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ส่วนที่ 2 หัวข้อที่ 6 โครงการในอนาคต
บริษัท เพรซิเดนท์ เบเกอรี่ จำกัด (มหาชน)

6.
โครงการในอนาคต

6.1
การขยายกำลังการผลิต

บริษัทมีโครงการที่จะขยายกำลังการผลิตโดยได้สั่งซื้อเครื่องจักรสำหรับการผลิตขนมปังเบอร์เกอร์บันเพื่อติดตั้งที่อาคาร 3 ซึ่งใช้เงินลงทุนประมาณ 220 ล้านบาท โดยคาดว่าจะเริ่มดำเนินการติดตั้งได้ในเดือนพฤศจิกายน 2545 และคาดว่าจะสามารถเดินเครื่องได้ในช่วงต้นปี 2546 เครื่องจักรใหม่ดังกล่าวมีกำลังการผลิตขนมปังเบอร์เกอร์บันเพิ่มขึ้นอีก 36,000 ลูกต่อชั่วโมง ทั้งนี้ ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากโครงการดังกล่าว มีดังนี้

1. เพื่อรองรับความต้องการขนมปังเบอร์เกอร์บันของธุรกิจฟาสต์ฟู้ด และร้านค้าสะดวกซื้อในอนาคตที่บริษัทคาดว่าจะเพิ่มขึ้น

2. เพื่อรองรับความต้องการขนมปังเบอร์เกอร์บันเพื่อนำไปใช้เป็นวัตถุดิบในการผลิตผลิตภัณฑ์ประเภทอื่นของบริษัทที่มีอัตราการเติบโตสูง เช่น ขนมปังกรอบอบเนย รวมทั้งผลิตภัณฑ์ใหม่อื่นๆ ที่ใช้ขนมปังเบอร์เกอร์บันเป็นวัตถุดิบซึ่งบริษัทอยู่ระหว่างการวิจัยและพัฒนา โดยบริษัทมีแผนที่จะทยอยออกผลิตภัณฑ์ใหม่ดังกล่าวในช่วงครึ่งปีหลังของปี 2545 และจะมีการออกผลิตภัณฑ์ใหม่อีกหลายประเภทเมื่อเครื่องจักรเบอร์เกอร์บันใหม่เริ่มดำเนินการผลิตในปี 2546

3. การที่เครื่องจักรผลิตขนมปังเบอร์เกอร์บันใหม่มีระบบการทำงานเป็นแบบอัตโนมัติทั้งหมด (Fully Automatic) ตั้งแต่เริ่มต้นจนถึงการบรรจุ นอกจากจะสามารถลดค่าใช้จ่ายด้านแรงงานลงได้ อันจะทำให้ต้นทุนต่อหน่วยต่ำลงแล้ว ยังเป็นการ
ยกระดับมาตรฐานผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้สูงขึ้นอีกด้วย

4. สำหรับเครื่องจักรชุดเดิมที่ใช้ในการผลิตขนมปังเบอร์เกอร์บันที่อาคาร 1 นั้น จะยังคงใช้ในการผลิตขนมปังฮอทดอกครีมเช่นเดิม แต่จะมีการย้ายการผลิตขนมปังแพจากอาคาร 2 มาผลิตที่เครื่องจักรชุดนี้แทนเพื่อแบ่งเบาชั่วโมงการผลิตของเครื่องจักรที่ใช้ในการผลิตขนมปังบันสอดไส้ โดยจะเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตโดยรวมของเครื่องจักรให้สูงขึ้นและทำให้สามารถผลิตสินค้าทั้ง 2 ชนิดได้ทั้งปริมาณและความหลากหลายของรสชาติได้มากขึ้น 

5. เพิ่มความคล่องตัวในการรับคำสั่งซื้อจากลูกค้ารายใหม่ๆ เช่น ธุรกิจที่ต้องอาศัยขนมปังและเบเกอรี่เป็นผลิตภัณฑ์เสริม เช่น ธุรกิจสายการบิน ร้านกาแฟ ภัตตาคาร ร้านอาหาร เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับกลยุทธ์การขยายฐานลูกค้าของบริษัท 

6.2
การขยายช่องทางการจำหน่าย

บริษัทมีแผนที่จะขยายช่องทางการจำหน่ายผ่านร้านค้าปลีกจากจำนวนรวมประมาณ 13,000 ร้าน ณ สิ้นปี 2544 โดยแบ่งเป็นร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมและสมัยใหม่ประมาณ 10,000 ร้าน และ 3,000 ร้าน ตามลำดับ เป็นประมาณ 15,000 และ 17,000 ร้าน ภายในสิ้นปี 2545 และ 2546 ตามลำดับ ซึ่ง ณ วันที่ 30 กันยายน 2545 บริษัทได้จำหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านร้านค้าทั้ง 2 แบบ ประมาณ 11,299 ร้าน และ 3,963 ร้านแล้ว ทั้งนี้ บริษัทเห็นว่า แนวโน้มการเติบโตของธุรกิจค้าปลีกโดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านค้าปลีกสมัยใหม่ซึ่งมีแผนงานการขยายสาขาในระดับที่ค่อนข้างสูงในปี 2545 นับเป็นโอกาสที่ดีสำหรับบริษัทในการขยายช่องทางการจัดจำหน่ายเพื่อขยายฐานลูกค้าไปยังพื้นที่ที่บริษัทยังเข้าไปไม่ถึง ทั้งนี้ บริษัทยังคงให้ความสำคัญกับการขยายช่องทางผ่านร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมควบคู่กันไปกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งนอกจากจะเป็นการเพิ่มยอดขายของบริษัทแล้วยังเป็นการลดการพึ่งพาร้านค้าปลีกสมัยใหม่อีกด้วย
6.3
การขยายตัวเข้าสู่ตลาดค้าปลีกขนมปังและเบเกอรี่
จากนโยบายของบริษัทที่จะขยายตัวเข้าสู่ธุรกิจค้าปลีกขนมปังและเบเกอรี่ ซึ่งบริษัทเห็นว่ายังคงมีแนวโน้มการขยายตัวได้อีกมากในอนาคต ประกอบกับการที่บริษัทเองก็มีประสบการณ์และความน่าเชื่อถือในธุรกิจขนมปังและเบเกอรี่มาเป็นเวลานาน ดังนั้น บริษัทจึงได้เริ่มขยายตัวเข้าสู่ตลาดค้าปลีกในปี 2545 โดยเปิดร้าน “Deliya by Farmhouse” ซึ่งได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคเป็นอย่างดี ทั้งนี้ ณ วันที่ 15 พฤศจิกายน 2545 ร้าน Deliya by Farmhouse มีสาขาทั้งสิ้น 4 สาขา คือ สยามสแควร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ศูนย์รังสิต อาคารอิตัลไทย ทาวเวอร์ และโรงเรียนจิตรลดา นอกจากนี้ บริษัทมีแผนที่จะปรับร้าน Farmhouse shop ที่เหลือจำนวน 2 แห่ง เป็นร้าน “Deliya by Farmhouse” โดยมีเป้าหมายที่จะเปิดร้าน “Deliya by Farmhouse” 5 แห่ง ภายในสิ้นปี 2545 และเพิ่มเป็น 10 สาขาภายในปี 2546 โดยร้าน Deliya by Farmhouse จะมีรูปแบบเป็นร้านขนาดเล็ก ค่าใช้จ่ายในการลงทุนไม่สูงมาก และบริษัทมีนโยบายในการเช่าพื้นที่เพื่อเปิดร้านทั้งหมดเนื่องจากต้องการความยืดหยุ่นหากต้องการเปลี่ยนแปลงทำเลที่ตั้ง

ทั้งนี้ บริษัทได้วางตำแหน่งทางการตลาดของร้าน “Deliya by Farmhouse” ในลักษณะของสินค้าพรีเมี่ยมที่มีมูลค่าเพิ่มสูงขึ้นเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้หลากหลายมากขึ้น ซึ่งนอกจากจะเป็นการเพิ่มรายได้ให้กับบริษัทแล้ว ยังเป็นการเพิ่มอัตราการใช้กำลังการผลิตของบริษัทและเพิ่มช่องทางการขายปลีกของบริษัทสู่ผู้บริโภคได้โดยตรงอีกด้วย
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