
ТикТок-реклама давно перестала быть экзотикой для брендов, которым нужен только охват среди
подростков. Для бизнеса это полноценный рекламный канал со своей логикой, своими ограничениями и
своими сильными сторонами. Хорошая новость в том, что TikTok Ads Manager устроен достаточно
последовательно. Сложность не в интерфейсе как таковом, а в том, что ошибки на старте почти всегда
связаны не с кнопками, а с неверной постановкой задачи.

Самая частая ситуация, которую я вижу на практике, выглядит так: компания заходит в TikTok Ads, быстро
собирает кампанию, выбирает широкую аудиторию, загружает ролик, назначает бюджет, а дальше ждет,
что алгоритм сам найдет покупателей. Иногда это срабатывает, но чаще приводит к распылению бюджета.
Особенно если до запуска не было ясности, что именно считается успехом: переходы, лиды или продажи.

У TikTok Ads Manager есть понятная трехуровневая структура. Чтобы объявление вообще было
опубликовано, нужно создать три элемента: кампанию, группу объявлений и само объявление. На уровне
кампании выбирают рекламную цель и бюджет. На уровне группы объявлений настраивают таргетинг,
плейсменты, ставки, расписание и оптимизацию. На уровне объявления размещают креатив и детали
показа. Если держать в голове эту архитектуру, настройка перестает казаться хаотичной.

С чего начинается нормальная настройка
Перед тем как открывать кабинет, полезно зафиксировать несколько решений. Это не бюрократия, а
способ не переделывать кампанию через день после запуска. В TikTok Ads одна и та же креативная идея
может работать совершенно по-разному в зависимости от цели кампании и логики оптимизации.

Определите, что для вас приоритетно: трафик, лиды или продажи.

Решите, куда вы ведете пользователя: на сайт, в форму или в другой целевой сценарий.

Подготовьте хотя бы два варианта креатива, даже если запуск тестовый.

Заранее продумайте, нужен ли вам общий бюджет на кампанию или отдельные бюджеты по группам
объявлений.

Эти четыре пункта кажутся очевидными, но именно на них чаще всего экономят внимание. Например,
если бизнес говорит, что ему нужны заявки, а в кабинете выбирается цель, ориентированная на переходы,
то система будет работать на более дешевый клик, а не на качественный лид. Формально кампания
настроена правильно, фактически она решает другую задачу.

Логика TikTok Ads Manager без лишней путаницы
В TikTok Ads структура не декоративная, а функциональная. Кампания отвечает за рамку и стратегию.
Группа объявлений отвечает за условия доставки рекламы. Само объявление отвечает за то, что человек
увидит в ленте или в другом месте показа.

Это разделение важно по двум причинам. Во-первых, оно помогает не смешивать смысловые слои. Цель
бизнеса не должна теряться среди настроек таргетинга. Во-вторых, оно позволяет тестировать аккуратно.
Если вы меняете аудиторию, это история уровня группы объявлений. Если вы меняете ролик, это уже
уровень объявления. Если вы пересматриваете базовую задачу, речь идет о кампании.

Для малого и среднего бизнеса такой подход особенно полезен. Он дисциплинирует. Когда в одном
рекламном кабинете ведутся эксперименты без структуры, невозможно понять, почему одна связка



сработала, а другая нет. TikTok Ads Manager как раз задает нужный каркас, если не пытаться перепрыгнуть
через логику платформы.

Шаг за шагом: как собрать кампанию без хаоса
Ниже последовательность, которой стоит придерживаться при первом запуске или при создании новой
связки под конкретную задачу.

1. Создайте кампанию и выберите рекламную цель. Именно на этом уровне TikTok Ads Manager задает
основное направление работы. Здесь же принимается решение по бюджету кампании.

2. Настройте группу объявлений. На этом этапе задаются плейсменты, аудитория, бюджет и расписание, а
также параметры ставок и оптимизации.

3. Добавьте объявление. Внутри объявления размещается креатив и остальные детали показа. TikTok
поддерживает стандартные объявления с изображениями и видео.

4. Проверьте связность настроек. Цель кампании, параметры группы объявлений и сам креатив должны
работать на один результат, а не спорить друг с другом.

5. Публикуйте только после финальной сверки. Если на любом уровне есть логическое противоречие,
лучше исправить его до запуска, чем платить за диагностический трафик.

На бумаге все выглядит элементарно, но именно между вторым и четвертым шагом возникает
большинство проблем. Например, рекламодатель выбирает цель продаж, но использует креатив, который
больше подходит для холодного знакомства с брендом. Или наоборот, пытается получить дешевые
переходы с ролика, где призыв к действию вообще не читается. В TikTok это особенно заметно, потому что
формат быстро вскрывает несоответствие между задачей и сообщением.

Уровень кампании: здесь нельзя ошибиться с целью
На уровне кампании происходят два ключевых выбора: рекламная цель и бюджет. Это верхняя логика
всей конструкции. Отсюда начинается вся дальнейшая настройка.

Если говорить строго в рамках доступных подтвержденных сценариев, TikTok поддерживает цели,
связанные с трафиком, генерацией лидов и продажами, по крайней мере в ряде настроек, включая Search
Ads Campaign. Для бизнеса это означает простую вещь: сначала нужно решить, за какое действие вы
готовы платить. Не за абстрактную вовлеченность и не за красивые цифры в интерфейсе, а за конкретный
итог.

С целями часто возникает тонкая, но важная путаница. Допустим, компания хочет собирать контакты. В
таком случае она нередко указывает лидогенерацию как цель. При этом для новых рекламодателей
некоторые цели могут иметь настройки по умолчанию. Например, лидогенерация может по умолчанию
вести к сценарию Instant Form, если его отдельно не поменять. Это хороший пример того, почему нельзя
пролистывать первые экраны настройки на автомате. Платформа не ошибается, она предлагает дефолтную
логику. Ошибается рекламодатель, если не замечает, что эта логика не совпадает с его процессом продаж.

Второй момент на уровне кампании касается бюджета. В TikTok Ads есть Campaign Budget Optimization, или
CBO. В этом режиме используется единый бюджет на уровне кампании, который распределяется между
группами объявлений. Это удобно, когда у вас несколько групп объявлений внутри одной кампании и вы
хотите управлять бюджетом централизованно. Но у этого режима есть важное ограничение: все группы
объявлений в кампании CBO должны использовать одну и ту же цель оптимизации. На практике это



означает, что нельзя бездумно смешать разные сценарии в одной такой кампании и ждать, что система
сама все разрулит.

Для бизнеса это решение всегда про компромисс. Общий бюджет на кампанию дает больше удобства,
особенно на этапе масштабирования и при нескольких группах объявлений. Отдельные бюджеты по
группам помогают лучше контролировать тесты, если вы хотите сравнить аудитории или разные принципы
доставки. Универсального ответа нет. Но если вы еще не уверены, какие гипотезы проверяете, жесткий
контроль на уровне групп нередко оказывается практичнее.

Уровень группы объявлений: где начинается настоящая работа
Если кампания отвечает на вопрос «зачем», то группа объявлений отвечает на вопрос «кому, где и на
каких условиях». Именно здесь TikTok Ads Manager просит настроить плейсменты, аудиторию, бюджет,
расписание, ставки и оптимизацию. По сути, это сердце медиаплана.

Проблема многих запусков в том, что бизнес переоценивает роль ролика и недооценивает роль группы
объявлений. Хороший креатив не спасет кампанию, если в группе объявлений заложена неверная логика
доставки. И наоборот, средний креатив может получить шанс на достойный результат, если аудитория и
условия показа настроены адекватно задаче.

Отдельно стоит сказать о таргетинге. Подтвержденные данные из контекста не раскрывают глубину
возможных сегментов, поэтому здесь важно не фантазировать о деталях интерфейса. Но принцип остается
неизменным: таргетинг задается именно на уровне группы объявлений. Это значит, что для тестирования
разных аудиторий не нужно плодить новые кампании без необходимости. Достаточно грамотно разнести
гипотезы по группам объявлений, если это не противоречит вашей логике бюджета и оптимизации.

Плейсменты также настраиваются здесь. Для рекламодателя это означает, что условия показа не являются
частью креатива как такового. Они живут в отдельном слое. Это удобно, потому что можно тестировать
одну и ту же рекламную идею в разных настройках группы, не перепаковывая весь запуск заново.

Там же задаются ставки и оптимизация. И здесь снова проявляется дисциплина кабинета: TikTok Ads как
платформа буквально заставляет вас определить, как именно система будет стремиться доставлять
рекламу. Если на этом этапе решения приняты без понимания бизнес-задачи, дальше начинаются
типичные жалобы вроде «трафик есть, а результата нет». На деле проблема чаще не в площадке, а в том,
что трафик закупался по одной логике, а оценивался по другой.

Уровень объявления: креатив должен соответствовать задаче
После кампании и группы объявлений наступает уровень объявления. Здесь находится то, что увидит
пользователь. TikTok Ads Manager поддерживает для стандартных объявлений изображения и видео. Для
большинства бизнесов это означает простую реальность: не обязательно снимать сложный продакшн,
чтобы запуститься. Но и рассчитывать, что любое видео подойдет, тоже не стоит.

Внутри одной группы объявлений есть лимит на количество объявлений. TikTok указывает ограничение до
50 объявлений на группу, за исключением некоторых специальных сценариев, таких как Reach and
Frequency, Smart Creative или сплит-тесты. Для практической работы это полезная рамка. С одной стороны,
места для тестов достаточно. С другой, кабинет недвусмысленно намекает, что бесконтрольное
наращивание вариантов не всегда полезно.

Я бы не советовал бизнесу воспринимать лимит как приглашение загрузить все возможные ролики сразу.
Когда в группе объявлений десятки креативов, анализ результата становится вязким. Если бюджет не



очень большой, данные размазываются слишком тонко. Разумнее запускать ограниченное число
осмысленных вариаций, где понятно, чем одна отличается от другой: первым кадром, формулировкой
оффера, акцентом на продукте или типом призыва к действию.

Самый практичный вопрос здесь звучит так: соответствует ли креатив тому действию, ради которого
создана кампания? Если вы покупаете трафик, ролик должен быстро объяснять, зачем переходить. Если
задача в лидах, сообщение должно снижать трение и объяснять ценность следующего шага. Если речь о
продажах, креативу нужно не просто привлекать внимание, а доводить до коммерческого интереса.
Никакого волшебства в этом нет. Просто в TikTok стоимость ошибки часто проявляется быстрее, чем на
более инертных площадках.

Когда стоит смотреть в сторону Search Ads Campaign
Отдельного внимания заслуживает формат Search Ads Campaign. Он подходит для сценариев, где вы хотите
показываться людям, уже ищущим что-то связанное с вашим предложением. В TikTok этот тип кампании
использует ключевые слова, а управление ключевыми словами происходит на уровне группы объявлений.

Это важный нюанс. Многие по привычке ждут, что работа с запросами будет решаться на уровне
кампании. В TikTok логика другая: сама кампания задает рамку, а работа с keyword targeting происходит
глубже, в группе объявлений. Для бизнеса это удобно, если нужно сравнивать разные наборы ключевых
слов без создания лишних кампаний.

Search Ads Campaign поддерживает видео и карусель с изображениями. При этом TikTok указывает, что
креатив следует стандартным спецификациям In-Feed video ads, то есть специальных изменений размеров
под этот формат не требуется. С практической точки зрения это хорошая новость. Если у вас уже есть
подготовленные креативы под стандартную ленту, адаптация под поисковую кампанию может быть
проще, чем кажется.

В рамках Search Ads подтверждены сценарии с целями Traffic, Lead Generation и Sales/Website, в
зависимости от конкретного пути настройки. И здесь особенно полезно не путать намерение пользователя
с вашей внутренней целью. Сам факт поиска не делает человека автоматически готовым к покупке. Иногда
наиболее разумный ход, особенно при первом касании, это отрабатывать трафик или лид, а не пытаться
насильно продавать в лоб.

Где бизнес чаще всего теряет деньги в TikTok Ads



Проблемы в TikTok Ads редко бывают техническими. Гораздо чаще они методологические. Система как раз
достаточно четко раскладывает рекламную кампанию по уровням. Но если на одном из уровней
принимается поспешное решение, оно тянет вниз все остальное.

Выбрана цель, которая не совпадает с реальным KPI бизнеса.

В одной кампании пытаются совместить слишком разные гипотезы без ясной логики.

Используется CBO там, где важнее ручной контроль сравнения групп объявлений.

В одну группу загружается слишком много объявлений при скромном бюджете.

Для Search Ads берутся ключевые слова без связи с конкретным коммерческим сценарием.

За каждым из этих пунктов стоит одна и та же причина: отсутствие приоритета. Когда бизнес не может
ответить, что именно он тестирует в текущем запуске, любая рекламная платформа начинает казаться
сложной. На самом деле сложность часто создается внутри самой команды.

Показательный пример из повседневной практики выглядит так. Есть компания, которая хочет и охват, и
трафик, и продажи одновременно, причем на одном наборе креативов и в одной логике бюджета. В TikTok
это особенно быстро приводит к размыванию результата, потому что платформа требует более ясной
развязки между целью кампании, настройками группы и содержанием объявления. Чем четче эта связка,
тем проще потом интерпретировать цифры.

Как мыслить тестами, а не хаотичными запусками
Полезнее всего воспринимать TikTok Ads не как набор отдельных кнопок, а как систему экспериментов.
Кампания задает цель эксперимента. Группа объявлений задает условия. Объявление задает форму
сообщения. Если держать это разделение, становится проще учиться на данных и не повторять одни и те
же ошибки.

Например, если вы хотите проверить разные аудитории, меняйте именно группы объявлений, а не все
сразу. Если хотите понять, какой заход в креативе лучше цепляет пользователя, оставьте остальную логику
стабильной и сравните объявления внутри внятной структуры. Если вы в один день меняете и цель, и
бюджетную модель, и таргетинг, и креатив, то получаете не тест, а шум.

Здесь же полезно помнить о лимитах и о логике распределения бюджета. Возможность загрузить до 50
объявлений в группу не означает, что так и нужно делать. Наличие CBO не означает, что это лучший
вариант для любого запуска. Поддержка Search Ads не означает, что поиск автоматически выгоднее ленты.
Все эти инструменты полезны только тогда, когда они отвечают конкретной задаче.

Что важно перепроверить перед публикацией
Финальная проверка в TikTok Ads должна быть не формальной, а смысловой. Самый полезный вопрос
звучит так: если я покажу эту кампанию коллеге без контекста, сможет ли он за минуту объяснить, чего мы
хотим от пользователя и почему настройки этому соответствуют? Если нет, значит конструкция еще сырая.

На уровне кампании нужно убедиться, что выбрана верная цель и понятна логика бюджета. На уровне
группы объявлений важно проверить, согласуются ли таргетинг, плейсменты, расписание, ставки и
оптимизация с задачей. На уровне объявления стоит еще раз посмотреть на креатив глазами холодной
аудитории, не глазами команды, которая знает продукт изнутри.

У TikTok Ads Manager довольно прямолинейная архитектура. И в этом его плюс. Платформа не прячет
критически важные решения. Она распределяет их по уровням. Если бизнес умеет мыслить этими



уровнями, запуск становится управляемым. Если нет, даже хороший креатив и приличный бюджет могут не
спасти.

Практический итог для бизнеса
Если отбросить лишнюю теорию, настройка ТикТок-рекламы сводится к трем трезвым принципам.
Первый, не начинайте с ролика, начинайте с цели. Второй, относитесь к группе объявлений как к месту, где
решается судьба доставки, а не как к промежуточному экрану. Третий, не пытайтесь одним запуском
ответить на все вопросы сразу.

TikTok Ads дает бизнесу гибкую, но требовательную среду. Здесь можно работать с трафиком, лидами и
продажами, можно строить кампании со стандартными изображениями и видео, можно использовать
общий бюджет через CBO, можно запускать Search Ads с ключевыми словами на уровне Юрклуб группы
объявлений. Но сама платформа не заменяет стратегическое мышление. Она только честно отражает его
качество.

Поэтому лучший способ настроить рекламную кампанию шаг за шагом выглядит не как механическое
следование интерфейсу, а как аккуратная сборка логики: сначала цель и бюджет на уровне кампании,
затем аудитория, плейсменты, ставки, расписание и оптимизация на уровне группы объявлений, затем
креатив на уровне объявления. Когда эта цепочка собрана без внутренних противоречий, TikTok Ads
перестает быть набором непонятных настроек и превращается в рабочий инструмент роста.

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

