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haben wir HTML von Hand pro-
grammiert oder irgendwas zu-
sammengeschraubt mit Frontpage
und Dreamweaver. Heute gibt es
Shopify, WordPress und Co. Dank
solcher Module hat man innerhalb
von Minuten eine schéne Websei-
te am Start. Keiner wiirde mehr auf
die Idee kommen, HTML in einer
Kommandozeile zu programmieren.
Das wird aus meiner Sicht auch mit
Kl passieren und ich glaube, jetzt ist
flr uns die richtige Zeit, die Essenz
aus unseren 1.500 Use Cases gezielt in Produkte ein-
flieBen zu lassen. Wir sind mittlerweile auch mit den
ersten beiden Produkten wie etwa Casebase gestartet,
mit ersten Kund:innen, die Uber ein Lizenzmodell da-
flr auch zahlen. Das ist eine spannende Entwicklung
und vor allem auch eine Chance fiir den Mittelstand.
Aktuell muss man sagen, sind eigene KI-Entwicklungen
flr Unternehmen mit einer Gré8e von weniger als eine
Milliarde Umsatz, finanziell und personell schwer zu re-
alisieren, das ist mit Produkten deutlich besser moglich.

Als ich mein Internet-Café hatte, ,

Der Wachstumskurs fiir [at] auf einen Umsatz
von einer Milliarde ist also das Umsatz-Ziel fiir
die nachsten knapp zehn Jahre?

Lasst uns 2030 noch mal sprechen. Das ist natirlich
super ,bold’, aber das war es letztendlich vor zehn
Jahren auch, als ich als Student an einem Freitag-
nachmittag am Stachus in Miinchen zum Notar ge-
gangen bin und gemeint habe, ich brauch’ jetzt mal
eine GmbH. Mir geht es auch weniger um die Zahl
als solche, sondern um den Impact, den wir mit [at]
fiir Europa erreichen wollen.

Fiir Dich personlich ist ja auch das Thema Europa
zu einer Mission geworden - worin besteht aus
Deiner Sicht die Chance?

Wir sind gut darin,
Dinge zu skalieren
und Qualitdt in grofsen
Mengen zu produzieren.
Jetzt muissen wir beweisen,
dass wir das auch ftir Soft-
ware und nicht-physische
Produkte kénnen.

Der eine Aspekt ist, dass
wir hier in Europa einen
Vorsprung in Bezug auf die
Rechtsvorschriften haben
- wer hatte das gedacht
- und in Bezug auf das
Bewusstsein flir unsere
Werte, weil diese Themen
fur uns relevanter sind.
Der andere ist, dass die
nachsten zehn Jahre eher
den traditionellen Firmen
gehoren. Im Bereich Inter-
net und Software sind die
Anteile verteilt. Es gibt sicher noch Uberraschun-
gen, aber es wird schwer, Firmen wie Google zu
verdriangen. Das Thema ,Autonomes Fahren' ist
aber beispielsweise noch nicht entschieden. Tesla
gibt Gas, aber Daimler war der erste Fahrzeugher-
steller der Welt, der eine Genehmigung fiir hoch-
automatisiertes Fahren (Level 3) erhalten hat.

Ich glaube, dass Europa den Kl-1.0-Zug verpasst
hat. Aber im Hinblick auf den KI-2.0-Zug, der auch
bestehende Unternehmen verandern wird, glaube
ich fest daran, dass wir eine Chance haben. Wir
haben hier die Hidden Champions und Weltmarkt-
fuhrer, die es geschafft haben im Hardware-Be-
reich unglaublich innovativ zu sein. Wir haben die
Ingenieurskultur. Wir sind gut darin, Dinge zu ska-
lieren. Wir sind gut darin, Qualitat in groBen
Mengen zu produzieren. Jetzt miissen

wir beweisen, ass wir das auch fiir

Software und nicht-physische

Produkte kénnen. Wir werden

mit [at] auf jeden Fall unseren

Teil dazu beitragen. Daher

freue ich mich tatsach-

lich schon sehr auf die

nachsten zehn Jahre.



W.H.: Es gibt neue Angebote, aber auch neue Pro-
zesse fir Kund:innen. Das bekannteste Beispiel ist
der Einsatz von Chat- oder Voice-Bots in der Kun-
denansprache oder in der Kundeninteraktion. Das
betrifft auch den Einsatz von Kl-Technologien in
Callcentern; beispielsweise im Schadenfall immer
eine 24-Stunden-Verfiigbarkeit zu garantieren. So
kénnen wir standardisierte Vorgange fur Kund:innen
durch eine Maschine abdecken, damit sie nicht mi-
nutenlang in der Warteschleife hdangen, bis jemand
den Horer abnimmt. Aber es sind auch Produkte, die
sich durch den Einsatz von Kl verandern - beispiels-
weise hin zu einer schnelleren AbschlieRBbarkeit, zu
einer Einfachheit der Produkte. Das passt auch zu
unserer Strategie ,Simplicity at Scale’. Wir verfolgen
damit das Ziel, wie der Name schon sagt, die Pro-
dukte fir Kund:innen einfacher zu machen - und
das unterstiitzen wir durch den Einsatz von KI.

Sind diese Prozesse an der Kundenschnittstelle
auch die Haupteinsatzgebiete?

N.K.: Die wichtigsten Einsatzgebiete sind natrlich im-
mer an der Kundenschnittstelle. Denn was nicht am
Ende positiv bei Kund:innen ankommt, das wird nicht
wirklich gesehen. Gerade das Thema Datenverfiig-
barkeit, also Prozesse schneller zu machen, ist ganz
wichtig. Zum Beispiel im Underwriting: Da gibt es An-
tragsdokumente, die tiber 100 Seiten haben. Diese zu
befiillen ist unglaublich nervig - das muss man einfach
so sagen. Dabei wissen wir, dass beispielsweise nur 19
Prozent der Kund:innen auch den ganzen Antrag aus-
fullen missen. Wir arbeiten deshalb daran, mit Hilfe
von Kl solche Prozesse zu vereinfachen.

Versicherungen - zuvorderst die Allianz - sitzen
auf einem riesigen Datenschatz. Welche Chancen
und Herausforderungen ergeben sich daraus?
N.K.: Die Erwartungen sind in jedem Fall unglaub-
lich hoch. Jeder weiB3, wir haben ganz viele Daten.
Diese Daten dann aber nutzbar zu machen - das

ist noch mal eine andere Geschichte. Wir haben
beispielsweise in einer unserer Landesgesellschaf-
ten eine Analyse gemacht, wie viele Leute eigent-
lich am 01.01.1900 Geburtstag haben. Das sind
ein bisschen mehr, als wir fUr realistisch halten
(schmunzelt). Vielleicht, weil es fur Vertreter:innen
nicht so wichtig war, das richtig zu erfassen, weil es
fiir das Produkt in dem Moment keine Bedeutung
hatte. Wir mussen jetzt das Bewusstsein im gan-
zen Unternehmen schérfen, dass es enorm wichtig
ist, solche Daten zu haben. Nur dann kénnen wir
unseren Kund:innen auch produkt- und kundenbe-
zogene Angebote machen, die fiir sie einen echten
Nutzen haben.

Die Allianz operiert schon sehr lange global. Ist

es in diesem Kontext fiir Euch ein gro3es Thema,
Daten global verfiigbar zu machen?

W.H.: Das ist fiir uns ein wichtiges Thema, weil wir
das Ziel haben, moglichst standardisierte Losun-

gen, gerade im Kl-Bereich, anzubieten. Je standar-
disierter die zugrundeliegenden Daten sind, auch
Gber Lander hinweg, desto einfacher wird es fir
uns, solche Losungen auszurollen. Idealerweise
sprechen wir hier von identischen Daten-Model-
len. Das ist heute noch nicht Gberall gegeben - der
Weg geht aber ganz klar dahin.

Gibt es in diesem globalen Kontext der
Zusammenarbeit mit den Landesgesellschaften
Herausforderungen, die man beachten muss?
N.K.: Das ist immer eine groBe Herausforderung,
weil jedes Land auch ein eigenes Geschaftsmodell
hat. Das wird zwar durch das ,Allianz Customer
Model’ harmonisiert, aber wir sind ein historisch
gewachsener, sehr groBer Konzern. Daher ist es
enorm wichtig, dass wir das vorhin genannte Be-
wusstsein schaffen: Was bedeuten Daten? Was
kann ich mit denen machen? Warum ist das eigent-
lich so ein wichtiges Thema? AuBBerdem mussen
wir auch verstehen, ob wir all die Daten tGberhaupt
zentral brauchen. Wir operieren in Gber 70 Lan-
dern, in drei Sparten, wir haben noch das Invest-
ment-Geschéft - also vielleicht muss ich gar nicht
alle Daten zentral verflighbar haben. Aber ich muss
wissen, was die wichtigen Datenséatze sind, die ich
standardisieren und harmonisieren muss, um sie
dann zentral zur Verfligung stellen.

Viele Leute haben Vorbehalte hinsichtlich des
Sammelns von Daten - habt lhr bei der Allianz
bestimmte Leitlinien, was den Umgang mit Daten
und Kl betrifft?

W.H.: Selbstverstandlich. Zunachst gibt es den ge-
steckten rechtlichen Rahmen, an den wir uns im-
mer halten. Wir haben einen strukturierten Prozess,
um abzupriifen, dass wir diesen Rechtsrahmen auch
einhalten. Zudem gehen wir oft tiber den Rechtsrah-
men hinaus und wahlen dabei den Ansatz, von der
Kundensicht auszugehen. Wir fragen uns: ist
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Allianz @)

Wolfgang Hauner,

Head of Group
Data Analytics

das ein Einsatz von Daten, den unsere Kund:innen
auch gutheiRen? Das heil3t, hier existiert auch ein
»ethischer Kompass‘, um eben keine Losungen an-
zubieten, die vielleicht legal, aber aus Kundensicht
eher fragwiirdig waren. Das verproben wir mit je-
der Anwendung, die wir neu ins Leben rufen. Das
Kundenvertrauen steht bei uns an oberster Stelle.

Gibt es Herausforderungen im Hinblick auf
neue Wettbewerber, die von Haus aus digital
organisiert und gestartet sind und nicht eure
Historie mitbringen?

W.H.: Ich sehe uns als Versicherer im Ubrigen auch
gut aufgestellt, was unsere eigenen Daten aus der
Historie angeht: Wir haben tber 100 Jahre Scha-
denerfahrung. Wir wissen, was kann kaputtgehen
und was unter welchen Bedingungen tatsachlich ka-
puttgeht. Wir haben Lerneffekte aus diesen Daten,
die ein neuer Wettbewerber so nicht hat. Das heif3t,
wir haben auch einen gewissen Vorteil gegeniber
neuen Playern.

Wie nehmt lhr die Mitarbeiter:innen im Unter-
nehmen mit, was den Einsatz von Daten und KI
betrifft? Habt Ihr ein Change-Management?

N.K.: Jede Veranderung, ob das mit Daten zu tun
hat oder mit anderen Themen, muss begleitet wer-
den. So wie wir unsere Kund:innen auf diese Reise
mitnehmen miussen, gilt das auch fiir unsere Mit-
arbeiter:innen. Wir binden die Mitarbeiter:innen
in jedes Daten- und Kl- Projekt ein. Wir wollen
schlieRlich nicht ein KI-Modell bauen, nur um es
zu bauen, sondern weil wir eine Businessfrage da-
mit beantworten wollen. Dafiir brauchen wir die
die Business-Gegenseite. Deshalb nehmen wir die
Mitarbeiter:innen immer mit - auch im Prozess
der Erstellung eines Modells, um zu erklaren, was
dabei rauskommt. Beispielsweise im Vertrieb von
Produkten fir kleine und mittelstindische Unter-
nehmen geben wir den Vertre-
ter:innen Hinweise, welches
Versicherungspaket am bes- ,
ten zu den Kund:innen pas-

sen wirde. Aber wir erklaren
auch das ,warum eigentlich?*.
Weil das Risiko fiir Friseur-
salons und Juweliergeschéfte,
die beide in diesem Paket sind,
vielleicht ein ganz anderes ist.
Daneben haben wir noch die
,Data Analytics Academy’, mit
der wir das Thema Daten in der
Allianz fordern. Von einfachen
Kursen, wenn man sich dem Thema nahern will,
bis zu einer Art Masterabschluss, den man machen
kann, wenn man tief in die Materie einsteigen will.

Wenn wir den Blick in die Zukunft wagen: Gibt es
bezogen auf Daten und Kl eine langfristige Vision
oder Strategie bei der Allianz?

W.H.: Wir versuchen natirlich Vorreiter beim
Thema ,Einsatz von kiinstlicher Intelligenz in der

Wir haben liber
100 Jahre
Schadenerfahrung. Wir
lernen aus diesen Daten
und haben somit auch
einen gewissen Vorteil
gegentiber neuen Playern

Versicherung“ zu werden - immer unter der Pra-
misse, dass es unter den genannten ethischen
Gesichtspunkten erfolgt und natirlich den jewei-
ligen Rechtsrahmen nicht verlasst. Was die stra-
tegischen Zielsetzungen angeht, wird es grofRe
Weiterentwicklungen an der Kundenschnittstelle
geben. Es zeichnet sich auch schon am techno-
logischen Horizont ab, dass die entsprechenden
Methoden und Technologien verbessert werden
und wir hier graduell immer besser werden kon-
nen. Das ist also keine Revolution, sondern eine
Evolution.

Habt lhr hier Beispiele fiir uns?

W.H.: Im Schaden-Bereich wird ein Schwerpunkt
sein, die Automatisierung voranzutreiben, um
eine schnellere und einfachere Auszahlung an
die Kund:innen zu erreichen.
An diesen Zielsetzungen ar-
beiten wir immer weiter und
jede Evolutionsstufe fiihrt zu
splirbareren Verbesserungen
fur die Kund:innen. Daneben
setzen wir Kl in der komplet-
ten Wertschépfungskette der
Versicherung ein. Schon heu-
te gibt es keinen Prozess, in
dem wir das nicht bereits tun.
Man kann sich das anlog zum
autonomen Fahren vorstellen:
Man sieht heute die ersten
autonomen Fahrzeuge, aber der Weg dorthin war
gepragt von graduellem Fortschritt - immer mehr
Sensoren, immer intelligentere Vernetzung der
Systeme. So dhnlich kann man sich das in der Ver-
sicherungswelt auch vorstellen. Wir werden suk-
zessive immer besser in den einzelnen Prozessen.
Das ist unsere Vision, nicht ein ,Big Bang", wo wir
nach zehn Jahren im Kdmmerchen auf einmal et-
was aus der Kiste ziehen.
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,Heavy-Metal“ orientiertes Unternehmen, weshalb
die Fachbereiche in der Regel eine Ingenieursspra-
che sprechen. Wir (bersetzen ihre Probleme aus
der ,Heavy-Metal-Sicht" in Kl und entwickeln dann
Ideen fir Losungsansatze mit Hilfe von KI. Aus die-
ser Symbiose entstehen Momente, die bestatigen,
dass die DB einen groBen Schritt nach vorne ge-
gangen ist.

Wenn du nun in die Zukunft blickst, wie sieht die
Vision fiir die Deutsche Bahn im Jahr 2030 aus?
Unsere Vision ist es, bis 2030 Daten und Kl in die
relevanten Prozesse der DB zu integrieren. Aktu-
ell wird eine stark isolierte Sicht auf viele Prozes-
se und Prozessabliaufe eingenommen, sodass eine
Optimierung nur auf einer
Teilebene stattfindet. Daflr
sind die Uber viele Jahrzehnte ,
hinweg nebeneinander ge-
wachsenen Strukturen ur-
sachlich. Zukinftig sollen
Daten als Prozessbriicke die-
nen und im Kern die Resilienz
des Gesamtsystems erhohen.
Das heif3t, dass den einzelnen
Mitarbeitenden im System ge-
holfen wird, zu verstehen oder
auch Vorschldage zu machen,
welche Konsequenz eine
Entscheidung auch fiir Nebenprozesse hat. So
werden Verkniipfungen und Querverbindungen
zwischen den Prozessen Uber Daten geschaffen,
um alle Informationen zusammenzubringen. Es
geht nicht darum, mit kinstlicher Intelligenz ei-
nen groBBen Stellenabbau zu betreiben, sondern
vielmehr darum, dem Menschen dabei zu helfen,
in einer steigenden Komplexitit das System be-
herrschbar zu machen und dabei Entscheidungen
zu treffen, die das System weiterbringen.

Andere Ldnder sind
bereit, einen Prototyp
zu produzieren. Deutsche
Ingenieure haben die
Tendenz, nur 100 Prozent
funktionsttichtige Produkte
herauszubringen

Mit Blick auf den internationalen

Wettbewerb im Bereich Data und KI -

wie siehst Du Europa hier aufgestellt?

Definitiv sind uns insbesondere die USA und China
aus verschiedenen Griinden voraus. Griinde dafiir sind
nicht allein der Datenschutz, sondern auch die tech-
nologische Offenheit und Risikobereitschaft - also
die Bereitschaft Fehler zu machen. Deutsche Ingeni-
eur:innen haben die Tendenz, nur 100 Prozent funk-
tionstlichtige Produkte herauszubringen. Andere
Lander sind hingegen bereit, einen Prototyp zu produ-
zieren und nach der Markteinfiihrung entsprechende
Anpassungen vorzunehmen oder bei Nicht-Funktio-
nieren einen Produktionsstopp zu verhangen.

lhr habt eine Reihe

von Projekten mit der
Unterstiitzung von [at]
durchgefiihrt. Was macht
fiir Dich die Zusammen-
arbeit aus?

Um 2019 die Daten- und
Kl-Strategie zu erstellen,
haben wir einen Partner
gesucht, der kein groRRer
Unternehmensberater wie
beispielsweise die BCG
oder McKinsey ist. Wir
wollten einen Partner, der
,hands on' ist und uns aus einer erlebten Erfahrung
heraus unterstiitzt. Diese Unterstlitzung besteht
darin, richtige Dinge zu erkennen und so zu arti-
kulieren, dass auch der Vorstand (iberzeugt wird.
Demnach fand die Arbeit auf operativer Ebene in
konkreten Projekten wie dem Data Intelligence
Center statt, aber auch auf strategischer Ebene -
wobei [at] beide Ebenen in Einklang gebracht hat.
Daneben spielt die Erfahrung von [at] eine bedeu-
tende Rolle, weil wir als Konzern die Losung nicht
kennen. Wir brauchen jemanden, der Erkenntnisse

und Erfahrungen von anderen groBen und kleinen
Unternehmen transferiert. Zudem setzt [at] Impul-
se und ist ,up to date’ was neue Trends

betrifft, damit wir als Partner glo-

bal anschlussfiahig bleiben.

Wegen dieser erfolgreichen

Zusammenarbeit haben wir

seitdem ein sehr intensi-

ves und enges Verhiltnis.

Das ganze
Interview im Video

DB

Stephan Kaulbach,

Head of Data Intelligence
Center, DB AG


https://www.alexanderthamm.com/de/10yrs-interview-db
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Ich wiinsche [at] weiterhin

spannende Projekte im
Bereich Data, die [at]-Culture so
weiterzuleben und einen weiteren
[at]-Standort - natiirlich am
Strand in Italien.

Maria Caracciolo

Viel Mut, eine weiterhin
wachsende Community an
supersmarten und engagierten Leuten,
starke Partner:innen, spannende Projekte
und vor allem viel Spaf!
Sarah Phillip

Ich wiinsche [at] alles Gute zum Zehnjdhrigen und freue
mich, dass ich zumindest die Hailfte dieser Zeit aktiv
mitgestalten konnte. Es ist unglaublich, wie sich das Unternehmen
von Tag zu Tag weiterentwickelt, insbesondere durch die Beteiligung
aller data.musketeers. Ich hoffe dieser Spirit wird immer so bleiben.
[at] ist, was du daraus machst! alexanderthamm

Jannes Lojkasek

Wir wiinschen [at], dass die

,Green-Data-Journey“ auch
in den ndchsten zehn Jahren so
erfolgreich ist. Denn wir schdtzen
ihren engagierten Einsatz im sozialen
und nachhaltigen Bereich sehr.

Christian Grundmann, Stellvertretende
Bereichsleitung bei Green City e.V.

Gliickwunsch zu zehn
erfolgreichen Jahren [at]

und auf viele Weitere mit unserem

unverwechselbaren Spirit, Zusammenhalt

und unaufhaltsamen Wachstum & Elan!

Nida Lovchev

Ich wiinsche [at], dass sie von der
ersten und fiihrenden Data Science
& KlI-Beratung in Deutschland in den
ndchsten 10 Jahren zur fiihrenden in Europa
wdchst und uns allen, dass sie erfolgreich
auf lhrer Mission sein wird, Europa zurtick
auf die KI-Landkarte zu bringen!
Christian Van Alphen

Ich wiinsche [at] weiterhin

alles Gute und viel Erfolg.
Cheers auf alle data.musketeers,
die das Team und damit den [at]-
Spirit tdglich aufbauen und das
Beste daraus machen!

Francisca Braga da Cruz
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IT WAS A BLAST!


https://data-festival.com

Mario Faria, VP and Program
Director for CDOs, Gartner

&l
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Concise, practical

The Hitchhiker's Guide
to the Data Galaxy

Dr. Diego Villuendas, ehem. Global
Head of Data & Analytics, SEAT

and lots of
examples to guide you.

=1

Informationen
und zur
Online-Bestellung

, Read this! If you are at A = ‘Slides

and Stickynotes’ and want to go
to B = ‘Real Data and Impact, this can be
your travel guide. If you are a practitioner
already creating impact, read this to get
structure and perspective into the flow of
topics you are handling.

Marcel Kling, Senior Director Data Driven
Customer Journey, Lufthansa Group

, Much like a puzzle, you have to fit a
lot of pieces together to succeed with

Al. But how could you even know what pieces

you need? This volume provides the answers.

Thomas C. Redman, the Data Doc,
HBR Blogger and Book Author

49


https://www.data-ai-guide.com

BACKTO THE
FUTURE OF Al

STEIGT EIN IN
DEN DELOREAN!

Wir werfen den Fluxkompensator an
und reisen zuriick in die Zukunft der KI.



https://www.alexanderthamm.com/de/back-to-the-future-of-ai
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WERTE &
PRINZIPIEN

Ein sehr starker Treiber flr unser Engagement im
Kontext der Nachhaltigkeit sind unsere Werte
und Prinzipien. Diese wurden gemeinsam mit
allen Mitarbeiter:innen erarbeitet und leiten uns
in der taglichen Arbeit.

Wir alle tragen zum Erfolg von [at] bei und
Gibernehmen Verantwortung. Deshalb ist es

uns wichtig, eine wertschatzende, nachhaltige
und lésungsorientierte Unternehmenskultur zu
leben, mit der wir uns alle identifizieren konnen.
Unser ,Musketier-Prinzip“ besagt, dass wir
immer aufeinander zdhlen kénnen und einander
unterstitzen.

Die in unseren Werten und Prinzipien zum
Ausdruck kommende Verantwortung fir die
Gesellschaft beinhaltet auch den aktiven Einsatz
flir eine nachhaltige Entwicklung, die wir durch
die Unterzeichnung der zehn Prinzipien des
United National Global Compact ausdrticklich
unterstitzen.

Wir lieben es, neue
Dinge zu lernen
und zu entdecken.

Wir erschaffen
eine Kultur, die

Neugier fordert. Wir haben

Spal3.

Wir nehmen uns Wir entwickeln
Herausforderun- Produkte, die echten
gen an und treiben und langfristigen
Lésungen voran. Mehrwert stiften.

Wir setzen uns fir

- nachhaI.h 9 Wir unterstiitzen

und erfolgreiche )

einander, um

Zukunft ein. exzellente Ergeb-

nisse zu erzielen.

Wir schaffen ein positives [at] ist ein sicherer
Umfeld zum physischen und und respektvoller
mentalen Wohlergehen fiir Ort, an dem wir
uns alle. Ehrlichkeit schatzen.
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DIE [at]
BASECAMPS

Unsere Data Journey startete vor 10 Jahren in un-
serem Basislager in Miinchen. Inzwischen haben
wir an sieben Stadten in Deutschland [at]-Zelte
aufgeschlagen und blicken auch schon tiber Lan-
desgrenzen hinweg: Standorte in Wien und Inns-
bruck sind bereits aktiv in Planung.

Als remote-friendly Unternehmen setzen wir auf
ein hybrides Arbeitsmodell. Zugleich legen wir aber
groBen Wert darauf, [at].basecamps vor Ort zu be-
treiben. So wollen wir unseren Kolleg:innen und
Kund:innen Orte der Begegnung und Zusammen-
arbeit bieten - denn der personliche Kontakt und
Austausch ist unersetzlich und wird daher immer
Teil unserer Philosophie bleiben.
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On to the next
Data Journeys...

follow [at] on
LinkedIn:

Alexander Thamm GmbH | Sapporobogen 6-8 | 80637 Miinchen | T +49 89 307 60 880 | contact@alexanderthamm.com



https://www.linkedin.com/company/alexander-thamm-gmbh/



