
Здравствуйте дорогие друзья. Сегодня затронем тему, которая уже давно вышла за рамки простого выбора
интересов и возраста. Таргетированная реклама ВКонтакте превратилась в сложную систему, где выигрывает не
тот, кто знает, куда нажать, а тот, кто понимает, как платформа думает и чего боится ваш бюджет.

Я больше десяти лет веду кампании во ВКонтакте для проектов разного масштаба, от локальных салонов
красоты до федеральных ecom брендов. По моему мнению, ВК сейчас один из самых недооцененных, но при
этом гибких каналов перформанс маркетинга. При правильной настройке удаётся достигать классных
результатов даже в конкурентных нишах, где ставка за клик давно переступила психологические границы.

В этой статье я расскажу не о том, куда зайти в интерфейсе и какую кнопку нажать, а о рабочих приёмах, которые
обычно остаются за кадром базовых инструкций. То есть о том, что действительно двигает цену заявки и
масштаб компании.

Что на самом деле решает результат

Суть в том, что успешная таргетированная реклама ВКонтакте редко держится на одном волшебном таргете или
«секретной настройке». На практике результат дают три слоя, которые постоянно взаимодействуют между собой:
данные, логика кампаний и креативы.

Данные это события пикселя, офлайн конверсии, корректно размеченный трафик и история рекламного кабинета.
Логика кампаний это структура, частота, способы оптимизации, типы стратегий. Креативы это не только
баннеры и тексты, но и точка входа: куда вы ведете человека, что он видит в первые 3 секунды, какую боль вы
цепляете.

Здесь такой момент: если один из слоев провисает, два других начинают работать на пределе, и люди обычно
лечат не то. Меняют таргеты, а проблема в пикселе. Крутят креативы, а кампании оптимизируются на лайки
вместо заявок. Поэтому сначала выстраиваем фундамент, потом уже включаем трюки.

Стоит заранее разобрать, как мыслит алгоритм ВК

Как это работает внутри платформы, нам до конца не покажут, но по косвенным признакам можно выстроить
достаточно точную модель. ВК рекламный аукцион, где вы конкурируете не только ставкой, но и качеством.
Система старается одновременно заработать и не испортить пользовательский опыт.

В большинстве случаев алгоритм оценивает вас по четырем ключевым признакам: ожидаемый CTR, ожидаемая
конверсия после клика, качество страницы приземления и история поведения вашей аудитории с этим типом
объявлений. Соответственно, победить с глухим лендингом, медленным сайтом и креативами «скидка 50 %
сегодня» практически невозможно, как бы вы ни крутили интересы.

На данный момент я вижу закономерность: кабинеты, в которых стабильно идут события «добавление в
корзину» и «покупка», получают более выгодные показы даже на верхних этапах воронки. То есть там, где вы
еще не продаете напрямую, а только собираете охваты. Вот потому что система верит, что с этим рекламодателем
ей выгодно работать в долгую.

На первом этапе нужно разобраться с данными и пикселем
На первом этапе нужно разобраться не с кнопками, а с тем, какие события вы передаете в ВК и насколько они
соответствуют вашим реальным целям. Суть здесь в чем: если вы оптимизируетесь на «переходы», платформа
найдет людей, которые любят кликать. А если на «заявки» и «покупки», начнет смещать показы к более ценным
пользователям.

Короткий чек лист подготовки рекламного кабинета перед серьезными запусками может выглядеть так:

Установлен пиксель и проверена его работа через отладчик ВК
Настроены минимум 2–3 целевых события помимо «просмотра страницы»
Включена передача ценности события, если у вас интернет магазин
Весь трафик размечен UTM метками и сверяется с веб аналитикой
Регулярно выгружаются и загружаются офлайн конверсии, если есть продажи по телефону



Лично я не рекомендую запускать масштабные кампании, пока нет хотя бы 50–100 целевых событий в неделю по
каждому типу конверсии. Не обязательно только «покупка». Допустим, это может быть «добавление в корзину»
или «заполнение формы до последнего шага». Главное, чтобы система получала достаточно сигналов и могла
обучаться.

Если у вас офлайн бизнес, вроде стоматологии или автошколы, то без импорта офлайн конверсий вы почти
наверняка переплачиваете. Клиент кликнул, позвонил, записался, а ВК не знает, что это была заявка. В смысле,
вы видите звонки, но платформа нет, и она будет по инерции гнать трафик на людей, которые кликают, а не
покупают.

Лайфхаки по структуре кампаний и групп объявлений

Разберём самые актуальные приемы, которые помогают алгоритму работать на вас, а не против. На практике
часто вижу две крайности. Первая, когда рекламодатель создает десятки мелких кампаний по каждому сегменту:
«женщины 25–34», «женщины 35–44», «мужчины 25–34» и так далее. Вторая, когда в одной кампании
смешивают все подряд: аудитории, интересы, плейсменты.

Как правило, эффективнее всего работает умеренная гранулярность. Не дробим слишком мелко, но и не сливаем
в один котел. Я бы ориентировался на то, чтобы в одной кампании было не больше 3–5 логически цельных групп
объявлений с понятной гипотезой.

Например, вы продвигаете онлайн курс по дизайну. Одна группа объявлений на интересы «дизайн, Photoshop,
Figma», вторая на ретаргетинг по вовлеченным подписчикам ваших сообществ, третья на look alike аудиторию по
тем, кто уже купил. Так вот, каждая группа должна иметь свою роль в воронке и оптимизацию под конкретное
событие.

Не рекомендую вешать на одну кампанию одновременно и холодный трафик, и догоняющий ретаргетинг. В итоге
средняя стоимость конверсии кажется приемлемой, но при детальном разборе оказывается, что весь результат
делает небольшой ретаргет, а холодная аудитория просто «съедает» бюджет.

Нестандартная работа с аудиториями

Суть в том, что простые интересы и стандартный ретаргетинг по пикселю уже давно стали гигиеной. В
большинстве случаев прирост эффективности дают сложные комбинации аудиторий и нестандартные источники
данных.

Три нестандартных источника аудиторий, которые часто недооценивают:

Списки клиентов и лидов с пометками по чекам и категориям товаров
Видеопросмотры и взаимодействия с конкретными плейлистами и клипами
Глубокая сегментация по активности в сообществе, включая реакции, сохранения и перепосты

Например, для магазина одежды отлично работает связка, когда мы используем выгрузку клиентов с высоким
средним чеком как «ядро» для look alike. Это отличные параметры, чтобы платформа искала похожих людей, а не
просто всех, кто что то когда то купил. А подписчиков, которые долго сидели в разделе «товары», но ничего не
приобрели, отдельным сегментом пускаем в ретаргет с более агрессивными офферами.

Короче, чем точнее вы описываете системе, кто для вас особенно ценен, тем лучше она научится экономить ваш
бюджет. Опять же, не забываем о том, что количество событий должно быть достаточным. Слишком узкий
сегмент на старте может просто не набрать показов.

Креативы под алгоритмы, а не под вкус директора
Вот, дальше переходим к креативам. Здесь чаще всего возникает конфликт между «красиво» и «работает». На
практике то, что нравится дизайнеру и заказчику, не всегда считает кликабельным и конверсионным алгоритм
ВК.

Дело в том, что платформа крайне чувствительна к первым секундам контакта, особенно в ленте. Из моего
опыта, креативы с понятным, конкретным оффером в первых двух строках текста почти всегда выигрывают у
абстрактных «Мы на рынке с 2008 года» и «Качество, которому доверяют».



Например, вместо «Курс английского для всех» гораздо лучше заходит связка: «Сдадите IELTS от 6.5 за 6
месяцев. Деньги вернем, если не получится». В общем, четкое обещание, срок и минимизация риска.

Здесь я могу рекомендовать простой подход к тестам. На первом этапе в рамках одной группы объявлений можно
поставить 3–4 креатива, радикально отличающихся первым экраном и ключевым посылом. Пусть один
«продает» выгоду, второй бьет по боли, третий использует социальное доказательство, четвертый играет на
срочности.

Важно не путать тест креативов с попыткой угадать «один идеальный макет». Задача другая подобрать такой
набор объявлений, который алгоритм сам научится миксовать под разные подаудитории. То есть там, где один
человек лучше реагирует на кейсы, другой клюнет на скидку, третий на гарантии.

Продвинутая оптимизация ставок и бюджетов

Как бы тщательно вы ни настраивали таргет, без грамотной работы со ставками и бюджетами результат будет
плавать. В принципе, есть два базовых режима, в которых имеет смысл жить: автоматические стратегии с
разумными ограничениями и ручной контроль в особо конкурентных тематиках.

Сейчас это самый передовой подход в ВК использовать автоматические стратегии, но с четкими целевыми
показателями. Вместо того чтобы гоняться за минимальным CPM, задайте системе целевую цену за конверсию и
минимум по объему трафика. Зачем это? Алгоритм начнет торговаться в аукционе так, чтобы укладываться в
вашу экономику, а не просто получать самые дешевые показы.

Здесь часто встречаю ошибку: маркетолог ставит слишком низкую целевую цену уже на старте, когда у кампании
еще нет истории. Скорее всего, показы просто не пойдут, а человек сделает вывод, что «автостратегии не
работают». Общие рекомендации такие, что первые 5–7 дней лучше дать системе чуть больше свободы, а потом
постепенно ужимать целевую стоимость, опираясь на реальные данные.

В узких нишах, вроде b2b оборудования или сложных медицинских услуг, ручное управление ставкой по
отдельным плейсментам и сегментам все еще живо. Там аудитория мала, и любая автоматизация быстро
упирается в потолок. Что делать в таких случаях? Тщательно считать допустимую стоимость лида, ставить
ставку выше средней по аукциону и параллельно вести несколько мелких кампаний на разные подтипы
аудиторий, чтобы не попадать в жесткую конкуренцию в одном и том же сегменте.

Работа с частотой показов и выгоранием аудитории

Здесь многие вообще не смотрят в отчеты глубже, чем на стоимость клика. А зря. Как только частота показов по
группе объявлений переваливает за 6–8 за две недели, кривая по отклику начинает ползти вниз. Суть здесь в чем:
вы по сути продолжаете платить за показы людям, которые уже увидели ваше предложение несколько раз и не
среагировали.

Не рекомендую ждать, пока CTR рухнет в ноль. Гораздо лучше заранее заложить в стратегию ротацию креативов
и мягкий «отжиг» аудитории. Допустим, вы видите, что частота выросла до 5, а стоимость конверсии поползла
вверх на 20–30 процентов. Значит, самое время подготовить новую волну креативов с другим углом подачи и,
возможно, легким изменением сегмента.

Ну вот типичный кейс: интернет магазин детских товаров. Первая волна креативов делает упор на скидки и
акции. Через две недели показатели начинают ухудшаться, хотя таргеты не менялись. Меняем акцент. Вместо
«скидка 30 %» выносим в заголовок выгоду по времени и удобству, усиливаем UGC, добавляем отзывы реальных
мам, даем акцент на быструю доставку. Это работает заметно лучше, чем просто «перерисовать» старый баннер в
другом цвете.

Автоматизация и автоправила: не модная игрушка, а страховка
Мы используем автоправила как страховку от человеческого фактора. Да-да, даже опытный таргетолог может
пропустить резкий рост стоимости заявки ночью или в выходные. А алгоритм в этот момент радостно крутит
показы и сливает бюджет.

Основные этапы настройки автоправил сводятся к трем задачам. Первая, защитить бюджет от аномально дорогих
показов. Вторая, автоматически масштабировать успешные связки, пока они в пике. Третья, оперативно
останавливать креативы, которые явно выгорают.



Что это значит на практике? Например, если стоимость заявки по группе объявлений в течение суток превысила
ваш порог в полтора раза и при этом было набрано не меньше определенного количества кликов или показов,
группа автоматически приостанавливается. Ладно, это не панацея, но вы хотя бы не проснетесь утром с двойным
перерасходом.

Вторая полезная связка автоправил: когда определенная группа объявлений несколько дней подряд держит
стоимость заявки ниже целевой, дневной бюджет аккуратно увеличивается на 10–20 процентов. Суть в том,
чтобы поймать момент, пока аукцион и аудитория «теплые», и выжать максимум без резких прыжков.

Рассмотрим, что работало ранее, и почему это уже не всегда
срабатывает

Рассмотрим, что работало ранее, чтобы понимать, почему старые советы из форумов перестают приносить
результат. Когда то можно было запустить кампанию на широкий интерес «косметика», навесить креативы с
общим оффером и спокойно ловить лиды по смешным ценам. Тогда аукцион был свободнее, конкуренция ниже, а
требования к качеству креативов мягче.

Сейчас алгоритм стал жестче относиться к любым попыткам «обмануть» систему. Массовые кликбейт заголовки,
обилие заглавных букв, заведомо нереалистичные обещания очень быстро снижают ваш внутренний рейтинг.
Вот, то есть объявления могут даже допустить к показам, но вы будете стабильно проигрывать в аукционе по
скрытым параметрам качества.

Здесь такой момент, о котором редко говорят. Если вы пару месяцев подряд крутите кампании с низким
удержанием внимания и слабой конверсией после клика, репутация кабинета падает. Потом вы меняете подход,
делаете нормальный лендинг и креативы, а система еще какое то время «не верит» вам и не спешит отдавать
премиальные показы. Что в итоге? Вам приходится переплачивать за исправление старых ошибок.

Типичные ошибки, которые губят даже хорошие стратегии

По сути, многие проблемы в таргете ВК не про отсутствие хитрых лайфхаков, а про игнорирование базовой
гигиены рекламного кабинета. Суть здесь в чем: человек пытается внедрить «продвинутые техники», когда не
разобрался, как считается конверсия и кто вообще видит объявления.

Очень актуальная тема двойное дублирование аудиторий. Когда один и тот же человек попадает сразу в
несколько кампаний и видит по пять одинаковых объявлений подряд. Что это значит? Частота растет, нервы
аудитории сдают, CTR падает, а вы еще и конкурируете сами с собой в аукционе.

Еще один частый косяк полное игнорирование кросс девайс поведения. Допустим, вы видите, что большая часть
кликов идет с мобильных устройств и делаете вывод, что десктоп можно смело отключать. Значит, вы не
смотрите на путь клиента целиком. В ряде ниш люди изучают предложение с телефона, а заявку заполняют с
компьютера. Если вы зарубите десктоп, то отрежете себе часть t24.su конверсий на последнем шаге.

Не рекомендую также бездумно копировать «успешную» структуру чужих рекламных кабинетов. В принципе,
смотреть на удачные кейсы полезно, но слепое копирование чужой воронки без учета вашей бизнес модели
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приводит к странным результатам. Как бы вы ни настраивали, если реальная экономика сделки не выдерживает
той цены лида, которую подсказывает аукцион, вы будете недовольны.

Какие результаты можно достичь при вдумчивом подходе

Какие результаты можно достичь, если не ограничиваться поверхностной настройкой интересов? Из моих
проектов. Для региональной сети клиник эстетической медицины мы за три месяца снизили стоимость заявки на
консультацию вдвое, с примерно 1200 до 600–650 рублей, без увеличения скидок и специальных акций.
Ключевую роль сыграли корректная передача офлайн конверсий и переход от «красивых» имиджевых креативов
к приземленным, но понятным предложениям с четкими условиями.

В ecom проекте с детской обувью удалось вырастить оборот из ВК почти в 2,3 раза за полгода при росте
стоимости заказа всего на 18 процентов. Там основной рычаг был в сегментации аудиторий по среднему чеку и
глубокой работе с look alike, построенными на самых прибыльных покупателях, а не на всех, кто когда либо
сделал заказ.

Суть здесь в чем: таргетированная реклама ВКонтакте это высокоэффективный инструмент только тогда, когда
вы играете с платформой в одну команду. То есть помогаете ей понять, кто вам нужен, честно показываете, что
считаете ценным событием, и не ломаете ее логику хаотичными правками каждый день.

Вместо заключения: как подойти к своему проекту

Вместо заключения хочу обозначить простой, но рабочий подход, с которого я обычно начинаю работу с новым
клиентом. Сначала аудит данных: пиксель, события, UTM, офлайн конверсии. Потом ревизия структуры
кампаний и групп объявлений, чтобы каждая выполняла понятную роль в воронке. Уже после этого подключаем
продвинутые штуки аудитории на основе чеков, сложные look alike, автоправила и масштабирование через
автоматические стратегии.

Что делать прямо сейчас, если кабинет уже крутится, но результат не устраивает? По моему опыту, полезно на
неделю выключить «творческое» мышление и заняться сухой аналитикой. Посмотреть, какие сегменты реально
приносят деньги, а какие просто едят бюджет. Проверить частоту показов, историю изменений ставок, качество
посадочных страниц на мобильных устройствах. Задать себе честный вопрос: вы оптимизируете кампании под
бизнес или под красивые показатели в рекламном кабинете.

Что в итоге приносит деньги, так сказать, на длинной дистанции? Не один «секретный таргет», не волшебный
креатив и не модные советы из очередного вебинара. Работает системный подход к данным, готовность
регулярно пересматривать гипотезы и внимание к деталям, которые напрямую не написаны в справке ВК, но
отлично читаются в отчетах.

Вот и соответственно, если относиться к ВК как к сложной, но предсказуемой системе, а не как к лотерее,
таргетированная реклама ВКонтакте перестает быть «черным ящиком» и становится одним из самых
эффективных способов стабильного привлечения заявок и продаж.


