
TikTok Ads кажется простым ровно до того момента, пока не открываешь Ads Manager и не пытаешься
собрать первую рекламную кампанию без путаницы в уровнях. На экране много настроек, но логика у
системы на самом деле довольно строгая. Внутри почти любой ТикТок-рекламы есть три уровня: кампания,
группа объявлений и объявление. Если понять, что именно решается на каждом уровне, работа становится
заметно спокойнее, а ошибки, которые съедают бюджет, сокращаются уже на старте.

На практике большинство проблем возникает не из-за кнопок в интерфейсе, а из-за неверного
распределения задач. Рекламодатель хочет протестировать аудиторию, но меняет креативы. Или хочет
проверить оффер, но одновременно дробит бюджет на лишние сущности. В результате потом невозможно
понять, что именно сработало, а что нет. Поэтому полезно смотреть на TikTok Ads не профессиональная
инструкция как на набор полей в кабинете, а как на систему, где каждый уровень отвечает за свое
решение.

Логика TikTok Ads без лишней теории
В TikTok Ads Manager реклама строится из трех обязательных блоков. Сначала создается кампания. В ней
задают рекламную цель и бюджет. Затем внутри кампании создают одну или несколько групп объявлений.
Именно на этом уровне настраиваются размещения, аудитория, бюджет и расписание, а также ставки,
оптимизация и другие параметры доставки. После этого в каждой группе объявлений создаются сами
объявления, то есть креативы и детали их показа.

Это разделение выглядит формальным только на первый взгляд. В работе оно определяет, насколько
чистым будет тест и насколько легко потом масштабировать удачные связки. Если упростить, кампания
отвечает на вопрос «зачем мы запускаем рекламу», группа объявлений отвечает на вопрос «кому, где и на
каких условиях мы ее показываем», а объявление отвечает на вопрос «что именно увидит человек».

Один из самых частых симптомов плохой структуры, который я наблюдал в рекламных командах, это
попытка решить все на одном уровне. Например, обсуждение начинается с фразы «давайте создадим
новую кампанию, чтобы проверить новый ролик». Хотя сам ролик живет на уровне объявления, а новая
кампания нужна далеко не всегда. Из-за таких решений аккаунт быстро разрастается, теряется
сравнимость данных, а отчетность превращается в ручную археологию.

Что происходит на уровне кампании
Кампания в TikTok Ads задает рамку. Здесь выбирается рекламная цель, и уже это решение влияет на
дальнейшую логику настройки. Если говорить практично, цель не просто формальность для интерфейса.
Она определяет, по какому сценарию вы дальше собираете систему.

Важно помнить еще одну вещь: бюджет может задаваться на уровне кампании. В TikTok Ads для этого
используется Campaign Budget Optimization, или CBO. В такой модели один общий бюджет кампании
распределяется между группами объявлений. Это удобно, когда внутри кампании несколько групп и вы
хотите управлять расходом централизованно, не назначая отдельный бюджет каждой вручную. Но здесь
есть важное ограничение: все группы объявлений внутри CBO-кампании должны использовать одну и ту
же цель оптимизации. На практике это означает, что нельзя бездумно складывать в одну кампанию
сущности с разной логикой оптимизации только ради удобства структуры.

Это как раз тот случай, где простота настройки может сыграть против рекламодателя. Общий бюджет на
уровне кампании хорош, когда вы сознательно строите однородный тест или масштабируете схожие
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группы. Но если вы хотите более жестко контролировать расход на каждую аудиторию или сценарий
показа, решение надо принимать уже с пониманием того, как будет жить группа объявлений. Не из
соображений «так проще в кабинете», а из соображений управляемости.

Где на самом деле принимаются ключевые решения
Если кампания задает общий вектор, то группа объявлений, по сути, собирает механику показа. В TikTok
Ads именно здесь настраиваются placements, таргетинг, бюджет и расписание, а также bidding и
optimization. Это тот уровень, где реклама перестает быть абстрактной задачей и превращается в
управляемый медиаплан.

По этой причине ошибки на уровне ad group обычно обходятся дороже всего. Неверно собранная
аудитория, неудачное расписание или неподходящая логика ставок могут погубить даже сильный креатив.
И наоборот, средний ролик иногда показывает приемлемый результат, если группа объявлений собрана
дисциплинированно и без лишнего хаоса.

Полезно держать в голове простой принцип: если вы меняете условия доставки, меняете группу
объявлений. Если вы меняете только упаковку сообщения, меняете само объявление. Эта логика не
кажется революционной, но она экономит очень много времени при анализе результатов. Когда одна ad
group отвечает одной гипотезе по аудитории и условиям показа, а внутри нее меняется только креатив,
становится понятно, что именно повлияло на результат.

Отдельного внимания заслуживает бюджет на уровне группы объявлений. В зависимости от структуры
аккаунта именно этот уровень часто удобнее для более аккуратного контроля тестов. В реальной работе
это особенно заметно, когда нужно не просто «запустить рекламу», а понять, выдерживает ли конкретная
аудитория определенный посыл.

Креатив в TikTok Ads, что здесь важно, кроме самого ролика
Объявление, или ad, это уровень, где находится креатив и детали его доставки. Для стандартной рекламы
TikTok Ads Manager поддерживает изображения и видео. Это важный момент, потому что многие по
привычке думают о TikTok только как о видеоплатформе. На практике кабинет поддерживает оба формата,
и это расширяет пространство для тестов, хотя видео, конечно, остается центральным форматом
восприятия платформы.

На одном уровне ad group можно разместить до 50 объявлений, хотя есть исключения для отдельных
типов закупки, Smart Creative или split test. Это ограничение полезно понимать не как техническую мелочь,
а как сигнал к дисциплине. Когда в одной группе накапливается слишком много креативов, аналитика
становится мутной. Даже если система позволяет, это не значит, что так стоит делать.

Опытные команды редко стремятся забить ad group десятками вариантов одновременно. Причина проста:
когда внутри группы слишком много сообщений, визуальных подходов и офферов, результаты начинают
спорить друг с другом. Статистически что-то победит, но бизнес-вопрос останется без ответа. Победил ли
формат? Хук в первые секунды? Цветовая динамика? Тон обращения? Само предложение? Без аккуратной
структуры ответ будет угадыванием.

Как собирать кампанию по шагам, чтобы потом не распутывать
хаос
Ниже логика, которая помогает на старте не перепутать уровни и не строить лишние сущности.



1. Сначала определите цель кампании и решите, где будет жить бюджет: на уровне кампании или на
уровне групп объявлений.

2. Затем создайте группу объявлений и задайте в ней placements, таргетинг, бюджет, расписание, ставки и
оптимизацию.

3. После этого добавьте объявления, то есть изображения или видео, с которыми аудитория будет
взаимодействовать.

4. Если вы используете CBO, заранее убедитесь, что все группы объявлений в кампании имеют одну и ту
же цель оптимизации.

5. Перед запуском проверьте, что каждая сущность отвечает только за свою задачу, без смешения
гипотез между уровнями.

Этот порядок кажется очевидным, но на практике он избавляет от типичной ловушки, когда
рекламодатель уже загрузил креативы, а потом возвращается назад и пытается понять, как лучше
организовать кампанию. В TikTok Ads проще сначала спроектировать структуру, а потом наполнять ее
материалами.

Почему структура важнее, чем кажется
Есть соблазн относиться к кампании, группе объявлений и объявлению как к бюрократии платформы. Но
структура напрямую влияет на качество анализа. Если вы тестируете аудитории, не стоит одновременно
менять формат креатива, длину ролика и условия доставки так, чтобы потом было невозможно отделить
один фактор от другого. TikTok Ads очень чувствителен к чистоте эксперимента, даже если это не всегда
видно в первый день.

Хорошая структура помогает и в коммуникации внутри команды. Когда маркетолог, media buyer, дизайнер
и аналитик одинаково понимают, что именно меняется на каждом уровне, скорость принятия решений
растет. Не потому, что интерфейс становится проще, а потому что исчезают лишние трактовки. В больших
аккаунтах это особенно ощутимо. Если naming и логика сущностей не продуманы, уже через пару недель
работа превращается в набор параллельных догадок.

Отдельный разговор про Search Ads Campaign
У TikTok Ads есть сценарий для поисковой рекламы. Search Ads Campaign работает с ключевыми словами и
помогает показывать рекламу людям, которые ищут релевантные запросы. Здесь важно не перепутать
уровень управления: keyword targeting настраивается на уровне группы объявлений. Это полностью
укладывается в общую логику TikTok Ads, где именно ad group отвечает за условия доставки и таргетинг.

Для Search Ads поддерживаются video и carousel image ads, а требования к креативу следуют стандартным
спецификациям In-Feed video ads, без необходимости отдельно менять размеры под этот сценарий. С
точки зрения рабочей рутины это удобно. Не нужно выстраивать отдельный продакшн-процесс только
ради поисковой кампании, если у вас уже есть материалы под обычный in-feed формат.

Есть и нюанс с целями. Для Search Ads TikTok поддерживает такие objectives, как Traffic, Lead Generation и
Sales/Website, в зависимости от конкретного сценария настройки. Это не мелочь. Когда команда видит
слово search, она иногда механически переносит на него привычную логику других платформ и ожидает
единственно правильную цель. В TikTok Ads все лучше проверять через фактический доступный сценарий
настройки, а не через аналогии.



Еще один важный момент касается Lead Generation. Для новых рекламодателей некоторые цели могут по
умолчанию вести к определенному типу настройки. Например, Lead Generation может по умолчанию
использовать Instant Form, если это не изменить. В работе это означает одно: нельзя пролистывать шаги на
автомате. Даже опытные специалисты иногда теряют время не из-за сложной стратегии, а из-за одной
настройки по умолчанию, которая осталась без внимания.

Что считать хорошей группой объявлений
Хорошая ad group в TikTok Ads не обязана быть сложной. Скорее наоборот. Она должна быть однозначной
по смыслу. Если внутри группы собрана одна понятная аудитория, единая логика показа и одна цель
оптимизации, вы уже создали основу для адекватного анализа.

В моей практике самые трудные аккаунты обычно не те, где мало креативов или скромный бюджет.
Труднее всего там, где нет четкой идеи, зачем создана каждая группа объявлений. В одной ad group
смешивают разные аудитории, потом внутрь загружают ролики с разным посылом, а затем пытаются
сделать вывод, какой сегмент лучше реагирует. Такой вывод почти всегда будет ненадежным.

Парадокс в том, что дисциплина структуры особенно нужна именно в TikTok, где сама лента выглядит
живой, быстрой и спонтанной. Из-за этого создается иллюзия, будто рекламная система тоже терпит хаос.



Но кабинет работает на правилах, и чем точнее вы разделяете гипотезы, тем легче потом масштабировать
удачные находки.

Креативы, которые удобно тестировать, а не просто красиво
смотреть
Когда речь заходит о креативах в ТикТок-рекламе, разговор часто сразу уходит в сценарии, монтаж,
первые секунды, UGC-подачу и прочие творческие детали. Все это важно, но без правильной упаковки в
Ads Manager полезность креатива быстро падает. Если у вас сильный ролик, но он лежит в группе с
размытым таргетингом или спорной логикой теста, вы не получите ясного ответа о его реальной
эффективности.

Поэтому рабочий подход обычно выглядит так: сначала вы решаете, какую именно гипотезу тестируете,
затем создаете ad group под эту гипотезу, и уже потом добавляете несколько креативов, которые
сопоставимы между собой. Не обязательно делать много вариантов. Иногда два или три объявления в
одной логике дают больше понимания, чем двадцать разношерстных роликов.

Лимит в 50 ads на ad group теоретически дает пространство для масштабных тестов, но практически он не
должен подталкивать к перегрузке. Чем больше объявлений внутри одной группы, тем тщательнее нужно
понимать, зачем они там находятся. Если ответ расплывчатый, лучше упростить.

Частые ошибки при первой настройке
Есть несколько повторяющихся ошибок, которые встречаются даже у людей с опытом в других рекламных
кабинетах.

1. Создавать новую кампанию под каждый креатив, хотя задача решается на уровне объявления.

2. Смешивать в одной группе объявлений разные гипотезы по аудитории и условиям доставки.

3. Использовать CBO без понимания, что всем ad group внутри кампании нужна одна и та же цель
оптимизации.

4. Загружать слишком много объявлений в одну группу и терять прозрачность анализа.

5. Не замечать настройки по умолчанию, особенно в сценариях вроде Lead Generation с Instant Form.

Почти все эти ошибки объединяет одна причина: попытка действовать слишком быстро. В TikTok Ads
скорость полезна уже после того, как структура собрана. До этого она чаще вредит.

Как мыслить структурой, а не экраном кабинета
Полезный профессиональный навык в работе с TikTok Ads состоит в том, чтобы видеть не интерфейс, а
модель решений. Кампания нужна для цели и, при необходимости, общего бюджета. Группа объявлений
нужна для всего, что связано с доставкой, аудиторией, размещениями, расписанием, ставками и
оптимизацией. Объявление нужно для креатива и конкретной рекламной единицы, которую увидит
пользователь.

Как только эта модель закрепляется, многие тактические решения становятся проще. Нужно
протестировать новый ролик на той же аудитории и при тех же условиях показа? Вероятно, достаточно
нового объявления. Нужно проверить другую логику таргетинга или отдельный набор ключевых слов в
Search Ads? Это уже уровень группы объявлений. Нужно изменить саму бизнес-задачу кампании или
иначе организовать бюджет на верхнем уровне? Тогда имеет смысл смотреть на структуру кампании.



Такой способ мышления особенно полезен, когда аккаунт растет. На маленьком объеме хаос можно
пережить. На большом он начинает стоить денег буквально каждый день.

Когда Search Ads стоит рассматривать отдельно от обычной
кампании
Поисковая реклама в TikTok интересна тем, что объединяет привычную логику работы с запросом и
характер платформы, где визуальная подача все равно остается критически важной. Пользователь уже
ищет что-то связанное с темой, а значит, контекст намерения становится сильнее. Но это не отменяет
необходимости работать с креативом как с полноценной частью рекламной системы.

Раз ключевые слова управляются на уровне ad group, структура поисковой кампании требует еще
большей аккуратности. Если в одной группе смешать слишком разные смысловые кластеры, потом будет
трудно понять, какой именно запросный контекст дал результат. Здесь снова помогает та же базовая
дисциплина: одна группа объявлений должна отражать одну понятную рабочую гипотезу.

При этом хорошо, что формат объявлений для Search Ads не требует отдельной экзотической адаптации
по размерам. Если у команды уже есть креативы, соответствующие стандартным in-feed спецификациям,
это упрощает запуск и позволяет сосредоточиться на связке «намерение пользователя - сообщение в
объявлении».

Что в итоге дает правильная сборка TikTok Ads
Правильно собранная ТикТок-реклама дает не только шанс на более аккуратный расход бюджета. Она
дает кое-что не менее важное, ясность. Вы понимаете, какая цель стоит на уровне кампании. Видите, как
организованы условия доставки на уровне группы объявлений. И можете честно оценивать работу
креатива на уровне объявления, не смешивая его влияние с чужими переменными.

TikTok Ads не требует магии. Он требует структурного мышления и внимания к деталям. Если разложить
задачу по уровням, кампания перестает быть «сложным кабинетом» и превращается в понятную систему.
Для начинающих это снимает лишний стресс. Для опытных специалистов это дает главное, возможность
быстро находить рабочие связки и не терять их в небрежной архитектуре аккаунта.

Когда в голове есть четкое разделение между campaign, ad group и ad, решения становятся точнее. А
точность в рекламе почти всегда важнее суеты.


