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 Die Studie entstand auf Anregung von deutschen 
Industrieunternehmen und FM-Unternehmen. Sie haben uns 
im Vorfeld der Recherche mit ihren Hinweisen und 
Anforderungsformulierungen an eine solche Studie geholfen, 
ein Studiendesign zu entwickeln, das die Grundlage für den 
Erfolg dieser Arbeit bildet. Dafür sagen wir herzlichen Dank. 
Wir danken auch allen Unternehmen, die durch ihre 
Auskunftsbereitschaft und Offenheit dafür gesorgt haben, 
dass diese Studie realisiert werden konnte.

 Wir wünschen Ihnen eine interessante Lektüre! 

Kaufbeuren, Februar 2009

Jörg Hossenfelder
Geschäftsführer Lünendonk GmbH 

Vorwort

 Diese Lünendonk®-Studie wurde mit dem Ziel erarbeitet, 
Anbietern, Einkäufern und Nutzern von Facility-
Management-Leistungen in Deutschland Informationen und 
Hilfen für eine weitere Professionalisierung der Auswahl, 
Nutzung und Evaluierung von FM-Services zur Verfügung zu 
stellen. Sie basiert auf intensiven und ausführlichen 
Befragungen in Wirtschaftsunternehmen, um mehr 
Transparenz in die Zusammenarbeit zwischen 
Auftraggebern und Auftragnehmern zu bringen.

 Es geht in dieser Studie nicht um Bewertungen wie „richtig“ 
oder „falsch“, „besser“ oder „schlechter“, sondern darum, 
durch die Darstellung von Methoden, Prozessen, Verfahren 
etc. Hinweise auf nützliche und sinnvolle Vorgehensweisen 
zu geben, die die Unternehmen für sich als Benchmarking
ihrer eigenen Aktivitäten nutzen können.
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Kontakt

Lünendonk GmbH – Gesellschaft für Information und Kommunikation

Jörg Hossenfelder, Geschäftsführer

Marktsektor Facility Management: Jörg Hossenfelder, Geschäftsführer
Antonia Schultheiß, Consultant

Postanschrift: Postfach 1360, 87573 Kaufbeuren
Hausanschrift: Ringweg 23, 87600 Kaufbeuren

Telefon: 0 83 41- 9 66 36- 0 – Telefax: 0 83 41- 9 66 36- 66
Mail: info@luenendonk.de – Homepage: www.luenendonk.de
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