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Zusammenfassung

Auf Basis der Handwerksrolle der Handwerkskammer Hildesheim-Sudniedersachsen
analysiert diese Studie die digitalen Prasenzen der Mitgliedsbetriebe. Von den 7.422
Betrieben des Kammerbezirks (Stand Frihjahr 2020) sind rund 90 % der Betriebe im
Internet auffindbar; eine eigene Website unterhalten 3.661 Betriebe. Diese Webseiten
wurden fiir eine Webscraping-Analyse genutzt.

Die Studie illustriert dabei das grof3e Potenzial des Webscrapings fur die Informations-
gewinnung uber die Betriebe eines Kammerbezirks. Durch das effiziente Durchsuchen aller
durch die Betriebe verdffentlichten Inhalte kbnnen allgemeine Aussagen tiber den Kammer-
bezirk, Gber Gewerbegruppen oder einzelne Gewerke getroffen werden, die auf einer
strategischen Ebene bei der Entscheidungsfindung unterstitzen kénnen. Ebenso kann auf
operativer Ebene die Suche nach Betrieben mit spezifischen Eigenschaften, Zielen oder
Technologien deutlich effizienter und umfassender erfolgen, was fur die Ausrichtung von
Angeboten der Kammer von grol3em Vorteil sein kann.

Um die breite Einsetzbarkeit des Webscrapings zu illustrieren, werden folgende
Auswertungen beispielhaft vorgenommen:

e Strukturanalyse der digitalen Prasenz des Handwerks im Kammerbezirk, die eine
umfassende Starken-Schwachen-Analyse ihres Digitalisierungsgrads im Bereich des
Marketings ermdoglicht.

e Eine Analyse der Verlinkungen auf allen Webseiten, die Aufschluss uber
Vernetzungsstrukturen und Einbindung in Wertschépfungsketten der Betriebe gibt.

e Eine Strukturanalyse der Nutzung von Social Media als Erganzung oder Substitut der
Webseiten.

e Eine Detailsuche nach der DSGVO-Kompatibilitat der untersuchten Webseiten.

e Eine Strukturanalyse der digitalen Fachkraftegewinnung sowie ldentifikation von
digital besonders aktiven Betrieben, die als Best-Practice-Beispiel dienen kénnen.

e Eine Analyse der Innovationstatigkeit der Betriebe durch eine Stichwortsuche
aktueller, innovativer Technologien.

e Eine Detailsuche nach der Nutzung von 3D-Druck und Drohnen und eine
kartografische Darstellung der Betriebe, die diese Technologien nutzen.

e Eine Analyse, welche Betriebe Forschungsvernetzungen pflegen und welche
Betriebe Online-Shops betreiben.

e Eine Strukturanalyse der Reaktion der Betriebe auf die Corona-Lage.

Fur alle diese beispielhaft herausgegriffenen Bereiche ko&nnen sowohl strukturelle
Aussagen getroffen als auch individuelle Betriebe identifiziert werden.

Schlagwdrter: Digitalisierung, Webscraping, Innovation, Regionalanalyse
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1. Einleitung

Die Digitalisierung des Handwerks ist ein wichtiges Ziel fir Handwerksorganisationen und
Wirtschaftspolitik, die an einer Steigerung der Innovations- und Wettbewerbsfahigkeit dieses
Sektors interessiert sind. Um die marktlichen Mechanismen der Technologieadaption zu
unterstitzen, werden zahlreiche FérdermalRnahmen aus Handwerk und Politik finanziert und
begleitet. Zur Unterstitzung dieser politischen Initiativen zur Foérderung der digitalen
Transformation im Handwerk besteht ein wissenschaftlicher Forschungsstrang Uber die
Mechanismen ,Anreize®, ,Hemmnisse® sowie verschiedene relevante Einzelaspekte der
Digitalisierung des Handwerks (Vgl. Thonipara et al., 2020 fur einen Literaturtiberblick).

Ein zentraler Bereich der Digitalisierung ist das digitale Marketing der Handwerksbetriebe, dem
sowohl fur die Kundenakquise und -bindung als auch fur die Fachkraftegewinnung eine
wichtige Rolle zukommt. Niedrigschwellige Digitalisierungsschritte im Bereich des Marketings
kénnen dazu fuhren, dass weitere komplexere Digitalisierungsschritte umgesetzt werden
(Runst et al.,, 2018; Proeger & Runst, 2020). Die wissenschaftliche Analyse des
Digitalmarketings im Handwerk nimmt wiederum durch die héhere Datenverfiigbarkeit zum
Verhalten der Betriebe und der Leistungsfahigkeit der Auswertungsmechanismen zu.

Ein Element dieser erweiterten Analysefahigkeit ist das sog. Webscraping — ein Verfahren, mit
dem eine groRe Anzahl an Webseiten nach zuvor festgelegten Kriterien analysiert werden
kann. Fur den Mittelstand analysieren Kinne & Axenbeck (2018) die Innovationstatigkeit von
Betrieben im Mannheimer Innovationspanel und setzen diese in Relation zu den
Charakteristika ihrer Webseiten. Fur Webseiten von Handwerksbetrieben nutzen Proeger et
al. (2019) die Gelben Seiten, um deutschlandweit die Strukturen der Websitenutzung des
Handwerks regional und sektoral zu beschreiben. Die damit verbundene Analysefahigkeit geht
dabei weit Uiber die reine Betrachtung von Marketingaspekten hinaus und erméglicht Gber die
Inhaltsanalyse von Webseiten eine sehr umfassende und tiefgehende Untersuchung der
betrieblichen Tatigkeit. Gleichwohl fehlen bislang systematische Analysen der Inhalte der
Webpages von Handwerksbetrieben, mit der die hohe Anzahl an relevanten Informationen,
z.B. zu Firmenprofil, Digitalisierung, Innovationstatigkeit, Vernetzung und Fachkrafte-
gewinnung, effektiv genutzt werden kann. Kombiniert mit den Daten der Handwerksrollen kann
so eine sehr differenzierte regionale und gewerbespezifische Analyse des digitalen Profils des
Handwerks eines Kammerbezirks erstellt werden. Diese verbessert signifikant das Wissen
Uber die Betriebe und ermdglicht die Identifikation von Starken und Schwachen einzelner
Betriebe, Kreise, Gewerke und Gewerbegruppen sowie die gezielte Suche von Betrieben mit
spezifischen Eigenschaften, was sowohl auf strategischer als auch auf operativer Ebene die
Informationsverfugbarkeit deutlich erhéhen kann.

Die vorliegende Studie unternimmt diese Analyse beispielhaft flr die Betriebe des
Handwerkskammerbezirks Hildesheim-Siudniedersachsen. Hierbei wird zunéchst auf Basis
der Handwerksrolle recherchiert, welche Betriebe Uiber eine Website oder andere Formen der
digitalen Reprasentation verfiigen. Auf Basis dieser Recherche wird das Webscraping aller
Webseiten durchgefiihrt. Inhaltlich werden sechs Themenbldcke verfolgt: eine Strukturanalyse
der digitalen Prasenzen (3.1), die digitale Vernetzung der Betriebe (3.2), die Social Media- und
Plattformnutzung (3.3), die digitale Fachkraftegewinnung (3.4), die Innovationstéatigkeit der
Betriebe (3.5) sowie die Reaktion auf Corona (3.6). Daflir wird zunadchst in Kapitel 2 die
Datengrundlage und Methodik beschrieben, wéhrend Kapitel drei die Ergebnisse zu den
einzelnen Themenkomplexen beschreibt.



2. Datengrundlage und Methodik

Im Folgenden werden die Datengrundlage und Methodik der Studie vorgestellt. Die Variablen
werden im Text kursiv gekennzeichnet.

2.1 Datengrundlage

Grundlegend werden drei separate Datengrundlagen in der Studie zusammengefiihrt, um eine
umfassende Auswertung des Digitalisierungsverhaltens zu erreichen:

1. Daten der Handwerksrolle der Handwerkskammer Hildesheim-Siidniedersachsen
2. Recherche zur Digitalpréasenz der Betriebe aus der Handwerksrolle
3. Webscraping der Unternehmens-Webseiten

4. Regionaldkonomische und soziodemografische Daten des Bundesinstituts fur Bau-,
Stadt- und Raumforschung

Die vier Datensétze werden fir die Analyse kombiniert und nach den Fragestellungen der
Studie gemeinsam analysiert. Nachfolgend werden die einzelnen Datengrundlagen erlautert.

Handwerksrolle der Handwerkskammer Hildesheim-Sidniedersachsen

Insgesamt umfasst der von der Handwerkskammer zur Verfligung gestellte Datensatz N=7636
Beobachtungen mit dem Stand 14.02.2020. Darin sind der Betriebsname, Standort,
Berufsbezeichnung, Berufstitel und das Eintragungsdatum (1968 bis 2019) enthalten.! Anhand
der Berufsbezeichnungen aus dem Datensatz der Handwerkskammer wurden die einzelnen
Betriebe bestimmten Gewerbegruppen und -zweigen laut Konjunkturberichterstattung
zugeordnet. Zusatzlich wurden die Betriebe entsprechend der Anlage A, Anlage B Abschnitt 1
und Anlage B Abschnitt 2 der Handwerksordnung (HwQO) eingeteilt.? Bei der Zuordnung der
Betriebe zu den Anlagen wurde der Stand vor der Ruckvermeisterung am 14. Februar 2020
angenommen.

Recherche zur Digitalprdsenz der Betriebe

Eine manuelle Internet-Recherche ergibt ein detailliertes Gesamtbild zur Digitalpréasenz der
Betriebe auf verschiedenen digitalen Kanalen. Suchanfragen bei ,Google dienten in erster
Linie zur Erfassung der URL einer betrieblichen Webseite. Sofern keine Webseite vorhanden
war, wurde die Suche auf moégliche Ersatzformen der Online-Prasenz erweitert. Hier sind
Prasenzen auf Facebook, Instagram, Google-Sites oder bei Verbiinden dokumentiert, wobei
eine minimale Digitalprasenz mit Adresse und Offnungszeiten von einer erweiterten

1 194 Betriebe haben keinen Standort im aktuellen Kammerbezirk Hildesheim-Sidniedersachsen und wurden
daher von der Analyse ausgeschlossen.

2 Die Zuordnung der Betriebe zu den Anlagen ist unter https://www.zdh.de/fachbereiche/wirtschaft-energie-
umwelt/statistik/klassifikationen-und-definitionen/listen-der-handwerkszweige-nach-den-neuen-anlagen-a-b1-
und-b2/ einzusehen. Bei 21 Betrieben konnte keine eindeutige Zuordnung vorgenommen werden. Diese
wurden entsprechend aus der Analyse ausgeschlossen.



Digitalpréasenz mit eigener Aktivitdit — u.a. das Hochladen von Fotos, Beschreibung der
Leistungen, Ankindigung von Veranstaltungen — unterschieden wurde. Verbiinde bedeutet in
diesem Zusammenhang vor allem die Online-Préasenz auf Gbergeordneten Webseiten von
Unternehmen mit mehreren Filialen. Ebenfalls wurden Sonstige Online-Présenzen erfasst,
wobei hier zum Beispiel LinkedIn oder Xing-Profile erfasst wurden. Als minimale Online-
Prasenz wurden Eintréage in Branchenverzeichnisse gewertet, wobei in diesem Fall zumeist
nur der Betriebsname und eine Adresse mit Telefonnummer vorhanden ist. Sind Adresse oder
Telefonnummer nicht vorhanden, so wurde diese Betriebe als ohne Online-Prasenz gewertet.
Nicht erreichbare Webseiten und Webseiten im Umbau wurden ebenfalls erfasst. Diese beiden
Variablen wurden anschlieBend um die Ergebnisse des Webscrapings erweitert.

Webscraping der Unternehmens-Webseiten

Fir jeden Betrieb wurde manuell recherchiert, ob eine Webseite bzw. Internetpréasenz
bestehen. Besteht eine Webseite, wurden im April 2020 Informationen mittels des ARGUS-
Programms (vgl. Kinne & Axenbeck, 2018) und eines selbst entwickelten Programms auf Basis
von R (R Core Team, 2013) gesammelt.

Das ARGUS-Programm sammelt zum einen die Volltexte der Webseiten und zum anderen die
Verlinkungen auf andere Online-Prasenzen. Fir beide Ansatze wird der Zeitpunkt des Zugriffs
dokumentiert (Zeitstempel), ob eine Fehlermeldung im Zugriff auf die Seite entsteht (Fehler)
oder eine Weiterleitung zu einer anderen Webseite vorgenommen wurde (Weiterleitung). Fir
den Textansatz werden neben den Volltexten, sofern vorhanden, Stichworte der Webseiten
und Beschreibungen verzeichnet. Die Dokumentation der Verlinkungen unterscheiden in
interne und externe Links, wobei intern sich auf die analysierte Stichprobe, also auf die
Betriebe des Kammerbezirks Hildesheim-Siudniedersachsen bezieht; extern sind somit alle
weiteren Webseiten. Um die Datenmenge des Scrapings zu begrenzen, wurde die maximale
Anzahl an Unterseiten auf 50 beschrankt. Zudem wurde die Option der Bevorzugung kiirzerer
URLs aktiviert. Es ist zu vermuten, dass kirzere URLs mehr und relevantere Informationen
enthalten als langere URLs, welche tiefer in der Websitehierarchie verortet sind. Ebenso
werden Seiten in deutscher Sprache bevorzugt gescraped.

Darliber hinaus wurde mit einem R-Programm der HTML-Code der jeweiligen Startseite
(,Home*) einer Website abgerufen und analysiert. Dieses Vorgehen ermdglicht es, aus dem
HTML-Code zusatzliche technische Informationen zu gewinnen. So kann der technische Stand
der Webseite naherungsweise Uber die Nutzung des HTML5-Standards abgebildet werden.
Es wird darlber hinaus die GréRe der Webseite, die Ladezeit, das Vorhandensein einer
mobilen Version der Webseite und das Alter der Webseite abgerufen.

Regionalékonomische und soziodemografische Daten

Der Datensatz wurde schlie3lich auf Kreisebene um Informationen aus den Indikatoren und
Karten zur Raum- und Stadtentwicklung (INKAR) des Bundesinstituts fur Bau-, Stadt- und
Raumforschung (BBSR) erganzt.® Betriebe mit Zuordnung zum Landkreis Osterode am Harz
(n=749) wurden fur die Regionalanalyse mit den Kreisdaten des Landkreises Gottingen
zusammengefihrt, da beide Kreise im Jahr 2016 zu einer einzigen Gebietskdrperschaft
.Landkreis Gottingen*“ fusionierten.

3 Abzurufen sind die Daten unter https://www.inkar.de/.



2.2  Methodik
Mit dem oben skizzierten Datensatz werden sechs thematische Felder analysiert. Diese sind:

e Strukturanalyse der digitalen Prasenzen (Kap. 3.1)
¢ Digitale Netzwerke (Kap. 3.2)

¢ Social Media- und Plattformnutzung (Kap. 3.3)

¢ Digitale Fachkraftegewinnung (Kap. 3.4)

e Innovationstétigkeit (Kap. 3.5)

e Reaktion auf Corona (Kap. 3.6)

Im Folgenden wird fir die einzelnen Felder die Methodik zur Ableitung von Variablen und
Kennzahlen zur anschlieRenden Auswertung beschrieben.

Strukturanalyse der digitalen Prasenzen

Die Strukturanalyse umfasst zwei Teilaspekte. Erstens wird auf Basis der Handwerksrolle, den
Regionalvariablen des INKAR-Datensatzes sowie der eigenen Recherche die grundlegende
Struktur der Digitalprasenz der Handwerksbetriebe des Kammerbezirks Hildesheim-
Sudniedersachsen dargestellt. Speziell fir Betriebe ohne Webseite wurde zusatzlich eine
Eigenrecherche angestellt, um ein umfassendes Bild der Online-Prasenz zu erhalten. So ist
Zzu erwarten, dass einige Betriebe zwar online prasent sind, aber keine eigene Webseite
pflegen. Hier spielen vor allem Profile in sozialen Netzwerken, wie Facebook oder Instagram,
eine entscheidende Rolle. Ein Auslassen dieser Informationen wirde eine systematische
Unterschatzung der Online-Aktivitaten bewirken. Auch kann anhand dieser Recherche gezeigt
werden, inwiefern eine passive Online-Prasenz besteht, d.h. inwiefern eine Digitalprasenz
durch einen uUbergeordneten Mutterkonzern oder durch die Eintragung in Branchen-
verzeichnisse gegeben ist. Auch Betriebe ohne eigene Webseite kénnen somit durchaus gut
digital auffindbar sein, was ebenfalls im Rahmen der Strukturanalyse abgebildet wird. Auf
Basis dieser Ergebnisse werden branchenspezifische und regionale Differenzierungen
vorgenommen, die verschiedenen Kanéle der Online-Préasenz beschrieben sowie allgemein
die Betriebsstruktur der Gesamtheit der Handwerksbetriebe beschrieben.

Weiterhin werden auf Basis der Webscraping-Analyse die strukturellen Parameter der
untersuchten Webseiten beschrieben. Dies umfassen die GroRe (Anzahl der Worter und
Zeichen), die technische Struktur und die Aktualitéat der Webseiten, was Rickschlusse auf die
Relevanz der Online-Prasenzen fir die Betriebe zulasst. Ferner wird das Bestehen der
Webseite in Monaten, die Ladezeit der Webseite, der technische Stand des Codes und die
Verflugbarkeit einer mobilen Version ausgewertet. SchlieB3lich wird abgebildet, ob der
Datenschutz auf der Seite thematisiert wird und ob ein Online-Shop genutzt wird.

Digitale Netzwerke der Betriebe

Das Webscraping erfasst alle Verlinkungen der betreffenden Webseite. Die gesammelten
Links der Webseiten werden genutzt, um die Einbindung der Betriebe in Netzwerke zur
Wissenschaft und Forschung sowie zu Verbanden und Kammern zu untersuchen. Ferner wird
untersucht, ob es Verlinkungen zu anderen Betrieben des eigenen Kammerbezirks gibt und
welche weiteren Verlinkungen bestehen. Auch die Haufigkeit der offentlich dargestellten



Netzwerke wird nach den strukturellen Charakteristika der Betriebe ausgewertet, um z.B.
regions-, betriebsalters- und gewerkespezifische Muster zu zeigen.

Social Media- und Plattformnutzung

Die Webseiten werden durchsucht, um Verweise und Verlinkungen auf Social Media-Profile
und Vermittlungsplattformen fur Handwerksdienstleistungen zu finden. Auf diese Weise kann
untersucht werden, ob und inwieweit die Betriebe ihre Webseite im Verbund mit anderen
digitalen Kanélen fir die Kundengewinnung und -bindung einsetzen. Hierfir werden in der
Stichwortsuche in den Volltexten der Webseiten die wesentlichen Social Media- und
Handwerksplattformen gesucht, um ihr Vorkommen gewerke-, regions- und betriebsalters-
spezifisch auszuwerten.

Digitale Fachkraftegewinnung

Der Fachkraftemangel und die zu geringen Bewerberzahlen fir Ausbildungen im Handwerk
sind zentrale Herausforderungen des gesamten Handwerks. Fir die Gewinnung neuer
Mitarbeiter ist eine digitale Reprasentation des Betriebs und eine aktive Thematisierung der
Beschéftigungsmaoglichkeiten und Vorteile der Arbeit im betreffenden Betrieb wichtig. Auf
Basis der Stichwortsuche in den Webseiten wird daher der Stand der digitalen
Fachkraftegewinnung untersucht. Hierfir werden erneut Stichwortlisten abgefragt, die
Ausbildung, Karriere, das praktische Bewerbungsprocedere sowie Vorteile des Arbeitgebers
abbilden. Im Anschluss erfolgt erneut eine Analyse der Haufigkeit der Stichwoérter nach
strukturellen Charakteristika der Betriebe.

Innovationstatigkeit

Die technische Leistungsfahigkeit und Innovationstatigkeit der Betriebe kann ein wichtiges
Werbeinstrument fir die Kunden- und Fachkraftegewinnung sein. Ebenso kdnnen aus der
Thematisierung bestimmter Technologien auf der Internetprasenz Ruckschlisse auf den
technischen Entwicklungsstand des Betriebs und der Branche erfolgen. Zu diesem Zweck
erfolgt erneut die Stichwortsuche auf den Seiten der Betriebe, wobei die Beschreibungen einer
Reihe moderner Technologien von den Seiten des Kompetenzzentrums Digitales Handwerk
(KDH) ubernommen wurden, die gewerkelbergreifend einsetzbar sind. Dartber hinaus
werden Worter abgefragt, die auf Forschungs- und Entwicklungstatigkeit sowie Innovations-
und Forschungsprojekte mit externen Partnern hindeuten. Auf diese Weise kdnnen einzelne,
besonders forschungsnahe Betriebe, Gewerke oder Regionen identifiziert werden.

Reaktion auf Corona

AbschlieRend werden im Rahmen einer Stichwortsuche eine Reihe von Begriffen untersucht,
die Ruckschlusse auf die Reaktion der Betriebe auf die Einschrankungen des Corona-
Lockdowns ermdglichen. Hierbei kann zunachst tber die Nennung von Corona-bezogenen
Begriffen eine Betroffenheit der Betriebe gezeigt werden, die praktischen Konsequenzen bzw.
Reaktionen der Betriebe gezeigt werden sowie Reaktionen im Hinblick auf das Geschéfts-
modell Uberprift werden.



2.3  Struktur des Betriebsbestandes

2.3.1 Gewerbegruppen und Gewerke

Zum Erhebungszeitpunkt waren 7422 Betriebe in der Handwerksrolle aufgefuhrt. Die
wichtigsten Gewerbegruppen waren darunter das Ausbaugewerbe und die Handwerke flr den
privaten Bedarf mit rund 35 % bzw. 27 % aller Betriebe. Abb. 1 verdeutlicht die Verteilung der
Betriebe auf die Gewerbegruppen.

Abb. 1: Verteilung der Betriebe auf die Gewerbegruppen
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Im Hinblick auf die Anlagen der Handwerksordnung (Abb. 2) ergibt sich eine Verteilung der
der Gewerbe von rund 65 % (4.753 Betriebe) in Anlage A, rund 20 % (1.562 Betriebe) in
Anlage B1 sowie rund 15 % (1.107 Betriebe) in Anlage B2, wobei die Aufteilung der Gewerbe
vor der Novellierung der Handwerksordnung in 2020 angenommen wird.

Abb. 2: Verteilung der Betriebe nach Anlagen der HwWO
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2.3.2 Regionale Verteilung

Grundlegend teilen sich die Betriebe auf die funf Landkreise Hildesheim, Géttingen, Northeim,
Osterode am Harz und Holzminden auf, wobei der Landkreis Osterode am Harz seit 2016 mit
dem Landkreis Gottingen fusioniert ist. Zur differenzierteren Betrachtung der regionalen
Verteilung wird der Landkreis an dieser Stelle separat dargestellt. Abb. 3 zeigt die Verteilung
der Betriebe auf die Landkreise, wobei deutlich wird, dass die Mehrzahl der Betriebe ihren Sitz
in den stadtisch geprégten Kreisen Hildesheim und Gottingen hat. Wird die Fusion von
Gottingen und Osterode am Harz einbezogen, so haben Hildesheim und Gdéttingen jeweils
mehr als 2.500 Betriebe und damit insgesamt rund zwei Drittel aller Betriebe des
Kammerbezirks.

Abb. 3: Verteilung der Betriebe auf Landkreise des Kammerbezirks
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Im Hinblick auf die Differenzierung nach landlichen und stadtischen Kreisen (Abb. 4) zeigt sich,
dass 63 % der Betriebe ihren Sitz in urban stadtisch gepragten Kreisen haben (Osterode am
Harz separat und als landlich einbezogen), wahrend 37 % im diinn besiedelten landlichen
Raum ansaéssig sind; landliche Kreise mit Verdichtungsansatzen sind nach der hier gewahlten
Definition nicht im Kammerbezirk vorhanden.*

Abb. 4: Verteilung der Betriebe nach Stadt / Land
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Die Differenzierung zwischen stéadtischen, suburbanen und landlichen Kreisen wird auf Basis einer Definition
des BBSR vorgenommen (vgl. https://www.inkar.de/documents/Erlaeuterungen %20Raumbezuegel9.pdf,
Abruf am 11.01.2020). Demnach sind urbane Regionen solche mit einem Bevélkerungsanteil in Gro3- und
Mittelstadten von mindestens 50 % und einer Einwohnerdichte von mindestens 150 Einwohner/km?; sowie
Kreise mit einer Einwohnerdichte ohne Grof3- und Mittelstadte von mindestens 150 Einwohner/kmz2. Landliche
Kreise mit Verdichtungsansétzen sind Kreise mit einem Bevélkerungsanteil in Gro3- und Mittelstadten von
mindestens 50 %, aber einer Einwohnerdichte unter 150 Einwohner/km2, sowie Kreise mit einem
Bevdlkerungsanteil in Gro3- und Mittelstadten unter 50 % mit einer Einwohnerdichte ohne Grof3- und
Mittelstadte von mindestens 100 Einwohner/km2. Dinn besiedelte landliche Kreise sind Kreise mit einem
Bevdlkerungsanteil in Grof3- und Mittelstadten unter 50 % und einer Einwohnerdichte ohne Grof3- und
Mittelstadte unter 100 Einwohner/km2,
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Abb. 5 zeigt zusatzlich die Verteilung der Gewerbegruppen nach Regionstyp, wobei sich keine
starken Besonderheiten des landlichen Raumes zeigen, sondern eine proportional geringere
Dichte der Gewerbegruppen im landlichen Raum. Ein &hnliches Bild zeigt sich auf Ebene der
haufigsten Gewerke.

Abb. 5: Verteilung Betriebe nach Stadt / Land und Gewerbegruppen
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Ein &hnliches Bild ergibt sich fir die Verteilung nach Anlagen der Handwerksordnung, die
spiegelbildlich eine anndhernd proportionale Aufteilung zeigt (Abb. 6). In der betrachteten
Stichprobe zeigt sich demnach kein starker Unterschied zwischen landlichen und stadtischen
Kreisen im Hinblick auf die Verteilung der Gewerke bzw. Gewerbegruppen.

Abb. 6: Verteilung der Betriebe nach Stadt / Land und Anlagen der HwWO
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2.3.3 Rechtsform und Geschlechterverteilung

Auf Basis der Handwerksrolle kann das Geschlecht des Betriebsinhabers abgeleitet werden
sowie ggf., ob der Betrieb stattdessen als GmbH eingetragen ist. Eine erste Ubersicht (Abb. 7)
zeigt, dass 53 % der Betriebe durch einen méannlichen Inhaber gefihrt werden, 22 % durch
eine Inhaberin sowie 25 % als GmbH eingetragen sind.

Eine Differenzierung nach Gewerbegruppen zeigt deutliche Unterschiede (Abb. 8). Insgesamt
ist der Frauenanteil unter den Inhabern niedrig; lediglich in den Handwerken fir den privaten
Bedarf wird eine Mehrzahl der Betriebe (66 %) durch eine Inhaberin gefiihrt. Der Anteil der
GmbHs ist in den Handwerken fir den gewerblichen Bedarf, den Bau-, Kfz- und
Gesundheitsgewerben (hier z.B. 137 von 209 also 66 %) relativ hoch. Im Ausbaubereich sind
mit 629 Betrieben eine relativ groRe Anzahl als GmbH organisiert, die jedoch nur knapp 25 %
des Betriebsbestandes in dieser Gewerbegruppe darstellen. Die Geschlechterverteilung bzw.
der Anteil von GmbHSs in der untersuchten Stichprobe entspricht insgesamt dem aus dem
Handwerk bekannten Muster.



Abb. 7: Betriebe nach Rechtsform / Geschlecht
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Abb. 8: Betriebe nach Rechtsform / Geschlecht und Gewerbegruppen
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Eine weitere Differenzierung nach Anlagen der Handwerksordnung (Abb. 9) zeigt, dass es bei
den untersuchten Betrieben der Anlage A im Vergleich zu den tbrigen Betrieben einen hohen
Anteil von GmbHSs gibt. Auch sind sie zu einem hohen Anteil von Inhabern gefiihrt. Letzteres
gilt auch fur die untersuchten Betriebe der Anlage B1, wahrend bei den Betrieben der Anlage
B2 ein hoherer Anteil von Inhaberinnen (51 %) zu verzeichnen ist. Auch diese Struktur ist
deckungsgleich mit den tblichen Strukturen der Handwerksbranche in Deutschland.

Abb. 9: Betriebe nach Rechtsform / Geschlecht und Anlage der HwWO
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2.3.4 Altersstruktur der Betriebe

Weiterhin kann aus der Handwerksrolle der Eintragungszeitraum eines Betriebs bzw. eines
Inhaberwechsels entnommen werden. Abb. 10 gibt einen Uberblick (iber die Eintragungsjahre.
Deutlich wird, dass der Grol3teil der Betriebe seit 2000 eingetragen wurde und nur ein geringer
Anteil alter ist. Es lassen sich ferner relativ konstante Eintragungszahlen zwischen 2004 und
2014 ablesen sowie eine deutliche Steigerung der Eintragungszahlen seit 2019. Grundlegend
ist ein relativ kontinuierlicher Verlauf der Ein- und Austragungszahlen abzulesen, insofern, als
dass sich im Zeitverlauf jeweils ein relativ ahnlicher Anteil der in einem gegebenen Jahr
eingetragenen Betriebe abmeldet, wodurch sich zwangslaufig ein Ubergewicht jingerer
Betriebe ergibt.

Abb. 10: Eintragungsjahr der Betriebe
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Differenziert man diese Abbildung nach den Anlagen der Handwerksordnung (Abb. 11), so
zeigt sich ein relativ stabiler Betriebsbestand der Anlage A von Betrieben, die seit 1996
gegrindet wurden. Die Anzahl der pro Jahr U(berlebenden Betriebe ist damit im
zulassungspflichtigen Handwerk seitdem weitgehend konstant geblieben. Deutlich zeichnet
sich hier die Novellierung der Handwerksordnung von 2004 ab, die zu einer Zunahme der
Grundungen von Betrieben der Anlage B (insbesondere B2) gefiihrt hat, verglichen mit den
jeweiligen Vorjahren. Auch fir die Betriebe der Anlage B zeigt sich eine relativ konstante
Anzahl an uberlebenden Betrieben zwischen 2004 und 2014. Seit 2015 ist eine deutliche
Zunahme der Betriebseintragungen abzulesen, die mit der guten konjunkturellen Lage im
Handwerk bis 2019/2020 zusammenfallt.

Abb. 11: Betriebe nach Grindungsjahr und Anlagen der HwO
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SchlieRlich kann das Griindungsjahr und die Zuordnung der Betriebe zu den Gewerbegruppen
betrachtet werden (Abb. 12). Hierbei zeigen sich zunachst relativ konstante Anteile der
kleineren Gewerbegruppen sowie ein Ansteigen des Betriebsbestandes seit 2014 vor allem im
Bereich der Ausbaugewerbe, den Handwerken fir den privaten Bedarf sowie, in geringerem
Malie, bei den Handwerken fir den gewerblichen Bedarf. Der Zuwachs an Betrieben seit 2014
ist folglich priméar auf Betriebe dieser Gewerbegruppen zurlickzufuhren.

Abb. 12: Betriebe nach Grindungsjahr und Gewerbegruppe
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3. Ergebnisse
3.1  Strukturanalyse zur Online-Aktivitat

3.1.1 Webseiten und Substitute

Zur Verdeutlichung der Grundstruktur der digitalen Prasenz der untersuchten Betriebe aus der
Handwerksrolle der Handwerkskammer Hildesheim-Sudniedersachsen kann zunachst die
Aufteilung auf verschiedene digitale Kanéle gezeigt werden. Diese wurden mittels einer
Internet-Recherche handisch zusammengetragen und bilden die Grundlage fir das
Webscraping. Abb. 13 gibt einen Uberblick tiber das Digitalmarketing der Betriebe.® Insgesamt
ist festzuhalten, dass rund 85 % der Betriebe im Internet auffindbar sind und z.T.
ausfihrlichere Kontaktinformationen anbieten. Etwa 43 % der Betriebe haben eine eigene
Homepage und 6 % sind auf einer Verbundseite mit einer Unterseite oder einem Profil
vertreten. Jeweils rund 15 % sind lediglich in einem digitalen Branchenverzeichnis (z.B. Gelbe
Seiten) verzeichnet oder mit einem Google-Profil online. Ein kleiner Anteil von rund 3 % hat
lediglich eine Facebook-Prasenz; sonstige oder Instagram-Prasenzen betreffen nur sehr
wenige Betriebe mit einem Anteil von 0,6 %.

Abb. 13: Ubersicht Betriebe und digitale Prasenz
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5 Es ist zu beachten, dass hier keine kumulative Betrachtung, sondern eine hierarchische Ordnung
vorgenommen wird, d.h. ein Betrieb mit einer Homepage und einer Facebook-Présenz wird hier nur mit der
Homepage gefiihrt. Eine kumulative Betrachtung erfolgt im weiteren Verlauf unserer Analyse z.B. zu Social
Media (siehe Abb. 20). Die Hierarchie hier folgt Homepage, Homepage im Verbund, Facebook, Instagram,
Google-Profil und sonstiges Branchenprofil oder Prasenz auf Plattformen wie MyHammer, LinkedIn oder Xing.
Dieses Vorgehen beschrankt den Arbeitsaufwand der hédndischen Recherche enorm, da nicht fur jeden Betrieb
alle moglichen Prasenzformen geprift werden mussen. Wie spéter gezeigt, lasst sich eine zusatzliche Social
Media-Présenz anhand der Daten des Webscrapings sehr einfach ableiten und muss nicht aufwéndig
recherchiert werden.
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Dieses Ergebnis kann nach Anlagen der Handwerksordnung differenziert betrachtet werden
(Abb. 14). Hierbei zeigt sich, dass in Anlage A 56 % der Betriebe eine eigene Homepage
besitzen und nur etwa 5 % keinerlei digitale Auffindbarkeit haben. In Anlage B1 und B2 ist der
Anteil ohne jede digitale Prasenz mit 33 % bzw. 31 % deutlich h6her und der Homepageanteil
mit 41 % bzw. 29 % deutlich niedriger. Die Anteile der Google-Prasenzen liegt bei 21 % in
Anlage A, bei 8 % in B1 und bei 15 % in B2. Wahrend Branchenprofile entsprechend der
geringen Homepage-Quote fur Betriebe der Anlage B2 eine gré3ere Bedeutung haben, sind
Facebook-Profile, Instagram-Profile und sonstige Prasenzen fir alle Kategorien von
geringerer Bedeutung.

Abb. 14: Ubersicht Betriebe und digitale Prasenz nach Anlagen der HwO
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Abb. 15 gibt zusatzlich eine Ubersicht tber die Gewerbegruppen. Grundlegend zeigt sich
dabei, dass die Betriebe ohne digitale Prasenz vor allem im Ausbaugewerbe sowie in den
Handwerken fir den gewerblichen und den privaten Bedarf verortet sind. Gleichzeitig weisen
das Kfz-Gewerbe sowie das Gesundheitsgewerbe den hochsten Homepage-Anteil auf.
Auffallig ist ferner der hohe Anteil an Facebook-Prasenzen im Lebensmittelhandwerk und den
Handwerken fir den privaten Bedarf.

Abb. 15: Ubersicht Betriebe und digitale Prasenz nach Gewerbegruppen
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Dieses Ergebnis kann in der Folge differenziert nach den verschiedenen Informationen der
Handwerksrolle betrachtet werden. Zunachst soll dabei das Eintragungsdatum der Betriebe
als Kategorisierungsvariable betrachtet werden. Abb. 16 zeigt die Eintragungsjahre und die
jeweils genutzten digitalen Kanale. Dabei zeigt sich erneut der insgesamt sehr hohe Anteil von
in der Regel Gber 90 %iger digitaler Auffindbarkeit bei der Mehrzahl der Eintragungsjahrgénge.
Gleichzeitig zeigt sich ein starker Effekt bei den seit 2008 eingetragenen Betrieben: Hier sinkt
die digitale Auffindbarkeit deutlich, was insbesondere durch eine geringere Anzahl von
Google-Profilen und Eintragen in Branchenprofile zu erklaren ist, wahrend der Anteil der
Homepages mit etwa 45 % nur leicht niedriger ist. Bei in 2019 eingetragenen Betrieben liegt
die Quote der digitalen Auffindbarkeit bei lediglich 50 %, bei nur knapp tber 30 % Homepages.
Die Datenrecherche erfolgte im M&rz 2020, sodass es nicht wahrscheinlich ist, dass aufgrund
der unmittelbar zurtickliegenden Eintragung noch keine Digitalprésenz aufgebaut wurde.

Abb. 16: Digitale Prasenzen nach Grundungsjahr
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Wie ist dieser Uberraschende Effekt erklarbar? Die Betrachtung nach Gewerbegruppen gibt
den ersten Anhaltspunkt, dass in den Bereichen Ausbau, Handwerke fir den gewerblichen
Bedarf sowie Handwerke fur den privaten Bedarf in Bezug auf die digitale Auffindbarkeit Werte
von unter 90 % auftreten (Abb. 17).
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Abb. 17: Digitale Auffindbarkeit nach Gewerbegruppen
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Differenziert nach Anlagen der Handwerksordnung (Abb. 18) zeigt sich hinsichtlich der
digitalen Auffindbarkeit der untersuchten Betriebe ein 95 %iger Anteil bei Anlage A, wahrend
die Anteile von Anlage B1 und B2 bei unter 70 % liegen.

Abb. 18: Digitale Auffindbarkeit nach Anlagen der HwO
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Auf Gewerkeebene (Abb. 19) zeigt sich deutlich, dass es eine begrenzte Anzahl von Gewerken
mit einer hohen Anzahl von Betrieben sind, die fir den oben beschriebenen Effekt
verantwortlich sind: Fliesen-, Platten- und Mosaikleger, Anderungsschneider, Kosmetiker,
Raumausstatter und Gebaudereiniger weisen Anteile von unter 70 %iger digitaler
Auffindbarkeit auf. Diese Gewerke sind ebenfalls verantwortlich fur die starke Zunahme der
Grundungstatigkeit in den letzten Jahren (vgl. Abb. 11 und Abb.12), sodass der Effekt
sinkender digitaler Auffindbarkeit durch die jlingst gegrindeten Betriebe dieser Gewerke
erklarbar ist.

Abb. 19: Digitale Auffindbarkeit nach Gewerken
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Basierend auf dem Webscraping der Webseiten und der handischen Recherche kann
zuséatzlich gepruft werden, inwiefern Social Media-Prasenzen als Websitesubstitute aufgebaut
werden. Abb. 20 zeigt nach Gewerbegruppen, wieviel Prozent der Betriebe Social Media mit
Webseiten kombinieren und wie viele nur eine Social Media-Prasenz haben. Zunachst zeigt
sich ein Anteil zwischen 13 % und 33 % der Betriebe, die Social Media-Prasenzen haben,
wobei das Kfz-Gewerbe den groRten Anteil und das Bau- und Ausbaugewerbe deutlich
niedrigere Anteile aufweisen. Deutlich wird ferner, dass die Betriebe eher Webseiten und
Social Media kombinieren, da nur sehr kleine Anteile der Betriebe nur Social Media-Prasenzen
haben. Hoher ist dieser Anteil bei den Lebensmittelgewerben und den Handwerken fir den
privaten Bedarf. Social Media ist damit weniger ein Einstieg fur Betriebe in eine digitale
Prasenz als vielmehr eine Erganzung bestehender Webseiten.
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Ein genauerer Blick auf Gewerkeebene (Abb. 21) zeigt, dass besonders Fotografen, Backer,
Friseure, und Kosmetiker in hohem Mal3e nur auf Social Media setzen und keine Webseiten
unterhalten. Gleichwohl ist der Anteil auch in diesen Gewerken relativ niedrig, sodass
festzuhalten ist, dass in der Regel Social Media und Webseiten kombiniert eingesetzt werden.

Abb. 20: Social Media-Nutzung nach Gewerbegruppen
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Social Media-Nutzung nach Gewerken

Abb. 21:
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3.1.2 Technische Parameter der Webseiten
3.1.2.1 GroRe der Webseiten

Zunachst kann der Umfang oder die Komplexitat der Webseiten betrachtet werden, wobei die
Anzahl der Zeichen im Text der Homepage als Anhaltspunkt dient. Abb. 22 zeigt die
Zeichenanzahl nach Geschlecht des Inhabers bzw. der Rechtsform. Nach Geschlecht ergeben
sich keine substanziellen Unterschiede, Webseiten von GmbHs weisen jedoch deutlich hdhere
durchschnittliche Werte auf, wobei die Durchschnitte um etwa 13.000 Zeichen differieren. Da
GmbHs in der Regel gréRere Betriebe sind, ist als erster Zusammenhang folglich ersichtlich,
dass grof3ere Betriebe tendenziell umfangreichere Webseiten haben.

Abb. 22: Umfang der Webseiten nach Rechtsform / Geschlecht
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Auf Ebene der Gewerbegruppen lassen sich ebenfalls deutliche Unterschiede zeigen
(Abb. 23). So weicht die Anzahl der Zeichen auf den Webseiten des Baugewerbes nach unten
ab und die des Kfz-Gewerbes nach oben, wobei letztere im Durchschnitt ungefahr eine doppelt
so hohe Zeichenanzahl auf ihren Seiten haben. Die Unterschiede zwischen den anderen
Gewerbegruppen sind geringer, wobei die Webseiten des Gesundheitsgewerbes und der
Handwerke fur den gewerblichen Bedarf eine durchschnittlich hdéhere Anzahl Zeichen
aufweisen. Auffallig ist, dass Unterschiede im Median tber alle Gruppen geringer sind als im
Durchschnitt, sodass massive Ausreiler nach oben von einigen sehr umfangreichen
Webseiten das Bild etwas verzerren.
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Abb. 23: Umfang der Webseiten nach Gewerbegruppen
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Abb. 24 differenziert nach Gewerken und stellt wiederum auf die Anzahl der Zeichen auf den
Webseiten ab. Hierbei zeigt sich, dass im Durchschnitt Gas- und Wasserinstallateure,
Elektroinstallateure, Betriebe zum Einbau von Baufertigteilen, Kfz-Techniker und -mechaniker
sowie Schornsteinfeger relativ umfangreiche Webseiten haben. Die hohen Werte bei den
Schornsteinfegern sind wiederum stark durch Verbundseiten der Innungen getrieben, was die

weit Uberdurchschnittlichen Werte erkléart.

Abb. 24. Umfang der Webseiten nach Gewerken
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Auf Ebene der Anlagen der Handwerksordnung ergibt sich erwartungsgeman, entsprechend
der vorgestellten Befunde, ein mit etwa 48.000 Zeichen 30 % hdherer Durchschnitt fur
Webseiten der Betriebe der Anlage A gegenlber durchschnittlich etwa 36.000 Zeichen fir
Webseiten von Betrieben der Anlagen B1 und B2.

Auf Ebene der Landkreise zeigen sich keine substanziellen Unterschiede im Hinblick auf die
Zeichenanzahl. Differenziert man nach stadtischen und landlichen Kreisen, so zeigt sich
ebenfalls kein Stadt-Land-Unterschied in den Umféngen der Webseiten.

3.1.2.2 Alter der Webseiten

Eine weitere Analyse-Dimension ist das Alter der Webseiten. Grundlegend zeigt sich dabei,
dass die ersten Webseiten 1996 archiviert wurden und 2001 ein erster HOhepunkt der
Eintragungen erreicht wurde. Im Anschluss pendelt die Zahl der erstmalig eingerichteten
Seiten auf rund 100 pro Jahr mit dem Ausreil3er 2013, in dem tber 500 Webseiten erstmalig
auftauchen. Ob dieser Ausreil3er technische Grinde beim Webscraping hat oder durch
Ereignisse, die 2013 die Eintragung von Webseiten bedingt haben, ist an dieser Stelle nicht
zu erklaren.

Abb. 25: Alter der Webseiten
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Auf Ebene der Gewerbegruppen (Abb. 26) zeigt sich, dass Betriebe der Handwerke fiir den
gewerblichen Bedarf und des Kfz-Gewerbes relativ &ltere Seiten aufweisen, und Betriebe der
Handwerke fur den privaten Bedarf relativ junge. Dies ist jedoch primar auf das
Grundungsverhalten zuriickzufiihren, da das Ansteigen der Betriebszahlen der letzten Jahre
vor allem auf die Handwerke fir den privaten Bedarf zuriickzufiihren ist.



28

Abb. 26: Alter der Webseiten nach Gewerbegruppen
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Auf Gewerkeebene wiederum zeigen sich deutlichere Unterschiede (Abb. 27). Ein hdheres
Durchschnittsalter weisen die Seiten von Elektroinstallateuren, Maurern, Zentralheizungs- und

Laftungsbauern  auf.

Jingere Seiten haben Friseure, Schornsteinfeger,

Fotografen,

Kosmetiker, Maurer und Betonbauer und Geb&udereiniger. Insgesamt spiegelt sich darin
erneut das relativ geringe Alter bei den Webseiten der Betriebe der Handwerke fiir den privaten

Bedarf und auch im Baugewerbe wider.

Abb. 27: Alter der Webseiten nach Gewerken
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Anders betrachtet zeigt sich dieses Bild auch fir den Geschlechter- bzw. Rechtsformvergleich
(Abb. 28): Jingere Webseiten stammen tendenziell eher von Betrieben mit Inhaberinnen,
etwas altere von Handwerksbetrieben mit Inhabern, und die tendenziell dltesten Webseiten
von den GmbHSs, wobei diese Unterschiede vor allem auf die jeweils dominanten Gewerke und
deren Griindungsaktivitat sowie Uberlebensraten zuriickzufiihren sind.

Abb. 28: Alter der Webseiten nach Rechtsform / Geschlecht
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Auf Landkreis-Ebene zeigt sich ein Unterschied zwischen Northeim mit durchschnittlich
jungeren Webseiten und Holzminden mit minimal &lteren Webseiten (Abb. 29). Auf Ebene der
Stadt-Land-Unterschiede zeigt sich jedoch kein Unterschied im Hinblick auf das Alter der
Webseiten.

Abb. 29: Alter der Webseiten nach Gewerbegruppen
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3.1.2.3 Bilder, Slideshows und Videos

Bilder, Slideshows und Videos sind wichtige Elemente, um Webseiten interessant und attraktiv
zu machen, wobei der Komplexitatsgrad und Aufwand des Elements jeweils zunimmt. Abb. 30
zeigt die durchschnittliche Anzahl von Videos, Slideshows und Bildern pro Webseite nach
Konjunkturgruppen.

Zunachst zeigt sich dabei, dass Videos relativ wenig verbreitet sind: Insgesamt sind es pro
Webseite im Durchschnitt 0,03 Videos, also sind in drei von einhundert Webseiten Videos
eingebettet. Einen Ausreil3er nach oben sind die Webseiten des Gesundheitsgewerbes mit
einem Wert von 0,08 pro Webseite; im Bau- und Lebensmittelgewerbe sind keine Videos
vorhanden.

Slideshows als Mittelweg zwischen Bildern und Videos sind verbreiteter: im Durchschnitt 0,3
Slideshows pro Webseite, also hat rund jede dritte Webseite eine Slideshow. Die Unterschiede
zwischen den Gewerbegruppen sind dabei relativ gering.

Die Nutzung von Bildern ist das niedrigschwelligste grafische Element und damit
erwartungsgemal deutlich verbreiteter. Im Durchschnitt haben Webseiten rund 11 Bilder,
wobei die Webseiten der Betriebe des gewerblichen Bedarfs und des Kfz-Gewerbes etwas
hoéhere Werte aufweisen und diejenigen des Lebensmittelgewerbes niedrigere Werte.

Abb. 30: Nutzung von Bildern, Videos und Slideshows nach Gewerbegruppen
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3.1.2.4 Technischer Stand

Um den technischen Stand der Webseiten zu bewerten, sind aus dem Webscraping drei
weitere Variablen nutzbar. Darunter erstens der Anteil der Webseiten, die eine mobile Version
haben, also auf Smartphones und Tablets automatisch die Darstellung anpassen. Zweitens
der Anteil der Webseiten, die HTML5 nutzen, ein Website-Format, das vor ungefahr funf
Jahren eingefiihrt wurde und in allen seitdem grundlegende neu gestalteten Webseiten
genutzt wird. Und schlie3lich die Reaktionszeit der Webseite, also die Dauer, bis die
Informationen abgerufen und dargestellt werden. Insgesamt sind alle drei Werte ein Malf3 fur
die Haufigkeit der Aktualisierung der Webseiten bzw. der Investition in den technischen Stand.
Die Daten werden in Tabelle 1 dargestellt.

Tabelle 1:  Technischer Stand nach Gewerbegruppen

Mobile Version HTML5 Durchschnittliche
(Anteil) (Anteil) Reaktionszeit (sek,)

Bau 0,77 0,84 0,64

Ausbau 0,79 0,83 0,63

Gewerbl, Bedarf 0,79 0,86 0,75

Kraftfahrzeug 0,86 0,87 0,84

Lebensmittel 0,78 0,83 0,66

Gesundheit 0,85 0,85 0,72

Priv, Bedarf 0,74 0,83 0,86

Gesamt 0,79 0,84 0,72

ifh Gottingen
Quelle: eigene Berechnungen

Die mobil kompatible Version der Webseite weisen rund 79 % aller Webseiten auf, wobei die
Streuung relativ gering ist. Erwartungsgemafll haben die Webseiten der Kfz- und
Gesundheitsgewerbe eher haufiger eine mobile Version, diejenigen der Handwerke flr den
privaten Bedarf eher seltener. Im Hinblick auf die Nutzung von HTML5 zeigt sich, dass in
Bezug auf Webseiten der Bereich Ausbau, Lebensmittel und Privater Bedarf eine moderat
niedrigere Nutzung von HTML5 haben, wahrend der Bereich Gewerblicher Bedarf und Kfz
relativ hohere Werte aufweisen, was kongruent mit den bisherigen Strukturparametern ist. Bei
der Reaktionszeit zeigt sich ein anderes Bild, nach dem die Gewerbegruppen mit eher weniger
komplexen Seiten (Bau, Ausbau, Lebensmittel) eher geringere Reaktionszeiten haben. Die
Websites des Kfz-Gewerbes mit relativ umfangreichen Seiten haben eine langere Ladezeit,
ebenso diejenigen der Handwerke fir den privaten Bedarf.

Insgesamt zeigt sich bei den technischen Strukturdaten ein relativ hoher Stand bzw. hohe
Aktualitat der Webseiten.
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3.1.3 Datenschutz und DSGVO

Ein weiteres Mal3, um die Aktualitat der Webseiten zu beurteilen, ist die Abfrage von Inhalten,
die mit der Datenschutzgrundverordnung DSGVO zusammenhéngen. Nach der Verordnung
sind Betriebe unter anderem zu einer Datenschutzerklarung der Webseite verpflichtet. Auf
Basis der Stichwortsuche werden mit der Datenschutzerklarung zusammenhéngende Begriffe
in den Webseiten gesucht und deren Nennung gemeinsam mit den strukturellen Kriterien
ausgewertet.®

Grundlegend enthalten 75 % der Betriebe mit durchsuchbaren Webseiten Begriffe zum
Datenschutz. Auf den Seiten, auf denen die Worte erwahnt werden, tauchen diese im
Durchschnitt 58 Mal auf, der Median liegt bei 29.

Zusatzlich sollen zunachst die Gewerbegruppen betrachtet werden (Abb. 31). Hierbei zeigt
sich insgesamt eine ahnliche Verteilung, wobei der Median zwischen 19 (Baugewerbe) und 32
(Gesundheitsgewerbe) Nennungen liegt und lediglich das Kfz-Gewerbe einen deutlich
héheren Median von 46 aufweist. Ersichtlich ist auch, dass in allen Gewerbegruppen Betriebe
mit keiner Wortnennung auftauchen, etwas weniger lediglich in den Gesundheitsgewerben.

Abb. 31: Vorkommen Datenschutzbegriffe nach Gewerbegruppen
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Betrachtet man die Anteile der Seiten mit Begriffsnennung, so zeigt sich, dass der Anteil mit
82 % im Gesundheitsgewerbe am héchsten und mit 71 % im Baugewerbe am niedrigsten ist.
Insgesamt kann festgehalten werden, dass nur ein geringer Anteil der Webseiten keinerlei
Aktualisierung im Hinblick auf die DSGVO vorgenommen hat, es aber durchaus Betriebe gibt,
die ihre Webseite nicht DSGVO-konform umgestaltet haben.

6 Die Worte, nach denen die Webseiten durchsucht wurden, waren “Datenschutz’, “DSGVO?”,
“Datenschutzgrundverordnung” und “Cookie*.
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Abb. 32: Anteil der Webseiten mit Datenschutzbegriffen nach Gewerbegruppen
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Dennoch sollen die Ergebnisse noch auf Gewerke-Ebene verfeinert dargestellt werden, um zu
prifen, ob einzelne Gewerke dieses Ergebnis treiben. Abb. 33 zeigt die wichtigsten Gewerke
und verdeutlicht, dass es keine Ausreil3er nach unten gibt. Die Webseiten der Fliesen-, Platten-
und Mosaikleger (62 %) sowie diejenigen der Maurer und Betonbauer (68 %) liegen hier unter
dem Durchschnitt, wahrend die Webseiten der untersuchten Betriebe der Schornsteinfeger mit
90 % den hochsten Anteil an Datenschutzbegriffen aufweisen.
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Abb. 33: Anteil der Webseiten mit Datenschutzbegriffen nach Gewerken
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3.2 Vernetzung

Das Webscraping erlaubt zusatzlich, alle Verlinkungen der betreffenden Webseiten abzurufen
und systematisch auszuwerten, was einen Indikator fir die Vernetzung des Betriebs darstellt.
Hierbei werden zunachst drei Aspekte vertiefend dargestellt: Erstens die Verlinkungen auf alle
Webseiten, die nicht Teil der Handwerksrolle Hildesheim-Sitdniedersachsen sind. Zweitens
die Verlinkungen auf andere Betriebe innerhalb des Kammerbezirks bzw. innerhalb der
Handwerksrolle. Drittens die Verlinkungen auf Seiten der Handwerksorganisation. Des
Weiteren werden die Daten aus der Linkanalyse zum Beispiel in der Untersuchung der Social
Media-Aktivitat, der Nutzung von Plattformen zur Auftragsgewinnung oder der ldentifikation
von Forschungsnetzwerken genutzt.

3.2.1 Vernetzung nach Aul3en

Eine ergdnzende Analyse betrifft die Anzahl der Verlinkungen auf den Webseiten. Abb. 34
zeigt exemplarisch die Anzahl der Verlinkungen auf Ebene der Gewerbegruppen, wobei vor
allem die Webseiten des Kfz-Gewerbes eine tberdurchschnittliche Anzahl an Verlinkungen
aufweisen: 50 % der Betriebe haben mehr als acht Verlinkungen auf andere Webseiten,
wahrend es in den anderen Gewerbegruppen finf oder nur vier sind. Wiederum besitzen tber
alle Gewerbegruppen hinweg einige Webseiten sehr viele Verlinkungen oder auch keine
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Verlinkungen. Ausreil3er nach oben ziehen die Durchschnitte Uber die Mediane. Insgesamt
repliziert sich das bereits im Kontext der Seitenumfénge festgestellte Muster (siehe Abb. 23).

Abb. 34: Anzahl Verlinkungen nach Gewerbegruppen
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Abb. 35 zeigt die Anzahl der Verlinkungen nach Gewerken. Die meisten Webseiten haben
dabei im Durchschnitt zwischen funf und zehn Verlinkungen. Die Webseiten der Zimmerer
haben einen deutlich héheren Durchschnitt, ebenso diejenigen der Zahntechniker, der
Elektroinstallateure, der Kfz-Techniker und der Kfz-Mechaniker. Die Mediane wiederum sind
relativ ahnlich, sodass abgesehen von den Kfz-Gewerken die Unterschiede erneut auf wenige
Betriebe mit vielen Verlinkungen zuriickzufiihren sind.

Abb. 35: Anzahl Verlinkungen nach Gewerken
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Um einen Uberblick tber die Inhalte der sehr heterogenen Verlinkungen zu geben, werden fur
alle Gewerbegruppen Wortwolken tber die Inhalte der Verlinkungen dargestellt (Abb. 36).
Tabelle 2 fasst die wichtigsten Begriffe der Wortwolken nach Gewerbegruppen zusammen.

Tabelle 2.  Zusammenfassung haufigster Begriffe Uber Gewerbegruppen
Gewerbegruppen Haufigste Begriffe
Bau gutachter, facebook
Ausbau facebook, europa, developers, tools, bund, bfdi

Handwerke fir den gewerblichen
Bedarf

facebook, tools, developers, support, europa, policies

Kfz

facebook, kia, tools,

instagram

europa, volkswagen, tools,

Lebensmittel

bfdi, bund, tools, support, instagram, developers, jimdo

Gesundheit otto bock, facebookdevelopers, tools, bund,
hoergeraete, bfdi, goettingen, zahnarzt

Handwerke fur den privaten | facebook, tools,jimdo, instagram, policies, europa

Bedarf

Quelle: eigene Berechnungen

ifh Gottingen

Insgesamt zeigt sich folglich der starke Bezug zu Social Media bei vielen Gewerbegruppen
sowie zu berufsspezifischen Verlinkungen wie ,Gutachter, KIA & Volkswagen, Otto Bock,
Horgerate". Ebenfalls stark vertreten sind datenschutzbezogene Verweise und der Verweis

auf Website-Tools.
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3.2.2 Vernetzung zwischen Betrieben des Kammerbezirks

Betrachtet man die Verlinkungen zu Seiten der Handwerksbetriebe im Kammerbezirk selbst,
S0 zeigt sich, dass nur wenige Betriebe zu anderen Betrieben verlinken. Die Webseiten mit
internen Verlinkungen sind tendenziell im Ausbau- und im Kfz-Gewerbe angesiedelt.
Gleichwohl zeigt sich, dass es in allen Gewerbegruppen interne Verlinkungen gibt, wenn auch
insgesamt wenige (Abb. 37).

Abb. 37: Anzahl Verlinkungen nach Gewerbegruppen
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Differenzierter lasst sich dieses Bild auf Gewerkeebene betrachten. Etwas haufiger sind
interne Verlinkungen auf Webseiten von Fotografen, Installateur- und Heizungsbauern,
Elektroinstallateuren, Dachdeckern, Fliesen-, Platten- und Mosaiklegern, Tischlern sowie
Malern und Lackierern zu finden. Die Verlinkungen lassen dabei auf regelméaRige
Kooperationen zwischen den Betrieben schliefl3en.
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Abb. 38: Anzahl interne Verlinkungen nach Gewerken
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3.2.3 Verlinkungen zu Verbanden und Kammern

Um die Verbindung der Betriebe zur Handwerksorganisation zu Uberprifen, wurden die
Verlinkungen der Webseiten durchsucht und die Haufigkeit der Nennung der Begriffe in
Abb. 39 dargestellt:

- kammer, verband, ihk, zdh, innung, bbs, kreishandwerkerschaft, obermeister,
innungsmeister, kreishandwerkermeister, hwk, handwerkskammer, handelskammer,
handwerkskammertag -

Hierbei zeigen sich durchschnittliche Haufigkeiten von 1 bis 2 Nennungen pro Seite, die relativ
homogen Uber die Gewerke verteilt sind. Allerdings ist abgesehen von den Webseiten der
Backer und der Fotografen in allen Ubrigen Gewerken ein Anteil von Uiber 50 % der Betriebe
festzustellen, der keinen dieser Begriffe verwendet. Gleichzeitig gibt es in allen Gewerken
auch einzelne Betriebe mit deutlich héheren Nennungen.
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Abb. 39: Verlinkungen zu Handwerksorganisationen
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3.3 Social Media und Plattformen

Neben der grundlegenden Recherche, ob die untersuchten Handwerksbetriebe nur oder
zusatzlich auf Facebook- oder Instagram-Seiten vertreten sind, kann Uber das Webscraping
die Verlinkung zu weiteren bekannten Social Media-Plattformen tberprift werden. Dies
ermdglicht die Einordung, welche Branchen in welchem MaRe Social Media nutzen.
Grundlegend kann zunachst auf Ebene der Gewerbegruppen die Anzahl der Wortnennungen
geprift werden. Der Recherche lagen folgende Plattformen zugrunde:

- facebook, twitter, instagram, youtube, pinterest, linkedin, xing, wikipedia, whatsapp,
shapchat, periscope, kununu, yelp, github, flickr, vimeo -
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Abb. 40: Verlinkungen Social Media nach Gewerbegruppen
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Grundlegend zeigen sich Durchschnitte bzgl. Social Media-Plattformen (ber die
Gewerbegruppen, die nicht Uber eine Wortnennung hinausgehen (Abb. 41). Im Bau- und
Ausbaugewerbe liegt der Anteil der Webseiten von Betrieben ohne Social Media Verlinkung
bei etwa 75 %, fur die Gruppen Gesundheit und gewerblicher Bedarf bei etwa 65 % und in den
Gruppen Kfz, Lebensmittel und privater Bedarf bei etwa 55 %.

Bei einem genaueren Blick auf die Gewerke zeigt sich, dass Kraftfahrzeugtechniker und
Kraftfahrzeugmechaniker haufiger auf Social Media-Seiten verweisen, ebenso Fotografen und
Backer. Relativ seltener sind die Verweise bei Elektrotechnikern, Tischlern, Fliesen-, Platten-
und Mosaiklegern, Metallbauern und dem Bestattungsgewerbe. Insofern bestehen durchaus
gewerbespezifische Nutzungsmuster bei Social Media.
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Abb. 41: Verlinkungen Social Media nach Gewerken
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Eine Analyse, wie hier fur Social Media, wurde auch fur Verlinkungen auf
Handwerksplattformen vorgenommen. Hierbei wurden die aktuell wichtigsten Plattformen auf
den Webseiten gesucht:

- myhammer, provenexpert, blauarbeit, check24, haushelden, lokaleshandwerk -

Hierbei finden sich insgesamt praktisch keine Verlinkungen, lediglich sieben Betriebe haben
einen entsprechenden Link verwendet. Offensichtlich werden die zwei Marketingmodelle mit
der eigenen Internetpréasenz und der Prasenz auf den Handwerkerportalen in der Praxis nicht
gekoppelt, sondern bedeuten unterschiedliche Geschaftsmodelle.
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3.4 Fachkraftegewinnung

Im Folgenden werten wir die Webseiten dahingehend aus, ob diese Informationen zur
Fachkraftegewinnung enthalten. Hierbei werden drei Themenkomplexe unterschieden:
Arbeitgeberattraktivitat, Informationen zu Fachkréfte- bzw. Personalgewinnung sowie die
Verfugbarkeit von Mdglichkeiten zur Online-Bewerbung.

Arbeitgeberattraktivitat wurde mit den Begriffen

- familienfreundlich, abwechslungsreich, Freizeit, Arbeitszeiten, Fort- und Weiterbildung,
leistungsgerecht, Entlohnung, Perspektive, Bonus, Motivation, motiviert, Uiberdurchschnittlich,
Pramie, Leistungen, sicherer Arbeitsplatz, Karriereférderung, Ausbildungsvergitung -

bewertet. Es wird somit die Frage beantwortet, in welchen Branchen das eigene Unternehmen
als positiv und attraktiv fur potenzielle Mitarbeiter beworben wird.

Grundlegend kann zunachst gezeigt werden, dass GmbHs héaufiger die genannten Begriffe
aufweisen (Abb. 42). Da sie in der Regel gréRere Unternehmen sind, ist auch der Bedarf an
Fachkraften hoher und eine Bewerbung des eigenen Unternehmens uber die eigene
Internetprasenz ist zweckmaRiger als bei kleineren Betrieben.

Abb. 42: Nennungen Arbeitgeberattraktivitdt nach Rechtsform / Geschlecht
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Unterscheidet man die Gewerbegruppen, so zeigen sich erhebliche Unterschiede. Die
Webseiten von Betrieben des Kfz-Gewerbes und des Gesundheitsgewerbes weisen relativ
haufig die entsprechenden Worte auf. 43 % der Betriebe im Lebensmittelgewerbe und 32 %
der Betriebe der Handwerke fur den privaten Bedarf weisen keinen der Begriffe auf, dagegen
sind es im Bereich Gesundheit nur 18 % und im Bereich Kfz 22 % (vergleiche Abb. 43). Auch
zeigt sich zum Beispiel fur den Bereich Kfz, dass es einige Webseiten mit sehr haufigen
Nennungen (18 % davon uber 25 Nennungen) und damit einer intensiven Werbung und
Darstellung der Arbeitgeberattraktivitdt gibt. Entsprechend der niedrigen durchschnittlichen
Nennung sind solche Webseiten im Bereich Lebensmittel (2 % mit Gber 25 Nennungen) kaum
vorhanden. Unterschiede zeigen sich also sowohl in der Breite als auch in der Spitze der
Webseiten mit den meisten Nennungen.
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Abb. 43: Nennungen Arbeitgeberattraktivitdt nach Gewerbegruppen
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Auf Gewerkeebene kann dieser Befund der sehr heterogenen Bedeutung der Darstellung von
Arbeitgeberattraktivitdt auf den Webseiten weiter differenziert werden (Abb. 44). Wahrend die
Webseiten von Anderungsschneidern, Kosmetikern oder Fleischern im Durchschnitt und
Median sehr selten die Arbeitgeberattraktivitat beschreiben, zeigen sich vielfach hohere
Wortnennungen bei den Webseiten von Geb&udereinigern, von Betrieben des Gewerbes
-Einbau von Baufertigteilen®, von Kfz-Mechanikern und von Schornsteinfegern. Insgesamt ist
folglich eine deutliche Streuung zwischen den Gewerken wahrzunehmen, die zum Teil, aber
nicht ausschlieBlich, auf die Unternehmensgrof3e zurtickzufiihren ist.

Abb. 44: Nennungen Arbeitgeberattraktivitdt nach Gewerken
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Eine weitere, damit verbundene Analysedimension ist die Frage, ob Uber die Webseite aktiv
Fachkrafte- bzw. Personalgewinnung betrieben wird. Hierbei werden folgende Begriffe in
der Stichwortsuche genutzt:

- Ausbildung, Ausbildungsvergutung, Karriere, gesucht, familienfreundlich, interessant,
abwechslungsreich, Familie, Freizeit. Arbeitszeiten, Fort- und Weiterbildung, leistungsgerecht,
Entlohnung, Perspektive, langfristig, verantwortungsvoll, Ausbildungsfilm, Whatsapp-
Bewerbung, Lebenslauf, Zeugnisse, Qualifikationen, Bewerbungsunterlagen,
Bewerbungsprozess, Geselle, Bonus, Motivation, motiviert, Werte, Ausbilder, Verantwortung,
Zukunft, Ubernahmegarantie, Ubernahme, tiberdurchschnittlich, Pramie, Leistungen, sicherer
Arbeitsplatz, Karriereférderung, individuell, Bewerbungsformular, Schulzeugnisse, Praktikum,
Bewerbungsfristen, freie Stellen, Potenzial, Vorstellungsgesprach -

Erneut zeigt sich eine deutlich erhéhte Anzahl an Wortnennungen auf den Webseiten von
GmbHs mit einem ungefahr doppelt so hohen Median wie bei allen anderen Betrieben und
einem dreifach héherem Durchschnitt (getrieben durch einen extremen Ausreif3er mit 4706
Wortnennungen). Dies weist auf eine erhebliche Anzahl an Betrieben hin, deren Websites eine
weit Uber dem Median liegende Anzahl von Wortnennungen aufweisen, so abzulesen an der
Vielzahl an Beobachtungen mit >25 Wortnennungen in Abb. 45. Gleichzeitig ist bei GmbHs
der Anteil der Betriebe, auf deren Webseiten keiner der oben aufgeflhrten Begriffe genannt
wird, mit 15 % gegenluber einem Anteill von etwa 21 % bei den Webseiten von
Unternehmerinnen und Unternehmern deutlich geringer.

Abb. 45: Nennungen Fachkréftewerbung nach Rechtsform / Geschlecht
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Auf Ebene der Gewerbegruppen (Abb. 46) zeigen erneut die Webseiten von Betrieben des
Kfz- und des Gesundheitsgewerbes die hochsten Werte. Interessant ist die hohere Anzahl der
Wortnennungen bei den Webseiten des Lebensmittelgewerbes und der hohe Durchschnitt bei
denjenigen der Handwerke fur den gewerblichen Bedarf. Die niedrigsten Werte weisen die
Webseiten von Betrieben der Handwerke fir den privaten Bedarf und des Baugewerbes auf.



46

Abb. 46: Nennungen Fachkraftewerbung nach Gewerbegruppen
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Auf Gewerkeebene (Abb. 47) zeigt sich, dass Anderungsschneider mit Abstand die niedrigsten
Wortnennungen auf ihnren Webseiten aufweisen; niedrige Werte haben ebenfalls Maurer und
Betonbauer, Fliesen-, Platten- und Mosaikleger, Friseure und Kosmetiker. Einen Ausreil3er im
Durchschnitt stellen die Gas- und Wasserinstallateure dar. Ebenfalls Gberdurchschnittliche
Zahlen weisen Feinwerkmechaniker, Elektroinstallateure, Installateure und Heizungsbauer,
Zentralheizungs- und Liftungsbauer, Elektrotechniker, Kfz-Techniker und Kfz-Mechaniker
(nur teilweise durch Ausrei3er getrieben) und die Schornsteinfeger (durch Verbund- und
Innungsseiten getrieben) auf. Interessant ist hierbei der hohe Median bei den Kfz-Gewerben
und Schornsteinfegern, der darauf schlieRen lasst, dass in diesen Gewerben bei vielen
Betrieben die digitale Fachkréafte- und Personalgewinnung verbreitet ist.

Abb. 47: Nennungen Fachkraftewerbung nach Gewerken
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Schliel3lich kann gefragt werden, ob die Firmen auf ihren Webseiten eine Online-Bewerbung
bzw. weitgehende Informationen zum Bewerbungsprozess unterstiitzen, was als eine sehr
weitgehende Form der digitalen Fachkraftegewinnung gelten kann. Hierbei werden die
folgenden Begriffe gesucht:

- Whatsapp-Bewerbung, Lebenslauf, Zeugnisse, Ausbildungsfilm, Bewerbungsunterlagen,
Bewerbungsprozess, Bewerbungsformular, = Schulzeugnisse,  Vorstellungsgespréach,
Bewerbungsfristen -

Grundlegend zeigt sich zunachst, dass die betreffenden Begriffe sehr selten verwendet
werden und 88 % aller Betriebe keinen der Begriffe verwenden. Die einzige Gewerbegruppe,
in der diese Begriffe auf ihren Webseiten haufiger genutzt werden, sind das
Lebensmittelgewerbe, genauer die Backer und (deutlich starker) die Fleischer (Abb. 48 und
Abb. 49).

Abb. 48: Online-Bewerbung nach Gewerbegruppen
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Abb. 49: Online-Bewerbung nach Gewerken
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3.5 Innovationstatigkeit

3.5.1 Ubergreifende Betrachtung

Um die Innovationstéatigkeit von Betrieben zu beurteilen, wurden technologische Begriffe aus
dem Kontext des Kompetenzzentrums Digitales Handwerk (KDH) gesammelt, die
gewerkelbergreifende, aktuell fur das Handwerk relevante Technologien darstellen. Dazu
wurden eine Reihe von gewerkespezifischen Begriffe verwendet. Diese Begriffssammlung
wird genutzt, um das allgemeine Niveau der Innovationstatigkeit auf den Internetpradsenzen
der Betriebe zu bewerten. Hierbei geht es aufgrund der langen und heterogenen Begriffsliste
nicht um die absolute Anzahl von Begriffsnennungen, sondern um einen branchenbezogenen
Vergleich der Nennung der dort jeweils relevanten Begriffe. Die Begriffe lauten:

- Smart Home, Digitalisierung, Energiewende, Vernetzung, Mobile Endgerate, Datenschutz,
Datenspeicherung, eRechnung, Augmented Reality, Virtual Reality, Online-Konfigurator, 3D-
Visualisierung, Online-Shop, Online-Katalog, Internet der Dinge, 3D-Druck, Digitales Aufmal3,
Digitale Messtechnik und Dokumentenmanagement, Digitales Messen an Fahrzeugsystemen,
Softwareldsung, Elektromobilitdt, Lebensmitteldruck, Online-Marketing, RFID-/NFC-
Technologie, ,Gebaudeautomatisierung, Vernetzte Systeme, Building Information Modeling,
BIM, Digitale Werkzeuge, Smartphone, Whatsapp, Multicopter, Drohne, Datenschutz,
DSGVO, Datenbrille, Simulation, Virtuelle Inbetriebnahme, Energienetze im Gebaude,
Bussysteme, Funknetz, Datennetz, Business Process Model and Notation, ISO-Standard der
Prozessmodellierung, ERP-System, Digitale Datenerfassung, Digitales Produkterlebnis,
Lasertechnik, 3D-Druck, 5-Achs-Maschinen, CAM-Programme, Additive Fertigung, 3D-
Scanner, CNC-Frasmaschine, Roboter, Software, Hardware -

Auf der allgemeinsten Ebene der Rechtsformen zeigt sich erwartbar, dass Webseiten von
GmbHs deutlich haufiger die innovationsnahen Begriffe aufweisen (Abb. 50).
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Abb. 50: Innovationstatigkeit nach Rechtsform / Geschlecht
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Auf Ebene der Gewerbegruppen zeigen sich die starksten durchschnittlichen Effekte bei Kfz,
Gesundheit, Ausbau und dem gewerblichen Bedarf (Abb. 51). Auf Gewerkeebene dominieren
in der Folge die Webseiten der Kfz-Techniker und Kfz-Mechaniker, aber auch diejenigen der
Elektroinstallateure, der Zentralheizungs- und Luftungsbauer, der Gas- und
Wasserinstallateure sowie der Tischler und Schornsteinfeger (Abb. 52).

Abb. 51: Innovationstatigkeit nach Gewerbegruppen
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Abb. 52: Innovationstatigkeit nach Gewerken
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3.5.2 Online-Shop als Vertriebskanal

Eine spezifische Frage im Hinblick auf die Innovationstatigkeit ist die Frage, inwieweit digitale
Kundeninteraktion implementiert wurde. Denkbar sind etwa Online-Shops, Online-Kataloge
oder Online-Konfiguratoren fir die eigenen Produkte. Letztere bedeuten bereits einen sehr
weitgehenden Digitalisierungsschritt, der erhebliche Rickwirkungen auf die betriebsinternen
Strukturen hat. Auf Ebene der Gewerbegruppen zeigt sich dabei, dass rund 12 % der
Webseiten des Kfz-Gewerbes und des Lebensmittelgewerbes die genannten Begriffe
aufweisen. Rund 9 % der Webseiten im Bereich Gesundheit und der Handwerke des
gewerblichen Bedarfs weisen die drei 0.g. Schlagworte auf (Abb. 53).
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Abb. 53: Nennungen digitale Kundeninteraktion nach Gewerbegruppen
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ifh Gottingen

Auf Gewerkeebene wiederum sind diese Schlagworte vor allem auf den Webseiten der
Fleischer mit etwa 16 % sehr stark vertreten, gefolgt von denjenigen der Kfz-Gewerke mit rund
11 %. Geringe Werte haben Webseiten der Schornsteinfeger, der Anderungsschneider, der
Zimmerer und der Zahntechniker (Abb. 54).
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Abb. 54: Nennungen digitale Kundeninteraktion nach Gewerken
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3.5.3 Forschungstatigkeit

Ein weiterer Teilaspekt der Innovationstatigkeit ist die Nennung von Begriffen, die mit
Forschungstatigkeit zusammenhangen. Um einen Uberblick zu gewinnen, in welchen Teilen
des Handwerks dieser Aspekt der Innovationstatigkeit besonders stark ausgepréagt ist, wurde
auf den Webseiten eine Reihe von Oberbegriffen gesucht. Diese lauten:

- Universitat, hochschule, institut, forschung, Forschungsprojekt, ZIM, Bundeswirtschafts-
ministerium, BMWi, BMBF, Bundesministerium fir Bildung und Forschung, Innovationsprojekt,
Forschung und Entwicklung, F&E, FuE, Forschungsabteilung, Projektférderung,
Kooperationsprojekt, Forschungsnetzwerk, Netzwerk, Cluster, Technologieférderung,
Innovationsforderung,  Forschungslabor, Digitalisierungsprojekt, Forschungsvorhaben,
Erforschung, Zuwendung -

Zunachst zeigt sich erwartbar, dass gréRere Unternehmen — GmbHs — auf ihren Webseiten
die entsprechenden Begriffe haufiger nennen. So liegt der Median fiir Wortnennungen bei
GmbHs bei 68, fur Unternehmerinnen bei 39 und bei Unternehmern bei 34 (Abb. 55).
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Abb. 55: Anzahl Nennungen Forschungstétigkeit nach Rechtsform/ Geschlecht
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Auf Ebene der Gewerbegruppen ist auf den Webseiten im Kfz-Bereich deutlich haufiger eine
Verknlpfung zur Forschungstatigkeit angezeigt, leicht tberdurchschnittlich sind ansonsten die
Webseiten des Gesundheitsgewerbes und der Handwerke fur den gewerblichen Bedarf. Im
Kfz-Bereich ist auch zu erkennen, dass einige Webseiten extrem viele Nennungen aufweisen
(stark nach oben abweichender Durchschnitt vom Median), was durch die Einbindung der
einzelnen Betriebe in Ubergeordnete Strukturen von Werkstattketten oder Herstellern
hervorgerufen wird (Abb. 56).

Abb. 56: Anzahl Nennungen Forschungstatigkeit nach Gewerbegruppen
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Auf Gewerkeebene wiederum zeigen sich, was die Nennung von Begriffen mit Bezug auf
Forschungstatigkeiten auf ihren Webseiten angeht, die Kfz-Techniker und Mechaniker als
wichtige Gruppe. Ebenfalls stark vertreten sind die Zentralheizungs- und Luftungsbauer und
Schornsteinfeger. Bei Schornsteinfegern sind die hohen Werte wiederum mit der Nutzung
ubergeordneter Strukturen von Innungen fir die Webprésenz zu erklaren. Diese Seiten
enthalten deutlich mehr Informationen als es fur Webseiten einzelner Betriebe blich ist und
auch mehr Informationen in der Tiefe mit, zum Beispiel, Bezug zu Forschungstatigkeiten.

Abb. 57: Anzahl Nennungen Forschungstétigkeit nach Gewerken
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3.6 Corona-Betroffenheit

Auf Basis des Webscrapings wurde zudem die Reaktion der Betriebe auf die Corona-
Pandemie Uberprift. Hierbei wurde eine Reihe von Begriffen gewahlt, die auf praktische
Vorkehrungen der Betriebe schlieRen lassen:

- Schutzmaske, Maske, Niesen, Husten, Kartenzahlung, bargeldlos, Schlange,
Mindestabstand, Kundenkontakt, Abstand, Verhaltensregeln, Vorkehrungen, wieder o6ffnen,
Warteraum, Desinfektionsmittel, Wiederertffnung, streng, Vorschriften, Kundenverkehr,
Hygienebestimmungen -

Hierfuir kann erneut strukturell die digitale Reaktion der Betriebe abgeprift werden. Auf Basis
der Rechtsform bzw. des Geschlechts zeigt sich, dass GmbHs und von Frauen gefuhrte
Betriebe auf ihren Webseiten &hnlich haufig Corona-bezogene Themen thematisieren (Abb.
58). Dagegen weisen Webseiten von Unternehmern eine klar geringere Reaktion auf das
aktuelle Thema auf.
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Abb. 58: Anzahl Nennungen Corona nach Rechtsform/ Geschlecht
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Auf Ebene der Einteilung der untersuchten Betriebe nach den Anlagen der Handwerksordnung
wiederum zeigt sich eine tendenziell starkere Erwahnung von Corona-MalRnahmen auf den
Webseiten der Betriebe nach Anlage B2, am geringsten auf den Webseiten von Betrieben der
Anlage B1. Die Werte der Webseiten von Betrieben, deren Gewerbe der Anlage A zugeordnet
werden, liegen dazwischen (siehe Abb. 59), was mit den Friseurbetrieben zu erklaren ist, die
in hdherem Male von den Corona-MalRnahmen betroffen sind.

Abb. 59: Anzahl Nennungen Corona nach Anlagen der HwWO
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Auf Ebene der Konjunkturgruppen wiederum zeigt sich vor allem, dass wiederum das Kfz-
Gewerbe, das auch an anderer Stelle eine hohe Aktivitat auf den Webseiten aufweist, auch im
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Bereich Corona am starksten reagiert (siehe Abb. 60). In geringerem, aber auch
Uberdurchschnittichem Mal3e reagiert das Gesundheitsgewerbe. Das Baugewerbe zeigt
deutlich weniger Nennungen von Corona-bezogenen Begriffen auf ihren Webseiten.

Abb. 60: Anzahl Nennungen Corona nach Gewerbegruppen
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Desaggregiert auf Gewerke-Ebene (Abb. 61) wiederum zeigen erhéhte Nennungen die
Schornsteinfeger — was teilweise als Effekt durch gemeinsame Innungsseiten erklarbar ist —
sowie die Kosmetiker, was auf Grund des entsprechenden Geschaftsmodells nachvollziehbar
erscheint. Im Durchschnitt zeigen sich aber auch haufige Nennungen von Corona-bezogenen
Begriffen auf den Webseiten der Kfz-Mechaniker und Kfz-Techniker. Der Median zeigt an,
dass in der klaren Mehrheit der Gewerke (ab Fleischer nach rechts auf X-Achse) zumindest
50 % der Betriebe mindestens einmal auf Corona-MalRnahmen auf ihren Webseiten
hinweisen.
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Anzahl Nennungen Corona nach Gewerken

Abb. 61:

ifh Géttingen

Quelle: eigene Berechnungen
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3.7 Kartografische Darstellung

AbschlieRend kdnnen beispielhaft eine Reihe von Zusammenhangen kartografisch dargestellt
werden, um die Mdoglichkeiten der Analyse regionaler Verteilung der Wortnennungen zu
verdeutlichen.

Abbildung 62 zeigt dafur beispielhaft die zwanzig Betriebe mit den h&ufigsten / seltensten
Wortnennungen im Bereich der Innovationstatigkeit (vgl. Kap. 3.5.1). Entsprechend ist eine
regionale Verteilung der Innovationstatigkeit abzulesen, die einen Schwerpunkt der urbanen
Ra&ume bei der starkeren Innovationstatigkeit zeigt. Die schwacheren Betriebe liegen
tendenziell in den landlichen Raumen, wobei es in beide Richtungen Ausnahmen gibt.
Grundlegend ermdglicht diese Darstellung jedoch eine raumliche Orientierung, was die
Innovationstatigkeit des Handwerks in spezifischen Bereichen angeht.

Abbildung 63 wiederum analysiert die regionale Verteilung auf Ebene einzelner Technologien:
gezeigt wird die Nennung von ,3D-Druck® sowie von ,Drohne“ auf den
Unternehmenswebseiten. Dabei zeigt sich grundlegend ein &hnliches Bild wie auf der
innovationsbezogenen Karte, allerdings auch deutliche Unterschiede: so zeigt sich etwa ein
Cluster an Betrieben in Osterode, die 3D-Druck nutzen. Insgesamt ermdglicht diese
Darstellung auf Ebene einzelner Technologien die einfache Identifikation regionaler
Schwerpunkte in der Technologienutzung.

Abbildung 64 zeigt schlie3lich und als drittes Beispiel die Nennung des Begriffs ,HAWK®,
mithin die Hochschule fir angewandte Wissenschaft und Kunste in Hildesheim, Holzminden
und Gottingen und damit die zentrale regionale Fachhochschule. Ein Bezug der Betriebe zur
HAWK kann fir die weitere Vernetzung fir Technologiekooperationen nitzlich sein und
allgemeiner das Potential von Handwerksbetrieben flr Hochschulkooperationen aufzeigen.
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Abb. 62: Haufigste/seltenste Nennungen innovationsnaher Begriffe
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Anmerkung: Die blauen Punkte zeigen je einen Betrieb mit starkerer Nutzung innovationsnaher Begriffe, die roten
Punkte zeigen Betriebe mit der geringsten Nutzung der entsprechenden Betriebe.



Abb. 63: Nennungen ,Drohne* bzw. ,3D-Druck”
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ifh Gottingen
Anmerkung: Die blauen Punkte zeigen je einen Betrieb mit der Nennung des Begriffs ,Drohne®, die roten Punkte
zeigen Betriebe mit Nennung des Begriffs ,3D-Druck®.
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Abb. 64: Nennungen ,HAWK"
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Anmerkung: Die gelben Punkte zeigen je einen Betrieb mit der Nennung des Begriffs ,HAWK?; die griinen Punkte
zeigen die Standorte der HAWK in Hildesheim, Géttingen und Holzminden.
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