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schreibung  Betreyer: Prof. Dr. Henrik Sattler / Dr. Sebastian Zenker:

Bewerbungen bitte per E-Mail an zenker@econ.uni-hamburg.de

Stadte wandeln sich bspw. durch verschiedene Bauprojekte standig. In
solchen Veranderungsprozessen ist die interne Kommunikation mit
den Bewohnern ein wichtiger Bestandteil des Change Managements.
Das Stadtmarketing hat hier aber nicht nur die Aufgabe die
Bewohner zu informieren, sondern auch die Moéglichkeit diese in den
Change Management Prozess durch Partizipationsmaoglichkeiten
(bspw. Volksentscheide) einzubinden und so eine starkere Bewohner-
Verbundenheit mit der Stadt zu schaffen.

£5==f Im Rahmen der Diplomarbeit sollen nun am Beispiel Hamburg die
Auswirkungen interner Kommunikation und Partizipations-
- ¥ moglichkeiten auf die Verbundenheit, Zufriedenheit und
, Identifikation mit einer Stadt im Rahmen eines Veranderungs-
prozesses empirisch untersucht werden.

® Diese Diplomarbeit soll als ,Typ B"-Diplomarbeit verfasst werden
(siehe http://www.uni-hamburg.de/fachbereiche-einrichtungen/fb03/ihm/diplomarbeiten.html).

®  Wir suchen: Hochqualifizierte, engagierte Studierende mit exzellenten Noten und einem grundsatzlichen Interesse an einer
anschlieBenden Promotion in diesem Themenfeld.

®  Wir bieten: Eine intensive Betreuung und eine Anbindung an die interdisziplinare Forschungsgruppe RespectResearchGroup
(siehe http://www.respectresearchgroup.org)
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