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Kongressschwerpunkt 2020

Bio wirkt!

Kongress-
sch unkt

Bio gibt Antworten auf die drangendsten Fragen unserer Zukunft: Ressourcenknappheit,
Artenvielfalt, Klimaschutz und viele weitere. Der Kongressschwerpunkt zeigt in
unterschiedlichsten Beitragen, wieso Bio nicht nur ein Trend ist, sondern ein ganzheitlicher
Ansatz, der gut fur die Gesellschaft ist.

Okologische Wirtschaftsweise hat einen positiven Einfluss, Die Bio-Branche selbst steht flr einen verantwortungsvollen

der weit Uber ein Bio-Siegel oder ein Prifzertifikat hinaus- Wachstumskurs, der Rohstoffen, Umwelt und Menschen mit
Wertschatzung begegnet und statt schnellem Gewinn auf

nachhaltigen Erfolg setzt. Der BIOFACH Kongress diskutiert

geht. Bio-Bauerlnnen, Verarbeiterinnen und Einzelhandler-
Innen beeinflussen Nachhaltigkeit. lhre Arbeitsweisen und
Entscheidungen haben Vorbildcharakter: Sie inspirieren die Zukunftsfragen unserer Zeit — und pruft, welche Antworten
weltweit Millionen von Menschen, selbst aktiv an einer Bio geben kann. Die thematische Bandbreite reicht dabei
nachhaltigen und lebenswerten Zukunft zu arbeiten. von Biodiversitat ber Agrarwandel, Klimaschutz und Kampf
gegen Hunger bis zum Beitrag von Bio zum Gemeinwohl.
Lassen Sie sich inspirieren —

und diskutieren Sie mit!

Congress Key

Organics provide answers to the most urgent questions affecting our future: dwindling
natural resources, biodiversity, climate protection, and much more. The wide range of
presentations on the key theme of the congress shows why organic is not just a trend
but an all-encompassing approach that is good for society.

Environmentally friendly ways of doing business have a The organic sector itself stands for responsible growth that

positive impact that extends far beyond an organic seal or
an inspection certificate. Organic farmers, processors and
retailers all have an impact on sustainability. They are role
models in the way they work and the decisions they take:
they inspire millions of people around the world to take an

active part in shaping a sustainable future worth living in.

values raw materials, the environment and people, and
focuses on sustainable success rather than quick profits.

The BIOFACH Congress discusses current questions regarding
the future, and considers the answers that organics can offer.
The range of subjects extends from biodiversity to agricultural
transformation, climate change and the fight against hunger,
and the contribution of organics to our collective well-being.

Be inspired — and join in the discussion!
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Ubersichtsplan
General Plan

BIOFACH

Schwerpunkt internationale Unternehmen

Mainly international companies

BIOFACH

Schwerpunkt deutsche Unternehmen

Mainly German companies

VIVANESS
Naturkosmetik
Natural and organic cosmetics

" tnnovation M made
Hin

Eingang
Entrance
Mitte

innovation M made

Kongress/Foren | Congress/Forums
Zahlreiche weitere Veranstaltungen in den Messehallen
Numerous other events in the exhibition halls

BIOFACH Kongress
BIOFACH Congress

Forum Fachhandel

Treffpunkt Generation Zukunft
Generation Future Network Hub

Treffpunkt ,Wasser —
gefahrdete Grundlage
des Lebens?”

Erlebniswelt WEIN
World of WINE

Erlebniswelt OLIVENOL
World of OLIVE OIL

e

v

Innovation Ml made
in

Erlebniswelt VEGAN
World of VEGAN

Gemeinschaftsstand Junge
Innovative Unternehmen

—_—— Germany
“All about water — is the “Innovation made in
basis of all life endangered?” Germany” pavilion
Meeting Point
BIOFACH Neuheitenstand
BIOFACH Novelty Stand
Miinchen
Verona
. Foyer
Lissabon Briissel/
Mailand Miinchen
Basel Piazza
VIP
Athen Vi )
Briissel
Nizza

NCC Mitte

\ He »

Breeze

Innovation M made
in
Germany

NCC Ost

Riga

St. Petersburg Foyer

St. Petersburg

Krakau
Prag

Budapest

VIVANESS Kongress
VIVANESS Congress

VIVANESS Neuheitenstand
VIVANESS Novelty Stand

Let’s talk VIVANESS

Breeze Internationale Newcomer VIVANESS
Breeze International Newcomers VIVANESS

Gemeinschaftsstand Junge Innovative Unternehmen
“Innovation made in Germany” pavilion

Restaurant
Foyer Marco Polo
: Neu-
Singapur Delhi
Foyer  Galileo
Tokio Lounge
Shanghai
Seoul Foyer
Kiew
Helsinki
Stockholm
Kopernikus
Lounge
Kopen-
hagen
Oslo
Istanbul



