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Nel settore PCB italiano, sempre più affollato e 
competitivo, si è fatto spazio un nuovo attore: 
WYD Italia. Renato Farruggio, general manager 
con pluridecennale esperienza e professionista 
ben conosciuto dai lettori di PCB Magazine, ci 
parla delle strategie e-commerce che guideranno 
da oggi le attività di WYD in Italia

 RICCARDO BUSETTO 

WYD: 
DALL’IMPIANTO DI 
PRODUZIONE AL 
CARRELLO DIGITALE
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L’ultima volta che abbiamo in-
contrato Renato Farruggio, 
general manager di WYD 
Italia (ved. PCB Magazine, 
ottobre 2025), una delle an-
ticipazioni più interessanti 
riguardava l’imminente aper-
tura di un canale e-commer-

ce: una novità che, nelle sue parole, rappresenta 
“un’opportunità promettente per espandere il 
mercato”. Con il lancio ormai alle porte — previ-
sto per Focus-on-PCB 2026 a Vicenza — è parso 
naturale tornare a incontrarlo.
Quello che WYD sta costruendo non è un e-com-
merce generico, ma un configuratore che trasfor-
ma la capacità produttiva in un servizio digitale: 
uno strumento con cui l’ingegnere potrà definire 
stack-up, finiture, classi di produzione e tempisti-
che in autonomia, con il supporto tecnico dispo-

nibile per le specifiche più critiche. L’obiettivo è 
rendere trasparente l’intero processo industriale, 
così che il cliente abbia visibilità completa sulla 
filiera — dai file di produzione alle sezioni metal-
lografiche — e non acquisti semplicemente un 
circuito stampato. Abbiamo parlato di come fun-
zionerà il configuratore al lancio, di quali tipologie 
di PCB saranno disponibili e di come si conciliano 
le promesse di rapidità dell’e-commerce con la 
realtà logistica di una produzione basata in Cina.

A che punto è lo sviluppo dell’e-shop? State 
rispettando la tabella di marcia o avete in-
contrato ostacoli lungo il percorso?
L’e-shop è oggi completo e pronto per il lancio uf-
ficiale. Abbiamo lavorato su una piattaforma che 
integra direttamente la logica produttiva con l’e-
sperienza digitale del cliente, un aspetto che ha 
richiesto particolare attenzione nella fase di svi-

L’interfaccia 

e-commerce di WYD 

a giorni disponibile 

per il mercato 

italiano
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luppo. Il lancio è previsto in occasione di Focus-
on-PCB 2026 a Vicenza.

Chi è il cliente-tipo che immaginate utilizzerà 
il canale on line? Un progettista che ordina 
prototipi, un buyer aziendale che gestisce 
lotti ripetitivi, o entrambi?
Da un lato i progettisti, che necessitano rapidità 
nella prototipazione e nella gestione delle revi-
sioni. Dall’altro i buyer aziendali, che gestiscono 
ordini ripetitivi e cercano efficienza e standardiz-
zazione del processo. La piattaforma è stata pro-
gettata per rispondere a entrambe le esigenze, 
con modalità di utilizzo differenti ma integrate nel-
lo stesso ambiente.

Quali tipologie di PCB saranno ordinabili 
dall’e-shop al lancio? Avete previsto limita-

zioni iniziali per gamma o complessità, con 
un’espansione progressiva del catalogo?
Saranno disponibili principalmente le tipologie 
standard di PCB, incluse soluzioni double layer 
e multilayer. Le applicazioni più complesse ver-
ranno gestite con il supporto del nostro team tec-
nico, in modo da garantire sempre la correttezza 
del progetto e la fattibilità produttiva.

Come funzionerà la configurazione dell’or-
dine? Un cliente che ha bisogno di un PCB 
multilayer con specifiche particolari riesce a 
definire tutti i parametri tecnici direttamen-
te in autonomia, o a un certo punto entra in 
scena un tecnico commerciale?
La piattaforma consente la configurazione auto-
noma per le specifiche standard, guidando l’uten-
te nella definizione dei parametri tecnici. L’utente 

Una riunione dello 

staff direttivo di 

WYD in Cina. WYD 

non è un semplice 

trader, ma un 

produttore diretto di 

circuiti stampati
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è autonomo, ma c’è sempre un supporto tecni-
co se dovesse servire. L’obiettivo non è sostitui-
re il supporto umano, ma renderlo più rapido ed 
efficiente.
 
Sui tempi di consegna: l’e-commerce pro-
mette generalmente rapidità e trasparen-
za. Riuscite a garantire all’utente una data 
di consegna già al momento dell’ordine, o 
la variabile logistica Cina-Italia rende que-
sto difficile? 
Uno degli obiettivi della piattaforma è fornire una 
stima chiara dei tempi già in fase di ordine.
Naturalmente, i tempi sono legati a variabili ope-
rative e logistiche che devono essere gestite con 
precisione. La produzione diretta ci consente co-
munque un controllo più stretto e una maggiore 
affidabilità nella pianificazione.

Come gestirete il tema della qualità percepi-
ta online? Chi ordina su un e-shop non visita 
la fabbrica e non parla con un commerciale. 
Quali strumenti avete previsto per trasmet-
tere la solidità produttiva di WYD a un clien-
te che non vi conosce ancora?
Stiamo lavorando su una comunicazione tra-
sparente, basata su contenuti legati ai processi 
produttivi e alla nostra capacità industriale, per 
rendere visibile anche online la solidità del siste-
ma produttivo di WYD, anche senza la presenza 
fisica del cliente in fabbrica. Valorizziamo certifi-
cazioni, controllo qualità e tracciabilità delle fasi 
produttive. La fiducia, in un contesto digitale B2B, 
si costruisce prima di tutto sulla coerenza tra ciò 
che si comunica e ciò che si produce.

Avete valutato l’integrazione con strumenti di 
progettazione, come l’importazione diretta di 
file Gerber o ODB++? Quanto è automatizza-
to il passaggio dal file del progettista all’of-
ferta economica?
La piattaforma supporta l’upload diretto dei file 
di progetto, come Gerber e formati standard del 

settore. Il sistema esegue una prima analisi auto-
matica, seguita da una verifica tecnica nei casi in 
cui siano presenti complessità particolari. Anche 
in questo caso, l’obiettivo è combinare automa-
zione e controllo tecnico per garantire affidabilità.

Prezzi pubblici o preventivo a richiesta? La 
scelta su questo punto dice molto sulla stra-
tegia commerciale: trasparenza totale verso 
il mercato, oppure trattativa caso per caso?
L’approccio è orientato alla massima trasparen-
za. Inserendo le specifiche del progetto, la piat-
taforma è in grado di restituire immediatamente 
sia il preventivo sia i tempi di consegna. In questo 
modo il cliente ha una visione chiara e immediata 
del costo e delle tempistiche, già in fase di con-
figurazione dell’ordine. Nel caso di richieste più 
complesse o fuori standard, resta comunque at-
tivo il supporto del nostro team tecnico per una 
valutazione dedicata.

Il canale e-commerce sarà uno strumento 
esclusivo per il mercato italiano, o è già pen-
sato per supportare l’espansione in Francia 
e Germania che avete anticipato?
No, la piattaforma è stata progettata fin dall’ini-
zio con una visione internazionale. L’obiettivo è 
estendere progressivamente il modello ad altri 
mercati europei.

Come misurerete il successo del canale nelle 
prime settimane? Avete definito KPI specifi-
ci — numero di ordini, valore medio, percen-
tuale di riacquisto — oppure è ancora una 
fase esplorativa?
Nella fase iniziale il successo non sarà misurato 
solo in termini di volumi, ma anche di qualità dei 
dati raccolti e comportamento degli utenti. I KPI 
includeranno numero di ordini, tasso di conver-
sione, valore medio e ritorno clienti. 
Le prime settimane saranno fondamentali per ot-
timizzare il modello e allinearlo alle reali esigen-
ze del mercato. 


