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Alfonso Dolce: «ii business solido
grazie a territorio € artigianato»

L’amministratore delegato di Dolce&Gabbana haribaditoil valore culturale del Made in Italy e lo sviluppo strategico
delbeauty, portatoin house tre annifa, per conquistare le nuove generazioni. «Siamo statil’unica maisonitaliana
acompiere questa scelta», afferma ilmanager. In vista possibili iniziative nel segmento dell’hospitality. Alice Merti

uando citiamo la

bellezza parlia-

<< mo di uno stile
divita, non sem-

plicemente di un prodotto, ma
di radici culturali. 11 territorio e
’artigianato sono due elementi
fondamentali per costruire un
business che dura nel tempo.
Quello che conta & il manufatto,
I’amore ¢ la passione che 'uma-
no mette in un sistema produtti-
vo». Alfonso Dolce, presidente
e amministratore delegato di
Dolce&Gabbana, ha aperto
con queste parole I’intervento
«[talian lifestyle, motore del
Paese»,  nell’ambito  del
MFGS-Milano Fashion Glo-
bal Summit 2026. «L’Italia &
fatta da grandi, piccole e medie
industrie. E il Pil & una purae ve-
ra espressione culturale. Quella
che diventa I’unica vera espe-
rienza di stile di vita autentica e
innegabile, che rimane al consu-
matore italiano e ancoradipilla
uello internazionale. Cid che
a amare sempre di pit il nostro
Paese e sviluppa I’industria». I1
mana%er ha poi messo 1’accen-
to sull’investimento preponde-
rante nella categoria del beauty,
un segmento che & stato portato
in house tre anni fa e che mira a
conquistare le generazioni pill
giovani. «Oggi possiamo dire
che siamo in una dimensione
reale. Reale significa che abbia-
mo concretizzato il terzo anno
pieno dell'internalizzazione del
beauty. Una grande scommes-
sa, siamo stati forse estrema-
mente coraggiosi e anche maga-
ri commentati, ma possiamo di-
re di aver intrapreso una strada
decisamente interessante. Sia-
mo I'unico brand italiano che
ha fatto questa scelta. Non si
parla di un semplice asset inter-
no, ma di come una realta possa
abbracciare un lifestyle globa-
le». Alfonso Dolce ha ribadito
il fulcro strategico dell’investi-
mento sulla categoria della bel-

lezza. «Dolce&Gabbana ha ri-
scritto i suoi codici rimanendo
coerente al Dna, in questo mo-
mento storico ma di grande op-

rtunitd. Abbiamo chiuso

&G nel 2012, & una data molto
lontana, ma inrealta ancora vici-
na quando si studiano i cambia-
menti sociali dei consumi in ge-
nerale. Strategia vuol dire che
nella piramide del brand puntia-
mo a comunicare con un cliente
giovane, moderno, che magari
¢ anche molto pil volubile e ha
voglia di cambiare facilmente,
di fare pill esperienze e si fide-
lizza molto meno rispetto al pas-
sato», ha evidenziato. «Quindi
abbiamo ritenuto opportuno
chele fragranze, make-up, skin-
care diventassero un ponte per
uscire da quella massificazione
di prodotto che viene gestita in li-
cenza ed elevare cosi I’esperien-
za. E stata un’elaborazione non
di poco conto, di investimento
economico, quindi di working
capital che magari ha generato
un debito superiore, ma anche
unimportante prospetto». Come
ha ribadito il ceo, il beauty della
casa oggi genera 1,1 miliardi di
fatturato retail e circa 700 milio-
ni di ricavi consolidati. «Ci so-
no altri progetti che stanno pren-
dendo una loro dimensione su
altre categorie merceologiche.
Questa & un’azienda che ha so-
lo voglia di lavorare veramente
bene nel rispetto del capitale
umano e finanziario. Il ritorno
arriva sempre dal cliente, che ti
sceglie se racconti una vera sto-
ria, se hai il rispetto etico e co-
struisci una relazione. Il ponte
tra il brand e chi compra € quin-
di sottile, & la passione che vie-
ne premiata». Quanto ai proget-
ti futuri, il manager ha conclu-
s0: «Sicuramente il mio sogno
¢ e rimane la Dolce&Gabbana.
Ho tanti altri hobby e passioni,
ne sto coltivando uno, il busi-
ness dell’hospitality, che rap-
presenta gialamodax. (riprodu-
zione riservata)
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Alfonso Dolce al Milano Fashioh Global Summit 2026
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