
LINDHOF, USINGEN

„Das Nest ist gebaut“

Ein Gespräch mit Stefan Lingnau, Geschäftsführer, Sabine Lingnau, Miteigentümerin, Lindhof 
Eschbach, und Ute Harmel, Wirtschaftsförderung Usingen, über ein innovatives und gemein-
schaftsförderndes Nutzungskonzept in der ehemaligen Traditionsgaststätte Deutsches Haus.

Wie entstand die Idee des Lindhofs?
Stefan Lingau Im Jahr 2019 suchten wir 
im Hochtaunuskreis ein spannendes Ob-
jekt für eine Projektentwicklung – und fan-
den diesen wunderbaren Dreiseitenhof 
mit dem ehemaligen Gasthof Deutsches 
Haus. Unser Ziel war es, die ursprüng-
liche Funktion des Gebäudes in zeitge-
mäßer Form wieder aufleben zu lassen. 
Dann kam Corona und vieles veränderte 
sich. In dieser Phase trat die Wirtschafts-
förderung Usingen an uns heran.

Ute Harmel Das Deutsche Haus im 
Usinger Stadtteil Eschbach war früher 
eine legendäre Gaststätte mit eige-
ner Schlachterei und Metzgerei und im 
gesamten RheinMain-Gebiet bekannt. 
Ich schätze sehr, wie respektvoll das 
Ehepaar Lingnau die Geschichte des 
Hauses in ihr Konzept integriert und 
in die Zukunft geführt hat. Während 
Corona konnten wir über das Förder-
programm „Zukunft Innenstadt“ fi-
nanzielle Mittel für die Revitalisierung 

akquirieren. Die Förderung beinhaltet 
auch, dass der Lindhof für die nächs-
ten zehn Jahre einmal im Monat kos-
tenlos von Usinger Vereinen genutzt 
werden kann.

Sabine Lingnau Das hat uns in dieser 
schwierigen Zeit enorm motiviert, wei-
terzumachen. Ohne die Förderung hät-
ten wir den Lindhof nicht in dieser Form 
schaffen können. Um der Tradition des 
Deutschen Hauses Rechnung zu tragen 

Stefan Lingnau, Geschäftsführer, Sabine Lingnau, Miteigentümerin, Lindhof: „Unser Ziel war es, die ursprüngliche Funktion des Gebäudes in zeitgemäßer Form wieder auf-
leben zu lassen.“
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SEHEN, WER
DIE PROFIS SIND

JETZT 15 %
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und um eine Brücke von der Vergangen-
heit zur Gegenwart zu schlagen, haben 
wir das Deutsche Haus in „Lindhof“ 
umbenannt, da es lange von der Familie 
Lind betrieben wurde. 

Können Sie das Konzept des Lindhofs 
erläutern?
Stefan Lingau Unsere Leitidee war und 
ist die Nutzungsmischung. Der Lindhof 
ist zum einen eine Event-Location: Der 
Gastraum mit Kolleg und der Saal kön-
nen für private Feiern gemietet werden. 
Das Nachbargebäude ist als Wohnraum 
vermietet. Außerdem gibt es den Kultur-
raum für kleinere Nutzungen und den In-
nenhof, der sich im Sommer großer Be-
liebtheit erfreut. Die Scheune, der Keller 
und die ehemalige Räucherei sind noch 
weitere Räume, die zusätzliches Poten-
zial bieten. Platz und Ideen gibt es reich-
lich.

Sabine Lingnau Für das Catering haben 
wir eine Partnerin aus Eschbach. Mit ihr 
richten wir die gebuchten Feste aus. Bei 
eigenen Brunchs, internationalen Aben-
den und anderen Veranstaltungen kön-
nen die Menschen den Lindhof kennen-
lernen. Es entstehen zudem Synergien 
mit dem benachbarten Gasthof und 
der Pension Eschbacher Katz für die 
Nutzung des Saals im Lindhof und im 
Gegenzug für die Auslastung der Frem-
denzimmer.

Was hat es mit dem Allerleiladen auf 
sich, der im Lindhof beheimatet ist?
Stefan Lingnau Die lange leer stehen-
de Metzgerei bot ideale Voraussetzun-
gen für einen kleinen Laden im Lind-
hof. Jetzt gibt es nicht mehr Fleisch und 
Wurst, sondern eben Allerlei – und übri-
gens auch leckeres Eis.

Sabine Lingnau Es handelt sich nicht 
um einen klassischen Hofladen, den 
gibt es im Ort bereits. Im Allerleiladen 
werden regionale Produkte aus dem 
Usinger Land verkauft: Kunsthandwerk, 
Feinkost, Honig, Textilien, Eis, Kaffee. 
Zudem ist der Allerleiladen ein Tourist 
Info Point. Hier erhalten Besucher von 

Usingen und der Eschbacher Klippen, 
auch Radfahrer und Wanderer, kostenlo-
se Karten und Informationsmaterial.

Ute Harmel Besucher finden dort alles, 
was sie für ihren Aufenthalt brauchen: 
touristisches Informationsmaterial, ein 
gastronomisches Angebot, eine Toi
lette, regionale Produkte. Vielleicht 
kommt bald noch eine mobile Fahrrad-
Reparaturstation hinzu. Wir arbeiten 
auch daran, den Allerleiladen als Tourist 
Point im Naturpark Taunus zertifizieren 
zu lassen.

Beobachten Sie eine wachsende Nach-
frage nach regionalen Produkten?
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Ute Harmel, Wirtschaftsförderung Usingen: „Das Deutsche Haus war früher eine legendäre Gaststätte mit eigener 
Schlachterei und Metzgerei und im gesamten RheinMain-Gebiet bekannt.“
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Stefan Lingau Es gibt wieder mehr Hof-
läden, landwirtschaftliche Betriebe und 
Regionalmärkte. Die starke Verbindung 
von Direktvermarktung, touristischer 
Entwicklung und regionaler Gebietsent-
wicklung ist spürbar. Das Amt für den 
Ländlichen Raum im Hochtaunuskreis 
ist hier sehr engagiert. Entsprechend 
nehmen auch wir spürbar wahr, wie das 
Interesse nach einem herzerfrischenden 
Raum für private und geschäftliche Fei-
ern im Usinger Land zunimmt.

Wie geht es mit dem Lindhof weiter?
Sabine Lingnau Durch unsere Marke-
tingagentur 2Sinn, die wir hauptberuf-
lich in Königstein betreiben, wo wir 
auch leben, sind wir jedoch zeitlich be-
grenzt. Deshalb schauen wir uns nach 

einem Partner um, der unser Konzept 
schätzt und mitträgt sowie Zeit und 
mehr investieren kann. Das Nest ist ge-
baut, das Fundament erstellt, der Lind-
hof ist erprobt in zahlreichen Festen. 
Wir möchten einen neuen Partner auch 
mit unserer Erfahrung der vergangenen 
Jahre unterstützen. Niemand muss hier 
bei null anfangen. 

Stefan Lingau Ideen haben wir noch 
viele und wir sind überzeugt davon, 
dass das Konzept noch über immenses 
Mehr-Potenzial verfügt. Das ist superin-
teressant für jemanden, der sich seinen 
Herzenstraum erfüllen möchte.

Wie schätzen Sie das touristische 
Potenzial des Usinger Lands ein?
Ute Harmel Eschbacher Klippen, Hatt-
steinweiher, Hessenpark, Freizeitpark 
Lochmühle, Radtourismus: All das sind 
starke Anziehungspunkte im Rhein-
Main-Gebiet. Aktuell arbeiten wir als 
Leader-Region Hoher Taunus mit dem 
Taunus Touristik Service an der Zerti-
fizierung von Premiumwanderwegen 
mit dem Ziel, die Region für den Wan-
dertourismus aufzuwerten und überre-
gional zu vermarkten. Auch das Projekt 
RMV Flux, ein E-Sharing-Mobilitätsan-
gebot entlang der Taunusbahn, ist viel-
versprechend. So können Touristen mit 

öffentlichen Verkehrsmitteln anreisen 
und direkt an den Bahnstationen Räder 
leihen und die Region erkunden. Zudem 
sehen wir großes Potenzial in der Ver-
netzung touristischer Betriebe und der 
Bewerbung unserer Freizeit- und Gast-
ronomieangebote auf digitale Plattfor-
men wie Komoot, um die junge Gene-
ration zu spontanen Ausflügen ins Grü-
ne zu motivieren. Wichtig ist außerdem, 
attraktive Übernachtungsmöglichkeiten 
mit alternativen modernen Formen wie 
Glamping weiter auszubauen.

Stefan Lingnau Während der Corona-
pandemie sind viele Menschen aus 
Frankfurt in den Taunus gekommen. Sie 
haben gesehen und erlebt, wie schön 
es hier ist. Die Frage ist nun, wie sich 
dieser Effekt verstetigen lässt. Und ge-
nau deshalb ist das Taunus-Infozentrum 
großartig vor Ort angesiedelt. Denn das 
touristische Potenzial ist enorm. 

INTERVIEW

Valentina Scheu
Geschäftsführerin, Geschäftsstelle 

Hochtaunus/Main-Taunus, IHK Frankfurt
v.scheu@frankfurt-main.ihk.de

Max Kendl
Referent, Standortpolitik, IHK Frankfurt

m.kendl@frankfurt-main.ihk.de

Der Lindhof in Usingen-Eschbach.

KONTAK T

Lindhof Eschbach
Wernborner Straße 1
61250 Usingen-Eschbach
Telefon 01 77 / 2 35 95 14
E-Mail info@lindhof-eschbach.de
https://lindhof-eschbach.de
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Gesundheitsökonomisches Entscheidungs-
analysemodell bestätigt wirtschaftliche 
Attraktivität von Grippeschutzimpfungen
Prof. Dr. York Zöllner, Hochschule für Ange-
wandte Wissenschaften (HAW) Hamburg, stell-
te im Rahmen des Betriebsärzte Kongresses 
VDBW im vergangenen Jahr die Ergebnisse 
seines gesundheitsökonomischen Entschei-
dungsanalysemodells vor. Dieses Modell simu-
liert die Krankheits- und Kostenfolgen eines im 
Unternehmen durchgeführten Grippeschutz-
impfprogramms im Vergleich zur Nichtdurch-
führung eines Impfprogramms. Das Modell 
bewertet den fi nanziellen Nutzen geringerer 
Fehlzeiten und eines geringeren Produktivi-
tätsausfalls während der Arbeitsaktivität. Die 
Ergebnisse verdeutlichen die signifi kanten 
Kostenersparnisse von Grippeschutzimpfpro-
grammen für Arbeitgeber:innen2.

Eine der wichtigsten Erkenntnisse für Zöllner 
ist, dass sich „betriebliche Grippeschutzimp-
fungen wirtschaftlich deutlich rechnen: Jeder 
investierte Euro bringt dem Unternehmen 
im Durchschnitt mehr als vier Euro zurück“. 
Die Kosten einer Impfung seien im Vergleich 
zu den wirtschaftlichen Folgen einer Grippe-
erkrankung eher gering. „Man kann betrieb-
liche Impfprogramme durchaus als eine sehr 
rentable Form der Gesundheitsprävention ver-
stehen“, so Zöllner.

Auch der Wirtschaftswissenschaftler Prof. 
Dr. Volker Nürnberg, Hochschule Allensbach 
Konstanz, unter anderem Experte im Bereich 
Gesundheitsökonomie, beschäftigt sich seit 
vielen Jahren mit dem Thema betriebliche Grip-
peschutzimpfung. Er begrüßt die Ergebnisse 
seines Kollegen Zöllner und ist überzeugt, dass 
diese Unternehmen dazu motivieren sollten, 

sich dem Thema betriebliche Grippeschutz-
impfung anzunehmen. „Man sieht, dass sich 
die Investition in Impfstoff  und Personal in 
jeder Branche rechnet. Man muss auch die 
Folgen einer Grippeerkrankung eines Mitarbei-
tenden beachten“, so Nürnberg.

Grippeschutzimpfung kann Arbeitgeber:in-
nenattraktivität erhöhen und attraktiv für 
Unternehmen sein
Ein weiterer Aspekt der betrieblichen Grippe-
schutzimpfung ist das Thema Arbeitgeber:in-
nenattraktivität. „Viele Unternehmen arbeiten 
heute mit sehr schlanken Personaldecken, 
sodass krankheitsbedingte Ausfälle schnell zu 
erheblichen Belastungen für die verbleibende 
Belegschaft führen. Gleichzeitig signalisiert 
ein solches Angebot, dass das Unternehmen 
die Gesundheit seiner Mitarbeitenden ernst 
nimmt (s. Abb. 1) – ein Faktor, der auch die 
Mitarbeitendenbindung stärken kann“, betont 
Zöllner. Nürnberg ergänzt: „Gesundheitsbe-
nefi ts werden immer wichtiger. Diese Benefi ts 
helfen den Firmen bei Rekrutierung und Bin-
dung von Mitarbeitenden. Die Impfung ist Teil 
einer positiven Unternehmenskultur“.

Laut Zöllner wird der organisatorische Auf-
wand von Unternehmen häufi g überschätzt. 
Neben einem betriebsärztlichen Dienst könn-
ten beispielsweise auch Impftermine über ex-
terne Ärzt:innen organisiert werden. „Je ein-
facher der Zugang zur Impfung, desto höher 
ist erfahrungsgemäß auch die Impfquote“, so 

der Wissenschaftler. Auch Nürnberg sieht es 
so, dass „die Impfung dort hinkommen muss, 
wo die Menschen sind“. Die Grippeschutzimp-
fung kann aus Sicht von Nürnberg eine Säule 
des Arbeitsschutzes und des Betrieblichen Ge-
sundheitsmanagements werden. Dazu sollten 
Impfanreize gesetzt werden, wie beispielsweise 
eine Preisauslobung oder die Essensausgabe 
bei der Impfung, gleichzeitig sollte den Mitar-
beitenden aber verdeutlicht werden, dass sie 
auch ihr Umfeld mit einer Grippeschutzimp-
fung schützen.

Möglichst viele Mitarbeitende im Unter-
nehmen erreichen
Beide Gesundheitsökonomen sind sich einig, 
dass es vor allem darum geht, den Arbeitsall-
tag zu stabilisieren, Infektionsketten im Unter-
nehmen zu reduzieren und die Gesundheit 
der Belegschaft zu erhalten. Das Impfangebot 
muss niedrigschwellig sein, damit es viele in 
Anspruch nehmen. Nürnberg hat die Erfah-
rung gemacht, dass zahlreiche Menschen sich 
nicht impfen lassen, weil es aus ihrer Sicht 
zu viele Hürden gibt, wie schwierige Arztter-
minvereinbarungen, ein eng getakteter All-
tag oder dass die Grippeschutzimpfung ein-
fach keine hohe Priorität hat. Führungskräfte 
sollten aus seiner Sicht hier als Vorbilder 
fungieren und besonders vulnerable Gruppen 
wie über 60-Jährige oder Mitarbeitende mit 
häufi gen Kund:innenkontakten zur Grippe-
schutzimpfung motivieren.
Mit freundlicher Unterstützung der Viatris-Gruppe Deutsch-
land (Mylan Germany GmbH), Bad Homburg v. d. Höhe.

1Healthy Work Summit (HWS), Oberursel: https://healthy-work-summit.de/ (Zugriff : März 2026).
2Schwander B, Zöllner Y (2025). Ökonomische Bewertung der Grippeschutzimpfung am Arbeitsplatz in 
Deutschland. ASU Arbeitsmedizin Sozialmedizin Umweltmedizin 2025; 60:483-93. 
Erhältlich unter: https://www.asu-arbeitsmedizin.com/wissenschaft/eine-analyse-der-grippesaison-2024-
2025-aus-betrieblicher-perspektive-oekonomische (Zugriff : März 2026).

Aktuelles Thema für die Arbeitsmedizin:
„Grippeschutzimpfungen rechnen sich deutlich“

Von Do., 7. bis Fr., 8. Mai fi ndet 
in Oberursel der Healthy Work 
Summit (HWS) 2026 statt.
Das vor vier Jahren gestartete Kongress-
format wurde vor allem für Arbeits- und 
Betriebsmediziner:innen sowie Akteur:in-
nen im Betrieblichen Gesundheitsmana-
gement (BGM) konzipiert. Schwerpunkt 
in diesem Jahr sind „Praxisrelevante The-
men aus Arbeitsmedizin und BGM mit 
konkreten Umsetzungsempfehlungen“.1 

Bereits im vergangenen Jahr wies das 
Gesundheitsunternehmen Viatris auf die
hohe Bedeutung von betrieblichen Grip-
peschutzimpfprogrammen hin. 

Die Viatris-Gruppe Deutschland ist auf 
dem HWS 2026 mit einem Stand ver-
treten. 
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Abbildung.1: Ein strukturiertes Grippeschutzprogramm ist nicht nur kosteneff ektiv und rentabel, son-
dern trägt auch zur Erhaltung der Produktivität der Belegschaft bei. © Viatris Gruppe Deutschland.
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