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เจาะลึกแรงขับเคลื่อนวัฒนธรรมบน TikTok



ทีมกลยุทธแบรนดจากทั่วโลกและในระดับภูมิภาค
ของ TikTok For Business

รายงานนี้จัดทำโดย 



ในรายงานประจำปฉบับนี้ TikTok For Business ได
รวบรวมขอมูลเชิงลึกในหมวดหมูและแงมุมตางๆ เขาไว
ดวยกัน โดยพิจารณาจากผลการดำเนินงานบน TikTok 
ในปที่ผานมา ตั้งแตเดือนตุลาคม ป 2020 ถึงเดือน
ตุลาคม ป 2021 เราไดดำเนินการวิเคราะหขอมูลที่เราจัด
เก็บและเปนเจาของ (First-party data) ในเชิงปริมาณเพื่อ
ศึกษาและคนหาขอสรุป โดยขอสรุปจากการวิเคราะหของ
เราชี้ใหเห็นถึงหมวดหมูตางๆ ที่มีการเติบโตขึ้นอยาง
มาก หมวดหมูที่ยังคงไดรับความนิยมมากที่สุด และหมวด
หมูที่ควรไดรับความสนใจเปนพิเศษ 

เราใชกระบวนการอะไรในการดำเนินการ เรามองวา
แฮชแท็กเปนตัวช้ีวัดผลการดำเนินงานท่ีเช่ือถือได และใชวิธี
กำหนดแฮชแท็กท่ีมีความเก่ียวของชัดเจนกับแตละหมวดหมู 
พรอมกับจัดอันดับตามปริมาณกิจกรรมบนแฮชแท็ก 

ป 2021 ที่ผานมาเต็มไปดวยเหตุการณนาสนใจตางๆ 
มากมาย ป 2021 ที่ผานมาเต็มไปดวยเหตุการณนาสนใจ
ตางๆ มากมาย นับเปนเวลาหนึ่งปแหงการเติบโตและ
ความสำเร็จของพวกเราที่ TikTok ไมวาจะเปน
ปรากฏการณความไวรัลจากรายการทีวีที่ทำลายสถิติ
ถลมทลาย ไปจนถึงคอนเทนตเจาหมาปกนักพยากรณ
วัย 13 ปที่เรียกรอยยิ้มและเสียงฮา ทั้งหมดนี้ลวนแลวแต
พิสูจนใหเห็นวา TikTok คือพื้นที่ที่อัดแนนไปดวยความสุข
และเหตุการณความเคลื่อนไหว มีแคที่ TikTok เทานั้นที่
คอนเทนตดิจิทัลกลายเปนสิ่งที่ทรงอิทธิพลตอ
วัฒนธรรม ทลายขอบเขต และกำหนดนิยามของความคิด
สรางสรรคขึ้นมาใหม ป 2021 เปนปที่ TikTok ไดตอกย้ำ
ตำแหนงความเปนพ้ืนท่ีสำหรับการแสดงออก การ
สรางสรรค ความบันเทิง การศึกษา และอื่นๆ อีก
มากมาย ในทุกหมวดหมู 

แมขณะน้ีท่ีเราเร่ิมกาวเขาสูโลกยุคหลังโควิด-19 TikTok 
ก็ยังคงพิสูจนวาคอนเทนตตางๆ ท่ีอยูบนแพลตฟอรม
สามารถกาวผานพรมแดนของโลกดิจิทัล และสรางอิมแพค
ตอชีวิตของผูคนในโลกออฟไลนไดอยางแทจริง โดยจะ
เห็นตัวอยางไดจากแฮชแท็ก #TikTokMadeMeBuyIt, 
วิวัฒนาการแหงเสียง (Evolution of Sound) หรือแม
กระท่ังอิทธิพลอันลึกซ้ึงท่ีเหลาครีเอเตอรมีตอสังคมผาน
ความบันเทิง พรอมไดรับการสงเสริมจากคอมมูนิต้ีตางๆ 
TikTok เปดพ้ืนท่ีใหทุกคนไดเขามาสรางสรรค ไดสรางอิม
แพค และไดนิยามคำวา “อิมแพค” ในแบบของตัวเอง

คำนำ

ระเบียบวิธี
จากขอมูลนี้ เราไดทำการวิเคราะหไปอีกขั้นโดยเจาะลึกลง
ไปในกิจกรรมบนแฮชแท็ก โดยอิงตามปริมาณกิจกรรม
และการเติบโต ซึ่งผลลัพธที่ไดนับเปนการคนพบที่เต็มไป
ดวยขอมูลอันเปนประโยชนเกี่ยวกับแตละหมวดหมูในปที่
ผานมา เราจะใชขอมูลจากหมวดหมูเหลานี้มานำเสนอให
คุณไดรับทราบถึงสิ่งตางๆ ที่เกิดขึ้นบน TikTok ในปที่
ผานมา และคาดการณโอกาสการเติบโตในป 2022 

สถิติดานการมีสวนรวมชี้ใหเห็นวาผูใชงานเล็งเห็นคุณคา
ใน TikTok ตลอดจนในคอนเทนตที่หลากหลายบน
แพลตฟอรม ในป 2021 แฮชแท็กที่ไดรับความนิยมสูงสุด
มีอัตราการมีสวนรวมเฉลี่ยอยูที่ 12%¹ ซึ่งสะทอนใหเห็น
วาประสบการณการใช TikTok แบบเปดเสียงและเต็มหนา
จอ ทำใหผูชมไดเพลิดเพลิดเพลินและดื่มด่ำไปกับอีกโลก
ที่ตางไปจากเดิม TikTok กำลังเดินหนาปฏิวัติพลังแหง
ความบันเทิงและคอมมูนิตี้ พรอมเติบโตในฐานะ
แพลตฟอรมอยางตอเนื่อง และมุงใหความสำคัญสูงสุด
กับความปลอดภัยของแบรนดและผูใชงานไปดวย
พรอมๆ กัน

แมเราจะไมอาจคาดการณถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้นในป 2022 
ได โดยเฉพาะอยางยิ่งในสภาวะที่ไมแนนอนเชนปจจุบัน 
แตเราก็หวังวาอยางนอยคุณจะพอเห็นภาพคราวๆ ผาน
รายงานฉบับนี้ รายงานฉบับนี้จัดทำขึ้นโดยมี
วัตถุประสงคเพื่อนำเสนอภาพรวมของผลการดำเนินงาน
ตลอดทั้งปโดยแบงตามหมวดหมูตางๆ ใหคุณไดรับทราบ
ขอมูลเชิงลึกเพื่อนำไปกำหนดแผนสำหรับป 2022 ได
อยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น รายงานฉบับนี้จะชวยใหคุณ
ไดทราบวาหัวขอใดบางที่ประสบความสำเร็จบน TikTok 
ตลอดจนเขาใจสถานะปจจุบันของกิจการ TikTok อยาง
ชัดเจน เราหวังอยางยิ่งวารายงานฉบับนี้จะสราง
แรงบันดาลใจใหคุณยังคงดำเนินบทบาทสำคัญในชีวิตของ
ผูบริโภคอยางตอเนื่องทั้งในปหนาและปตอๆ ไป 
1. TikTok Internal Data, Global, January 2021 - October 2021
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2021
เราขอใชโอกาสนี้ขอบคุณ “คุณ” ที่ชวยเปนกำลังใหกับเราในการสรางคอมมูนิตี้ที่มีความเฉพาะตัวไม
เหมือนใคร พรอมกับเลาใหคุณฟงถึงชวงเวลาสำคัญตางๆ ที่เกิดขึ้นในป 2021 เราตื่นเตนกับสิ่งที่จะเกิด
ขึ้นในป 2022 และหวังวาคุณจะรวมเดินทางไปกับเราตอในการเดินทางครั้งนี้ เพื่อสรางแรงบันดาลใจ
และนำความสุขมาสูทุกๆ คน 

การใสเสียงทำใหอัตราการชม
วิดีโอสูงขึ้น 47% ในหนา 
For You เมื่อเปรียบเทียบกับ
แฮชแท็ก² 

“ซาวด” กาวขึ้นมามี
บทบาทสำคัญกวาที่เคย

96.96% ของการดูวิดีโอมาจาก
หนา For You²

เมื่อคอมมูนิตี้เติบโตขึ้น จำนวนของ
หมวดหมูก็เพิ่มขึ้นตามไปดวย การ
จำแนกแฮชแท็กใหเปนหมวดหมูทำให
อัตราการดูวิดีโอเติบโตขึ้น 151%³

88% ของผูใชงานบน TikTok 
ระบุวาเสียงเปนปจจัยหลักที่สงผลตอ
ประสบการณการใชงานแอปโดยรวม¹ 
ซึ่งการไดคนพบเพลงใหมๆ ในขณะที่
เลือกหาและรับชม TikTok นี้เอง 
ทำใหเกิดวิถีใหมของการแบงปน 
สรางสรรค และคนหาเพลง

จากขอมูลเมื่อเดือนธันวาคม 2021 แฮชแท็ก #TikTokMadeMeBuyIt 
มียอดวิวรวมมากกวา 7,400 ลานครั้ง

#TikTokMadeMeBuyIt

พลังของครีเอเตอรและคอมมูนิตี้

คุณคือสวนชวยทำใหเรา
บรรลุเปาหมาย

พวกเราทุกคนไดรวมกันสรางคอมมูนิตี้ที่มีผูใชงาน
รายเดือน (MAU) จำนวนกวา 1,000 ลานราย

แฮชแท็ก 100 อันดับยอดนิยมของเรา มี
จำนวนวิดีโอที่ไดรับการเผยแพรเฉลี่ยอยูที่ 
25 ลานรายการ²

ครีเอเตอรยังคงเดิน
หนาสรางสรรค

ขณะนี้แบรนดตางๆ สามารถเชื่อมตอกับ
ครีเอเตอรไดกวา 100,000 รายใน 24 
ตลาด 

เราคือสื่อกลางที่ชวยกระชับ
ความสัมพันธระหวาง
ครีเอเตอรกับแบรนด 

เราไดจัดกิจกรรมเปดตัว
ผลิตภัณฑแบบเสมือนจริง
ครั้งแรกขึ้น ซึ่งประกอบดวย
การประกาศเปดตัว
ผลิตภัณฑ 28 รายการ และ
มีผูเขารวม 40,000 คน 

TikTok World

เรามุงมั่นพัฒนาดานความปลอดภัยใหกับแบรนดอยางตอ
เนื่อง ดวยการรุดหนาปรับปรุงนโยบาย แนวทางปฏิบัติ 
และผลิตภัณฑของเราใหเห็นชัด ตลอดจนแนะนำโซลูชัน
ใหมๆ ใหกับแบรนด 

เราปกปองดูแลคอมมูนิตี้ของเราและ
แบรนดตางๆ ใหปลอดภัย

TikTok Shopping เปนชุดโซลูชันอีคอมเมิรซที่ขับเคลื่อนดวยการขาย 
ซึ่งชวยใหแบรนดและผูคาไดมีสวนรวมผูกพันกับลูกคา ดวยการพึ่งพา
ธรรมชาติของการมีสวนรวมและปฏิสัมพันธบน TikTok เราจะชวยสง
เสริมแบรนดในการเชื่อมตอกับคอมมูนิตี้ และทำใหประสบการณการคน
พบผลิตภัณฑและการซื้อสินคาเปนไปอยางธรรมชาติ ตลอดจนสราง
การมีสวนรวมและความบันเทิงใหกับผูใชงาน

เปดตัว TikTok Shopping 

คอมมูนิตี้ของเราไมเคย
หยุดคนพบสิ่งใหมๆ

หมวดหมูตางๆ เติบโตขึ้น
แบบทวีคูณ

ในป 2021 คอมมูนิตี้บน TikTok จากทั่วโลกไดใหการสนับสนุนตอสิ่งที่พวกเขายึดมั่นให
ความสำคัญมากที่สุด นั่นก็คือการเปนกระบอกเสียงใหกับกลุมเปราะบาง เรื่องของสุขภาพ
จิต และความเทาเทียมกันทางเชื้อชาติ นอกจากนี้ คอมมูนิตี้ตางๆ ยังไดระดมกำลังเพื่อชวย
เหลือธุรกิจรายยอยใหฟนตัวกลับมาและเติบโตในชวงเวลาที่ทาทายไดสำเร็จ

คอมมูนิตี้ใหการสนับสนุนซึ่งกันและกัน

การคนพบที่เต็มไปดวยความสุข

ดนตรีอยูเหนือกวา
ขอบเขตของแพลตฟอรม

1. TikTok Marketing Science Power of Sound จัดทำโดย Kantar
2. TikTok Internal Data, Global, January 2021 - October 2021
3. TikTok Internal Data, Global, October 2020 - October 2021
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คืนความสุขของการ
ทองเที่ยว
การทองเที่ยว

คอนเทนตทองเที่ยวบน TikTok ไดถูกพลิกโฉม
อยางสิ้นเชิง ผานรูปแบบการถายแนวตั้ง การรับชม
เต็มหนาจอ และการเปดเสียง

โควิด-19 ไดเปลี่ยนแปลงโลกไปอยางมหาศาล โดยเฉพาะ
อยางยิ่งในแงของการเดินทางทองเที่ยว ดังจะเห็นไดจาก
การที่จุดหมายปลายทางยอดนิยมทั่วโลกไดบังคับใช
มาตรการจำกัดการเดินทางที่เขมงวดในชวงที่มีการ
ระบาดหนัก ในปที่ผานมา TikTok ไดกาวเขามามีบทบาท
สำคัญในการเดินทางทองเที่ยวของผูคน โดยทำหนาที่
เปนแหลงคอนเทนตที่สรางแรงบันดาลใจและพาผูใชงาน
ออกทองเที่ยวผานหนาจอ คอนเทนตทองเที่ยวบน 
TikTok ไดถูกพลิกโฉมอยางสิ้นเชิง ผานรูปแบบการถาย

แนวตั้ง การรับชมเต็มหนาจอ และการเปดเสียง ซึ่งทำให
คอนเทนตมีความสมจริง สนุกสนาน และสรางแรงบันดาลใจได
มากย่ิงกวาท่ีเคย ตัวอยางของการผลิตคอนเทนตในลักษณะน้ี 
มีท้ังท่ีเปนคลิปแสดงตลกลอเลียน การเลาเร่ืองผานการเลนบทบาท
สมมติ ตลอดจนการใหเคล็ดลับและคำแนะนำสำหรับแผนการเดินทางใน
อนาคตที่ไดรับความนิยมไมมีวันตกเทรนด

2022
อเมริกาเหนือ

2022
ประเทศไทย



การเติบโตในภาพรวม*
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+82%

ขอมูลเชิงลึก¹ เทรนดเดน

ไดรับความ
นิยม¹

แฮชแท็กยอดนิยมเหลานี้ซึ่งจัดอันดับโดยอิงจากจำนวน
โพสต ชี้ใหเห็นถึงผลลัพธและระดับความสำเร็จของ
แตละหมวดหมูในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยขอมูลตอไป
นี้เปนตัวชี้วัดวาหัวขอนั้นๆ ถูกนำเสนอและพูดถึงมาก
นอยแคไหน 

กำลังมาแรง¹

2022
อเมริกาเหนือ

*อางอิงขอมูลจากแฮชแท็กที่มีกิจกรรมจำนวนมากตามที่ระบุ 
ซึ่งสัมพันธกับแตละหมวดหมู

#เที่ยวไทย
ยอดวิว: 105M+ 

#ทริปไทยแลนด 
ยอดวิว: 88.8M+ 

#ตกหมึกฟรี 
ยอดวิว: 319M+

#diving
ยอดวิว: 77.7M+ 

#ชีวิตติดเกาะ 
ยอดวิว: 71.7M+ 

#เขาสก 
ยอดวิว: 8.7M+

#เกาะขาม 
ยอดวิว: 2.2M+ 

#รีวิวเชียงใหม 
ยอดวิว: 53.8M+ 

#รีวิวโรงแรม 
ยอดวิว: 14.5M+

#ฟนเวอร 
ยอดวิว: 105M+ 

1. TikTok internal data, Thailand, October 2020 - October 2021

มาทำความรูจักกับบรรดาแฮชแท็กหนาใหมไฟแรง ตลอด
จนแฮชแท็กหนาเดิมที่กำลังไตอันดับขึ้นมาครองความ
นิยม แฮชแท็กเหลานี้คือแฮชแท็กที่เติบโตเร็วที่สุดแหงป 
และแสดงใหเห็นขอมูลที่นาสนใจเกี่ยวกับกระแสที่กำลังเปน
ที่นิยมในหมวดหมูนี้ 

ผูใช TikTok ชาวไทยขึ้นชื่อวาเปนคนรักการทองเที่ยว 
แมจะมีขอจำกัดดานการเดินทางในปที่ผานมา แต
คอมมูนิตี้ดานการทองเที่ยวของ TikTok ยังคงแสดง
ความชื่นชอบและความหลงใหลในการเดินทางอยาง
ไมหยุดนิ่ง คอนเทนตที่อยูในหมวดการทองเที่ยวมียอดวิว
เพ่ิมข้ึนถึง 82% เม่ือเทียบกับชวงเวลาเดียวกันในปท่ีผานมา 
และมีจำนวนการเผยแพรวิดีโอเพ่ิมข้ึน 146% บรรดาผูท่ีรัก
การทองเที่ยวตบเทาเขามาที่ TikTok เพื่อแสวงหา

แรงบันดาลใจจากคอมมูนิต้ีท่ีหลากหลาย ฝงของเหลาครีเอเตอร
หมวดการทองเท่ียวท่ีทันเหตุการณและเต็มไปดวยความสรางสรรค 
ไดออกมาแชรประสบการณสวนตัวและเคล็ดลับในการเดินทาง
ระหวางชวงโควิด-19 และทางฝงผูใชงานก็ไดสนุกไปกับ
การคนพบแนวคิด กิจกรรม และประสบการณใหมๆ 
ที่เกี่ยวของกับการเดินทางทองเที่ยวแบบ New Normal 
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กรณีศึกษา เคล็ดลับสำหรับแบรนด
ครีเอเตอรเปรียบเสมือน “เสนเลือดใหญ” ของ TikTok และเปนกำลังสำคัญที่หลอ
หลอมให TikTok กลายเปนแพลตฟอรมที่ประสบความสำเร็จในทุกวันนี้ คอมมูนิตี้
ของ TikTok มีเอกลักษณเฉพาะตัวที่โดดเดนในดานความหลากหลาย ความคิด
สรางสรรค และธรรมชาติที่สนุกสนาน ที่ TikTok ทุกคนลวนไดรับโอกาส และสามารถ
เขาถึงคอมมูนิตี้ที่สรางแรงบันดาลใจใหกับตนเองได คอมมูนิตี้ตางๆ เต็มไปดวยความ
เปดกวาง เขาถึงได และเปนมิตร หากคุณลองเปดรับและปลอยใจไปกับมัน คุณก็จะเห็น
อิทธิพลและผลลัพธปรากฏชัดออกมา 

TikTok เปนเรื่องของการยอมรับและมองเห็นคุณคาในคอมมูนิตี้ ไมใชการควบคุม 
การเรียนรูจากคอมมูนิตี้และเปดรับคอมมูนิตี้ในแบบที่เปน จะทำใหแบรนดบน TikTok 
สามารถเขาถึงเหลาบรรดาแบรนดแอมบาสเดอรที่พรอมจะเปนเสียงยืนยันใหกับ
แบรนดที่พวกเขาเชื่อมั่น และเสียงยืนยันที่แทจริงจากคนที่คุณไววางใจนี้เอง จะกลาย
เปนเครื่องมือที่ทรงพลังที่สุดในการโนมนาวและขับเคลื่อนความตองการของผูคน 

วัตถุประสงค: เนื่องดวยสถานการณโควิด-19 ผูบริโภคจึงไมสามารถสัมผัสความสุข
จากการเดินทางได ในชวงระหวางเวลานี้เอง พวกเขาตองการเปดประสบการณการ
ทองเที่ยวใหมๆ และพยายามแสวงหาวิธีตางๆ ที่สรางความรูสึกพิเศษใกลเคียงกับเวลา
ที่ไดไปเที่ยว อยางที่พวกเขาเคยรูสึกสมัยกอนเกิดโรคระบาด ดวยเหตุนี้ Lay's จึงเปด
ตัว 3 รสชาติใหมที่ไดรับแรงบันดาลใจจากเมนูนานาชาติชื่อดัง เพื่อตอบสนองตอความ
ตองการและรสนิยมของผูบริโภคในการเดินทาง

วิธีการ: Lay's ไดจัดกิจกรรมชาเลนจในแฮชแท็กที่ชื่อวา “#เลยกินเที่ยวทิพย
Challenge” บน TikTok เพื่อเชิญชวนผูใชงานใหออกไปทองเที่ยวพรอมกับรสชาติใหม
ของ Lay’s ซึ่งเปนรสชาติของอาหารขึ้นชื่อในอเมริกาและเกาหลีใต Lay’s ใชประโยชน
จาก Hashtag Challenge มาผสมเขากับการใช Branded Effect เพื่อสรางบรรยากาศ
ของการทองเที่ยว และดึงดูดผูชมผานการใชโฆษณาแบบพรีเมียม ซึ่งรวมถึง 
TopView และ In-Feed One Day Max

ผลตอบรับ: หลังจากดำเนินแคมเปญได 6 วัน Lay's ไดจำนวนวิดีโอกวา 133,400 
รายการจากชาเลนจในแฮชแท็ก (UGC) และมีผูสรางวิดีโอโดยใช Branded Effect รวม
กันกวา 8,000 วิดีโอ

สิ่งที่แบรนดไดเรียนรูจากกรณีศึกษานี้ 
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สแกนดวยกลองถายรูป

ผูคนหันมาเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศเพ่ิมข้ึนเน่ืองจากมาตรการจำกัดการเดินทาง
ระหวางประเทศในชวงโควิด-19 อยางไรก็ตาม เม่ือเร่ิมมีการผอนคลายมาตรการและเปด
ประเทศ แบรนดตางๆ จำเปนตองเตรียมตัวใหพรอมตอการทองเท่ียวระหวางประเทศท่ีจะกลับ
มาบูมอีกคร้ัง TikTok เปนแพลตฟอรมแรกท่ีผูใชชาวไทยนึกถึงเม่ือตองการวางแผนเดินทาง
ทองเท่ียว จึงนับเปนโอกาสเหมาะท่ีแบรนดตางๆ จะมาเขารวมอยูในบทสนทนา โดยพยายาม
เขาถึงคอมมูนิต้ีดานการทองเท่ียวและสรางคอนเทนตท่ีเนนเร่ืองการทองเท่ียวซ่ึงเปดโอกาส
ใหผูชมไดมีสวนรวม

•  ยกระดับคอนเทนตทองเท่ียวของคุณดวยรูปแบบการตัดตอวิดีโอของ TikTok ชุดเคร่ืองมือ
สรางสรรคอยางเต็มรูปแบบท่ีพรอมใชงานบนแพลตฟอรม TikTok ชวยใหคุณสามารถ
สรางสรรคงานภาพ เสียง ดนตรี และการเปล่ียนฉากท่ีสรางอิมแพคตอผูชมไดสูง วิธีการ
น้ีจะชวยใหแบรนดขับเคล่ือนการมีสวนรวมได และในขณะเดียวกันก็สามารถสราง
คอนเทนตท่ีมีความเรียลและสดใหม พรอมผสมผสานเขากับคอนเทนตออรแกนิกบนหนา 
For You ไดอยางแนบเนียนลงตัว 

•  จับมือกับครีเอเตอร โดยใหครีเอเตอรรับหนาท่ีนำเสนอผลิตภัณฑของคุณเพ่ือโปรโมท
แบรนด ครีเอเตอรอาจใชวิธีแนะนำผลิตภัณฑของคุณวาเปนของดีท่ีคนไมคอยรูจัก 
(Hidden Gem) เพ่ือกระตุนความสนใจและการรับรูเก่ียวกับสถานท่ีหรือกิจกรรมใหมๆ  
นอกจากน้ี คุณยังสามารถวางตำแหนงใหครีเอเตอรทำหนาท่ีเปนแหลงขอมูลสำหรับเคล็ด
ลับตางๆ เก่ียวกับการเดินทางทองเท่ียว ครีเอเตอรจะชวยใหแบรนดเขาถึงกลุมเปาหมาย
ใหมๆ  และเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีมีอยูไดอยางลึกซ้ึงย่ิงข้ึน ท่ีสำคัญ อยาลืมดึงครีเอเตอรมา
เปนสวนหน่ึงในกระบวนการสรางสรรคเพ่ือใหไดผลลัพธสูงสุด และพึงระลึกไวเสมอวาไมมี
ใครเขาใจคอมมูนิต้ีบน TikTok ดีไปกวาเหลาบรรดาครีเอเตอร 

 
•  เร่ืองของการทองเท่ียวน้ันมีจุดรวมในหลายๆ หัวขอความสนใจของผูใช TikTok หมวด

หมูตางๆ เชน ความบันเทิง อาหารและเคร่ืองด่ืม ชีวิตความเปนอยูและไลฟสไตล ลวนเปน
ปจจัยหลักท่ีผูใช TikTok คำนึงถึงเวลาท่ีพวกเขาวาดฝนถึงประสบการณการทองเท่ียว ดัง
น้ันแบรนดตางๆ ไมวาจะในอุตสาหกรรมใดก็ตาม จึงควรพิจารณาหมวดหมูยอยเหลาน้ี 
เพ่ือเพ่ิมความสุขในการเดินทางและการเขาถึงกลุมเปาหมาย TikTok
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ในปที่ผานมา TikTok มีอิทธิพลอยางมากตอเทรนด
เสื้อผาและเครื่องประดับ อิทธิพลของ TikTok ไดพิสูจน
แลววากฎดั้งเดิมของหมวดแฟชั่นไมมีผลอีกตอไป เพราะ
นี่คือแพลตฟอรมสำหรับความคิดสรางสรรคที่สราง
แรงบันดาลใจและจุดประกายความสุข ซ่ึงจัดเปนคูแมทชท่ี
เหมาะเจาะกับอุตสาหกรรมแฟชั่นที่มีการเปลี่ยนแปลง
อยางรวดเร็วตลอดเวลา ผูใชงาน TikTok ไดรับการสง
เสริมใหนำเสนอสไตลของตัวเองออกมาอยาง

สรางสรรค และเปนตัวของตัวเองอยางแทจริงบน
แพลตฟอรม เมื่อคุณใชฟเจอรเสียงที่เปนนวัตกรรมใหม
ของเราและเครื่องมือตัดตอวิดีโอที่หลากหลายควบคูไป
ดวยกัน คุณจะไดผลลัพธออกมาเปนเอฟเฟคตอันทรง
พลังสำหรับคอนเทนตแฟชั่นที่ดูเพลินและสรางสรรค 

สวมใสชิ้นไหนก็ดูดี 
เพราะทุกที่คือรันเวย
เสื้อผาและเครื่องประดับ

ผูใชงาน TikTok ไดรับการสงเสริมใหนำเสนอสไตลของ
ตัวเองออกมาอยางสรางสรรค และเปนตัวของตัวเอง
อยางแทจริงบนแพลตฟอรม 

2022
อเมริกาเหนือ

2022
ประเทศไทย



2020.10 2021.10

ที่ TikTok กฎของแฟชั่นถูกเขียนขึ้นมาใหม เนื่องจาก
คอมมูนิต้ีท่ีหลากหลายบนแพลตฟอรมไดรับการสนับสนุนให
แสดงความเปนตัวของตัวเองออกมา ดวยเหตุน้ี คอนเทนต
ดานแฟชั่นบน TikTok จึงมีความสดใหม ไมซ้ำใคร 
ตลอดจนสรางแรงบันดาลใจ และมีความคิดสรางสรรค
อยูเสมอ ผูใช TikTok ไมเพียงแตเสพคอนเทนตเพื่อเปน
แรงบันดาลใจเทาน้ัน แตพวกเขายังเปนผูครีเอทคอนเทนต
เองอยางตอเนื่องอีกดวย คอนเทนตในหมวดแฟชั่นมี
ยอดวิวเพิ่มขึ้นถึง 144% และมีจำนวนวิดีโอที่เผยแพรเพิ่ม

+144%

ขอมูลเชิงลึก¹ เทรนดเดน

ไดรับความ
นิยม¹
แฮชแท็กยอดนิยมเหลานี้ซึ่งจัดอันดับโดยอิงจากจำนวน
โพสต ชี้ใหเห็นถึงผลลัพธและระดับความสำเร็จของ
แตละหมวดหมูในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยขอมูลตอไป
นี้เปนตัวชี้วัดวาหัวขอนั้นๆ ถูกนำเสนอและพูดถึงมาก
นอยแคไหน 

กำลังมาแรง¹
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#คลาสแฟชั่น
ยอดวิว: 2.1B+ 

#fashion 
ยอดวิว: 971M+

#transformation
ยอดวิว: 486M+

#แตงตัว 
ยอดวิว: 320M+

#foryourpride
ยอดวิว: 141M+

#แปลงรางแปป 
ยอดวิว: 140M+

#แตงตัวไปเที่ยว
ยอดวิว 44.7M+

#เครื่องประดับ 
ยอดวิว: 46.4M+ 

#แฟชั่นคนอวน 
ยอดวิว: 21.9M+

#pose 
ยอดวิว: 53.3M+

มาทำความรูจักกับบรรดาแฮชแท็กหนาใหมไฟแรง ตลอด
จนแฮชแท็กหนาเดิมที่กำลังไตอันดับขึ้นมาครองความ
นิยม แฮชแท็กเหลานี้คือแฮชแท็กที่เติบโตเร็วที่สุดแหงป 
และแสดงใหเห็นขอมูลที่นาสนใจเกี่ยวกับกระแสที่กำลังเปน
ที่นิยมในหมวดหมูนี้ 

ขึ้น 172% เมื่อเทียบกับชวงเวลาเดียวกันในปกอนหนา 
ทุกๆ วัน บน TikTok คือรันเวย เพราะนี่คือแพลตฟอรม
แรกที่ผูคนจะนึกถึงเมื่อตองการอัปเดตเทรนดแฟชั่น
ใหมๆ และคนหาแรงบันดาลใจจากลุคตางๆ ที่ปรากฏใน
คอมมูนิตี้ที่หลากหลายทุกเมื่อที่ตองการ เหลาครีเอเตอร
ดัดแปลงและสรางสรรคสไตลแฟชั่นแบบเฉพาะของตัวเอง
โดยดึงเอาแรงบันดาลใจมาจากสตรีทแฟชั่น ชุดทำงาน 
ลุคอยูบานสบายๆ ไปจนถึงปอปคัลเจอร

การเติบโตในภาพรวม*

ยอ
ดช

มว
ิดีโ

อ

*อางอิงขอมูลจากแฮชแท็กที่มีกิจกรรมจำนวนมากตามที่ระบุ 
ซึ่งสัมพันธกับแตละหมวดหมู

1. TikTok internal data, Thailand, October 2020 - October 2021
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การมีสวนรวมและปฏิสัมพันธจากผูใชงานคือเปาหมาย
หลักท่ีแบรนดกำหนดไวเม่ือลงโฆษณาบนแพลตฟอรม
ใดๆ ก็ตาม เน่ืองจากเปนตัวช้ีวัดสำคัญท่ีสะทอนใหเห็นวา
ผูชมมีความสนใจในเน้ือหา ตอบสนองเชิงบวกตอ
แบรนด และเต็มใจท่ีจะเขามามีสวนรวมกับแบรนด ส่ิงท่ี
ทำให TikTok พิเศษกวาแพลตฟอรมอ่ืนๆ คือพลังในการ
ปลดล็อกการมีสวนรวมใหมๆ  และเพ่ิมระดับของ
ปฏิสัมพันธ พรอมท้ังความสามารถในการกระตุนใหเกิด
ผลกระทบย่ิงใหญตอเน่ืองไปเปนทอดๆ

• แบรนดตางๆ สามารถเขามาสังเกตการณเทรนดดานวัฒนธรรมบน TikTok เพ่ือทำความ
เขาใจและคนหาแรงบันดาลใจจากแฟช่ันท่ีกำลังมาแรงในขณะน้ันๆ โดยใชวิธีเร่ิมตนจากการ
สำรวจแฮชแท็ก เพลง และการเปล่ียนฉากท่ีกำลังมาแรง แลวรวมท้ังหมดน้ีไวในวิดีโอ
แบรนดของคุณ

 
•  อยากลัวท่ีจะลองสำรวจคนหามุมมองและเทคนิคการเลาเร่ืองแบบใหมๆ  เพ่ือส่ือสารกับผู

ชม เราเช่ือวาผูใชงาน TikTok สวนใหญพรอมเปดใจรับขอมูลใหมๆ  และมักไดรับแรงบันดาลใจ
จากการเลือกดูคอนเทนตในหนา For You คุณสมบัติน้ีเองทำให TikTok เปนพ้ืนท่ีท่ี
เหมาะอยางย่ิงสำหรับใหกลุมเปาหมายไดมาคนพบแบรนดแฟช่ันและสไตลของคุณ

•  คอนเทนตบน TikTok ไมไดจำกัดอยูภายใตกรอบแนวคิดแบบเดิมๆ เทาน้ัน ลองใชวิธีคิด
นอกกรอบและนำเสนอมุมมองหรือเร่ืองราวตางๆ เบ้ืองหลังแบรนดของคุณ เชน เบ้ือง
หลังแฟช่ันโชวหรือการถายแบบ รีวิวสินคาโดยผูใช เกร็ดเล็กๆ นอยๆ เก่ียวกับการผลิต
สินคา ท่ีมาท่ีไปของสินคาหรือแบรนด ตลอดจนประวัติของแบรนดคุณ

•  ใชประโยชนจากชวงเวลาสำคัญของฤดูกาล และชวงเวลาพิเศษตลอดท้ังป เพ่ือใหแบรนด
คงอยูในกระแสและนำเทรนดอยูเสมอ ตลอดจนรักษาความนาเช่ือถือและความสนใจใน
หมูกลุมเปาหมายของคุณ

•  นำเสนอผลิตภัณฑของคุณใหผูใชเห็นโดยพยายามเขาถึงอารมณ และทำใหผูชมรูสึกเช่ือม
โยงกับผลิตภัณฑเพ่ือกระตุนความสนใจ วิธีการน้ีจะทำใหผูใชสามารถเช่ือมตอกับแบรนด
ของคุณไดในระดับท่ีลึกซ้ึงย่ิงข้ึน มากกวาท่ีจะเช่ือมโยงผานดานประโยชนใชสอยเพียง
อยางเดียว เทคนิคน้ีจะชวยเพ่ิมความรักและความภักดีตอแบรนดของคุณไดมากย่ิงข้ึน

กรณีศึกษา เคล็ดลับสำหรับแบรนด

•  วัตถุประสงค: ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต ซ่ึงการชอปปงถือเปนสวนหน่ึงของวิถีชีวิต แบรนด
แฟช่ันอีคอมเมิรซ ZALORA มีสวนอยางมากในการกำหนดสไตลของผูคน ในฐานะท่ีเปนหน่ึงใน
แพลตฟอรมธุรกิจกับผูบริโภค (B2C) ช้ันนำในเอเชียตะวันออกเฉียงใต แบรนด ZALORA มีความ
ภาคภูมิใจในจุดเดนเร่ืองการวิเคราะหขอมูลเพ่ือใหทันเทรนดและตอบสนองตอความตองการท่ี
เปล่ียนแปลงไปของลูกคาอยูเสมอ ดังน้ันจึงไมใชเร่ืองนาแปลกใจท่ีพวกเขาตัดสินใจใชประโยชน
จากพลังของโฆษณาบน TikTok ท่ีเนนขอมูลเปนศูนยกลางเพ่ือเพ่ิมการมีตัวตนของแบรนดบน
โลกออนไลน

•  วิธีการ: ดวยเปาหมายท่ีจะเปนผูนำในตลาดแฟช่ันอีคอมเมิรซท่ีมีการแขงขันสูง ZALORA ทราบ
ดีวาพวกเขาตองหม่ันปรับภาพลักษณของตัวเองอยางตอเน่ือง ZALORA ตองการท่ีจะใสความ
เฉพาะตัวลงไปในโฆษณาและปรับทุกอยางใหสดใหมอยูเสมอ จึงตัดสินใจสมัครเขารวม TikTok 
Creative Program (TCP) ซ่ึงเปนโครงการสนับสนุนดานการผลิตช้ินงานโฆษณาท่ีอาศัยโซลูชัน
เปนหลัก ระยะเวลา 1 เดือน โดยโครงการน้ีมีบทบาทในการชวยใหผูลงโฆษณาสามารถเพ่ิม
ผลกระทบและขยายการเขาถึงไดดวยการผลิตคอนเทนตโฆษณาโดยใชประโยชนจากขอมูล ภายใต
โครงการดังกลาวน้ี ZALORA ไดรับมอบหมายใหสรางสรรคโฆษณาใหมข้ึนมา 12 ช้ิน โดยวิดีโอ
ท้ังหมดของแบรนดจะเนนไปท่ีรูปแบบ UGC ท่ีเปนธรรมชาติและใชมนุษยเปนศูนยกลาง เชน นำ
เสนอภาพของนางแบบท่ีเปล่ียนเส้ือเปนสีสันตางๆ อยางไรรอยตอ เพ่ือส่ือถึงความยืดหยุนของ
นโยบายการคืนสินคาและการเปล่ียนสินคาฟรี 30 วันของ ZALORA

•  ผลตอบรับ: ดวยลักษณะของโฆษณาท่ีมุงส่ือสารกับกลุมเปาหมายโดยตรง ควบคูกับเน้ือหาท่ีชวย
สรางการมีสวนรวม ทำใหตนทุนตอการไดลูกคา (Cost per acquisition: CPA) ของ ZALORA 
ลดลงไปเกือบ 72% สวนในดานของ CAC (ตนทุนตอลูกคาใหม) ก็ลดลงไปดวย 14% ตลอดท้ัง
แคมเปญน้ี ZALORA ไดเห็นอัตราคอนเวอรชันเพ่ิมข้ึนเกือบ 1.76 เทา

สิ่งที่แบรนดไดเรียนรูจากกรณีศึกษานี้ 

2022
อเมริกาเหนือ

สแกนดวยกลองถายรูป

แบรนดสามารถริเร่ิมสรางการมีสวนรวมไดดวยการเชิญ
ชวนใหคอมมูนิต้ีบน TikTok มารวมสรางสรรคไปดวย
กัน โดยกลยุทธน้ีไดรับการพิสูจนแลววาสามารถทำใหผูชม
มีสวนรวมอยางเต็มท่ีไดจริง วิธีการน้ีเปดโอกาสใหผูชม
ไดลองเขาไปสัมผัสและคลุกคลีกับแบรนดดวยตัวเอง
จากมุมมองตางๆ และดวยความหลากหลายตามท่ี
ตองการ ซ่ึงจะชวยจุดประกายความคิดสรางสรรคและนำ
ความสุขมาใหแกคอมมูนิต้ี แบรนดตางๆ จะไดรับการตอบ
รับท่ีดีบน TikTok เม่ือรูจักยอมรับและเห็นคุณคาของ
คอมมูนิต้ี ปรับตัวใหเขากับแพลตฟอรม และลงมือ
สรางสรรครวมกันกับผูใชงาน 

2022
ประเทศไทย



การเงินมักถูกมองวาเปนเร่ืองท่ีจริงจัง นากลัว และเขาใจ
ยาก แตเม่ืออยูบน TikTok หัวขอท่ีจริงจังและนากลัวจะ
ถูกเนรมิตใหเปนเร่ืองงายและเขาถึงไดโดยผูใชทุกวัย ทุก
ภูมิหลัง โดยผูใชจะสามารถเรียนรูเคล็ดลับสำคัญๆ พรอม
กับรับความบันเทิงไปดวยไดในเวลาเดียวกัน ดังจะเห็นตัวอยาง
ความสำเร็จไดจากหัวขอเร่ืองการเงินสวนบุคคล ซ่ึง TikTok 
ไดมีบทบาทในการชวยลดความซับซอนของหัวขอและทำให
การเงินกลายเปนเรื่องสนุกสนานและบันเทิงกวาที่เคย 

คอมมูนิต้ีและครีเอเตอรตางกระตือรือรนท่ีจะสรางคอนเทนตในหัวขอ
ดานการเงินออกมาในสไตลของตนเอง เชน ตลกขบขัน การเลาเร่ือง
ผานบทบาทสมมติ ประสบการณชีวิตจริง การสอนข้ันตอน และเคล็ดลับ 
โดยคอนเทนตเหลาน้ีเกิดข้ึนไดผานการใชเคร่ืองมือสรางสรรคของ TikTok 
เชน สติตช

การเงินสวนบุคคล
บริการทางการเงิน

TikTok ชวยลดความซับซอน และทำใหการเงินกลายเปนเรื่อง
สนุกสนานและบันเทิงกวาที่เคย

2022
อเมริกาเหนือ
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คอมมูนิตี้ TikTok เปนพื้นที่สำหรับผูประกอบการและเหลา
คนรุนใหมที่ตองการเรียนรูและรับขอมูลดานการเงินให
มากขึ้น โดยมีเปาหมายเพื่อปลดล็อกอิสรภาพทางการเงิน
และเพื่อพึ่งพาตัวเอง TikTok เปนแพลตฟอรมที่เปดโอกาส
ใหผูใชไดยกระดับทักษะและเริ่มตนเทรนดใหมๆ ภายใน
หมวดหมูดานการเงิน ที่ TikTok การเงินจะกลายเปนเรื่อง
ที่เขาถึงไดงายกวาที่เคย และคอนเทนตใหมๆ บน
แพลตฟอรมจะทำใหผูใชงานคนพบวาแทจริงแลวหัวขอนี้
งายกวาที่คิด และสามารถนำไปประยุกตใชในชีวิตประจำวัน
ของเราได 

2020.10 2021.10

+123%

ขอมูลเชิงลึก¹ เทรนดเดน

ไดรับความ
นิยม¹

แฮชแท็กยอดนิยมเหลานี้ซึ่งจัดอันดับโดยอิงจากจำนวน
โพสต ชี้ใหเห็นถึงผลลัพธและระดับความสำเร็จของ
แตละหมวดหมูในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยขอมูลตอไป
นี้เปนตัวชี้วัดวาหัวขอนั้นๆ ถูกนำเสนอและพูดถึงมาก
นอยแคไหน 

กำลังมาแรง¹

2022
อเมริกาเหนือ

#tiktokแนะแนว
ยอดวิว: 3.7B+

#รอบรูเรื่องธุรกิจ 
ยอดวิว: 544M+

#tiktokสายความรู 
ยอดวิว: 386M+

#ลงทุน 
ยอดวิว: 309M+ 

#การเงิน 
ยอดวิว: 275M+ 

#ไมมีบัตรก็ผอนได 
ยอดวิว: 6.8M+ 

#เศรษฐกิจไทย 
ยอดวิว: 2.8M+

#เทรดเดอร 
ยอดวิว: 15.2M+

#เก็บออม 
ยอดวิว: 2M+ 

#อสังหา 
ยอดวิว: 66.7M+

มาทำความรูจักกับบรรดาแฮชแท็กหนาใหมไฟแรง ตลอด
จนแฮชแท็กหนาเดิมที่กำลังไตอันดับขึ้นมาครองความ
นิยม แฮชแท็กเหลานี้คือแฮชแท็กที่เติบโตเร็วที่สุดแหงป 
และแสดงใหเห็นขอมูลที่นาสนใจเกี่ยวกับกระแสที่กำลังเปน
ที่นิยมในหมวดหมูนี้ 

คอมมูนิตี้บน TikTok ไดแสดงเจตนารมณที่จะเรียนรูเพิ่ม
เติมเกี่ยวกับการบริหารจัดการเงิน ดังจะเห็นไดจากยอด
วิวในหมวดหมูนี้ที่เพิ่มขึ้น 123% และจำนวนวิดีโอที่เผย
แพรเพิ่มขึ้น 187% เมื่อเทียบกับชวงเวลาเดียวกันในปกอน
หนา นอกจากนี้ ผูใชงาน TikTok ยังเปดกวางมากขึ้นใน
การขยายและทดลองใชพอรตการลงทุนทางการเงิน
ใหมๆ โดยมีหัวขอที่เติบโตอยางเห็นไดชัด เชน คริปโต 
ประกัน และเงินกู

การเติบโตในภาพรวม*

ยอ
ดช

มว
ิดีโ

อ

*อางอิงขอมูลจากแฮชแท็กที่มีกิจกรรมจำนวนมากตามที่ระบุ 
ซึ่งสัมพันธกับแตละหมวดหมู

1. TikTok internal data, Thailand, October 2020 - October 2021
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กรณีศึกษา เคล็ดลับสำหรับแบรนด
แบรนดตางๆ อาศัยเร่ืองราวท่ีนาสนใจเพ่ือนำเสนอตัวเอง
สูสายตาโลกและขับเคล่ือนความตองการ โชคดีท่ีการเลา
เร่ืองใหนาจดจำในวันน้ีเปนเร่ืองงายกวาท่ีเคย ดวยเคร่ือง
มือสุดล้ำแตใชงานงายของ TikTok ทุกคนสามารถสราง
วิดีโอท่ีมีมูลคาดานการผลิตสูงไดอยางงายดาย วิธีการ
ใหมสำหรับการผลิตวิดีโอท่ีสะดวก งาย แตมีประสิทธิภาพ
น้ี คือการเปดประตูเขาสูยุคใหมท่ีคอนเทนตท่ีส้ันและยอย
งายจะเปนส่ิงท่ีชนะใจผูชม อีกท้ังเปนยุคท่ีผูชมเสพย
คอนเทนตเร็วข้ึนและหลากหลายมากข้ึน 

สิ่งที่แบรนดไดเรียนรูจากกรณีศึกษานี้ 

2022
อเมริกาเหนือ

สแกนดวยกลองถายรูป

•  วัตถุประสงค: เงินติดลอ เปนหน่ึงในผูใหบริการดานการเงินช้ันนำท่ีไมใชธนาคาร ซ่ึงข้ึนช่ือในเร่ือง
ของตัวตนท่ีแข็งแกรงบนส่ือแบบด้ังเดิม อยางไรก็ตาม ในปจจุบัน ส่ือแบบเดิมๆ เร่ิมเสียเปรียบตอ
แพลตฟอรมส่ือดิจิทัลมากข้ึนเร่ือยๆ ซ่ึงตรงน้ีเองก็เปนประเด็นท่ีแบรนดไมอยากสูญเสียโอกาส 
เปาหมายของแบรนดเงินติดลอจึงเปนการสรางตัวตนอยางแข็งแกรงบน TikTok และใช TikTok 
เปนแพลตฟอรมหลักในการเพ่ิมคอนเวอรชัน

•  วิธีการ: แทนท่ีจะใชวิธีนำโฆษณาทางทีวีมาดัดแปลงเปนคลิป เงินติดลอเลือกใชวิธีนำพนักงาน
ของตัวเองมาถายวิดีโอโดยอิงจากรูปแบบและประสบการณของ TikTok โดยแบรนดใชเสียง
พากยจากโฆษณาทางทีวีท่ีมีอยูซ่ึงพูดถึงจุดขายท่ีเปนเอกลักษณของผลิตภัณฑ จากน้ันให
พนักงานถายวิดีโอท่ีปรับแตงใหเหมาะกับ TikTok น่ันคือ ถายทำในแนวต้ัง แสดงใจความหลัก
ต้ังแตตนวิดีโอ และปดทายดวย Call to Action ท่ีกระชับและรัดกุม ดวยวิธีงายๆ น้ี ทำใหเงินติดลอ
สามารถผลิตคอนเทนตท่ีสรางสรรคออกมาได โดยท่ียังคงเอกลักษณของแบรนด และมีความ
สมจริง สนุกสนาน สอดคลองกับคอนเทนตอ่ืนๆ ใน TikTok

•  ผลตอบรับ: เงินติดลอใชวัตถุประสงคการติดตามและการแปลงเปนยอดขายของ In-Feed 
Auction Ads (การสงใบสมัครประกัน) โฆษณาช้ินแรกของเงินติดลอบน TikTok มีประสิทธิภาพ
เหนือกวาโฆษณาตนฉบับทางทีวีในแงของผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) โฆษณาท่ีผลิตออก
มาในรูปแบบของ TikTok ช้ินน้ีสงผลใหตนทุนตอการไดลูกคา (CPA) ลดลง 78% และกระตุนให
เกิดการเขาชมหนาเว็บสูงกวาโฆษณาทางทีวีถึง 23% 

•  ผูนำทางความคิดในสายการเงินท่ีประสบความสำเร็จบน TikTok ทำหนาท่ีเปนโคชมากกวา
สอนใหความรู พวกเขาหยิบยกขอมูลเชิงลึกท่ีหลายคนอยากทราบหรือปญหาท่ีซับซอนมา
นำเสนอ ทำใหผูชมรูสึกเขาถึงและเขาใจงาย ดังน้ัน คุณจึงควรพยายามทำใหคอนเทนต
ของคุณมีขนาดกระชับ ยอยงาย และใชภาษาและรูปแบบวิดีโอของ TikTok เพ่ือใหผูชมไดรับ
ประสบการณการเรียนรูท่ีสนุกสนาน 

•  แบรนดสามารถพัฒนาความรูดานการเงินของผูใช TikTok ได พรอมๆ กับทำใหตัวเอง
กลายเปนสวนสำคัญของไลฟสไตลประจำวัน โดยใชวิธีเพ่ิมอารมณขัน หรือหยิบยก
สถานการณจริงมานำเสนอในรูปแบบของละคร วิธีการน้ีจะทำใหคอนเทนตอยูในกระแส ดู
เพลิน และตรงใจผูชมมากข้ึน จนทำใหพวกเขากลับมาดูอีกเร่ือยๆ

 
•  คนหาวิธีการเลาเร่ืองใหมๆ  บน TikTok ดวยฟเจอรและเคร่ืองมือท่ีหลากหลายบน

แพลตฟอรม เชน ฟเจอรตอบกลับของ TikTok, ดูเอ็ท และสติตช วิธีการน้ีจะชวยสราง
ความบันเทิงใหกับผูชม พรอมๆ กับทำใหเขาไดเรียนรูเก่ียวกับเร่ืองการเงินไปดวย แมวา
เดิมทีการเงินจะเปนหัวขอท่ีนาเบ่ือก็ตาม ดวยวิธีน้ี คอนเทนตดานการเงินของแบรนดจะยัง
คงรูปแบบอันเปนเอกลักษณของ TikTok พรอมกับดูสนุก และมีจุดท่ีเช่ือมโยงเก่ียวของกับ
ผูชม TikTok

ความหลากหลายท่ีวาน้ีมาพรอมกับความอเนกประสงค
และความตองการเน้ือหาท่ีสรางสรรคและไมซ้ำใคร การ
สรางคอนเทนตไมไดจำกัดอยูเพียงรูปแบบการเลาเร่ือง
แบบด้ังเดิมหรือการส่ือขอความแบบตรงไปตรงมาอีกตอ
ไป วิดีโอความยาว 30 วินาทีท่ีถายในหองใตดินของใคร
บางคนอาจมีประสิทธิภาพมากกวาการผลิตโฆษณาท่ีใช
งบประมาณสูงแตขาดเร่ืองราวท่ีนาสนใจ ทายท่ีสุดแลว จำ
ไววาไมมีอะไรจะทรงพลังไปกวาเร่ืองราวนาสนใจท่ีดึงให
ผูคนรูสึกอินและมีสวนรวมไปกับมัน 
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ICYMI:

วันท่ี (2021)

10
16
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24
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พลังแรง
แบบฉุดไมอยูของ 
#TikTokMadeMeBuyIt

คนช่ืนชอบการตลาดแนวน้ีเพราะทำใหไดเห็นการรีวิว
ผลิตภัณฑอยางตรงไปตรงมา และความจริงใจน้ีเองคือ
ปจจัยสำคัญท่ีสรางความแตกตางใหกับเรา ผูใชสวน
ใหญระบุวาคอนเทนต TikTok1 มีความจริงใจตอผูชม และ
ในสวนของวิดีโอนำเสนอสินคาเองก็ใหความบันเทิงเชน
กัน ซ่ึงนับเปนคุณลักษณะท่ีดึงดูดผูชมไดอยางมาก 
เน่ืองจากผูใชเขามาท่ีแพลตฟอรมเพ่ือความบันเทิงเปน
สวนใหญ2 และดวยระบบแนะนำคอนเทนตของเรา ผูใชจึง
สามารถรับชมฟด For You และคนพบผลิตภัณฑท่ี
ตนเองสนใจ

คอมมูนิต้ีคอมเมิรซ (Community Commerce) 
เปนการตลาดท่ีใหความบันเทิงแบบปากตอปาก ซ่ึงขับเคล่ือนโดย
ครีเอเตอรบน TikTok และไดรับความนิยมอยางมากในป 2021
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#TikTokMadeMeBuyIt3

01 คอมมูนิตี้คอมเมิรซ

ปรากฏการณน้ีมีสวนชวยผลักดันใหหลากหลาย
แบรนดประสบความสำเร็จอยางย่ิงใหญ สินคาตางๆ 
ถูกจำหนายจนหมดเกล้ียง ต้ังแตท่ีตีฟองนมไปจนถึง
เฟตาชีส กางเกงเลกก้ิง ผลิตภัณฑทำความสะอาด 
มาสคารา และอ่ืนๆ อีกมากมาย และน่ันเปนเพียงจุดเร่ิม
ตนเทาน้ัน 

1. ผลวิจัยจาก Nielsen เรื่อง Custom Authenticity สำหรับ TikTok, กลุมอายุ 18 ปขึ้นไป, ในประเทศตางๆ: ระหวางวันที่ 23 กุมภาพันธ - 2 มีนาคม 2564 จากรัสเซีย บราซิล เม็กซิโก 
ออสเตรเลีย แคนาดา อินโดนีเซีย เกาหลีใต จำนวน 1,000 คนตอ 1 ประเทศ; ในสหรัฐอเมริกา: ระหวางวันที่ 1 พฤษภาคม - 19 มิถุนายน 2563 จำนวน 1,034 คน; 
ทั่วโลกรวมสหรัฐอเมริกาและประเทศตางๆ 
2. ผลวิจัยจาก Kantar เรื่อง Marketing Science Global Time Well Spent, มีนาคม 2564 
3. ขอมูลภายในจาก TikTok ทั่วโลก, 1 มกราคม - 8 พฤศจิกายน 2564 
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01 คอมมูนิตี้คอมเมิรซ

เพ่ือใหคุณเขาใจถึงวิธีการท่ีเทรนดตางๆ มีสวนชวยขับเคล่ือนความสำเร็จ เราจึงไดนำเบ้ืองหลัง
ความสำเร็จของผลิตภัณฑท่ี Sold Out ในปน้ีดวย TikTok มาอธิบายพรอมช้ีใหเห็นถึงแตละ
กระบวนการ ตามแนวทาง 4 ข้ันตอนของคอมมูนิต้ีคอมเมิรซ 

ผูใชงาน Trinidad Sandoval โพสตรีวิว
ของผลิตภัณฑ Peter Thomas Roth 
Instant FIRMx Eye Temporary Eye 
Tightener อยางเรียบงาย ตรงไปตรงมา 
ผานคลิปท่ีพูดกับกลองตรงๆ

ครีเอเตอรหรือแบรนดโพสตวิดีโอสนุกๆ ท่ีนำ
เสนอผลิตภัณฑ

ระยะจุดประกาย (Spark Phase):

ผูใชงานคนอ่ืนๆ ช่ืนชอบวิดีโอน้ี โดยภายใน
ระยะเวลาหน่ึงสัปดาห คลิปน้ีสามารถเรียก
ยอดไลคไดกวา 23 ลานไลค บวกกับ
คอมเมนตอีกนับหม่ืน พรอมกับกระแสตอบรับ
และการพูดถึงอีกมากมาย 

คอมมูนิต้ีมีสวนรวมในวงสนทนาเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ และชวยดันกระแส

ระยะแชร (Share Phase):

ครีเอเตอรหรือแบรนดโพสตวิดีโอสนุกๆ ท่ีนำ
เสนอผลิตภัณฑ

ระยะพุง (Spike Phase):

แบรนดดำเนินการท้ังในและนอกแพลตฟอรม
เพ่ือทำใหผูบริโภคสนใจอยางตอเน่ือง
 

ระยะสรางความย่ังยืน (Sustain Phase):

ชวงระยะเวลาตางๆ ของ
การทำคอมมูนิตี้คอมเมิรซ

ขอมูลเชิงลึกในแงของผูชม
ในป 2022
ทุกๆ วัน เรามีโอกาสไดเรียนรูมากข้ึนเก่ียวกับส่ิงท่ีผูใชงานตองการ
จากแบรนดบน TikTok ตลอดจนอิทธิพลของคอมมูนิต้ีท่ีมีตอ
พฤติกรรมของผูใชงาน และระดับความเต็มใจของผูใชงานในการซ้ือ
สินคาจาก TikTok ตอไปน้ีคือขอมูลเชิงลึกของผูใชงาน TikTok ท่ี
แบรนดควรนำไปพิจารณาในการวางแผนสำหรับป 2022

ของผูใชงานรูสึกเช่ือมตอกับแบรนดท่ี
พวกเขามีปฏิสัมพันธดวยบน TikTok 
ไดอยางลึกซ้ึงมากกวา เม่ือเทียบกับ
แพลตฟอรมอ่ืนๆ² 73%
ของผูใชงานเห็นดวยวาแบรนดท่ีดีท่ีสุด
บน TikTok คือแบรนดท่ีทำงานรวมกับ
ผูใชงาน²78%
ของผูใชงานรูสึกเปนสวนหน่ึงของ
คอมมูนิต้ีบน TikTok² 70%
ของผูใชงานระบุวา TikTok มีสวนชวย
สงเสริมกระตุนใหพวกเขาซ้ือสินคา 
แมวาพวกเขาจะไมไดต้ังใจเขามาเพ่ือ
ซ้ือของก็ตาม²67%

หากใครสักคนทำอะไรดวย
ตัวเอง เปนตัวของตัวเอง และ

นำเสนอเร่ืองราวออกมาตามความ
เปนจริง ความสำเร็จท่ีเกิดข้ึนน้ัน

อาจสงผลกระทบอยางมหาศาล
- Peter Thomas Roth ผูกอต้ังและซีอีโอ¹

สแกนดวยกลองถายรูป
เพื่อดูกรณีตางๆ

01

02

สินคาขายหมดซ้ำแลวซ้ำเลาบนเว็บไซตของ
แบรนดและเว็บไซตของบรรดาตัวแทน
จำหนายเปนเวลาหลายสัปดาห ผูกอต้ังและ
ซีอีโอของแบรนดกลาววาแบรนดสามารถ
จำหนายผลิตภัณฑในจำนวนท่ีปกติใชเวลา
ประมาณ 6 เดือนไดภายในเพียง 6 
สัปดาหเพราะ TikTok

03

แบรนดเปดตัวผลิตภัณฑขนาดจัมโบและ
กำลังวางแผนท่ีจะบูสตวิดีโอของ 
Trinidad เม่ือการเขาชมเว็บไซตแบบ
ออรแกนิคเร่ิมลดลง 

04

1. Forbes, “Welcome to the TikTok Economy.” October 7, 2021)
2. TikTok Marketing Science Global Community and Self-Expression 
Study 2021 จัดทำโดย Flamingo
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การเล่ือนสลับการดผลิตภัณฑไป
เร่ือยๆ บนวิดีโอท่ีแสดงไอเทมหลาย
รายการในประสบการณเดียว พรอม
กับเช่ือมไปยังลิงกของสินคาเหลา
น้ัน

โฆษณาคอลเลกชัน

2022 จะเปนปแรกสำหรับ TikTok Shopping ซ่ึงเปนชุดเคร่ืองมืออีคอมเมิรซ
ของเราท่ีจะเปล่ียนวิดีโอใหกลายเปนความบันเทิงท่ีชอปได โซลูชันน้ีจะชวยให
แบรนดใชประโยชนจากพลังของการขายไดงายกวาท่ีเคย เพราะจะทำใหผูใชงาน
สามารถซ้ือผลิตภัณฑท่ีพบบนหนา For You ของตัวเองไดทันที ตัวอยางของ
ผลิตภัณฑบางสวนท่ีอยูใน GA ปจจุบัน ไดแก

ทะยานสู “การคา” 
ในคอมมูนิตี้คอมเมิรซ

ปายท่ีชวยใหแบรนดสามารถไฮไลตสินคาใน
วิดีโอออรแกนิกใหโดดเดน และนำผูใชไปยัง
หนาขอมูลผลิตภัณฑ 

ลิงกผลิตภัณฑ
การเล่ือนสลับการดผลิตภัณฑไปเร่ือยๆ บน
วิดีโอท่ีแสดงไอเทมหลายรายการใน
ประสบการณเดียว พรอมกับเช่ือมไปยังลิงก
ของสินคาเหลาน้ัน

โฆษณาคอลเลกชัน

เคร่ืองมือท่ีจะเปล่ียนสินคาในสตอกของคุณใหเปนโฆษณาโดยอัตโนมัติและนำ
เสนอไปยังผูชมท่ีสนใจในสินคาน้ันๆ มากท่ีสุด โดยอิงจากขอมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑและพฤติกรรมของผูใชงานในแอปของคุณ

Dynamic Showcase Ads

เครื่องมือเหลานี้เปน
เพียงจุดเริ่มตนเทานั้น 
ตราบใดที่คุณนำความ
บันเทิงมาสู TikTok เรา

ก็จะยังคงมุงหนานำ
เสนอโซลูชันโดยเจาะกลุม
เปาหมายที่ใกลกับคำวา 
“ลูกคา” มากที่สุด เพื่อ

ชวยใหคุณสรางคอน
เวอรชันไดสำเร็จ  

2022
TikTok

01 คอมมูนิตี้คอมเมิรซ
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ทุกคนคงพอจะทราบกันดีวาเสียงเปนปจจัยสำคัญ
ท่ีสรางความแตกตางใหกับ TikTok และป 2021 
ก็ถือวาเปนปท่ี “เปร้ียงปราง” ท่ีสุดของเราก็วาได 
เราคนพบงานวิจัยท่ีช้ีใหเห็นถึงอิทธิพลของเสียง
ท่ีมีตอความมีประสิทธิภาพบน TikTok รวมถึง
อิทธิพลท่ี TikTok มีตอวงการเพลง และการท่ีเสียง
บางประเภทสามารถกระตุนความรูสึกของผูคนได 
เราเห็นแบรนดตางๆ เปดตัวแคมเปญ โดยใชเสียง
เปนตัวเรียกความสนใจ และท่ึงไปกับการท่ี 
TikTok ไดกลายเปนพ้ืนท่ีสำหรับเหลาศิลปนหนา
ใหมท่ีจะเติบโต 

ส่ิงท่ีเหลือเช่ือท่ีสุดก็คือ ท้ังหมดน้ียังเปนเพียงจุด
เร่ิมตน ในป 2022 เราจะเปดตัวผลิตภัณฑและ
ขอมูลเชิงลึกใหมท่ีออกแบบมาเพ่ือชวยใหพันธมิตร
ของเราไดเขามามีสวนรวมในความสุขและ
ประโยชนท่ีเกิดจากเสียง และไดนำเสียงไปใชเพ่ือขับ
เคล่ือนผลกำไร อยาลืมคอยติดตามความ
เคล่ือนไหวบน TikTok เพราะปน้ีอาจเปนปท่ีย่ิง
ใหญท่ีสุดของเราในเร่ืองของซาวดก็วาได

เปด

เสียงใหสุดบน TIKTOK

02 วิวัฒนาการแหงเสียง
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1. TikTok Marketing Science US Understanding TikTok's Impact on 
Culture Custom Research 2021 จัดทำโดย Flamingo
2. TikTok Marketing Science US Music Perceptions Research 2020 
จัดทำโดย MRC Data (ชื่อเดิม Nielsen Music)

เสียงที่สราง
ความสำเร็จ
ในป 2022
หากคุณกำลังวางกลยุทธสำหรับ TikTok ในป 2022 แต
ยังไมแนใจวาจะนำเสียงมาใชในแผนอยางไร ไมตองกังวล
ไป วันนี้ผูเชี่ยวชาญ 3 คนจะมาใหคำแนะนำถึงกลยุทธที่
แบรนดตางๆ สามารถนำไปปรับใชเพื่อสรางความสำเร็จ
ในดานการเลือกใชเสียงสำหรับปน้ี นับต้ังแตการใชเคร่ืองมือ
ล้ำสมัยไปจนถึงการใชศิลปนเปนศูนยกลางของคอนเทนต
นี่คือบทสัมภาษณจากพวกเขา

01
ออกแบบและสรางสรรคแบรนดิ้งผาน
เสียงที่โดดเดน 
การสรางแบรนดิ้งผานเสียง เปนวิธีการนำเสนออัตลักษณ
ของบริษัทออกมาอยางทรงพลัง Cosgrove ตั้งขอสังเกตวา
เทรนดบน TikTok สวนใหญมักจะมาจากเพลงหรือออดิโอ
สั้นๆ มากกวาการออกแบบเสียงอยางเต็มรูปแบบ ในขณะที่ 
Engels ระบุวา หากแบรนดตองการนำเสนออัตลักษณของ
ตนเองผานเสียงบน TikTok แบรนดควรตรวจสอบใหแนใจวา
เสียงที่ตัวเองใชนั้นมีความโดดเดนไมซ้ำใคร 

"แบรนดตองสรางสิ่งที่โดดเดนขึ้นมา สิ่งที่สื่อถึงตัวตนของ
แบรนดอยางเต็มที่ เพื่อเขาไปสัมผัสหัวใจของผูคน และ
แทรกซึมเขาไปยังความคิดของพวกเขา ถาเสียงของแบรนด
คุณเปนแบบ 'ธรรมดา' ทั่วไป มันก็จะถูกกลืนหายไปเมื่ออยู
รวมกับเสียงอื่นๆ" Engels กลาว 
"เอกลักษณทางเสียงที่โดดเดนจะทำใหแบรนดโดดเดนเหนือ
กวาคูแขง และสรางความสัมพันธระยะยาวกับผูชมได เพราะ
เอกลักษณของเสียงจะคงอยูในใจของผูชม"

02
คิด (และลงมือทำ) โดยใหความ
สำคัญกับศิลปนเปนหลัก
TikTok เปนพื้นที่แจงเกิดสำหรับศิลปนชื่อดังหลายคนใน
ปจจุบัน พวกเขาสามารถปลอยเพลงบนแพลตฟอรม 
TikTok เพื่อใหผูคนแชรและเรียกกระแสจากพื้นที่นี้ไดอยาง
งายดาย เนื่องจาก TikTok มีวัฒนธรรมหลักในเรื่องของ
การมีสวนรวมและรวมกันสรางสรรค โดย Gruger ระบุวา 
พฤติกรรมเชนนี้จะยังคงดำเนินตอไปในป 2022 

“ศิลปนจะปลอยตัวอยางเพลงของพวกเขาบนแพลตฟอรม 
โดยเนนใชวิธีการโพสตและเริ่มตนสรางกระแสของตัวเองโดย
โตตอบกับผูใชงานเพื่อกระตุนใหเกิดการสตรีม” Gruger 
กลาว 
"ศิลปนบางคนใชวิธีปลอยตัวอยางเพลงออกมากอนที่จะ
ปลอยเพลงเต็ม ซึ่งสรางการมีปฏิสัมพันธรวมไดอยาง
ลนหลาม และทำใหไดยอดสตรีมมิ่งที่เพิ่มขึ้นอยางมาก"

นอกจากนี้ Cosgrove กลาววา แบรนดตางๆ ยังมีสวนชวย
กระตุนใหคอมมูนิตี้ TikTok มอบความสนใจแกศิลปนได โดย
ใชวิธีเนนตัวศิลปนเปนศูนยกลางในการดำเนินงานบน
แพลตฟอรม 

"แบรนดสามารถมีสวนรวมในชวงเวลาสำคัญของศิลปนได 
เชน การออกอัลบั้ม การทัวรคอนเสิรต และการเสนอชื่อชิง
รางวัล โดยหาวิธีบอกเลาถึงสิ่งที่กำลังจะเกิดขึ้น และพูดถึง
สิ่งที่ศิลปนคนนั้นๆ กำลังทำ แลวสื่อสารออกมาวา 
‘แบรนดของเราเปนสวนหนึ่งของงานนี้’ โดยใหดนตรีเปน
องคประกอบที่โดดเดนอยูในศูนยกลาง" Cosgrove กลาว 

+66% 

ของผูใชงานระบุวา TikTok มีอิทธิพลอยาง
มากตอวงการเพลง¹

ของผูใชเชื่อมโยงเพลงบางเพลงเขา
กับ TikTok²

73%

พบกับเหลาผูเชี่ยวชาญ
ของเรา

Bryan Cosgrove
ผูอำนวยการฝายเพลงเชิงพาณิชยและใบอนุญาต
สำหรับสรางสรรคของ TikTok

Cedric Engels
ผูอำนวยการซีอีโอของเอเจนซี่ซาวดโปรดักชั ่น 
Sonhouse

William Gruger
หัวหนาบรรณาธิการเพลงและการโปรแกรมเพื่อผลิต
เพลง ของ TikTok ประจำสหรัฐอเมริกา 2022
ประเทศไทย



03
เปดรับและเริ่มใชเทคโนโลยี
ดานเสียงพูดกอนใคร
สำหรับ TikTok นอกจากเสียงดนตรีแลว เสียงพูดก็เปนอีกหนึ่ง
องคประกอบที่สำคัญไมแพกัน ฟเจอรแปลงขอความเปนคำพูด
ของเราไดรับความนิยมอยางมากในป 2021 เอฟเฟคตเสียงถือ
เปนแหลงแรงบันดาลใจและความคิดสรางสรรคสำคัญสำหรับ
ผูใชของเรา และในขณะที่เทคโนโลยีประเภทดังกลาวยังคงเติบโต
อยางตอเนื่องไมสิ้นสุด เสียงพูดจะกลายเปนสวนสำคัญยิ่งขึ้น
สำหรับ TikTok ในไมชา 

"ความนิยมในระบบผูชวยเสียงของเราและการที่บางแบรนดสน
ใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้เพิ่มเติม นับเปนตัวบงชี้ที่ดีของ
โอกาสในการเติบโตครั้งนี้” Cosgrove กลาว 

ในขณะที่ Engels ระบุวา ทามกลางวิวัฒนาการในปจจุบัน เมื่อ
ผูคนไดยินเสียงอัตโนมัติรอบตัวมากขึ้น พวกเขาจะเริ่มโหยหา
การฟงคำบรรยายดวยเสียงของมนุษยจริง 

ซึ่งสิ่งนี้เองอาจกลายเปนสวนสำคัญของการเลาเรื่องบน 
TikTok ในอนาคต 
"ผูคนจะหันกลับมาใหความสำคัญกับเสียงจริงจากมนุษย 

ของผูใชจดจำแบรนดไดอยางขึ้นใจจากโฆษณาที่ใชเสียง
ตรงไปยังกลอง³

57%
TikTok

วิวัฒนาการแหงเสียง

TIKTOK WHAT’S NEXT
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3. TikTok Marketing Science US Sound On Part 2: Audio 
Effects Research 2021 จัดทำโดย Media Science 

วิดีโอที่ติดแฮชแท็ก #VoiceEffects มียอดชมวิดีโอกวา 
160B+ วิวบน TikTok (ขอมูล ณ เดือนธันวาคม 2021)

160B+

เอกลักษณเฉพาะตัวของความเปนมนุษยสามารถสรางความ
แตกตางได" Engels กลาว "แบรนดตางๆ ตองไมลืมคำนึงถึง
เรื่องของน้ำเสียงในกลยุทธการสรางแบรนดิ้งผานเสียงของตัว
เอง"

หรือพูดงายๆ ก็คือ แบรนดควรนำเครื่องมือสนุกๆ มาใชรวม
กัน เชน การแปลงขอความเปนคำพูด กับเสียงพากยที่ตรงไป
ตรงมาและการอานออกเสียงใหเขียนตามคำบอก การผสม
ผสานกันนี้จะชวยใหแบรนดอยูในกระแส พรอมกับสรางความ
ผูกพันใกลชิดกับผูชมไปในเวลาเดียวกัน

“เสียงเปนพื้นฐานของการสื่อสาร ผูคนมักใชเสียงเพื่อสื่อสาร
ขอความของตน และเสียงสามารถเพิ่มน้ำหนักและรายละเอียด
ลงไปยังสารที่คุณจะสื่อได” Engels กลาว 

2022
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มาทำความรูจักกับดรีมทีมฝายสรางสรรคใหมของคุณ 
ซึ่งรับรองวาไมเหมือนกับครีเอทีฟไดเร็กเตอรคนไหนที่คุณ
เคยพบเจอ เพราะนี่คือครีเอเตอรบน TikTok ที่มีทั้งดาว
เดนที่มีบุคลิกชัดเจน ผูเชี่ยวชาญดานวัฒนธรรม ผูนำ
เทรนด และผูบุกเบิกที่จะชวยใหคุณบรรลุเปาหมายแคมเปญ
ของคุณไดมากยิ่งกวาที่คาดหวังไว และเห็นผลลัพธที่ทรง
พลังและเปนรูปธรรม ถึงเวลาแลวที่คุณจะไววางใจ ยกเวที
ใหครีเอเตอรไดใชไหวพริบและอิทธิพลของตัวเองเพื่อ
โปรโมทแบรนดของคุณอยางยิ่งใหญในแบบที่แบรนด
สมควรไดรับ 

สถิติคือหลักฐานพิสูจนชิ้นสำคัญ จากการสำรวจประเทศ
ในสหภาพยุโรป พบวาการทำงานรวมกับครีเอเตอรบน 
TikTok ชวยเพิ่มอัตราการดูผานสำหรับโฆษณา 
In-Feed Ads มากถึง 193% และคอนเทนตที่มีตราสินคา
ซึ่งมาจากการทำงานรวมกันกับครีเอเตอรทำใหผูชม
จดจำโฆษณาไดมากขึ้นถึง 27% แมแตผูใช TikTok เอง
ก็เห็นดวย เพราะ 65% ของผูใช TikTok รูสึกเพลิดเพลิน
ไปกับโพสตที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑหรือแบรนดซึ่งผลิต
โดยครีเอเตอร¹

ทำไมการใชครีเอเตอรถึงใหผลลัพธที่ดี เพราะครีเอเตอร
ใชชีวิตและคลุกคลีอยูกับ TikTok ซึ่งหมายความวาพวก
เขาเขาใจเทรนด เคล็ดลับ และเทคนิคตางๆ ของ TikTok 
อยางช่ำชอง และสามารถนำสิ่งเหลานั้นมาประยุกตทำเปน
คอนเทนตที่สะทอนเอกลักษณความเปน TikTok ออกมา
ไดอยางชัดเจน ประการที่สองคือ ความเชี่ยวชาญดาน
วัฒนธรรมของครีเอเตอร เมื่อจับคูเขากับสไตลและรูป
แบบที่เปนเอกลักษณของ TikTok จะนำพาแบรนดของคุณ
ไปสูฐานผูติดตามที่มีสวนรวม เหนียวแนน และไววางใจใน
แบรนด เนื่องจากผูติดตามเหลานี้ยึดถือและเชื่อมั่นในมุม
มองของครีเอเตอร และจัดเปนกลุมเปาหมายที่มีความ
สำคัญสูง 

คุณอาจสงสัยวา "ประวัติความนาเช่ือถือ" ของครีเอ
เตอรดูไดจากอะไร โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อคำจำกัด
ความของ "ครีเอเตอร" ในปจจุบันมีความลื่นไหล
มากกวาแตกอน จริงอยูที่ TikTok เปดโอกาสใหทุก
คน ไมวาใครก็ตาม ไดมีพื้นที่ในการแสดงออกและถูก
คนพบ อยางไรก็ตาม เรามองวาความหลากหลายนี้
เองที่จะกอใหเกิดประโยชนอยางมาก การทำใหความ
คิดสรางสรรคเปนประชาธิปไตยจะทำให TikTok มี
บรรยากาศที่เปนธรรมชาติ จริงใจ และตรงไปตรงมา 
ซึ่งทำใหแบรนดสามารถสรางความสัมพันธที่มีความ
หมายและเชื่อมั่นซึ่งกันและกันกับผูบริโภคได 

การเปลี่ยนจากการจางงานเพื่อโปรโมทสินคาและการ
โฆษณาผลิตภัณฑแบบเดิมๆ ใหกลายเปนการทำงาน
รวมกันอยางแทจริง ไมเพียงแตใหผลลัพธที่ดีตอ
แบรนดเทานั้น แตยังเปนการเปดพื้นที่ใหแบรนดขยับ
ขึ้นมามีบทบาทและสรางอิมแพคในวงสนทนาเกี่ยวกับ
ประเด็นตางๆ เชน ความเทาเทียมทางเชื้อชาติและ
เรื่องของสุขภาพจิต ไดมีสวนชวยทำใหโลกนี้นาอยูขึ้น
อยางมีความหมายและทำใหภาพจำของแบรนดมีความ
เปนมนุษยมากขึ้น 

ดรีมทีม
ฝายครีเอทีฟ
ที่มาแรงสุดในขณะนี้

03 ครีเอเตอร
1. Marketing Science EU proprietary creative analysis, United Kingdom, 
France, Germany, Spain, Italy, October 2020 - May 2021
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การเสริมสรางความสัมพันธระหวางครีเอเตอร
และแบรนดใหแนนแฟนยิ่งขึ้น 

ในป 2022 เราขอมอบคำม่ันสัญญาท่ีหนักแนนย่ิงข้ึนใหกับครีเอเตอรและคอมมูนิต้ีของเรา 
โดยมีโฟกัสหลักประกอบไปดวย 2 เร่ืองคือ 

เรามุงหวังท่ีจะชวยใหคุณไดคนพบครีเอเตอรท่ีเหมาะสมดวยวิธีท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด ผาน
ทาง TikTok Creator Marketplace 

เราจะยังคงสงเสริมและสนับสนุนคอมมูนิต้ีของครีเอเตอรอยางตอเน่ือง ตลอดจนสรางโอกาสให
กับแบรนดโดยใชคอมมูนิต้ีเปนตัวขับเคล่ือนตอไป 

ผลลัพธ ผลลัพธ ผลลัพธ 
เพ่ือปรับปรุงประสิทธิภาพทางการตลาดของครีเอเตอร เราจะมุงหนาดำเนินการเพ่ือสรางผลลัพธ
ท่ีสามารถวัดไดและนำเสนอขอมูลเชิงลึกท่ีเปนประโยชน

ธีมหลักของป 2022
พลังแหงการรวมสรางคอมมูนิตี้ 

ครีเอเตอร คอมมูนิต้ี
ครีเอเตอร คอมมูนิต้ี
ครีเอเตอร คอมมูนิต้ี5 เคล็ดลับ

ในการรวมงานกับครีเอเตอร
1. ทำการบานเพื่อคนหาครีเอเตอรที่ใชสำหรับแบรนดของคุณ

Creator Marketplace คือจุดหมายปลายทางหลักสำหรับการทำงานรวมกับครีเอเตอร คุณสามารถคนหา
ครีเอเตอรที่เหมาะสมไดโดยจำแนกตามอุตสาหกรรม งบประมาณ และเปาหมายทางธุรกิจ

5. อยาปลอยครีเอเตอรใหทำงานฝายเดียวหลังบรีฟเสร็จ
ครีเอเตอรเปนสวนสำคัญของ TikTok และเปนผูที่มีอิทธิพลในหมูคอมมูนิตี้ อยาลืมดึงพวกเขาเขามาเปน
สวนหนึ่งของกระบวนการทั้งหมด เพื่อใหพวกเขาสามารถทำงานไดอยางดีที่สุด และโดดเดนในนามของ
แบรนดคุณ

4. วางกลยุทธ “Always On” แบบองครวมสำหรับครีเอเตอร

มองวาการทำงานรวมกับครีเอเตอรเปน 2 ดาน โดยสิ่งสำคัญคือตองรวมทั้ง 2 ดานเขาไวดวยกัน ในแงของ
การผสมผสานชองทางการนำเสนอ (ชองที่คุณเปนเจาของ + ชองของครีเอเตอร)

3. ใชชุดเครื่องมืออันแสนทรงพลังของ TikTok ตามตองการ
ตัวจัดการโฆษณาบน TikTok ชวยใหคุณดำเนินกลยุทธแบบมีคาใชจายได และศูนยธุรกิจจะชวยคุณในการ
จัดการและวิเคราะหแคมเปญ ในขณะเดียวกัน ทางฝงของครีเอเตอรเองก็มีเครื่องมือภายในแอป TikTok 
สำหรับสรางคอนเทนตออรแกนิคที่เชื่อมถึงความรูสึกของผูชมไดเชนกัน

2. ทดสอบกับครีเอเตอรหลายๆ ประเภท

ลองใชครีเอเตอรที่มีสไตล ภูมิหลัง และขนาดผูชมที่หลากหลาย พรอมกับเจาะลึกเขาไปยังวัฒนธรรมยอย
ตางๆ ไมแนวา ครีเอเตอรที่ทำผลงานไดดีที่สุดอาจทำใหคุณเซอรไพรสก็เปนได

เรารูสึกยินดีและตื่นเตนอยางยิ่งที่ไดเห็นครีเอเตอรจำนวนมากเติบโตบน
แพลตฟอรม และเขาถึงวิธีการทำงาน ตลอดจนวิถีชีวิตใหมๆ ผานการ
รวมมือกับแบรนดตางๆ เราตั้งตารอชมกาวตอไปของการทำงานรวม

กันระหวางครีเอเตอรและแบรนดในป 2022 และในอนาคต
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การสรางความ
ปลอดภัยของแบรนด

แนวทางที่สำคัญที่สุดอันดับแรกของเราคือเริ่มตนจากการทำใหคอมมูนิตี้ของเราปลอดภัย เราไมเพียงแตสรางสถานที่
ปลอดภัยใหผูใชของเราไดแสดงออกเทานั้น แตยังสรางสภาพแวดลอมเชิงบวกที่สงเสริมการสรางแบรนดและ
เขาถึงคอมมูนิตี้ไดอยางมีความหมายอีกดวย
ในป 2021 เราทำงานอยางสุดความสามารถเพ่ือรักษาคำม่ันสัญญา โดยไดแนะนำผลิตภัณฑและโครงการมากมายท่ีสะทอน
ถึงการอุทิศตนอยางตอเน่ืองเพ่ือความปลอดภัยของคอมมูนิต้ีบน TikTok เชน การต้ังคาความเปนสวนตัวและความ
ปลอดภัยท่ีเหมาะสมกับวัย เคร่ืองมือสงเสริมความเมตตาเอ้ืออาทรกัน การตอสูกับการกล่ันแกลง และการยับย้ังการแพร
กระจายของขอมูลเท็จ ตลอดจนการรณรงคเพ่ือสงเสริมการรับรูเก่ียวกับประเด็นเร่ืองการกล่ันแกลง

การดูแลปกปองคอมมูนิต้ีของเราใหปลอดภัย: 

เราไมสามารถประสบความสำเร็จถึงทุกวันน้ีไดหากปราศจากพันธมิตร เราจะแข็งแกรงข้ึนไดก็ตอเม่ือทุกฝายรวมแรงรวมใจ
กัน ป 2021 ท่ีผานมา TikTok ไดดำเนินการขยายและเพ่ิมความรวมมือดานความปลอดภัย เชน การเขารวม Technology 
Coalition การเขารวมในรายงาน GARM Aggregated Measurement เปนคร้ังแรก ข้ึนดำรงตำแหนงคณะกรรมการท่ี
ปรึกษาของ Brand Safety Institute และไดรับการรับรอง TAG Brand Safety Certified ท่ัวโลกโดย Trustworthy 
Accountability Group ท่ี TikTok เราใหความสำคัญกับการรวมมือเปนพันธมิตรอยางจริงจัง ท้ังเพ่ือชวยแจงการดำเนิน
งานของเราใหพันธมิตรรับทราบ และเพ่ือผลักดันอุตสาหกรรมใหกาวไปขางหนาสูประโยชนสวนรวมในระบบนิเวศดิจิทัล 

รวมมือกัน สูความกาวหนา: 

เรารับฟงความคิดเห็นจากแบรนดท่ีเปนพันธมิตรของเราอยางใกลชิด เน่ืองจากแบรนดเปนสวนสำคัญของคอมมูนิต้ีบน 
TikTok และมีความเช่ือมโยงอยางใกลชิดกับแพลตฟอรม เราทราบดีวาการควบคุมพ้ืนท่ีปรากฏของโฆษณาเปนส่ิงท่ีมีความ
สำคัญสูงสุด และตลอดป 2021 เราไดขยายขอเสนอท่ีชวยใหผูลงโฆษณาม่ันใจไดวาเน้ือหาท่ีมีตราสินคาจะแสดงอยูติดกับ
วิดีโอท่ีปลอดภัยและเหมาะสม เราไดทำงานรวมกันกับท้ังภายในองคกรและกับพันธมิตรภายนอกเพ่ือนำเสนอนวัตกรรม
โซลูชันดานความปลอดภัยตอแบรนดท้ังหมด 4 แบบใหกับผูลงโฆษณาบน TikTok ไดแก TikTok Inventory Filter ท่ีเปน
กรรมสิทธ์ิของเรา โซลูชันสำหรับข้ันตอนกอนเสนอราคาจาก OpenSlate และ IAS และโซลูชันสำหรับข้ันตอนหลังการเสนอ
ราคาจาก Zefr ท้ังน้ี เรายังคงมุงหนาพัฒนาอยางตอเน่ือง พรอมขยายขอเสนอเหลาน้ีไปยังตลาดตางๆ และครอบคลุม
ประเภทการซ้ือโฆษณาท่ีมากข้ึน

การสรางโซลูชันท่ีปลอดภัยตอแบรนด: 

เพ่ือใหทุกคนไดรับทราบเก่ียวกับข้ันตอนตางๆ ท่ีเราดำเนินการเพ่ือดูแลคอมมูนิต้ีใหปลอดภัย เราจึงมุงม่ันท่ีจะเปนบริษัทท่ี
มีความโปรงใสและรับผิดชอบมากท่ีสุดในธุรกิจ ผานกระบวนการใหขอมูลเชิงลึกอยางท่ีไมเคยมีมากอน ในป 2021 เราไดตี
พิมพรายงานการบังคับใชหลักเกณฑของคอมมูนิต้ี (Community Guidelines Enforcement Report) รายไตรมาส 2 ฉบับ
แรก และจัดทัวรชมศูนยความโปรงใสและความรับผิดชอบท่ีเราเปนผูบุกเบิก ตลอดจนประกาศแผนงานสำหรับการกอต้ัง
ศูนยแหงใหมในไอรแลนด ตอจากอีก 2 แหงท่ีเราเคยประกาศไวกอนหนาน้ีในลอสแองเจลิสและวอชิงตัน ดี.ซี. ย่ิงไปกวาน้ัน 
เรายังไดปรับปรุงศูนยดำเนินการดานความโปรงใสของเราบนเว็บไซต TikTok เพ่ือใหสาธารณชนไดรับทราบถึงความมุงม่ัน
ของเราในประเด็นน้ีอีกดวย 

สงเสริมความโปรงใสและความรับผิดชอบ: 

04 ความปลอดภัยของแบรนด

ท่ี TikTok เรามุงม่ันท่ีจะสรางสภาพแวดลอมท่ีนาเช่ือถือใหกับแบรนดอยูเสมอ 
บนพ้ืนฐานของความปลอดภัย ความโปรงใส และความรับผิดชอบ เพราะความ
ปลอดภัยของแบรนดจะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือแบรนดและผูลงโฆษณาเช่ือม่ันวา
คอนเทนตของพวกเขาจะปรากฏข้ึนและถูกนำเสนออยางเหมาะสม ท้ังน้ี เพ่ือ
สรางความไววางใจใหเกิดข้ึน เราไดใชแนวทางแบบองครวมเพ่ือความปลอดภัย
ของแบรนดบน TikTok ผาน 4 เสาหลักเชิงกลยุทธ ดังน้ี

4 เสาหลักดานความปลอดภัยของ
แบรนด
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ไฮไลท
ป 2021

ม.ค. มี.ค. พ.ย.

ธ.ค.
เม.ย.

มิ.ย. ส.ค.

ก.ค. ก.ย.

ต.ค.ก.พ.

เผยแพรรายงานการบังคับใชหลัก
เกณฑของคอมมูนิต้ี รายไตรมาส
ฉบับแรก (Q1 2021)

ขยายการต้ังคาความเปนสวนตัว
และความปลอดภัยสำหรับวัยรุน

ประกาศเปดตัว TikTok Inventory 
Filter และการเปนพันธมิตรรวมกับ 
IAS และ Zefr อยางเปนทางการ

เขารวมในรายงาน GARM 
Aggregated Measurement 
ฉบับท่ี 2

เปดตัวรายงานความโปรงใสแบบ
ใหม และปรับปรุงศูนยดำเนินการดาน
ความโปรงใส

ไดรับสถานะ TAG Brand Safety 
Certified ท่ัวโลก

เผยแพรรายงาน Community Guidelines Enforcement รายไตรมาส
ฉบับท่ี 2 (Q2 2021)

เขารวมคณะกรรมการท่ีปรึกษา
ของ Brand Safety Institute

เขารวมในรายงาน GARM 
Aggregated Measurement 
ฉบับแรก

เผยแพรรายงานความโปรงใส ฉบับ
คร่ึงหลังของป 2020 

แนะนำการต้ังคาความเปนสวนตัว
และความปลอดภัยเร่ิมตนสำหรับ
เยาวชน

สองภาพรวมความสำเร็จของ 
TikTok ดานความปลอดภัยและ
ความโปรงใสในปท่ีผานมา

อานเพ่ิมเติม

อานเพ่ิมเติม

อานเพ่ิมเติม

อานเพ่ิมเติม

อานเพ่ิมเติม อานเพ่ิมเติม

อานเพ่ิมเติม

อานเพ่ิมเติม

อานเพ่ิมเติม

อานเพ่ิมเติม

ขยายตลาดสำหรับโซลูชันความ
ปลอดภัยของแบรนด TikTok ท่ี
รับรองโดย OpenSlate

 2022
ประเทศไทย

https://newsroom.tiktok.com/en-us/strengthening-privacy-and-safety-for-youth
https://newsroom.tiktok.com/th-th/tiktok-pursues-enhancing-safety-on-the-platform-revealing-the-transparency-report-for-h-2-2020
https://www.tiktok.com/business/en/blog/tiktok-and-openslate-to-bring-brand-safety-solution-to-advertisers
https://wfanet.org/leadership/garm/aggregated-measurement-report-vol-1
https://www.tiktok.com/safety/resources/tiktok-transparency-report-2021-h-1
https://www.tiktok.com/business/en/blog/tiktok-achieves-tag-brand-safety-certification-globally
https://newsroom.tiktok.com/th-th/tiktok-furthers-safety-and-privacy-commitments-for-teens
https://www.tiktok.com/safety/resources/tiktok-transparency-report-2021-q-2
https://wfanet.org/leadership/garm/garm-resource-directory-%28weblog-detail-page%29/2021/11/30/GARM-Aggregated-Measurement-Report-November-2021
https://newsroom.tiktok.com/en-us/tiktoks-transparency-reports-and-transparency-center


Mike Zaneis ซีอีโอของ TAG

“ดวยการใชแนวทางปฏิบัติในอุตสาหกรรมเพ่ือ
ปกปองคูคาและหวงโซอุปทานจากภัยคุกคาม
ดานความปลอดภัยของแบรนดอยางเต็มรูป
แบบ TikTok แสดงใหเห็นถึงความมุงม่ันอุทิศ
ตนตอความปลอดภัยของคอมมูนิต้ีท่ีกำลัง
เติบโตและการปกปองแบรนดภายในคอมมูนิต้ี 
เราต้ังตารอท่ีจะไดทำงานรวมกับ TikTok ตอไป
เพ่ือยกระดับมาตรฐานของบริษัทอ่ืนๆ ท่ีอยูใน
หวงโซอุปทานของโฆษณาดิจิทัล”

ไมมีคำวา “งานเสร็จส้ินเรียบรอย” เม่ือเปนเร่ืองความปลอดภัยของแบรนด โดยเฉพาะอยางย่ิงเม่ือเร่ืองความ
ปลอดภัยยังคงมีการพัฒนาและซับซอนข้ึนอยางตอเน่ือง ในป 2022 เราจะยังคงใหความสำคัญในเร่ืองของ
ความปลอดภัยของคอมมูนิต้ี โซลูชันใหมสำหรับแบรนด ความโปรงใส และความรวมมือแบบพันธมิตร พรอมกับ
เดินหนาสรางสภาพแวดลอมท่ีสงเสริมการแสดงออกอยางสรางสรรคใหแบรนดสามารถสรางตัวตน เขาถึง
ลูกคาใหม และดำเนินการอ่ืนๆ ไดอีกมากมาย 

สุดทายน้ี เรายังคงมุงม่ันทำงานรวมกับพันธมิตร เชน GARM, TAG และ Brand Safety Institute เพ่ือยก
ระดับดานความปลอดภัยของแบรนด และผลักดันอุตสาหกรรมใหกาวไปขางหนาเพ่ือสรางระบบนิเวศดิจิทัลท่ี
ปลอดภัยย่ิงข้ึนท่ัวโลก "ประทับใจมากกับความมุงม่ันในดานความปลอดภัย

ตอแบรนดและการแทรกประเด็นน้ีเขาไปในทุกๆ ส่ิงท่ีทำ"

Neal Thurman ผูอำนวยการกลุม Coalition for Better Ads และผูรวมกอต้ัง 
Brand Safety Institute

"เราถือวา TikTok เปนแพลตฟอรมวิดีโอท่ี
สำคัญท่ีสุดในโลก"

Rich Raddon ผูรวมกอต้ังและซีอีโอรวมของ Zefr

04 ความปลอดภัยของแบรนด

มองไปยัง
อนาคตขางหนา

สำหรับฝงของผูลงโฆษณา เรากำลังอยูในข้ันตอนของการพัฒนาชอง
ทางควบคุมเพ่ิมเติม เพ่ือใหผูลงโฆษณาม่ันใจไดวาการลงทุนของพวกอยู
ภายใตสภาพแวดลอมท่ีเหมาะสมกับแบรนด การพัฒนาดังกลาวจะรวมไป
ถึงโซลูชันตางๆ ท่ีเราจัดทำข้ึนเองและเปนเจาของ เชน การยกเวนหมวด
หมู และระดับของสินคาในสตอก ตลอดจนขยายโซลูชันของเราไปยัง
พันธมิตรภายนอกเพ่ือนำเสนอการปรับแตงเพ่ิมเติมท่ีหลากหลายข้ึน

Jon Schmucler 
หัวหนาฝายการตลาดผลิตภัณฑระดับโลก, โซลูชันการวัดผล
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For this year's report, TikTok For Business has 
compiled comprehensive insights based on 
platform performance on TikTok over the past 
year, from October 2020 to October 2021. To 
uncover these insights and come to key 
conclusions, we analyzed quantitative 
first-party data. Our analysis revealed the 
categories that saw significant growth, the 
ones that remained amongst the most 
popular, and the ones which we felt deserved 
a special spotlight. 

What process did we follow? We looked into 
hashtags as a reliable indicator of 
performance. We assigned hashtags that had 
a strong correlation with each category 
accordingly and we ranked them by volume. 

What a ride 2021 has been. It's been a year full 
of growth and accomplishments for us here at 
TikTok - from the viral successes following 
record breaking TV shows to a 13-year-old 
pug hilariously predicting the future, TikTok 
has clearly been packed with joy and action. 
It's only here on TikTok that digital moments 
have the potential to influence culture, break 
boundaries, and redefine what creativity looks 
like. This year has cemented TikTok as the 
go-to place for expression, creation, 
entertainment, education - you name it - 
across all sorts of categories. 

As we enter a post-Covid world, TikTok 
continues to prove that moments on the 
platform have the unique ability to transcend 
the digital realm and make a true impact on 
people's real, physical lives. Take 
#TikTokMadeMeBuyIt, the Evolution of Sound, 
or the profound impact of Creators as 
examples - at TikTok, there's room for anyone 
and everyone, through entertainment and 
strengthened by communities, to make an 
impact in their own way, and to define 
'impact' in their own right.

Foreword

Methodology
From this data, we took our analysis a step 
further by diving deeper into hashtag activity 
based on volume and growth. The results 
were insightful findings that took over each 
category in the past year. Through the various 
categories, we'll provide you with a 
retrospective on what happened on TikTok this 
year, and a sneak peek into the growth 
opportunities for 2022. 

Engagement stats show that users continue to 
see value in TikTok and its wide range of 
content. This year, the top hashtags saw a 
median engagement rate of 12%¹, illustrating 
that through sound-on, full-screen 
experiences, audiences enjoy immersing 
themselves in a di�erent world. As we 
continue to revolutionize the power of 
entertainment and community, and grow as a 
platform, we are fully committed to placing 
the utmost importance on your safety, and the 
safety of our users.

While it's impossible to predict what 2022 will 
bring, especially in today's uncertain climate, 
we hope to give you a glimpse through this 
report. The purpose of this report is to provide 
an overview of  performance by category 
throughout the year, to equip you with the 
insights to better plan for an amazing 2022. 
We aim to help you better understand which 
topics are performing well on the platform, 
and get a full grasp on the current state of 
a�airs on TikTok. We hope this inspires you to 
continue to play a meaningful role in your 
consumers' lives next year and beyond. 

1. TikTok Internal Data, Global, January 2021 - October 2021
1. Engagement rate: the sum of likes, comment and shares 
as a ratio of total video views
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2021 
We would like to take this opportunity to thank YOU for helping us build a 
community like no other, by sharing some of our key moments this year. We're 
excited for what 2022 has in store for us and we hope you'll continue to join us on 
this journey of inspiring creativity and bringing joy to all. 

Sounds saw 47% higher 
video view rates from 
the For You Page when 
compared to hashtags.² 

Sound became more 
relevant than ever

96.96% of video views 
came from the For You 
Page.²

As communities grew, so did 
categories. Hashtag 
categorization saw an 
average of 151% growth in 
video views.³ 

88% of people on TikTok 
report that the sound on 
the platform is central to 
the overall app 
experience¹. Leading to 
music discovery while 
browsing on TikTok creates 
a new paradigm for 
sharing, creating and 
finding music.

As of December 2021, #TikTokMadeMeBuyIt 
amassed over 7.4 Billion views.

#TikTokMadeMeBuyIt

The Power of Creators and Community

You helped us hit a 
milestone

Together we built a community of 
1 Billion MAU

Our top 100 hashtags saw an 
average of 25 Million videos 
published.²

You kept creating

Brands can now connect with 
over 100K creators across 24 
markets.

We helped strengthen 
the creator-brand 
relationship 

Our first-ever virtual 
product event took 
place, where we 
announced 28 
products and 40K 
people attended. 

TikTok World

We furthered our commitment to brand safety 
by making significant strides in our policies, 
practices and products, including introducing 
new solutions for brands. 

We kept our community and 
brands safe

TikTok Shopping is a suite of sales-driven eCommerce 
solutions which empowers brands and merchants to 
engage meaningfully with their customers. By leaning into 
TikTok's participatory nature, we will further strengthen the 
ability for brands to connect with their communities. And 
we’ll make product discovery and shopping a native, 
engaging and entertaining experience for users.

TikTok Shopping was launched 

Our community kept 
discovering

Categories saw 
exponential growth

In 2021, our global community supported causes they cared most about, 
including advocacy for protected groups, mental health and racial equality. 
They rallied around small businesses helping them to bounce back and grow 
during a challenging period.

Communities supported each other

Joyful Discovery

Music transcended 
the platform
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1.  TikTok Marketing Science US Cross-Platform Sound Research 2021, conducted by Kantar
2. TikTok Internal Data, Global, January 2021 - October 2021
3. TikTok Internal Data, Global, October 2020 - October 2021
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Bring back the 
joy of travelling
Travel

Travel on TikTok has truly been 
reimagined through vertical, full-screen, 
and sound-on formats.

COVID-19 has undoubtedly changed the 
world, with particular impact on the way we 
travel. Major global destinations have imple-
mented strict travel restrictions at the peak of 
the pandemic. In the past year, TikTok has 
stepped in to play a crucial role in travel, as a 
source of inspirational content that empow-
ered users to travel virtually through their 
phones. Travel on TikTok has truly been 

reimagined through vertical, full-screen, and 
sound-on formats. This has made travel 
content more immersive, entertaining, and 
inspiring than ever. Some examples of how 
this content has evolved can be seen through 
comedic skits, storytelling through role play-
ing, and the ever popular tips and recom-
mendations for future travel plans.
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Overall Growth*
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+82%

Insights¹ Top Trends

Popular¹
Determined by volume of posts, popular 
hashtags indicate how well a category is 
performing at any given time. It is a measure 
of how much the topic is being expressed 
and talked about. 

Rising¹
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*based on the identified high volume hashtags 
correlated to each category.

#เที่ยวไทย
Video Views: 105M+ 

#ทริปไทยแลนด 
Video Views: 88.8M+ 

#ตกหมึกฟรี  
Video Views: 319M+

#diving
Video Views: 77.7M+ 

#ชีวิตติดเกาะ   
Video Views: 71.7M+ 

#เขาสก        
Video Views: 8.7M+

#เกาะขาม 
Video Views: 2.2M+ 

#รีวิวเชียงใหม   
Video Views: 53.8M+ 

#รีวิวโรงแรม  
Video Views: 14.5M+

#ฟนเวอร   
Video Views: 105M+ 

1. TikTok internal data, Thailand, October 2020 - October 2021

Say hello to the up-and-comers, and the 
former underdogs that are coming out on top. 
These are our fastest-growing hashtags of 
the year. They reveal interesting insights into 
what's trending now in this category. 

Thai TikTok users are known to be travel 
lovers. Despite the travel restrictions 
implemented in the past year, the TikTok 
travel community continued to demonstrate 
their passion for travelling. Content within the 
travel category saw a 82% year over year 
growth in video views, and 146% growth in 
videos published. Travel lovers come to TikTok 

to seek inspiration from a variety of 
communities. The dynamic Travel creators 
share their personal experiences and travel 
tips for traveling during the pandemic, and 
users enjoy discovering new ideas, activities, 
and experience around travel in our "new 
normal" 
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Case Study Tips for Brands
Creators are the lifeline of TikTok, and have collectively shaped 
TikTok to become the successful platform it is today. The TikTok 
community landscape is truly unique in its diversity, creativity, and 
joyful nature. On TikTok, everyone is given a chance, and anyone has 
the opportunity to tap into any community that inspires them. 
Communities are open, accessible, and welcoming - and if you go 
with the flow, you'll see impact and results. 

Remember that we're all about embracing the community, not 
commanding it. By learning from the community and fully embracing 
it in its natural form, brands on TikTok can access a world of brand 
ambassadors who are eager to vouch for the brands they believe in. 
True testimonials from people you trust are the most powerful way to  
influence and drive demand. 

Objective: Due to the pandemic, consumers were not able to 
experience the joy of traveling. They have been craving new travel 
experiences and  finding ways to feel closer to special travel moments, 
like they were able to enjoy prior to the pandemic. Lay's introduced 3 
new flavours which were inspired by well-known international menus, 
in order to fulfill the consumers' desire and tastes for traveling.

Solution: Lay's ran a branded hashtag challenge on TikTok #เลย์กินเที่ยว
ทิพย์Challenge, inviting users to travel with Lay's new flavours, which 
represented the famous tastes of USA and South Korea. Lay's paired 
the Hashtag Challenge with a branded e�ect to set the right 
atmosphere for travel, and rallied their audiences through premium 
placement ads including TopView and In-Feed One Day Max.

Performance: After 6 days of the campaign, Lay's achieved 133.4K 
videos created in the hashtag challenge (UGC) and 8K video creation 
with branded e�ect.

What can a brand learn from this? 
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Scan With Camera

Domestic travel has been on the rise due to the pandemic's restrictions on 
international travel. However, with borders opening back up, brands need 
to be ready for the global travel boom coming back. TikTok is the go-to 
platform for Thai users who are in the consideration phase of planning their 
next trip. This is therefore a perfect opportunity for brands to join in the 
conversation, by tapping into the travel community and creating travel-fo-
cused content that will get them engaged.

• Level up your travel content with TikTok video editing formats. The full 
suite of creative tools available on the platform can help you to deliver 
high-impact visuals, sound, music, and transitions. This will help brands 
drive engagement by keeping content real and fresh, while blending in 
seamlessly with the organic content on the For You page. 

• Partner with creators and have them showcase your product, in order to 
give your brand a boost. They can position your product as a hidden 
gem, driving interest and awareness around new places or activities. They 
can also be leveraged as a resource for travel tips and hacks. Creators 
allow brands to reach new audiences or tap deeper into existing ones. Be 
sure to bring them into the creative process for maximum results, and 
remember, no one understands their communities better than TikTok 
creators. 

 
• Travel intersects with various passion points of TikTok users. Categories 

such as entertainment, food & beverage, and well-being & lifestyle are all 
major driving factors for users when they're dreaming up their next travel 
destination. Therefore, brands across various industries should consider 
these subcategories to heighten the joy of travelling and resonate with 
their TikTok target audience.
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In the past year, TikTok has been a big influ-
ence when it comes to apparel and accessory 
trends. TikTok's influence has proven that the 
traditional rules within this category no longer 
apply - this is the platform for inspiring cre-
ativity and sparking joy, which makes it the 
perfect match for the fast-moving and dy-

namic fashion industry. TikTok users are 
empowered to creatively express their style 
and be their true, authentic selves on TikTok. 
Our innovative sound features along with a 
wide range of video editing tools combine to 
have a powerful e�ect on the level of enter-
tainment and creativity of fashion content. 

Any wear and 
anywhere can be 
a Fashion Show
Apparel & Accessories

TikTok users are empowered to creatively 
express their style and be their true, 
authentic selves on TikTok. 
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2020.10 2021.10

On TikTok, the rules of fashion have been 
rewritten as the diverse communities on TikTok 
are encouraged to be their authentic selves. As 
a result, fashion content on TikTok is always 
fresh, unique, inspiring, and creative. Not only 
do TikTok users consume content for 
inspiration, they are also actively creating. This 
category saw 144% year over year growth in 
video views, and 172% year over year growth 

+144%

Insights¹ Top Trends

Popular¹
Determined by volume of posts, popular 
hashtags indicate how well a category is 
performing at any given time. It is a measure 
of how much the topic is being expressed 
and talked about. 

Rising¹
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#คลาสแฟชั่น
Video Views: 2.1B+ 

#fashion   
Video Views: 971M+

#transformation
Video Views: 486M+

#แตงตัว   
Video Views: 320M+

#foryourpride
Video Views: 141M+

#แปลงรางแปป 
Video Views: 140M+

#แตงตัวไปเที่ยว
Video Views: 44.7M+

#เครื่องประดับ 
Video Views: 46.4M+ 

#แฟชั่นคนอวน     
Video Views: 21.9M+

#pose 
Video Views: 53.3M+

Say hello to the up-and-comers, and the 
former underdogs that are coming out on top. 
These are our fastest-growing hashtags of 
the year. They reveal interesting insights into 
what's trending now in this category. 

in videos published. On TikTok, every day is a 
runway, making it the go-to, on-demand 
place to discover new fashion trends and get 
inspired by di�erent looks by diverse 
communities. Creators bring their unique 
fashion adaptations by drawing from looks 
around street style, o�ce wear, cozy home 
looks, and even pop culture.

Overall Growth*

Vi
de

o 
Vi

ew
s

*based on the identified high volume hashtags 
correlated to each category.

1. TikTok internal data, Thailand, October 2020 - October 2021
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Participation and engagement are some of 
the key objectives that brands aim for when 
advertising on any platform. It's an important 
indication that the audience is captivated by 
the content, reacting positively to the brand, 
and willing to join in. What makes TikTok 
particularly special is that it has superpowers 
for unlocking record participation and 
engagement levels, and triggering a snowball 
e�ect that drives massive impact.

• Brands can observe the cultural trends on TikTok to understand and get 
inspired by the hot looks of the moment. Start by exploring our trending 
hashtags, music, and transitions, and incorporate them in your 
branded videos.

 
• Don't be afraid to explore new angles and storytelling techniques to 

communicate with your audience. We believe TikTok users are generally 
open-minded, willing to take in new information, and get inspired by 
browsing the For You Page. This makes TikTok the perfect place for the 
right people to discover your fashion brand and styles.

• Content is definitely not limited to traditional ideas on TikTok. Think 
outside the box, and show the di�erent angles and stories behind your 
brand - it could be a behind-the-scenes of a fashion show or photoshoot, 
product reviews from consumers, a glimpse into how your product is 
made, how the product or brand originated, or the history of your brand.

• Tap into key seasonal and micro moments throughout the year to stay 
relevant and on-trend, in order to maintain credibility and interest 
amongst your audience.

• Showcase your product to users by tapping into their emotions, and drive 
interest through relatability. By making a product relatable, you're 
enabling users to connect with your brand on a deeper level, rather than 
through purely functional benefits. This can increase brand a�nity 
and loyalty.

Case Study Tips for Brands

• Objective: In Southeast Asia, where shopping is a way of life, e-commerce 
fashion brand ZALORA is synonymous with style. As one of the leading 
business-to-consumer (B2C) platforms in SEA, the brand prides itself on 
harnessing data analytics to stay ahead of trends and meet customers’ 
evolving demands. So it came as no surprise when they decided to leverage 
the power of TikTok’s data-centric creative ads to boost its online 
brand presence.

• Solution: To stay ahead of the highly competitive e-commerce fashion market, 
ZALORA knew that they had to constantly reinvent themselves. To inject 
originality into their ads and keep things fresh, they decided to sign up for the 
TikTok Creative Program (TCP), a solution-based one-month creative initiative 
to help advertisers scale further and expand their reach with data-assisted 
creative content production. Under the program, ZALORA was assigned 12 new 
creatives, all of their videos focusing on a human-centric, organic UGC style. 
For example, one video featured a model seamlessly changing into 
multi-colored tops to demonstrate the flexibility of ZALORA’s free 30-day return 
and exchange policy.

• Performance: The targeted nature of the ad coupled with the engaging content 
meant that ZALORA’s cost per acquisition (CPA) performed well, dropping by 
almost 72%. The CAC (cost per new customer) was also reduced by 14%. 
Throughout the campaign, ZALORA also saw increased conversion rates by 
almost 1.76x.

What can a brand learn from this? 
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Scan With Camera

Brands can lead with participation by inviting 
the TikTok community to create together, as a 
proven tactic for fully engaging the audience. 
This allows viewers to "live and breathe" the 
brand from multiple perspectives and with the 
variety that they crave - which sparks 
creativity and joy for the entire community. 
Brands are welcomed on TikTok by 
embracing the community, fitting in, 
and co-creation! 
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Finance is often seen as a serious, daunting, 
and di�cult topic. On TikTok, however, seri-
ous and intimidating topics are made easy 
and accessible by users of all ages and di�er-
ent backgrounds, enabling users to learn 
important tips while being entertained. We've 
seen that this is particularly true for personal 
finance, where TikTok has simplified the topic 

to make it more entertaining and more enjoy-
able than ever. Communities and creators are 
actively creating their own style of content 
across various financial topics. Some of these 
content styles include comedy, role play 
storytelling, real life experiences, tutorials, and 
tips. They come to life through the use of 
native TikTok creative tools like stitch.

Personal Finance
Financial Services

TikTok has simplified Finance to make it more 
entertaining and more enjoyable than ever.
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The TikTok community is home to 
entrepreneurs and future generations who 
strive to be better-informed on finance, with 
the goal of unlocking financial freedom and 
independence. As a platform, TikTok helps 
users level up their skills and start new trends 
within the category. Finance has never felt 
more accessible, and the fresh new wave of 
content in this space has shed new light on 
how easy this topic can be to understand, and 
to seamlessly adopt into our lives. 

2020.10 2021.10

+123%

Insights¹ Top Trends

Popular¹
Determined by volume of posts, popular 
hashtags indicate how well a category is 
performing at any given time. It is a measure 
of how much the topic is being expressed 
and talked about. 

Rising¹

#tiktokแนะแนว
Video Views: 3.7B+

#รอบรูเรื่องธุรกิจ   
Video Views: 544M+

#tiktokสายความรู  
Video Views: 386M+

#ลงทุน    
Video Views: 309M+ 

#การเงิน      
Video Views: 275M+ 

#ไมมีบัตรก็ผอนได 
Video Views: 6.8M+ 

#เศรษฐกิจไทย    
Video Views: 2.8M+

#เทรดเดอร 
Video Views: 15.2M+

#เก็บออม     
Video Views: 2M+ 

#อสังหา  
Video Views: 66.7M+

Say hello to the up-and-comers, and the 
former underdogs that are coming out on top. 
These are our fastest-growing hashtags of 
the year. They reveal interesting insights into 
what's trending now in this category. 

Our community has shown strong intent to 
learn more about money management, which 
can be seen through the 123% year over year 
growth in video views, along with a 187% year 
on year growth in videos published. Moreover, 
TikTok users are more open to expanding and 
trying out new financial portfolios, with visible 
growth in subjects like Crypto, Insurance, 
and Lending.

Overall Growth*

Vi
de

o 
Vi

ew
s

*based on the identified high volume hashtags 
correlated to each category.

1. TikTok internal data, Thailand, October 2020 - October 2021
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Case Study Tips for Brands
Brands rely on compelling stories to express 
themselves to the world and drive demand. 
Thankfully, telling a memorable story has 
never been so easy. With TikTok's advanced, 
yet easy-to-use tools, everyone is equipped to 
easily create high production value videos. 
This newfound accessibility to simple and 
e�ective video production has brought about 
an era where short, digestible content wins, 
and where content is consumed increasingly 
faster and with more variety. 

What can a brand learn from this? 

Scan With Camera

• Objective: TIDLOR is one of the top non-bank financial providers in Thailand, 
known for its strong presence in traditional media. But these days, traditional 
media has been losing ground to digital media platforms, and the brand didn't 
want to miss out. The brand's goal was to build up a solid presence on TikTok 
and leverage it as a key platform to drive conversion.

• Solution: Rather than pushing an adapted TV commercial, TIDLOR decided to 
feature their own employees and shoot a video that's native to TikTok's format 
and experience. To do this, the brand used a voiceover from an e�ective 
existing TV commercial which talked about the product’s unique selling point. 
TIDLOR then had their sta� shoot a TikTok-optimized video: filming vertically, 
delivering the key message early, and ending with a strong and concise call to 
action. With this simple method, TIDLOR was able to produce creative content 
that's still on-brand, but more immersive, entertaining, and in line with the 
content typically found on TikTok.

• Performance: TIDLOR ran the In-Feed Auction Ads' tra�c and conversion 
(insurance application submissions) objective. This TikTok-first creative 
outperformed the original TV commercial in terms of ROI. The native creative 
resulted in a decrease in CPA by 78%, while also driving 23% higher page views 
than the TV commercial. 

• Financial thought leaders that succeed on TikTok act more like coaches 
than educators. They pick up on common insights or complex issues and 
make it accessible and easy to understand for the audience. In this way, 
try to make your content bite-sized and apply the TikTok language and 
format to ensure a fun learning experience. 

• Brands can improve users' financial literacy while becoming an important 
part of their day to day lifestyle by adding a touch of humour, or 
dramatizing real situations. This makes the content more relatable, 
entertaining, and resonate better with the audience - keeping them 
coming back for more.

 
• Explore new ways of storytelling on TikTok with the wide range of features 

and tools available on the platform. A few examples are: TikTok reply 
features, duet, stitch. This helps entertain the audience while they learn 
about financial topics, no matter how dull. In this way, the brand's finance 
content can stay native, fun,  and relevant to the TikTok audience.

With variety comes versatility, and a constant 
craving for creative and unique content. 
Content creation is no longer limited to 
traditional storytelling formats or 
straightforward messaging. A 30-second 
video shot in someone's basement can be 
more e�ective than a high-budget production 
that lacks an interesting story. At the end of the 
day, remember that there's nothing more 
powerful than a captivating story that gets 
people engaged and excited. 
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The
 unstoppable
 power of
#TikTokMadeMeBuyIt

fdc82a

01 COMMUNITY COMMERCE

ICYMI:

Date (2021)
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People love it because it produces genuine
product reviews—and honesty is a big
di�erentiator for us; the majority of users say
they trust others to be their real selves on
TikTok¹. Product videos tend to be
entertaining, too, which is a huge draw, given
that entertainment is the number-one thing
that users seek out when they come to the
platform². And thanks to our recommendation
system, users may enjoy a unique, 

Community Commerce is TikTok's entertaining, 
creator-driven word-of-mouth marketing, 
and it blew up in 2021.
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#TikTokMadeMeBuyIt³

personalized For You feed and discover 
products that is likely to be of their interest.

The phenomenon has driven major success
for brands. Items of all kinds have sold
out—from milk frothers to feta cheese,
leggings, cleaning products, mascara, and
everything in between. And that's only the
beginning.

1. Nielsen Custom Authenticity Study commissioned by TikTok, Persons 18+, International: 2/23/21 - 3/2/21, Russia, Brazil, Mexico, Australia, Canada,
Indonesia, South Korea, n=1000/each region; US: 5/1/2020 - 6/19/2020, United States, n=1034; Global combines US and International markets
2. Marketing Science Global Time Well Spent conducted by Kantar, March 2021
3. TikTok Internal Data, Global, January 1, 2021 - November 8, 2021
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To understand how trends can drive success, we broke down the buzz behind a 
product that sold out big time this year thanks to TikTok—and how each stage in 
its life cycle is an example of the four phases of Community Commerce. 

User Trinidad Sandoval posted a 
simple, honest, direct-to-camera 
review of the Peter Thomas Roth 
Instant FIRMx Eye Temporary Eye 
Tightener.

Creator or brand posts an enter-
taining video featuring a product

Spark phase:

Users loved the video. In one 
week, it got 23 million likes, 
thousands of comments, and a 
swirl of reactions and buzz. 

Communities contribute to a 
product conversation and help it 
pick up steam

Share phase:

Creator or brand posts an enter-
taining video featuring a product

Spike phase:

Brands take action both on- and 
o�-platform to keep consumers 
interested
 

Sustain phase:
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The Anatomy of a 
Community Commerce Moment 

Audience Insights 
for 2022
We're learning more every day about what users want 
from brands on TikTok, how communities influence their 
behavior, and how willing they are to buy from TikTok. 
Here are some TikTok user insights to keep in mind for 
2022 planning:

feel a deeper connection to 
brands they interact with on 
TikTok, compared to other 
platforms² 73%
agree that the best brands on 
TikTok are ones that work 
together with users²78%
feel like they're a part of a 
community on TikTok² 70%
say TikTok inspired them to 
shop even when they weren't 
looking to do so³67%

If you have someone who’s 
doing something on their 
own, being who they are, 

and genuinely showing the 
way it is, the breakout 

successes can be huge.
- Peter Thomas Roth, founder and CEO¹

Scan With Camera
to watch cases

01

02

The item sold out repeatedly on 
the brand's site as well as 
third-party sites for weeks. The 
brand’s founder and CEO said 
they sold about six months' worth 
of product in six weeks because of 
TikTok.

03

The brand rolled out a jumbo size 
of the product and is planning to 
boost Trinidad's video once 
organic tra�c wanes 

04

1.  Forbes, “Welcome to the TikTok Economy.” October 7, 2021
2. TikTok Marketing Science Global Community and Self-Expression 
Study 2021, conducted by Flamingo.
3. Marketing Science US Holiday Shopping Research, conducted by 
Walnut Unlimited, Feb 2021



Rotating product cards on 
videos that showcase multi-
ple items in a single experi-
ence, then link out to those 
items.

Collection Ads
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2022 will be the first full year for TikTok Shopping, our suite of 
e-commerce tools that turn videos into shoppable 
entertainment. These solutions will make it easier than ever to 
harness the power of Commerce, because it'll enable users to 
purchase the products they discover on their For You Pages. 
Here's a glance at some of the products that are currently in GA:

Ramping the“commerce”
in Community Commerce

Badges that let merchants highlight 
items in an organic video and drive 
users to product information pages. 

Product Links
Rotating product cards on videos that 
showcase multiple items in a single 
experience, then link out to those items.

Collection Ads

A tool that automatically turns your inventory into ads and shows 
them to the most interested viewers, based on information about 
your products and user behavior on your app.

Dynamic Showcase Ads

Those tools are just 
the beginning. As 
long as you bring 

joyful entertainment 
to the table, we'll 

continue providing 
the bottom-funnel 
solutions that help 

you interest into 
real-life 

conversions. 

2022
TikTok

01 COMMUNITY COMMERCE
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It's no secret that sound is a 
di�erentiator for TikTok—and 2021 was 
our loudest year yet. We uncovered 
research that showed how sound 
influences ad e�ectiveness, how TikTok 
influences the music industry, and how 
specific audio types make people feel. 
We saw brands launch campaigns 
where sound was a focal point and 
marveled as TikTok became the space 
for promising new musicians to thrive. 

The craziest part? That was just the 
beginning. In 2022, we'll roll out new 
products and insights designed to help 
our partners to get in on the joy and 
potential of sound and use it to drive 
their bottom lines. So stay tuned on 
TikTok—because, when it comes to 
sound, this may be our biggest year yet.

TU
RN

ING IT UP ON TIKTOK

02 EVOLUTION OF SOUND
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1. TikTok Marketing Science US Understanding TikTok's Impact on 
Culture Custom Research 2021, conducted by Flamingo
2. TikTok Marketing Science US Music Perceptions Research 2020 
conducted by MRC Data (formerly Nielsen Music)

Winning Audio
in 2022
If you want to get started on your 2022 TikTok
strategy, but aren't yet sure how to use sound
in your plans, have no fear. We tapped three
experts to give guidance on how brands can
win their audio strategies this year—from using
cutting-edge tools to putting artists at the
forefront of content. Here's what they had to
say.

01
Craft distinctive sonic branding 
Sonic branding is a powerful way to convey a 
company's identity. Cosgrove notes that TikTok 
trends are mostly based around songs or audio 
snippets, rather than broad-scale sound design. 
But if brands want to explore their sonic identity 
on the platform, they should make sure it's 
distinct, according to Engels. 

"They have to create something distinctive, 
something they can own, so they can touch 
people’s hearts, stay in their minds. If your 
brand's sound is ‘average,’ then it disappears in 
the mass," said Engels. "A distinctive sonic identity 
makes a brand stand out from competitors. And 
that lets them build long-term relationships with 
audiences. The sound identity will stick."

02
Think (and act) musician-first
TikTok is a launchpad for some of today's 
biggest artists. They can release songs on the 
platform, where music is easily shared and built 
upon, thanks to TikTok's culture of participation 
and co-creation. That behavior will continue in 
2022, according to Gruger. 

"Artists will tease their music on the platform, 
leaning into posting and starting their own 
trends by interacting with users in order to drive 
streaming," Gruger said. "Some artists have 
already teased snippets of their songs before 
releasing a full track, then seen heavy 
engagement. As a result, those artists 
experienced massive gains in streaming."

Brands can also galvanize the TikTok community 
around certain musicians by putting artists at the 
forefront of what they do on the platform, said 
Cosgrove. 

"[Brands can] can get involved in big moments in 
an artist's life, like album releases, tours, and 
award nominations. They can find ways to show 
what's coming, and what that artist is doing, and 
say, "By the way, our brand is a part of it." Let 
the music be front and center," he said. 

66%

of our users feel TikTok has had a 
big impact on the music industry¹

of users associate certain 
songs with TikTok²

73%

Meet your experts:
Bryan Cosgrove
Director of Commercial Music & Creative 
Licensing at TikTok

Cedric Engels
Director of CEO of sound production 
agency Sonhouse

William Gruger
Music Editorial & Programming Lead, 
US at TikTok



03
Be an early adopter of voice tech
On TikTok, audio is about more than just 
music—voice is also a huge component. Our 
text-to-speech feature was popular in 2021. Voice 
e�ects are a source of inspiration and creativity for 
our users. And as this kind of technology continues 
to grow, voice will become an even bigger part 
of TikTok. 

"The popularity of our voice assistant and the 
interest of some brands to explore this space are 
both good indicators" of this potential growth, 
said Cosgrove. 

Amid this evolution, as people hear more 
automated voices, they'll start to yearn to hear 
authentic human narration—which may become a 
key aspect of genuine storytelling on TikTok, 
said Engel. 

of users accurately recognized the brand in 
ads that used direct-to-camera audio³

57%
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TikTok

EVOLUTION OF SOUND

TIKTOK WHAT‘S NEXT

02 EVOLUTION OF SOUND

3. TikTok Marketing Science US Sound On Part 2: Audio 
E�ects Research 2021 conducted by Media Science 

Videos tagged with #VoiceE�ects have 
160B+ vvs on TikTok (As of December 2021)

160B+

"'Real’ voices by individuals will gain importance. 
The original human element can make the 
di�erence," said Engels. "Brands should think about 
their tone of voice within a sonic branding 
strategy."

Bottom line? Brands should combine fun tools like 
the text-to-speech reader with honest voiceovers 
and direct-to-camera dictation. Using both will 
allow them to get in on the joy of a trend, while still 
forming close bonds with viewers.

"Sound is the basis of communication. People have 
always used their voices to share their messages. 
Voice can add nuance to what you want to say," 
said Engels. 



Say hello to your new creative dream team. 
Far from your typical creative director - meet 
the TikTok Creators: the bold personalities, 
cultural experts, trend-setters, and pioneers 
who will empower you to overdeliver against 
your campaign goals, and get impactful and 
tangible results. It's time to trust in Creators to 
leverage their own flair and influence to give 
your brand the big boost that it deserves. 

The stats speak for themselves. In the EU 
we've seen that partnering with Creators on 
TikTok boosts view-through rates for In-Feed 
Ads by 193%, and branded content coming 
from Creator collabs shows a 27% higher ad 
recall. Even TikTok users themselves agree - 
65% of TikTok users enjoy when a Creator 
posts about a product or brand¹. 

Why are they so e�ective? Essentially, 
Creators live and breathe TikTok, which 
means they have a full grasp on TikTok trends, 
tricks, and techniques for creating resonating 
content that's native to TikTok. Secondly, their 
cultural expertise paired with a unique voice 
and style have likely led to an existing 
follower-base that's loyal, engaged, and 
trusting. They hold the Creators' views in high 
regard, which makes for a powerful audience. 

You might be wondering what "credentials" 
these Creators have, especially since the 
definition of "creator" is increasingly fluid. 
It's true - TikTok gives anyone and everyone 
a space to express themselves and be 
discovered. However, we see this as a huge 
positive. By democratizing creativity, we've 
created an authentic and genuine 
atmosphere where brands can form 
meaningful and trusting relationships with 
their consumers. 

Moving away from transactional 
endorsements and traditional product 
placements towards a more authentic 
collaboration has not only yielded e�ective 
results for brands, but has also inspired 
them to play an active role in impactful 
conversations around causes such as racial 
equality and mental health. Making the 
world a better place with more purpose 
and humanity.  

Your new creative
dream team, 
coming in hot

03 CREATORS
1. Marketing Science EU proprietary creative analysis, United Kingdom, 
France, Germany, Spain, Italy, October 2020 - May 2021
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Further strengthening the bond 
between creators and brands. 

In 2022 we are making a deeper commitment to our creators and our 
community. Our two main focus areas are... 

Through TikTok Creator Marketplace we aim to help you find the right creators 
in the most e�cient way possible. 

We will continue to foster and champion creator communities and community 
driven brand opportunities. 

Results, results, results. 
In order to improve creator marketing e�cacy we will work 
towards providing measurable results and meaningful insights.

Key Themes for 2022
The power of community co-creation 

CREATOR COMMUNITY
CREATOR COMMUNITY
CREATOR COMMUNITY5 TIPS FOR

GETTING STARTED
1. Do your homework to find your ideal creators.

The Creator Marketplace is the go-to destination for collaboration. Discover Creators based 
on industry, budget, and business goals - enabling you to find the best Creator for you.

5. Don't leave them hanging after the brief.
Creators are the integral to TikTok and champions within their communities. Be sure to 
bring them into the whole process so they can do their best work and shine on behalf of 
your brand.

4. Build a holistic creator strategy that's "always on."

Think of your partnership with Creators as double-sided. It's important to be inclusive of 
both sides in terms of channel mix (your owned channels + theirs).

3. Use the powerful suite of TikTok tools at your disposal.
TikTok Ads Manager allows you to launch a paid strategy. Business Center empowers you
to manage and analyze campaigns. Meanwhile, Creators have native tools within TikTok
to generate content that is organic and relatable.

2. Test out di�erent types of creators.

Be open to Creators of various styles, backgrounds, and audience sizes. Tap into di�erent 
subcultures. You might be surprised by the top performers.

We're truly humbled and excited to see so many Creators 
thrive on the platform, and get access to new means of 
work and livelihood through collaborating with brands. We 
can't wait to see what's in store for 2022 and beyond for 

Creators working hand in hand with brands!
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Building for 
Brand Safety

Our approach starts, first and foremost, with keeping our community safe. When we do so, we not 
only create a safe place for our users to authentically express themselves, but, in turn, a positive 
environment to build brands and reach our community in a meaningful way.
In 2021, we worked diligently to live up to our commitment by introducing an array of products and 
initiatives that reflect our ongoing dedication to the safety of the TikTok community, like 
age-appropriate privacy and safety settings, tools to promote kindness, combat bullying and curb 
the spread of misinformation, as well as campaigns to promote awareness around bullying.

Keeping Our Community Safe: 

Finally, we wouldn't be where we are if it weren't for our partners - because we are always stronger 
when we work together. 2021 saw an expansion and deepening of safety partnerships for TikTok, like 
joining the Technology Coalition, participating in the inaugural GARM Aggregated Measurement 
Report, taking a seat on the Brand Safety Institute's Board of Advisors and becoming TAG Brand 
Safety Certified globally by the Trustworthy Accountability Group. At TikTok we take our partnerships 
seriously, both to help inform our own operations and ultimately to push the industry forward for the 
greater good of the digital ecosystem. 

Partnering for Progress: 

We have also been listening closely to our brand partners, who are an integral part of - and built 
seamlessly into - the TikTok community. We get that more control over where ads appear is of 
paramount importance, and throughout 2021 we expanded our o�erings to advertisers that help 
ensure branded content shows up adjacent to safe and suitable videos. Working both in-house and 
with 3rd-party partners we now o�er four innovative brand safety solutions for advertisers on TikTok: 
our proprietary TikTok Inventory Filter, pre-bid solutions from OpenSlate and IAS and a post-bid 
solution from Zefr. We are also constantly iterating and expanding these o�erings to di�erent 
markets and ad buying types.

Building Brand-Safe Solutions: 

In order to keep everyone informed about the steps we are taking to keep our community safe, we 
are striving to be the most transparent and accountable company in the industry by giving 
unprecedented insights into our operations. In 2021 we launched our first two quarterly Community 
Guidelines Enforcement Reports and held tours of our pioneering Transparency and Accountability 
Centers, as well as announced plans for a new physical center in Ireland to build on our two 
previously announced centers in Los Angeles and Washington D.C. What's more, we revamped our 
Transparency Center on the TikTok website to keep the public informed of our e�orts in the space. 

Championing Transparency and Accountability: 

04 BRAND SAFETY

At TikTok, we have always been committed to creating a 
trusted environment for brands, built on a foundation of 
safety, transparency and accountability - because when we 
talk about brand safety, it all goes back to brands and 
advertisers trusting where their content shows up. To build 
towards that trust, we have taken a holistic approach to 
brand safety on TikTok across four strategic pillars.

TikTok’s Four Pillars 
of Brand Safety



2021
Highlights

JAN MAR NOV
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APR

JUN AUG

JUL SEP
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Released our first quarterly 
Community Guidelines 
Enforcement Report (Q1 2021)

Expanded privacy and safety 
settings for teens

O�cially announced our 
TikTok Inventory Filter; IAS & 
Zefr Partnerships

Participated in the second 
GARM Aggregated 
Measurement Report

Launched our new 
Transparency Reports and 
refreshed Transparency 
Center

Achieved TAG Brand Safety 
Certified status globally

Released our second quarterly Community Guidelines 
Enforcement Report (Q2 2021)

Joined the Brand Safety 
Institute's Board of Advisors

Participated in the first 
GARM Aggregated 
Measurement Report

Released our H2 2020 
Transparency Report 

Introduced new default 
privacy and safety settings 
for youth

A snapshot of some of 
TikTok's milestones in safety 
and transparency last year

Read More

Read More

Read More

Read More

Read More Read More

Read More

Read More

Read More

Read More

Expanded markets for our 
TikTok Brand Safety Solution, 
Verified by OpenSlate
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https://newsroom.tiktok.com/th-th/tiktok-pursues-enhancing-safety-on-the-platform-revealing-the-transparency-report-for-h-2-2020
https://www.tiktok.com/business/en/blog/tiktok-and-openslate-to-bring-brand-safety-solution-to-advertisers
https://wfanet.org/leadership/garm/aggregated-measurement-report-vol-1
https://www.tiktok.com/safety/resources/tiktok-transparency-report-2021-h-1
https://www.tiktok.com/business/en/blog/tiktok-achieves-tag-brand-safety-certification-globally
https://www.tiktok.com/safety/resources/tiktok-transparency-report-2021-q-2
https://wfanet.org/leadership/garm/garm-resource-directory-%28weblog-detail-page%29/2021/11/30/GARM-Aggregated-Measurement-Report-November-2021
https://newsroom.tiktok.com/en-sg/strengthening-privacy-and-safety-for-youth-on-tiktok-sg
https://newsroom.tiktok.com/en-us/tiktoks-transparency-reports-and-transparency-center/
https://newsroom.tiktok.com/th-th/tiktok-furthers-safety-and-privacy-commitments-for-teens
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“By adopting industry best practices 
to protect its partners and the supply 
chain from the full range of potential 
brand safety threats, TikTok is 
demonstrating its strong 
commitment to the safety of its 
growing community and the 
protection of brands within that 
community. We look forward to 
continuing to work with TikTok to 
raise the bar for other companies 
across the digital ad supply chain.”

There is no "job done" when it comes to brand safety, particularly as it is constantly evolving 
and becoming more nuanced. Looking ahead to 2022 we will continue to prioritize the 
safety of our community, new solutions for brands, transparency, and partnerships as we 
continue to foster a positive environment for creative expression where brands can build, 
reach new customers and more. 

Finally, we are dedicated to continuing to work with our partners like GARM, TAG and the 
Brand Safety Institute to enhance brand safety education and push the industry forward 
in the interest of building a safer digital ecosystem globally. 

"Very impressed by your 
commitment to brand safety and 
building it in to everything you do."

Neal Thurman, Director of the Coalition for Better Ads and 
Co-Founder of the Brand Safety Institute

"We consider TikTok the most 
important video platform in 
the world."

Rich Raddon, Co-founder and Co-CEO of Zefr

04 BRAND SAFETY

Looking
Ahead

For our advertisers, we are developing a number of 
additional controls to ensure that they feel confident their 
investment runs in an environment suitable for their brand. 
This will include various first-party solutions such as 
category exclusion and inventory tiers, in addition to 
expanding our solutions with third-party partners to o�er 

more customization.
Jon Schmucler, 

Global Head of Product Marketing, Measurement Solutions



Scan With Camera

QR code for 
landing page




