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MATERA- Dopo il suc-
cesso di Fragola Matera,
quest’autunno dalla Ba-
silicata arriva Kiwy Ma-
tera, quello giallo “Top
Gold” coltivato attra-
verso tecniche agricole
sostenibili da Nicofruit,
il brand dell’Organiz-
zazione di Produttori
Frutthera Growers con
oltre 30 anni di espe-
rienza nel settore agri-
colo. Kiwy Matera &
un’eccellenza italiana
unica nel suo genere
che & entrata a far parte
della linea di prodotti
selezionati Fior Fiore
Coop e che da questo
autunno é presente sugli
scaffali dei supermer-
cati.

Rappresenta sia un
prodotto di alta qualita
che un’opportunita per
la Basilicata di diversi-
ficazione colturale e di
valorizzazione dei suoi
suoli. Coltivato su oltre
50 ettari di terreno -
equivalenti per esten-
sione a 141 piazze del

Il frutto & coltivato in Basilicata su oltre 50 ettari di terreno

Dopo il successo della fragola sugli scaflali

dei supermercati d'Italia ¢’¢ Kiwy Matera =

Duomo di Milano - non
solo si distingue per il
colore giallo intenso e
il gusto equilibrato, con
una nota che ricorda
frutti esotici come il
mango e la papaya e
con una consistenza
quasi eremosa, ma an-
che per le tecniche di
produzione e di raccolta
e per il valore che in-
carna per il territorio.
Seguito attentamente
in ogni fase della sua
produzione, infatti, que-
sto speciale kiwi ricco
di vitamina C, antiossi-
danti e sali minerali,
viene coltivato con pra-
tiche agricole a basso
impatto ambientale e
soluzioni tecniche in-
novative.

L’obiettivo € non solo

quello di garantire la
naturalezza del prodotto,
ma anche di preservare
ilterritorio, risorsa pri-
maria su cui si fonda
lattivita produttiva di
Nicofruit. Attraverso
un’irrigazione raziona-
lizzata, un’impollinazio-
ne effettuata con insetti
in modo naturale, I'im-
piego di coperture pro-
tettive fatte di materiali
ecosostenibili e ricicla-
bili, 'azienda siimpegna
infatti a tutelare 'am-
biente e contribuisce
attivamente al riequili-
brio degli ecosistemi
agricoli.

A valorizzare il pro-
dotto & anche il ciclo
produttivo, che rispetta
il calendario stagionale
dettato dai ritmi della

natura: Kiwy Matera fio-
risce tra aprile e maggio,
si arricchisce di gusto
e colore sotto il sole
primaverile e viene rac-
colto a partire da set-
tembre, solo quando ha
raggiunto la perfetta
maturazione. Le raccolte
avvengono in modo at-
tento e sostenibile, esclu-
sivamente quando i frut-
tisono pronti da gustare
e ricchi delle sostanze
che ne garantiscono
una conservazione ot-
timale in ambiente dol-
cemente refriperato, mai
congelato. Questo pro-
cesso esalta la partico-
lare varieta gialla e tra-
smette immediatamente
l'idea di un kiwi pronto
da mangiare.

“I1 kiwi giallo in Ba-

silicata & una coltura
emergente e, allo stesso
tempo, rappresenta mol-
to pit di un’opportunita
agricola. B un terreno
diinnovazione genetica,
sostenibilitd colturale e
rilancio territoriale che
garantisce la possibilita
di diversificare e valo-
rizzare i suoli e di ri-
spondere a un mercato
in evoluzione - spiega
Francesco Nicodemo,
presidente Produttori
Frutthera Growers -rac-
conta ilterritorio lucano

esimboleggia una nuo-
vavisione dell’agricol-
tura sostenibile e orien-
tata alla qualita. Siamo
convinti che si possano
coltivare i nostri pro-
dotti in modo innova-
tivo e giusto, contri-
buendo a valorizzare
le eccellenze del Sud
Italia, nel pieno rispetto
della sostenibilitd am-
bientale, maanche so-
ciale ed economica at-
traverso la tutela e la
promozione dei diritti
dei lavoratori”.

PISICCI- Amaro Lucano
presenta il nuovo progetto
di rebranding che ridefi-
nisce posizionamento,
identitd di marca e pac-
kaging system. Il percorso
&stato sviluppato insieme
a H48, che ha curato il
brand repositioning e il
nuovo brand manifesto,
e ad Arteficegroup, re-
sponsabile della nuova
Brand&Pack identity.
Elemento centrale del
lavoro & la reinterpreta-
zione della Pacchiana. La

FERRANDINA - Si inau-
gura domani alle ore 10,
l'area attrezzatain localita
Sant’Antonio Abate, cuore
pulsante del progetto
“Ferrandina terra degli
ulivi”, finanziato nell’am-
bito della misura 19.2.
B.3 “Arte nel Paesaggio
Rurale” del Gal Start
2020. L'intervento, che
ha visto la messa in si-
curezza.ela valorizzazione
di un oliveto storico co-
munale, rappresenta un
passo concreto verso la
tutela e la fruizione del
paesaggio rurale ferran-
dinese. L'area, che ospita,
i resti del cosiddetto
“frantoio lucano”, & stata,
dotata di percorso vita,

shastioni@monginicomunicazione.com

La nuova
etichetta
dellAmaro
Lucano

donna, figuraiconica del
brand sin dal 1894, oggi
si presenta come pitl mo-
derna, emancipata e con-
sapevole. Una scelta che
valorizza 'unicita di Lu-
cano come primo amaro
conuna figurafemminile
protagonista.
Arteficegroup ha tra-
dotto questa nuova iden-
tita in un packaging sy-
stem completo, che in-
clude anche 'evoluzione
del logo. Il risultato & un
linguaggio visivo piu di-

stintivo e contemporaneo,
coerente con le esigenze
degli shopper e con le
aspettative delle nuove
generazioni di consuma-
tori. Il progetto & stato
guidato da un processo
di ricerca approfondito
che ha visto: un’indagine
U&A condotta da Nielse-
nlQ nel 2023 (Indagine
Cawli su consumatori di
amaro nei 2 mesi prece-
denti l'indagine, etd 18-
75 anni, campione nazio-
nale di mille casi), che ha
evidenziato la necessita
di rinfrescare 'immagine
del brand e rivolgersi a
target pin giovani; una ri-
cerca di pack restyling
condotia da Bva Doxa,
che ha validato la nuova

La famiglia Vena, ancora al timone
dell’azienda, ¢ giunta alla quarta
generazione rimanendo
attiva sul mercato internazionale

etichetta attraverso moduli
quali e quantitativi con i
consumatori.

«Lucano & 'unico amaro
che ha scelto di mettere
una donna al centro della
propria identita gia dalla
fine dell’Ottocento - com-
menta Valentina Garatti,
Marketing Manager di
AmaroLucano-oggi quel-
la figura viene riletta in
chiave contemporanea,
riflettendo valori di eman-
cipazione e consapevo-
lezza».

“Ferrandina terra degli ulivi”, un’area
attrezzata in localita Sant’Antonio Abate
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panchine, e pannelli in-
formativi con qrcode, per
offrire ai visitatori un’espe-
rienza immersivatra storia,
natura e cultura. L'inau-
gurazione saral’occasione
per presentare il “Centro
Paesaggio Storico dell’Oli-
vo di Ferrandina”, luogo
simbolico e operativo per
la promozione delle buone
pratiche di tutela ambien-
tale, lavalorizzazione delle
produzioni locali - come
I’olio extravergine e le
olive nere al forno - e la
costruzione di un’identita

territoriale condivisa. Sa-
ranno presenti rappre-
sentanti istituzionali, as-
sociazioni, enti di ricerca
e scuole, protagonisti di
un percorso partecipato
che ha visto la comunita
al centro del progetto.
L'iniziativa si inserisce
nel piu ampio obiettivo
di iscrizione all'Osserva-
torio nazionale del Pae-
saggiorurale, a conferma
dell'impegno di Ferran-
dina per la salvaguardia
del proprio patrimonio
ambientale e culturale.

Salvo per uso personale €' vietato qualunque tipo di redistribuzione con qualsiasi mezzo.

«Questo restyling nasce
dall’ascolto dei consuma-
tori e dauna chiara analisi
di mercato -aggiunge Le-
tizia Vena, proprietaria e
Senior Brand Manager
di Amaro Lucano - abbia-
mo rinnovato immagine
e linguaggio per conqui-
stare nuovi target senza
perdere continuita e ri-
conoscibilita». I1 nuovo
progetto & presentato in
due eventi esclusivi, a
Milano e a Pisticci, dedicati
a stampa e stakeholder.

Lucano 1894 é lastorica
azienda che, partita da
un liquore nato dalla pita
profonda tradizione locale,
& diventata una dei pin
importanti gruppi nazio-
nali nella produzione e
commercializzazione di
spirits.

Amaro Lucano nasce a
Pisticei a fine ‘800 grazie
all'intuizione del suo gio-
vane fondatore, Pasquale
Vena; un amaro dal gusto
equilibrato che riscuote
un incredibile successo
tanto da diventare fornitori
ufficiali di Casa Savoia.
Dopo un arresto momen-
taneo dovuto al blocco
della produzione perman-
canza di materie prime
durante la Seconda Guerra
Mondiale, il celebre amaro
continua la sua espan-

Il gruppo industriale di Pisticei ¢ 'unico ad aver scelto una donna al centro della propria identita

Cambia la “Pacchiana”, figura
iconica dell’Amaro Lucano

sione passando da azienda
locale a realta imprendi-
toriale apprezzata in tutta
Italia. Amaro Lucano €&
tra i primi precursori
nella pubblicita, con nu-
merosi investimenti in
comunicazione su nuovi
prodotti e mercati, a partire
dal famoso e pilt cono-
sciuto claim “Cosa vuoi
di pin dalla vita? Un Lu-
canol”.

Oggi Lucano 1894 conta
circa 60 dipendenti tra 1-
headquarter di Milano, i
flagship store di Pisticei
e Matera, il museo azien-
dale “Essenza Lucano”,
gli stabilimenti di Pisticei
Scalo e di Vico Equense
dove si produce la Li-
moncetta di Sorrento. Dal
1894 ad oggi Amaro Lu-
cano & diventato un grande
gruppo industriale, ma
ancora fortemente legato
alle proprie origini e al
territorio lucano. La fa-
miglia Vena, ancora al ti-
mone e giuntaalla quarta
generazione, ha aperto
l'ingresso a manager e
consulenti di esperienza
rimanendo attiva sul mer-
cato internazionale a li-
vello di operazioni stra-
ordinarie ed in costante
crescita per numeri sul
mercato e dati di kilancio.
Amaro Lucano & iscritto
al Registro dei Marchi
storici, istituito nel 2019
dal ministero per lo Svi-
luppo economico e dal
2021 fa parte dell’Asso-
ciazione Marchi Storici,
di cui & socio fondatore.



