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Presenter
Presentation Notes
On January 13, 2020, Thailand’s Ministry of Public Health (MOPH) announced the first confirmed COVID-19 case. By the end of January, the total number of confirmed cases rose to 19. The number of new cases rose slowly until mid-April when the Thai government started reporting an average of 130 new cases daily. Due to stringent measures, including the lockdown beginning on March 26, 2020, and continual public communication through the Centre for COVID-19 Situation Awareness (CCSA) to encourage personal health safeguards, the infection rates dropped sharply in early May to below 10 new cases per day. As of August 25, the number of confirmed cases totaled 3,403, with deaths at 58 and recoveries at 3,237.
The lockdown went into effect on March 26, 2020, with the following measures.
1) a nationwide curfew, banning people from leaving home between 10 p.m. and 4 a.m.;
2) a temporary closure of schools and several businesses (e.g., restaurants, department stores, and entertainment venues), except for food delivery, supermarkets, restaurants’ delivery service providers and food markets, drug stores, convenience stores, banks, and other stores selling necessary items;
3) a postponement of the Thai traditional New Year's holiday in April;
4) a ban of alcoholic beverage sales in April; and
5) a prohibition of the entry of foreigners into the Kingdom of Thailand except diplomats, cargo shipments, pilots, and foreigners with a work permit and restricting all international incoming flights until May 31, 2020.
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Presentation Notes
The world economy has been projected to shrink by 4.9% in 2020, the worst-hit to global Gross Domestic Product (GDP) since the Great Depression, with recovery expected to be somewhat sluggish in 2021.

Thailand’s GDP growth projections have been further revised downwards to -7.3%, on the back of a global economic downturn, sharp decline in international tourist arrivals, and plunge in private investment levels. 
• As tourism is a significant driver of Thailand’s economic growth, the impacts of drastically lower tourism receipts are expected to spill over – both directly or indirectly – to many other key sectors. 
• To support Thailand’s economy, the government has stepped in with sizable stimulus packages for businesses, as well as the tourism sector, which contributes to a significant proportion of Thailand’s economy, and stands ready to implement additional tools if necessary. 
• Some sectors may be able to begin their recovery in the later part of the year, while others may only be able to do so in 2022 and beyond.

Tourism is one of the most important drivers of the Thai economy, generating U.S. $62.2 billion in 2019, accounting for 11 percent of GDP. Thailand’s tourism sector and the Thai economy have been significantly hit by COVID-19. According to Thailand’s Tourism and Sports Ministry, it is estimated that tourist arrivals will plunge by 65 percent from 39.8 million in 2019 to 14 million in 2020, a 14-year record low. The sharp decline in the number of tourists has also led to an almost disappearing number of food consumption.
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Presentation Notes
บทบาทของอุตสาหกรรมอาหารต่อเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมไทย
อุตสาหกรรมอาหารเป็นธุรกิจที่ทำหน้าที่แปรรูปและเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าเกษตร โดยในอุตสาหกรรมประกอบไปด้วย
จำนวนสถานประกอบการตั้งแต่ขนาด Micro จนถึงกิจการขนาดใหญ่รวมกันมากถึง 128,000 กิจการ แต่หากนับเฉพาะโรงงานที่อยู่ภายใต้การขออนุญาตจากกรมโรงงานอุตสาหกรรมมีจำนวน 10389  กิจการ ปี 2562-(กรมโรงงานอุตสาหกรรม+สสว.)
มีการจ้างงานในระบบสูงถึง 1.066 ล้านคน หรือ 2.8% ของการจ้างงานทั้งประเทศ 
สามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม (GDP) ให้กับระบบเศรษฐกิจมูลค่า 910,000 ล้านบาท หรือ 5.7% ของ GDP รวม 
อุตสาหกรรมอาหารที่ผลิตได้มีทั้งเพื่อรองรับความต้องการของผู้บริโภคในประเทศ และส่งออกไปจำหน่ายต่างประเทศ โดยในปี 2562 การส่งออกอาหารสร้างรายได้เข้าประเทศมูลค่า 1,016,932 ล้านบาท หรือคิดเป็นสัดส่วน 13.4% ของมูลค่าส่งออกรวม
ต่อไปจะนำเสนอภาวะอุตสาหกรรมอาหารไทยในช่วงครึ่งแรก และแนวโน้มครึ่งปีหลัง รวมทั้งคาดการณ์ตัวเลขทั้งปี 2563 
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Production of the Thai food industry in the first half ofY2020 dropped significantly. However, production contracted sharply in the

Q1/2020. Before shrinking less in Q2/2020
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Thai food industry production index (semi-annual)
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Presenter
Presentation Notes
the overall output of the Thai food industry in the first half of this year had shrunk by 8.6 per cent, while total exports were valued at Bt505.58 billion or 2 per cent lower than the same period last year. 

ผลผลิตอุตสาหกรรมอาหารไทยครึ่งปีแรกหดตัวลงมาก อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาเป็นรายไตรมาส พบว่า การผลิตหดตัวรุนแรงในไตรมาสแรก ก่อนที่จะหดตัวน้อยลงในไตรมาสที่ 2/2563
ผลผลิตอุตสาหกรรมอาหารไทยครึ่งปีแรกหดตัวลงมาก อย่างไรก็ตาม หากพิจารณาข้อมูลเป็นรายไตรมาส พบว่าการผลิตหดตัวรุนแรงในไตรมาสแรก ก่อนที่จะหดตัวน้อยลงในไตรมาสที่ 2 โดยดัชนีผลผลิตอุตสาหกรรมอาหารไทยในช่วงครึ่งแรกของปี 2563 หดตัวลงร้อยละ 8.6 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน เป็นผลมาจากมาตรการปิดเมือง (Lockdowns) เพื่อควบคุมการแพร่ระบาดของโคโรน่าไวรัส (COVID-19) ส่งผลให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจหลายภาคส่วนทั้งในและต่างประเทศต้องหยุดดำเนินการชั่วคราว รวมทั้งปัญหาการขาดแคลนวัตถุดิบในหลายอุตสาหกรรมที่กระทบต่อปริมาณผลผลิตที่ออกสู่ตลาดแม้ว่าจะมีความต้องการสินค้าเพิ่มขึ้น อาทิ การผลิตน้ำตาล การแปรรูปมันสำปะหลัง และการผลิตสับปะรด 
อย่างไรก็ตาม การผลิตอุตสาหกรรมในไตรมาสที่ 2 หดตัวลงร้อยละ 5.7 น้อยลงมากเมื่อเทียบกับที่หดตัวร้อยละ 10.9 ในไตรมาสแรก เนื่องจากหลายประเทศมีความต้องการอาหารเพื่อรองรับสถานการณ์การระบาดของ COVID-19 
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(¢ Canned Tuna, Chicken, Seasoning and instant noodles are the main product groups that drives
|—|f| food production in the first half of the year.
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Presentation Notes
Sugar has suffered the biggest impact with 38 per cent contraction, followed by canned pineapple [down 7.9 per cent], tapioca flour [down 4.9 per cent] and frozen shrimp [down 3.9 per cent]. The industries that saw an increase in output include canned tuna [up 18.1 per cent], instant noodle [up 10.7 per cent], seasoning [up 3.9 per cent] and processed chicken [up 3.1 per cent].

Food export contracted by 2 per cent in the first half of the year especially in terms of coconut [down 15 per cent], rice [down 14.9 per cent], shrimp [down 13.2 per cent], sugar [down 12.8 per cent], and tapioca flour [down 12.2 per cent] due to a drop in demand from hotels, restaurants and catering businesses due to the Covid-19 outbreak,” she added. “Products that saw an increase in exports are ready-to-eat meals [up 15.8 per cent], canned tuna [up 10 per cent] and seasoning [up 6.6 per cent]

ไก่ ปลาทูน่ากระป๋อง เครื่องปรุงรส และบะหมี่กึ่งสำเร็จรูป เป็นกลุ่มสินค้าหลักที่ผลักดันผลผลิตอุตสาหกรรมอาหารในช่วงครึ่งปีแรก
สำหรับสาขาการผลิตสำคัญที่หดตัวลงในช่วงครึ่งปีแรก ได้แก่ น้ำตาลทราย (-38.0%), แป้งมันสำปะหลัง (-4.9%), กุ้งแช่แข็ง (-3.9%), และสับปะรดกระป๋อง (-7.9%) 
ส่วนสาขาอุตสาหกรรมที่มีการผลิตเพิ่มสูงขึ้น ได้แก่ การแปรรูปเนื้อไก่ (+3.1%), ปลาทูน่ากระป๋อง (+18.1%), เครื่องปรุงรส (+3.9%) และบะหมี่กึ่งสำเร็จรูป (+10.7%) เป็นต้น



Convenience Store
Brand Company Name 2016 | 2017 2018 2019
7-Eleven CP All PCL 9,542 | 10,442 10,988 11,712
Tesco Lotus Express Ek-Chai Distribution System Co 1,519 | 1,559 1,607 1,650
Mini Big C Big C Supercenter PCL 465 605 800 1,016
Family Mart Central Group 1,138 | 1,132 1,008 968
Source: USDA Foreign Agricultural Service, Banglok, Thailand
Supermarket
Brand Company Name 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Tops Market Central Group 93] 108 | 113 116
Central Food Hall Central Group 8 8 10 11
Gourmet Market/Home Freshmart Mall Group 20 20 20 17
Foodland Foodland Supermarket 20 21 23 22
Villa Market Villa Market 34 34 34 34
Fuji Citio Co., Ltd. and
UFM Supermarket Metro Group 4 4 4 4
Rimping Supermarket Tantraphan Supermarket 9 9 10 9
Source: USDA Foreign Agricultural Service, Bangkok, Thailand

Hypermarket/Super Store/Cash and Carry

Brand Company Name 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Tesco Lotus Hypermarket Ek-Chai Distribution System Company 190 193 205 216
Big C Hypermarket Big C Supercenter PCL 136 140 147 151
Siam Makro (Cash and Carry) | CP All PCL 108 123 129 134

Source: USDA Foreign Agriculture Service - Bangkok, Thailand
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Presentation Notes
The growth of the Thai retail industry has been largely driven by economic growth, coupled with a growing young, middle-income population with higher disposable incomes and a greater propensity to spend, and a trend towards urbanization.

The Thai Retailers Association reported that Thailand’s retail sector in 2019 expanded by 2.8 percent, with a total value of approximately U.S. $116 billion. In 2019,
grocery retail accounted for approximately 54 percent of total retail sales. Independent small grocers such as ‘mom & pop’ stores remain popular despite the growing number of convenience stores.
Products sold in traditional ‘mom and pop’ stores in Thailand include traditional foods and snacks, confectionaries, beverages, and other food items produced either domestically or in neighboring Asian countries. Changes in the structure of Thai households have led to changes in how Thais eat with a rising demand for convenient ready-to-eat meals, healthy food products, and food delivery. In addition, health and wellness food categories have continued to grow in Thailand. Due to increasingly hectic lifestyles, the demand for products that can offer better health, boost wellbeing, manage weight, and increase nourishment is increasing even those that are generally more expensive than normal products.
Even though the impact of the COVID-19 outbreak on the overall retail industry is high, an estimated contraction of 5-10 percent for the first quarter of 2020, the Thai food retail sector growth is expected to be mild to moderate, with the online food retailing experiencing a fast growth rate.
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The Impact of the COVID-19 Outbreak on the Thai Food Retail and Food Service Sector
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Presentation Notes
The temporary closure of a number of retail shopping centers, hotels, and dine-in restaurants resulted in a huge drop in dine-in sales of food service operators. The lockdown has limited unnecessary travel and outdoor activities and promoted working from home. This new environment has driven Thais to switch from in person shopping to on-line food and grocery delivery services as well as e-commerce to avoid public exposure to COVID-19. Accordingly, many restaurants shifted their focus to delivery and takeaway, which have become the key sales drivers.

To take advantage of the government’s social distancing policies, most retailers developed their omnichannel retailing approach to serve the needs of their customers through new online and digital channels including websites, Facebook, mobile applications, free delivery, and new Chat and Shop services.
The crisis has quickly habituated Thai consumers to online food and grocery purchases. Food delivery operators have seen double-digit growth in their orders amid the lockdown and working from home practices. It is estimated that the food delivery business in Thailand could grow by 31 percent with a total value of more than U.S $60 million during the partial lockdown. Even online food delivery services via food delivery applications are expected to continue after the lockdown period, although growth might not remain at the same breakneck pace as during the lockdown since delivery costs are considered high when there are no promotions offered. In
addition, most restaurants are expanding their own online efforts and handling their own deliveries without relying on food delivery applications due to the commissions charged by the food delivery aggregators.

Retailers are expanding their service coverage and improving their logistics, as well as learning to use new social media to support the rapid shift in consumer behavior. Some retailers are offering chat-andshop services (placing orders by calling). These retailers either develop their own delivery service or partner with a third-party grocery delivery service provider such as Happy Fresh, GrabFresh Application (operated by HappyFresh), LINEMAN Grocery, etc. The retailers that offer “chat and shop” service are Foodland Supermarket and Gourmet Market.

Kasikorn Research Center recently reported that, assuming that the COVID-19 situation gets better in the second half of this year, 2020 annual sales for the restaurant industry are estimated at U.S.$ 13 billion, 6 percent down from last year.

The pandemic not only changed consumer purchasing behavior but also their consumption habits (increase in home cooking) and healthy living trends. This presents new opportunities for retailers, restaurants, and importers to plan and develop their products and services. It is anticipated that the changes to consumer purchasing habits such as online grocery purchase and food delivery, would continue and be the new area for the food industry to focus. Consumers also increased focus on health and well-being in light of COVID-19 as well as boosting their immunity through more exercise and healthy eating.
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Presentation Notes
อย่างไรก็ตาม ในช่วงปี 2563 ที่ผ่านมา นักลงทุนก็ยังคงมีการจดทะเบียนจัดตั้งโรงงานและเริ่มดำเนินกิจการอย่างต่อเนื่อง โดยตั้งแต่ ม.ค.- ก.ค. มีการเริ่มดำเนินกิจการใหม่ 184 โรงงาน เงินลงทุนมีมูลค่ารวม 12,273.55 ล้านบาท การจ้างงาน 6,812 คน ซึ่งแสดงให้เห้นว่าอุตสาหกรรมอาหารเป็นอุตสาหกรรมที่จะฝ่าวิกฤตินี้ไปได้ไม่ยากนัก เพราะอาหารเป็นปัจจัยที่สำคัญต่อการดำรงชีวิต เพียงแต่ผู้ประกอบการต้องค้นหาช่องว่างและรูปแบบผลิตภัณฑ์ที่ตรงใจตลาดในโอกาสที่เหมาะสม
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Presentation Notes
การค้าอาหารโลกขยายตัวเพิ่มขึ้น ตามความต้องการสินค้าอาหารของประเทศผู้นำเข้าหลักโดยเฉพาะจีน
โดยแนวโน้มการค้าอาหารโลกในช่วงครึ่งปีแรกคาดว่าจะมีมูลค่า 645,000 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.8 ตามความต้องการนำเข้าสินค้าอาหารของประเทศคู่ค้าสำคัญเพื่อรองรับสถานการณ์การระบาดของ COVID-19 ทั้งในส่วนของประเทศที่เพิ่งเริ่มต้นของการระบาดของ COVID-19 รวมทั้งในกลุ่มประเทศที่การระบาดเริ่มคลี่คลาย ภาครัฐมีการผ่อนคลายมาตรการ Lockdowns กิจกรรมทางเศรษฐกิจเริ่มฟื้นตัว ทำให้มีความต้องการสินค้าอาหารเพิ่มสูงขึ้น โดยเฉพาะจีนที่เศรษฐกิจฟื้นตัวเร็วกว่าคาด ทำให้ความต้องการอาหารเพิ่มสูงขึ้นแบบก้าวกระโดด
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ไทยเป็นประเทศผู้ส่งออกอาหารอันดับที่ 11 ของโลก และอันดับที่ 2 ของเอเชียรองจากจีน
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Forecast Thailand Food Export Year 2020
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Trends in Thai food exports in the second half of the year 2020
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in the second half, we expect food exports to expand by 3.6 per cent year on year to around Bt 519.4 billion, as the demand for food will start climbing once economic activities return to normal globally,” Anong added. “Total food export for this year is therefore expected to hit Bt1.025 trillion or 0.8 per cent more compared to last year. This is provided the baht does not get too strong or fluctuate too much beyond the Bt31 to Bt32 against the US dollar.

แนวโน้มการส่งออกอาหารไทยในช่วงครึ่งปีหลังจะขยายตัวเพิ่มขึ้น และภาพรวมปี 2563 คาดว่าการส่งออกจะพลิกกลับมาเป็นบวก
การส่งออกสินค้าอาหารไทยในช่วงครึ่งปีหลัง คาดว่าจะมีมูลค่า 519,416 ล้านบาท ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 3.6 และภาพรวมปี 2563 คาดว่าการส่งออกจะมีมูลค่า 1,025,000 ล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 0.8
สินค้าหลักที่คาดว่าจะมีมูลค่าส่งออกเพิ่มขึ้น ได้แก่ ไก่ ปลาทูน่ากระป๋อง เครื่องปรุงรส อาหารพร้อมรับประทาน รวมทั้งสับปะรด
ส่วนสินค้าหลักที่คาดว่ามูลค่าส่งออกจะลดลง ได้แก่ ข้าว น้ำตาลทราย แป้งมันสำปะหลัง กุ้ง และมะพร้าว

สำหรับการคาดการณ์ส่งออกในช่วงครึ่งปีหลังอยู่ภายใต้เงื่อนไข 3 ประเด็นหลักๆ คือ
ความต้องการอาหารมีแนวโน้มฟื้นตัวหลังกิจกรรมทางเศรษฐกิจทยอยกลับมาดำเนินงานได้มากขึ้น ช่องทางค้าปลีกที่ขยายตัวเพิ่มขึ้นจะช่วยชดเชยการลดลงของการจำหน่ายในช่องทาง HORECA ได้ระดับหนึ่ง 
เงินบาทเคลื่อนไหวภายใต้กรอบ 31-32 บาทต่อดอลลาร์สหรัฐฯ และจะเป็นประโยชน์ต่อการส่งออกหากไม่แข็งค่าและไม่ผันผวนมากจนเกินไป
แรงกดดันจากภาวะขาดแคลนวัตถุดิบมีแนวโน้มลดลงเนื่องจากภัยแล้งที่เริ่มคลี่คลายจากปริมาณฝนที่ตกเพิ่มสูงขึ้น
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เมื่อพิจารณาการค้าอาหารระหว่างญี่ปุ่นกับไทย จะพบว่า ไทยเป็นแหล่งนำเข้าอาหารอันดับที่ 3 ของญี่ปุ่น มีมูลค่าการนำเข้าเฉลี่ยช่วง 5 ปี (2014-2019) อยู่ที่ประมาณ 3,884 ล้าน $US มีอัตราเปลี่ยนแปลงเฉลี่ยไม่มากนัก อยู่ที่ 3.18 % ส่วนด้านตลาดส่งออกอาหารของญี่ปุ่น ไทยก็เป็นคู่ค้าที่สำคัญ อยู่ในลำดับที่ 7 มูลค่าเฉลี่ยประมาณ 259.8 ล้าน $US  ญี่ปุ่นขาดดุลการค้าอาหารกับไทยเฉลี่ยปีละ 3,624ล้าน 
$US  จะเห็นได้ว่าไทยกับญี่ปุ่นมีความสัมพันธ์ทางการค้าอาหารที่ดีต่อกัน และมีแนวโน้มที่จะเกิดการค้าการลงทุนระหว่างกันเพิ่มมากขึ้น

อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาสัดส่วนมูลค่าในช่วง 6-7 ปี ให้ลึกลงไป จะพบว่า  ญี่ปุ่นมีแนวโน้มนำเข้าสินค้าอาหารจากไทยเพิ่มขึ้นเมื่อเทียบกับมูลค่านำเข้าอาหารทั้งหมดของญี่ปุ่น  เพราะสัดส่วนสูงขึ้นต่อเนื่อง (ปี 2013 มีสัดส่วนนำเข้าจากไทยร้อยละ 5.90 เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 6.98 ในปี 2019)  ขณะที่การที่ญี่ปุ่นส่งออกอาหารมาไทยกลับมีสัดส่วนลดลงเมื่อเทียบกับมูลค่าการค้าอาหารทั้งหมดของญี่ปุ่นในแต่ละปี พบว่าปี 2013 ญี่ปุ่นส่งออกอาหารมาไทยมีสัดส่วนร้อยละ 6.43 ลดลงเหลือร้อยละ 4.40 ในปี 2019 
แสดงว่าสินค้าอาหารของไทยได้รับการยอมรับในเรื่องคุณภาพมาตรฐานและมีการปรับให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น
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Food system transformation
 Re-orient agricultural policies & investment priorities to nutrition-sensitive food systems for diversified & nutritious foods for healthy diets
 Develop Food-based Dietary Guidelines (FBDGs) - guide policies on agricultural diversification (Production) diet diversification (Consumption & Demand).
 Enhance access to technologies and innovation by family farmers, in partnership with private sector, for increased nutritious food production with reduced production cost and maintain adequate profitability.  e.g. e-platform, e-commence, smartphone Apps, block chain,
 Enhance policies that stimulate income-generating economic activities, while enhancing employment and social protection in order to close the poverty gap and income inequality.  Promote agrobiodiversity for local diet diversity, also protect biodiversity and natural resources, raise income and build resilience of farmers to climate change.
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MOU with NPO Japan HALAL Development & Promotion （JAHADEP） since March 7 2016
1. ไม่ใช่องค์กรรับรองฮาลาล
2. สนับสนุนการขยายตลาดสินค้าและบริการไปยังเขตเศรษฐกิจอิสลาม
    ให้กับ SMEs

วัตถุประสงค์ของกิจกรรมของเราคือ
1. การส่งออกผลิตภัณฑ์ฮาลาลที่ผลิตจากประเทศไทยไปยังกลุ่มประเทศ
    อิสลาม
2. การสร้างนิคมอุตสาหกรรมฮาลาลญี่ปุ่นในภาคใต้ของไทย
3. การสร้างโรงเรียนสอนทำอาหารฮาลาลญี่ปุ่นในประเทศไทย
4. ขั้นตอนแรกคือการสร้างทีมงานพัฒนาอาหารฮาลาลญี่ปุ่น　
การทำผลิตภัณฑ์ฮาลาลและการบริการควรเป็นมุสลิม 100%
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Japanese Consumer's Co-operative Union (JCCU)
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สถาบันอาหาร ร่วมกับ
สหกรณ์ผู้บริโภคที่มีขนาดใหญ่ที่สุดในญี่ปุ่น Japanese Consumer's   Co-operative Union (JCCU)  ลงนามในสัญญาความร่วมมือการตรวจวิเคราะห์สารกำจัดแมลงศัตรูพืชตกค้าง โดยสถาบันอาหารได้พัฒนาขีดความสามารถบุคลากร และห้องปฏิบัติการทดสอบ(LAB) ในการตรวจวิเคราะห์ตรงตามมาตรฐานของ JCCU จนได้รับความไว้วางใจให้เป็นหน่วยตรวจวิเคราะห์สินค้าอาหารของไทย ก่อนที่จะเข้าไปจำหน่ายในตลาดญี่ปุ่น  ซึ่งปัจจุบัน JCCU มีสมาชิกกว่า 26 ล้านคนทั่วประเทศญี่ปุ่น และมีสหกรณ์ (CO-OPs) ที่เป็นสมาชิกของ JCCU 619 แห่ง
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The Japan International Research Center for Agricultural Sciences(JIRCAS)
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สถาบันอาหารร่วมกับนักวิจัยจาก JIRCAS  ศึกษาหาสภาวะที่เหมาะสมสำหรับวิธีสกัดสาร 2-acetyl-1-pyrroline (2AP) ในข้าวหอมมะลิ โดยทำการวิเคราะห์และพิสูจน์สารระเหยที่สกัดได้ด้วยเครื่อง Gas Chromatography-Flame Ionization Detector (GC-FID) และ GC-MS-MS ทำการรวบรวมพันธุ์ข้าวที่มีกลิ่นหอมและข้าวที่ไม่มีกลิ่นหอมในพื้นที่ต่างๆ  แล้วนำมาสกัดหาสาร  2-acetyl-1-pyrroline (2AP)  และวิเคราะห์หาปริมาณด้วยวิธี Headspace SPME และ GC-MS-MS เพื่อพิสูจน์เอกลักษณ์ของข้าวหอมมะลิไทย

ประโยชน์ที่ได้รับ
นำองค์ความรู้ที่ได้ไปสร้างแบรนด์ให้ข้าวไทยโดยใช้เอกลักษณ์ของความหอมของข้าวหอมมะลิไทย
ประยุกต์ใช้ในพืชชนิดอื่นๆ
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จากที่กระทรวงอุตสาหกรรมและบีโอไอได้ร่วมลงนามบันทึกความร่วมมือกับ จ.มิเอะ ประเทศญี่ปุ่น ซึ่งเป็นหนึ่งในจังหวัดที่มีความเชี่ยวชาญด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีการผลิตระดับสูง รวมทั้งการวิจัยและพัฒนาด้านเกษตรอาหาร เทคโนโลยีชีวภาพ การปรับปรุงพันธุ์ และบริการทดสอบทางวิทยาศาสตร์ จึงได้ร่วมกันจัดตั้งศูนย์นวัตกรรม "มิเอะ-ไทยแลนด์ อินโนเวชัน เซ็นเตอร์" (Mie- Thailand Innovation Center)  ความร่วมมือทางเทคโนโลยีครั้งแรกในด้านการแปรรูปอาหาร  พร้อมมีการรับมอบเครื่องจักรแปรรูปอาหารมูลค่า 25 ล้านเยน จากบริษัท SUEHIRO EPM ประเทศญี่ปุ่น เพื่อต่อยอดการวิจัยและการทำต้นแบบนวัตกรรมผลิตภัณฑ์แปรรูปอาหารจากวัตถุดิบของไทยเพื่อเพิ่มมูลค่าเชิงพาณิชย์ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์จากข้าวและธัญพืช

โดยมีวัตถุประสงค์ในการถ่ายทอดเทคโนโลยีและนวัตกรรมการแปรรูปอาหาร เพื่อขับเคลื่อนยกระดับอุตสาหกรรมอาหารไทยให้เป็นผู้นำได้ในระดับสากล พร้อมสนับสนุนการนำวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการผลิตมาผนวกกับเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยปฏิรูปอุตสาหกรรมอาหารทั้งระบบ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถของภาคการผลิต ทั้งในด้านคุณภาพและมาตรฐาน และการสร้างมูลค่าเพิ่มด้วยนวัตกรรม ควบคู่ไปกับการขยายโอกาสทางการตลาดในประเทศให้กว้างขึ้นไปสู่ระดับโลก��แนวทางการขับเคลื่อนศูนย์นวัตกรรมดังกล่าว กระทรวงอุตสาหกรรมเตรียม 3 กรอบการดำเนินงานที่สำคัญไว้ เพื่อขับเคลื่อนยกระดับภาคอุตสาหกรรมและการส่งเสริมให้เกิดความร่วมมือระหว่างอุตสาหกรรมทั้ง 2 ฝ่าย ได้แก่��1.การถ่ายทอดเทคโนโลยีและนวัตกรรมการแปรรูปอาหาร ประกอบด้วย การจัดกิจกรรมสัมมนา เวิร์คช็อป (Workshop) มุ่งเน้นการถ่ายทอดองค์ความรู้ ด้านเทคโนโลยีการแปรรูปอาหารของบริษัทจาก จ.มิเอะ การทำวิจัยและทำต้นแบบผลิตภัณฑ์แปรรูปอาหาร เพื่อสร้างองค์ความรู้ใหม่ ๆ ผลักดัน SMEs ให้มีศักยภาพด้านเทคโนโลยีนวัตกรรมมากขึ้น

2.การพัฒนาบุคลากรผ่านการพัฒนาหลักสูตรของ Mie Industry and Enterprise Support Center (MIESC) ซึ่งเป็นหลักสูตรการสร้างบุคลากรในระดับ "Leader" ของผู้ประกอบการ SMEs ที่มีเป้าหมายเพื่อสร้างบุคลากรที่จะเข้ามาลดช่องว่างของกลุ่มแรงงานและผู้บริหาร เป็นหลักสูตรที่ได้รับผลตอบรับที่ดีมากจากบริษัทใน จ.มิเอะ ซึ่งจะมีการปรับหลักสูตรการฝึกอบรมให้ตรงต่อความต้องการของผู้ประกอบการไทย และให้มีเนื้อหาการฝึกอบรมที่เหมาะสมต่อวัฒนธรรมของประเทศไทย จากนั้นจะมีการกำหนดแผนการฝึกอบรมที่เป็นรูปธรรมร่วมกัน โดยได้คาดหวังว่า หลักสูตรนี้จะช่วยยกระดับให้กับภาคอุตสาหกรรมในประเทศ��3.การพัฒนาเครือข่ายผู้ประกอบการ (Business Networking) มุ่งหมายให้เกิดความร่วมมือระหว่างกัน เพื่อให้เกิดผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรมและเกิดประโยชน์ต่อทั้ง 2 ฝ่าย ต่อไปในอนาคต ซึ่งจะช่วยให้เกิดการขับเคลื่อนเศรษฐกิจใหม่ของประเทศไทยเติบโตได้ในระยะยาว�
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