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»Handle so, dass du die Menschheit sowohl in deiner Person als in der Person eines
jeden anderen jederzeit zugleich als Zweck, niemals bloB als Mittel (miss-)brauchst.

Der von mir in aller Bescheidenheit erginzte kategorische Imperativ von Immanuel Kant
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Fiir die Menschen, die mich begleitet und zu dem gemacht haben, was
ich bin. Denn es gibt keine zufdlligen Begegnungen im Leben: Jeder
Mensch ist entweder ein Geschenk, ein Test oder eine Bestrafung. Ich
habe viele Geschenke im Leben bekommen. Dafiir bin ich dankbar.



VORWORT

Mensch, das ist es!

,,Corona“ — Das war die Zeit, als wir von jetzt auf gleich alle gemeinsam alleine waren.
Jedenfalls viele von uns. Ich auch. Spatestens jetzt wurde mir so richtig klar, was eine
echte Begegnung mit echten Menschen wert ist. Dabei ging es mir wie vielen anderen
auch: Ich musste vom einen auf den anderen Tag nicht mehr in der Weltgeschichte
herumreisen. Nicht nur Fliegen war gestrichen. Auch das Pendeln vom Home zum
Office und zuriick war nicht mehr gefragt. Dafiir durfte ich im Gegenzug sehr oft
den heimischen Esstisch zum Schreibtisch erklaren. Einfach gesagt: Ich hatte einfach
mehr Zeit. Aber was mir fehlte, war der personliche Austausch mit Menschen. Zoom,
Teams, Skype und Co. waren zwar eine echte Hilfe, konnten aber die personliche Be-
gegnung nicht ersetzen. Wir waren maskiert, isoliert — vereint in dem Wunsch nach
Normalitat. Und plotzlich dachte ich: Mensch, Tim, das ist es! Daraus musst du etwas
machen. Das ist der Ansatz. Wenn soziale Distanz uns die eiskalte Schulter zeigt, dann
musst du dem etwas Menschliches entgegensetzen. Wenn du also ein Marketingbuch
schreiben willst, dann iber Menschen, echte Menschen. Kunden, Mitarbeiter, Unter-
nehmenslenker und das groBe Ganze: die Gesellschaft. Das Buch war schon langer in
meinem Kopf, aber die Zeit, die Zeit. Jetzt gab es keine Ausreden mehr. Und so ent-
stand in ausdauernder Heimarbeit ,,Human first‘. Mein Erstling als Autor. Ich habe
es einfach gemacht. Dabei muss ich allerdings sagen: Ohne zu wissen, was ich im Detail
bei meinen Lesenden voraussetzen durfte. Wenn ich also etwas erklare oder scheinbar
klug daherrede, unterstelle ich niemandem damit automatisch Unkenntnis oder einen
Mangel an Weisheit. Ich habe es flir mich getan und hoffe, der eine oder andere wird
davon profitieren. Und wenn das Marketing dadurch sogar etwas menschlicher wiirde,
hatten wir gemeinsam viel erreicht.

lhr Tim Alexander
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