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KURSO MODULIAI

(Darius Bagziunas | Enterpreneris, Gintaré Surgutanoviené | SUPERYOU)

- Vertés ir démesio ekonomika. Kaip prekés zenklas didina sukuriamq verte (ne
vien kaina) ir kodél zZinuté pirmiausia turi ,pavogti laikg”, nes didesnis biudzetas
nepadaro silpnos zinutés stipria.

- Procesas kaip kurybos pagrindas. Aiskis, pakartojami Zzingsniai suteikia
struktorg netikétiems rezultatams. DidZioji kurso dalis - kaip sukurti gerg uzduoti
(brief) ir biti stipriom lemiamame taske.

- Creative Performance Siandien. Sistema, jungianti kirybq, duomenis ir testavimq j
vieng nuolat mokymosi ciklg, o ne atskirg kurybos ir performance darbg.

- Kas pasikeité per 6 metus. Nuo rankinio targetingo prie algoritmo, kuris pats
atrenka auditorijg pagal kurybos jvairove (Andromeda). DI jsiliejo | visas fazes,
o ne j vieng pamoka.

- Kokius specialistus rengiame: Zmones, mqstancius kaip strategai, koréjai ir
analitikai vienu metu, o ne siaurus vienos srities specialistus.

- Creative Performance sistema visam kursui.

(Daiva Plauskaité-Camacho Andrade | MINDSHARE, Agné Belopetrovic |
IMPACT BRANDS)

- Problemos apibrézimas ir tyrimo sistema. Septyniy Zingsniy tyrimo procesas
(Problem Statement), kaip tiksliai jvardyti problemgq ir atsirinkti patikimus Saltinius.

- Rinkos, konkurencijos ir vartotojo pazinimas. Strukturuoti klausimai rinkai ir
konkurentams, vartotojo skausmo tasky (pain points) zemélapis.

- Prekés Zenklo tyrimo metodologija. Kaip teisingai suplanuoti kiekybinj tyrimg,
imties patikimumas, Zinomumo matavimas (brand funnel).

- Kodél stiprus prekés Zenklas didina pardavimus. Emocijos, atpazjstamumo
(fluency) ir laiko jtaka rezultatams, realus Lietuvos pavyzdziai.

- Emocinis pozicionavimas ir archetipai. Universali charakterio kalba, kuri padeda
kurti atpazjstamq ir nuoseklig komunikacijq.

- Vertés pasitlymo modelis (Value Proposition Canvas) ir idéjos jvertinimas.
Kaip patikrinti, ar pasitlymas atliepia tikrus vartotojo poreikius ir palyginti
kelias idéjas.

- Dlir jrankiai tyrimui. Kaip pagreitinti tyrimg naudojant DI ir specializuotus
duomeny jrankius.




KURSO MODULIAI

(Rimantas Stanevicius | MILK, Laura Pamerneckyte | Kilo™)

- Kas yra tikra jzvalga. Kaip atskirti faktq, pastebéjimq ir tikrqg jzvalgq, ir kaip
patikrinti, ar ji stipri.

- Nuo jzvalgos iki koncepto ir idéjos. Kaip pastebéjimas paveréiamas nauda,
izvalga, idéja ir pakartojamu kirybiniu konceptu.

- Kaip gimsta idéjos. Klasikinis penkiy Zingsniy kirybos proceso modelis, nuo
medziagos rinkimo iki ,eureka" momento.

- Problema kaip kurybos atspirties taskas. Kaip strategijg paversti konkrecia,
testuojama uzduotimi.

- Problemy paieskos Saltiniai. Tyrimai, konkurenty analizé ir deep dive nardymas
po atsiliepimus bei forumus.

- DI pagalba problemoms rasti ir atrinkti. Struktruoti promptai ir atsakymy
vertinimas.

- Praktinés testavimo taisyklés. Keli kirybiniai variantai vienai problemai.

(Stefanija Jokstyté | MENO KOMUNIKACIJA, Raomunas Kamandulis |
Kdrybininkas ir verslininkas)

- Kaip parasyti zinute, kurig Zmogus supranta per sekunde. AiSkumo principai
(AIDA, USP), kodel viena reklama turi vienq taikinj.

- Faktas - reikSmé - copy grandiné. Kaip produkto savybe paversti Zinute, kuri
sukuria prasme, o ne tik apraso produktq.

- Antrasciy ir tono ra8ymo praktika skirtingoms auditorijoms: ta pati Zinuté
pritaikoma skirtingiems pirkéjo tipams.

- Kuryba kaip informacija, o ne vien pardavimas. Kiekvienas kampas yra
hipotezé, kodél Zmogus pirkty; testavimas moko apie pirkéjq, ne tik renka
laimétojq.

- Parduodancio teksto struktira ir etiSkas jtikinimas. Nuo pasitlymo iki raginimo
veikti, septyni budai didinti pardavimus nepakenkiant prekés Zenklui.

- Kas i$ tikryjy testuojama reklamoje. Hook, antrasté ir pagrindinis tekstas kaip
atskiri kintamieji. Jvairové svarbiau nei kiekis.

- DI kaip copywriterio partneris kiekviename Zingsnyje.



KURSO MODULIAI

(Marius Poskus | Meno vadovas, Saulius Balciunas | Videokuréjas)

- Kompozicijos pagrindai kaip jrankiy sistema. Klasikinés schemos, mastelis,
spalva, kontrastas, lygiavimas ir artumas, budai valdyti démes;.

- Vizualiné hierarchija ir dinamika. Kaip erdve, kryptis, pozicija, forma ir
tipografija kuria ritmg, jtampq.

- Zinuté - vizualinis sprendimas. Kaip insight, angle ir copy paversti vizualu.

- Performance static formaty sistema: product, offer, testimonial, comparison,
screenshot/native, typography-led ir kiti formatai.

- Creative diversity. Kaip vieng strategine hipoteze iSversti j kelis prasmingai
skirtingus vizualinius execution'us.

- Design for testing. Kiekvienas vizualas turi aiskig hipoteze.

- DI kaip gamybos pagreitinimas. Generatyviniai vizualai, Ul/screenshot'ai ir
greitos variacijos.

(Jonas Trukanas | Reizisierius, Jonas Suchadolskas | SURFSHARK)

- Istorijos struktura ir naratyvo karkasai. Hero's Journey, Pixar Pitch ir 5C modeliai.
Kaip paversti Zinute aiskia veikéjo-konflikto-transformacijos istorija.

- Emocinio rySio sluoksniai: garsas, spalva, Sviesa ir autentiski Zmonés, kaip jie
kuria pasitikéjimqg grei€iau nei surezisuotas video.

- Pirmy sekundziy hook'as. Kaip per kelias sekundes sukurti konfliktq, intrigg ar
atpazjstamq kodq, kol démesio langas trumpas.

- Moodboard ir storyboard. Kaip i§ anksto susitarti dél atmosferos (spalva, Sviesa,
judesis) ir vykdymo (plano dydis, kamera, montazas).

- DI video gamyboje. Kaip DI jrankiai naudingi koncepto stadijoje.

- Be garso ir vertikaliai veikiantis video. UGC / Creator stiliaus estetika.

- Video kaip testuojama hipotezé. Kaip vienai idéjai i§ anksto paruosti kelis
hook/tempo variantus.



KURSO MODULIAI

(Artiras OlSauskas | MEDIA HOUSE, Mantas Mereckis | THREE CHAPTER MEDIA,
Kamilé Raciuoté | SURFSHARK, Lina Jazbutyte | BOLD ONE)

- Reklamos pirkimo evoliucija. Nuo rankinio targetingo iki creative-first ir DI
valdomo pirkimo: kodél algoritmas dabar sprendzZia uz mus.

- Google. Kaip skirtingi kampanijy tipai (Search, Display, Shopping, Performance
Max) atsako j skirtingus paklausos ir funnel etapus.

- Meta. Kaip placementai (Feed, Reels, Stories) reikalauja skirtingo formato ir
garso naudojimo ir kaip atskirti tikrq kirybine jvairove nuo kosmetiniy pakeitimy.

- YouTube. Kaip veikia platformos algoritmas (thumbnail, title, watch time) ir kodel
kiryba turi skirtis mobiliajame, CTV ir Shorts ekrane.

- Funnel ir metrikos - TOFU/MOFU/BOFU logika, kaip kiekvienam etapui priskirti
tinkamqg KPI, o ne matuoti visg kampanijg vienu skaiciumi.

- Matavimo realybé. Kodél paskutinio paspaudimo atribucija klaidina ir kokie
jirankiai padeda pamatyti tikrg pirkimo kelig.

- LT medijy krastovaizdis ir démesio kaina. Kanaly fragmentacija, karty skirtumai
vartojime ir kaip DI keic¢ia paieSkos elgesj (SEO+GEQ).

- Tikslas - scenarijy strategijos: kg darysime, jei niekas neveiks ir kg darysime, jei
suveiks kelios kryptys vienu metu.

- BiudZetas. Kurybos portfelis paskirstomas sgmoningai.

- Hipoteze. Testuojoma nuo problemos/kampo.

- Paleidimas. Testui leidziama surinkti pakankamai duomeny, neskubant priimti
sprendimy vien pagal pirmus signalus.

- Vertinimas. Hook Rate ir Hold Rate parodo, ar problema yra démesio
pagavimas ar susidoméjimo islaikymas, o ne vien bendras CTR/CPA skaicius.

- Scale/Kill. Kiekviena diagnozé turi savo veiksmq: RE-HOOK, RE-EDIT, SCALE arba
KILL, o ne bendrq ,taisyti”.

- Kartojame. Rezultatas vzraSomas kaip iSvada ir grgzinamas j ciklg - laimétojai
tampa iteracijomis, o kirybos greitis reiSkia naujas hipotezes, o ne tik daugiau
vizualy.



KURSO MODULIAI

(Gintareé Surgutanoviené & Lina Karaliené | SUPERYOU)




