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ส่วนที่ 2 หัวข้อที่ 3 การประกอบธุรกิจของแต่ละสายผลิตภัณฑ์
บริษัท เพรซิเดนท์ เบเกอรี่ จำกัด (มหาชน)

3.
การประกอบธุรกิจของแต่ละสายผลิตภัณฑ์

3.1
ลักษณะของผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทแบ่งออกเป็น 6 ประเภท ได้แก่ ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่น ขนมปังเบอร์เกอร์บัน ขนมปัง
บันสอดไส้  ขนมปังทาหน้า ขนมปังแพ และเบเกอรี่อื่นๆ  โดยมีรายละเอียดดังนี้

3.1.1 ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่น 

ผลิตภัณฑ์ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นของบริษัทจำหน่ายภายใต้เครื่องหมายการค้า “ฟาร์มเฮ้าส์” เป็นผลิตภัณฑ์ที่ทำรายได้ให้กับบริษัทสูงสุดคิดเป็นร้อยละ 42.61 และร้อยละ 44.00 ของรายได้รวมในปี 2544 และงวด 9 เดือนแรกสิ้นสุดวันที่ 30 กันยายน 2545 ตามลำดับ โดยมีผลิตภัณฑ์หลัก ได้แก่ ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นธรรมดาน้ำหนัก 480 กรัม (แถวใหญ่) ซึ่งรายได้จากขนมปังดังกล่าวคิดเป็นร้อยละ 61.65 และร้อยละ 59.66 ของรายได้จากผลิตภัณฑ์ประเภท
ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นในปี 2544 และงวด 9 เดือนแรกสิ้นสุดวันที่ 30 กันยายน 2545 ตามลำดับ หรือคิดเป็น
ร้อยละ 26.27 และร้อยละ 26.25 ของรายได้รวมของบริษัทในปี 2544 และงวด 9 เดือนแรกสิ้นสุดวันที่ 30 กันยายน 2545 ตามลำดับ นอกจากนี้ บริษัทยังจำหน่ายขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นธรรมดาน้ำหนัก 240 กรัม (แถวเล็ก) และพัฒนาการผลิตขนมปังจากขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นธรรมดาไปสู่ขนมปังแซนด์วิชในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น เช่น ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นตัดขอบ ขนมปังสำหรับแซนด์วิชชนิดแผ่นผสมวิตามิน ขนมปังนมสดชนิดแผ่น ขนมปังสำหรับแซนด์วิชชนิดแผ่นรสโกโก้ ขนมปังผสมธัญพืช และขนมปังลูกเกด เป็นต้น
นอกจากนี้ บริษัทยังได้ผลิตและจำหน่ายขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นภายใต้เครื่องหมายการค้าร่วม “ฟาร์มเฮ้าส์” และ “ROMAN MEAL” จำนวน 4 ชนิด ได้แก่ ขนมปังโฮลวีตชนิดแผ่นสูตรดั้งเดิม ขนมปังชนิดแผ่นผสมวีตเบอร์รี่และน้ำผึ้ง ขนมปังมัลติเกรนชนิดแผ่น และขนมปังชนิดแผ่นผสมข้าวโอ๊ตและอัลมอนด์ ซึ่งในงวด 9 เดือนแรกสิ้นสุดวันที่ 30 กันยายน 2545 บริษัทมีรายได้จากการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ดังกล่าวคิดเป็นร้อยละ 0.66 ของรายได้รวม และร้อยละ 1.50 ของรายได้จากผลิตภัณฑ์ประเภทขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นของบริษัท

3.1.2 ขนมปังเบอร์เกอร์บัน 

ผลิตภัณฑ์หลักของขนมปังประเภทนี้ ได้แก่ ขนมปังเบอร์เกอร์บันสำหรับทำแฮมเบอร์เกอร์ โดยมีทั้งแบบโรยงา และแบบไม่โรยงา นอกจากขนมปังเบอร์เกอร์บันแล้ว บริษัทยังได้ผลิตขนมปังฝรั่งเศส ขนมปังฮอทดอก เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้จะมีทั้งที่ผลิตและจำหน่ายภายใต้เครื่องหมายการค้า “ฟาร์มเฮ้าส์” และที่ผลิตและจำหน่ายตามคำสั่งของลูกค้าผู้ประกอบธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด (Fast Food) และร้านค้าสะดวกซื้อ

3.1.3 ขนมปังบันสอดไส้

ขนมปังบันสอดไส้เป็นผลิตภัณฑ์ที่พัฒนามาจากขนมปังเบอร์เกอร์บันโดยจำหน่ายภายใต้เครื่องหมายการค้า “ฟาร์มเฮ้าส์” ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มีลักษณะเป็นก้อนกลม เนื้อขนมปังมีรสหวาน และนำมาสอดไส้ประเภทต่างๆ เช่น สังขยา ถั่วแดง ถั่วเขียว เผือก ลูกบัวถั่วแดง คัสตาร์ดครีม และคัสตาร์ดช็อคโกแลต  ทั้งนี้ ในการผลิตไส้ขนมปังนั้น บริษัทเน้นการนำพืชผลทางการเกษตรในประเทศมาใช้เป็นวัตถุดิบในการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ซึ่งถือเป็นการกระจายรายได้สู่เกษตรกรในชนบทอีกทางหนึ่ง

3.1.4 ขนมปังทาหน้า

นอกจากขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นแล้ว บริษัทยังได้พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น โดยการนำขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นมาทาด้วยหน้าชนิดต่างๆ ได้แก่ เนยสด ช็อคโกแลต และสังขยา จำหน่ายภายใต้เครื่องหมาย
การค้า “ฟาร์มเฮ้าส์
3.1.5
ขนมปังแพ

ขนมปังแพเป็นขนมปังก้อนสี่เหลี่ยมขนาดเล็กเรียงติดกัน 6 ก้อน โดยมีรสต่างๆ เช่น ถั่วแดง เนยสด เผือก มะพร้าวใบเตย โกโก้ และแครอท เป็นต้น จำหน่ายภายใต้เครื่องหมายการค้า “ฟาร์มเฮ้าส์”  ซึ่งบริษัทเน้นการนำพืชผลทางการเกษตรในประเทศมาใช้เป็นวัตถุดิบซึ่งถือเป็นการกระจายรายได้สู่เกษตรกรในชนบทเช่นกัน
3.1.6
เบเกอรี่อื่นๆ

ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์เบเกอรี่หลากหลายชนิดที่นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ 5 ประเภทข้างต้น  โดยจำหน่ายภายใต้เครื่องหมายการค้าที่แตกต่างกันดังนี้ 

ผลิตภัณฑ์
เครื่องหมายการค้า

ผลิตภัณฑ์ชุบทอด (เช่น เกล็ดขนมปัง แป้งเทมปุระ และขนมปังป่น เป็นต้น) 
ขนมปังฮอทดอกไส้ต่างๆ ขนมปังกรอบอบเนย เค้กโรล คุ้กกี้ ฟรุ๊ตพาย ขนมปังโรล และครัวซองต์
ฟาร์มเฮ้าส์

โดนัท
เดลี่โดนัท

เค้ก
มาดาม มาร์โก้

ซาลาเปา
ครัวจีน

นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้ยังรวมถึงเครื่องปรุงในการทำแซนด์วิช และผลิตภัณฑ์ขนมปังและเบเกอรี่แบบ
โฮมเมดที่จำหน่ายในร้านค้าปลีกของบริษัท ได้แก่ “Farmhouse Shop” และ “Deliya by Farmhouse” อีกด้วย

ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดในกลุ่มนี้มียอดขายไม่เกินร้อยละ 4 ของรายได้รวม อย่างไรก็ตาม บางผลิตภัณฑ์เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งมีแนวโน้มการเติบโตที่สูง เช่น ขนมปังกรอบอบเนย และโดนัท เป็นต้น

3.2
การตลาดและภาวะการแข่งขัน

3.2.1
การตลาด

กลยุทธ์ในการแข่งขัน

ในการดำเนินธุรกิจ บริษัทยึดมั่นปรัชญา 4 ประการ คือ (1) ใช้วัตถุดิบที่ดีที่สุด   (2) พัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อสนองตอบความต้องการทางโภชนาการของคนไทยอย่างไม่หยุดนิ่ง  (3) พัฒนาเทคโนโลยีเพื่อสร้างคุณภาพให้ดียิ่งขึ้นอยู่เสมอ  และ (4) ยึดถือหลักความปลอดภัย สด สะอาด เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับสิ่งที่ดีที่สุด โดยบริษัทมีกลยุทธ์ในการแข่งขันดังนี้
(1) ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง

ในการผลิตผลิตภัณฑ์ต่างๆ  บริษัทยึดหลักในด้านโภชนาการ ความปลอดภัย สด สะอาด และได้มาตรฐาน เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับสิ่งที่ดีที่สุด ซึ่งพิสูจน์ได้จากการที่บริษัทได้รับการรับรองมาตรฐาน GMP (Good Manufacturing Practices) และ HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point) จากกระทรวงสาธารณสุข ทั้งนี้ บริษัทให้ความสำคัญตั้งแต่การตรวจสอบวัตถุดิบ การตรวจสอบคุณภาพผลิตภัณฑ์ การจัดส่งผลิตภัณฑ์ไปยังช่องทางการจำหน่ายต่างๆ ในเวลาที่กำหนด  เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ยังคงความสดใหม่ รวมทั้งการเก็บผลิตภัณฑ์คืนเพื่อไม่ให้มีผลิตภัณฑ์เดิมตกค้างอยู่ 

จากการที่พนักงานขายของบริษัทมีความเชี่ยวชาญในการพยากรณ์ยอดขายในเขตที่ตนรับผิดชอบ ประกอบกับความถี่ในการนำผลิตภัณฑ์ไปส่งตามร้านค้า ซึ่งโดยทั่วไปจะส่งทุกวัน หรือวันเว้นวัน โดยบริษัทจะรับคืน
ผลิตภัณฑ์ที่ขาดความสดใหม่กลับโรงงานเมื่อนำผลิตภัณฑ์ใหม่ไปส่ง ทำให้ไม่มีผลิตภัณฑ์ที่หมดอายุตกค้างตามร้านค้าต่างๆ ทั้งนี้ บริษัทจะตัดฉลากและแปรรูปผลิตภัณฑ์ที่รับคืน แล้วจำหน่ายให้แก่ผู้ประกอบธุรกิจบ่อเลี้ยงปลาเพื่อนำไปเป็นอาหารปลา โดยไม่ย้อนกลับมาจำหน่ายให้กับผู้บริโภคแต่อย่างใด โดยปัจจุบัน บริษัทมีผลิตภัณฑ์คืนในอัตราที่ต่ำโดยบริษัทได้กำหนดนโยบายให้พนักงานควบคุมอัตราการคืนผลิตภัณฑ์โดยเฉลี่ยจากร้านค้าไม่เกินกว่าร้อยละ 10 ของจำนวนผลิตภัณฑ์ที่จัดส่ง โดยมีการกำหนดค่าตอบแทนพนักงานขายอ้างอิงกับยอดขายและปริมาณผลิตภัณฑ์คืนเพื่อเป็นแรงจูงใจให้พนักงานขายจำหน่ายสินค้าให้ได้ในปริมาณสูงสุดโดยมีอัตราสินค้าคืนต่ำที่สุด
นอกจากนี้ บริษัทเป็นผู้ริเริ่มการให้ข้อมูลเพื่อเอื้อประโยชน์สูงสุดต่อผู้บริโภค เช่น นำคลิปสีต่างๆ มาใช้ติดบนบรรจุภัณฑ์สำหรับขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่น เพื่อแสดงถึงวันวางจำหน่ายสินค้าและวันหมดอายุของสินค้า และนำลวดสีต่างๆ มาใช้สำหรับโดนัท เพื่อแสดงถึงวันวางจำหน่ายสินค้า รวมทั้งยังเป็นผู้ผลิตขนมปังและเบเกอรี่รายแรกในประเทศไทยที่ริเริ่มแสดงตารางข้อมูลโภชนาการลงบนบรรจุภัณฑ์ เพื่อให้ผู้บริโภคทราบถึงประโยชน์ในการบริโภคผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด

(2) ระบบการผลิตผลิตภัณฑ์ปริมาณมาก (Mass Production) ที่มีความน่าเชื่อถือ

จากการที่บริษัทมีระบบการผลิตพร้อมทั้งความเชี่ยวชาญในการผลิตผลิตภัณฑ์ปริมาณมาก (Mass Production)  สามารถผลิตและนำส่งผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าได้ตามปริมาณ คุณภาพ และเวลาที่กำหนด ทำให้ได้รับความไว้วางใจจากลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดซึ่งมีความต้องการผลิตภัณฑ์ประเภทเบอร์เกอร์บันในปริมาณมาก ซึ่งร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดที่มีชื่อเสียงเกือบทั้งหมดในประเทศไทยได้สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ประเภท
เบอร์เกอร์บันจากบริษัทแต่เพียงรายเดียว 

(3) ชื่อเสียงและประสบการณ์อันยาวนาน

จากประสบการณ์และชื่อเสียงของบริษัทในธุรกิจขนมปังและเบเกอรี่ที่มียาวนานกว่า 20 ปี ทำให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้รับความไว้วางใจและได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคด้วยดีตลอดมา โดยปัจจุบัน บริษัทถือได้ว่าเป็น
ผู้ผลิตและจำหน่ายขนมปังและเบเกอรี่ในลักษณะค้าส่งรายใหญ่ที่สุดในประเทศไทย

(4) ช่องทางการจำหน่ายและระบบการกระจายผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพ

บริษัทเป็นผู้ผลิตและจำหน่ายขนมปังรายแรกในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ที่นำระบบ Mobile Computer System ซึ่งเป็นระบบคอมพิวเตอร์แบบมือถือที่ทันสมัยที่สุดในปัจจุบันมาใช้ในการจัดจำหน่ายและกระจาย
ผลิตภัณฑ์สู่ร้านค้าต่างๆ ซึ่งพนักงานขายสามารถบันทึกข้อมูลการจำหน่าย จำนวนผลิตภัณฑ์คงเหลือ ผลิตภัณฑ์คืน ของร้านค้าแต่ละร้าน ลงไปในคอมพิวเตอร์ดังกล่าว โดยพนักงานขายสามารถตรวจสอบดูข้อมูลสถิติการจำหน่ายย้อนหลังได้ นอกจากนี้ คอมพิวเตอร์แบบมือถือยังสามารถพิมพ์ใบเสร็จได้ทันทีอีกด้วย ส่งผลให้บริษัทสามารถ
ควบคุมปริมาณการจัดส่งผลิตภัณฑ์ได้ตรงตามความต้องการของร้านค้ามากที่สุด สามารถบริหารความสดใหม่ของผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย ได้วันต่อวัน 

นอกจากนี้ บริษัทมีการขยายช่องทางการจำหน่ายทั้งในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และต่างจังหวัดอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในทุกพื้นที่ของประเทศไทยให้มากที่สุด โดยเน้นทั้งกลุ่มร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade)  และร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) ควบคู่กันไปในขณะที่
คู่แข่งขันรายอื่นๆ อาจมีปัญหาในการขยายช่องทางการจำหน่าย หรือเน้นเฉพาะกลุ่มร้านค้าปลีกสมัยใหม่เพียงอย่างเดียว 

สำหรับในด้านการกระจายผลิตภัณฑ์นั้น บริษัทมีระบบการกระจายที่ทั่วถึง โดยมีศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center) กระจายอยู่ทั่วทุกภาคของประเทศไทยรวม 22 แห่ง และขนส่งผลิตภัณฑ์ไปยังร้านค้าต่างๆ ด้วยรถขนส่งของบริษัทเองซึ่งมีจำนวนมากเกือบ 300 คัน 
(5) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์

บริษัทตระหนักดีว่าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายและให้เข้ากับรสนิยมของคนไทยเป็นสิ่งจำเป็น บริษัทจึงได้ให้ความสำคัญต่อการวิจัยและพัฒนาเพื่อปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ในรูปแบบต่างๆ อย่างต่อเนื่อง ทำให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีความหลากหลายมากกว่าคู่แข่ง โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีทั้งการเพิ่มรสชาติในกลุ่มผลิตภัณฑ์เดิม และการพัฒนากลุ่มผลิตภัณฑ์ใหม่ เช่น ขนมปังแซนด์วิชแบบต่างๆ ขนมปังชนิดก้อนกลมแบบธรรมดา ขนมปังฮอทดอก ขนมปังชนิดก้อนกลมและขนมปังฮอทดอกแบบสอดไส้ต่างๆ ขนมปังแพ ขนมปัง
ทาหน้า เค้กโรล คุ้กกี้ ครัวซองต์ ขนมปังกรอบเนย ฟรุ๊ตพาย ขนมปังโรล ผลิตภัณฑ์ชุบทอด โดนัท ซาลาเปา และเค้กแบบโฮมเมด (Home made) เป็นต้น 
(6) การโฆษณาและจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง

บริษัทมีการจัดทำแผนโฆษณา เพื่อให้ลูกค้าคุ้นเคยกับคำว่า “ฟาร์มเฮ้าส์” และเป็นการแนะนำผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้ารู้จัก และกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่องตลอดทั้งปี เช่น รายการซื้อขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่น 6 แถว ฟรี 1 แถว และรายการส่งชิ้นส่วนชิงโชคผ่านรายการโทรทัศน์  เป็นต้น ซึ่งแต่ละกิจกรรมที่จัดขึ้น จะมีการใช้สื่อโฆษณาที่หลากหลาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ และสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสารและป้ายโฆษณาเล็กที่ติดตามชั้นวางผลิตภัณฑ์ของบริษัท (Shelf Talker) เป็นต้น ในขณะที่คู่แข่งขันรายอื่นจะจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายแบบ
ลดราคา ณ จุดขายเท่านั้น โดยไม่เน้นสื่อโฆษณาในลักษณะที่เข้าถึงผู้บริโภคจำนวนมาก (Mass Media)

(7)
นโยบายควบคุมและลดต้นทุนขายและค่าใช้จ่าย

บริษัทมีนโยบายในการควบคุมและลดต้นทุนขายและค่าใช้จ่ายต่างๆ เพื่อรักษาอัตรากำไรของบริษัทมาโดยตลอด ไม่ว่าจะเป็นการปรับปรุงเทคโนโลยีและประสิทธิภาพการผลิต การปรับเปลี่ยนวัตถุดิบเพื่อให้มีคุณภาพที่ดีขึ้นหรือคงเดิมแต่มีต้นทุนที่ต่ำลง การควบคุมค่าใช้จ่ายในการขายและบริหารให้อยู่ในระดับที่กำหนด รวมทั้งการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่มีมูลค่าเพิ่มสูงขึ้นเพื่อเพิ่มอัตรากำไรของบริษัท ทั้งนี้ บริษัทมีระบบการตรวจสอบและ
ควบคุมต้นทุนและค่าใช้จ่าย โดยจะมีการประชุมร่วมกันทุกเดือนระหว่างฝ่ายโรงงานและฝ่ายขาย รวมทั้งบัญชีและการเงินเพื่อวิเคราะห์และหาแนวทางแก้ไขหากต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายไม่อยู่ในระดับที่วางแผนไว้
ลักษณะลูกค้าและช่องทางการจำหน่าย

เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของบริษัทเป็นผลิตภัณฑ์บริโภคพื้นฐานที่มีความหลากหลาย ราคาไม่แพง และสะดวกในการบริโภค จึงกล่าวได้ว่าลูกค้าของบริษัทครอบคลุมผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย และทุกสาขาอาชีพ ทั้งนี้ บริษัทได้จำแนกช่องทางการจำหน่ายเป็น 2 รูปแบบ โดยราคาขายปลีกผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันที่วางจำหน่ายในช่องทางการจำหน่ายแต่ละรูปแบบจะเป็นราคาเดียวกันทั่วประเทศ รายละเอียดของช่องทางการจำหน่ายทั้ง 2 รูปแบบเป็นดังนี้

(1) การค้าส่ง

การค้าส่งของบริษัทมีทั้งการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ภายใต้เครื่องหมายการค้าของบริษัท และการจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นตามคำสั่งของลูกค้าดังรายละเอียดต่อไปนี้

(1.1) การจำหน่ายผลิตภัณฑ์ภายใต้เครื่องหมายการค้าของบริษัท
เป็นการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคผ่านร้านค้า ซึ่งร้านค้าดังกล่าวจะได้รับส่วนลดของราคาขายปลีกจากบริษัท ทั้งนี้ บริษัทได้แยกประเภทร้านค้าออกเป็น 2 ประเภทย่อย ได้แก่

-
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) ได้แก่ ร้านขายของชำ (ร้านโชห่วย) ซึ่งมีการจัดการแบบครอบครัว และจำหน่ายผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าในบริเวณใกล้เคียง โดย ณ วันที่ 30 กันยายน 2545 ผลิตภัณฑ์ของบริษัทจำหน่ายผ่านร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมจำนวนประมาณ 11,299 ร้าน ทั้งนี้ ผลิตภัณฑ์บางประเภทและบางขนาดที่วางจำหน่ายในร้านค้าประเภทนี้จะเป็นผลิตภัณฑ์
ที่บริษัทผลิตให้เฉพาะเพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างจากช่องทางการจำหน่ายอื่นๆ และ
สอดคล้องกับกำลังการซื้อของลูกค้า โดยร้านค้าประเภทนี้จะชำระเงินค่าผลิตภัณฑ์ให้แก่บริษัท
ทันทีที่ได้รับผลิตภัณฑ์

-
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นร้านค้าที่มีการปรับปรุงการจัดวางสินค้าและบริการที่ทันสมัย การบริหารจัดการมีมาตรฐานและใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ ลงทุนสูง ร้านค้าประเภทนี้ ได้แก่ ร้านค้าสะดวกซื้อ เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น และ แฟมิลี่ มาร์ท เป็นต้น รวมไปถึงร้านค้าสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ำมัน เป็นต้น นอกจากนี้ ยังจำหน่ายผ่านดิสเคานต์สโตร์ (Discount Store) เช่น เทสโก้ โลตัส  คาร์ฟูร์ และบิ๊กซี เป็นต้น รวมไปถึงซูเปอร์มาร์เก็ตต่างๆ อีกด้วย   ณ วันที่ 30 กันยายน 2545 ผลิตภัณฑ์ของบริษัทจำหน่ายผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่จำนวนประมาณ 3,963 ร้าน ทั้งนี้ บริษัทจะให้เครดิตทางการค้ากับร้านค้าประเภทนี้ โดยมีระยะเวลาการชำระเงินระหว่าง 45-60 วันขึ้นอยู่กับปริมาณการซื้อขายและข้อตกลงกับลูกค้าแต่ละราย

(1.2)
การจำหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นตามคำสั่งของลูกค้า

เป็นการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นตามคำสั่งที่ได้รับจากร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด (Fast Food) และร้านค้าสะดวกซื้อต่างๆ เช่น แม็คโดนัลด์ เคเอฟซี เชสเตอร์ ฟู้ดส์ เอแอนด์ดับบลิว และ เซเว่นอีเลฟเว่น เป็นต้น โดยส่วนใหญ่จะซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทเบอร์เกอร์บัน ซึ่งบริษัทเป็นผู้ผลิตและจำหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ให้กับร้านดังกล่าวแต่เพียงรายเดียวเท่านั้น ทั้งนี้ การสั่งซื้อจะกระทำเป็นครั้งๆ โดยไม่มีการทำสัญญาซื้อขายแต่อย่างใด ณ วันที่ 30 กันยายน 2545 บริษัทจำหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดและร้านค้าสะดวกซื้อต่างๆ ประมาณ 500-600 ร้าน 

(2)
การค้าปลีก

เป็นการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านร้านค้าปลีกของบริษัทเอง ซึ่งผลิตภัณฑ์เกือบทั้งหมดเป็นผลิตภัณฑ์ภายใต้เครื่องหมายการค้าของบริษัท (ยกเว้นผลิตภัณฑ์บางประเภทที่บริษัทซื้อจากผู้ผลิตรายอื่นเพื่อนำมาจำหน่ายในร้านค้าปลีกของบริษัทเอง เช่น บิสกิต และเครื่องดื่มต่างๆ เป็นต้น เพื่อให้ร้านค้าปลีกของบริษัทมีสินค้าที่ครบทั้งอาหารและเครื่องดื่ม)  ณ วันที่ 15 พฤศจิกายน 2545 บริษัทมีร้านค้าปลีกภายใต้ชื่อ “Farmhouse Shop” ทั้งสิ้น 2 ร้าน ตั้งอยู่ที่หน้าอาคารสหพัฒนพิบูล และซอยจารุรัตน์ ถนนเพชรบุรีตัดใหม่ นอกจากนี้ บริษัทได้ขยายตัวเข้าสู่ธุรกิจค้าปลีกผลิตภัณฑ์พรีเมี่ยม โดยได้เปิดร้านค้าปลีกอีก 4 แห่ง คือ “Deliya by Farmhouse” ที่สยามสแควร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ศูนย์รังสิต     ชั้น 1 อาคารอิตัลไทย ทาวเวอร์ และโรงเรียนจิตรลดา ซึ่งจะจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์ขนมปังและเบเกอรี่แบบโฮมเมด 
นอกจากนี้ บริษัทยังได้ผลิตและจำหน่ายเค้กและคุ้กกี้ภายใต้เครื่องหมายการค้า “มาดาม มาร์โก้ (Madame Marco)” ตามคำสั่งของผู้บริโภคซึ่งถือเป็นการจำหน่ายตรงให้กับลูกค้าอีกทางหนึ่ง โดยผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อทางโทรศัพท์หรือกับร้านค้าปลีกจำนวน 4 แห่งของบริษัทก็ได้ ทั้งนี้ ต้องสั่งล่วงหน้าไม่น้อยกว่า 3 วัน การค้าปลีกของบริษัทรวมไปถึงการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้แทนขายแซนด์วิช “กู๊ดมอร์นิ่ง ฟาร์มเฮ้าส์ (Good Morning Farm House)” ซึ่งผู้แทนขายจะซื้อขนมปังและเครื่องปรุงในการทำแซนด์วิชจากบริษัทและทำแซนด์วิชตามที่ผู้บริโภคต้องการ โดยบริษัทจะคัดเลือกผู้แทนขายจากทำเลที่ตั้งและความพร้อมในการให้บริการ ทั้งนี้ บริษัทจะให้ความรู้ด้านการขายและให้เช่ารถเข็นสำหรับขายผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ซึ่ง ณ วันที่ 30 กันยายน 2545 มีผู้แทนขายแซนด์วิช กู๊ดมอร์นิ่ง ฟาร์มเฮ้าส์ จำนวน 50 ราย 

สัดส่วนการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางการจัดจำหน่ายในรูปแบบต่างๆ สำหรับปี 2544 และงวด 9 เดือนแรกสิ้นสุดวันที่ 30 กันยายน 2545 เป็นดังนี้
หน่วย : ร้อยละ
ช่องทางการจัดจำหน่าย
ปี 2544
1 ม.ค.-30 ก.ย. 2545

1.
การค้าส่ง



1.1
การจำหน่ายผลิตภัณฑ์ภายใต้เครื่องหมายการค้าของบริษัท



-
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม
40
40

-
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่
48
51

1.2
การจำหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นตามคำสั่ง
10
6

รวมการจำหน่ายในรูปแบบการค้าส่ง
98
97

2.
การค้าปลีก
2
3

รวม
100
100

3.2.2
ภาวะการแข่งขัน

ขนมปังและเบเกอรี่เป็นอาหารที่สามารถทดแทนอาหารในมื้อหลักได้ ถึงแม้ว่าคนไทยจะยังไม่นิยมทานขนมปังและเบเกอรี่เป็นอาหารหลักเช่นคนในแถบยุโรป แต่จากแนวโน้มชีวิตประจำวันซึ่งมีความเร่งรีบมากขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมของคนไทยในปัจจุบันหันมาให้ความสนใจกับอาหารที่มีความสะดวกและพร้อมบริโภคมากขึ้น ทำให้ขนมปังและเบเกอรี่เป็นที่ยอมรับในสังคมไทยเพิ่มขึ้น

แนวโน้มการเติบโตของอุตสาหกรรมจะมีความสัมพันธ์โดยตรงกับปริมาณการบริโภคแป้งสาลีซึ่งเป็นวัตถุดิบหลักที่ใช้ในการผลิตขนมปังและเบเกอรี่ ปัจจุบัน แป้งสาลีที่ใช้สำหรับธุรกิจขนมปังและเบเกอรี่ในประเทศเกือบทั้งหมดจะได้มาจากการนำเข้าข้าวสาลีจากต่างประเทศและนำมาโม่เป็นแป้งสาลี โดยแป้งสาลีที่ได้จากการโม่ข้าวสาลีจะนำไปใช้ใน 3 
อุตสาหกรรมหลัก คือ (1) อุตสาหกรรมบะหมี่   (2) อุตสาหกรรมขนมปังและเบเกอรี่ และ (3) อุตสาหกรรมอาหารสัตว์ อย่างไรก็ตาม ยังไม่มีการรวบรวมสถิติข้อมูลเกี่ยวกับปริมาณการบริโภคแป้งสาลีสำหรับอุตสาหกรรมขนมปังและเบเกอรี่ไว้อย่างเป็นทางการ
แม้ว่าจะไม่มีข้อมูลที่สามารถบ่งชี้ถึงแนวโน้มอุตสาหกรรมของบริษัทได้โดยตรง แต่ยังคงมีดัชนีที่จะสามารถบ่งชี้ถึงแนวโน้มของการเติบโตของธุรกิจขนมปังและเบเกอรี่ได้ทางอ้อม โดยนอกเหนือจากภาวะเศรษฐกิจแล้ว ปริมาณการนำเข้าข้าวสาลี รวมทั้งการเติบโตของช่องทางจำหน่ายหลักของบริษัทไม่ว่าจะเป็นแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจค้าปลีก เช่น 
ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมและสมัยใหม่  รวมทั้งธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด ก็สามารถใช้เป็นเครื่องชี้นำถึงแนวโน้มการเติบโตของอุตสาหกรรมขนมปังและเบเกอรี่ได้ในระดับหนึ่งเช่นกัน 

1.
ปริมาณการนำเข้าข้าวสาลี

[image: image4.jpg]PRESIDENT BAKERY




ที่มา : กรมศุลกากร

จากข้อมูลการนำเข้าข้าวสาลี เห็นได้ว่าประเทศไทยมีนำเข้าข้าวสาลีในปริมาณที่เพิ่มขึ้นโดยตลอดนับตั้งแต่ปี 2540 เว้นแต่ในปี 2543 ที่ปริมาณการนำเข้าข้าวสาลีลดลงร้อยละ 4 จาก 706 ล้านกิโลกรัมในปี 2542 เหลือประมาณ 677 ล้านกิโลกรัม สำหรับในช่วง 4 เดือนแรกของปี 2545 ปริมาณการนำเข้าอยู่ที่ประมาณ 317 ล้านกิโลกรัมเพิ่มขึ้นร้อยละ 22 เมื่อเทียบกับงวดเดียวกันของปีที่แล้ว

ทั้งนี้  บริษัทประมาณการว่า ข้าวสาลี 1 กิโลกรัมจะสามารถนำมาโม่เป็นแป้งสาลีได้น้ำหนักประมาณ 0.73 กิโลกรัม โดยประมาณร้อยละ 25 ของปริมาณแป้งสาลีจะนำไปใช้ในอุตสาหกรรมขนมปังและเบเกอรี่ และร้อยละ 75 จะใช้สำหรับอุตสาหกรรมบะหมี่และอาหารสัตว์
2.
ภาวะธุรกิจค้าปลีก

จากข้อมูลของธนาคารแห่งประเทศไทย สำหรับไตรมาสแรกของปี 2545  ยอดรวมของมูลค่าการค้าปลีก ณ ราคาคงที่ปี 2538 ของผู้ประกอบการรายกลาง และรายใหญ่ยังคงขยายตัวในเกณฑ์ดี โดยมีมูลค่ารวมทั้งสิ้น 251,324 ล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 9.2 เมื่อเทียบกับงวดเดียวกันของปีที่แล้ว โดยมีสาเหตุหลักจากการขยายตัวของยอดค้าปลีกของผู้ประกอบการค้าปลีกส่วนใหญ่ โดยเฉพาะธุรกิจดิสเคานต์สโตร์ 

เมื่อพิจารณาแนวโน้มของธุรกิจค้าปลีก คาดว่าจะยังคงขยายตัวได้ตามภาวะเศรษฐกิจที่เริ่มฟื้นตัว โดยสมาคม
ผู้ค้าปลีกไทยได้ประมาณการอัตราการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกในปี 2545 อยู่ที่ร้อยละ 8 ทั้งนี้ การขยายตัว
ของธุรกิจค้าปลีกโดยเฉพาะอย่างยิ่งการขยายสาขาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ก็ถือเป็นโอกาสของผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมขนมปังและเบเกอรี่ในการเพิ่มช่องทางการจำหน่ายเช่นกัน อย่างไรก็ตาม อัตราการเติบโตของ
ยอดขายผลิตภัณฑ์บริษัทผ่านช่องทางการจำหน่ายเหล่านี้อาจจะแตกต่างจากอัตราการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีกโดยรวม

สำหรับแนวโน้มในปี 2545 คาดว่า ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่จะยังคงมีการเติบโตและมีการแข่งขันรุนแรงต่อเนื่อง โดยดิสเคานต์สโตร์ และร้านสะดวกซื้อต่างๆ ล้วนแต่มีแผนงานการขยายสาขาเพิ่มเติม เช่น เทสโก้โลตัสมีแผนจะขยายอีก 8 สาขา บิ๊กซีมีแผนจะขยายอีก 4 สาขา รวมทั้งเซเว่นอีเวฟเว่นซึ่งมีแผนการขยายกว่า 200 สาขา โดยได้ร่วมเป็นพันธมิตรกับบริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) เพื่อเปิดร้านสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ำมัน ปตท. เป็นต้น 

สำหรับร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมนั้น จากตัวเลขอย่างไม่เป็นทางการ คาดว่า ปัจจุบันร้านค้าปลีกประเภทนี้มีประมาณ 3 แสนร้าน แม้ว่าร้านค้าประเภทนี้จะได้รับผลกระทบอย่างมากจากการรุกตลาดของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ แต่ก็ยังคงมีบทบาทสำคัญในการค้าปลีกของไทย โดยร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมจำเป็นต้องมีการปรับตัวเพื่อรองรับสถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรงในอนาคต

3.
ธุรกิจฟาสต์ฟู้ด

บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จำกัด คาดว่า มูลค่าตลาดรวมของธุรกิจฟาสต์ฟู้ดทั้งหมดในปี 2545 จะเท่ากับ 13,500 ล้านบาท โดยมีอัตราการขยายตัวประมาณร้อยละ 5 – 10  โดยผู้ประกอบการจะมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาด โดยในปีที่ผ่านมา ผู้ประกอบการในธุรกิจต่างหันมาใช้กลยุทธ์การลดราคาเพื่อแย่งชิงลูกค้าเนื่องจากภาระการแข่งขันที่ค่อนข้างรุนแรง อย่างไรก็ตาม เนื่องจากผลิตภัณฑ์ของบริษัทเป็นเพียงส่วนหนึ่งของผลิตภัณฑ์ในธุรกิจฟาสต์ฟู้ดทั้งหมด ดังนั้นการเติบโตของยอดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ให้แก่ร้านอาหารประเภทฟาสต์ฟู้ดของบริษัทอาจขยายตัวในอัตราที่แตกต่างจากอัตราการขยายตัวของธุรกิจฟาสต์ฟู้ดโดยรวมที่บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จำกัด คาดการณ์ไว้

ในปี 2545 จะเห็นว่า ธุรกิจฟาสต์ฟูดส์ที่เป็นแฟรนไชส์จากต่างประเทศบางแห่ง เริ่มที่จะเปลี่ยนแปลงโดยมีความยืดหยุ่นมากขึ้นเกี่ยวกับรายการอาหาร โดยปรับให้เข้ากับรสนิยมของคนท้องถิ่น ซึ่งถือเป็นปัจจัยบวกต่อธุรกิจขนมปังและเบเกอรี่ เนื่องจากรายการอาหารจะไม่ผูกติดกับรายการอาหารมาตรฐาน และจากการที่ขนมปังและ
เบเกอรี่เป็นสินค้าที่สามารถนำมาประยุกต์เป็นอาหารได้หลากหลาย ดังนั้น จึงเป็นโอกาสสำหรับผู้ผลิตขนมปังและเบเกอรี่ที่มีกำลังการผลิต รวมทั้งมาตรฐาน และมีความน่าเชื่อถือสูงที่จะผลิตสินค้าป้อนให้กับร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดเหล่านี้ 

นอกจากนี้ จากแนวโน้มการเติบโตของร้านอาหารและร้านกาแฟซึ่งมีเบเกอรี่เป็นธุรกิจเสริมของร้าน ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วยส่งเสริมการเติบโตของธุรกิจเบเกอรี่โดยรวมและเป็นโอกาสสำหรับผู้ผลิตขนมปังและเบเกอรี่ในการขยายตลาดเช่นกัน

ส่วนแบ่งตลาดของบริษัท

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยบริษัทคาดว่าในช่วงปี 2544 ปริมาณการจำหน่ายแป้งสาลีเพื่อใช้ในอุตสาหกรรมขนมปังและเบเกอรี่คิดเป็นประมาณ 5.2 – 5.6 ล้านกิโลกรัมต่อเดือน   โดยสำหรับบริษัท มีปริมาณการใช้แป้งสาลีประมาณ 1.125 ล้านกิโลกรัมต่อเดือน  ดังนั้น หากคำนวณส่วนแบ่งการตลาดของบริษัทในตลาดขนมปังและเบเกอรี่โดยวัดจากปริมาณการใช้แป้งสาลี บริษัทจะมีส่วนแบ่งตลาดในสัดส่วนประมาณร้อยละ 20 – 22 ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่าปัจจุบัน บริษัทเป็นผู้นำอันดับหนึ่งในตลาดขนมปังและเบเกอรี่ โดยมีกำลังการผลิตรวมสูงสุดในประเทศไทย

ตลาดขนมปังและเบเกอรี่ยังสามารถแบ่งเป็น 2 ตลาดใหญ่ๆ คือ ตลาดค้าส่งและตลาดค้าปลีก โดยบริษัทประมาณการว่ามูลค่าส่วนแบ่งการตลาดของตลาดค้าส่งและตลาดค้าปลีกจะเท่ากับประมาณร้อยละ 45 และร้อยละ 55 ของมูลค่าตลาดรวม ตามลำดับ ดังนั้น หากพิจารณาเฉพาะตลาดค้าส่งภายใต้สมมติฐานว่าบริษัทใช้แป้งสาลีเพื่อการผลิตขนมปังและเบเกอรี่เพื่อการค้าส่งประมาณร้อยละ 98 ของปริมาณแป้งสาลีทั้งหมดที่ซื้อจากผู้จำหน่าย บริษัทจะมีส่วนแบ่งทางการตลาดโดยวัดจากปริมาณการใช้แป้งสาลี ประมาณร้อยละ 44 - 47 อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาส่วนแบ่งตลาดในแง่มูลค่า บริษัทคาดว่า ส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษัทจะสูงกว่าตัวเลขข้างต้นเนื่องจากผลิตภัณฑ์ของบริษัทสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มได้สูงกว่าคู่แข่งโดยรวม 

[image: image2.wmf]ส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษัทในตลาดขนมปังและเบเกอรี่โดยรวม

ผู้ผลิตอื่นๆ

78-80 %

เพรซิเดนท์ เบเกอรี่

20-22%


[image: image3.wmf]ส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษัทในตลาดค้าส่งขนมปังและเบเกอรี่

ผู้ผลิตอื่นๆ

53-56 %

เพรซิเดนท์ เบเกอรี่

44-47 %



คู่แข่งของบริษัทแบ่งได้ 2 ประเภท คือ คู่แข่งประเภทร้านค้า และคู่แข่งประเภทที่ผลิตขนมปังจำหน่ายในรูปแบบการค้าส่ง ดังนี้

-
คู่แข่งประเภทร้านค้าปลีก ได้แก่ ร้านค้าปลีกขนมปังและเบเกอรี่ที่มีอยู่ทั่วไป รวมทั้งร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีมุมผลิตและจำหน่ายขนมปังและเบเกอรี่ของตนเอง เช่น เทสโก้ โลตัส    คาร์ฟูร์  และบิ๊กซี เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ผลิตภัณฑ์ของบริษัทจะมีความได้เปรียบผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นโดยคู่แข่งประเภทนี้ในแง่ที่บริษัทมีเครื่องจักรขนาดใหญ่ที่สามารถผลิตผลิตภัณฑ์ได้จำนวนมากและมีมาตรฐานคุณภาพเดียวกัน ซึ่งต้องใช้เงินลงทุนสูง ในขณะที่การควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งประเภทนี้อาจทำได้ไม่ดีนักหากต้องผลิตผลิตภัณฑ์จำนวนมาก
· คู่แข่งประเภทที่ผลิตขนมปังจำหน่ายในรูปแบบการค้าส่ง เช่น บริษัท การ์ดีเนียฟู้ดส์ (ประเทศไทย) จำกัด 
ผู้ผลิตขนมปังและเบเกอรี่ ยี่ห้อ การ์ดีเนีย (Gardenia) บริษัท เอส.ที. เบเกอรี่ จำกัด ผู้ผลิตขนมปังและเบเกอรี่ ยี่ห้อ ทวิสต์ (Twist) อย่างไรก็ตาม การที่บริษัทมีจุดแข็งในด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และการกระจายสินค้า ทำให้บริษัทสามารถรักษาความสามารถในการแข่งขันได้

3.3
การจัดหาผลิตภัณฑ์ และบริการ

โรงงานของบริษัทตั้งอยู่ที่นิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร บนพื้นที่รวม 12 ไร่ 2 งาน 40 ตารางวา โดยแบ่งเป็น 3 อาคาร พื้นที่ใช้สอยรวม 26,680 ตารางเมตร ซึ่งผลิตภัณฑ์ทั้งหมดของบริษัทผลิตจากโรงงานแห่งนี้เพียงแห่งเดียวเท่านั้น เทคโนโลยีการผลิตที่ใช้ในโรงงานของบริษัทนั้น ถือเป็นเทคโนโลยีการผลิตขนมปังที่ทันสมัยจากประเทศญี่ปุ่น ทั้งนี้ ขั้นตอนการผลิตมีทั้งระบบกึ่งอัตโนมัติ และระบบอัตโนมัติ ซึ่งควบคุมด้วยคอมพิวเตอร์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในการผลิตขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นน้ำหนัก 480 กรัมนั้น จะใช้ระบบอัตโนมัติตลอดกระบวนการผลิตตั้งแต่
เริ่มต้นจนถึงการบรรจุ โดยผลิตภัณฑ์ของแต่ละอาคารเป็นดังนี้

อาคาร
ผลิตภัณฑ์

อาคาร 1
1. ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นทุกประเภท เช่น ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นธรรมดาน้ำหนัก 240 กรัม ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่น
ตัดขอบ ขนมปังสำหรับแซนด์วิชชนิดแผ่นผสมวิตามิน ขนมปังนมสดชนิดแผ่น ขนมปังสำหรับแซนด์วิชชนิดแผ่นรสโกโก้ ขนมปังผสมธัญพืช และขนมปังลูกเกด เป็นต้น ยกเว้นขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นธรรมดาน้ำหนัก 480 กรัม
2. ขนมปังเบอร์เกอร์บันและขนมปังฮอทดอก
3. ขนมปังทาหน้า
4. ขนมปังฮอทดอกไส้ต่างๆ

5. ผลิตภัณฑ์ชุบทอด

อาคาร 2
1. ขนมปังบันสอดไส้

2. ขนมปังแพ

3. เบเกอรี่อื่นๆ เช่น เค้กโรล คุ้กกี้ ครัวซองต์ ขนมปังกรอบอบเนย ฟรุ๊ตพาย ขนมปังโรล โดนัท ซาลาเปา และเค้ก

อาคาร 3
ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นธรรมดาน้ำหนัก 480 กรัม

กำลังการผลิตเต็มที่ต่อวันสำหรับผลิตภัณฑ์หลักของบริษัทในช่วงปี 2542-2544 และงวด 9 เดือนสิ้นสุดวันที่ 30 กันยายน 2545 เป็นดังนี้


ปี 2542
ปี 2543
ปี 2544
1 ม.ค.-30 ก.ย. 2545

1.
ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่น/1 (แถว)
86,400
182,400/2
182,400
182,400

2.
ขนมปังเบอร์เกอร์บัน/3 (ลูก)
432,000
432,000
432,000
432,000

3.
ขนมปังบันสอดไส้/4 (ลูก)
328,800
328,800
328,800
328,800

4..
ขนมปังทาหน้า (ชิ้น)
249,600
249,600
249,600
249,600

5.
ขนมปังแพ /4 (แพ)
74,400
74,400
74,400
74,400

หมายเหตุ
:
กำลังการผลิตเต็มที่ในตารางข้างต้นคำนวณจากกำลังการผลิต 24 ชั่วโมงต่อ 1 วัน

/1
เครื่องจักรในอาคาร 1 จะใช้ในการผลิตขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นหลายประเภท บริษัทจึงได้ปรับตัวเลขกำลังการผลิตขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นแต่ละประเภทให้เทียบเคียงกับการผลิตขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นธรรมดาน้ำหนัก 480 กรัม

/2
ในเดือนกันยายน 2543 บริษัทได้เพิ่มกำลังการผลิตขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นจาก 86,000 แถวต่อวัน เป็น 182,400 แถวต่อวัน

/3
เครื่องจักรที่ใช้ในการผลิตขนมปังเบอร์เกอร์บันจะใช้ในการผลิตขนมปังฮอทดอกด้วย

/4
เครื่องจักรที่ใช้ในการผลิตขนมปังบันสอดไส้และขนมปังแพเป็นเครื่องจักรชุดเดียวกัน โดยตัวเลขข้างต้นเป็นกำลังการผลิตซึ่งคำนวณเสมือนเครื่องจักรนั้นๆ ใช้ในการผลิตขนมปังบันสอดไส้และขนมปังแพตลอด 24 ชั่วโมง

ถึงแม้ว่า เครื่องจักรที่ใช้ในการผลิตจะสามารถเดินเครื่องได้ตลอด 24 ชั่วโมง แต่ในทางปฏิบัติสำหรับโรงงาน
ขนมปังและเบเกอรี่ การเดินสายการผลิตโดยมีอัตราการใช้กำลังการผลิตในระดับที่สูงมากๆ อาจจะไม่เป็นผลดีนักในแง่ที่จะทำให้บริษัทมีความคล่องตัวต่ำในการตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงในแต่ละวันของลูกค้า เนื่องจากธุรกิจนี้จะไม่สามารถวางแผนการผลิตล่วงหน้าได้เป็นระยะเวลานานๆ เหมือนสินค้าประเภทอื่น นอกจากนี้ การเดินเครื่องจักรในระดับที่สูงเกินไป อาจจะส่งผลกระทบต่อการบำรุงรักษาได้เช่นกัน ดังนั้น โดยทั่วไป เมื่อมีการใช้กำลังการผลิตเครื่องจักรราว 2 กะหรือประมาณร้อยละ 60-70 บริษัทจะทำการประเมินความเหมาะสมในการขยายกำลังการผลิตโดยพิจารณาถึง
แนวโน้มความต้องการสินค้านั้นๆ ประกอบกับกลยุทธ์และแผนงานของบริษัท
สำหรับปริมาณการผลิตจริงเฉลี่ยต่อวันที่ทำการผลิตสำหรับผลิตภัณฑ์หลักของบริษัทในช่วงปี 2542-2544 และงวด 9 เดือนสิ้นสุดวันที่ 30 กันยายน 2545 เป็นดังนี้


ปี 2542
ปี 2543
ปี 2544
1 ม.ค.-30 ก.ย. 2545

1.
ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่น/1 (แถว)
85,000
95,000
108,000
118,700

2.
ขนมปังเบอร์เกอร์บัน (ลูก)
157,000
162,500
208,500
130,000

3.
ขนมปังบันสอดไส้ (ลูก)
77,000
73,500
86,000
84,000

4.
ขนมปังทาหน้า (ชิ้น)
69,000
72,500
88,500
83,000

5.
ขนมปังแพ (แพ)
19,000
19,000
25,000
24,500

/1
ตัวเลขปริมาณการผลิตขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นแต่ละประเภทถูกปรับให้เทียบเคียงกับการผลิตขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นธรรมดาน้ำหนัก 480 กรัม เพื่อความสะดวกในการเปรียบเทียบ
ทั้งนี้ ในช่วงปี 2542-2544 และงวด 9 เดือน สิ้นสุดวันที่ 30 กันยายน 2545 จำนวนชั่วโมงจริงที่ใช้ในการผลิตผลิตภัณฑ์หลักของบริษัทและอัตราการใช้กำลังการผลิตเมื่อเทียบจำนวนชั่วโมงจริงที่ใช้ในการผลิตกับจำนวน 24 ชั่วโมงต่อ 1 วัน เป็นดังนี้

ปี 2542
ปี 2543
ปี 2544
1 ม.ค.-30 ก.ย. 2545


จำนวนชั่วโมง
ร้อยละ
จำนวนชั่วโมง
ร้อยละ
จำนวนชั่วโมง
ร้อยละ
จำนวนชั่วโมง
ร้อยละ

1.
ขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่น/1
24.0
100
12.5
52
14.2
59
16.0
67

2.
ขนมปังเบอร์เกอร์บัน/2
13.0
54
13.0
54
16.0
67
12.0
50

3.
ขนมปังบันสอดไส้และขนมปังแพ/2
14.5
60
13.5
56
17.0
71
17.0
70

4.
ขนมปังทาหน้า
8.5
35
9.0
38
12.0
50
11.5
48

/1
เนื่องจากในเดือนกันยายน 2543 บริษัทได้เพิ่มกำลังการผลิตขนมปังแซนด์วิชชนิดแผ่นดังตารางแสดงกำลังการผลิตเต็มที่ต่อวัน จึงส่งผลให้จำนวนชั่วโมงที่ใช้ในการผลิตนับตั้งแต่ปี 2543 เป็นต้นไป น้อยกว่าปี 2542
/2
เนื่องจากเครื่องจักรที่ใช้ในการผลิตขนมปังเบอร์เกอร์บันจะใช้ในการผลิตขนมปังฮอทดอกด้วย และเครื่องจักรที่ใช้ในการผลิตขนมปังบันสอดไส้และขนมปังแพเป็น
เครื่องจักรชุดเดียวกัน ดังนั้นเมื่อมีการสลับการผลิตผลิตภัณฑ์ จึงต้องมีการพักเครื่องจักรเพื่อปรับอุณหภูมิให้พอเหมาะกับผลิตภัณฑ์ที่จะทำการผลิตต่อไป ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับการวางแผนการผลิตผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท

สำหรับนโยบายการผลิตนั้น นอกจากขนมปังเบอร์เกอร์บันที่จำหน่ายในร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด และร้านค้าสะดวกซื้อ รวมทั้งเค้ก “มาดาม มาร์โก้” ซึ่งจะผลิตตามคำสั่งของลูกค้าแล้ว การผลิตโดยทั่วไปขึ้นอยู่กับการสรุปยอดขายของพนักงานขาย โดยในแต่ละวันพนักงานขายจะประเมินความต้องการผลิตภัณฑ์โดยใช้สถิติข้อมูลการขายในอดีตที่ผ่านมาในเขตที่ตนรับผิดชอบและส่งคำสั่งผลิตให้โรงงานผ่านคอมพิวเตอร์เพื่อเป็นแนวทางในการผลิตสินค้าแต่ละวัน ทั้งนี้ พนักงานขายจะใช้คอมพิวเตอร์มือถือในการลงบันทึกยอดขาย ยอดสินค้าคืน รวมทั้งการออกใบกำกับภาษีให้กับร้านค้า โดยข้อมูลการขายจากคอมพิวเตอร์มือถือเหล่านี้จะถูกเก็บไว้เป็นสถิติและนำไปประมวลผลที่ส่วนกลางเพื่อใช้เป็นข้อมูลสำหรับการวางแผนการผลิต

ในด้านวัตถุดิบ แป้งสาลีและไขมัน เช่น มาการีน น้ำมัน และนมผง เป็นต้น ถือเป็นวัตถุดิบหลักในการผลิตขนมปังและเบเกอรี่อื่นๆ โดยในช่วง 9 เดือนแรกของปี 2545 บริษัทซื้อแป้งสาลีและไขมันคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 55 และร้อยละ 17 ของมูลค่าวัตถุดิบรวม ตามลำดับ ทั้งนี้ จากปรัชญาการดำเนินธุรกิจของบริษัทจะให้ความสำคัญกับคุณภาพและความสดใหม่ของผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ดังนั้น คุณภาพของวัตถุดิบจึงเป็นปัจจัยสำคัญที่สุดในการสั่งซื้อวัตถุดิบ ส่วนราคา ความสามารถและความน่าเชื่อถือในการจัดส่งวัตถุดิบให้กับบริษัทได้ตามความต้องการจะเป็นปัจจัยที่บริษัทใช้พิจารณาประกอบ โดยนโยบายในการสั่งซื้อวัตถุดิบของบริษัทจะเปิดกว้างให้กับผู้ผลิตทุกรายสามารถเสนอขายวัตถุดิบให้กับบริษัทได้ หากผู้ผลิตรายใดเสนอวัตถุดิบที่มีคุณภาพที่ดี ราคาเหมาะสม และมีความน่าเชื่อถือในการจัดส่งวัตถุดิบสูง บริษัทก็จะซื้อวัตถุดิบจากผู้ผลิตรายนั้นในปริมาณมาก สำหรับการซื้อแป้งสาลีซึ่งเป็นวัตถุดิบหลักของบริษัท บริษัทจะซื้อจากผู้ผลิตหลายราย เนื่องจากบริษัทเป็นผู้ใช้แป้งสาลีสำหรับขนมปังและเบเกอรี่รายใหญ่สุดของประเทศ การพึ่งพาผู้จัดหาวัตถุดิบเพียงรายเดียวจะทำให้บริษัทมีความเสี่ยงในการขาดแคลนวัตถุดิบ ทั้งนี้ ปัจจุบัน บริษัทได้สั่งซื้อแป้งสาลีจากผู้จำหน่ายประมาณ 3-4 ราย โดยในจำนวนนี้ มีผู้จำหน่าย 2 รายที่บริษัทสั่งซื้อแป้งสาลีคิดเป็นร้อยละ 24 และร้อยละ 23 ของ
มูลค่าวัตถุดิบรวม ในช่วง 9 เดือนแรกของปี 2545 
ในส่วนของวัตถุดิบประเภทไขมัน บริษัทสั่งซื้อจากผู้จำหน่ายรวมประมาณ 5 ราย นอกจากแป้งสาลีและไขมันแล้ว วัตถุดิบอื่นๆ ที่ใช้ในการผลิตได้แก่ ยีสต์ สารเสริม และน้ำตาล  ซึ่งมูลค่าและสัดส่วนการจัดหาวัตถุดิบสำคัญดังกล่าวในช่วงปี 2542-2544 และสำหรับงวด 9 เดือนสิ้นสุดวันที่ 30 กันยายน 2545 เป็นดังนี้
วัตถุดิบ
ปี 2542
ปี 2543
ปี 2544
1 ม.ค.-30 ก.ย. 2545


พันบาท
ร้อยละ
พันบาท
ร้อยละ
พันบาท
ร้อยละ
พันบาท
ร้อยละ

1.
แป้งสาลี
241,270.14
54
246,105.73
53
287,960.68
52
207,046.66
55

2.
ไขมัน
77,608.33
18
86,120.98
19
101,891.93
19
63,028.27
17

3.
ยีสต์
37,704.45
8
32,992.59
7
34,855.15
6
18,755.88
5

4.
สารเสริม
17,104.55
4
17,628.55
4
19,276.90
4
12,785.01
3

5.
น้ำตาล
26,316.88
6
26,993.20
6
32,580.66
6
23,920.69
6

6.
อื่นๆ
45,655.20
10
51,138.40
11
73,012.44
13
51,882.79
14

รวม
445,659.55
100
460,979.45
100
549,577.75
100
377,419.30
100

ทั้งนี้ สัดส่วนการซื้อวัตถุดิบของบริษัทจากแหล่งวัตถุดิบในประเทศและต่างประเทศของปี 2542-2544 และสำหรับงวด 9 เดือนแรก สิ้นสุดวันที่ 30 กันยายน 2545 เป็นดังนี้
แหล่งที่มาของวัตถุดิบ
ปี 2542
ปี 2543
ปี 2544
1 ม.ค.-30 ก.ย. 2545


พันบาท
ร้อยละ
พันบาท
ร้อยละ
พันบาท
ร้อยละ
พันบาท
ร้อยละ

1.
ในประเทศ
386,510.53
87
404,624.65
88
485,002.36
88
337,160.46
89

2.
ต่างประเทศ/1
59,149.02
13
56,354.80
12
64,575.39
12
40,258.84
11

รวม
445,659.55
100
460,979.45
100
549,577.75
100
377,419.30
100

/1
เป็นการซื้อธัญพืชบางประเภทจากประเทศสหรัฐอเมริกา และยีสต์ สี และกลิ่น จากประเทศในกลุ่มสหภาพยุโรป
เมื่อเสร็จสิ้นกระบวนการผลิตแล้ว ผลิตภัณฑ์จะถูกขนส่งไปยังศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center) ซึ่งจะเป็นทั้งสำนักงาน สถานที่ขนถ่ายผลิตภัณฑ์ และเป็นที่จอดรถขนส่งผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ พนักงานขายแต่ละรายจะต้องตรวจนับและรับผลิตภัณฑ์จากศูนย์กระจายสินค้า เพื่อนำไปกระจายต่อตามร้านค้าต่างๆ ณ วันที่ 30 กันยายน 2545 บริษัทมีศูนย์กระจายสินค้าทั้งสิ้น 22 แห่ง แบ่งเป็นในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จำนวน 8 แห่ง และต่างจังหวัดจำนวน 14 แห่ง เพื่อให้การกระจายผลิตภัณฑ์ครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศไทย โดยศูนย์กระจายสินค้าในต่างจังหวัดแบ่งตามภูมิภาคได้ดังนี้

ภูมิภาค
จังหวัดต่างๆ

ภาคเหนือ
เชียงใหม่ นครสวรรค์ พิษณุโลก

ภาคตะวันออก
ชลบุรี ปราจีนบุรี

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ขอนแก่น นครราชสีมา อุดรธานี อุบลราชธานี

ภาคกลาง
ราชบุรี อ่างทอง

ภาคใต้
ภูเก็ต สงขลา สุราษฎร์ธานี

3.4
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม

บริษัทได้รับใบอนุญาตให้ใช้ที่ดินและประกอบกิจการโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมจากการนิคมอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (“กนอ.”) ซึ่งตามใบอนุญาตดังกล่าวกำหนดให้บริษัทมีหน้าที่ที่จะต้องมีและใช้ระบบขจัดกลิ่น ฝุ่นละออง หรือวัตถุมีพิษที่ประสิทธิภาพ  และต้องดำเนินการกำจัดกากอุตสาหกรรมจากกระบวนการผลิตให้ถูกต้อง  และต้องมีระบบน้ำทิ้งที่ได้มาตรฐานของ กนอ. 

ทั้งนี้ สำหรับการตรวจวัดคุณภาพอากาศ บริษัทได้ว่าจ้างบริษัท เอ็นเทค แอสโซซิเอท จำกัด ให้เป็นผู้ตรวจวิเคราะห์ปริมาณความเข้มข้นของก๊าซจากการเผาไหม้ของหม้อกำเนิดไอน้ำ โดยในรายงานผลการตรวจวิเคราะห์คุณภาพอากาศ ลงวันที่ 19 มิถุนายน 2545 ปรากฏว่าคุณภาพอากาศอยู่ในเกณฑ์ที่ดีกว่ามาตรฐานที่กำหนด

สำหรับน้ำเสียที่เกิดจากกระบวนการผลิตนั้น บริษัทได้สร้างบ่อบำบัดน้ำเสียระบบ Upflow Anaerobic Sludge Blanket (UASB) หรือการบำบัดน้ำเสียโดยใช้กระบวนการทางชีวภาพหรือใช้จุลินทรีย์ในการกำจัดสิ่งเจือปนในน้ำเสีย เพื่อทำให้น้ำเสียมีค่าความสกปรกลดลงจนได้ระดับมาตรฐานที่กำหนดก่อนที่จะปล่อยลงสู่ท่อรับน้ำเสียของนิคมอุตสาหกรรมลาดกระบัง โดยปรากฎผลว่าคุณภาพน้ำทิ้งของบริษัทอยู่ในระดับที่ดีกว่ามาตรฐานที่กำหนด

นอกจากนี้ บริษัทยังได้รับการรับรองมาตรฐาน GMP (Good Manufacturing Practices) จากกระทรวง
สาธารณสุข ตั้งแต่เดือนธันวาคม 2543 และมีการต่ออายุทุกปี และในวันที่ 6 มิถุนายน 2545 บริษัทยังได้รับการรับรองมาตรฐาน HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point) จากกระทรวงสาธารณสุขอีกด้วย 
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