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Disclaimer Dieser Vortrag: > Keine Handlungsempfehlungen > Keine Handlungsanweisung > Kein Sales Pitch
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Kommentar zu Seite 2 Die Intention hinter diesem Vortrag soll nicht der klassische Sales Pitch sein. Ich kann gerne stundenlang über die Online-Produkte des Medienhauses DuMont Rheinland referieren, aber das würde nicht dem Ziel entsprechen, das ich mir für diesen Vortrag



gesetzt habe.



Was ihr auf den folgenden Seiten findet, ist also keine Anweisung oder Empfehlungen bestimmter Handlungen, sondern der Blick eines Digitalen einer Verkaufsgesellschaft auf ein Produkt, welches er so – in dieser Form – noch nicht wahrgenommen hat.
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Einige Impressionen aus #dmb17 – aus der Ferne… Digitale Transformation = langer Prozess



4 Name der Präsentation ǀ 1. Juli 2017



Kommentar zu Seite 4 Natürlich beginnt jeder Vortrag mit Recherche. Glücklicherweise fand die #dmb17 eine Woche vor der MAI-Tagung statt und erlaubte mir eine Vielzahl von Eindrücken zu sammeln. Einer davon ist das Beschwören der „Digitalen Transformation“, eines mir sehr gut bekannten Konstrukt, dem ich aus professionellen Gründen negativ gegenüberstehe. Diese Haltung stammt aus der Teilnahme an und Betrachtung von Digitaler Transformation



bei mehreren Unternehmen.
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Digitale Transformation gibt es nicht. Es ist ein Transfer. Firma Digital



Firma Analog



Es ist eine Digitale Evolution.
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Kommentar zu Seite 6 Meiner Erfahrung nach findet keine magische „Digitale Transformation“ statt und plötzlich ist ein ganzes Unternehmen von Analog zu Digital gewandelt. Vielmehr gibt es einen Transfer der Abteilungen eines Unternehmens vom Analogen ins Digitale - und es kann



nicht jede Abteilung ins Digitale transferiert werden. Es zeigt sich mehr eine „Digitale Evolution“. Während einige Abteilungen in ihrer Art unberührt bleiben, verändern sich andere Abteilungen im kontinuierlichen Prozess, erobern



neue Nischen oder sterben ab. Die Auswirkungen und Effekte dieser Evolution zeigen sich auch nicht direkt in Metriken wie Umsätzen oder Besucherzahlen – die Wirkung wird erst mit der Zeit offensichtlich,



wobei hier auch kein genauer Zeitraum per se definiert werden kann. FÜR die folgende Aussage auf dem #dmb17 ist das keine gute Bedingung (siehe nächste Seite)
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Einige Impressionen aus #dmb17 – aus der Ferne.. MaaS – Museum as a Service?
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„A museum is a service organisation that helps its customers to fulfil their needs and responsibilities in preserving, studying, teaching, and exhibiting heritage and culture, as well as generating economic and social wealth.“



Kommentar zu Seite 8 Aus meiner Position heraus habe ich Museen nie als Service-Einrichtung betrachtet. Als Geisteswissenschaftler ist das Museum für mich ein Bewahrer, Aufzeiger, Tresor eines materiellen, kulturellen Gedächtnisses. Als Digitaler sehe ich da Geschichten, Inhalte.



Möglichkeiten – alles Dinge, die perfekt in eine digitale Umgebung passen. Ich kann auch verstehen, dass ein Museum Umsatz generieren muss. Aber diese Aussage von Kimmo Levä, die hier als auf Seite 8 ausgeschrieben steht, trägt eine besondere



Brisanz in sich die ich im Folgenden gerne erläutern möchte.
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Einige Impressionen aus #dmb17 – aus der Ferne.. MaaS – Museum as a Service? „A museum is a service organisation that helps its customers to fulfil their needs and responsibilities in preserving, studying, teaching, and exhibiting heritage and culture, as well as generating economic and social wealth.“ 10



„service organisation“ -Was? „customers“ – Wer?



„generating economic wealth“ – Womit?



Kommentar zu Seite 10 / Teil 1 Bei dieser Definition schlagen gerade bei den Begriffen bei mir alle Alarmglocken los Service Organisation: Was genau ist hier gemeint? Der Begriff einer Service Organisation eröffnet zwar eine interessante Perspektive, aber was genau sind die Services? Wie sind diese organisiert? Das muss erst definiert werden, ansonsten ist das nur eine Worthülse. Customer: Hier muss jedes Museum auch ganz klein definieren, wer das Museum nutzt und was die Kundensegmente sein können. Für viele Startups und Unternehmen steht und fällt der wirtschaftliche Erfolg mit dieser Definition. Economic Wealth: Ganz kritisch, denn jetzt geht es um Umsatz und Gewinn. Mit welchen Produkten wird hier Umsatz gemacht, was sind die Margen? Hier schnell und unsauber gearbeitet kann schon mittlere Katastrophen auslösen. (weiter auf der nächsten Seite) 11



Kommentar zu Seite 10 / Teil 2 Warum bin ich jetzt so negativ? Diese Begriffe klingen doch so modern und neu und passen super zur Digitalen Transformation. Das genau ist es, was mir Bauchschmerzen bereitet. Bevor ich ein Unternehmen gründe, steht dem ein langer, harter Weg voran. Auf diesem Weg werden alle diese Fragen (und noch viele mehr) gestellt, recherchiert und beantwortet. Können Museen diesen Weg gehen? Denn meiner Meinung nach muss sich ein Museum digital neu gründen. Haben



Träger den langen Atem und auch keine Angst davor, dass man mal scheitert? Meine Bitte: ganz viel Zeit nehmen und alle diese Punkte beleuchten, hinterfragen und mit Definition füllen bevor man sich in diese „Museum-As-A-Service“-Rolle stürzt.
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Worum soll‘s heute gehen? REACH
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ATTENTION



DISRUPTION



IMPACT



Kommentar zu Seite 13 Lasst uns über die Dinge reden, die mich im Digitalen beschäftigen. Reach – die Reichweite der Medien, über die ich meine Inhalte spiele. Meistens einzelne Seiten oder Reichweiten-Produkte. Attention – die Inhalte, die ich über eine Reichweite ausspiele und welche die Aufmerksamkeit auf sich ziehen sollen. Disruption – das, was passiert wenn meine Inhalte die Aufmerksamkeit der Nutzer auf sich gezogen haben ihren normalen Habitus unterbrechen. Impact – haben wir die Aufmerksamkeit der Nutzer, dann können sie Impact haben. Impact ist nicht nur bleibender Eindruck, sondern auch Interaktion mit dem Inhalt, Frequentierung einer Webseite etc,
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Kommentar zu Seite 15 Ein kurzer Blick ins Internet bevor wir über die einzelnen Bestandteile reden: In einer Minute im 2017 passieren im Internet eine Menge Dinge:



1,8 Millionen Snaps werden gemacht, 900.000 Facebook-Logins werden getätigt, 452.000 Tweets abgesetzt und 46.200 Instagram-Posts hochgeladen. Das alles in 60 Sekunden – ein wahres Feuerwerk, in das wir jetzt selber unsere Inhalte einbringen wollen, die Leute abholen und für uns gewinnen.
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REACH
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Display



Portale



Klassische BannerKampagnen in regionaler & nationaler & globaler Ausprägung; Native Ads



Webseiten mit relevanten Reichweiten, auf denen Werbung/Inhalte ausgespielt werden können.



Social Media



(Micro)-Influencer



Alle Kanäle mit hoher Interaktion & Community, die Inhalte über KernCommunity herausträgt.



1st Degree & 2nd Degree Community einer Person-ofInterest.



Kommentar zu Seite 17 Die Reichweiten-Medien, die ich nun besprechen will, gliedern sich grob in DisplayWerbung, Portale, Social Media und Influencer auf, bei denen ich zwischen MicroInfluencer und Influencer unterscheiden möchte.
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REACH Display



+ 19



Enorme Reichweiten Sichtbarkeit „Peripherie“-Effekt



Ad-Blocker Nerv-Faktor Schlechte Conversion Kaum Mehrwert



Kommentar zu Seite 19 Display-Werbung ist eines der Massenprodukte des Marktes. Über Banner kann extrem schnell extrem gestreut werden. So erreiche ich eine hohe Sichtbarkeit meines Inhalts. Plus: Banner haben einen sehr netten Peripherie-Effekt, das heißt, wir nehmen die meisten



Banner nur am Rande unserer Wahrnehmung wahr und werden so indirekt beeinflusst.



Das Negative: Banner nerven! Deshalb schalten sich immer mehr Menschen einen Adblocker in den Browser. Hinzu kommt eine schlechte Klickrate, heißt: wenn ich 100.000 Ausspielungen habe, dann kann einen Klickrate von 0,01% schon mal „passieren“ – was Metrik-getriebene natürlich wenig imponiert & keinen hohen Mehrwert des Produkts



bescheinigt.
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REACH Portale



+ 21



Reichweite Sichtbarkeit



Zugang Themen Zielgruppen-Profile Echo Chambers



Kommentar zu Seite 21 Portale sind das zweite Reichweiten-Produkt. Jedes Portal hat unterschiedliche thematische Ausrichtungen und Zielgruppen, die es bedient. Wiederkehrende Besucher und hohe Aktualität machen diese für Native Advertising oder Banner-Kampagnen sehr



interessant und die Zusammenarbeit mit einem Portal (oder mehreren) kann sehr fruchtbar sein. Dennoch sind Portale auch nicht das Non-Plus. Schalte ich Bannerwerbung auf Portalen



ohne eine Ausschlussliste zu hinterlegen, dann kann es schnell passieren, dass meine Werbung auf Seiten mit sehr geringem Ansehen läuft. Zusätzlich können meine Zielgruppen nicht mit denen des Portals harmonisieren oder meine Inhalte passen thematisch nicht. Auch ein Faktor: einige Portale fordern horrende Preise damit Inhalte aufgenommen werden, was ein Budget schon schnell erschöpfen kann. 22



REACH Social Media



+ #shitstorm #candystorm 23



-



Reichweiten Interaktion „Spill-Over“-Effekte Emotionalität Viralität



Emotionalität Spitze Zielgruppen Hoher Aufwand ROI Echo Chamber Filter-Blasen



Kommentar zu Seite 23 Social Media sind ein weiterer Bereich der Reichweiten-Bringer. Inhalte, die über Social Media gespielt werden, genießen eine hohe Reichweite durch Viralität und OverspillEffekte – das Liken und Teilen eines Inhalts kann diesen weit über das eigentliche



Netzwerk hinaustragen. Schön ist auch die hohe Interaktionsquote mit Marken in Social Media: hier gibt es ungefiltertes Feedback, Lob und Tadel. Also auch Emotionen. Und diese Emotionen können schon mal brodeln und überkochen. Social Media hat einen



unglaubliche hohen Aufwand nötig, um die teils sehr spitzen Zielgruppen am Ball und bei Laune zu halten. Auch sind Social Media durchzogen mit Filterblasen und Echo-Kammern. Beides bedeutet, dass sich die User ihnen passende Meinungen und Inhalte durch Filterregulierungen und bestimmte Gruppenzugehörigkeit einholen und für den Rest Scheuklappen tragen.
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REACH (Micro)-Influencer



+



-



25



Reichweiten Interaktion „Spill-Over“-Effekte Emotionalität Viralität Zugang Themen Zielgruppen-Profile Umfeld Echo Chamber Teuer



Kommentar zu Seite 25 Influencer und Micro-Influencer sind die letzten der Reichweiten, die ich hier besprechen möchte. Bei diesen finden wir alle Attribute der Social Media . Reichweiten, Interaktion. Spill-Over-Effekte. Emotionalität, Viralität. Wir müssen hier aber ganz dringend zwei Dinge



unterscheiden: Influencer sind thematisch eingeengt, zum Teil durch Werbepartner und Management. Die Zielgruppen sind wieder sehr speziell und thematisch weit weg von unseren Inhalten. Vor allem: je mehr Reichweite, desto teurer.



Deshalb will ich euch gerne die Micro-Influencer ans Herz legen. Die ihr alle eigentlich schon seid, denn Micro-Influencer haben keine riesigen Reichweiten, sondern brillieren durch Relevanz in lokalen und regionalen Netzwerken. Also, reicht hier heute einander die Visitenkarten, denn ihr seid alle Micro-Influencer und enorm wichtig als Netzwerk für die Museen.
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ATTENTION



27



Content



Kontakte



Relevante Inhalte für Produkt und Endconsumer.



Nicht nur Endconsumer, auch digitale wie nichtdigitale Partner



Narrative



(Micro)-Influencer



Die Art wie man die Nachricht erzählt und transportiert, die der Endconsumer verinnerlichen soll.



Person-of-Interest, die ihre Community aktivieren kann.



Kommentar zu Seite 27 Was packt uns? Was kriegt unsere Aufmerksamkeit? Ich habe bei den Reichweiten immer von Inhalten gesprochen. Inhalte sind die Bilder, Texte, Videos, Podcasts und vieles mehr, die wir uns jeden Tag anschauen. Guter Content kann Aufmerksamkeit erregen, den User



an uns binden und wird gern vom User in seinen Netzwerken geteilt. Hier spielt Narrative eine große Rolle – eine Geschichte gut über Content erzählt, hält User am Ball und bindet sie. Jeder gehaltene, begeisterte User ist ein wertvoller Kontakt, der in seinen Netzwerken für unsere Marke oder Produkt sprechen kann. Sehr enthusiastische Markenbotschafter werden so schnell zu den (Micro)-Influencern für uns. All diese Berührungspunkte, Touchpoints, sind Gold wert, denn wir haben in unseren Museen die Inhalte und Gesichten, die wir als Narrativen nutzen können.
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DISRUPTION



+ 29



=



Kommentar zu Seite 29 Kommen wir zu einer einfachen Rechnung: Wenn ich Inhalte über Reichweite eine Sichtbarkeit gebe, dann erhalten sie irgendwo in dieser Reichweite von jemanden Aufmerksamkeit. Allein dieses eine Mal „Aufmerksamkeit haben“ ist schon eine Disruption,



denn solange ein User nicht gezielt nach unseren Inhalten sucht, wird er sie nicht finden. Also ist diese Aufmerksamkeit eine Abweichen normaler Vorgänge des Users. Wenn jetzt hier eine weitere Interaktion erfolgt, ein weiteres Einsteigen in Inhalte, ein Wiederkehren zu



diesen Inhalten, dann haben wir einen Impact, eine Relevanz bei unserem User erzielt. Dieser User wird auf unsere Marke konvertiert und sucht unsere Inhalte dann gezielt.
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DISRUPTION



3 1



mit dem Kölnischem Stadtmuseum



Kommentar zu Seite 31 Ich selbst wurde „disruptiert“. Mir sind irgendwann die Aktivitäten des Kölnischen Stadtmuseums aufgefallen, die plötzlich auf zweien meiner Social Media Channels aktiver wurden. Vor allem: war es plötzlich nicht mehr nur der Hinweis das eine Führung



stattfindet, sondern da waren plötzlich Produkte, die mich interessierten. Also hatte das Museum über eine Reichweite mehr Sichtbarkeit gewonnen, ist vom Facebook-Algorithmus in meinen Feed geschoben worden und – zack – schon war mein



User-Verhalten disruptiert. Was genau mich aufmerksam gemacht hat, will ich jetzt in diesem Best Case erläutern.



32



DISRUPTION



3 3



mit dem Kölnischem Stadtmuseum



Kommentar zu Seite 33 Was war da nun passiert? Zum einen der #depotdienstag, der mich irgendwann jeden Dienstag auf Twitter in den Kanal des Stadtmuseums gezogen hat. Da habe ich mich auch mit anderen Inhalten beschäftigt. Sukzessive kamen andere Produkte dazu, wie später die HistoBar und das Netzwerk Kölnischen Geschichte. Das war aber nur ein Teil meiner Reise – was mich dazu gebracht hat, vom Bildschirm weg und hin zu gehen war was anderes.
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DISRUPTION
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mit dem Kölnischem Stadtmuseum



Kommentar zu Seite 35 Was mich überzeugt hat war der Instawalk. Ich hatte schon lange über Freunde immer wieder das Angebote bekommen, an einem teilzunehmen. Aber das waren für mich immer Menschen, die mit Kameras Motive suchen und rumposten. Hier ging es aber um



Geschichte und einen Instawalk. Dumm das mir mein Beruf dazwischen gekommen ist. Von da an war es nicht wirklich weit in Richtung HistoBar oder Ausstellung. Aber auch da kam mir mein Beruf dazwischen. Was ich aber auf den Bildern von der HistoBar sehen



konnte, war ein junges Publikum da. Das hat mir gezeigt, dass es hier zu einem Impact gekommen ist. Zu einer Relevanz
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IMPACT
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IN DER GEMEINDE



Kommentar zu Seite 37 Über die Kombination von neuen Produkten und neuen Mitteln für mehr Sichtbarkeit hat das Team des Stadtmuseum eines geschafft: •



die Aktivierung von Usern On- und Offline



•



die Generierung von User-Content



•



Die Möglichkeit, das der User sich dem Museum annähern kann



Für mich ein absoluter Best Case, aber da ist noch ein i-Tüpfelchen.
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IMPACT
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Nachwuchs & Netzwerk



Kommentar zu Seite 40 Wenn jetzt alles gut läuft, dann eröffnen sich Perspektiven. Über diese neuen Netzwerke kann das Kölnische Stadtmuseum neue User generieren, Markenbotschafter erschaffen, Produkte testen, neue Ideen generieren, Ressourcen auftun… nur als Beispiele. Perspektivisch heißt da aber auch, das man da mehr Arbeit reinstecken muss. Aber wenn ein letzter wichtiger Schritt passiert, dann hat das Museum etwas Wichtiges gewonnen: einen zahlenden Kunden. Gerade wenn wir uns die neue Museumsdefinition erinnern. Man kann jetzt perspektivisch auch an Online-Werbung denken.
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Und jetzt schalten wir alle schön Werbung?



Nein! Denn: • Was ist unser Service? • Wer ist unsere Zielgruppe? • Wie machen wir damit Geld?



Dann: 41



• Passende Werbeform aussuchen! • Loslegen!



Kommentar zu Seite 41 Aber davon will ich erst mal abraten. Was wichtiger ist: definiert erst mal was ihr wem anbietet und warum man dafür bezahlen soll. Habt ihr das raus, dann praktiziert es erst und DANN entscheidet ihr euch für Werbung. Denn: kommt die Werbung ohne Inhalte, dann ist es verschenktes Geld. So etwas kann einem großen Museum nicht richtig weh tun, aber wenn einem kleinen Museum plötzlich hunderte Euro ohne nennenswerten Effekt aus dem Etat fehlen, dann kann kein Träger dieser Welt so etwas gut heißen. Ich möchte euch am Ende einen kleinen Impuls geben, den ich aus der Betrachtung des Kölnischen Stadtmuseums für mich entwickelt habe. (nächste Seite)
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Kleiner Impuls: „Solange das Museum noch analog ist, sollte man das Digitale des Museums wie ein Start-Up führen!“



Kommentar zu Seite 43 Für viele Hierarchien klingt das erst mal wie Ketzerei. Aber dadurch kann man dem Digitalen den Freiraum und die Muße geben sich zu entfalten. So können neue Ideen, Formate und Produkte aus dem Inneren des Museums entstehen. Ich bin der Überzeugung, dass große Museen so einen digitalen Transfer schaffen und kleine Museen so das Digitale mehr erleben und leben könne. Und dann, wenn ihr digital seid, dann kommt zu dem Medienhaus eures Vertrauens und schaltet Werbung ;) Herzlichen Dank!
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Addendum Inzwischen habe ich das Team des Kölnischen Stadtmuseums kennengelernt und bin mehr als begeistert vom Esprit, der Energie und dem Ideenreichtum. Vor allem die Führung des Teams spielt eine wichtige Rolle und das Vertrauen dieses Teamleads in ihr Team ist



enorm. So motiviert man richtig. An dieser Stelle nochmals Danke! Jedes Museum kann diese gleichen Kräfte für sich entfachen. Lasst euch inspirieren, probiert aus, tauscht euch aus und – ganz ehrlich – scheut euch nicht auch mal was zu



kopieren. Das machen Werbetreibende nicht anders. Beste Grüße, Daniel Brown
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Zur Person: Ich bin „gelernter“ Geisteswissenschaftler mit einem 1.Staatsexamen Sek. I in Englisch & Geschichte. Seit 2011 arbeite an meiner Dissertation in der Mediävistik, halte Vorträge auf diversen Konferenzen wie dem IMC in Leeds oder organisiere Sektionen für Nachwuchswissenschaftler. Während meines Studiums habe ich in der DigitalIndustrie zu arbeiten angefangen und diverse Rollen in lokalen und internationalen Unternehmen innegehabt. Insgesamt blicke ich auf mehr als 10 Jahre Erfahrung zurück. Derzeit verantworte ich als Produktmanager die DigitalProdukte der MVR Media Vermarkung Rheinland GmbH, einem Unternehmen des Medienhauses DuMont Rheinland. 46



Dieser Vortrag wurde gehalten anlässlich der MAI-Tagung 2017 am 15./16. Mai 2017 im Zoologischen Forschungsmuseum Alexander Koenig, Bonn. Die MAI-Tagung 2017 ist eine Kooperationsveranstaltung des LVR-Fachbereichs Regionale Kulturarbeit, dem Zoologischen Forschungsmuseum Alexander Koenig und des LVR-Archivberatungs- und Fortbildungszentrums. Weitere Informationen unter: www.mai-tagung.de Anmeldung für den Newsletter: www.mai-tagung.de/MAI-Ling
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Vortrag zur MAI-Tagung 2017 - LVR 

Dieser Vortrag wurde gehalten anlÃ¤sslich der MAI-Tagung 2017 am 15./16. Mai 2017 im Zoologischen. Forschungsmuseum Alexander Koenig, Bonn.
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GAFA - Mai-Tagung - LVR 

15.05.2017 - 1. Festigkeit. 2. NÃ¼tzlichkeit. 3. SchÃ¶nheit. UX nach Vitruv [1. Jhd. v. Chr.] 1 .... property (except sources are referenced) of actori GmbH and are ...
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veranstaltungen ausstellungen & 2018 - LVR-Industriemuseum 

01.12.2017 - Peter Behrens war ein Wegbereiter der Moderne in Deutsch- land. AnlÃ¤sslich seines 150. Geburtstags wird die Dauer- .... Am Deutschen MÃ¼hlentag erleben die Besucher den historischen Schmiedehammer in Aktion und ... lÃ¤ufigen MuseumsgelÃ
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carmen brown 

Subgroup 1+2. 3. High Hat. Shure Model 01 o. Shure SH 55*. Subgroup 1+2 ... DIÂ´s werden vom Veranstalter gestellt, Mirkos kÃ¶nnen ggf. von Band mitgebracht ...
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carmen brown 

CARMEN BROWN. Catering Rider: 9 Personen Travel Crew. Warme Mahlzeit bevorzugt vegetarisch, sonst mageres Fleisch, viel GemÃ¼se, nach Absprache.
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baby brown 

1x Flasche Hennessy VS Cognac. â€¢ 1x 0,7 Liter Flasche Belvedere Vodka (ersatzweise Grey Goose, Ciroc Vodka oder im Notfall Sky Vodka (nach absprache).
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BASCOM Y WILLIE BROWN 

espiritismo, con doctores brujos y espíritus malignos y el Islam. Cuando un africano occidental hace profesión de fe en
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odlum brown vanopen - Protennislive.com 

FRUTTERO, John Paul. USA. 1. RAM, Rajeev. USA. J. FRUTTERO. R. RAM [1]. DE VOEST, Rik. RSA. 2. SHAMASDIN, Adil. CAN. D. BRITTON. A. KRAJICEK. BRITTON, Devin. USA. 63 62. 3. KRAJICEK, Austin. USA. D. BRITTON. A. KRAJICEK. BUCHANAN, Chase. USA. 4. KLAH
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Tia Clara Brown Aunt Clara Brown Pionera Oficial Yo Solo 

Get free access to PDF Tia Clara Brown Aunt Clara Brown Pionera Oficial Yo Solo ... Edition Pdf ? You will be glad to kn
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CHARLIE Y DIANE BROWN 

evangelio es urgentemente necesario! Es por esto que nuestras iglesias apoyan a través de las ofrendas al. Programa Coop
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charlie y diane brown charlie y diane brown 

un lugar donde el evangelio es urgentemente necesario! Es por esto que nuestras iglesias apoyan a través de las ofrendas
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Empfehlungen der LandesjugendÃ¤mter Rheinland und ... - LVR 

Westfalen und Rheinland haben diesen Auftrag mit Beratung, Fortbildung und fachlicher ... Identifikation und Definition der gesetzlichen Planungsaufgaben. 17.
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Brown 1 Suzi Brown Mitos, Íconos y Tradiciones 

El cuerpo del catolicismo puede ver claramente que la religiosidad popular existe—no es negable—pero al mismo tiempo, no
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bascom y willie brown bascom y willie brown 

Islam. Cuando un africano occidental hace profesión de fe en Cristo, su propia familia lo deshonra. Los amigos no querrá
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Telecaster Standard Brown Sunburst 

Diapasón: Maple. • Radio: Radio 9.5" (241 mm). • Número de trastes: 21. • Medida de trastes: Médium Jumbo. • Nuez: Hueso
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Telecaster Affinity Brown Sunburst 

Material Brazo: Arce. • Barniz Brazo: Polyurethane. • Forma Brazo: Forma C. • Escala: 25.5" (648 mm). • Diapasón: Rosewo
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deception point dan brown pdf 

deception point dan brown are a good way to achieve details about operating certainproducts. Many products that you buy










 


[image: alt]





Cambaceres se prueba ante Brown 

15 ago. 2018 - 10 Guernica Best,57, S.Piliero. (6) 51.40 1/2 cza. 11 Coco Creeper,53, C.Velazquez. (3) 22.95 1/2 cpo. 12
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FRENCH SILK SANDRA BROWN PDF 

Legal french silk sandra brown eBook for free and you can read online at Online Ebook Library. Get french silk sandra brown PDF file for free from our online ...
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Brown Bluff - Antarctic Treaty Secretariat 

TOPOGRAPHY. 1.5km long cobble and ash beach rising increasingly steeply towards towering red-brown tuff cliffs which are embedded with volcanic bombs.
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Slavery and Justice - Brown University 

historical complicity in slavery and the slave trade or .... 7 slavery, the slave trade, and brown university ...... were later prosecuted in German courts, but the.
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By Dan Brown Inferno Exp 

Free PDF By Neil Gaiman Absolute Death · Read By Cassandra Clare Kuller Sehri New York Times Coksatar Olumcul Oyuncaklar
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Richie Kotzen Telecaster Brown Sunburst 

Richie Kotzen Telecaster®, Diapason de Arce. • Color: Brown Sunburst. CUERPO: • Cuerpo: Ash con Arce inflamado laminado
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Lauren Brown 

3 nov. 2012 - Vanegas Jaramillo. 3 estrellas de las Vegas, nV. ¡Ella no solo alcanzó las 3 estrellas sino que también fu
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