
ТикТок-реклама часто кажется простой только до первого входа в Ads Manager. Интерфейс визуально
дружелюбный, но логика настройки держится на трех уровнях, и ошибка почти всегда начинается с
путаницы между ними. Кто-то пытается управлять аудиторией на уровне кампании, кто-то грузит креативы,
не до конца понимая, как они будут откручиваться, а кто-то запускает Search Ads и не замечает, что
ключевые слова задаются не там, где ожидалось.

Если смотреть на TikTok Ads как на конструкцию, все становится понятнее. Платформа строится из трех
обязательных блоков: Campaign, Ad Group и Ad. Без заполнения всех трех реклама не публикуется. Это не
формальность, а рабочая логика системы. На верхнем уровне задается бизнес-намерение, на среднем
уровне определяется, кому, где и по каким правилам показываться, а на нижнем уровне находится
конкретное объявление, которое увидит человек.

В реальной работе именно четкое разделение ролей между этими уровнями экономит бюджет и время.
Когда структура собрана правильно, тестировать гипотезы намного проще. Когда нет, даже хорошее видео
может проиграть из-за неверной оптимизации или излишне широкой группы объявлений.

Как устроена логика TikTok Ads без лишней теории
Campaign в TikTok Ads отвечает за цель рекламы и бюджет. Это стратегический слой. Здесь вы не
работаете с креативом, не выбираете ключевые слова и не настраиваете плейсменты. Здесь принимается
базовое решение: ради чего запускается реклама и как будет распределяться бюджет.

Ad Group, или группа объявлений, это уже уровень тактики. Именно здесь находятся плейсменты,
таргетинг, бюджет и расписание, а также ставки, оптимизация и, в случае Search Ads Campaign, ключевые
слова. На практике этот слой определяет условия показа.

Ad, то есть объявление, это сам рекламный материал и параметры его доставки. В TikTok Ads Manager для
стандартной рекламы поддерживаются изображения и видео. Для Search Ads поддерживаются видео и
карусель с изображениями, при этом используется логика стандартных In-Feed video specs, без
необходимости отдельно менять размеры под сам формат поиска.

Такая трехуровневая структура не уникальна для digital-рекламы, но в TikTok она особенно важна из-за
того, как быстро здесь принимаются решения по показу и как сильно результат зависит от связки цели,
оптимизации и креатива.

С чего начинать перед настройкой
Перед тем как нажать Create, полезно ответить себе на один вопрос: что именно вы хотите проверить
первым делом, гипотезу по аудитории, по формату креатива или по намерению пользователя? От этого
зависит, как аккуратно вы разложите кампании и группы.

Например, если вы запускаете несколько принципиально разных задач, не стоит пытаться уместить все в
одну кампанию. Кампания живет вокруг цели, а не вокруг бренда вообще. Если задача привести трафик и
задача собрать лиды существуют одновременно, смешивать их на верхнем уровне не стоит. Это создает
хаос уже на старте.

Отдельная тонкость касается новых рекламодателей. В TikTok есть сценарии, где некоторые цели по
умолчанию тяготеют к конкретной настройке. Для Lead Generation платформа может по умолчанию
предложить Instant Form, если это не изменить. На практике это не мелочь, а важный разворот всей



воронки. Если вы ожидали другой путь пользователя, лучше проверить этот момент сразу, а не после
запуска.

Уровень Campaign: здесь рождается логика закупки
На уровне Campaign решаются две вещи: objective и budget. Это коротко звучит, но именно здесь
закладывается поведение всей кампании.

Objective, или рекламная цель, должен соответствовать реальному результату, который вы хотите
получить. Это не поле для приблизительного выбора. Если выбрать цель, которая не совпадает с задачей
бизнеса, дальше система будет оптимизироваться не туда. Даже очень сильные креативы редко спасают
неверно выбранную цель.

Отдельного внимания заслуживает бюджет на уровне Campaign. В TikTok Ads есть подход с общим
бюджетом кампании, известный как Campaign Budget Optimization, или CBO. В этом сценарии один
бюджет распределяется между группами объявлений внутри кампании. Это удобно, когда вы хотите дать
системе пространство тикток для перераспределения расходов между группами.

Но у CBO есть важное ограничение: все Ad Group внутри такой кампании должны использовать одну и ту
же optimization goal. В работе это означает простую вещь. Если вы хотите в рамках одной кампании
тестировать группы с разной логикой оптимизации, общий бюджет кампании может оказаться не тем
инструментом. Новички обычно упираются именно в этот момент, потому что внешне все выглядит
совместимым, а по факту структура начинает конфликтовать с правилами платформы.

Из практики видно, что верхний уровень лучше держать максимально чистым. Чем яснее кампания
выражает цель, тем легче потом анализировать результаты и принимать решения без догадок.

Уровень Ad Group: здесь реклама становится управляемой
Если Campaign задает смысл, то Ad Group задает условия показа. На этом уровне TikTok предлагает
настраивать placements, audience targeting, budget and schedule, а также bidding and optimization. Для
Search Ads Campaign именно здесь добавляются keywords.

Это самый чувствительный уровень всей конструкции. Ошибка в группе объявлений часто обходится
дороже, чем слабый креатив. Причина проста: креатив может не сработать на части аудитории, но
неверная группа объявлений искажает саму механику открутки.
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Плейсменты и контроль контекста показа

Плейсменты определяют, где именно реклама может быть показана. Даже когда настройка кажется
технической, она влияет на восприятие объявления. Один и тот же ролик в подходящем окружении и в
случайном окружении может давать разный результат просто из-за контекста потребления.

В TikTok это особенно заметно, потому что пользовательский сценарий очень быстрый. Лента листается
мгновенно, внимания мало, решение о взаимодействии принимается за секунды. Поэтому при работе с Ad
Group полезно думать не только о том, кому показать, но и в каком контексте человек увидит объявление.

Таргетинг: не путать ширину охвата с качеством аудитории

Audience targeting задается именно на уровне Ad Group. Это позволяет строить несколько групп внутри
одной кампании и сравнивать аудитории между собой без смешивания цели кампании.

Самая частая тактическая ошибка здесь не в том, что аудитория выбрана слишком широко или слишком
узко сама по себе, а в том, что внутри одной группы соединяют несколько разных гипотез. Тогда
становится непонятно, что именно сработало. Намного практичнее разносить различные подходы по
разным Ad Group, если вы действительно хотите понять причину результата.

Бюджет и расписание на уровне группы

Хотя бюджет может задаваться на уровне Campaign, в настройке Ad Group тоже фигурируют budget and
schedule. Это важный рабочий момент. Он напоминает, что группа объявлений не только таргетируется, но
и живет в определенном временном окне и с определенным финансовым режимом.

Здесь полезна дисциплина. Если сравниваете две группы, старайтесь не менять слишком много
параметров одновременно. Когда различаются и расписание, и ставка, и аудитория, и креатив, результаты
становятся трудно читаемыми. Да, это уже вопрос методики, а не интерфейса, но именно так строится
нормальная рекламная аналитика.

Ставки и оптимизация

Bidding and optimization в Ad Group напрямую связаны с тем, как система будет доставлять показы. Это тот
слой, где стратегическое решение кампании превращается в операционную механику.

Особенно аккуратно нужно работать здесь в связке с CBO. Если на уровне Campaign выбран общий
бюджет, все группы в его рамках обязаны иметь одинаковую optimization goal. Это не бюрократическая
деталь, а правило, которое влияет на совместимость структуры.

Search Ads: ключевые слова живут именно здесь

В Search Ads Campaign ключевые слова задаются на уровне Ad Group. Это одно из тех правил, которое
нужно просто помнить. Не на уровне Campaign, потому что кампания определяет цель, и не на уровне Ad,
потому что объявление уже отвечает за креатив. Логика поиска как раз относится к слою настройки
аудитории и условий показа.

Для Search Ads TikTok поддерживает цели вроде Traffic, Lead Generation и Sales/Website, в зависимости от
выбранного сценария настройки. Это важно не только для планирования, но и для ожиданий по
результату. Поисковая реклама по своей природе ближе к сформированному намерению пользователя, но
это не означает, что ее можно настраивать бездумно. Если выбрать не ту цель, вы получите не ту модель
оптимизации, которую ожидали.



Уровень Ad: то, что увидит пользователь
На уровне Ad находятся креатив и параметры доставки. Проще говоря, здесь собирается само объявление.
В стандартной рекламе TikTok Ads Manager поддерживает изображения и видео. Для Search Ads Campaign
доступны видео и карусель с изображениями.

Здесь важно понимать одну вещь: хороший Ad не существует сам по себе. Он всегда зависит от того, в
какой Ad Group живет. Один и тот же ролик может показать себя по-разному в зависимости от таргетинга,
расписания и оптимизации. Именно поэтому не стоит оценивать объявление в отрыве от связки, внутри
которой оно запускается.

Отдельно отмечу ограничение по количеству. В одной группе объявлений может быть до 50 ads, за
исключением некоторых типов закупки, таких как Reach and Frequency, Smart Creative или split tests.
Формально лимит выглядит щедрым, но на практике большое количество объявлений в одной группе не
всегда помогает. Если в группе слишком много креативов, анализ усложняется, а управляемость снижается.
Часто аккуратная структура выигрывает у массивной.

Как выглядит пошаговая настройка без путаницы
Ниже логика, которой удобно придерживаться при запуске, чтобы не перескакивать между уровнями и не
принимать решения в неправильном месте.

1. Сначала создайте Campaign и определите objective, затем задайте бюджет на уровне кампании, если
такая схема соответствует вашей задаче.

2. После этого переходите к Ad Group, где настраиваются placements, audience targeting, budget and
schedule, bidding and optimization.

3. Если вы работаете с Search Ads Campaign, добавляйте keywords именно на уровне Ad Group.

4. Затем создайте Ad, загрузите креатив и проверьте, что формат соответствует типу рекламы,
изображения и видео для стандартных объявлений, видео и carousel image ads для Search Ads.

5. Перед публикацией проверьте согласованность трех уровней, цель кампании, логику оптимизации
группы и соответствие объявления выбранному сценарию.

На словах это выглядит прямолинейно, но именно такая последовательность помогает избежать типичной
ошибки, когда рекламодатель сначала думает креативом, потом пытается под него подогнать всю
структуру. В TikTok рабочее объявление действительно важно, но оно должно стоять на правильном
каркасе.

Где чаще всего ошибаются при первом запуске
Ошибки в TikTok Ads редко бывают экзотическими. Обычно это вполне земные промахи в структуре и
ожиданиях.

Во-первых, часто смешивают роли Campaign и Ad Group. Например, пытаются решать вопросы аудиторий
на уровне кампании или воспринимают бюджет кампании как единственную настройку, хотя внутри
группы есть собственные параметры бюджета и расписания.

Во-вторых, Search Ads иногда настраивают по логике классической медийной рекламы. Из-за этого
ключевые слова ищут не там и не связывают их с логикой группы объявлений. В TikTok эта часть строго
относится к Ad Group.



В-третьих, недооценивают ограничения CBO. На старте это незаметно, потому что идея общего бюджета
кампании кажется удобной. Но если внутри одной кампании нужны разные optimization goal, структура
начинает ломаться не из-за креатива, а из-за конфликта правил.

В-четвертых, пытаются поместить слишком много объявлений в одну группу без четкой причины. Лимит
до 50 объявлений сам по себе не означает, что так нужно делать. В рабочей практике избыточное
количество креативов часто размывает картину.

В-пятых, не проверяют поведение целей по умолчанию. Это особенно актуально для Lead Generation, где
возможен сценарий с Instant Form по умолчанию. Если это заметить поздно, вся логика кампании может
оказаться не той, что планировалась.

Когда имеет смысл выбирать CBO, а когда лучше не спешить
Campaign Budget Optimization выглядит привлекательным почти всегда. Один бюджет на кампанию,
несколько групп, система распределяет средства. Для некоторых задач это действительно удобный
инструмент, особенно когда вы хотите сравнивать близкие по логике Ad Group внутри одной цели.

Но CBO полезен только тогда, когда его ограничения не мешают структуре. Если все группы внутри
кампании могут жить с одной optimization goal, такой подход выглядит разумно. Если же вы хотите
развести принципиально разные сценарии оптимизации, лучше сначала пересобрать логику кампаний, а
не пытаться насильно вписать все в общий бюджет.

По опыту, рекламодатели часто переоценивают удобство унификации. Им кажется, что одна большая
кампания проще в управлении, чем несколько аккуратно разделенных. На короткой дистанции это может
быть правдой, но на этапе анализа и масштабирования структурная аккуратность почти всегда окупается.

Что важно помнить о форматах объявлений
Поддержка изображений и видео в стандартных объявлениях делает TikTok Ads Manager достаточно
гибким с точки зрения базовой подачи. Для Search Ads важнее другое: платформа поддерживает видео и
карусель с изображениями, а креативная часть следует стандартным спецификациям In-Feed video ads, без
необходимости менять размеры специально под формат поиска.

Это полезная деталь, потому что она снижает техническое трение. Не нужно заново перестраивать все
только ради теста Search Ads. Но при этом не стоит делать вывод, будто можно бездумно переносить
любой креатив из одного сценария в другой. Техническая совместимость еще не означает одинаковую
эффективность. Пользователь, который наткнулся на объявление в ленте, и пользователь, который ищет
конкретную тему, находятся в разных состояниях внимания.

Небольшой рабочий чек-лист перед публикацией
Убедитесь, что созданы все три уровня: Campaign, Ad Group и Ad.

Проверьте, соответствует ли objective кампании реальной задаче бизнеса.

Если используете CBO, убедитесь, что все группы кампании имеют одинаковую optimization goal.

Для Search Ads проверьте, что keywords заданы на уровне Ad Group.

Сверьте формат креатива с типом рекламы и не перегружайте одну группу слишком большим
количеством объявлений.



Такой чек-лист кажется очевидным, но именно очевидные вещи чаще всего пропускают, когда запуск идет
в спешке.

Почему трехуровневая структура помогает не только системе, но и
команде
Есть еще один аспект, который редко проговаривают. Правильное разделение Campaign, Ad Group и Ad
полезно не только алгоритму, но и людям, которые управляют рекламой. Когда структура понятна,
команда быстрее договаривается о том, что именно тестируется. Один специалист отвечает за цель и
бюджетный каркас, другой за аудитории и ставки, третий за креатив. Даже если в проекте все делает один
человек, такая модель снижает количество хаотичных правок.

В TikTok это особенно заметно, потому что платформа провоцирует на быстрые действия. Хочется сразу
загрузить ролик и посмотреть, что получится. Но реклама редко любит спонтанность. Хороший запуск
обычно складывается не из вдохновения, а из аккуратной логики: сначала цель, затем условия показа,
потом объявление.

Практический взгляд на связку Campaign, Ad Group и Ad
Если убрать все термины, TikTok Ads работает очень человечески. Сначала вы отвечаете на вопрос, зачем
вам реклама. Потом решаете, кому, где и по каким правилам ее показывать. И только после этого
определяете, что именно увидит человек.

Campaign отвечает на вопрос зачем.

Ad Group отвечает на вопрос кому, где и как.

Ad отвечает на вопрос что именно.

Когда эта последовательность соблюдена, ТикТок-реклама перестает быть набором полей в интерфейсе и
превращается в управляемую систему. А когда роли уровней смешиваются, даже простая настройка
становится источником лишних расходов и неясных результатов.

Для тех, кто работает с TikTok Ads регулярно, эта логика кажется базовой. Для тех, кто запускает рекламу
впервые или переходит с другой платформы, именно она чаще всего становится точкой, где начинает



появляться порядок. И это тот случай, когда правильная структура дает не абстрактную красоту в кабинете,
а вполне прикладное преимущество, понятнее аналитика, чище тесты и меньше ошибок на публикации.


