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1. Introducción 

La presente memoria recoge el trabajo desarrollado en la primera edición de WINEMAD 2026 ς 

Madrid International Wine Fair, celebrada los días 27, 28 y 29 de mayo de 2026 en IFEMA Madrid. 

WINEMAD nació 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 HORECA, prensa especializada, patrocinadores 

y otros agentes vinculados al sector vitivinícola. 

Esta primera edición ha supuesto la puesta en marcha de un proyecto nuevo, ambicioso y con clara 

vocación de continuidad. No se trataba solamente de organizar una feria, sino de construir una 

plataforma de trabajo, relación y negocio para el conjunto del sector del vino, con Madrid como 

punto de encuentro nacional e internacional. 

Los datos de participación confirman la capacidad de convocatoria alcanzada por WINEMAD en su 

primera edición. La feria superó los 4.000 inscritos, contó con 2.787 asistentes con check-in efectivo, 

2.036 acreditaciones emitidas, aproximadamente 2.078 visitantes 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. 

Además, el sistema de matchmaking permitió 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 únicamente un espacio de exposición, sino también 

una herramienta de contacto comercial y generación de oportunidades. 

Durante los meses previos a la celebración de la feria se desarrolló un intenso trabajo de 

planificación, captación comercial, contacto con instituciones, denominaciones de origen y bodegas, 

selección de compradores profesionales, búsqueda de patrocinadores, organización de actividades, 

desarrollo de herramientas de encuentro profesional y coordinación general del evento. 

La feria permitió generar un espacio de encuentro entre productores, compradores, distribuidores, 

hostelería especializada, sumilleres, medios de comunicación y entidades públicas y privadas. Todo 

ello con una finalidad muy clara: favorecer las relaciones profesionales, 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 valoración de los participantes y de las principales conclusiones extraídas tras la 

celebración de WINEMAD 2026. También recoge aquellos aspectos que deberán servir de base para 

la mejora y crecimiento de próximas ediciones. 

Por tanto, este documento no debe entenderse únicamente como una memoria de cierre, sino 

también como una herramienta de análisis y de continuidad. WINEMAD 2026 ha sido el punto de 

partida de un proyecto que quiere crecer, consolidarse y convertirse en una cita profesional de 

referencia para el vino español e internacional. 
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2. WINEMAD 2026: una primera edición con vocación internacional 

WINEMAD 2026 ha sido la primera edición de una feria creada con la intención 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, promoción y relación para el sector vitivinícola. 

Desde su planteamiento inicial, WINEMAD nació con una clara vocación internacional. El objetivo no 

era únicamente reunir a bodegas españolas, sino abrir una plataforma capaz de conectar a 

productores, compradores, distribuidores, importadores, instituciones y profesionales de distintos 

mercados. 

Esta vocación internacional se reflejó especialmente en el trabajo realizado con compradores 

profesionales y hosted buyers. La feria contó con 260 hosted buyers registrados en accesos y generó 

922 reuniones aceptadas a través del sistema de matchmaking, lo que muestra que el proyecto no 

se limitó a convocar asistentes, sino que buscó activar relaciones comerciales concretas. 

La feria se concibió 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 ofrecer a los compradores una visión 

amplia del sector, facilitando el contacto directo con bodegas, denominaciones de origen, 

instituciones y empresas vinculadas al vino. 

Uno de los elementos más relevantes de esta primera edición ha sido precisamente ese enfoque de 

negocio. WINEMAD no se planteó como una feria abierta al público general, sino como un encuentro 

profesional dirigido a quienes forman parte de la cadena de valor del vino: productores, 

distribuidores, canal HORECA, sumillería, importadores, compradores, medios especializados y 

entidades públicas y privadas relacionadas con el sector. 

Los datos de participación confirman esta orientación profesional. WINEMAD superó los 4.000 

inscritos, alcanzó 2.787 asistentes con check-in efectivo y reunió aproximadamente a 2.078 visitantes 

profesionales. Estas cifras son especialmente significativas al tratarse de una primera edición 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 edición de 

aprendizaje. Ha permitido poner en marcha el modelo, testar la respuesta del sector, escuchar a 

expositores y compradores, valorar el funcionamiento de las herramientas profesionales y recoger 

propuestas para hacer crecer la feria en los próximos años. 
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WINEMAD 2026 debe entenderse, por tanto, como el inicio de un proyecto de largo recorrido. Una 

primera edición que ha servido para abrir camino, generar relaciones, posicionar la marca y 

demostrar que Madrid puede y debe tener una feria internacional del vino con personalidad propia, 

vocación profesional y capacidad de crecimiento. 

3. Objetivos generales de la feria 

WINEMAD 2026 se planteó 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 

relación entre bodegas, compradores, distribuidores, instituciones y profesionales del sector. 

Uno de los objetivos fundamentales fue atraer al mayor número posible de bodegas, denominaciones 

de origen, instituciones y asociaciones vinculadas al sector vitivinícola. Para ello, durante los meses 

previos se realizó un trabajo continuado de contacto, reuniones, seguimiento comercial y 

presentación del proyecto ante entidades públicas y privadas. 

Otro objetivo esencial fue generar oportunidades reales de negocio para las bodegas participantes. 

WINEMAD no se concibió únicamente como un espacio expositivo, sino como una herramienta útil 

para que las empresas pudieran reunirse con compradores, abrir nuevos 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 alcanzó 922 reuniones aceptadas entre expositores y compradores, lo que demuestra 

que WINEMAD fue también un espacio activo de contacto comercial y no solo una feria de presencia 

institucional o expositiva. 

La feria también tuvo como objetivo atraer compradores nacionales e internacionales con capacidad 

de decisión. Para ello se trabajó en la creación de una base de datos profesional, en la selección de 

perfiles cualificados y en la puesta en marcha de un sistema de reuniones que permitiera conectar 

de forma organizada a compradores y expositores. 

Además, WINEMAD quiso reforzar el papel de Madrid como lugar de encuentro para el sector del 

vino. La ciudad cuenta con una posición estratégica, una importante capacidad de atracción 

profesional, una gran red de hostelería y restauración, y una proyección internacional que puede 

contribuir a impulsar el vino español y su relación con otros mercados. 
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También se buscó favorecer la presencia institucional y territorial del vino, dando espacio a 

comunidades autónomas, diputaciones, denominaciones de origen, consejos reguladores y 

entidades representativas. La intención era mostrar la diversidad del sector vitivinícola y poner en 

valor los distintos territorios productores. 

Los datos generales de participación, con más de 4.000 inscritos, 2.787 asistentes con check-in 

efectivo, aproximadamente 2.078 visitantes profesionales y 260 hosted buyers registrados en 

accesos, permiten afirmar que estos objetivos tuvieron una primera respuesta significativa por parte 

del sector. 

Por último, WINEMAD 2026 tuvo como objetivo sentar las bases de un proyecto con continuidad. 

Esta primera edición debía servir para abrir camino, construir relaciones, comprobar la respuesta del 

sector, identificar mejoras y preparar el crecimiento de futuras ediciones 
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4. Datos generales del evento 

WINEMAD 2026 ς Madrid International Wine Fair se celebró los días 27, 28 y 29 de mayo de 2026 en 

IFEMA Madrid, dentro de un formato profesional dirigido al sector vitivinícola y a todos los agentes 

vinculados a su cadena de valor. 

La feria se planteó como un encuentro profesional orientado al negocio, la promoción, la relación 

comercial y la generación de oportunidades para bodegas, denominaciones de origen, instituciones, 

compradores, distribuidores, importadores, canal HORECA, prensa especializada, patrocinadores y 

otros profesionales vinculados al vino.  

En términos generales, WINEMAD registró una participación relevante para tratarse de una primera 

edición. Según los datos de inscripción y asistencia, la feria superó los 4.000 inscritos y contó con 

2.787 asistentes con Check-in efectivo, lo que confirma la capacidad de convocatoria del proyecto y 

el interés generado dentro del sector con una presencia destacada de visitantes profesionales y una 

participación activa de expositores, compradores, medios de comunicación y entidades 

colaboradoras. 

 

Los datos principales de la feria fueron los siguientes: 

Evento WINEMAD 2026 ς Madrid International Wine Fair 
Fechas de celebración 27, 28 y 29 de mayo de 2026 
Lugar de celebración IFEMA Madrid 
Formato Feria profesional internacional del vino 

Perfil del evento 
Encuentro profesional orientado al negocio, la 
promoción, la relación comercial y la generación de 
oportunidades para el sector vitivinícola. 

Participación registrada Más de 4.000 inscritos 
Asistentes con check-in 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 relación con la participación internacional, WINEMAD contó con visitantes procedentes de 

distintos países, entre ellos Argentina, Bélgica, Brasil, Chile, China, Colombia, República Dominicana, 

Francia, Alemania, Irlanda, Italia, Japón, México, Panamá, Perú, Portugal, Reino Unido y Estados 

Unidos, entre otros. 

Junto a estos datos globales, el informe final de registro y asistencia permite añadir una lectura más 

detallada del comportamiento de los registros y de la actividad profesional. 

Según el informe, a fecha 29 de mayo constaban 3.868 personas registradas a través de EventsAir. 

Esta cifra debe utilizarse como dato específico de la plataforma de registro, no como cifra global única 

de participación, ya que la memoria general trabajará con el dato consolidado de más de 4.000 

inscritos. 

El informe también permite explicar la evolución progresiva del registro, el peso de los distintos 

perfiles profesionales y la actividad generada a través de la agenda de reuniones. 

En relación con la agenda profesional, 922 reuniones fueron aceptadas, de esas reuniones, 671 

fueron aceptadas por expositores y 251 fueron aceptadas por hosted buyers. Además, quedaron 

1.883 reuniones pendientes y 573 rechazadas, lo que demuestra un nivel muy elevado de actividad 

dentro del sistema de matchmaking. 

La mayor actividad de acceso se concentró en la franja de mañana, especialmente entre las 9:00 y las 

11:00 horas, coincidiendo con el inicio de la jornada profesional y con la organización de reuniones, 

actividades y encuentros de trabajo. La jornada del 28 de mayo fue la de mayor movimiento y 

participación 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 funcionó como una feria de público general, sino 

como una convocatoria especializada, dirigida a profesionales del sector vitivinícola y a perfiles 

vinculados a la compra, distribución, promoción, prescripción y comercialización del vino. 

También destaca la presencia de 260 hosted buyers registrados en accesos. Este dato es 

especialmente importante para valorar la dimensión comercial de la feria, ya que uno de los objetivos 

principales de WINEMAD era facilitar el contacto entre bodegas y compradores profesionales, tanto 

nacionales como internacionales. 
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Estos datos reflejan que WINEMAD consiguió reunir en su primera edición a una representación 

amplia y diversa del sector del vino, combinando presencia expositiva, visitantes profesionales, 

compradores, instituciones, medios de comunicación, ponentes y patrocinadores. Todo ello confirma 

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

5.1. Fase de planificación 

La organización de WINEMAD 2026 comenzó muchos meses antes de la celebración de la feria. Al 

tratarse de una primera edición, el trabajo previo fue especialmente importante, ya que no existía 

una estructura heredada, ni una base de expositores consolidada, ni unos procedimientos ya 

probados sobre los que trabajar. 

Desde el inicio fue necesario definir el modelo de feria, el tipo de público al que debía dirigirse, la 

propuesta de valor para las bodegas, el papel de las instituciones, la estrategia de compradores, el 

programa de actividades, los posibles patrocinios y la forma en la que WINEMAD debía presentarse 

al sector. 

La planificación no se limitó a la parte logística del evento. También incluyó una reflexión estratégica 

sobre el lugar que WINEMAD podía ocupar dentro del calendario de ferias del vino. El objetivo era 

crear una feria profesional, útil para el negocio, con vocación internacional y con Madrid como gran 

elemento de atracción. 

Durante esta fase se trabajó en la definición de los espacios, la comercialización de stands, el diseño 

de formatos de participación, la creación de propuestas para instituciones y denominaciones de 

origen, el desarrollo de la base de datos de compradores, la captación de patrocinadores y la 

preparación 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. Había que explicar qué era la feria, qué la hacía diferente, 

qué podía aportar a las bodegas y por qué tenía sentido apostar por una nueva feria internacional 

del vino en Madrid. 

5.2. Presentación institucional de WINEMAD 

Uno de los primeros hitos del proyecto fue la presentación de WINEMAD ante instituciones, 

entidades sectoriales y representantes del mundo del vino. Esta presentación permitió dar visibilidad 

al proyecto y empezar a construir una red de apoyos institucionales y profesionales. 

La presentación de la feria fue necesaria para trasladar al sector que WINEMAD no era una acción 

aislada, sino un proyecto con intención de continuidad. Se buscaba explicar que Madrid podría  
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convertirse en un punto de encuentro para bodegas, compradores, distribuidores, importadores, 

canal HORECA, prensa especializada y entidades públicas y privadas vinculadas al vino. 

A partir de esa primera presentación, en la Cámara de Comercio de Madrid, se inició un proceso de 

reuniones con denominaciones de origen, instituciones autonómicas, diputaciones, consejos 

reguladores, asociaciones y otros organismos representativos. Estas reuniones permitieron explicar 

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

fórmulas de participación. 

La relación 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, especialmente las pequeñas y medianas, necesitan 

el apoyo de sus consejos reguladores, diputaciones o comunidades autónomas 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 vías de colaboración, 

se presentaron propuestas de participación conjunta y se detectaron oportunidades para integrar 

territorios vitivinícolas 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 comunidades autónomas, consejos 

reguladores, asociaciones sectoriales y organismos vinculados al vino. 

Estas reuniones tenían varios objetivos. En primer lugar, dar a conocer WINEMAD y explicar el 

modelo de feria. En segundo lugar, conocer el grado de interés de cada entidad y sus posibilidades 

reales de participación. Y, en tercer lugar, buscar fórmulas que permitieran la presencia de bodegas 

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

Este trabajo permitió contactar con territorios y entidades de gran relevancia para el sector 

vitivinícola español. Se abordaron posibilidades de participación con comunidades autónomas, 

diputaciones, denominaciones de origen, asociaciones de bodegas, entidades de promoción 

agroalimentaria y organismos especializados. 

 

 

 

 



 

Página 16 
 

 

En muchos casos, la conversación no se centró únicamente en la contratación de espacio, sino en 

cómo cada territorio podía utilizar WINEMAD para reforzar su posicionamiento, presentar sus vinos, 

organizar actividades, celebrar catas, convocar compradores o generar nuevas relaciones 

comerciales. 

También fue una fase de escucha. Las reuniones permitieron conocer la visión 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 necesidad de que la feria ofreciera un retorno 

real. 

Algunas entidades no pudieron participar finalmente por cuestiones de presupuesto, calendario o 

número de bodegas interesadas, pero quedaron abiertas conversaciones y posibilidades de 

colaboración futura. 

5.4. Ejecución durante los días de feria 

La feria abrió sus puertas el día 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 días de celebración se desarrolló 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, acreditaciones, atención a expositores, apoyo a compradores, 

coordinación de espacios, seguimiento de incidencias y acompañamiento a invitados y participantes. 

La feria mostró una buena capacidad de convocatoria para tratarse de una primera edición. 

WINEMAD superó los 4.000 inscritos, contó con 2.787 asistentes con check-in efectivo y reunió 

aproximadamente a 2.078 visitantes profesionales. Estos datos confirman que el proyecto despertó 

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 

limitó a la presencia expositiva, sino que activó una dinámica profesional orientada al contacto 

comercial y a la generación de oportunidades. 
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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 de primera mano las expectativas de 

los participantes para próximas ediciones. 
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6. Captación comercial de bodegas y expositores 

6.1. Prospección y búsqueda activa de bodegas 

La captación comercial de bodegas y expositores fue una de las áreas de trabajo más importantes en 

la preparación de WINEMAD 2026. Al tratarse de una primera edición, era necesario dar a conocer 

el proyecto desde cero, explicar su propuesta de valor y generar confianza entre bodegas,  

Esta primera fase fue fundamental para construir un mapa real del mercado. La prospección permitió 

trabajar tanto con bodegas nacionales como internacionales, con especial atención a aquellas que 

podían encontrar en WINEMAD una oportunidad de visibilidad, relación comercial y apertura de 

nuevos mercados. 

También se prestó atención a la diversidad territorial del vino español. Desde el inicio se buscó que 

la feria no estuviera concentrada únicamente en algunas zonas productoras, sino que pudiera reflejar 

la riqueza y variedad del sector vitivinícola en España, incluyendo denominaciones de origen 

consolidadas, territorios emergentes, bodegas familiares, proyectos singulares y propuestas 

vinculadas a instituciones públicas. 

6.2. Construcción y gestión de la base de datos comercial 

Paralelamente a la prospección, se fue creando una base de datos comercial que recogía la 

información de las bodegas, entidades, denominaciones de origen e instituciones contactadas.  

Esto permitió tener una visión más clara de cada contacto y del momento en el que se encontraba 

cada negociación. 

En una feria de nueva creación, la gestión de la base de datos resulta especialmente importante. 

Muchos contactos necesitan varios impactos antes de tomar una decisión. En algunos casos, el primer 

contacto sirve solo para presentar el proyecto; después vienen las dudas, las consultas internas, la 

revisión de presupuestos, la valoración de ayudas institucionales y, finalmente, la decisión de 

participar o no. 

Este trabajo deja además un activo muy valioso para futuras ediciones. WINEMAD cuenta ahora con 

una base de contactos mucho más amplia, ordenada y cualificada que podrá servir para continuar el 

desarrollo comercial de la feria en los próximos años. 
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6.3. Contacto, seguimiento y negociación 

Una vez identificados los contactos, se inició el proceso de comunicación directa con bodegas, 

instituciones y entidades del sector.  

El primer objetivo era explicar qué era WINEMAD, por qué se organizaba en Madrid, cuál era su 

orientación profesional y qué podía aportar a las bodegas.  

También se trabajó con propuestas personalizadas, especialmente en el caso de instituciones, 

denominaciones de origen, diputaciones y entidades que podían agrupar a varias bodegas bajo un 

mismo espacio. Esta fórmula era muy importante porque permitía facilitar la participación de 

bodegas que, de manera individual, quizá no hubieran podido asumir el coste completo de presencia 

en feria. 

El proceso de negociación no se limitó a cerrar metros o stands. En muchos casos fue necesario 

construir una relación de confianza, explicar la visión de WINEMAD, escuchar las necesidades de cada 

entidad y adaptar la participación a sus objetivos. Esta forma de trabajar permitió sentar las bases de 

una relación comercial más estable y con posibilidades de continuidad. 

6.4. Participación de denominaciones de origen e instituciones territoriales 

Una parte muy relevante del trabajo comercial se centró en la relación con denominaciones de 

origen, consejos reguladores, diputaciones, comunidades autónomas e instituciones de promoción 

agroalimentaria. 

Este trabajo era fundamental porque muchas bodegas, especialmente las pequeñas y medianas, 

dependen en buena medida del apoyo de sus instituciones territoriales para participar en ferias 

profesionales. En este sentido, WINEMAD trabajó para que las entidades públicas y sectoriales vieran 

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

Se mantuvieron reuniones con distintas denominaciones de origen y entidades territoriales de toda 

España. Algunas de estas conversaciones terminaron en acuerdos de participación, mientras que 

otras quedaron abiertas para futuras ediciones por razones presupuestarias, de calendario o de falta 

de número suficiente de bodegas interesadas. 

Entre los acuerdos alcanzados destacan participaciones agrupadas de instituciones y entidades como 

Galicia Calidade, Gobierno de Canarias, Burgos Alimenta, Diputación de Sevilla, DO Bierzo,  DO León 

y DO Manchuela, además de la presencia de distintas bodegas individuales. 

La participación institucional permitió dar a la feria una mayor representatividad territorial y facilitar 

la presencia de bodegas que, de otro modo, habrían tenido más dificultades para participar.  
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También reforzó el carácter profesional de WINEMAD y su vocación de convertirse en una plataforma 

útil para los distintos territorios productores. 

6.5. Captación internacional de bodegas 

Además del trabajo nacional, WINEMAD desarrolló una línea de captación internacional orientada a 

atraer bodegas y entidades de otros países productores. Esta línea de trabajo formaba parte de la 

vocación internacional de la feria y de su intención de construir una oferta atractiva no solo para 

compradores españoles, sino también para visitantes y operadores internacionales. 

Para ello se contactó con embajadas, representaciones diplomáticas y entidades vinculadas a países 

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 español y europeo. 

Esta labor permitió abrir conversaciones con países de distinta tradición vitivinícola y con mercados 

emergentes. Aunque en una primera edición la captación internacional de expositores siempre 

resulta compleja, este trabajo fue importante para empezar a posicionar la feria fuera de España y 

crear una base de contactos de cara a futuras convocatorias. 

La presencia internacional no debe medirse únicamente por el número de expositores extranjeros 

cerrados en esta primera edición, sino también por el trabajo de apertura realizado. WINEMAD inició 

relaciones, presentó su modelo, difundió su propuesta y comenzó a construir una red internacional 

que podrá consolidarse en los próximos años. 

6.6. Resultados comerciales alcanzados 

El trabajo comercial permitió cerrar la participación de distintas instituciones, denominaciones de 

origen, entidades territoriales y bodegas individuales. Entre los acuerdos cerrados se encuentran 

espacios de Galicia Calidade, Gobierno de Canarias, Burgos Alimenta, Diputación de Sevilla, DO 

Bierzo, DO León, DO Manchuela y varias bodegas con participación individual o en formatos 

específicos. 

Estos resultados tienen especial valor al tratarse de una primera edición. WINEMAD tuvo que 

competir en un calendario ferial ya ocupado por eventos consolidados y, además, tuvo que convencer 

a bodegas e instituciones de apostar por un proyecto nuevo. En este contexto, la captación alcanzada 

demuestra que existía interés real en la propuesta y que Madrid cuenta con capacidad de atracción 

para el sector vitivinícola. 

También hubo entidades con las que se avanzó en propuestas, pero que finalmente no pudieron 

cerrar su participación. En algunos casos el motivo fue no alcanzar el número mínimo de bodegas  
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interesadas; en otros, cuestiones de presupuesto, fechas o planificación 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 próximas convocatorias. 

6.7. Oportunidades abiertas para próximas ediciones 

La captación comercial de WINEMAD 2026 ha dejado una base muy importante para el futuro. Más 

allá de los acuerdos cerrados, se han abierto conversaciones con bodegas, denominaciones de 

origen, asociaciones, comunidades autónomas, diputaciones e instituciones que ya conocen el 

proyecto y que podrán valorar su participación en próximas ediciones con mayor información y 

confianza. 

Varias entidades y profesionales señalaron que el calendario influye de forma directa en la capacidad 

de asistencia de compradores, distribuidores y canal HORECA. Lo que derivará en un cambio de 

fechas y días de celebración, que incluirá un lunes.  

Por último, WINEMAD debe seguir fortaleciendo su relación con instituciones territoriales y 

denominaciones de origen. La participación agrupada permite atraer más bodegas, ofrecer una 

imagen más ordenada del territorio y facilitar la presencia de productores que 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 preparación de WINEMAD 2026 se desarrolló un trabajo intenso de 

reuniones con instituciones, denominaciones de origen, consejos reguladores, diputaciones, 

asociaciones profesionales y entidades vinculadas al sector vitivinícola. 

Este trabajo fue necesario porque una feria internacional del vino no puede construirse solo desde 

la relación directa con bodegas. El vino tiene una dimensión territorial muy fuerte y, en muchos casos, 

las instituciones y denominaciones de origen son las que agrupan, representan y apoyan a las 

bodegas en su participación en ferias y acciones de promoción. 

Las reuniones previas permitieron presentar WINEMAD, explicar sus objetivos, trasladar la 

importancia de Madrid como punto de encuentro profesional y valorar posibles fórmulas de 

participación. También sirvieron para escuchar las necesidades de cada entidad, conocer sus 

calendarios, sus presupuestos, sus prioridades y la forma en la que podían apoyar a sus bodegas. 

Durante este proceso se mantuvieron reuniones presenciales y online con entidades de diferentes 

comunidades autónomas y territorios productores. Se trabajó con denominaciones de origen, 

asociaciones de bodegas, organismos de promoción agroalimentaria, instituciones autonómicas, 

diputaciones y entidades sectoriales de ámbito nacional. 

Estas reuniones fueron importantes no solo por los acuerdos que se pudieron cerrar, sino también 

por la información que aportaron al proyecto. A través de ellas se pudo conocer mejor la realidad del 

sector, las dificultades de participación de muchas bodegas, la importancia del apoyo público, 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 consiguió cerrar 

distintos acuerdos de participación con entidades territoriales, denominaciones de origen e 

instituciones que permitieron agrupar bodegas y reforzar la representatividad de la feria. 

Entre los acuerdos más destacados se encuentran la participación de Galicia Calidade, el Gobierno 

de Canarias, Burgos Alimenta, la Diputación de Sevilla, la DO Bierzo, la DO Manchuela y la DO León, 

además de distintas bodegas que participaron de forma individual o a través de formatos específicos. 
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La presencia de estas entidades también contribuyó a dar mayor solidez institucional a WINEMAD. 

En una primera edición, contar con el respaldo y participación de instituciones, diputaciones y 

denominaciones de origen resultó especialmente importante para transmitir confianza al sector y 

demostrar que la feria tenía capacidad de convocatoria. 

Además, estos acuerdos abrieron una vía de colaboración que puede ampliarse en próximas 

ediciones. Muchas de las entidades participantes valoraron la importancia de Madrid como plaza 

estratégica y mostraron interés en seguir trabajando sobre el modelo de feria, especialmente si se 

introducen mejoras en fechas, compradores, organización del espacio y acciones vinculadas al canal 

HORECA. 

7.3. Entidades que participaron en la feria 

La participación institucional y territorial en WINEMAD 2026 permitió reunir a entidades de distintas 

zonas productoras y reforzar la presencia de bodegas bajo estructuras comunes de representación. 

Entre las entidades participantes o vinculadas a acuerdos cerrados destacaron Galicia Calidade, con 

un espacio de 200 metros cuadrados y participación de las denominaciones de origen gallegas; el 

Gobierno de Canarias, con un espacio corporativo para bodegas de las islas; Burgos Alimenta, con 

presencia de bodegas de la provincia; la Diputación de Sevilla, con espacio profesional para bodegas 

y la propia institución; la DO Bierzo, con participación agrupada de bodegas; la DO Manchuela con la 

participación de diversas bodegas y la DO León, con presencia de varias bodegas bajo su 

denominación. 

Además de estas entidades, la feria contó con bodegas individuales y proyectos concretos que 

completaron la oferta expositiva. Esta combinación entre presencia institucional, participación 

agrupada y bodegas independientes permitió construir una primera edición con variedad de perfiles 

y territorios. 

La presencia de instituciones y denominaciones de origen no sólo tuvo importancia desde el punto 

de vista expositivo. También permitió generar reuniones, conversaciones y nuevas oportunidades de 

colaboración durante los días de feria. En muchos casos, los representantes 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 

Además 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 edición, pero que mostraron interés en el proyecto. 

En algunos casos, no fue posible cerrar la participación por no alcanzar el número mínimo de bodegas 

interesadas. En otros, las razones estuvieron relacionadas con presupuestos ya comprometidos, 

calendarios internos, falta de tiempo para organizar la presencia o dudas sobre la fecha de 

celebración de la feria. 

Entre las entidades con las que se avanzó en propuestas, pero que finalmente no cerraron su 

participación, se encuentran casos como la Diputación de Ávila, Islas Baleares y la DO Bizkaiko 

Txakolina, entre otras. Aunque estas participaciones no llegaron a formalizarse, las conversaciones 

mantenidas permitieron presentar el proyecto, abrir relación y dejar una puerta abierta para 

próximas 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 participación de bodegas pequeñas, la importancia de 

la restauración y la conveniencia de reforzar la relación entre vino, territorio y gastronomía. 

Estas conversaciones son especialmente valiosas porque permiten preparar la próxima edición con 

una base de relación ya creada. WINEMAD no parte ya de cero. Muchas entidades conocen el 

proyecto, han visitado la feria, han hablado con el equipo organizador y pueden valorar su 

participación futura con más información. 

7.5. Valoración de la relación institucional 

La relación con instituciones, denominaciones de origen y asociaciones debe considerarse una de las 

líneas estratégicas fundamentales para el futuro de WINEMAD. La primera edición ha demostrado 

que la participación institucional ayuda a dar contenido, presencia territorial, respaldo y capacidad 

de convocatoria a la feria. 

También ha puesto de manifiesto que muchas bodegas necesitan acudir acompañadas de sus 

instituciones, consejos reguladores o asociaciones. Esto es especialmente importante en el caso de 

bodegas pequeñas, bodegas familiares o proyectos con menos capacidad económica para participar 

de forma individual en ferias profesionales. 
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La valoración general de este trabajo es positiva, aunque también deja varios aprendizajes. Es 

necesario iniciar las conversaciones con más antelación, adaptarse mejor a los ciclos presupuestarios 

de las instituciones, presentar propuestas muy claras y ofrecer datos concretos de retorno. También 

será importante reforzar el programa de compradores y mejorar la agenda de reuniones, porque este 

es uno de los factores que más influye en la decisión de participar. 

Otro aspecto importante es la necesidad de ordenar mejor la presencia territorial dentro del recinto. 

Para próximas ediciones sería conveniente diferenciar de forma más clara las zonas nacionales, 

internacionales, territoriales y profesionales, de manera que compradores 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 

conversación seria con buena parte del sector. La consolidación de esta red será clave para que la 

feria crezca, gane representatividad y se convierta en una cita estable dentro del calendario 

profesional del vino. 
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8. Área de compradores internacionales 

8.1. Objetivo del programa de compradores 

El área de compradores internacionales fue una de las líneas estratégicas más importantes de 

WINEMAD 2026. Desde el inicio, la feria no se planteó únicamente como un espacio expositivo, sino 

como una herramienta real de negocio para las bodegas participantes. 

El objetivo no era atraer visitantes de forma general, sino conseguir la presencia de compradores 

profesionales con capacidad de decisión, interés comercial y posibilidades reales de establecer 

relaciones con las bodegas. Para ello, se trabajó durante meses en la identificación, segmentación, 

comunicación y selección de perfiles adecuados. 

Este enfoque permitió que el programa de compradores tuviera un sentido muy claro dentro del 

proyecto. WINEMAD debía ser útil para las bodegas, y para ello era imprescindible que los 

expositores pudieran reunirse con importadores, distribuidores, compradores especializados, 

responsables de compras, operadores del canal HORECA y otros profesionales con capacidad de 

generar oportunidades. 

La captación de compradores internacionales también respondía a la vocación exterior de la feria. 

WINEMAD nació con la intención de situar a Madrid como punto de encuentro entre el vino español 

y los mercados internacionales. Por eso, el trabajo con compradores de otros países fue una pieza 

clave para construir una feria con proyección y no solo con presencia nacional. 

8.2. Creación de la base de datos internacional 

El trabajo del área de compradores comenzó con la creación de una gran base de datos profesional 

de compradores nacionales e internacionales. Esta base fue uno de los activos más importantes del 

proyecto, ya que permitió trabajar de forma ordenada, segmentada y con criterios comerciales. 

La base llegó a reunir más de 11.000 contactos profesionales procedentes de más de 75 países. 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 español, misiones 

comerciales por países, importadores prioritarios globales, importadores de vino en España, 

distribuidores por comunidades autónomas, compradores institucionales, supermercados, canal 

HORECA, canal online, ship chandlers y otros operadores vinculados a la distribución y 

comercialización del vino. 
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Esta organización permitió diferenciar mercados, priorizar perfiles y diseñar acciones de 

comunicación más adaptadas a cada tipo de comprador.  

También facilitó que el equipo pudiera trabajar de forma más eficaz, evitando acciones genéricas y 

centrando los esfuerzos en aquellos contactos que podían aportar mayor valor a la feria. 

La base de datos internacional no solo sirvió para esta primera edición. 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. Segmentación 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 tenían el mismo 

interés ni la misma capacidad de generar negocio para las bodegas. 

Se trabajó con compradores procedentes de distintos países y regiones, prestando atención a 

mercados con potencial para el vino español y a perfiles que pudieran tener capacidad real de 

compra, distribución o prescripción. 

La segmentación permitió diferenciar importadores, distribuidores, responsables de compras, 

profesionales del canal HORECA, operadores especializados, compradores institucionales y otros 

agentes relacionados con la comercialización del vino. 

Este trabajo ayudó a ordenar la comunicación y a valorar mejor qué compradores podían ser 

invitados, cuáles debían recibir información general y cuáles podrían encajar dentro del programa de 

hosted buyers. 

También permitió escuchar la realidad de distintos mercados. A través de reuniones y contactos 

directos se pudo conocer qué tipo de vinos interesaban más, qué dificultades tenían algunos países, 

qué expectativas podían tener sobre una feria en Madrid y qué condiciones eran necesarias para 

facilitar su asistencia. 

8.4. Comunicación con compradores 

La comunicación con los compradores fue un proceso progresivo. 

Una parte importante de los compradores se registró de forma voluntaria en la plataforma de la feria. 

Este dato es relevante porque demuestra que el interés no procedía únicamente de una invitación 

directa, sino de una comunicación continuada que permitió que muchos profesionales entendieran 

el sentido del proyecto y decidieron inscribirse. 
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Gracias a este proceso se alcanzó una cifra superior a 200 compradores internacionales interesados 

realmente en la feria. A partir de ahí, el trabajo se centró en validar perfiles, seleccionar a los más 

adecuados y organizar su posible participación. 

8.5. Selección e invitación de hosted buyers 

La selección de hosted buyers fue una de las fases más delicadas del área internacional. La 

organización no podía limitarse a invitar compradores por volumen, sino que debía seleccionar 

perfiles con capacidad real de aportar valor a las bodegas. 

Para garantizar el compromiso de los compradores invitados, se estableció un sistema de ayuda al 

vuelo mediante reembolso. Es decir, el comprador debía asistir a la feria y cumplir las condiciones 

establecidas para poder recibir la ayuda correspondiente. Esta fórmula buscaba evitar 

confirmaciones poco comprometidas. 

La selección de hosted buyers permitió avanzar hacia un modelo de feria basado en la calidad de los 

contactos, más que en la simple cantidad de asistentes. Este criterio será fundamental para próximas 

ediciones. 

El resultado consolidado fue la presencia de 260 hosted buyers registrados en accesos. Este dato es 

especialmente relevante para una primera edición, ya que refuerza el posicionamiento de WINEMAD 

como feria orientada al negocio y a la generación de oportunidades comerciales para las bodegas. 

8.6. Coordinación de viajes, alojamiento y asistencia 

Este trabajo tuvo una dimensión operativa importante, pero también una dimensión relacional. Para 

muchos compradores, WINEMAD era una feria nueva, por lo que era necesario transmitir seguridad, 

seriedad y capacidad de organización. 

Durante la feria también fue necesario acompañar a los compradores, facilitar su acreditación, 

orientarlos en el recinto, ayudarles con la app y resolver incidencias relacionadas con reuniones o 

agendas. 

Este acompañamiento es esencial en un programa internacional. Un comprador bien atendido tiene 

más posibilidades de aprovechar la feria, mantener reuniones útiles y valorar positivamente su 

participación. Además, su experiencia influirá directamente en la decisión de volver en próximas 

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 celebración de la feria. 

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

Según 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. Además, 

quedaron registradas 1.883 reuniones pendientes y 573 reuniones rechazadas. 

Estos datos muestran un nivel muy elevado de actividad dentro del sistema de matchmaking. 

También indican que la herramienta despertó interés entre los participantes y que existe una base 

clara para seguir reforzando la agenda profesional en próximas ediciones. 

8.8. Resultados del programa de compradores 

El programa de compradores internacionales permitió reunir a profesionales procedentes de 

distintos mercados y generar una bolsa de contactos de alto valor para WINEMAD. 

Según los datos de asistencia, los hosted buyers representaron un grupo específico dentro de la feria, 

junto con visitantes profesionales, expositores, prensa, patrocinadores, ponentes y perfiles VIP. 

Además, se registró presencia internacional de visitantes procedentes de países como Argentina, 

Bélgica, Brasil, Chile, China, Colombia, República Dominicana, Francia, Alemania, Irlanda, Italia, 

Japón, México, Panamá, Perú, 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 edición de la feria. Esta cifra refuerza la idea de que 

WINEMAD no se limitó a crear una zona expositiva, sino que trabajó para 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 próximas ediciones. El reto será 

aumentar la calidad y cantidad de compradores, mejorar la preparación de agendas y asegurar que 

las reuniones tengan un retorno comercial más claro para los expositores. 
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8.9. Valoración general del área internacional 

La valoración general del área de compradores internacionales es positiva, especialmente si se tiene 

en cuenta que se trataba de una primera edición. WINEMAD consiguió poner en marcha un programa 

internacional desde cero, crear una base de datos amplia, contactar con compradores de numerosos 

países, seleccionar perfiles y activar un sistema de reuniones profesionales. 

El área internacional confirmó 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 más 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 planteó como un espacio de negocio y no solo como una zona de exposición. 

La app debía servir como punto de conexión entre los distintos perfiles profesionales presentes en la 

feria. A través de ella, los compradores podían consultar expositores, solicitar reuniones, aceptar 

citas y organizar su agenda. Del mismo modo, las bodegas podían identificar compradores de interés, 

responder solicitudes y preparar con antelación 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.  

Además, el informe técnico de registro y asistencia permite comprobar el volumen de actividad 

gestionado por la plataforma EventsAir, que a fecha 29 de mayo recogía 2.868 personas registradas. 

Este dato ayuda a entender la dimensión operativa del sistema y su importancia dentro de la 

organización general de la feria. 

9.2. Funcionamiento del sistema de citas 

El sistema de citas permitió que compradores y expositores pudieran solicitar, aceptar y organizar 

reuniones profesionales durante los días de feria. Esta funcionalidad fue uno de los principales 

instrumentos para convertir la asistencia en oportunidades reales de negocio. 

La lógica del sistema era sencilla: cada participante podía revisar los perfiles disponibles, identificar 

contactos de interés y solicitar una reunión. A partir de ahí, la otra parte podía aceptar, rechazar o 

reorganizar la cita, generando una agenda profesional adaptada a sus intereses. 

Este modelo aportó orden y profesionalidad al encuentro. El sistema también facilitó que los 

compradores internacionales pudieran preparar su visita antes de viajar a Madrid. En el caso de los 

expositores, la herramienta ofrecía la posibilidad de acceder a compradores 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. Según los datos del informe técnico de registro y asistencia, se 

alcanzaron 922 reuniones aceptadas, una cifra especialmente significativa para una primera edición. 

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 dirección, sino que 

tanto expositores como compradores utilizaron la herramienta para buscar contactos de interés. 

Además, el sistema registró 1.883 reuniones pendientes y 573 reuniones rechazadas. Estos datos 

también son importantes, porque reflejan un nivel alto de interacción dentro de la plataforma, más 

allá de las reuniones finalmente aceptadas. Hubo búsqueda activa, revisión 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. Valoración de expositores y compradores 

La valoración 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 experiencia y permite que la feria tenga un enfoque 

más orientado al negocio. 

Los expositores valoran especialmente poder acceder a compradores cualificados, conocer su perfil 

y organizar encuentros con antelación. Los compradores, por su parte, necesitan una herramienta 

que les ayude a filtrar la oferta y a localizar bodegas que respondan a sus intereses.   

9.5. Mejoras necesarias para próximas ediciones 

La experiencia de WINEMAD 2026 ha permitido identificar varias mejoras necesarias en relación con 

la app, el matchmaking y la gestión 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 preparación previa de compradores y expositores. Para ello se prepararán 

tutoriales sencillos, comunicaciones previas y asistencia técnica antes del evento. 
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La tercera mejora está relacionada con la calidad de los perfiles. Cuanta más información útil tenga 

cada comprador o expositor, más fácil será generar reuniones de valor. Los perfiles deben incluir 

datos claros sobre actividad, mercados de interés, tipo de producto buscado, capacidad de compra, 

canales de distribución y objetivos de participación. 

Otra mejora importante sería incorporar a la app nuevos servicios para expositores, como la solicitud 

de extras al stand, reposición de hielo, agua, copas, material de cata, limpieza u otros servicios 

operativos.  

También será importante hacer un seguimiento posterior de las reuniones. Es necesario saber si se 

han abierto oportunidades comerciales y qué mercados han resultado más 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 reflexión, análisis 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, sino también de hablar sobre los grandes 

retos y oportunidades del sector vitivinícola. 

A través del Summit se buscó generar conocimiento, abrir conversaciones y poner sobre la mesa 

cuestiones relevantes para el presente y el futuro del vino. Entre ellas, la distribución, la 

internacionalización, la relación con la hostelería, la promoción de los territorios, el papel de los 

compradores, la sostenibilidad, la innovación y la necesidad de adaptar el sector a nuevos modelos 

de consumo y comercialización. 

Este espacio permitió dar mayor profundidad a WINEMAD y reforzar su carácter profesional. Una 

feria que aspira a ser referencia no puede limitarse únicamente a la exposición de producto. Debe 

también ofrecer contenidos, reflexión y análisis, de forma que los asistentes encuentren motivos para 

participar más allá de la visita a los stands. 

La experiencia de esta primera edición permite concluir que el Madrid Wine Summit debe 

mantenerse y reforzarse en próximas convocatorias. Para ello será importante trabajar con más 

antelación el programa, seleccionar temas de alto interés para el sector, contar con 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 público profesional. 

Las catas tuvieron una doble función. 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 promoción para 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 participación de representantes de denominaciones de 

origen como Jerez-Xérès-Sherry y Manzanilla-Sanlúcar de Barrameda, Málaga, Montilla-Moriles y 

Condado de Huelva. Estas sesiones permitieron mostrar la riqueza, singularidad y diversidad del vino 

andaluz desde una perspectiva profesional. 

Las catas son especialmente útiles en una feria de vino porque permiten ir más allá del simple 

contacto en stand. Dan tiempo para explicar el producto, contextualizarlo, presentar su origen, 

hablar de sus características y generar una relación más cualificada con los asistentes. 

No obstante, la primera edición también permitió detectar mejoras importantes. Para próximas 

convocatorias será necesario cuidar más la delimitación de las zonas de cata, controlar mejor el 

acceso, garantizar que las sesiones se desarrollen en un entorno cómodo, ordenado y con buena 

calidad técnica. 

10.3. Actividades sectoriales 

Además del Summit y de las catas, WINEMAD 2026 desarrolló distintas actividades sectoriales 

orientadas a generar encuentro profesional, intercambio de información y relación entre los distintos 

agentes del vino. 

Estas actividades ayudaron a reforzar la idea de que WINEMAD no era únicamente un espacio de 

exposición, sino una plataforma de relación sectorial. La feria permitió reunir a bodegas, 

instituciones, compradores, distribuidores, restauradores, sumilleres, medios de comunicación, 

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 producción. 

También necesita distribución, prescripción, hostelería, comunicación, turismo, gastronomía, 

innovación y relación institucional. 

En este sentido, WINEMAD ofreció un marco adecuado para que distintas entidades pudieran 

encontrarse, compartir puntos de vista y explorar líneas de colaboración. Esta dimensión sectorial es 

una de las fortalezas que debe seguir creciendo en próximas ediciones. 

Para el futuro será conveniente estructurar mejor estas actividades, diferenciarlas claramente dentro 

del programa y comunicar con más antelación los contenidos, horarios, perfiles participantes  
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y objetivos de cada sesión. Esto permitirá aumentar la asistencia, mejorar la planificación 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 conexión entre el sector del vino y el canal HORECA. 

La hostelería, la restauración y el hotelería son ámbitos fundamentales para la comercialización, la 

prescripción y el consumo de vino, por lo que su presencia en la feria era una línea estratégica 

importante. 

La relación entre vino y hostelería sigue siendo una de las grandes oportunidades de WINEMAD, pero 

necesita un planteamiento más sólido, compromisos previos de asistencia y un programa que resulte 

útil para los profesionales del canal. 

Para próximas ediciones será necesario implicar a asociaciones HORECA, federaciones de hostelería, 

grupos de restauración, sumilleres, distribuidores y compradores del canal con mayor antelación. 

También será conveniente diseñar contenidos específicos para ellos, con horarios compatibles con 

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

10.5. Actividades institucionales 

El programa de WINEMAD 2026 incluyó también actividades institucionales vinculadas a la presencia 

de entidades públicas, denominaciones de origen, consejos reguladores, diputaciones, comunidades 

autónomas y organizaciones del sector. 

En el sector del vino, las instituciones no solo cumplen una función representativa, sino que muchas 

veces son claves para apoyar la participación de bodegas, promocionar territorios y dar visibilidad a 

denominaciones de origen y productos singulares. 

La presencia institucional permitió generar encuentros, reuniones y conversaciones durante la feria. 

También contribuyó a dar mayor solidez al proyecto, especialmente por tratarse de una primera 

edición. 

Algunas actividades estuvieron vinculadas a la promoción de territorios concretos, a la participación 

de instituciones como patrocinadores o colaboradores, y a la organización de catas o acciones 

específicas dentro del programa oficial. 
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10.6. Valoración del programa desarrollado 

La valoración general del programa de actividades de WINEMAD 2026 es positiva, especialmente 

teniendo en cuenta que se trataba de una primera edición. El programa permitió dotar de contenido 

a la feria, generar espacios de conocimiento, promover catas profesionales y abrir conversaciones 

sectoriales. 

El programa ayudó a reforzar el carácter profesional de WINEMAD y 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 instituciones, territorios y bodegas. 

En definitiva, el programa de actividades fue una parte importante de WINEMAD 2026 y debe seguir 

formando parte del proyecto vinculándolo 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 y las actividades profesionales de la feria, se incluye a continuación el programa de 

actividades celebrado durante los días de WINEMAD. 

Este programa permitió reforzar la dimensión profesional del evento, combinando mesas redondas, 

ponencias sectoriales, catas, presentaciones de producto, experiencias gastronómicas y espacios de 

conocimiento dirigidos a bodegas, compradores, distribuidores, canal HORECA y visitantes 

profesionales. 

El programa se estructuró en dos espacios principales: 

 WINEMAD Summit, centrado en reflexión sectorial, comercialización, exportación, HORECA, 

enoturismo, innovación y retos del sector. 

 Share Experience, orientado a catas, presentaciones, experiencias de producto y encuentros 

en torno al vino, el territorio y la gastronomía. 

A continuación se recoge el programa celebrado como muestra de la actividad profesional 

desarrollada durante la feria. 
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Madrid Wine Summit: 

Miércoles 27:  

Horario  Actividad  Ponentes 
11:00 - 11:50 Mesa redonda: Debate 

sobre los canales de 
comercialización del vino 

Juan Manuel Bellver, Jorge 
Fernández-Rúa, María Sánchez, 
Cristina García, Emilio Gallego, Julia 
del Castillo. Modera: David Martín 

11:50 - 12:20 Perspectivas para la 
economía española y los 
retos que plantea el 
sector del vino 

Miguel Cardoso, BBVA Research. 
Modera: Jaime Clavo 

12:30 - 13:00 El Consejo Regulador Miguel Sanz Cabrejas, Director 
General DO Ribera 

13:15 - 14:15 Inauguración  
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14:20 - 14:50 Caso de éxito: Bodegas 
Matarromera 

María Sevillano García 

15:00 - 15:45 Mesa redonda: Presente 
y futuro de los vinos 
andaluces 

Javier Arana, Enrique Garrido, 
Antonio Izquierdo, César Saldaña. 
Modera: Alberto Luchini 

16:25 - 16:55 Pequeñas bodegas, 
grandes oportunidades 
con la IA: comunicación 
para innovar 

Andrea Rosa Capriles 

17:35 - 18:05 Exportación de vinos Juan Carlos Llopart 

 

 

Jueves 28: 

 

Horario Actividad Ponentes 

10:30 - 11:30 Carta de vinos rentable, vino por 

copas y cómo vender más vino en 

un restaurante 

Álvaro Martín Verástegui, Joris García, 

Pascual Ibáñez 

11:40 - 12:10 La defensa del joven agricultor: 

clave para el futuro del sector 

agrario 

Agustín Mirana Sotillos. Modera: Jaime 

Clavo 

 

 

 

 



 

Página 40 
 

 

12:15 - 13:00 Resiliencia ante los riesgos 

climáticos en vitivinicultura 

Pedro Arnau, Félix Novoa, Daniel 

Orusco, Orestes García. Modera: Isidro 

Naranjo 

13:05 - 13:35 Vino y exportación: claves para 

vender con más seguridad 

Adele Roberto 

12:15 - 13:00 Resiliencia ante los riesgos 

climáticos en vitivinicultura 

Pedro Arnau, Félix Novoa, Daniel 

Orusco, Orestes García. Modera: Isidro 

Naranjo 

13:40 - 14:25 Liderar con datos: la ventaja 

invisible 

Javier Egaña 

15:15 - 15:45 El vino como motor turístico del 

territorio 

Jorge Solana Aguado 

15:50 - 16:35 Experiencias personales con 

clientes 

Joris García 

16:45 - 17:15 Elegir vino en la vida Jacinta Giménez y Bedmar 

17:25 - 18:10 El evento gastronómico como 

motor de branding y venta directa 

Nacho Sandóval 
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18:20 -  Chill it, enfría tus vinos en 

segundos 

Marcos Condomi 

 

 

 

Viernes 29:  

Horario Actividad Ponentes 

10:30 - 11:00 Del descorche a la última 

copa: cómo tratar el vino 

en HORECA 

José Miguel Gracia de Salino 

11:05 - 11:30 Enoturismo como negocio Daniela Reverón, Francisco Borja de Mesa. 

Modera: Hernán Tejera 

11:35 - 12:05 Bodegas Borsao: tradición, 

presente y futuro de un 

referente en garnacha 

Emilio del Caso. Modera: Rebeca González 

12:10 - 12:30 La importancia del 

enoturismo en los 

municipios madrileños 

Juan Antonio de la Morena 
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12:35 - 13:05 Gastronomía, vino y 

territorio 

Carlos Lozano, Víctor Lugo. Modera: Hernán 

Tejera 

13:10 - 14:00 Mesa redonda: El vino, un 

aliado de la hostelería 

Rafael del Rey, Felipe de Mazarrasa Steinkuhler, 

José Luis Hernández, Eva Martín Gómez. Modera: 

Eliseo González López 

14:05 - 14:35 Cultura del vino y sociedad Sofía Monshawer, Juan Escudero. Modera: 

Hernán Tejera 

14:40 - 15:25 El Sumiller de las Américas, 

un premio nada fácil de 

lograr 

Joris García 

 

Share Experience: 

Miércoles 27: 

Horario Actividad Ponentes 

11:20 - 11:50 άIŀŎƛŜƴŘŀ {ǳǎŀǊέ 5h/ŀ wƛƻƧŀΣ 

viñedo experimental 40 años de 

Syrah 

Gerardo Madrid 

12:00 - 12:45 Vinos tradicionales andaluces Javier Arana, Enrique Garrido, Antonio 

Izquierdo, César Saldaña. Modera: Alfredo 

Luchini Solana 
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13:15 - 14:15 Inauguración τ 

15:00 - 15:45 México: cata de vinos 

representación Aguascalientes y 

Baja California 

Claudia Horta Meza, Guadalupe Saravia 

15:55 - 16:40 Nuevos vinos andaluces Javier Arana, Enrique Garrido, Antonio 

Izquierdo, César Saldaña. Modera: Alfredo 

Luchini Solana 

16:50 - 17:35 Cuando la eficacia se convierte 

en negocio: la nueva energía de 

las bodegas 

Sonia Montesinos 

18:20 - 18:50 Cata de la Sierra Oeste al 

mundo: Bodega Cardeña y 

Bodega Chimpancé 

Jaime Cardeñas, Álvaro Piñas 
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Jueves 28: 

Horario Actividad Ponentes 

10:30 - 11:00 Cata Responsabilidad Social: Surestea; vino y 

aceite Arganda 

Cipri Guillén, José Miguel 

11:05 - 11:50 Cata Monástica: Bodega Monasterio de San 

Pedro de Cardeña y Bodega Monasterio de la 

Oliva 

Francisco Javier Urós, Alba 

Pérez, Elena Añover Giménez 

12:00 - 13:00 Cata Histórica: 25 Aniversario Gaintus Vertical Almudena Ávalos, Jordi Echaíz, 

Esther Millas 

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

14:05 - 14:35 Castes blancas ancestrales de Galicia Alejandro Paadín 

14:35 - 15:00 México: cata de vinos representación Baja 

California 

Claudia Horta Meza 

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

15:35 - 16:35 El sake y su tierra: un recorrido por las 

regiones de Japón 

Pablo Alomar Salvioni, Mayuko 

Sasayama 
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16:50 - 17:50 2000 años de trayectoria. Historia del vino 

gallego grabada en piedra 

Alejandro Paadín 

18:00 - 18:30 Bodegas Marisol Rubio: presentación PX CyLa 

Mancha 

Piedad Garrido Rubio, Jorge 

Garrido Rubio 

 

 

Viernes 29: 

Horario Actividad Ponentes 

10:30 - 11:30 Cata Maridaje Sierra Oeste de 

Madrid 

Jorge González Herradón, Gonzalo 

Lozano, chef José Luis Curilla 

11:40 - 12:25 Variedades autóctonas de 

Mallorca: Baleares 

Josep Juhé 

12:35 - 13:35 Litología vitivinícola de Galicia: 

cuando el suelo define el vino 

Alejandro Paadín 

15:00 - 15:35 Presentación vino: Utria & Romero 

Wines 

Breidy, Patricia Romero 

15:40 - 16:20 Garnacha, la uva de las 1000 caras Mariano Quintana 
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10.8. Inauguración y clausura del programa  

Acto inaugural de WINEMAD 

La inauguración oficial de WINEMAD tuvo lugar el miércoles 27 de mayo y se desarrolló mediante un 

recorrido institucional por el espacio de la feria, diseñado para presentar a las autoridades y 

representantes asistentes las principales zonas expositivas, áreas profesionales y espacios de 

actividad. 

La recepción de autoridades se realizó en el mostrador de entrada de IFEMA, desde donde la comitiva 

fue acompañada hasta el pabellón 5, espacio en el que se ubicaba WINEMAD. A partir de ese punto 

se inició el recorrido oficial por la feria, finalizando en el auditorio del WINEMAD Summit, donde tuvo 

lugar la ceremonia institucional de inauguración. 

El recorrido permitió mostrar algunos de los espacios más representativos de la feria, incluyendo 

zonas vinculadas a denominaciones de origen, bodegas participantes, espacios territoriales y áreas 

profesionales. Según el plano de inauguración, el itinerario previsto partía desde la entrada del 

pabellón 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 Recepción de autoridades en el punto WINEMAD 

13:15 Inicio del recorrido institucional 

13:15 - 13:17 Visita a DO La Mancha, León-Cantabria 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 Intervención de Gerardo Correas 

13:38 Intervención de Lucía Frías, BBVA 

13:41 Intervención de Daniel Martínez 

13:43 Intervención del Viceconsejero de Economía de Castilla y León 

13:45 Intervención del Consejero del Gobierno de Canarias 
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13:48 Intervención del Director General de la Axencia Galega de Calidade 

Alimentaria 

13:51 Foto oficial 

13:53 Brindis institucional 

Comitiva del recorrido institucional 

El recorrido inaugural contó con la participación de representantes institucionales, responsables de 

la organización, entidades colaboradoras y profesionales vinculados al sector agroalimentario y 

vitivinícola. 

Entre los asistentes al recorrido se encontraban: 

Nombre Cargo / entidad 

Gerardo Correas Presidente de WINEMAD 

Antonio Reguilón Director ejecutivo de WINEMAD 

Carlos Martín Tovalina Viceconsejero de Economía y Competitividad de Castilla y León 

Lucía Frías Responsable de Negocios Especializados BBVA 

Daniel Martínez Vicepresidente de IFEMA 

Alejandro Narvay Consejero del Gobierno de Canarias 

Martín Alemparte Director General de la Axencia Galega de Calidade Alimentaria 

Luis Arráez Director General del Instituto Canario de Calidad Agroalimentaria 

Pedro Cerezuela Subdirector General de Industrias de la Junta de Andalucía 
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Verónica García Directora de Internacionalización de Castilla y León 

Susana Huerta Promoción agroalimentaria de Aragón 

Inmaculada de la Rosa Jefa de Unidad de Agroindustria de la Diputación de Sevilla 

Gema Fernández Peña Técnica de Promoción de Burgos Alimenta 

Antonio Merino La Ciencia en tu Negocio 

 

 

 

Espacios reservados en auditorio 

Además de la comitiva del recorrido, se habilitaron espacios reservados en el auditorio para 

representantes institucionales y profesionales destacados del sector, entre ellos: 



 

Página 50 
 

Nombre Cargo / entidad 

Rafael Andrés Presidente de AMER 

Rafael Blanco Presidente DO León 

José Antonio Gallardo Gerente sector industrial y agro de Repsol 

José Luis García Seijas Director de Operaciones IFEMA 

Luis Salvador Hernández ICCA 

Ramón Huidobro Presidente DO Rías Baixas 

Alberto Pascual Jefe de Área de Promoción de la Junta de Castilla y León 

Jaime Pérez Director de Relaciones Institucionales CEIM 

Adelino Pérez Presidente DO Bierzo 

Sebastián Sánchez Director Salón Gourmets 

Miguel Sanz Director General DO Ribera del Duero 

Jorge Sicilia Director de Desarrollo de Negocio MAPFRE 

Este acto inaugural permitió escenificar el apoyo institucional y sectorial recibido por WINEMAD en 

su primera edición, reforzando el posicionamiento de la feria como punto de encuentro profesional 

para bodegas, compradores, administraciones, entidades colaboradoras y agentes clave del sector 

vitivinícola. 

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 edición de la feria tras tres días de actividad profesional, encuentros comerciales, ponencias, 

catas, reuniones y espacios de networking. 

 

 

 

El acto de clausura fue conducido por Gerardo Correas, Presidente de WINEMAD, quien realizó una 

valoración general de la feria y compartió los principales datos de participación y actividad 

registrados durante esta primera edición. En su intervención, agradeció la confianza y el apoyo de las 

bodegas expositoras, compradores, hosted buyers, visitantes profesionales, instituciones, 

patrocinadores, colaboradores y equipo organizador. 

Durante la clausura también se proyectaron vídeos resumen de WINEMAD, que permitieron recordar 

algunos de los momentos más destacados vividos durante la feria: la inauguración, las reuniones 

profesionales, la actividad en los stands, el programa WINEMAD Summit, el espacio Share 

Experience, la participación del canal HORECA y el ambiente general generado en torno al vino y sus 

profesionales. 

Como cierre simbólico del acto, la comitiva organizadora de WINEMAD subió al escenario, poniendo 

en valor el trabajo realizado por todo el equipo durante los meses previos y durante los días de 

celebración de la feria. 

La clausura sirvió para agradecer públicamente el esfuerzo colectivo que hizo posible esta primera 

edición y para reforzar el compromiso de seguir trabajando de cara a WINEMAD 2027, con el objetivo 

de consolidar la feria como una plataforma profesional de referencia para el sector vitivinícola, la 

internacionalización, la distribución, el canal HORECA y las oportunidades reales de negocio. 

10.9. Nombramiento del equipo organizador 

La primera edición de WINEMAD fue posible gracias al trabajo coordinado de un equipo multidisciplinar que, 

durante los meses previos y durante los días de celebración de la feria, asumió las distintas áreas de dirección, 

producción, comunicación, relaciones públicas, ventas, logística, compradores internacionales, actividades 

profesionales y soporte operativo. 

 

El equipo organizador estuvo integrado por: 
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Nombre Cargo / función 

Gerardo Correas Presidente de WINEMAD 

Antonio Reguilón Director Ejecutivo 

Fermín Pérez Director General 

Mónica González Directora de Producción 

Lisa Narozhna Auxiliar de Producción 

Alicia Herrera Coordinadora General 

Mariana Ribera Relaciones Públicas 

Beatriz Tárrega Relaciones Públicas 

Marcos Palancar Ventas y Business 

Montse Griffith Comunicación y Ventas 

Daniela Cristóbal International Hosted Buyer Manager 

Javier Moyano Logística 

Celia Martín y Paula Control de la agenda del Summit y Share Experience 

Esteban Correas Coordinador de Personal Auxiliar 

Personal auxiliar Soporte operativo durante la feria 

OSIRIS Soporte logístico 
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El resultado de WINEMAD 2026 refleja el esfuerzo conjunto de todas las áreas implicadas, desde la 

planificación inicial hasta la ejecución final del evento, así como la capacidad del equipo para coordinar una 

feria profesional con expositores, compradores, visitantes, instituciones, patrocinadores y actividades 

paralelas. 

 

 

11. Patrocinios y colaboraciones 

11.1. Estrategia de captación de patrocinadores 

La estrategia de patrocinio de WINEMAD 2026 se planteó como una línea 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 WINEMAD y contribuir a reforzar su 

posicionamiento. 

La búsqueda de patrocinadores se dirigió a empresas de distintos ámbitos: banca, tecnología, 

movilidad, sostenibilidad, alimentación, seguros, energía, servicios empresariales y compañías 

vinculadas directa o indirectamente al sector vitivinícola. 

La estrategia no se centró únicamente en conseguir aportaciones económicas. También se valoraron 

colaboraciones en especie, acuerdos de visibilidad, aportaciones de servicios y alianzas que pudieran 

mejorar la experiencia de los participantes o reforzar algunos valores de la feria. 

11.2. Empresas contactadas 

Entre las empresas contactadas se encontraban entidades financieras, compañías tecnológicas, 

empresas de movilidad, grupos de distribución, aseguradoras, empresas energéticas, marcas 

vinculadas al sector agroalimentario y empresas relacionadas con servicios profesionales. 

El contacto con estas compañías permitió dar a conocer WINEMAD en ámbitos empresariales muy 

diversos. Aunque no todas las conversaciones terminaron en patrocinio confirmado, el proceso sirvió 

para abrir una red de relaciones que puede ser muy útil para próximas ediciones. 

En muchos casos, las empresas mostraron interés en el proyecto, pero no pudieron incorporarse en 

esta primera edición por razones presupuestarias, plazos internos, falta de encaje con su calendario 

de patrocinios o necesidad de valorar el recorrido de la feria después de su primera convocatoria. 

11.3. Patrocinadores confirmados 

Como resultado del trabajo de captación, WINEMAD 2026 consiguió cerrar acuerdos de colaboración 

relevantes. Entre ellos destacó especialmente la incorporación de BBVA como Patrocinador Platino. 
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La participación de BBVA supuso un respaldo importante para la primera edición de la feria, tanto 

desde el punto de vista económico como desde la perspectiva de imagen y posicionamiento. Contar 

con una entidad de esta dimensión ayudó a reforzar la credibilidad del proyecto y a situar WINEMAD 

dentro de un entorno empresarial de primer nivel. 

 

Además del patrocinio económico, WINEMAD contó con otras colaboraciones estratégicas 

orientadas a reforzar algunos valores del evento, especialmente en materia de sostenibilidad. 

Entre ellas destacó la participación de Amorim como Partner de Sostenibilidad. Esta colaboración 

permitió desarrollar una iniciativa de reciclaje de tapones de corcho y aportar material promocional 

sostenible personalizado para el evento. 

La incorporación de patrocinadores y colaboradores permitió enriquecer el proyecto, ampliar su red 

empresarial y reforzar la idea de que WINEMAD puede ser también una plataforma atractiva para 

compañías que quieran vincularse al sector del vino, la sostenibilidad, la innovación, la gastronomía, 

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 aportación económica directa. 

El caso de Amorim es un buen ejemplo de este tipo de colaboración. Su participación como Partner 

de Sostenibilidad permitió incorporar al evento una iniciativa vinculada al reciclaje de tapones de 

corcho, un elemento muy conectado con el mundo del vino y con el mensaje de sostenibilidad que 

la feria quería transmitir. 

Este tipo de acuerdos son especialmente interesantes porque ayudan a construir una feria con más 

contenido y con una identidad más clara. No se trata solo de obtener recursos, sino de incorporar 

colaboradores que aporten coherencia al proyecto y mejoren su percepción ante expositores, 

visitantes, instituciones y medios de comunicación. 

Para próximas ediciones, las colaboraciones en especie pueden crecer de forma importante. 

WINEMAD puede trabajar con empresas de logística, movilidad, tecnología, sostenibilidad, 

hostelería, alimentación, diseño, comunicación y servicios al expositor, siempre que la colaboración 

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 comunicación y espacios vinculados al evento. 
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La visibilidad se articuló a través de la página web, redes sociales, programa oficial, notas de prensa, 

comunicaciones institucionales, material gráfico, soportes físicos, acreditaciones, señalética, 

presentaciones audiovisuales y otros elementos utilizados antes y durante la feria. 

En el caso de los patrocinios institucionales, como el de la Junta de Andalucía a través de la marca 

Gusto del Sur, se incorporó la identidad visual en diferentes soportes del evento y se desarrollaron 

acciones específicas de contenido, como catas profesionales 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 participación no quedará 

reducida a una mera mención, sino que formará parte del desarrollo del evento y de sus actividades. 

11.6. Valoración del patrocinio y oportunidades futuras 

La valoración general del área de patrocinio es positiva, especialmente teniendo en cuenta que 

WINEMAD 2026 era una primera edición. Se consiguió cerrar al menos un patrocinio económico 

relevante, incorporar colaboraciones estratégicas y abrir conversaciones con un número amplio de 

empresas. 

También será conveniente diseñar paquetes de patrocinio más diferenciados, con categorías claras, 

beneficios concretos y posibilidades de activación. No todos los patrocinadores buscan lo mismo. 

Algunos pueden estar interesados en visibilidad institucional, otros en relación con empresas del 

sector, otros en sostenibilidad, otros en tecnología, otros en canal HORECA y otros en experiencias 

de marca. 

Una oportunidad clara para el futuro será vincular los patrocinios a espacios concretos de la feria: 

Madrid Wine Summit, zona de compradores, área HORECA, catas profesionales, sostenibilidad, app, 

acreditaciones, zonas lounge, servicios al expositor o actividades vinculadas a la ciudad. 

En definitiva, el área de patrocinios de WINEMAD 2026 ha permitido abrir una línea de trabajo con 

gran potencial.  

11.7. Evidencias gráficas de patrocinio y presencia de marca 

Como parte de las contraprestaciones ofrecidas a patrocinadores y colaboradores, WINEMAD 

incorporó diferentes soportes de visibilidad física dentro del espacio ferial. Estos elementos 

permitieron reforzar la presencia de marca de las entidades colaboradoras y dotar al evento de una 

imagen más profesional, corporativa y reconocible. 

Entre las evidencias gráficas de patrocinio y colaboración se incluyen piezas de cartelería, photocall, 

frontis corporativos y soportes vinculados a espacios concretos de la feria. 

A continuación se muestran algunos ejemplos de materiales instalados durante WINEMAD 2026: 
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Imagen 1: Cartel Food Truck Repsol - Cartelería vinculada a la presencia de colaborador en zona 

gastronómica / food truck 

 

Imagen 2: Frontis Espacio BBVA - Soporte de visibilidad de marca asociado al espacio BBVA dentro 

de la feria. 
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Imagen 3: Tríptico WINEMAD - Soporte de identificación y comunicación visual de la feria. 

 

Imagen 4: Photocall WINEMAD - Espacio gráfico destinado a fotografías institucionales, entrevistas, 

invitados, ponentes y participantes. 
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Estas fotografías muestran algunos de los soportes, espacios y elementos de visibilidad utilizados 

durante el evento, dejando constancia de la integración de las marcas colaboradoras en el recorrido, 

la imagen y la experiencia general de WINEMAD. 
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12. Comunicación, imagen y visibilidad 

12.1. Identidad visual de WINEMAD 

La comunicación de WINEMAD 2026 partió de la necesidad de construir una identidad propia para 

una feria nueva. Al tratarse de una primera edición, era fundamental que la marca fuera reconocible, 

clara y suficientemente profesional para generar confianza entre bodegas, instituciones, 

compradores, patrocinadores y visitantes. 

La identidad visual debía 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 utilizó de forma 

transversal en los distintos soportes del proyecto: dossier comercial, propuestas institucionales, 

materiales de patrocinio, página web, redes sociales, programa oficial, acreditaciones, señalética y 

soportes gráficos 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 debía ayudar a explicar rápidamente qué era el evento, a quién se 

dirigía y qué papel quería ocupar dentro del calendario profesional del vino. 

Durante esta primera edición, la identidad visual cumplió una función importante de presentación y 

reconocimiento. Permitió dar unidad a los materiales y reforzar la percepción de WINEMAD como un 

proyecto profesional, con vocación de continuidad y con capacidad para crecer en futuras ediciones. 

12.2. Página web 

La página web fue uno de los principales canales de información de WINEMAD 2026. A través de ella 

se presentó el proyecto, se informó sobre la feria, se ofrecieron datos de participación, se 

comunicaron actividades y se dio visibilidad a expositores, patrocinadores, colaboradores y 

contenidos vinculados al evento. 

Para una feria profesional, la web cumple una función esencial. Es el primer punto de consulta para 

muchas bodegas, compradores, instituciones y visitantes. Por eso debe transmitir confianza, facilitar 

la inscripción, explicar la propuesta de valor y ofrecer información clara y actualizada. 

En esta primera edición, la web permitió centralizar buena parte de la comunicación del proyecto. 

También sirvió como soporte de visibilidad para patrocinadores e instituciones, incorporando 

logotipos y referencias vinculadas a su participación en la feria. 

 

 

 

 



 

Página 62 
 

 

La página web tuvo, además, una función comercial. Ayudó a presentar WINEMAD a potenciales 

expositores, compradores y colaboradores, y permitió 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 reforzó 

la presencia de la marca, se comunicaron actividades y se dio visibilidad a participantes, 

colaboradores y patrocinadores. 

Dentro de esta estrategia, Instagram y LinkedIn fueron los principales soportes digitales de 

comunicación de WINEMAD. Instagram (@winemadrid) permitió trabajar una comunicación más 

visual, dinámica y cercana, mostrando imágenes del evento, piezas gráficas, vídeos, stories, reels y 

momentos destacados de la feria. LinkedIn (@WINEMAD), por su parte, reforzó la dimensión 

profesional, institucional y empresarial del evento ante bodegas, compradores, distribuidores, 

entidades colaboradoras, medios especializados y profesionales del sector. 

En una feria de nueva creación, 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 celebración, ayudaron a mostrar imágenes del evento, actividades, presencia de 

expositores, catas, reuniones y momentos destacados. 

12.4. NewsLetters enviadas 

Como muestra de esta estrategia de comunicación, se incluye una selección de newsletters 

representativas enviadas a expositores y a hosted buyers / visitantes profesionales. Estas 

comunicaciones permiten visualizar cómo WINEMAD fue construyendo progresivamente su 

mensaje: primero desde la presentación general del proyecto, después desde la captación de 

participantes y finalmente desde la activación de herramientas comerciales como el networking, la 

APP y el programa de compradores. 
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Además de estas newsletters seleccionadas como muestra de contenido, WINEMAD desarrolló una 

estrategia más amplia de email marketing y mailing. Entre noviembre de 2025 y mayo/junio de 2026 

se realizaron 68 campañas de mailing dirigidas a los principales públicos del evento, incluyendo 

expositores nacionales e internacionales, visitantes registrados, hosted buyers, patrocinadores y 

nuevos contactos incorporados a la base de datos. 

En conjunto, estas campañas 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 interacción para comunicaciones 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, así como en las comunicaciones operativas enviadas en las semanas previas a la feria, 

relacionadas con agenda, reuniones, accesos, programa y aspectos logísticos. Este comportamiento 

confirma que los contenidos prácticos y orientados a facilitar la participación generan mayor interés 

que las comunicaciones exclusivamente promocionales. 

 

Newsletter Expositores: 

Newsletter Expositores Motivo de selección 

Lanzamiento oficial WINEMAD + 

Líneas Generales 

Presenta la visión global del proyecto y marca el inicio de la 

comunicación pública de la feria. 

Convocatoria a expositores Activa la captación de bodegas y comunica la apertura de 

participación en WINEMAD. 

Networking Refuerza el valor comercial de la feria y la importancia de 

conectar con compradores profesionales. 

Funcionamiento APP networking Muestra la profesionalización del evento y la puesta en 

marcha de herramientas para generar citas. 
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Impacto de la feria en el sector Sitúa a WINEMAD como una feria con vocación de aportar 

valor al conjunto del sector vitivinícola. 

Programa general de la feria Presenta la estructura profesional del evento, sus actividades 

y su propuesta de contenidos. 

Bodegas internacionales Refuerza la dimensión exterior y la ambición internacional del 

proyecto. 

 

Newsletter Hosted Buyer/ visitantes profesionales:  

Newsletter Hosted Buyer/ visitantes 

profesionales 

Motivo de selección 

Lanzamiento oficial WINEMAD + 

Líneas Generales 

Presenta WINEMAD como nuevo punto de encuentro 

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 vista 

comercial, profesional y de ciudad. 

Programa de compradores Explica la propuesta de valor dirigida a compradores, 

distribuidores e importadores. 

Países invitados / asistentes Muestra el alcance internacional del proyecto y ayuda a 

generar confianza entre los profesionales. 

Última llamada compradores Refleja la fase final de captación y cierre de participación. 

Guía para negociar acuerdos 

internacionales en la feria 

Demuestra que WINEMAD no sólo convocaba 

compradores, sino que los acompañaba para aprovechar 

mejor la feria. 

Optimiza tu visita Ofrece recomendaciones prácticas para sacar el máximo 

partido a la asistencia profesional. 
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Conecta con expositores antes, 

durante y después 

Refuerza la idea de continuidad comercial y uso de la 

plataforma más allá del evento físico. 

 

12.5. Notas de prensa y comunicaciones oficiales 

Las notas de prensa y comunicaciones oficiales fueron una herramienta importante para trasladar al 

sector la existencia y evolución de WINEMAD 2026. A través de estos materiales se difundieron 

mensajes institucionales, información sobre la feria, actividades destacadas, presencia de 

patrocinadores y contenidos vinculados al programa. 

La comunicación oficial ayudó a dar seriedad al proyecto y a generar confianza entre los distintos 

públicos. En una primera edición, este tipo de comunicación es clave porque permite explicar el 

alcance de la feria, presentar sus objetivos y reforzar su carácter profesional. 

Las notas de prensa también permitieron dar visibilidad a entidades colaboradoras, instituciones y 

patrocinadores. En el caso de los acuerdos de patrocinio, la aparición en comunicaciones oficiales 

formó parte de las contraprestaciones previstas y contribuyó a reforzar la presencia de marca 

asociada al evento. 

Además, las comunicaciones oficiales sirvieron para ordenar el relato de WINEMAD. La feria debía 

presentarse no sólo como un evento puntual, sino como una plataforma de negocio, promoción e 

internacionalización para el sector vitivinícola. 

12.6. Press clipping e impactos en medios 

La primera edición de WINEMAD también ha generado una importante repercusión en medios de 

comunicación, tanto especializados como generalistas, contribuyendo a reforzar la visibilidad del 

proyecto y su posicionamiento como nueva feria profesional del vino en Madrid. 

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 COMPLETO] 

 

 

 

https://winemad.es/dossieres/Press_Clipping_WINEMAD_FINAL_2026.pdf
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A continuación, 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 edición. 

 

Medio Titular / enfoque Enlace 

La Vanguardia Madrid acogerá WINEMAD, la nueva Feria Internacional del 

Vino que unirá negocio, cultura y proyección global 

[Enlace] 

Vinetur 
Madrid acogerá en 2026 la primera feria internacional del 

vino orientada a negocios y mercados globales 
[Enlace] 

 

12.7. Material gráfico y soportes físicos 

Durante WINEMAD 2026 se utilizaron distintos materiales gráficos y soportes físicos 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 cartelería, roll-ups, presentaciones audiovisuales, señalética, 

materiales del programa, acreditaciones, elementos gráficos en zonas de actividad y otros recursos 

visuales utilizados en el recinto. 

En el caso de determinadas instituciones y patrocinadores, los soportes físicos fueron especialmente 

importantes para acreditar la visibilidad comprometida. La presencia de logotipos en programas, 

cartelería, roll-ups, pantallas y materiales de actividad permitió reforzar su reconocimiento durante 

el evento. 

No obstante, la primera edición también permitió detectar mejoras en este ámbito. La señalética 

debe ser más clara, más abundante y más útil para el visitante. En una feria profesional, 

especialmente con presencia internacional, es fundamental que el asistente se oriente fácilmente, 

localice zonas, identifique stands y pueda moverse por el recinto sin pérdida de tiempo. 

https://www.lavanguardia.com/economia/20251120/11283582/madrid-acogera-winemad-nueva-feria-internacional-vino-unira-negocio-cultura-proyeccion-global-agenciaslv20251120.html
http://vinetur.com/2025111393258/madrid-acogera-en-2026-la-primera-feria-internacional-del-vino-orientada-a-negocios-y-mercados-globales.html
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12.8. Acreditaciones, señalética y presencia de marca 

Las acreditaciones y la señalética formaron parte de la comunicación 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 señalética, por su parte, debía ayudar a orientar a los asistentes dentro del recinto. En una feria 

profesional, el tiempo de los participantes es limitado y la orientación resulta clave para que puedan 

encontrar stands, asistir a actividades, acudir a reuniones y localizar servicios. 

En esta primera edición se detectó la necesidad de mejorar la señalización general del espacio. Para 

próximas ediciones será conveniente incorporar mapas más visibles, indicadores aéreos, carteles de 

ȊƻƴŀǎΣ ƴǳƳŜǊŀŎƛƽƴ ŎƭŀǊŀ ŘŜ ǎǘŀƴŘǎΣ ǊŜŦŜǊŜƴŎƛŀǎ ŘŜ άǳǎǘŜŘ Ŝǎǘł ŀǉǳƝέΣ ŎŀǊǘŜƭŜǊƝŀ ōƛƭƛƴƎǸŜ ȅ ŎƽŘƛƎƻǎ vw 

vinculados al mapa digital. 
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13. Desarrollo de la feria en IFEMA 

13.1. Montaje y organización del espacio 

La feria se celebró en el Pabellón 5 de IFEMA Madrid, un espacio que permitió reunir la zona 

expositiva, las áreas de reuniones, las catas, las actividades profesionales, los accesos, la zona de 

acreditaciones y los servicios necesarios para el funcionamiento general del evento. 

Durante el montaje fue necesario coordinar a distintos proveedores, equipos técnicos, expositores, 

personal de apoyo, responsables de montaje, producción, diseño, logística y organización general. 

Como ocurre en cualquier feria, esta fase exigió resolver cuestiones de última hora, ajustar 

necesidades concretas de expositores y comprobar que los espacios estuvieran preparados para la 

apertura. 

La organización del espacio debía responder a varias necesidades a la vez. Por un lado, facilitar la 

circulación de visitantes y compradores. Por otro lado, asegurar la visibilidad de los expositores. 

También era necesario disponer de zonas adecuadas para reuniones, catas y actividades, además de 

espacios de apoyo para almacenamiento, limpieza, acreditaciones y atención al participante. 

La experiencia de esta primera edición ha permitido comprobar que el diseño del recinto es una 

cuestión estratégica. No se trata solo de colocar stands, sino de construir una experiencia de feria 

ordenada, comprensible y cómoda para compradores, expositores, visitantes profesionales e 

instituciones. 

13.2. Distribución de stands 

La distribución de los stands fue uno de los aspectos más relevantes del desarrollo de WINEMAD 

2026. La feria reunió a bodegas, instituciones, denominaciones de origen y empresas participantes 

con distintos formatos de presencia, desde espacios agrupados hasta stands individuales. 

La presencia de instituciones y entidades territoriales permitió agrupar bodegas bajo marcas o 

territorios comunes, lo que ayudó a dar mayor representatividad a determinadas zonas productoras. 

También participaron bodegas individuales y proyectos concretos que completaron la oferta 

expositiva. 

Algunos participantes señalaron que la organización espacial podía resultar confusa y que sería 

conveniente establecer criterios más claros de zonificación. 

Para próximas ediciones será importante diferenciar mejor las zonas nacionales e internacionales, así 

como ordenar la presencia de bodegas por territorios, denominaciones de origen o países.  
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13.3 Mapa del pabellón 

 

13.4. Zonas de reuniones 

Las zonas de reuniones fueron una parte fundamental de WINEMAD 2026, ya que la feria tiene una 

clara orientación profesional y comercial. La finalidad era que compradores, expositores, 

instituciones y otros perfiles pudieran contar con espacios adecuados para mantener encuentros de 

trabajo. 
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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 aún más la importancia de estos 

espacios. Una feria orientada al negocio necesita zonas donde compradores y expositores puedan 

sentarse, conversar y avanzar en oportunidades comerciales de manera cómoda y ordenada. 

Para futuras ediciones será conveniente reforzar el Business Center, las zonas B2B, las áreas 

específicas 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 presentación, degustación, análisis y promoción de 

vinos, territorios y denominaciones de origen. 

Las catas profesionales resultaron especialmente útiles para ofrecer a compradores, distribuidores, 

sumilleres, prensa y profesionales del canal HORECA una experiencia más completa y ordenada. A 

través de ellas se pudo explicar el origen de los vinos, sus características, 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 deberán contar con acceso controlado, buena 

visibilidad, señalética específica y horarios claramente comunicados. Todo ello permitirá elevar la 

calidad percibida de las actividades y mejorar la experiencia de los asistentes. 

13.6. Acreditación y accesos 

La acreditación 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 ágil al recinto. 

Durante la feria se gestionaron acreditaciones de visitantes profesionales, expositores, hosted 

buyers, prensa, patrocinadores, ponentes, invitados VIP y otros participantes. Esta diferenciación 

permitió identificar mejor a cada perfil y controlar la participación en función de su relación con el 

evento. 
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Los datos consolidados reflejan una actividad importante de acceso y acreditación. WINEMAD superó 

los 4.000 inscritos, contó con 2.787 asistentes con check-in efectivo y emitió 2.036 acreditaciones. 

Además, la feria reunió aproximadamente a 2.078 visitantes profesionales, 394 expositores 

acreditados, 260 hosted buyers registrados en accesos, 63 profesionales de prensa especializada, 24 

patrocinadores, 54 ponentes y 41 perfiles VIP. 

La mayor concentración de llegadas se produjo en la franja de mañana, 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 aprovechar al máximo las primeras horas de la 

jornada. 

Un sistema de acreditación claro ayuda a mejorar la organización interna, la seguridad, la experiencia 

del asistente y la lectura posterior de datos. Además, permite analizar mejor quién ha participado 

realmente en la feria y qué perfiles han tenido mayor presencia. 

13.7. Coordinación operativa durante el evento 

Durante los días de celebración, la coordinación operativa fue clave para el funcionamiento de 

WINEMAD 2026. La feria exigió una atención constante a expositores, compradores, ponentes, 

patrocinadores, instituciones, visitantes profesionales y personal de apoyo. 

La organización tuvo que atender incidencias, resolver dudas, acompañar a invitados, coordinar 

actividades, revisar horarios, gestionar espacios, atender necesidades de los stands y garantizar que 

la feria funcionará de la forma más ordenada posible. 

13.8. Incidencias detectadas 

Como toda primera edición, WINEMAD 2026 permitió identificar incidencias y aspectos de mejora 

que 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 conexión estable.  

Otro aspecto importante fue la señalética. La orientación dentro del pabellón debe ser más clara, con 

ƳŀǇŀǎ ǾƛǎƛōƭŜǎΣ ƛƴŘƛŎŀŘƻǊŜǎ ŀŞǊŜƻǎΣ ƴǳƳŜǊŀŎƛƽƴ ŘŜ ǎǘŀƴŘǎΣ ŎŀǊǘŜƭŜǎ ōƛƭƛƴƎǸŜǎΣ ǊŜŦŜǊŜƴŎƛŀǎ ŘŜ άǳǎǘŜŘ 

Ŝǎǘł ŀǉǳƝέ ȅ ŎƽŘƛƎƻǎ vw ǾƛƴŎǳƭŀŘƻǎ ŀƭ Ǉƭŀƴƻ ŘƛƎƛǘŀƭΦ 

También se detectaron oportunidades de mejora en la gestión de servicios al expositor. Habrá que 

incorporar a la app un sistema que permita solicitar servicios extras al stand, como hielo, agua, copas, 

limpieza o material de cata, con confirmación y seguimiento del pedido. 
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En el ámbito de las reuniones profesionales, será 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 existe margen para mejorar la conversión de 

solicitudes en reuniones efectivas.  
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14. Reuniones mantenidas durante la feria 

14.1. Reuniones institucionales 

Durante la celebración de WINEMAD 2026 se mantuvieron distintas reuniones institucionales con 

representantes de comunidades autónomas, diputaciones, entidades de promoción agroalimentaria, 

denominaciones de origen y asociaciones vinculadas al sector vitivinícola. 

Estas reuniones tuvieron un valor muy importante, ya que permitieron conocer de primera mano la 

opinión de las instituciones sobre la feria, escuchar sus necesidades y valorar posibles vías de 

colaboración para próximas ediciones. 

En muchos casos, las conversaciones no se centraron únicamente en la edición celebrada, sino 

también en el futuro de WINEMAD. Se habló de fechas, de formatos de participación, de necesidades 

de las bodegas, de la importancia de los compradores, de la presencia del canal HORECA y de cómo 

mejorar el retorno para las entidades participantes. 

Las reuniones institucionales confirmaron que existe interés en el proyecto, pero también que las 

instituciones necesitan planificación, tiempo y argumentos claros para poder implicarse. Muchas de 

ellas trabajan con presupuestos anuales cerrados y con calendarios de promoción definidos con 

bastante antelación, por lo que será necesario iniciar los contactos de futuras ediciones mucho antes. 

También quedó claro que Madrid es vista como una plaza importante para el sector. Su capacidad de 

convocatoria, su red de restauración, su peso económico y su conexión internacional la convierten 

en un lugar atractivo para promover el vino y generar relaciones 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 representación y promoción de muchos territorios 

vitivinícolas. 

Durante la feria se mantuvieron conversaciones con representantes de distintas denominaciones y 

territorios. En ellas se trataron cuestiones como la participación de bodegas, la conveniencia de 

acudir bajo una marca común, la necesidad de generar negocio real y la 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 distribución de los stands, la necesidad de ordenar 

mejor las zonas por territorios y la conveniencia de facilitar al comprador una lectura más 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 próximas ediciones. Muchas denominaciones ya conocen la feria, han 

podido verla en funcionamiento y pueden valorar su participación futura con más criterio. 

14.3. Reuniones con asociaciones sectoriales 

Además de las instituciones y denominaciones de origen, durante WINEMAD se mantuvieron 

conversaciones con asociaciones sectoriales y entidades representativas del mundo del vino, la 

gastronomía, la distribución y la hostelería. 

Estas reuniones sirvieron para reforzar la dimensión sectorial de la feria. WINEMAD no quiere ser 

únicamente 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 organización de contenidos, en la captación de compradores o 

en la conexión 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 días de feria se recogieron opiniones diversas. Algunos expositores valoraron 

positivamente la organización, el esfuerzo realizado y la posibilidad de generar contactos 

profesionales. Otros trasladaron cuestiones de mejora relacionadas con la afluencia en determinados 

momentos, la presencia de compradores, la ubicación de algunos espacios, la señalética o las fechas 

de celebración. 

Estas opiniones deben ser entendidas como una información muy valiosa. Una primera edición 

siempre sirve para testar el modelo y recoger impresiones. Lo importante es convertir ese feedback 

en mejoras concretas para próximas convocatorias. 

Entre las ideas más 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 pequeñas y medianas, que 

muchas veces necesitan apoyo institucional para participar y que valoran especialmente que una 

feria les ofrezca contactos útiles 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 información previa, 

validar mejor los perfiles, facilitar agendas más útiles y garantizar que la experiencia del comprador 

sea sencilla, cómoda 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, comparar vinos españoles con vinos 

internacionales y dar mayor presencia a regiones icónicas. 

 

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 conclusión 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 están ya cerrados. También se 

planteó la conveniencia de empezar la feria en lunes para facilitar la asistencia del canal HORECA.  

La tercera conclusión es que el canal HORECA debe reforzarse con un modelo sólido con contenidos 

específicos para restauradores, sumilleres, jefes de sala y responsables de compras. 
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La cuarta conclusión es que la distribución del espacio debe ser más clara. Para próximas ediciones 

será conveniente ordenar mejor las zonas nacionales e internacionales, agrupar territorios, mejorar 

los mapas, reforzar la señalética y facilitar la orientación de compradores y visitantes. 

La quinta conclusión es que el programa de compradores debe seguir siendo uno de los grandes ejes 

de WINEMAD. Las bodegas necesitan compradores cualificados, reuniones útiles y oportunidades 

comerciales. Por ello, la captación, selección y acompañamiento de compradores deberá reforzarse 

en futuras ediciones. 
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15. Valoración de participantes 

15.1. Opiniones de expositores 

La valoración de los expositores es uno de los elementos más 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 contenido al evento 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 organización y la puesta 

en marcha de una primera edición de una feria internacional del vino en Madrid. Para muchos 

participantes, WINEMAD representa una oportunidad interesante para abrir un nuevo espacio 

profesional en una ciudad con gran capacidad de convocatoria, buena conexión 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 reforzar su presencia comercial, este tipo de 

encuentros son importantes porque permiten concentrar en pocos días relaciones que de otro modo 

serían más difíciles de conseguir. 

El análisis del feedback recibido muestra una valoración general positiva por parte de una parte 

significativa de los expositores, especialmente entre aquellos que lograron mantener reuniones 

comerciales relevantes, aprovecharon las herramientas de networking disponibles y obtuvieron 

contactos alineados con sus objetivos comerciales. 

Entre los expositores con valoración 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, la predisposición a repetir demuestra confianza 

en el potencial de crecimiento de WINEMAD y confirma que la generación efectiva de reuniones 

continúa siendo uno de los principales indicadores de satisfacción para el expositor. 

La cifra de 910 reuniones aceptadas a través del sistema de matchmaking confirma que existió una 

actividad profesional real entre expositores y compradores. De ellas, 671 fueron reuniones  
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aceptadas solicitadas por expositores, lo 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 valoró el ambiente de 

colaboración y el esfuerzo organizativo realizado durante los días de feria. 

Junto a estas valoraciones positivas, también se identificaron opiniones neutras y críticas. Algunos 

expositores no trasladaron reclamaciones significativas, pero tampoco manifestaron una satisfacción 

especialmente destacable. En otros casos, se recibieron observaciones más críticas relacionadas 

principalmente con el retorno comercial obtenido, la asistencia profesional, el número de 

compradores disponibles o la percepción del valor de la participación. 

Las principales áreas de mejora señaladas por los expositores se concentraron en seis ámbitos: el 

programa Hosted Buyers, la plataforma de networking, los servicios adicionales, los stands e 

infraestructuras, la comunicación previa y la participación profesional. 

En relación con el programa Hosted Buyers, varios expositores trasladaron la necesidad de 

incrementar el número de compradores internacionales invitados, comunicar con mayor antelación 

los perfiles participantes, garantizar una mayor actividad de los compradores dentro de la plataforma 

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

Respecto a la plataforma de networking, se valoró su importancia como herramienta clave para 

preparar la feria, pero también se señalaron incidencias relacionadas con la activación tardía, 

dificultades de acceso, validación de usuarios y retrasos en la confirmación de reuniones. Para 

próximas ediciones será necesario activar la herramienta con mayor antelación, mejorar la 

experiencia de usuario, incorporar perfiles más 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 mejor los servicios disponibles, revisar 

determinadas condiciones y ofrecer mayor claridad antes de la contratación. 

También se recogieron incidencias vinculadas a stands e infraestructuras, especialmente en 

configuración de espacios, elementos gráficos, almacenes, papeleras, cambios de ubicación o 

necesidades específicas de mobiliario. Estos comentarios muestran la importancia de reforzar los 
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procesos de validación previa al montaje, realizar controles de calidad antes de la apertura y mejorar 

la comunicación sobre equipamientos y servicios incluidos. 

La comunicación previa fue otro punto relevante. Muchos expositores realizaron consultas sobre la 

plataforma de networking, el programa Hosted Buyers y la operativa general de participación. Para 

futuras ediciones será recomendable establecer calendarios de comunicación más estructurados, 

aumentar la frecuencia de actualización de información y elaborar materiales explicativos más 

detallados. 

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

compradores internacionales, distribuidores nacionales y profesionales del canal HORECA. Esta 

observación confirma que el principal factor de éxito para los expositores 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 sólida de participantes dispuestos a seguir apostando por el 

proyecto. Al mismo tiempo, el feedback recibido permite identificar áreas de mejora muy concretas 

que deberán orientar la planificación 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 público profesional. Su experiencia debe servir como base para mejorar la 

próxima edición, reforzar aquello que ha funcionado y corregir aquellos aspectos que pueden hacer 

que WINEMAD sea una feria cada vez más útil, profesional y orientada al negocio real. 

15.2. Opiniones de compradores 

Los compradores son otro de los públicos clave de WINEMAD. La feria se diseñó con una clara 

orientación al negocio, por lo que su valoración resulta fundamental para saber si el modelo responde 

realmente a las necesidades del mercado. 

En esta primera edición, la presencia de compradores nacionales e internacionales permitió activar 

reuniones, generar contactos y dar contenido comercial al evento. La feria contó con 260 hosted 

buyers registrados en accesos, una cifra especialmente relevante para una primera edición y que 

refuerza el posicionamiento de WINEMAD como feria orientada a la generación de oportunidades. 
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El sistema de matchmaking y la app fueron herramientas importantes para facilitar la relación entre 

compradores y expositores. De las 922 reuniones aceptadas, 251 fueron reuniones solicitadas por 

hosted buyers, lo que demuestra que también los compradores utilizaron 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 útil, pero todavía con margen de mejora. 

La valoración general permite concluir que el programa de compradores debe seguir siendo uno de 

los ejes principales de la feria. Es necesario reforzar la selección de perfiles, mejorar la información 

previa, asegurar que los compradores estén realmente alineados con las necesidades de las bodegas 

y facilitar agendas más completas y eficaces. 

También será importante mejorar la experiencia del comprador dentro del recinto. La señalética, la 

ubicación de zonas, la calidad de la app, la conectividad, los espacios de reunión y la atención 

personalizada son factores que influyen directamente en su percepción de la feria. 

En próximas ediciones, WINEMAD deberá trabajar para aumentar tanto el número 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 compradores adecuados. 

15.3. Opiniones de instituciones y colaboradores 

Las instituciones y colaboradores que participaron o asistieron a WINEMAD 2026 aportaron una 

visión 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 participación de bodegas, la relación con las denominaciones de origen, la presencia del 

canal HORECA, la importancia de los compradores y la necesidad de 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 comunicación. Esta posición debe ser aprovechada para seguir 

construyendo una feria con identidad propia. 
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Los datos generales de participación ayudan también a reforzar esta valoración. WINEMAD superó 

los 4.000 inscritos, contó con 2.787 asistentes con check-in efectivo, aproximadamente 2.078 

visitantes profesionales y 260 hosted buyers registrados en accesos. Estas cifras permiten presentar 

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

También se señaló que muchas bodegas necesitan acudir bajo el apoyo de instituciones, consejos 

reguladores, diputaciones o comunidades autónomas. Esto refuerza la importancia de seguir 

trabajando la relación institucional con suficiente antelación, para que las entidades puedan 

planificar su participación y organizar a sus bodegas. 

Los colaboradores aportaron también comentarios sobre la organización general, los espacios, la 

convocatoria y la necesidad de reforzar ciertos ámbitos, especialmente el HORECA. En este punto, la 

valoración fue clara: la conexión entre vino y restauración es una gran oportunidad, pero necesita un 

modelo más sólido 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 planificación más clara para próximas ediciones. 

15.4. Opiniones del equipo organizador 

La valoración interna del equipo organizador es también fundamental. La primera edición de 

WINEMAD ha permitido comprobar el funcionamiento real de muchas decisiones tomadas durante 

la fase de planificación. 

Desde dentro, la feria ha supuesto un esfuerzo importante de coordinación, captación comercial, 

atención a expositores, trabajo institucional, gestión de compradores, patrocinio, comunicación, 

producción, montaje y ejecución durante los días de celebración. 

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 entidades confirman que WINEMAD cuenta 

con una base sobre la que seguir creciendo. 

Al mismo tiempo, la organización ha identificado aspectos que deben ser corregidos o reforzados. 

Entre ellos, la necesidad de trabajar con más antelación, mejorar los procedimientos internos, 

ordenar mejor las bases de datos, formar al personal de apoyo, reforzar la conectividad, mejorar la 

señalética, controlar mejor las zonas de cata y revisar el modelo de algunas actividades. 
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La experiencia interna también muestra que, en próximas ediciones, será importante definir con 

mayor claridad responsabilidades, cronogramas, circuitos de comunicación y protocolos operativos. 

Una feria crece no solo por el número de expositores o visitantes, sino también por la calidad de sus 

procesos internos. 

La valoración del equipo debe entenderse como una oportunidad. WINEMAD 2026 ha permitido 

aprender en condiciones reales, detectar errores, comprobar aciertos y construir una metodología 

mejor para el futuro. 

15.5. Testimonios destacados 

Tras la celebración de WINEMAD 2026 se recogieron diferentes testimonios y opiniones de 

participantes, colaboradores y profesionales asistentes. Estos comentarios ayudan a reflejar la 

percepción general de la feria y el impacto que ha tenido en algunos de sus públicos. 

Entre los aspectos más destacados por los participantes se encuentran la calidad de las relaciones 

profesionales establecidas, la organización de la feria, el ambiente colaborativo, la posibilidad de 

descubrir nuevas bodegas y el intercambio de conocimiento entre profesionales. 

Algunos testimonios pusieron de manifiesto la utilidad de la feria como espacio de contacto. Se 

destacó la posibilidad de conocer bodegas interesantes, conseguir contactos profesionales y 

compartir experiencias con personas del sector. Otros comentarios felicitaron a la organización por 

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

Estos testimonios tienen valor porque muestran que WINEMAD generó una percepción positiva en 

una parte relevante de sus asistentes. En una primera edición, lograr que participantes y 

colaboradores reconozcan el esfuerzo realizado es un indicador importante para la 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 una edición más sólida. 

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 próximas ediciones. 
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16. Principales conclusiones de la primera edición 

16.1. Fortalezas de WINEMAD 2026 

La primera edición de WINEMAD 2026 ha permitido comprobar que existe espacio para una feria 

internacional del vino en Madrid. La celebración del evento en IFEMA Madrid, ha demostrado que la 

ciudad puede acoger una propuesta profesional dirigida al sector vitivinícola y orientada a la 

generación de negocio. 

Una de las principales fortalezas de WINEMAD ha sido su planteamiento como feria profesional. 

Desde el inicio, el proyecto no se concibió como una feria abierta al público general, sino como un 

punto de encuentro para bodegas, compradores, distribuidores, importadores, canal HORECA, 

instituciones, prensa especializada, patrocinadores y profesionales vinculados al vino. 

Los datos de participación confirman esta fortaleza. WINEMAD superó los 4.000 inscritos, contó con 

2.787 asistentes con check-in efectivo y reunió aproximadamente a 2.078 visitantes profesionales. 

Para una primera edición, estas cifras muestran una respuesta significativa del sector y una base real 

sobre la que seguir trabajando. 

Debe destacarse el trabajo realizado en la captación 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 hacia la presencia expositiva. 

La participación institucional y territorial fue otra fortaleza relevante. La presencia de entidades como 

Galicia Calidade, Gobierno de Canarias, Burgos Alimenta, Diputación de Sevilla, DO Bierzo, DO 

Manchuela, DO León y otras bodegas y entidades participantes ayudó a dar contenido, diversidad y 

representación territorial a la feria. 

Por último, 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 para poder trabajar futuras ediciones 

con mayor anticipación 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 edición, WINEMAD logró superar los 4.000 inscritos 

y alcanzó 2.787 asistentes con check-in efectivo, con presencia de visitantes profesionales, 

expositores, hosted buyers, prensa especializada, patrocinadores, ponentes y perfiles VIP. 
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También funcionó de forma positiva el enfoque profesional de la feria. Los participantes valoraron 

que WINEMAD no fuera una feria dirigida al público general, sino un espacio pensado para trabajar, 

mantener reuniones, generar contactos y establecer relaciones útiles para el sector. 

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

creciendo y mejorando.  

La app y el sistema de matchmaking también funcionaron como una base útil para ordenar la relación 

entre compradores y bodegas. 

El programa de actividades, con el Madrid Wine Summit, las catas profesionales y los contenidos 

sectoriales, ayudó a dar profundidad al evento. La feria no se limitó a la exposición de producto, sino 

que incorporó espacios de reflexión, promoción y presentación profesional. 

También funcionó la generación de relaciones institucionales y comerciales durante la feria. Estas 

permitieron recoger información muy útil y abrir conversaciones para próximas ediciones. 

16.3. Dificultades detectadas 

Junto a los aspectos positivos, la primera edición también permitió identificar dificultades que deben 

ser abordadas para mejorar el proyecto. 

Una de las principales dificultades fue la fecha de celebración. Distintos participantes señalaron que 

finales de mayo puede no ser el momento más adecuado para una feria profesional del vino, ya que 

muchos ciclos de compra están cerrados y algunas bodegas o compradores tienen menor capacidad 

de decisión en ese periodo. 

También se detectó la conveniencia de revisar los días de celebración. La recomendación de varios 

profesionales fue celebrar la feria en lunes, martes y miércoles, ya que estos días pueden facilitar la 

asistencia del canal HORECA y de profesionales que tienen más carga de trabajo hacia el final de la 

semana. 

Otro aspecto a analizar fue la convocatoria del canal HORECA. La conexión entre vino y hostelería 

sigue siendo una gran oportunidad para WINEMAD, pero el modelo utilizado en esta primera edición 

debe replantearse. Es conveniente diseñar actividades específicas para restauradores, sumilleres y 

responsables de compras. 

16.4. Aprendizajes para próximas ediciones 

WINEMAD 2026 ha sido una primera edición de trabajo, de puesta en marcha y de aprendizaje. 



 

Página 85 
 

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 será 

necesario aumentar la captación internacional, validar perfiles, recabar información previa, facilitar 

agendas de calidad y medir posteriormente el resultado de las reuniones. 

La relación institucional también debe trabajarse con tiempo suficiente. Muchas comunidades 

autónomas, diputaciones, consejos reguladores y asociaciones necesitan incluir su participación en 

presupuestos y planes anuales, por lo que WINEMAD debe presentar sus propuestas con suficiente 

margen. 

Por último, esta primera edición 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 ruta para construir una segunda edición 

más sólida. 

16.5. Posicionamiento de WINEMAD dentro del sector 

WINEMAD 2026 ha comenzado a construir su posicionamiento dentro del sector vitivinícola. La feria 

se presenta como un proyecto profesional, internacional, vinculado a Madrid y orientado al negocio 

real. 

Su principal oportunidad está en ocupar un espacio propio. WINEMAD no debe limitarse a imitar 

otros modelos feriales, sino construir una personalidad diferenciada basada en la conexión entre 

bodegas, compradores, instituciones, canal HORECA, gastronomía, distribución y mercados 

internacionales. 

Madrid es uno de los grandes argumentos del proyecto. La ciudad tiene capacidad de atracción, 

conectividad, vida empresarial, fuerza gastronómica y proyección internacional. Todo ello puede 

convertirla en un punto de encuentro útil para el vino español y para su relación con otros mercados. 

El posicionamiento de WINEMAD debe apoyarse en varios pilares: calidad de compradores, presencia 

de bodegas e instituciones, contenido profesional, relación con el canal HORECA, actividades de 

valor, buena organización y capacidad de generar oportunidades comerciales. 

Los datos de esta primera edición 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 próximas ediciones 

17.1. Cambio de fechas 

Una de las principales conclusiones de WINEMAD 2026 es la necesidad de revisar las fechas de 

celebración de la feria. La edición de 2026 se celebró los días 27, 28 y 29 de mayo, pero durante el 

desarrollo del evento varios expositores, compradores y profesionales del sector señalaron que 

finales de mayo no es la fecha más adecuada para una feria profesional del vino. 

El principal motivo es que, en esas fechas, muchos ciclos de compra ya están cerrados. Los 

compradores, distribuidores, importadores y responsables de compras suelen tomar decisiones con 

bastante antelación, especialmente para las campañas de primavera, verano y final de año. Si la feria 

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

Por ello, una de las mejoras más importantes para próximas ediciones será estudiar un cambio de 

fechas hacia un momento más útil para el negocio. La propuesta recogida en el plan de mejoras sitúa 

como opción preferente el primer trimestre del año.  

Este cambio permitiría a WINEMAD situarse al inicio del año comercial, cuando las bodegas, 

compradores e importadores están preparando sus decisiones, revisando catálogos, planificando 

campañas y abriendo nuevas oportunidades de distribución. 

El cambio de fechas no debe entenderse como un simple ajuste de calendario, sino como una 

decisión estratégica. WINEMAD debe alinearse con los tiempos comerciales del sector. 

17.2. Días de celebración recomendados 

Junto al cambio de fechas, otra mejora relevante es revisar los días concretos de celebración de la 

feria. En la edición de 2026, WINEMAD se celebró de miércoles a viernes. Sin embargo, varios 

participantes señalaron que sería más conveniente organizarla en lunes, martes y miércoles. 

Esta recomendación tiene especial importancia para el canal HORECA. Los profesionales de la 

hostelería, restauración y hotelería suelen tener mayor carga de trabajo de jueves a domingo, 

especialmente en restaurantes, hoteles, bares de vino, sumillería y salas. Por tanto, una feria que 

quiera atraer a este canal debe facilitar su asistencia en días más compatibles con su actividad 

profesional. 

Celebrar la feria de lunes a miércoles permitiría 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 más cómodo para compradores internacionales, ya que permite organizar 

viajes 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. Revisión canal HORECA 

El canal HORECA es una de las grandes oportunidades de WINEMAD, pero la primera edición 

demostró que el modelo debe revisarse. La relación entre vino, gastronomía, restauración y 

hostelería es fundamental para el sector. 

Las asociaciones de hostelería, federaciones, grupos de restauración, escuelas de sumillería, 

distribuidores especializados y prescriptores del sector deben estar implicados desde el inicio.  

Será necesario diseñar una propuesta de valor específica para el canal HORECA. Los restauradores y 

hosteleros, deben encontrar contenidos útiles, reuniones con bodegas, soluciones para sus cartas de 

vino, propuestas de maridaje, oportunidades comerciales y actividades que respondan a sus 

necesidades reales. 

WINEMAD debe convertirse en un espacio donde la restauración 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 extensión de la feria a la ciudad a través de actividades vinculadas al vino, la gastronomía y la 

restauración. Sin embargo, en la primera edición este programa no llegó a ejecutarse. 

Para próximas ediciones será necesario decidir si se mantiene el planteamiento de Taste Madrid, se 

reformula o se desarrolla en una versión más acotada y garantizada. Taste Madrid puede ser una 

gran oportunidad para vincular WINEMAD con la ciudad de Madrid. Puede ayudar a que la feria no 

se quede solo dentro de IFEMA y a que el vino tenga presencia en restaurantes, hoteles, espacios 

gastronómicos y acciones dirigidas a profesionales y público especializado. 

La recomendación es mantener Taste Madrid como línea estratégica, pero con un modelo realista. 

Es preferible hacer una primera versión más pequeña, 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 útil. Compradores y expositores 

deben poder utilizarla sin dificultad para consultar perfiles, solicitar reuniones, aceptar citas, revisar 

agendas y recibir notificaciones. 

Una de las mejoras prioritarias es garantizar la conectividad. Para próximas ediciones será necesario 

contar con una conexión específica que cubra la zona expositiva, las áreas de reuniones, los espacios 

de cata, los escenarios y las zonas de compradores. 

También será importante mejorar la información de los perfiles. Los compradores deben indicar qué 

mercados trabajan, qué tipo de vino buscan, qué canales representan y cuál es su capacidad de 

compra. Las bodegas, por su parte, deben presentar de forma clara su oferta, denominación, tipos 

de producto, mercados de interés y datos de contacto. 

Además, será conveniente formar previamente a compradores y expositores en el uso de la app. Un 

pequeño tutorial, una guía práctica y una asistencia técnica previa pueden ayudar a que las agendas 

estén mejor preparadas antes de llegar a IFEMA. 

17.6. Mejora de la señalética y distribución del espacio 

La distribución del espacio y la señalética son elementos fundamentales, ya que afectan a la 

comodidad del visitante, al aprovechamiento del tiempo y a la capacidad de generar reuniones útiles. 

Para próximas ediciones será necesario contar con cartelería visible, indicadores aéreos, numeración 

ŘŜ ǎǘŀƴŘǎΣ Ȋƻƴŀǎ ŘƛŦŜǊŜƴŎƛŀŘŀǎ ȅ ǊŜŦŜǊŜƴŎƛŀǎ ŘŜ άǳǎǘŜŘ Ŝǎǘł ŀǉǳƝέΦ 

También será importante ordenar mejor la distribución de los expositores. Una posible mejora es 

diferenciar claramente una zona nacional y una zona internacional. La zona nacional podría 

organizarse por grandes territorios o denominaciones de origen, mientras que la zona internacional 

podría agruparse por países o regiones productoras. 

Esta zonificación ayudaría a los compradores a recorrer la feria de forma más lógica. También 

permitiría que las bodegas se integrasen dentro de un contexto territorial más claro, generando un 

efecto de conjunto y facilitando la visita profesional. 

La señalética debe ser bilingüe, al menos en español e inglés, y debe incluir códigos QR vinculados al 

mapa digital de la app. Además, cada zona importante, como catas, Summit, HORECA, Business 

Center, zona internacional o salida, debe estar claramente identificada. 
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17.7. Mejora de servicios técnicos y operativos 

La primera edición permitió identificar varias mejoras técnicas y operativas que deberán incorporarse 

en próximas convocatorias. 

También deben mejorarse los espacios de cata, con control de acceso, delimitación física del espacio, 

aforo ordenado y condiciones cómodas para ponentes y asistentes.  

Otra mejora importante es la gestión de servicios al expositor. En próximas ediciones sería 

conveniente integrar estos pedidos dentro de la app, con catálogo, solicitud, confirmación y 

seguimiento. 

También será necesario revisar las zonas de lavado, almacenamiento y apoyo logístico, para mejorar  

la experiencia del expositor. 
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18. Proyección de WINEMAD 2027 

18.1. Continuidad del proyecto 

WINEMAD 2026 ha sido el punto de partida de un proyecto que nace con vocación de continuidad. 

La primera edición ha servido para presentar la feria al sector, poner en marcha el modelo, generar 

relaciones profesionales y comprobar que existe interés por una feria 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 nacionales e internacionales, relaciones con 

patrocinadores, experiencia operativa y un plan de mejoras claro. 

Esto supone una ventaja importante para la próxima edición. 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 edición de consolidación. La primera edición abrió 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 hacia una feria sólida y reconocible.  

18.2. Objetivos de crecimiento 

Los objetivos de crecimiento de WINEMAD 2027 deben ser claros y medibles. Uno de los objetivos 

principales será aumentar el número de bodegas y expositores participantes, especialmente a través 

de una mayor presencia de denominaciones de origen, instituciones territoriales, asociaciones de 

bodegas y empresas del sector vitivinícola. 

También será importante reforzar la participación 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 encuentro comercial. 

Otro objetivo será ajustar el perfil de los compradores. No se trata solo de aumentar el número de 

hosted buyers, sino de seleccionar perfiles realmente útiles para las bodegas. Compradores con 

capacidad de decisión, interés real, mercados definidos y voluntad de generar relaciones comerciales. 

Además, WINEMAD deberá aumentar la presencia del canal HORECA. La restauración, la hostelería y 

la gastronomía 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 podrán valorar su incorporación con más información. 

Una oportunidad importante será trabajar con mayor antelación con comunidades autónomas, 

diputaciones, denominaciones de origen y consejos reguladores. Estas entidades necesitan tiempo 

para preparar presupuestos, coordinar a sus bodegas y definir su presencia en ferias profesionales. 

También será posible utilizar los resultados de la primera edición como argumento comercial. Los 

datos de participación, las reuniones aceptadas, los compradores internacionales, los testimonios y 

las mejoras previstas permitirán presentar una propuesta más sólida a futuros expositores. 

Otra oportunidad está en diseñar formatos de participación adaptados a diferentes perfiles. No todas 

las bodegas tienen las mismas necesidades ni la misma capacidad económica. WINEMAD puede 

ofrecer espacios institucionales, stands profesionales, fórmulas agrupadas, formatos reducidos, 

participación en catas, presencia en actividades y paquetes vinculados a compradores. 

También se abren oportunidades en patrocinio. El contacto con más de 130 empresas durante la 

primera edición deja una base de trabajo muy valiosa. Muchas compañías ya conocen WINEMAD y 

podrán valorar su participación futura. La clave será convertir la experiencia 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 edición 

permitió construir una base de datos amplia, contactar con compradores de numerosos países, 

validar perfiles y poner en marcha un sistema de invitación y reuniones profesionales. 

Para la próxima edición será necesario reforzar esta línea. La captación internacional debe comenzar 

con suficiente antelación, diferenciando mercados prioritarios y seleccionando perfiles de 

compradores en función de las necesidades de las bodegas participantes. 

También será importante incrementar la relación con embajadas, oficinas comerciales, cámaras de 

comercio, asociaciones internacionales, importadores y distribuidores. Estos canales pueden ayudar 

a identificar compradores de calidad y a reforzar la presencia exterior de la feria. 

El programa de hosted buyers deberá contar con criterios claros de selección, condiciones de 

participación bien definidas y un sistema de seguimiento que permita medir el resultado de las  

 

 



 

Página 92 
 

 

reuniones. No basta con invitar compradores. Es necesario saber qué buscan, con quién se reúnen, 

qué oportunidades generan y qué valoración hacen de la feria. 

La app y el matchmaking deberán 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 integración con el canal HORECA 

La integración con el canal HORECA será otro de los grandes retos de WINEMAD 2027. La primera 

edición dejó claro que existe una oportunidad muy importante en la relación entre vino, restauración, 

hostelería y gastronomía. 

Para la próxima edición será necesario trabajar con asociaciones y entidades del canal HORECA con 

compromisos concretos de participación. Es necesario definir acciones, públicos convocados, número 

estimado de asistentes, calendario de comunicación y responsabilidades. 

WINEMAD debe ofrecer al canal HORECA contenidos útiles. 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, conocer bodegas, negociar condiciones y 

generar nuevas relaciones comerciales. 

También será importante vincular el canal HORECA con el programa de actividades. Pueden 

desarrollarse sesiones sobre carta de vinos, rentabilidad del vino en restauración, maridaje, gestión 

de bodega en restaurante, nuevas tendencias de consumo, formación de equipos de sala y relación 

entre vino, gastronomía y experiencia de cliente. 

La feria debe facilitar la presencia de este canal con fechas y días adecuados. Por eso, la propuesta 

de celebrar WINEMAD en lunes, martes y miércoles encaja especialmente bien con la intención de 

atraer a profesionales de la hostelería y la restauración. 

18.6. Refuerzo institucional y empresarial 

WINEMAD 2027 debe reforzar su relación con instituciones y empresas. La primera edición permitió 

abrir conversaciones con comunidades autónomas, diputaciones, denominaciones de origen, 

asociaciones y organismos de promoción agroalimentaria. Ahora es necesario consolidar esa red y 

convertirla en participación efectiva. 
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También será importante trabajar con instituciones que no participaron en la primera edición, pero 

que mostraron interés o asistieron a la feria. Muchas de ellas ya conocen el proyecto y pueden 

incorporarse si se les plantea una propuesta estructurada y a tiempo 

En el ámbito empresarial, WINEMAD debe seguir desarrollando su política de patrocinios y 

colaboraciones. La feria puede ser atractiva para empresas de banca, seguros, tecnología, movilidad, 

sostenibilidad, alimentación, logística, comunicación, hostelería y servicios profesionales. 

Para ello será conveniente diseñar paquetes de patrocinio, con categorías, beneficios, espacios de 

activación y retornos medibles. Los patrocinadores deben entender qué les aporta WINEMAD y cómo 

pueden vincular su marca a un proyecto profesional, internacional y conectado con el vino, la 

gastronomía y el negocio. 

En conjunto, la proyección de WINEMAD 2027 debe basarse en una idea sencilla: aprovechar lo 

conseguido, corregir lo necesario y progresar. La primera edición ha demostrado que el proyecto 

tiene sentido. La siguiente debe demostrar que tiene capacidad de consolidación. 
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20. Galería de imágenes: https://winemad.es/galeria/ 
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