responsables de compras de hoteles y distribuidores especializados deben encontrar en la feria una
oportunidad para descubrir vinos, mejorar sus cartas, cendmdegas, negociar condiciones y
generar nuevas relaciones comerciales.

También serd importante vincular el canal HORECA con el programa de actividades. Pueden
desarrollarse sesiones sobre carta de vinos, rentabilidad del vino en restauracion, maridaje, gestion
de bodega en restaurante, nuevas tendencias de consumo, formeei@qguipos de sala y relacion

entre vino, gastronomia y experiencia de cliente.

La feria debe facilitar la presencia de este canal con fechas y dias adecuados. Por eso, la propuesta
de celebrar WINEMAD en lunes, martes y miércoles encaja especialmente bien con la intencion de
atraer a profesionales de la hosteleria y la restauracion.

18.6. Refuerzo institucional y empresarial

WINEMAD 2027 debe reforzar su relacion con instituciones y empresas. La primera edicion permitié
abrir conversaciones con comunidades autonomas, diputaciones, denominaciones de origen,
asociaciones y organismos de promocion agroalimentaria. Ahora es necesasolidar esa red y
convertirla en participacion efectiva.

Pagina92



También sera importante trabajar con instituciones que no participaron en la primera ediciéon, pero
gue mostraron interés o asistieron a la feria. Muchas de ellas ya conocen el proyecto y pueden
incorporarse si se les plantea una propuesta estructuradéengo

En el ambito empresarial, WINEMAD debe seguir desarrollando su politica de patrocinios y
colaboraciones. La feria puede ser atractiva para empresas de banca, seguros, tecnologia, movilidad,
sostenibilidad, alimentacion, logistica, comunicacion, hostelesivicios profesionales.

Para ello sera conveniente disefiar paquetes de patrocinio, con categorias, beneficios, espacios de
activacion y retornos medibles. Los patrocinadores deben entender qué les aporta WINEMAD y cémo
pueden vincular su marca a un proyecto profesional, inteoradi y conectado con el vino, la
gastronomia y el negocio.

En conjunto, la proyeccion de WINEMAD 2027 debe basarse en una idea sencilla: aprovechar lo
conseguido, corregir lo necesario y progresar. La primera edicion ha demostrado que el proyecto
tiene sentido. La siguiente debe demostrar que tiene capacidad nkotdacion.
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19. Agradecimientos

WINEMAD 2026 ha sido posible gracias al trabajo, la confianza y la participacion de muchas personas,
entidades e instituciones que, de una u otra forma, han contribuido a hacer realidad esta primera
edicion.

En primer lugar, queremos agradecer la confianza de todas las bodegas, denominaciones de origen,
instituciones territoriales y empresas expositoras que apostaron por WINEMAD desde su primera

convocatoria. Su participacion ha sido fundamental para dar oide sentido y proyeccion a la
feria.

Agradecemos también el apoyo de las instituciones, consejos reguladores, diputaciones,
comunidades autdnomas, asociaciones y entidades sectoriales que han colaborado en la difusion,
participacion y construccion del proyecto. Su implicacion ha permitidozaf la presencia territorial

del vino y abrir nuevas vias de trabajo para futuras ediciones.

De manera especial, queremos reconocer la participacion de los compradores nacionales e
internacionales, distribuidores, importadores, profesionales del canal HORECA, sumilleres, prensa
especializada y visitantes profesionales que acudieron a WINEMADesnga ha dado valor
profesional a la feria y ha permitido generar contactos, reuniones y oportunidades de negocio.

También agradecemos la colaboracion de patrocinadores y empresas colaboradoras, que han
contribuido a reforzar la visibilidad, la sostenibilidad, el desarrollo y la proyeccion del evento. Su
apoyo ha sido especialmente importante en una primera ediciérlaajque era necesario sumar
confianza y construir el proyecto desde sus bases.

Queremos reconocer igualmente el trabajo de los ponentes, catadores, moderadores y profesionales
gue participaron en el programa de actividades, en las catas, en el Madrid Wine Summit y en los
distintos encuentros desarrollados durante la feria. Sus apatees han ayudado a que WINEMAD

no fuera solo un espacio expositivo, sino también un lugar de analisis, conocimiento y reflexién sobre
el presente y futuro del sector vitivinicola.

Por altimo, queremos agradecer el esfuerzo del equipo organizador, proveedores, personal técnico,
personal de apoyo y todas las personas que trabajaron antes, durante y después de la feria. La
organizacion de una primera edicion exige una dedicacion edpeuvuchas horas de trabajo,
capacidad de adaptacion y compromiso. Sin ese esfuerzo colectivo, WINEMAD 2026 no habria sido
posible.

A todos los que han formado parte de este inicio, gracias por la confianza, por el apoyo y por
contribuir a que WINEMAD empiece a construir su lugar dentro del sector del vino.
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