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LACV INSTITUTE

The board of the trustees, in accordance with the recommendation
of the president and by authority of the board of the Los Angeles Church of Vitality
hereby confers upon

Dennis Lueck

the degree of
Doctor h.c. of Paranormal Psychology

with all the rights, privileges and dignities appertaining to that degree
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Secretary

Given at Los Angeles, September 28th, 2015
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LACV INSTITUTE

The board of the trustees, in accordance with the recommendation
of the president and by authority of the board of the Los Angeles Church of Vitality
hereby confers upon

Dennis Lueck

the degree of

Professor h.c. of Exorcisms

with all the rights, privileges and dignities appertaining to that degree
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Was kiinstliche Intelligenz heute
schon kann

KI-Tools werden inzwischen selbst
schopferisch tatig. 44

SZENE 49

Neue Ideen im Creative House « Das
Leben der Kiihe « Sommelier Influencer
Network « Virtuelles Produktionsstudio
Hyperbowl « Google-Shoppingtour «
Sechseinhalb Fragen an Alexis Champa
« Pantone Very Peri « Telemedizin-App

Werden Chefs zu einfihlsam?

Eher Coach als Zampano — Personalver-
antwortliche miissen geeignete Arbeits-
umgebungen bieten. 58

Sind Influencer:innen die besseren
Markenbotschafter?

Wenn der Brand-Fit stimmt, ist Werbung
mit Influencern sehr effektiv. 60
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Donation card for homeless children

Help for children in need Thank you
(registered association)

Brief:

The task was to develop a door drop mailing for major
German cities generating donations for homeless children and
simultaneously proving that the donations help

Solution:

The remittance slip itself serves as the advertising measure.
The remittance slip on the donation card has to be pulled out
of a slipcase. By doing this the effect of the donation is shown:
a child is brought from the street to a safe home.

Results:

In comparison to previous door drop mailings, the response
rate rose from 1.5 % to 3.6 %. Also the income resulting from

the donations increased by 12.8 %.

Remittance slip {front) Remittance slip (back)
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KREATIVITAT -

DER SKILL DER ZUKUNFT



KREATIV IST, WER

ETWAS ERSCHAFFEN

KANN.




KREATIV IST, WER
ETWAS NEUES
ERSCHAFFEN KANN.



ZNUTVVANMIR VIS NETWAS
NEUES ERSCHAFFEN KANN,

DAS DIE WELT NACHHALTIG




KREATIVITAT LEVEL 3
KREATIVITAT LEVEL 2




MATHE KANN MAN

ERLERNEN. WIESO NICHT
AUCH KREATIVITAT?




KREATIVITAT IST

ERLERNBAR.
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JETZT SEI MAL
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- UBUNG: PERSPEKTIVE

- PERLEN TAUCHEN
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WAS IST
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IST KEIN RESULTAT.
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KREATIVITAT IST
EIN PROZESS.
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Administration Technology

A
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Glaubst du, dass diese Arbeit das Kundenziel
erfallt?

Hat die Arbeit/Elemente der Arbeit
Menschen oder begeistert?

Wirkt die Arbeit fur dich ?

Bist du stolz auf diese Arbeit und
teilst sie?

Ist das eine Arbeit, wie man sie
zukilinftig machen soll?




DAS BEWERTUNGSRASTER
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Zukunft
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TOTAL

Projekt
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JvM Q
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SRE-RALLYINGCRY
EMMI-FROMAGERIE
BIF-KAMPAGNE2019
AMA-VW-SWISSLINE

Gesamtbewertung Kunden & Mitarbeiter

STIMMEN

46.0
44.0
48.0
59.0
45.0
43.0
43.0
46.0
44.0
41.0
46.0
46.0
44.0
46.0
46.0
42.0
47.0
54.0
40.0
38.0
38.0
47.0
55.0
58.0

KUNDENZIEL

o 0
w

—
S
>
—

B T -~ o~ R~ e T OO i~ B 00 By O0 | QO 90 ==
NUuubbikrbhobRUNNONNENDOloivR D

STOLZ INSPIRATION
8.4 8.3
8.3 8.2
7.8 7.2
7.4 7.1
7.0 6.8
7.4 7.3
7.3 6.7
7.0 6.5
7.0 6.5
6.7 6.4

6.5
6.7
6.6 6.4
6.5
5.4

5.3

5.2
4.4 3.7

o
o

OR=ONORMOONN
0 ®
o

AONNVLONOOOL~EAEANOOG

ONOONOOONN®
O U1 Y OV N O NN NN N N N ofoo

QO NDO O NNNNN NN
(8] OO OVOVORNWOILAAANE N

o n
o\

o
&)
&
D

& oo
hOND
& 01
N>

PURPOSE

o1 B
T

TOTAL (mit P)

o
[

N WWHLWESWRWWELWE WK
NwokRrRONDbWojoobRrRNNNOWO W

DONNMAONNNN®D
BhUuooowoOoRNWO

5.5
5.3
4.3

ZUSAMMENHALT

8.1

NONNPONONOPOANONNONOONN
(«)}

ﬂa.......

COOOMUVOMOROUNNOVOVLONUOIOON

1.7

ONNNONNNN
NowoomroLR

.E&....

BNNNNPROOONOON
CIOhWOWNO0 = O 0



creatives

GENUG THEORIE.

AUF IN DIE PRAXIS ©.




UND IMMER NOCH

DAS WICHTIGSTE
UBERHAUPT:
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WECHSLE DIE
PERSPEKTIVE




5 Sichtweisen

Such dir 5 Personen aus, die mit dem Produkt oder dem Service in
Berihrung kommen, direkt oder auch indirekt. Beim BMW ist es der
Handler, der Kaufer, der Mechaniker, der Beifahrer, der Fussganger,

undundund. Jetzt: Wie wirde der Handler die Herausforderung

|6sen? Wie der Mechaniker? Wie der Kaufer? Probiere 5 Sic
auf deine Herausforderung zu finden und sie darzustel

Zeitfenster flir die Gruppenarbeit: 1 Stunde.

ntweisen

en.
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NUTZE DIE MENSCHLICHE
WAHRHEIT.
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NICHTS IST WICHTIGER,
ALS DIE FREUDE AM SPIELEN.
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DANKE FURS ZUHOREN ©.
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