
ТикТок-реклама часто кажется проще, чем она есть на самом деле. Интерфейс TikTok Ads выглядит
дружелюбно, форматы знакомы, а сама платформа ассоциируется с быстрым контентом и легким входом.
Но у новых рекламодателей почти всегда возникает один и тот же момент трения: на каком уровне что
настраивается, где принимаются ключевые решения, и почему кампания, которая выглядела логично на
бумаге, в кабинете вдруг распадается на десятки технических деталей.

Проблема обычно не в кнопках. Проблема в логике сборки. В TikTok Ads нельзя просто “запустить
рекламу” в одном окне. Чтобы объявление вышло в показ, нужно создать три уровня: кампанию, группу
объявлений и само объявление. Это не формальность. Каждый уровень отвечает за свой кусок результата,
и если перепутать роли, деньги начинают тратиться там, где вы не планировали.

У новичков я чаще всего вижу две крайности. Первая, слишком рано уходят в креативы и спорят о тексте
ролика, не определившись с целью кампании. Вторая, наоборот, очень долго возятся с настройками, а до
самих объявлений доходят в последнюю очередь, будто это второстепенная часть. На практике обе
ошибки стоят дорого. В TikTok Ads структура и креатив завязаны друг на друга, но идти нужно в
правильной последовательности.

Как устроен TikTok Ads Manager на практике
Внутри кабинета вся логика рекламы строится на трех уровнях.

Кампания. Здесь выбирается рекламная цель и задается бюджет.

Группа объявлений. Здесь настраиваются размещения, таргетинг, бюджет и расписание, а также ставки
и оптимизация.

Объявление. Здесь находятся креатив и детали показа.

Это фундамент, без которого дальше двигаться неудобно. Если говорить по-человечески, кампания
отвечает на вопрос “зачем”, группа объявлений отвечает на вопрос “кому, где и на каких условиях”, а
объявление отвечает на вопрос “что именно увидит человек”.

Такое разделение сначала кажется бюрократией, но на деле сильно упрощает работу. Допустим, вы хотите
протестировать один и тот же ролик на разные аудитории. Тогда вам не нужно пересобирать кампанию с
нуля. Вы оставляете общую цель на уровне кампании, делите аудитории по группам объявлений и уже
внутри них запускаете нужные креативы. Или наоборот, если вы хотите в одной аудитории проверить
несколько подач, меняете объявления, не ломая всю логику таргетинга.

Для нового рекламодателя это важно еще и потому, что ошибки обычно происходят не на этапе идеи, а на
этапе уровня настройки. Например, человек хочет повлиять на аудиторию, но продолжает редактировать
кампанию, где аудитория вообще не задается. Или пытается управлять бюджетом на уровне объявления,
хотя ключевые бюджетные настройки лежат выше.

С чего начинать, чтобы не потерять день на переделки
Перед входом в кабинет полезно принять одно решение: какой конкретный результат вы хотите получить
от запуска. В TikTok Ads это не формальность для отчета. Выбор цели влияет на то, как будет собрана
кампания. По этой причине я обычно советую сначала сформулировать задачу в одном предложении, без
маркетинговой поэзии.



Если цель расплывчатая, например “проверить TikTok как канал”, дальше начинается хаос. Такой заход
почти всегда заканчивается тем, что рекламодатель одновременно пытается набрать трафик, лиды и
продажи, а потом не понимает, по какому критерию оценивать запуск. Внутри кабинета цель должна быть
выбрана конкретно.

Есть еще один практический нюанс для новых рекламодателей. Некоторые цели в стандартном сценарии
создания рекламы имеют настройки по умолчанию. Например, для Lead Generation по умолчанию может
использоваться Instant Form, если это не изменить. Это не хорошо и не плохо само по себе, но это тот
случай, когда важно не нажать “далее” на автомате. Новички часто принимают дефолтный вариант за
единственно возможный и только потом замечают, что кампания собрана не так, как они задумывали.

Я бы относился к первому запуску не как к большой рекламной кампании, а как к корректной настройке
системы координат. Ваша задача не доказать себе, что TikTok Ads работает или не работает. Ваша задача,
собрать понятную структуру, в которой результат можно интерпретировать без догадок.

Первый запуск шаг за шагом
Ниже самый здравый порядок действий для первого старта, без лишнего усложнения.

1. Создайте кампанию и выберите цель, исходя из реального бизнес-результата, а не из общего желания
“получить охват”.

2. На уровне группы объявлений задайте размещения, таргетинг, бюджет, расписание, а также
параметры ставок и оптимизации.

3. Подготовьте объявление, загрузите креатив и проверьте, что подача соответствует выбранной цели.

4. Если хотите протестировать разные аудитории или разные подходы, разделяйте это на уровне групп
объявлений или объявлений, не смешивая все в одном элементе.

5. Перед публикацией еще раз пройдите всю цепочку сверху вниз, чтобы убедиться, что решения
находятся на правильных уровнях.

Этот порядок кажется очевидным только после нескольких запусков. До этого многие двигаются наоборот,
сначала собирают ролики, потом пытаются придумать под них цель, а в конце спотыкаются на бюджете и
таргетинге. Такой путь создает лишние сущности. В кабинете оказывается много почти одинаковых
элементов, и уже через неделю сложно вспомнить, почему одна группа объявлений вообще существует.

Что решается на уровне кампании
Кампания в TikTok Ads, это место для самых крупных решений. Здесь выбирается рекламная цель. Здесь же
может задаваться бюджет на уровне кампании. Это особенно важно, если вы используете Campaign
Budget Optimization, или CBO.

Смысл CBO в том, что у кампании есть единый бюджет, который делят между собой группы объявлений
внутри этой кампании. Такой подход удобен, когда вы хотите управлять бюджетом централизованно и не
разносить его вручную по каждой группе. Но у этой модели есть ограничение: все группы объявлений в
рамках CBO должны использовать одну и ту же цель оптимизации. Для новичка это не мелочь, а очень
важная граница.

На практике я бы рекомендовал относиться к CBO осторожно, если вы еще только осваиваете кабинет. Не
потому, что инструмент сложный, а потому, что он требует дисциплины в структуре. Если внутри одной
кампании вы пытаетесь сравнивать слишком разные сценарии, общий бюджет начинает путать картину.



Вы видите расход на уровне кампании, но не всегда сразу понимаете, какие решения внутри нее были
действительно сопоставимы.

Когда рекламодатель только начинает работу с ТикТок-рекламой, полезнее сначала научиться видеть
логику уровней, чем сразу оптимизировать схему распределения бюджета. Это не запрет на CBO, а вопрос
зрелости настройки. Если вы четко понимаете, что сравниваете однородные группы объявлений с
одинаковой целью оптимизации, общий бюджет на кампанию может быть удобным решением. Если нет,
лучше не усложнять.

Где реально происходит основная настройка
Если кампания отвечает за стратегию, то группа объявлений, это оперативный центр. Именно здесь в
TikTok Ads Manager вы настраиваете размещения, аудиторию, бюджет и расписание, а также параметры
ставок и оптимизации. Большинство решений, которые влияют на то, кто увидит рекламу и в каких
условиях она будет откручиваться, принимаются именно здесь.

Это тот уровень, где новичок чаще всего недооценивает важность аккуратности. По опыту, самая дорогая
ошибка, смешивать в одной группе объявлений сразу несколько гипотез. Например, менять там
одновременно аудиторию, время показа и логику ставок, а потом пытаться понять, что сработало. Даже
если платформа технически позволяет собрать сложную конструкцию, аналитически такая схема быстро
становится непрозрачной.

Есть еще чисто организационный момент. Когда структура аккуратная, команда быстрее работает с
отчетностью и правками. Если через две недели вам нужно будет заменить креатив или скорректировать
подход, вы должны с первого взгляда понимать, где заканчивается одна гипотеза и начинается другая. В
TikTok Ads это особенно ценно, потому что динамика тестов обычно требует быстрых решений.

Объявление, это не приложение к настройкам, а центр внимания
пользователя
На уровне объявления в TikTok Ads находятся креатив и детали показа. Для стандартной рекламы
поддерживаются изображения и видео. Этот факт кажется простым, но он важен по двум причинам.

Во-первых, новички иногда ошибочно думают, что подробный гайд по рекламе в тикток TikTok Ads, это
только видеосреда. На практике кабинет поддерживает и изображения, и видео для стандартных
объявлений. Это не означает, что форматы равнозначны для любой задачи, но означает, что у
рекламодателя есть выбор внутри базовой настройки.

Во-вторых, полезно помнить про лимит: в одной группе объявлений можно разместить до 50 объявлений,
за исключением некоторых типов закупки, таких как Reach and Frequency, Smart Creative или сплит-тесты.
Для начинающего рекламодателя это хороший ориентир в обе стороны. С одной стороны, кабинет не
заставляет ограничиваться двумя-тремя креативами. С другой, наличие лимита не означает, что нужно
заполнять его до потолка.

Я видел немало аккаунтов, где в одну группу загружали слишком много похожих объявлений,
различающихся буквально одним словом или незначительным монтажным штрихом. Снаружи это
выглядело как “масштабный тест”. По факту, команда теряла контроль над тем, какие различия
действительно значимы. Если вы только осваиваете ТикТок-рекламу, лучше иметь меньше объявлений, но
понимать роль каждого.

https://www.yurclub.ru/docs/it/article1.html


Когда стоит смотреть в сторону Search Ads
Отдельный интерес у новых рекламодателей вызывает Search Ads Campaign. Это уже не просто показ в
ленте по общим настройкам, а работа с поисковым спросом внутри платформы. В этой кампании
используются ключевые слова, чтобы охватывать людей, которые ищут связанные запросы. При этом
таргетинг по ключевым словам задается на уровне группы объявлений.

Для многих брендов это психологически более понятный формат входа, особенно если команда привыкла
к поисковой рекламе в других системах. Но тут важно не переносить старые ожидания в чистом виде.
Поисковая логика в TikTok существует внутри собственной среды потребления контента, поэтому
настройку стоит воспринимать как отдельный сценарий, а не как механическое копирование привычной
модели.

У Search Ads Campaign есть еще одна удобная сторона. Поддерживаются видео и карусельные объявления
с изображениями, а творческий формат следует стандартным требованиям In-Feed video ads, то есть
специальных изменений размеров под этот сценарий не требуется. Для команды это означает меньше
операционного шума на старте. Не нужно строить отдельный производственный процесс только потому,
что вы решили протестировать поиск.

Что касается целей, в Search Ads могут поддерживаться Traffic, Lead Generation и Sales или Website, в
зависимости от сценария настройки. Для новичка это хороший повод сначала связать цель и тип
кампании, а уже потом обсуждать ключевые слова. Иногда я вижу обратную последовательность: команда
увлекается подбором запросов, но не проверяет, соответствует ли вся схема целям запуска. В итоге
ключевые слова есть, а логики кампании нет.

Как не запутаться в бюджете
Вопрос бюджета у начинающих рекламодателей почти всегда звучит одинаково: где именно его задавать,
чтобы потом не искать ошибку? Корректный ответ зависит от того, как вы строите кампанию. Если бюджет
задается на уровне кампании, и вы используете CBO, он будет общим для групп объявлений внутри этой
кампании. Если вы работаете через настройки на уровне группы объявлений, бюджет и расписание
управляются там.

Самая частая практическая ошибка здесь не техническая, а смысловая. Люди выбирают способ
распределения бюджета, не понимая, какие сущности они хотят сравнить. Если вам нужно проверить
разные аудитории в одинаковой логике, общий бюджет может быть удобным. Если вы хотите вручную



контролировать, сколько ресурсов получает каждая группа, логичнее внимательнее смотреть на уровень
ad group.

Нет универсального “правильного” способа. Есть способ, который делает тест понятным. Когда схема не
читается, даже хороший результат вызывает сомнения. Когда схема читается, вы быстрее принимаете
решение, усиливать кампанию, менять гипотезу или останавливать запуск.

Почему начинающим не стоит дробить все сразу
Есть соблазн построить детальную архитектуру с первого дня: отдельная кампания под каждую аудиторию,
внутри по несколько групп объявлений, в каждой по десятку креативов. В интерфейсе это выглядит
профессионально. В управлении, особенно без опыта, превращается в перегруженную систему, где
невозможно быстро понять, что происходит.

TikTok Ads по своей природе требует ясности мышления. Не максимального количества элементов, а
логической связки между ними. Чем новее аккаунт и чем меньше у команды опыта с этой платформой, тем
важнее начать с читаемой структуры. Иначе вы тратите время не на выводы, а на навигацию по
собственному кабинету.

Это особенно заметно при работе с несколькими креативами. Лимит в 50 объявлений на группу
объявлений дает большой запас, но это скорее технический потолок, чем рекомендация к действию. Если
вы пока не умеете объяснить, почему одно объявление отличается от другого не косметически, а по
гипотезе, значит у вас уже слишком много вариантов.

Частые ошибки на старте
Есть набор просчетов, который повторяется у новых рекламодателей почти в каждом втором аккаунте.

Путать уровень кампании и уровень группы объявлений, из-за чего изменения вносятся не туда.

Выбирать цель слишком общо, а потом пытаться оценивать результат по нескольким несвязанным
критериям.

Бездумно соглашаться с настройками по умолчанию, особенно в сценариях, где для некоторых целей
уже выбран стандартный вариант.

Загружать слишком много похожих объявлений в одну группу, не понимая, какую гипотезу проверяет
каждое.

Использовать CBO без понимания, что группы объявлений внутри такой кампании должны иметь
одинаковую цель оптимизации.

У этих ошибок один корень: желание ускориться до того, как собрана логика. Платформа не наказывает за
спешку сразу. Она просто начинает давать данные, которые сложно интерпретировать. А это почти хуже
прямой ошибки, потому что создается иллюзия контроля.

Практический подход к первому тесту
Если смотреть на первый запуск без лишнего романтизма, лучшая стратегия для новичка, это умеренная
сложность. Не минимальная, где вы вообще ничего не проверяете, и не максимальная, где вы теряете
смысл каждого элемента. Достаточно собрать кампанию с четкой целью, настроить одну или несколько
понятных групп объявлений, а внутри использовать ограниченное число креативов, которые
действительно отличаются по подаче.



Такой подход выигрывает не внешней эффектностью, а чистотой выводов. Вы понимаете, где у вас принята
стратегическая ставка, где находится работа с аудиторией, и где пользователь сталкивается с самим
сообщением. Это и есть главный навык в TikTok Ads, особенно на старте.

Отдельно стоит сказать о креативной дисциплине. Раз кабинет позволяет использовать и изображения, и
видео для стандартных объявлений, у команды появляется естественное желание протестировать все
сразу. Но формальное разнообразие не равно качественной проверке. Лучше меньше форматов, но с
понятной логикой, чем широкий набор без аналитической опоры.

Что важно запомнить после первого запуска
После первой кампании полезно не столько смотреть на цифры как на абсолютную истину, сколько
задавать себе правильные вопросы по структуре. Выбрана ли была цель осознанно? Соответствовали ли
настройки на уровне группы объявлений этой цели? Были ли объявления действительно разными по
смыслу, а не только по косметике? Не смешали ли вы в одном месте несколько переменных сразу?

Хороший первый запуск в TikTok Ads не обязательно выглядит впечатляюще со стороны. Иногда он
выглядит очень спокойно. Небольшая, понятная структура, ограниченное число сущностей, аккуратная
логика уровней. Но именно такая сборка дает почву для следующего шага. После нее вы не гадаете, а
принимаете решения.

ТикТок-реклама вознаграждает не только за хороший креатив, но и за архитектуру. И для нового
рекламодателя это, пожалуй, самая полезная мысль. Не пытайтесь с первого дня обыграть систему
количеством настроек. Сначала научитесь строить кампанию так, чтобы каждая часть отвечала за свое.
Когда в TikTok Ads это сделано правильно, кабинет перестает казаться сложным и начинает работать как
инструмент, а не как набор вкладок.


