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Einleitung 9

Einleitung

Eine Reihe von Studien kommt seit den 90er Jahren des letzten Jahr-
hunderts zu dem Ergebnis, dass Frauen fiir vergleichbare Produkte und
Dienstleistungen wie Rasierer und Haarschnitt mehr bezahlen als Mén-
ner, zuletzt umfangreich erhoben in New York 2015. Fir Deutschland
wurden von Verbraucherzentralen, von Medien und in Blogs ebenfalls
viele solcher nach Geschlecht unterschiedlichen Preise identifiziert.

Die vorliegende systematische Untersuchung zeigt erstmals umfassend,
dass es in Deutschland keine pauschal héheren Preise fir Frauen oder fiir
pinke Produkte gibt. Einzelne Produkte und Dienstleistungsbereiche wei-
sen jedoch nicht nachvollziehbare unterschiedliche Preise fiir Frauen und
Minner auf. Einige Angebote verstoflen nach der vorliegenden rechtlichen
Bewertung gegen das Allgemeine Gleichstellungsgesetz (AGG).

Das IF! untersuchte im Frithjahr 2017 im Auftrag der Antidiskriminie-
rungsstelle des Bundes das Produkt- und Dienstleistungsangebot in
Deutschland nach geschlechtsspezifischen Produktvarianten. Die Unter-
suchung erfolgte neutral, d.h., auch preisgleiche und fiir Médnner teurere
Produktvarianten wurden erhoben. Wie stark Preisdifferenzierung nach
Geschlecht Frauen und Minner systematisch finanziell benachteiligt,
sollte anhand eines moglichst grofien und reprisentativen Anteils am
Konsum der Bevolkerung belastbar abgebildet werden. Ob Hersteller und
Héandler baugleiche Rasierer in pinken Varianten fiir Frauen teurer an-
bieten diirfen als die Mdnner-Variante, wird in Gesellschaft und Medien
kontrovers diskutiert. Die Studie gibt daher auch eine klare Antwort auf
die rechtliche Bewertung von Preisdifferenzierung nach Geschlecht. Da-
fiir werden die Grundlagen von Pricing (s. Glossar), Handelsmechanis-
men und Gender Marketing (s. Glossar) untersucht, Expert_innen befragt
und Anbieter um Rechtfertigung gebeten. Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht ist auch deshalb schwer zu bewerten, da das Phidnomen facet-
tenreich ist. Es wird daher begrifflich prazisiert, in seinen Erscheinungs-
formen kategorisiert und so einer Bewertung zugefiihrt. Frau Prof. Dr.
Wersig, Juristin und Professorin fiir ,Rechtliche Grundlagen der Sozialen
Arbeit“ an der FH Dortmund, bewertet die empirischen Befunde recht-
lich und zeigt auf, welche Anwendung das AGG in Hinblick auf Produkte
und Dienstleistungen in Deutschland finden sollte. Der Forschungsbericht
schlieft mit konkreten Handlungsoptionen ab, die mit Expert_innen und
Anbietern diskutiert worden sind.
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Empirische Erhebung

1. Preisdifferenzierung
nach Geschlecht
(,Gender Pricing®):
Begriffsbestimmung

Fiir unterschiedliche Preise nach Geschlecht werden sehr viele unter-
schiedliche Begriffe verwendet. Fiir die Forschungsmethode und die In-
terpretation der Ergebnisse der Studie bildet die Definition und Begriffs-
verwendung zudem eine wesentliche Basis.

Den Ausgangspunkt der Begriffsbestimmung bildet die oft verwendete
Bezeichnung ,,Gender Pricing” (s. Glossar), die bereits zwei umfangreiche
Konzepte beinhaltet:

™= Gender: Das mit dem biologischen Geschlecht konnotierte soziale
Geschlecht. Also das, was zum aktuellen Zeitpunkt unter Weiblichkeit
und Mannlichkeit verstanden wird. Im Deutschen wird begrifflich nicht
zwischen biologischem und sozialem Geschlecht unterschieden, daher
wird oft der englische Begriff ,,Gender* (s. Glossar) verwendet.

Pricing: Englischer Begriff fiir Preissetzung (s. Glossar). Damit bedeutet
Gender Pricing zunachst Preissetzung nach Geschlecht.

Andere Begriffe, die sich fiir geschlechtsspezifische Preisunterschiede
etabliert haben, sind: Woman Tax/Frauen-Steuer oder Pink Tax/Rosa
Steuer (s. Glossar). Im Vergleich zum Begriff Gender Pricing verweisen
diese Begriffe eher auf das Resultat der Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht: Frauen zahlen mehr als Manner.

Gender Pricing und Woman Tax beziehen sich in der Verwendung meist
nicht auf die tatsdchlichen Ausgaben von Frauen und Ménnern fiir Pro-
dukte oder Dienstleistungen. Diese hingen von vielen individuellen
Faktoren ab wie z.B. Einkommen, Zahlungsbereitschaft oder Einkaufs-
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gewohnheiten, die sich auch nach Geschlecht unterscheiden koénnen.
Vielmehr geht es beim Gender Pricing und der Woman Tax meistens um
ungleiche Preise fuir gleiche oder gleichartige Leistungen. Das Gender
Pricing wird zum Kostenfaktor, wenn Preisaufschlige in Produkt- oder
Dienstleistungsbereichen systematisch vorkommen und die hoheren Prei-
se fiir die Verbraucher_innen nicht vermeidbar sind. Gesetzte Preise, ent-
stehende Kosten und tatsachlich getétigte Ausgaben der Geschlechter sind
demnach wichtige Unterscheidungsebenen, die in den Begrifflichkeiten
nur teilweise zum Tragen kommen. Fiir Interpretationen, Schlussfolge-
rungen und Erhebungsdesigns sind diese Ebenen jedoch elementar: Geht
es darum, dass Hersteller nach Geschlecht Preise festlegen, oder darum,
ob Frauen oder Méanner fiir bestimmte Produktgruppen herstelleriiber-
greifend durchschnittlich mehr oder weniger bezahlen? Bisherige Studien
haben den Fokus unterschiedlich gewéahlt. Fiir dieses Projekt wird Gender
Pricing eng in Bezug auf die Verursachenden definiert.

Preisdifferenzierung nach Geschlecht beschreibt das Verhalten von
Herstellern, Héndlern und Anbietern von Dienstleistungen, gleiche
oder sehr dhnliche Leistungen mit unterschiedlichen Preisforderungen
fiir Frauen und Mdnner zu versehen.

Diese Definition entspricht der iiberwiegenden Verwendung der Be-
griffe Gender Pricing und Pink Tax: als Preisdifferenzierung (s. Glossar)
ausschliefilich nach Geschlecht. Der Begriff Preisdifferenzierung wird
immer dann verwendet, wenn gleiche Produkte oder Leistungen von
Anbietern zu unterschiedlichen Preisen angeboten werden (vgl. Kapitel
zur Preispolitikforschung, S. 18). In der grundlegenden Studie von Whit-
telsey (1993, vgl. auch Kapitel Studien zu Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht, S. 39) wird Gender Pricing nicht als solches benannt, jedoch als
Folgendes beschrieben: ,Bestimmte Branchen berechnen uns einfach
mehr fiir Produkte und Dienstleistungen, die sie in identischer Form
Minnern giinstiger anbieten.” (,Certain industries have simply charged
us more for items and services identical to those provided to men®, S. 11).
Ein australischer Report zum Gender Pricing greift ebenfalls diese De-
finition auf und erweitert eine als diskriminierend anzusehende Preis-
setzung um Angebote mit gleichen Preisen, jedoch mit Qualitatsunter-
schieden fiir Mdnner und Frauen (Family and Community Development
Committee 2001, S. 39). In der Gsterreichischen Gesetzgebung wird ex-
plizit gefordert, dass es sich bei Diskriminierung um ,idente* (also iden-
tische/gleiche) Giiter (s. Glossar) bzw. Dienstleistungen handeln muss (RV
415 BIgNR 23. GP 9, zitiert nach GBK 2010). Bisherige Studien zur Erhe-
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bung von Preisunterschieden fiir Dienstleistungen gehen ebenfalls von
nahezu identischen Leistungen der Anbieter aus. Die Definition schlief3t
explizit hohere Preise fiir Manner mit ein.

Diese verursacher_innenorientierte Definition hat Grenzen. Sie bedeu-
tet zum Beispiel, dass ein Anbieter, der nur Produkte fiir Frauen herstellt
und ganz bewusst weibliche Preisbereitschaften (s. Glossar) abschopft,
nicht unter die hier gewéhlte Definition des Gender Pricing fillt, solange
er kein gleiches oder sehr dhnliches Produkt fiir Manner oder ein neut-
rales Produkt vermarktet. Konkret gesprochen wire ein Preis fir ein
Frauen-Duschgel von 5 € kein Gender Pricing, ein Frauen-Duschgel fiir
3 € mit Pendant fiir Manner fiir 2 € dagegen schon. Reine Frauenproduk-
te konnten jedoch auf die Konsumausgaben der Frau grofleren Einfluss
haben als Produkte, die in geschlechtsspezifischen Varianten angeboten
werden. Dazu gibt es jedoch keine Studien und die vorliegende Erhebung
von Preisdifferenzierung nach Geschlecht macht keine direkte Aussage
zu hoheren Ausgaben von Frauen oder Mdnnern.

Die definitorische Einschrankung ist methodisch und theoretisch sinn-
voll. Methodisch ist die Messung der tatsdchlichen Auswirkungen von
Preisen auf entstehende Kosten und Ausgaben nicht moglich, da sie
das tatsachliche Einkaufsverhalten der Geschlechter einbeziehen muss.
Wird dagegen das tatsichliche Einkaufsverhalten gemessen, wie z.B. in
einer franzosischen Studie (s. Kapitel Studien, S. 39), ist die Verursacher-
perspektive nachgelagert, die fiir eine antidiskriminierungsrechtliche
Bewertung zentral ist. Die Perspektive auf die tatsichliche Belastung der
Geschlechter wird in der vorliegenden Studie im Blick behalten werden,
indem das Ausmaf} der nach Geschlecht ungleich bepreisten Produkte
und Dienstleistungen im Gesamtsortiment miterhoben und die Wahlop-
tionen der Geschlechter gepriift werden.

11 Begriffsverwendung , Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht“ (,,Gender Pricing”)

Der Begriff ,Gender Pricing” hat sich trotz der definitorischen Unschar-
fe in der Diskussion etabliert (DCA 2015; ,Gender-Based Pricing“ Lis-
ton-Heyes & Neokleous 2000; ,Sex-based Pricing“ Brouwers 2010). Die
prazise Beschreibung wird z.B. bei Duesterhaus et al. (2011) verwendet:
»,Gendered Disparities in Pricing” und ,,Gendered Price Discrimination®.
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Im vorliegenden Bericht wird der Begriff ,,Gender Pricing® definitionsge-
maif in gleicher Bedeutung wie , Preisdifferenzierung nach Geschlecht”
verstanden. Im Folgenden wird die Bezeichnung , Preisdifferenzierung
nach Geschlecht” verwendet.

1.2 Vergleichbarkeit der Leistungen

Der Grad der Ahnlichkeit oder Unterschiedlichkeit von Produktvarian-
ten fur Manner und Frauen muss definiert sein, um eine sinnvolle In-
terpretation der erhobenen Preisunterschiede zu ermoglichen. Vor dem
Hintergrund eines moglichen Diskriminierungsvorwurfs an die Anbie-
ter ist die Nachvollziehbarkeit eine zwingende Voraussetzung fiir zu-
kiinftige Handlungsmoglichkeiten.

Die Kriterien fiir die Ahnlichkeit kénnen dabei bei verschiedenen Pro-
dukt- und Dienstleistungsbereichen sehr unterschiedlich sein und soll-
ten stets sehr differenziert beschrieben werden. Ein anderer Duftstoff
im Produkt fiir Frauen kann z.B. als fundamentaler oder als margina-
ler Unterschied angesehen werden - und damit einen Preisunterschied
rechtfertigen oder nicht. Duschgels und Parfiims sind da vermutlich
unterschiedlich zu bewerten. In der Produktkategorie Parfim gibt es
geschlechtsunabhingig tberdurchschnittlich hohe Mengenrabatte,
d.h. grofere Flakons eines Parfiims werden mit deutlich giinstigerem
Preis pro 100 ml angeboten als kleinere Flakons dieses Parfiims. Selbst
wenn Preise bei unterschiedlichen Gréfen fiir Frauen und Minner auf
100 ml umgerechnet werden, sind sie daher nicht vergleichbar (zwi-
schen 30 ml- und 100 ml-Flakons kann es oftmals zu Preisunterschieden
von bis zu 40% pro 100 ml kommen). Parfiims sind daher - wenn tiber-
haupt - in identischen Abfiillmengen zu vergleichen. Insgesamt ist ein
Mengenunterschied in den Produktvarianten immer als Einschrankung
der Vergleichbarkeit anzusehen und nicht durch Umrechnung der un-
terschiedlichen Mengen auf gleiche Einheiten (z.B. pro Stiick oder pro
100 ml) vollstindig zu bereinigen. Mengenrabatte sind als legitime Preis-
instrumente zu bewerten, die unabhingig von einer Preisgebung nach
Geschlecht bestehen. Ob ein Angebot unterschiedlicher Mengen nach
Geschlecht eine Benachteiligung darstellt (z.B. fiir Frauen nur kleine,
fir Manner nur grofle Packungen), wird in der vorliegenden Studie nicht
untersucht.
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Das Produktangebot in Deutschland ist sehr stark ausdifferenziert. Be-
reits innerhalb des Angebotes fiir ein Geschlecht und nur einer einzelnen
Marke, z.B. Levi’s Jeans, gibt es derart viele Produktvarianten und Preis-
setzungen, dass im Vergleich von Frauen- und Mannervarianten nahezu
jeder Vergleich plausibilisiert werden kénnte, und zwar in jede Richtung:
teurer, glinstiger oder preisgleich. Bei Bekleidung ist es daher besonders
wichtig, entweder alle vergleichbaren Produkte in den Vergleich mit auf-
zunehmen oder die Ahnlichkeitskriterien sehr eng zu fassen, d.h., nur
gleiche Materialzusammensetzungen, gleiche Farben und gleiche Schnit-
te zuzulassen, sodass der wesentliche - und fir die Geschlechter notwen-
dige - Unterschied nur noch ein Gréfienunterschied ist.

Emotionale Produkteigenschaften wirken fiir den funktionalen Pro-
duktnutzen nebensidchlich und koénnten als Einschrankung der Ver-
gleichbarkeit vernachlissigt werden. Es kénnen jedoch gerade auch
nicht-funktionale Details wie z.B. Locher in Jeans sein, die den emoti-
onalen Nutzen eines Produktes erh6hen und so nicht nur héhere Preise
durchsetzbar machen, sondern auch die Vergleichbarkeit einschridnken.

Wenn jedoch bei der Vergleichbarkeit wissenschaftliche Prazision ge-
fragt ist, bedeutet das nicht, dass jeder Unterschied in den Produktva-
rianten einen Preisunterschied rechtfertigt. Das Englische Parlament
hat in einer Parlamentsvorlage zum Thema Preisdifferenzierung nach
Geschlecht den Vergleichsmafistab wie folgt benannt: ,Produkte, die in
Bezug auf die aktiven Bestandteile im wesentlichen die gleichen sind,
werden durch die Verwendung von Farben, Diften und/oder Verpa-
ckung differenziert, um Frauen gezielt anzusprechen” (Rogers et al. 2016,
S.2, eigene Ubersetzung). Es hat damit definiert, dass die Produkte und
Dienstleistungen im Wesentlichen in Bezug auf ihre Grundbestandteile
identisch und nur tiber Marketingaspekte (s. Glossar) differenziert sein
sollten, wenn von Preisdifferenzierung nach Geschlecht gesprochen
wird. Dem folgend wird die Vergleichbarkeit von geschlechtsspezifi-
schen Produktvarianten definiert:

Geschlechtsspezifische Produktvarianten einer Marke oder von Dienst-
leistungen gelten dann als vergleichbar, wenn sie sich ausschliefllich in
Eigenschaften unterscheiden, die der Ansprache der Geschlechter dienen.

Da sich Produktvarianten demnach in der geschlechtsspezifischen An-
sprache unterscheiden miissen, sind sie per definitionem nicht identisch.
Es ist daher wichtig zu definieren, welche Produkteigenschaften rein der
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geschlechtsspezifischen Ansprache dienen und welche Produkteigen-
schaften die Produktvarianten dariiber hinaus unterschiedlich machen.
Fiir die vorliegende Untersuchung werden Ahnlichkeitskriterien und
Auswahlmethodik von Produkt- und Dienstleistungsvarianten explizit
definiert (Tabelle 1 und Tabelle 2 auf den folgenden Seiten).

Fehlende Operationalisierung (s. Glossar) der Ahnlichkeit kann in der
Zusammenfassung bzw. Berechnung von Ergebnissen zu Verzerrungen
fithren. Werden Durchschnittspreise tiber unterschiedlich dhnliche Pro-
dukte gebildet, ist in der Interpretation unklar, ob die Preisunterschiede
von Produkten und Dienstleistungen mit grofierer Unterschiedlichkeit
dominiert werden und falls ja, in welchem Ausmaf. Trotzdem kann es
sinnvoll sein, auch dhnliche Produkte in die Erhebung mit einzubezie-
hen, weil sie aus Sicht der Verbraucher_innen vergleichbar erscheinen
und auch hier zu kléren ist, ob, und wenn ja, in welchem Ausmaf, Preis-
unterschiede nach Geschlecht gerechtfertigt sind. Es werden daher im
Folgenden explizit ,gleiche” und ,sehr dhnliche” Produkte unterschie-
den.

Die Produktvarianten einer Marke oder Dienstleistungen gelten dann
als ,,gleichartig”, wenn der Aufwand fiir die Erstellung der einen Vari-
ante dem Aufwand fiir die Erstellung der anderen Variante weitgehend
entspricht. Wenn es produkt- bzw. dienstleistungsverdndernde Unter-
schiede iiber die geschlechtsspezifische Ansprache hinaus gibt, wird
von ,,sehr dhnlichen“ Produkten einer Marke bzw. von Dienstleistun-
gen gesprochen.

Ein Beispiel fiir einen produktverindernden Unterschied ist z.B. bei einem
T-Shirt gegeben, wenn die Damenvariante aus Seide und die Mannervari-
ante aus Baumwolle oder wenn in einem Duschgel fiir Mddchen Glitzerteil-
chen enthalten sind und in der Jungenvariante nicht. Die Tabelle 1 definiert
die Moglichkeiten, wie vergleichbare Produkte in der geschlechtsspezifi-
schen Ansprache ausgestaltet sein konnen.
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Tabelle 1: Kriterien gleichwertiger geschlechtsspezifischer Produkt-
varianten einer Marke

Weiblich konnotiert durch: Mainnlich konnotiert durch:

Produktname (z.B. ,,Prinzessin Sternen- Produktname (z.B. ,Kipt'n Sharky*)

zauber®)

Produktbeschreibung (z.B. ,extra fir die Produktbeschreibung (z.B. ,extra fir die
Anspriiche weiblicher Haut entwickelt*; Anspriiche der Mdnnerhaut entwickelt;
,betérend weiblicher Duft) L unwiderstehlicher mannlicher Duft)

Farbe der Verpackung (bei Jungen: z.B.

Farbe der Verpackung (z.B. rosa, pink, lila, blau, hellblau; dunkelblau/schwarz/grau fiir

gold, glitzer) Pflegeprodukte)
Platzierung in der Frauen- oder Madchen- Platzierung in der Manner- oder Jungen-
abteilung abteilung

Nur bei gleichem Aufwand Abweichungen auch in:

Form/Schnitt des Produktes (z.B. der Klei-  Form/Schnitt des Produktes (z.B. der Klei-
dungsschnitt) dungsschnitt)

Inhaltsstoffe/Material (z. B. weiblich konno-  Inhaltsstoffe/Material (z. B. minnlich kon-
tierte blumige Duftrichtungen) notierte herbe oder holzige Duftrichtungen)
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Eine gleichartige Dienstleistung ist ebenfalls dann nach Geschlecht dif-
ferenziert, wenn sie die Geschlechter direkt anspricht. Diese Ansprache
kann durch die Ausgestaltung der Dienstleistung und/oder die Beschrei-
bung der Dienstleistung realisiert werden. Eine Dienstleistung gilt dann
als Dienstleistung fiir Frauen oder Madchen bzw. Médnner oder Jungen,
wenn sie mindestens eines der Kriterien in Tabelle 2 erfiillt.

Tabelle 2: Kriterien zur Zuordnung von Dienstleistungen nach
Geschlecht

Dienstleistung fiir Frauen Dienstleistung fiir Manner

Kennzeichnung als Dienstleistung fiir Frauen Kennzeichnung als Dienstleistung fiir Manner
(z. B. Preisliste mit Preisen fiir Frauen oder (z.B. Preisliste mit Preisen fir Manner oder

Madchen; Benennung der Dienstleistung Jungen; Benennung der Dienstleistung mit
mit Zusatz ,fir Frauen“/,,fir Madchen®) Zusatz ,fur Manner“/,fir Jungen®)
Bezug der Dienstleistung auf ein weiblich Bezug der Dienstleistung auf ein méannliches

konnotiertes Produkt (z.B. Bluse, Pfennig- Produkt (z. B. Hemd, Krawatte)
absitze)

Bezug der Dienstleistung auf eine tiber- Bezug der Dienstleistung auf eine tiberwie-
wiegend weiblich konnotierte Eigenschaft gend mannlich konnotierte Eigenschaft
(z.B. lange Haare, lange Fingernagel, (z.B. Bart)

Make-up, Hochsteckfrisur)

Erfasst werden grundsitzlich alle Produkt- und Dienstleistungsvarian-
ten, bei denen von einer Marke oder einem Anbieter mehrere Varianten
angeboten werden, von denen mindestens eine Variante als weiblich
oder ménnlich im Sinne der Definitorik identifiziert wird und mindes-
tens ein weiteres Produkt neutral ist, d.h. keines der geschlechtsdiffe-
renzierenden Merkmale aufweist oder das jeweils andere Geschlecht
anspricht, sodass mindestens ein Paar mit unterschiedlicher Ansprache
nach Geschlecht gebildet werden kann. Als Produktvarianten werden
auch Serien vergleichbarer Produkte einer Marke verstanden, die mehre-
re neutrale, weibliche und/oder mannliche Produkte umfassen.
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2. Grundlagen:
Pricing, Handel, Marketing
und Kaufverhalten

Um die Hintergrinde der Preisdifferenzierung nach Geschlecht bewer-
ten zu konnen, werden im Folgenden grundlegende Erkenntnisse aus
den relevanten Forschungsbereichen dargestellt.

2.1 Preispolitikforschung

Die Preispolitikforschung bildet neben Gender Marketing einen wesent-
lichen Forschungshintergrund fiir Preisdifferenzierung nach Geschlecht.
Als Preispolitik sind alle Entscheidungen aufzufassen, die ,Vereinbarun-
gen Uiber das Entgelt des Leistungsangebots, iber mogliche Rabatte und
dariiber hinausgehende Lieferungs-, Zahlungs- und Kreditierungsbedin-
gungen sowie die Preisdurchsetzung am Markt [betreffen]“ (Meffert et al.
2012, S. 466). Im Kern umfasst die Preispolitik damit die Festlegung von
optimalen Preisen unter Beriicksichtigung samtlicher anderer Marketing-
aktivititen von Anbietern (Diller 2008, S. 32). Bei der Vermarktung von
Produkten ist die Preispolitik mit der ,Leistungs- und Programmpolitik*,
der ,Vertriebspolitik“ und der ,Kommunikationspolitik“ zu harmonisie-
ren. Bei der Betrachtung von Dienstleistungen sind diese Instrumente
weiter zu ergidnzen, ndmlich durch das ,Dienstleistungspersonal®, den
»Dienstleistungserstellungsprozess” und die ,,physisch fassbaren Potenzia-
le des Anbieters“ (z.B. Raumlichkeiten) (Meffert et al. 2014, S. 22).

Aus der Preispolitik als betriebswirtschaftliche Funktion leitet sich in
der Betriebswirtschaft die Auffassung ab, dass der Preis aus Sicht von
Verbraucher_innen dem Verhiltnis von gefordertem Preis zu angebo-
tener Leistung entspricht (Diller 2008, S. 31). Die kund_innenfokussier-
te Definition des Preises weist erginzend dazu darauf hin, dass fiir die
Marktbearbeitung nicht die objektive Realitit mafigebend ist, sondern
dass die subjektive Wahrnehmung das Preisverstindnis von Verbrau-
cher_innen determiniert (Diller 2008, S. 31). Damit sei die Preispolitik
nicht nur ein Vermarktungsinstrument, sondern vor allem auch ein
Problemldsungsinstrument (Diller 2008, S. 32). So sehen Verbraucher_
innen den Preis nicht nur als ,monetidres Opfer“, sondern sie leiten aus
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dem Preis bspw. die vermutete Qualitét einer Leistung ab oder wenden
Heuristiken bei der Beurteilung von Preisen an (z.B. iber Preisfiguren
wie 0,99 €). Somit betrifft die Preisforderung eines Anbieters nicht nur
objektiv vergleichbare Preis-Leistungs-Verhiltnisse, sondern auch die
subjektive Einschitzung und Empfindung hinsichtlich des Preises. Als
Ziele der Preispolitik werden deshalb auch zwei Kategorien getrennt auf-
gefiihrt: 6konomische Ziele, z. B. Gewinn, Umsatz und Deckungsbeitrag,
und psychografische Ziele, z.B. Interesse, Images, Urteile und Emotionen
(Meffert et al. 2014, S. 21). Preise lassen sich demnach nicht nur hinsichtlich
der Herstellungskosten, sondern auch - ggf. sogar tiberwiegend - hinsicht-
lich des emotionalen Werts bilden. So kdnnen sich sogar Preise identischer
Produkte tiber die sog. Preisdifferenzierung rein situativ unterscheiden.

2.2 Preisdifferenzierung

Preisdifferenzierung nach Geschlecht als Verhalten von Herstellern,
Hindlern und Anbietern von Dienstleistungen, gleiche oder sehr dhn-
liche Leistungen (Produktvarianten und Dienstleistungen) mit un-
terschiedlichen Preisforderungen fiir Frauen und Minner zu verse-
hen, wird in der Literatur ganz allgemein als Preisdifferenzierung
(s. Glossar) beschrieben (Meffert et al. 2014, S. 499). Preisdifferenzierung
ist ein Vorgehen, von verschiedenen Personen abweichende Preise zu
fordern. Die Intention von Unternehmen ist dabei die Steigerung des
Unternehmensgewinns durch Abschoépfung der Preisbereitschaften von
Verbraucher_innen bzw. einzelner Marktsegmente (Diller 2008, S. 227).
Die dafiir erforderlichen rechtlichen Spielrdume wurden in Deutschland
mit dem Wegfall des Rabattgesetzes geschaffen, wobei Normen des Ge-
setzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) und ein grundsétzliches
Diskriminierungsverbot gemifi dem Wettbewerbsrecht (GWB) weiter-
hin bestehen. In diesem Fall bezieht sich Diskriminierung auf Bevorzu-
gung oder Benachteiligung einzelner Geschiftskund_innen durch Aus-
nutzung der marktbeherrschenden Stellung eines Unternehmens. Bei
der Betrachtung der Preisdifferenzierung werden drei unterschiedliche
Kategorien angefiihrt (Diller 2008, S. 228):

Differenzierung ersten Grades
Anbieter versuchen bei Verbraucher_innen individuell den Preis zu rea-
lisieren, der der maximalen Zahlungsbereitschaft entspricht.
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Differenzierung zweiten Grades

Verbraucher_innen ordnen sich einer vordefinierten Leistung zu, die
sich im Preis von anderen Angeboten der jeweiligen Anbieter unter-
scheidet.

Differenzierung dritten Grades

Verbraucher_innen werden von Anbietern in vordefinierte Gruppen ein-
geteilt, die unterschiedliche Preise fiir gleiche oder sehr dhnliche Leis-
tungen zu zahlen haben.

Um eine Einordnung der Preisdifferenzierung nach Geschlecht in die
Preispolitik von Anbietern bzw. die Preisdifferenzierung im Allgemei-
nen vornehmen zu koénnen, ist eine detailliertere Unterscheidung der
drei Arten notwendig. Der Tabelle 3 sind die konkreten Erscheinungsfor-
men zu entnehmen.

Tabelle 3: Ubersicht zu Arten der Preisdifferenzierung

Erster Grad | Zweiter Grad Dritter Grad
Individuell | Quantitativ | Qualitativ Zeitlich Personlich Raumlich

Abhéngigkeit Abhdngigkeit Abhdngigkeit Abhangigkeit Abhangigkeit Abhangigkeit
des Preises des Preises des Preises des Preises des Preises des Preises

von der von der von der Pro-  vom Nachfra- von Perso- vom Kaufort
Zahlungs- Abnahme- duktqualitdit  gezeitpunkt ~ nenmerk-

bereitschaft ~ menge malen

z.B. z.B. z.B. z.B. z.B. z.B.
Preisver- Mengen- Produkt- Marktein- Geschlecht Regionen
handlung rabatte varianten fuhrung

Vordergriindig ist Preisdifferenzierung nach Geschlecht in die Preisdif-
ferenzierung dritten Grades einzuordnen. Hier werden unterschiedliche
Preise von Verbraucher_innen fiir eine identische oder sehr dhnliche Leis-
tung gefordert. Dabei wird eine Leistung an Verbraucher_innen des einen
oder anderen Geschlechts ausschlieRlich zu definierten Preisen verkauft,
ohne dass Verbraucher_innen die Freiheit haben, zu einem anderen Ange-
bot des Anbieters zu wechseln, z.B. bei Frisierdienstleistungen.

Eine weitere Spielart der geschlechtsbezogenen Preisdifferenzierung ist
die direkte Kennzeichnung einer Leistung als Variante fiir Frauen bzw.
fir Manner bei gleichzeitig abweichenden Preisen, ohne dass das Ge-
schlecht an den Kauf einer spezifischen Leistung gebunden ist. Dieses
Vorgehen ist als qualitative Preisdifferenzierung zweiten Grades aufzu-
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fassen, da Qualitét sich aus der ,individuellen Nutzenerfiillung in be-
stimmten Verwendungssituationen” (Meffert et al. 2014, S. 290) ergibt,
z.B., ob ein Mann sich bevorzugt mit einem Duschgel mit ménnlichem
Duft duschen méchte. Die Kennzeichnung von Leistungen mit dem Ge-
schlecht ist dabei als Signalattribut fiir die Interpretation in Bezug auf
die Eignung der Leistung fir Verbraucher_innen anzusehen. Gemaf der
Definition zur Preisdifferenzierung zweiten Grades ist theoretisch der
Wechsel auf eine andere Leistungsvariante denkbar, auch wenn durch
die Leistungskennzeichnung bereits eine psychologische Kategorisie-
rung geschaffen wird (das Produkt fiir die Frau oder fiir den Mann). Dies
kann durch geschlechtsspezifische Nutzenargumente in der Produktbe-
schreibung verstiarkt werden (z.B. ,flir die Bediirfnisse der Frauenhaut
entwickelt). Gleiches trifft auf die Markierung von Leistungsvarianten
mit weiteren Signalattributen zu, z.B. die Annahme geschlechtsspezifi-
scher Farben oder Muster.

Diese ,individuelle Nutzenerfilllung” bzw. individuelle Qualitiatsbewer-
tung nennt sich auch Preisbereitschaft/Zahlungsbereitschaft, unabhin-
gig davon, ob sie durch die Produktgestaltung getriggert wird oder nicht.

2.2.1 Geschlechtsspezifische Preisbereitschaft

Fir Frauen und Minner sind unterschiedliche Preisbereitschaften nach-
gewiesen worden. Dabei werden zwei Arten unterschieden: eine gene-
relle Preisbereitschaft und die Hohe der Preisbereitschaft. So konnten
Urefia, Bernabéu & Olmeda (2008) fiir Bioprodukte im spanischen Markt
zeigen, dass Frauen zwar eine héhere Affinitit zu Bioprodukten und da-
mit eine entsprechende Zahlungsbereitschaft aufweisen, die Manner
jedoch bereitwilliger hohere Preisaufschlige fiir Bioprodukte akzep-
tieren (Urefia, Bernabéu & Olmeda 2008). Ethisches Kaufverhalten ins-
gesamt hat sich bisher nicht als geschlechtsgebunden herausgestellt
(De Pelsmacker, Driesen & Rayp 2005). Der gleiche Effekt, also eine ho-
here Preisbereitschaft der Frauen bei gleichzeitiger groferer Bereitschaft
der Manner zu hoheren Preisaufschligen, zeigt sich in Bezug auf kosten-
pflichtige Inhalte im Internet, sog. ,Paid Content” wie z.B. online ver-
fiigbare Zeitungsartikel (Punj 2015). Fiir vernetzte intelligente Fahrzeu-
ge sind Frauen trotz geringeren Budgets flir Autos bereit, den gleichen
Preisaufschlag zu zahlen wie Manner, ein Effekt, der wesentlich durch
das durchschnittlich erhohte Sicherheitsbediirfnis der Frauen erzeugt
werden konnte (Shin et al. 2014). Stokburger-Sauer & Teichmann (2013)
weisen anhand eines Experimentaldesigns mit deutschen Teilnehmer_
innen nach, dass Frauen eine hohere Preisbereitschaft fiir Luxusgiter
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in den Bereichen Kleidung, Parfiim und Uhren haben. Die Forschung zu
Preisbereitschaften der Geschlechter zeigt, dass diesbeziigliche Potenzi-
ale auch ohne Preisdifferenzierung gleicher Produkte nach Geschlecht,
namlich durch explizite und unterschiedliche Angebote fiir Frauen und
Mainner, erschlossen werden konnen.

In der aktuellen wissenschaftlichen Pricingforschung wird Geschlecht
als schlechtes Kriterium fiir Preisbereitschaft gesehen.

»~Man wiirde aus Marketingsicht eine MafSnahme nicht nach dem Ge-
schlecht ausrichten, wegen des Geschlechts an sich, sondern man rich-
tet sich nach den Bediirfnissen. Und wenn das Geschlecht mit den Be-
diirfnissen korreliert, dann sieht das fiir einen AufSenstehenden so aus,
als ob man sich auf dieses Merkmal bezogen hdtte.“ (Prof. Dr. Michael
Schleusener, Hochschule Niederrhein, Fachbereich Wirtschaftsinge-
nieurwesen)

Prof. Schleusener® sieht bei Gender Marketing im Wesentlichen zwei
Preismechanismen als relevant an: den Versuch der Hersteller und
Hiandler, sich an Bediirfnissen und damit verbundenen Preisbereit-
schaften zu orientieren und die Konsument_innen in der Kaufsituation
auf einer Dimension ihrer Personlichkeit direkt anzusprechen. Fiir die
Orientierung an Preisbereitschaften sei jedoch das Geschlecht nur eine
Kriicke, da andere psychografische Merkmale viel relevanter seien als
pauschal das Geschlecht, z.B. Preissensibilitit oder Wellnessorientie-
rung. Auf diese Merkmale konne der Markt jedoch bisher nicht so gut
zugreifen wie auf das offensichtliche und auch in Adressdateien verfiig-
bare Merkmal Geschlecht, das nicht immer zeitgemaf interpretiert wird.

Wenn ,Minnlichkeit“ von Méinnern tber einen Duft transportiert wird,
kann ein Duschgel ,,for men"“ erfolgreich sein und Manner ansprechen. Vor
diesem Hintergrund konnten auch Méanner-Parfiims und -Kosmetikartikel,
die aktuell iiberwiegend giinstiger sind als Frauen-Produkte, inzwischen
ggf. teurer verkauft werden. Nur wenn Frauen beim Ausgehen ,preiselas-
tisch“ sind, d.h. Rabatte im Preis beim Ausgehen entscheidungsrelevant fiir
die Frauen sind, wiirden ,Ladies Nights“ Erfolg haben, unabhingig davon,
wie viel die Madnner bezahlen. Friseure konnten vielleicht viel mehr Geld
verdienen, wenn sie gestiegene Preisbereitschaften von Mannern mit in ihr

1 Im Rahmen der Studie wurden mehrere Expert_innen-Interviews gefithrt (vgl. Kapitel
Methodik, S. 70).
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Preis-Leistungs-Angebot aufnehmen wiirden oder Frauen mit giinstigen
sSchnellvarianten® zu einer hoheren Besuchsfrequenz animieren wiirden.
Auch wiirden viele Frauen vielleicht weniger selbst biigeln, wenn die Rei-
nigungen attraktivere Angebote fiir sie hitten, was wiederum die Anschaf-
fung einer entsprechenden Biigelmaschine bei den Reinigungen rechtfer-
tigen konnte. Prof. Dr. Schleusener sieht die Kompetenz der Anbieter, sich
konsequent an den Bediirfnissen/Preisbereitschaften der Kund_innen aus-
zurichten, insgesamt noch als zu gering an.

Ein striktes Verbot einer Preisgebung nach Geschlecht wire seiner Mei-
nung nach wegen der Konsumentenrente kontraproduktiv, wenn die
Preisunterschiede auf Preisbereitschaften beruhen (Konsumentenrente
ist das, was der Kunde an subjektivem Wert bekommt, s. Glossar):

~Wenn man ein Antidiskriminierungsgesetz betrachtet, das fiir beide
gleiche Preise fordert, und die Mdnner hdtten tatsdchlich eine nied-
rigere Preisbereitschaft als die Frauen, dann realisierten die Frauen
eine hohere Konsumentenrente als die Mdnner. Das heif$t, beide zahlen
den gleichen Preis, die Frauen haben einen Vorteil, weil sie eine héhere
Konsumentenrente realisieren. Umgangssprachlich ausgedriickt wiir-
de die Frau sagen: Wow, das ist aber ein Schndppchen, und der Mann
wiirde bei dem gleichen Preis sagen: Puh, na ja, es ist zwar teuer, aber
ich kaufe es mir trotzdem. Jetzt widre die Frage, wer diskriminiert wur-
de, oder ob das tatsdchlich eine Gleichbehandlung im Endergebnis ist.
Es miisste ja eine Gleichbehandlung im Hinblick auf die Konsumenten-
rente sein.” (Prof. Dr. Michael Schleusener)

So wiirde man mit einem rechtlichen Verbot von Preisdifferenzierun-
gen nach Geschlecht den gleichen Fehler begehen wie Anbieter, die grob
nach Geschlecht Leistungen anbieten: Sie setzen Preise anhand nur ei-
nes soziodemografischen Kriteriums, des Geschlechts, fest, das sich zu-
dem im gesellschaftlichen Wandel befindet. Daher ist es aus Sicht der
Autorinnen relevant, dass sich eine Empfehlung, auf das Ausschopfen
von Preisbereitschaften zu verzichten, ausschliefflich auf die Kategorie
Geschlecht beziehen muss (vgl. Kapitel Antidiskriminierungsrechtliche
Bewertung S. 130 ff.) und nicht auf andere Aspekte der Preisbereitschaft
wie zum Beispiel die individuelle Bewertung von Schonheit.

Preisbereitschaft ist nur ein Aspekt, der dazu fithren kann, dass Verbrau-
cher_innen Preisdifferenzierung nach Geschlecht akzeptieren. Fiir die
Akzeptanz von Preisdifferenzierung gibt es noch weitere Griinde.
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2.2.2 Akzeptanz von Preisdifferenzierung

Preisdifferenzierung ist nur dann dauerhaft am Markt durchsetzbar,
wenn sie von den Verbraucher_innen akzeptiert wird. In der Literatur
wird ausgefiihrt, dass die unterschiedlichen Preise dann gefordert wer-
den kénnen, wenn 1) rechtliche Standards nicht verletzt werden, wenn
2) der Aufwand der Kund_innen fiir den Erwerb eines gilinstigeren Pro-
dukts oder einer ginstigeren Dienstleistung erheblich grofier ist und
wenn 3) nicht gegen Grundsitze der Preisfairness (s. Glossar) verstofRen
wird (Diller 2008, S. 237).

Diese drei Aspekte der Durchsetzbarkeit der Preisdifferenzierung lassen
sich auf die Preisdifferenzierung nach Geschlecht anwenden:

Rechtliche Standards

Inwieweit rechtliche Standards durch Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht verletzt werden, klart das Kapitel zur antidiskriminierungs-
rechtlichen Bewertung in diesem Forschungsbericht (vgl. Kapitel An-
tidiskriminierungsrechtliche Bewertung, S. 130 ff.).

Zusatzaufwande

Als zentral fiir die Durchsetzbarkeit von Preisdifferenzierung werden
die mit dem Kauf einer Leistung verbundenen Zusatzaufwéinde im Ver-
gleich zu Alternativkiaufen bei den Konsument_innen verstanden. Die
Durchsetzung von Preisdifferenzierung nach Geschlecht ist folglich
dann einfach moglich, wenn giinstigere Preise fiir Frauen und fiir Méan-
ner zu hoheren Gesamtkosten fithren wiirden, z.B. durch Zusatzkosten
wie Zeitaufwand oder hohere Mobilitdtskosten wie z.B. Benzinkosten.
Als Zusatzkosten sind dabei aber im Sinne der kund_innenfokussier-
ten Definition der Preispolitik nicht ausschliefilich monetire Ausgaben
zu sehen, sondern auch psychologische Kosten (emotionale und soziale
Kosten), die durch die Nutzung des Produkts fiir das andere Geschlecht
entstehen (z.B.: eine Frau fiihlt sich unwohl bei der Nutzung eines fiir
Minner gekennzeichneten Produkts bzw. ein Mann bei der Nutzung
eines flr Frauen gekennzeichneten Produkts). Als Zusatzaufwand kann
auch der Preisvergleich angesehen werden bzw. die Beschiftigung mit
den Produkteigenschaften und der Frage, ob das gegengeschlechtliche
Produkt zur Nutzung geeignet erscheint. Dieser Zusatzaufwand kann
durch getrennte Platzierung der Produkte oder Beschriftungen, die die
Nutzung fiir ein Geschlecht fokussieren, erhoht sein.
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Preisfairness

Die Durchsetzbarkeit von Preisdifferenzierung ist auch mit der wahrge-
nommenen Preisfairness verbunden. Preisfairness ist dabei zu verstehen
als die ,,subjektive, mit Kognitionen und Emotionen verbundene Wahr-
nehmung der Gerechtigkeit des Preisgebarens eines Anbieters durch ei-
nen Nachfrager” (Diller 2008, S. 164). Die Gerechtigkeit von Preisen ist
fiir Verbraucher_innen nicht nur verbunden mit der Frage nach einem
angemessenen Verhiltnis von empfangener Leistung und dafiir zu ent-
richtendem Preis, so z.B. kann ein hoherer Preis fiir einzelne Verbrau-
cher_innen als fair wahrgenommen werden, wenn dem Anbieter hohere
Produktions- oder andere Zusatzkosten entstehen. Dartiber hinaus be-
trachten Verbraucher_innen bei der Bewertung der Fairness von Preisen
eine Vielzahl von Preisen (Bolton, Warlop & Alba 2003, S.487). So auch
die Preise fiir die gleiche Leistung von unterschiedlichen Unternehmen
oder die Preise eines Unternehmens fiir unterschiedliche Kund_innen-
gruppen. Bei wahrgenommener Preisunfairness werden die Angebote
weniger in Anspruch genommen, insbesondere wenn faire Angebote
ohne weiteren Zusatzaufwand verfiigbar sind. Es sollten demnach Fir-
men profitieren, die ihre Preise fair gestalten.

Mit den verschiedenen beschriebenen Bewertungsebenen der Preisbe-
reitschaft, der Preisfairness sowie dem Aufwand, alternative Produkte in
Betracht zu ziehen, ist die Wirkung und Akzeptanz von Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht verbunden mit intentionalen und psychologischen
Wirkungen bei Verbraucher_innen, wie es die Literatur zum Konsument_
innenverhalten allgemein beschreibt (Kroeber-Riel & Klein 2011, S. 242).
In Bezug auf die Preisdifferenzierung nach Geschlecht stellt sich folglich
zum einen die Frage, inwiefern Verbraucher_innen in ihrem Handeln auf
unterschiedliche Preise fiir Manner und Frauen reagieren, also kaufen
oder nicht kaufen. Zum anderen ist von Interesse, was Verbraucher_innen
uber ein solches Preisgebaren denken oder was sie fithlen, ohne dass sie
sich automatisch gegen die Inanspruchnahme einer Leistung entscheiden.

Drei Studien befassen sich mit der wahrgenommen Preisfairness bei
Preisdifferenzierung nach Geschlecht. Stevens & Shanahan (2017) zeigen
in direktem Bezug zu der aktuellen ,,Pink Tax“-Debatte (s. Glossar), dass
Frauen die Preisgebung von nahezu identischen Stiften und Rasierern
als umso unfairer bewerten, je mehr sie tiber das Pink-Tax-Phdnomen
wissen, je mehr sie weiblich gestaltete Produkte kaufen und je mehr sie
generell dazu neigen, wihrend des Einkaufens Preise und Produkte zu
vergleichen. Gleichzeitig zeigt sich jedoch, dass Frauen bereit sind, ftr



26 Grundlagen: Pricing, Handel, Marketing und Kaufverhalten

die weibliche Signalwirkung der Produkte mehr zu bezahlen, auch wenn
sie sich dabei ungerecht behandelt fiihlen. Sie werden allerdings zukiinftig
auch verstirkt nach alternativen Produkten suchen. Dass Frauen in dieser
Studie trotz empfundener Preisunfairness mehr bezahlen, ist wie die be-
schriebene Preisforschung erlautert, nicht per se ein Zeichen ihrer erhoh-
ten Preisbereitschaft, sondern die zu hohen emotionalen Zusatzkosten, die
bei der Nutzung des mannlichen Produktes entstehen wiirden.

Ferrell et al. (2016) untersuchten die Einstellungen und Erwartungen von
weiblichen und mannlichen Studierenden zur Preisdifferenzierung nach
Geschlecht bei Kurzhaarschnitten und der Reinigung von Hemden und
Blusen. Es zeigte sich, dass bei beiden Geschlechtern die Preisdifferen-
zierung nach Geschlecht eher akzeptiert wird, wenn sie erwartet wird,
also gewohnt ist, und wenn sie mit erkldrbaren Leistungsunterschieden
verbunden ist. Dementsprechend wurden Preisunterschiede bei Haar-
schnitten als angemessener wahrgenommen als Preisunterschiede bei
Reinigungen. Der Begriindungszusammenhang von Preisunterschieden
erwies sich auch bei der Bewertung von geschlechtsspezifischen Kran-
kenversicherungstarifen durch Konsument_innen relevant (Hastie &
Cosh 2013). In dieser Studie wird deutlich, dass die Bewertung von Preis-
differenzierung nach Geschlecht von vielfiltigen Faktoren abhingt, die
zu einer Einschidtzung der Preisgebung als Diskriminierung oder als le-
gitimes Vorgehen fiihren kdnnen. Biologische Unterschiede konnen fiir
Konsument_innen die Preisunterschiede legitimieren oder aber auch
gerade als illegitim erscheinen lassen. Genauso ambivalent wird die
tatsachliche durchschnittliche Nutzungshaufigkeit von medizinischen
Dienstleistungen bewertet: Je nachdem, ob sie von den Geschlechtern
beeinflusst werden kann oder nicht, wird sie als sinnvoll fiir die Preisbe-
stimmung angesehen. Argumente sind Selbstverantwortung, Wahlopti-
onen, Kontext und Gleichberechtigung.

Die Autorinnen schlussfolgern, dass Individuen nicht ohne Weiteres in
der Lage sind, Diskriminierung klar zu identifizieren. Ubertragen auf
den Konsum von Produkten und Dienstleistungen besteht vermutlich
auch hier eine Unsicherheit der Konsument_innen und der Medien hin-
sichtlich der Angemessenheit von Preisunterschieden nach Geschlecht.
In Bezug auf nicht-wissenschaftliche Veroffentlichungen gibt es neben
der weit verbreiteten medialen Emporung tber Preisdifferenzierung
nach Geschlecht, die die Wahrnehmung von Preisunfairness widerspie-
gelt, nur wenige Gegenstimmen, welche die Preissetzungen als fair bzw.
begriindet wahrnehmen. So wird nur selten argumentiert, dass Frau-
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en wenn, dann gewollt einen hoheren Preis zahlen und ihnen stets ein
den Preis rechtfertigender Gegenwert geboten wiirde. Dass Frauen fiir
das gleiche Produkt einen hoheren Preis bezahlen wiirden, beschwore
demnach nur erneut obsolete Genderklischees der ,dummen Frau, die
sich manipulieren liefe herauf (Dotson 2016; eigene Ubersetzung) und
unterschitze das bewusste Einkaufsverhalten der Frauen. Auch in die-
ser Interpretation werden die emotionalen Zusatzkosten, das mannliche
Produkt zu verwenden, unterschitzt: Frauen erhalten einen Wert und
lassen sich nicht manipulieren, dieser Wert wird ihnen jedoch durch die
Polaritét der Produkte erst auferlegt wird.

Eine besonders legitimierte Art der Preisdiskriminierung nach Ge-
schlecht sind unterschiedliche Eintritte fiir Diskotheken. Diese Preisun-
terschiede werden oft als fair wahrgenommen, weil beide Geschlechter
ein Interesse an einer ausgewogenen Geschlechterquote hitten und der
reduzierte Eintritt fiir Frauen ein legitimes Mittel daftir sei. Brouwers
(2010) untersucht die diskriminierenden Aspekte von Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht bei Club-Eintritts- und Getrinkepreisen in Las
Vegas. Die dort weit verbreiteten Ladies Nights mit kostenlosen Eintrit-
ten und Drinks fiir Frauen und im Gegenzug teuren Eintritten und Ge-
trankepreisen fiir Mdnner stellen nach dieser Analyse nicht wie gemein-
hin angenommen eine Win-Win-Win-Situation fiir Frauen, Manner
und Club dar. Vielmehr wiirden durch die Preise eine Vielzahl negativer
Geschlechterstereotype in Bezug auf Frauen und Méinner vermittelt.
Frauen wiirden als kauflich und asexuell bzw. erst durch den Club zu
Lstimulierender” Part angesehen (und damit untergeordnet), Manner
als animalisch, vom ,erkauften“ Kontakt abhingig und dominant dar-
gestellt. Ein auf Augenhohe stattfindendes Treffen der Geschlechter
im Club wiirde damit durch die Preisdifferenzierung der Clubs nach Ge-
schlecht erschwert und Geschlechterrollen und -stereotype gefordert
(Brouwers 2010). Preisungleiche Angebote in Clubs und Diskotheken gibt
es auch in Europa und in Deutschland. Zu Preisunterschieden in Clubs
werden bisher in Europa in Bezug auf Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht die meisten Beschwerden gemeldet, meist von Mannern (Equinet
2016), welche die Preisunterschiede also ebenfalls nicht als fair ansehen.

Die Auseinandersetzung mit den preispolitischen Hintergriinden der
Preisdifferenzierung nach Geschlecht macht deutlich, wie schwer die
Bewertung von Preisunterschieden durch Verbraucher innen ist. Die
rechtliche Klarstellung der Legitimitat der Preisdifferenzierung nach
Geschlecht kann daher die Urteilsbildung wesentlich unterstiitzen.
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Dies gilt auch fir Verbraucherschiitzer_innen, die klare Bewertungs-
mafistibe zur Unterstiitzung der Verbraucher_innen benétigen, die die
Verantwortung der Unternehmen klarstellt.

2.2.3 Verbraucherschutz bei Preisdifferenzierung

Armin Valet von der Verbraucherzentrale Hamburg, der selbst umfang-
reiche Recherchen zu Preisdifferenzierung nach Geschlecht durchgefiihrt
hat (vgl. S. 40), sieht vor allem auch die eingeschrinkten Wahlmoglichkei-
ten der Konsument_innen als konstituierenden Faktor fur diskriminie-
rendes Handeln sowie Preistricks wie z.B. unterschiedliche Mengen mit
dhnlichen Preisen, die Preisvergleiche bei Impulskéiufen erschweren.

Zusétzlich zu vollstindig unbegriindeten Preisunterschieden nach Ge-
schlecht bei gleichartigen Produkten wiirden selbst Unterschiede im Pro-
dukt, z.B. beim Parfiim, in keinem Fall die Hohe der Preisunterschiede
rechtfertigen, da Rohstoffe fiir die Herstellungskosten laut Riickfragen bei
Expert_innen nachgelagert seien. Ein aufgeklartes Verhalten von Konsu-
ment_innen wiirde gezielt verhindert, da Produkte in getrennten Regalen
prasentiert wiirden und bei unterschiedlichen Mengen zu sehr dhnlichen,
zunichst giinstig wirkenden Preisen angeboten wiirden.

Gerade in den Bereichen, wo Frauen eingeschrinkte Wahloptionen hit-
ten, wie z.B. bei Duftstoffen, liege die Verantwortung bei den Anbietern,
die im Gegensatz zu anderen Preisstrategien in Bezug auf das Geschlecht
nach dem Gesetz nicht diskriminieren diirften.

»Ich kann nicht die Verantwortung fiir den Preis den Frauen aufbiir-
den und sagen, na ja gut, dann muss sie halt jetzt mit dem Mdnnerpar-
ftim, das da drin ist, zurechtkommen.“ (Armin Valet)

Die Medienresonanz zum Thema gibt Herrn Valet recht damit, dass
Frauen trotz tiberwiegend ausbleibender Beschwerden bei offiziellen
Stellen mit der Preissetzung unzufrieden sind.

,Wir haben einige Reaktionen von Frauen bekommen, die uns unter-
stiitzen oder sagen, Mensch, endlich spricht das mal jemand an. Na-
tiirlich kann man auf der anderen Seite sagen, Mensch, das sind Pe-
anuts, ja. Aber es sind halt doch Dinge, die so im Kleinen schon auch
zeigen, in welche Richtung es geht.“ (Armin Valet)
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Aus Sicht der Gender Studies (s. Glossar) kann es bei einem positiv umge-
setzten Gender Marketing um eine zielgruppengerechte Ansprache der
Geschlechter gehen, z.B. die unterschiedlichen Bediirfnisse in puncto
kommunikativer Ansprache von Frauen und Ménnern:

»Es ist ja in unser aller Interesse, dass wir spezifische Produkte bekom-
men, die auf die eigenen Bediirfnisse zugeschnitten sind, und nicht
nur irgendein Durchschnittsprodukt, das nur in etwa die Wiinsche
zufrieden stellt. Aber wenn unterschiedliche Zielgruppen, hier beide
Geschlechter, das gleiche Produkt kaufen wollen, dann sollen sie auch
beide denselben Preis bezahlen.“ (Prof. Dr. Susanne Stark, Hochschule
Bochum und Netzwerk Frauen und Geschlechterforschung NRW)

Prof. Susanne Stark sieht die Verbraucher_innen nicht nur als aufgeklar-
te Konsument_innen, sondern als oft emotional, beeinflussbar und oft
irrational handelnd. Also kdnnten Anbieter nicht vollig die Verantwor-
tung an die Konsument_innen, die souverdn seien, abschieben. Nach
Ansicht von Prof. Stark geht es insgesamt im Wesentlichen darum, von
allen Seiten ein anderes Bewusstsein fiir das Thema zu entwickeln. Ei-
nerseits bei den Konsument_innen:

~Es gibt Kaufgewohnheiten und viele Dinge, die einfach routinemd-
fig gemacht werden und wo Konsument_innen nicht oder nur wenig
nachdenken. Hier geht es darum, Bewusstsein zu schaffen. Wenn zum
Beispiel immer mehr Konsumentinnen beim Friseur die Preisgestal-
tung hinterfragen, dann wird irgendetwas in Gang gesetzt. Aber na-
tiirlich greift hier auch ein Phdnomen von Trdgheit, einer Gewohnheit,
die bestehende Preisdifferenzierungen einfach hinnehmen ldsst.“ (Prof.
Dr. Susanne Stark)

Andererseits Bewusstwerdung bei den Anbietern:

~Wenn ein Unternehmen fiir sich zum Beispiel beschliefst: ,Keine Diskri-
minierung auf Basis des Geschlechts! Das ist fiir unser Haus ein Grund-
satz, der einfach dazu gehort’, dann ist das schon ein ganz anderer Aus-
gangspunkt. Ein Unternehmen sollte diese Diskussion intern fithren und
einen klaren Standpunkt einnehmen. Und dann muss man auch nicht
unbedingt kleinlich auseinandernehmen, was ist denn jetzt gleich und
ab wann ist ein Produkt unterschiedlich.“ (Prof. Dr. Susanne Stark)
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Der dritte Akteur im Bund der Bewusstwerdung seien der Gesetzgeber,
die Politik und der Staat in Kooperation mit Antidiskriminierungsstel-
len und mit Verbraucherschiitzer_innen. So kénnte z.B. vorgegeben wer-
den, dass Frisierdienstleistungen nicht nach Geschlecht, sondern nach
Leistung zu bepreisen sind:

»Es wdre sicher ein neues Bewusstsein, Frisierdienstleistungen anders
anzubieten als bislang. Eine Frau miisste dann nicht sagen, ,Ich will
den Mdnnerschnitt|, um den giinstigen Preis fiir eine Kurzhaarfrisur
zu erhalten, sondern ,Ich will einfach Schneiden, das kleine Programm’
oder eben die ,Kurzhaarfrisur mit Wellness-Paket‘ zu einem gehobenen
Preis. Das wdre dann ein Unterschied im Angebot und die Situation
widre aufgelést.“ (Prof. Dr. Susanne Stark)

Bewusstsein zu schaffen, sei somit das Zusammenspiel aller Akteure. Im
Gender Marketing gebe es dariiber hinaus noch viel Potenzial. Oft werde
auf zu einfache, platte Stereotypen referenziert:

,Fiir Frauen rosa, fiir den Mann metallicschwarz, aber so einfach ist
es nicht. Es gibt hinreichend Beispiele, wie Frauen und Mdnner gera-
dezu verdrgert auf platte, einfallslose Marketingkonzepte reagieren.”
(Prof. Dr. Susanne Stark)

Inwiefern beobachtete Preisunterschiede nach Geschlecht tatsidchlich
strategisch im Pricing eines Unternehmens verankert und begriindet
sind, ist unklar, da es dazu keine Studien gibt. Mogliche Handelsprinzi-
pien, die ebenfalls fiir Preisdifferenzierung nach Geschlecht ursichlich
sein kénnen, werden daher im Folgenden beschrieben.

2.3 Handel mit Produktvarianten

Trotz Aufhebung des Rabattgesetzes sind Handler nicht vollig frei in ih-
rer Rabattgestaltung, da die allgemeinen Vorschriften des Gesetzes ge-
gen den unlauteren Wettbewerb (UWG) weiterhin Anwendung finden.
Sofern die Produkte oder Dienstleistungen nicht der Preisbindung un-
terliegen und sofern bei der Preisfestsetzung nicht gegen das UWG ver-
stoflen wird, lassen sich, tibertragen auf mogliche Preisunterschiede bei
Produkten fiir Frauen und Ménner unter Beriicksichtigung des Allge-
meinen Gleichbehandlungsgesetzes (AGG), grundsitzlich mehrere Rest-
riktionen, aber auch Handlungsoptionen ableiten:
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Es ist prinzipiell zu unterscheiden, ob fiir ein vergleichbares Frauen-
oder Mdnnerprodukt oder eine Dienstleistung von vornherein, d.h. tiber
den Standardabgabepreis, von Herstellern oder Handel ein unterschied-
licher Preis verlangt wird oder ob sich der von den Konsument_innen
zu zahlende Preis aufgrund von individueller Preisverhandlung (durch
Handeln) bzw. durch fiir den Handel tibliche und regelméfig notwen-
dige Abverkaufssituationen, bspw. zur Lagerrdumung, ergibt. In diesem
Zusammenhang sind prinzipiell zwei Szenarien denkbar, bei denen bei
zundchst identischen Preisen fiir Produktvarianten letztendlich ein un-
terschiedlicher Preis gezahlt werden muss.

Einerseits wird der Endpreis dann durch Preisverhandlung oder Preis-
vergleich im Wettbewerb beim Héndler gesenkt. Z.B. sind Preise im In-
ternet sehr wettbewerbssensibel und werden zum Teil mehrfach tiglich
angepasst, um auf entsprechenden Preisvergleichsportalen auf den ers-
ten Rangen zu bleiben. Diese Preisvergleichsroutinen erfolgen ggf. fiir
die geschlechtsspezifischen Produktvarianten unabhingig.

Andererseits wird der Endpreis durch Abverkauf zeitlich befristet un-
terschiedlich. Als Abverkauf wird vor allem im Einzelhandel, aber auch
vom Grof3handel oder von Herstellern ein Aktionsverkauf bezeichnet,
bei dem zeitlich, rdumlich oder sortimentsbezogen besondere Kauf-
anreize geboten werden.

Im Zusammenhang mit dem AGG sind Situationen im Handel denkbar,
wo bspw. das ,weibliche Produkt” noch in grofler Zahl im Lager ist, das
~minnliche Produkt” jedoch fast vollstindig verkauft ist. Beide Produk-
te kosteten vor der Rabattaktion das Gleiche. Durch einen gezielten oder
hoheren Rabatt fiir das ,weibliche Produkt“ wird dem Handel ermog-
licht, das Lager bspw. fiir die kommende Saison zu raumen. Vergleich-
bare Ergebnisse konnten durch die Instrumente Aus- und Raumungs-
verkauf entstehen. Ein Eingriff in dieses Instrument des Handels konnte
nicht absehbare Folgen fiir die Angebotssituation nach sich ziehen, z.B.
eine Einschrinkung in der Angebotsvielfalt. Bei der Erhebung wird da-
her mitberticksichtigt, ob sich Preise hdndler- oder herstellerseitig nach
Geschlecht unterscheiden, und die antidiskriminierungsrechtliche Be-
wertung wird Handelsprinzipien explizit aufgreifen.
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2.4  Gender Marketing

Gender Marketing bedeutet Marketing, das an den Zielgruppen Frauen
und Minner oder Mddchen und Jungen ausgerichtet ist, und geht weit
iber die Farbe Pink hinaus: Zur Erreichung dieser Zielgruppen werden
Marketingstrategien entwickelt, die operativ mithilfe der Marketing-
instrumente (die sog. 4P) umgesetzt werden. Dabei handelt es sich um
die Instrumente Produkt- bzw. Leistungspolitik (Product), Preispolitik
(Price), Kommunikationspolitik (Promotion) und Vertriebspolitik (Place)
(s. Glossar: Marketing). Weitere P’s wurden in der Literatur erginzt. Fir
Gender Marketing ist das fiinfte Instrument Personalpolitik (People) re-
levant. Es bezieht sich auf das Verhalten von Verkiufer_innen gegentiiber
den Geschlechtern (Knorzer & Rennhak 2010). Gender Marketing kann
demnach ein facettenreiches Instrument in der Marketingstrategie eines
Unternehmens sein.

Die Forschung hat sich bisher im Wesentlichen mit dem Aspekt Promoti-
on im Sinne von Werbung beschiftigt. Die Wechselwirkungen von Wer-
be- und Medieninhalten und Geschlechterstereotypen sind komplex und
Geschlechterstereotype nicht monokausal auf die Werbung oder Medien
zuriickzufiihren. Die Medien bilden zunéchst nur eine von vielen gesell-
schaftlichen Kommunikationsformen, die soziale Vergleichsprozesse
bedingen. Soziale Vergleichsprozesse in der Gesellschaft sind ebenfalls
komplex und u.a. auch von sozialen Kontextfaktoren abhingig, wie z.B.
einem geringen Selbstwertgefiihl oder konkreter Unzufriedenheit. Zu-
dem sind sie geschlechtsspezifisch unterschiedlich ausgerichtet: Frauen
vergleichen sich - zumindest bisher - noch eher hinsichtlich kérperli-
cher Attraktivitat, Manner hinsichtlich des sozialen Status (Wood 1996,
zitiert nach Doéring 2013, S. 300). Da nicht geschlechtsrollenkonformes
Verhalten oft mit gesellschaftlichen Sanktionen verbunden ist, werden
Geschlechtsrollen in der Gesellschaft insgesamt gestérkt (Pepels 2013, zi-
tiert nach Hildebrand 2014, S. 21). Die Auswirkungen der Werbung und
der Medien auf das gewiinschte Kaufverhalten und auf das Verstdndnis
der Geschlechterrollen der Konsument_innen sind belegt. Z.B. findet
ein sozialer Aufwirtsvergleich mit korperlich attraktiven Medienfi-
guren statt, der in Selbstwertbeeintrachtigungen von Frauen und auch
Mainnern resultieren kann (Doring 2013a, b). Auch kann, im Sinne ko-
gnitiver Lerntheorien, iiber Medien die unterschwellige Uberzeugung
angeeignet werden, dass fiir Mddchen und Frauen primir das Aussehen
zdhlt und Jungen und Ménner durch Geld und Erfolg sexuell attraktiv
werden (Collins et al. 2010, zitiert nach Déring 2013b). Geschlechtsspezi-
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fische Medienstudien zeigen jedoch auch, dass ,Sex sells“ nicht zwangs-
laufig zu Verkaufserfolg fiihrt, da sexistische Inhalte nicht nur zu viel
Aufmerksamkeit auf sich ziehen und somit vom Produkt ablenken, son-
dern auch zu Unwillen und Uberdruss fiihren kénnen (Déring 2013b).
Moderne Gender Marketing-Konzepte grenzen sich daher bewusst von
klischeehaften geschlechterorientierten Werbestrategien ab. Sie betonen
die Ausrichtung an den geschlechtsspezifischen Bediirfnissen und emp-
fehlen stiarker nach Geschlechtern ausdifferenzierte Produkte, Verkaufs-
prozesse, Werbung und Kommunikation (Kreienkamp 2007).

Im Sinne des Marketinginstruments ,Product®, also der Produkt- und
Leistungspolitik, konnen Unternehmen Produktfunktionalititen, Pro-
duktdesign und Produktbeschreibung an den Geschlechtern ausrich-
ten. Unabhingig von Preisunterschieden betrachtet, kann dies im Sinne
sinnvoll wahrgenommener und aufgegriffener Geschlechterdiversitit
positiv oder im Sinne einschriankender Rollenstereotype negativ erfol-
gen. Die psychologische Forschung, die sich mit durchschnittlichen Ge-
schlechtsunterschieden befasst, liefert hierzu zahlreiche Hinweise, die
in Uberblicksbeitrigen zusammengestellt sind und an dieser Stelle nicht
wiederholt werden sollen (vgl. Jaffé 2014; Knorzer & Rennhak, 2010; Krei-
enkamp, 2007). In Bezug auf die Preisdifferenzierung nach Geschlecht
konnen alle Gender Marketing-Aktivitaten zu hoherer Preisbereitschaft
fihren, wie dies auch fiir das Marketing im Allgemeinen gilt, indem
der funktionale oder der emotionale Produktnutzen fiir die Zielgruppe
steigt, die Produktbekanntheit zunimmt oder der Zugang zum Produkt
erleichtert wird. Dies gilt z.B. fiir den Akku-Schrauber IXO von Bosch,
der kleiner und leichter ist als bisherige Akku-Schrauber und explizit
Frauen anspricht. Frauen werden in der Produktkommunikation explizit
die entsprechenden handwerklichen Kompetenzen zugesprochen. Auch
in Bezug auf den Verkaufsort (Marketinginstrument ,Place“) kénnen
Unternehmen Frauen und Mannern auf unterschiedliche Art und Wei-
se entgegenkommen: Fotokameras konnen z.B. online bisher besser an
Minner und offline besser an Frauen verkauft werden, wie Chandrashe-
karan & Suri (2012) in einer experimentellen Studie zu Fotokameraange-
boten zeigen konnten. Manner bewerten Online-Angebote grundsitzlich
besser als Angebote des stationdren Handels, Frauen umgekehrt. Das kann
wiederum auf eine durchschnittlich unterschiedliche Informationsverar-
beitung der Geschlechter zuriickgefiihrt werden (Kreienkamp 2007).

Fiir die der Preisdifferenzierung nach Geschlecht zugrunde liegende ge-
schlechtsspezifische Produktgestaltung spricht die Markterweiterung fiir
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Unternehmen: Historisch typische Frauenprodukte kénnen fir Manner
attraktiv gemacht werden und umgekehrt (z. B. Pflegeprodukte fiir Man-
ner und technische Gerite fiir Frauen), gerade weil Geschlechterrollen im
Sinne des Gender-Konzeptes nicht festgelegt sind. Dadurch kann sich der
Absatzmarkt theoretisch bis zu verdoppeln, was hinsichtlich der steigen-
den Kaufkraft der Frauen in Bezug auf die Berticksichtigung weiblicher
Bediirfnisse besonders attraktiv ist (Knorzer & Rennhak 2010). Ein wei-
terer markterweiternder Aspekt liegt in der Beschrinkung der Nutzung
eines Produktes auf ein Geschlecht, sodass Produkte weniger geteilt wer-
den kénnen und verstirkt in zwei Varianten erworben werden (z.B. bei
gegengeschlechtlichen Geschwistern, die die Kleidung, Spielsachen oder
Sportgerite in geringerem Ausmaf} familienintern weitergeben konnen).
Letzterer Effekt ist nicht wissenschaftlich untersucht und hingt von viel-
filtigen Faktoren ab (kaufen Eltern tiberhaupt zum Grofiteil geschlechts-
spezifische Produkte; welche Produkte werden unter welchen Bedingun-
gen ,vererbt”, ggf. auch tiber Familiengrenzen hinweg?).

Die Wirkungen von strategisch umfangreich umgesetztem Gender Mar-
keting sind bisher kaum untersucht, weder in Bezug auf den wirtschaft-
lichen Erfolg noch die gesellschaftlichen Auswirkungen. Es ist unklar,
inwieweit vergleichsweise plumpe Gender Marketing-Produktkonzepte
(z.B. die aktuell auf Internetforen kritisierte Bratwurst fiir Frauen und
Minner von Edeka) erfolgreich sind. Gelingt es den Unternehmen, den
Kund_innen nicht nur ein Produkt, sondern dazu gleich ein Stiick Weib-
lichkeit oder Médnnlichkeit zu verkaufen, wie die lange Historie mit stark
stereotypisierter Werbung nahelegt? Fakt ist, dass es in der Wissenschaft
bisher wenig Literatur dazu gibt, ob Gender Marketing auf Produkte-
bene funktioniert, und wenn ja, unter welchen Bedingungen. Vielmehr
werden in der beratungsorientierten Gender Marketing-Literatur in der
Regel beispielhaft einzelne erfolgreiche Kampagnen vorgestellt, deren
Umsatzerfolg auf eine erfolgreiche geschlechtsspezifische Ansprache
zurlckgefithrt wird (z.B. Dove, Coca Cola Light vs. Coca Cola Zero; Ni-
vea for Men; Mini-Akku-Schrauber IXO von Bosch; vgl. Knérzer & Renn-
hak 2010). In Bezug auf gesellschaftliche Auswirkungen positionieren
sich moderne Gender Marketing-Konzepte positiv, die Bediirfnisse der
Frauen und Ménner im Sinne der allgemeinen Gender-Debatte besser
berticksichtigen und quasi in einer Win-Win-Situation damit Geld ver-
dienen. Ob sich durch Gender Marketing Gender-Stereotype erweitern
oder verengen, wird sich erst mittelfristig bewerten lassen. Studien ver-
weisen seit den 1990er Jahren eher auf eine wirtschaftliche Ausnutzung
von (noch) beobachteten Spezifika der Geschlechter. Z.B. untersuchten
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die Studien von Burton et al. (1995) fiir den amerikanischen Markt, dass
insbesondere Frauen aufgrund von Sorge um ihr Aussehen ein Konsum-
verhalten zeigen, das neben Umsatz fiir die Anbieter auch erhebliche ge-
sundheitliche Probleme mit sich bringt. Genannte Beispiele sind Diéten,
Schonheitschirurgie, Sonnenstudios und Steroide zum Muskelaufbau.
Die Bereiche Kosmetik und Mode verfiigen ebenfalls {iber ein betriacht-
liches Wirtschaftsvolumen. Die Frage, ob es sich bei einem solchen Kon-
sum um die Erfallung selbstbestimmter Bediirfnisse der Geschlechter
oder vielmehr Folgen gesellschaftlicher Schwichen und defizitarer Ge-
schlechterrollen handelt, bleibt auch in Deutschland aktuell (z.B. Wag-
ner 2014). Mogliche positive und negative Auswirkungen der neueren
Formen des Gender Marketings, also der Produkt-, Produktumfeld- und
Verkaufsprozessgestaltung nach Geschlecht, sind erst zu untersuchen.
Eine der wenigen Studien zu produktbezogenem Gender Marketing ist
die Studie von Valiulis et al. (2007). Sie untersucht, wie Rollenstereo-
type in Irland bei Produkten fir Kinder durch Gender Marketing auf
Produktebene aufgegriffen werden. Madchen- und Jungenprodukte un-
terscheiden sich wesentlich. Auf vielfiltige Arten und Weisen werden
Geschlechterstereotype angesprochen, die bis zur Art der Kameraein-
stellungen fiir Hintergrundfotos reicht: dynamischere fiir Jungen und
statische Kameraeinstellungen fiir Mddchen. Die Analyse der Produkt-
und Verpackungsgestaltung fiir Kinder zeige, dass die verwendeten Ste-
reotype die Mddchen sexualisierten, beide Geschlechter zu Geschlecht-
errivalitit anstachelten, Bewertungen und Ausgrenzungen forderten
und Moglichkeiten der Geschlechter einschriankten (Valiulis et al. 2007,
S. 34).

Gender Marketing bildet die Basis fiir Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht, denn ohne Produktvarianten nach Geschlecht kann es auch
keine Preisdifferenzierung nach Geschlecht geben. Inwieweit Preisdif-
ferenzierung nach Geschlecht als strategisches Marketinginstrument
eingesetzt wird, ist unklar. Noch 2010 heifit es in einem Uberblick zum
Gender Marketing der Hochschule Reutlingen: ,Die Preispolitik wird
in dieser Arbeit aufien vor gelassen, da sie im geschlechtsspezifischen
Marketing eine eher untergeordnete Rolle spielt“ (Knorzer & Rennhak
2010, S.3f). Zum Gender Marketing selbst gibt es eine umfangreiche
gesellschaftliche Debatte, die sich z.B. in der Vergabe des ,Goldenen
Zaunpfahls“ zeigt (Wort & Klang Kiiche 2017), einem Preis fr absur-
des Gender Marketing. Je starker sich das Gender Marketing verbreitet,
desto starker kann sich auch die Frage nach Preisdifferenzierung nach
Geschlecht stellen. Werden die Produktvarianten im Sinne des Marke-
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tinginstrumentes ,,Place“ (Verkaufsort) noch stirker als bisher getrennt
voneinander pradsentiert, werden zudem mogliche Preisunterschiede in-
transparenter, wie z.B. durch die Trennung von Ménner-, Frauen- und
Kinderbereichen fiir Pflegeprodukte.

Preisdifferenzierung nach Geschlecht wird in der Forschung zum Gen-
der Marketing bisher als mogliche Marketingmafnahme angesehen:

,Es kann ja vorkommen, dass es auf Mdrkten geschlechtsspezifisch
unterschiedliche Erwartungen gibt. Und wenn man die als Anbieter
ehrlich adressiert und darauf eingeht und dann auch unterschiedliche
Preise aufruft, ist das aus betriebswirtschaftlicher Sicht eine Norma-
litdt.“ (Prof. Dr. Marion Halfmann, Hochschule Rhein-Waal, Bereich
Marketing- und marktorientiertes Management)

Laut Prof. Marion Halfmann ist das Geschlecht bereits sehr lange Selek-
tionskriterium im Marketing, und Frauen und Minner bilden eine der
klassischen Zielgruppenkategorien. Genauso ist personliche Preisdif-
ferenzierung ein Standard, nur die Begrifflichkeit ,Gender Pricing“ ist
neu und es gibt dazu letztlich keine wissenschaftlichen Studien. Es ist
immer ein Phinomen gewesen, dass unterschiedliche Kundentypen un-
terschiedliche Produktvarianten bevorzugen, die dann durchaus auch
unterschiedlich bepreist werden. Wie letztlich alle Interviewpartner_in-
nen weist auch Prof. Halfmann darauf hin, dass es bei den neueren For-
men der Preisdifferenzierung nach Geschlecht die grofie Frage ist, ,wo
das gleiche Produkt aufhort und wo ein neues anfingt®. Wenn man sich
nicht mehr an den Bediirfnissen von Zielgruppen orientieren und die
Preisgestaltung den Zielgruppen anpassen diirfe, seien Kernelemente
der freien Marktwirtschaft bertihrt. Unternehmen versuchten immer
starker, die Marketingmafinahmen unterschiedlicher auszugestalten,
um den zunehmend heterogenen Zielgruppen immer mehr entgegenzu-
kommen, da dies der zunehmende Wettbewerb auf vielen Markten mit
sich bringe.

Frau Prof. Halfmann geht davon aus, dass sich Gender Marketing letzt-
lich nur bewéhrt und auch durchsetzen lasst, wenn die Leistungsdiffe-
renzierung einem wirklichen Wert entspricht und es nicht damit getan
ist, dass man einfach nur eine andere Farbe nimmt, um eine Zielgruppe
spezifisch anzusprechen.
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»Ich glaube, das regelt sich fast von selbst, weil sich heutzutage die Mehr-
zahl der Konsumenten nicht mit irgendeiner aufgesetzten Werbebot-
schaft lange Zeit in die Irre fithren ldsst.“ (Prof. Dr. Marion Halfmann)

Im Durchschnitt seien Verbraucher_innen heute aufgeklarter als fri-
her und kénnten daher durchschauen, wenn Produkte eben vollig iden-
tisch seien. Grenzen im Verbraucher_innenverhalten ergében sich jedoch
durch eingeschriankte Wahloptionen, wenn z.B. ein Mann nicht mit ei-
nem pinken Produkt in Zusammenhang gebracht werden méchte.

Grenzen in der Preissetzung der Unternehmen gibt es nach Ansicht von
Prof. Halfmann, wenn es um Personengruppen geht, die schutzbediirftig
sind. Also Kinder oder Jugendliche oder auch Kranke. Dann kénne man
die Position nicht aufrechterhalten, zu sagen, jeder solle den Preis auf-
rufen, der betriebswirtschaftlich sinnvoll sei. Frauen und Manner seien
aber nicht per se schutzbedtrftige Gruppen, die sich am Markt nicht in-
formieren konnten.

Eine weitere Grenze entstehe laut Prof. Halfmann durch dynamisches
Pricing, d.h. Preissetzungen, die in kurzen Abstdnden und auch in Bezug
auf Kundeneigenschaften erfolgen: Uber Internet und Online-Medien
ist es heute viel stirker moglich, Informationen tiber Konsument_innen
zu sammeln, sodass man sehr viel gesicherter weify, wieviel mehr eine
einzelne Frau im Vergleich zu einem Mann bezahlen wiirde, sogar in-
nerhalb der letzten 24 Stunden und in Bezug auf bestimmte Produkte.
Diese Informationslage wird aus Sicht von Prof. Dr. Halfmann die Preis-
differenzierung noch einmal stark beférdern und die Transparenz fir
die Verbraucher_innen einschrianken, auch im stationdren Handel. Diese
Probleme sind aber nicht primir mit der Gender-Problematik verkntipft,
sondern sind die Konsequenz der zunehmenden Verfiigbarkeit von Kun-
deninformationen im Zeitalter der Digitalisierung. Frau Prof. Halfmann
hilt vor dem Hintergrund der Diskussion aktuell eine rechtliche Regle-
mentierung von Preisen nicht fiir notwendig und pladiert fiir eine stir-
kere Aufklarung der Verbraucher_innen, welche Produkte mit gleichem
Inhalt preisungleich vermarktet werden.

Wichtig fir die Akzeptanz von Preisen am Markt sei jedoch, dass die
Preissetzung nicht willkiirlich erfolge, sondern wirklich durch unter-
schiedliche Marktbedingungen zu rechtfertigen sei (z.B. andere Ab-
verkaufsmengen). Frau Prof. Halfmann ist jedoch der Ansicht, dass ein
Unternehmen immer mit einem guten Argument aufwarten kénne, wa-
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rum doch ,die Situation da jetzt ein bisschen unterschiedlicher war als in
dem anderen Fall. Deswegen ist es vermutlich in der Praxis relativ schwie-
rig, dieses Kriterium anzuwenden.” Die Einschitzung von Prof. Halfmann
zeigt auf, dass die Bewertung von Preisdifferenzierung im Rahmen von
Gender Marketing eine Gradwanderung bedeutet. Eine pauschal hohere
Preisbereitschaft eines Geschlechtes oder eine pauschal angenommene
Wahlfreiheit aufgekliarter Konsument_innen ist aus Sicht der Autorinnen
der vorliegenden Studie keine fiir alle Produkt- und Dienstleistungsvarian-
ten pauschal anwendbare Rechtfertigung.

Die Einschiatzungen von Expert_innen sowie erste Studien zeigen, dass
Gender Marketing in der Ausgestaltung von Produkten positive und ne-
gative Formen annehmen kann, die es bewufiter als bisher zu hinterfra-
gen gilt. Vor dem Hintergrund der Kombination des Gender Marketings
mit der in den vorangehenden Abschnitten beschriebenen Preispolitik
von Herstellern und Hiandlern sowie der durch die Verbraucher_innen
empfundenen Preisfairness ergibt sich ein komplexer Begriindungs-
zusammenhang fiir Produkte und Dienstleistungen mit Preisdiffe-
renzierung nach Geschlecht. Es ist bisher kaum untersucht, welche
Preissetzungsstrategien von Unternehmen und Dienstleistungsanbie-
tern angewendet werden. Empirische Erhebungen von Produkten und
Dienstleistungen mit Preisdifferenzierung nach Geschlecht stellen zu-
nichst die Identifikation und Beschreibung der betroffenen Produkte
und Dienstleistungen sowie die Beschreibung der Preisunterschiede in
den Vordergrund. Im folgenden Kapitel werden die bisherigen Studien
dargestellt.
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3. Studien zur Preisdifferen-
zierung nach Geschlecht

Die Frage nach dem Ausmaf von Preisdifferenzierung nach Geschlecht
wurde bisher im Wesentlichen vor dem Hintergrund der Benachteili-
gungsverbote des Antidiskriminierungsrechts im Bereich von Produk-
ten und Dienstleistungen und der damit verbundenen rechtlichen Be-
wertung diskutiert (vgl. S. 130 ff.). Entsprechende Untersuchungen und
Berichte in den Medien gingen und gehen mit einem grofien Interesse
der Bevolkerung einher oder werden durch dieses Interesse sogar initi-
iert.

Die US-amerikanische Regierung hat zur Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht bereits in den 90er Jahren des letzten Jahrhunderts Studien in
Auftrag gegeben. Studien in GrofRbritannien, Australien und Frankreich
haben sich angeschlossen. Preisdifferenzierung nach Geschlecht wird in
Deutschland fiir Produkte und Dienstleistungen mit der vorliegenden
Studie erstmals systematisch erhoben.

Es sind in der Vergangenheit bereits Erhebungen zu Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht bei Dienstleistungen und bei Produkten durch-
gefiithrt worden. Die Arbeit von Whittelsey (1993) ,Why women pay
more“ bildet den Ausgangspunkt der Forschung zur Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht, in welcher der Blick auf eine vielschichtige fi-
nanzielle Diskriminierung von Frauen gerichtet wird. Sie gibt fiir die
USA erstmals einen umfassenden Uberblick zu der Thematik, dass
Frauen ,weniger verdienen, mehr bezahlen und weniger bekommen®
(ebd., S.viii). Diese Arbeit ist weniger als quantitativ-empirische Studie
anzusehen, sondern vielmehr als ein Uberblick und eine Analyse des
Ausmafies der spezifisch weiblichen finanziellen Aufwinde in den USA
und dazu der bestehenden Studien, Daten, rechtlichen und historischen
Hintergriinde sowie konkreten Beispiele. Es werden gezielte Handlungs-
empfehlungen gegeben, wie sich Frauen vor finanzieller Ungleichbe-
handlung schiitzen kénnen. Die Darstellung von Whittelsey beinhaltet
bereits beispielhaft Kosten fiir Dienstleistungen, die flir Frauen teurer
sind: Hohere Preise bei Autokauf und -reparatur, durchschnittlich 25 %
hohere Kosten fiir Reinigung und Frisierdienstleistungen, kostenlose
Anderungsschneidereiarbeiten in Warenhiusern nur fiir Minner.
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Erhohte Kosten fiir Produkte fithrt Whittelsey weniger auf Preisdiffe-
renzierung nach Geschlecht zuriick als auf Kosten, die fiir Frauen ent-
stehen, um den gesellschaftlichen Anforderungen gerecht zu werden:
Kosten fir Didten, Kosmetik, Mode und Businesskleidung. Weitere
wirtschaftlich und finanziell nachteilige Aspekte fiir Frauen sind nach
Whittelsey: Gehaltsunterschiede, defizitire Behandlung von Frauen in
der medizinischen Forschung und Versorgung und damit verbundene
Folgekosten fiir die Frauen sowie finanzielle Nachteile bei rechtlichen
Auseinandersetzungen.

Zur Preisdifferenzierung nach Geschlecht bei Dienstleistungen wur-
den bereits in den 1990er Jahren in den USA und in Grofbritannien
systematische Untersuchungen zu Frisier- und Reinigungsdienstleis-
tungen durchgefiihrt, die auch Eingang in die amerikanische Recht-
sprechung gefunden haben (Liston-Heyes & Neokleous 2000). In Bezug
auf Produkte gibt es erst in den letzten Jahren Studien. Seit 1986 gibt es
NIVEA MEN (Nivea 2017), seit 1994 Frauenrasierer (Wilkinson-Sword
2017). Zunehmend werden nicht nur Frauen- und Méinnerprodukte ent-
wickelt, sondern auch Produktvarianten im Prinzip gleicher Produkte
nach Geschlecht in verschiedenen Produktbereichen mit unterschied-
lichen Preisen auf den Markt gebracht. Die Bepreisung dieser Produkte
steht unter dem Verdacht, ausschliefilich nach Geschlecht zu erfolgen
und nicht auf der Grundlage von Produktunterschieden, sodass eine dis-
kriminierende Handlung der Hersteller, der Hindler sowie der Dienst-
leister nicht auszuschliefien ist.

Fir die vorliegende Studie haben Recherchen der Verbraucherzentrale
Hamburg (2015/2016) den Forschungsbedarf fiir Deutschland aufgezeigt:
Die Verbraucherzentrale Hamburg untersuchte fiir Drogerieartikel Filia-
len von dm, Rossmann, Budnikowski und real,- sowie die Online-Shops
von Douglas und dm auf geschlechtsspezifische Produktvarianten. Fiir
Dienstleistungen wurden stichprobenartig Preislisten von Frisiersalons
und Reinigungen analysiert. Ahnlichkeiten und Unterschiede wurden
in Bezug auf Inhaltsstoffe, Form, Grofe, Anzahl und Material sowie da-
riiber hinaus bestehende produktspezifische Merkmale beschrieben.
Die Auswahl der Produkte vergleichbarer Produktvarianten nach Ge-
schlecht erfolgte iberwiegend durch die explizite Beschriftung ,for wo-
men“/,men“ oder ,Damen*/,Herren“ sowie seltener durch die Farbe Pink
oder geschlechtsspezifische Benennungen (,Hemd“/,Bluse®). Es wurden
erhebliche ,Frauenaufschlige® identifiziert. Bei Produkten 12 % bis 94 %,
bei Friseur_innen 16 % bis 71 %, bei Reinigungen 57 % bis 83 %. Diese An-
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gaben beziehen sich zunéchst nur auf wenige Félle und kénnen nicht als
reprisentativ angesehen werden. Das gilt umso mehr, da die preisglei-
chen Angebote nicht systematisch miterhoben wurden. Zudem werden
Produkte mit unterschiedlichen Mengen miteinander verglichen, so-
dass grofe Preisunterschiede entstehen, die jedoch von Mengenrabatten
nicht eindeutig zu trennen sind (vgl. Kapitel Vergleichbarkeit der Leis-
tungen, S. 13). Die Recherche gibt jedoch bereits sehr gut wieder, welche
Ahnlichkeits-/Unterschiedlichkeitskriterien von Verbraucher innen in
der Bewertung herangezogen werden, und zeigt auf, dass es Beispiele fiir
Preisdifferenzierung nach Geschlecht auch in Deutschland gibt.

Nach dem Kenntnisstand der Autorinnen gibt es international bisher
neun Studien, die explizit systematisch-wissenschaftlich Produkte und/
oder Dienstleistungen auf Preisdifferenzierung nach Geschlecht un-
tersuchen und dafiir Erhebungsmethoden und Operationalisierungen
entwickelt haben. Davon erheben zwei Studien Preise von Produkten,
vier Studien Preise von Dienstleistungen und drei Studien beides. Im
Folgenden werden diese Studien hinsichtlich des konkreten Untersu-
chungsgegenstandes, der betrachteten Stichproben, der Operationalisie-
rung der Preisdifferenzierung nach Geschlecht sowie der gewonnenen
Aussage beschrieben. Um die Ergebnisse besser vergleichen zu kénnen,
werden die Studien aufgeteilt in produkt- und dienstleistungsbezogene
Erhebungen. Alle neun Studien werden auf den folgenden Seiten mit den
gleichen Beschreibungskategorien vorgestellt: Erhebungsland, Untersu-
chungsgegenstand, Stichprobe, Operationalisierung der Preisdifferen-
zierung nach Geschlecht und Kernaussage (Tabelle 4 bis Tabelle 7).
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Tabelle 4a: Studien zur Preisdifferenzierung nach Geschlecht bei
Produkten (Studie 1 von 4)

Gender Pricing The Cost of Doing Femininity
bei Produkten (Duesterhaus et al. 2011)
Erhebungsland USA

Untersuchungs-

gegenstand

Stichprobe Die Produkte wurden in den groRten Drogerieketten der USA
erhoben (Target, Wal-Mart, CVS, Walgreens). Alle dort erhiltlichen
weiblich und ménnlich zugeschriebenen Produkte wurden vollstan-
dig erhoben (teilweise online, teilweise offline), resultierend in 538
Produkten, davon 199 Deodorants, 89 Rasiergels, 204 Rasierer und
46 Korpersprays.

Operationalisierung
Gender Pricing

Kernaussage Berechnung von Durchschnittspreisen pro Produktkategorie. Es
wurden nur fiir Deodorants signifikante Unterschiede in den Durch-
schnittspreisen identifiziert, und das auch nur, wenn kontrolliert
nach Einheit/Menge ausgewertet wurde: 25% hohere Kosten.

Die Autor_innen sehen in Bezug auf die identifizierten Falle keine
Wahloption fiir die Frauen, was ihrer Ansicht nach die Frage nach
der Begriindung der Preisunterschiede sekundar werden lasst. Keine
durchschnittlich unterschiedlichen Kosten fiir Mdnner und Frauen
wurden fir Rasierer, Rasierschaum und Korperspray festgestellt.

Kritische Reflexion
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Tabelle 4b: Studien zur Preisdifferenzierung nach Geschlecht bei
Produkten (Studie 2 von 4)

Gender Pricing From Cradle to Cane: The Cost of Being a Female Consumer,
bei Produkten New York (DCA 2015)

Erhebungsland USA, New York City

Untersuchungs-

gegenstand

Stichprobe Auswahl der Shops und Marken fur jede Produktkategorie nach

Marktanteil groRer Ketten oder Herstellermarken in drei Preisstufen.
Insgesamt 31 Handler in groRen Vor-Ort-Filialen in New York City.
Produktgruppen, die grundsatzlich fiir beide Geschlechter relevant
sind und fir beide Geschlechter eine dhnliche Auswahl bieten. 20 bis
30 Top-Marken und Eigenmarken der Handler pro Kategorie.

Operationalisierung
Gender Pricing

Kernaussage Berechnung von Durchschnittspreisen pro Produktkategorie,
segmentiert nach niedrigem, mittlerem und hohem Preislevel
(kategorisiert tiber den Median der vorhandenen Produktpreise des
Handlers) und Abweichungen von diesen Durchschnittspreisen
nach Geschlecht. Bei 42 % der Produkte wurden Mehrkosten fiir
weibliche Produktvarianten, in 18 % der Falle hdhere Preise fir
mannliche Produktvarianten identifiziert. Weibliche Produkte sind in
allen Produktkategorien in folgender Héhe preislich angehoben:
Spielsachen und andere Artikel fiir Kinder: + 7 %; Kinderkleidung:
+ 4 %; Kleidung: + 8 %; Pflegeprodukte: + 13 %; Gesundheitspro-
dukte: + 8 %. Durchschnittliche Mehrkosten fiir ménnliche Produkte
gibt es nur bei den folgenden Produkten: Kinderunterwasche und
Babyschuhe (je + 3 %); Unterwasche (+ 29 %); Rasierschaum (+ 4 %);
Arzneimittel fiir die Verdauung (+ 5 %).

Kritische Reflexion
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3.1 Schlussfolgerungen Produktstudien

Die bisherigen Studien zeigen, in welchen Konsumbereichen Preisdiffe-
renzierung nach Geschlecht tiberwiegend vorkommt: in erster Linie bei
Pflegeprodukten, aber auch bei Kinderspielsachen, Kinderausstattung
und Gesundheitspflegeartikeln. Studien, die sich mit tatsidchlichen Aus-
gabenunterschieden der Geschlechter fiir Pflegeprodukte beschiftigt
haben, kommen jedoch zu keinen bedeutsamen Unterschieden zwischen
den Geschlechtern. Dieser Befund weist auf zwei Aspekte hin: Einerseits
ist es methodisch sehr schwierig, Ausgaben der Geschlechter zuverlassig
und interpretierbar zu messen. Andererseits entsteht der Eindruck, dass
die Preisunterschiede auf Produktebene nicht so gravierend sind, als
dass sie sich pauschal in den Kosten der Verbraucher_innen niederschla-
gen wiirden.

Insgesamt weisen die Studien zur Preisdifferenzierung nach Geschlecht
bei Produkten noch Verallgemeinerungen auf, die die Interpretierbar-
keit bisheriger Forschungsbeitrige begrenzen. Dies hat bereits zu ent-
sprechender Kritik gefiihrt, z.B. in Bezug auf fragliche Représentativitit
(Hartung 2014). Folgende Forschungsliicken konnen benannt werden:

™= Der Begriff der Preisdifferenzierung nach Geschlecht ist nicht immer
eindeutig definiert und findet in den Studien auch unterschiedliche
Anwendung. Dadurch kommt es teilweise zu unrealistischen Hoch-
rechnungen insbesondere auf die Gesamtausgaben der Frauen (keine
Beriicksichtigung von Ausweichprodukten).

™= Der Grad der Ahnlichkeit oder Unterschiedlichkeit der Produkte und
Dienstleistungen ist nicht prazise operationalisiert: Welche Preise wer-
den als vergleichbar angesehen? Wie kommen die Durchschnittspreise
zustande, haben weniger dhnliche Produkte groRere Preisunterschiede?

Die Représentativitdt der bisherigen Erhebungen zur Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht ist haufig unklar. Sind preisgleiche Produktvari-

anten gleichberechtigt in die Analysen eingegangen?

Fiir die Erhebung der Preisdifferenzierung nach Geschlecht bei Produk-
ten ergeben sich fir die vorliegende Studie folgende Grundsitze:

eine prazise Begriffsbestimmung/Definitorik (vgl. S. 12),
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Die Erhebung in Form der Bildung von Paaren oder Serien von
geschlechtsspezifischen Produktvarianten hat sich gegenliber mar-
kenlbergreifenden Messungen fiir eine antidiskriminierungsrechtliche
Bewertung bewdhrt, um Preisdifferenzierung nach Geschlecht den
verursachenden Anbietern zuordnen und diese auch dafiir verantwort-
lich machen zu kénnen.

Die Produktbereiche mit hiufig auftretender Preisdifferenzierung nach
Geschlecht werden intensiver erhoben als die tibrigen Produkte des
alltéglichen Konsums (z.B. Nahrungsmittel).

Es werden vollstandige Regalbereiche erhoben, méglichst auch das voll-
standige Sortiment eines Handlers. Die Grundgesamtheit der angebote-
nen Produkte einer Kategorie werden, falls zahlbar, erfasst.

Neutral-weibliche und neutral-méannliche Produktvarianten wer-

den genauso einbezogen wie mannlich-weibliche Produktvarianten.
Kénnen sich die Konsument_innen auch fiir ein neutrales Produkt
entscheiden oder missen sie sich zwischen einer mannlichen und einer
weiblichen Variante entscheiden?

Die Anzahl preisgleicher Angebote wird im Ergebnis separat ausgewie-
sen und nicht in einen durchschnittlichen Preisunterschied verrech-
net. Preisungleiche dhnliche Produkte werden von preisungleichen
gleichartigen Produkten unterschieden.

3.2 Schlussfolgerungen Dienstleistungs-
studien

Fir die Dienstleistungen sind bei allen bisherigen Studien gravierende
Preisunterschiede bei Kurzhaarschnitt und Reinigung von Bluse und
Hemd nachgewiesen worden. Es gelang dagegen nicht, Unterschiede bei
Dienstleistungen auf Verhandlungsbasis nachzuweisen.

Erhebungen von Preisen bei Dienstleistungen unterscheiden sich in der
Methodik grundlegend von der Erhebung von Produkten. Bei Dienstleis-
tungen gibt es iberwiegend eine eindeutige Zuordnung zum Geschlecht
der Person, die die Dienstleistung entgegennimmt. Jeder Dienstleister
setzt die Preise dartiber hinaus individuell fest und entscheidet sich fiir
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ein eigenes Preissystem. Da jede Dienstleistung individuell ausgefiihrt
wird, ist es notwendig, eine vergleichbare Dienstleistung fur die Ge-
schlechter zu definieren, um die Preise fiir Frauen und Ménner verglei-
chen zu konnen. Diese Methodik hat sich in Kombination mit der Zie-
hung einer reprasentativen Stichprobe bewihrt.

Trotz einheitlicher Methodik und dhnlicher Ergebnisse bei Kurzhaar-
schnitt und Bluse/Hemd fallen die Bewertungen und Interpretationen
sehr unterschiedlich aus. Das zeigt sich am deutlichsten in der Analyse
der unterschiedlichen Rechtsprechung in Grofbritannien und den USA
zu Preisdifferenzierung nach Geschlecht bei Dienstleistungen: In Grof-
britannien wurden ein erhohter Aufwand fiir Frauenfrisuren anerkannt
und alternative Preissysteme dariiber hinaus als zu aufwindig angese-
hen. In zwei US-Staaten wurde dagegen eingefiihrt, dass Dienstleistun-
gen nur noch unabhingig vom Geschlecht bepreist werden diirfen (Lis-
ton-Heyes & Neokleous 2000). Es ergeben sich fiir die hier vorliegende
Erhebung der Dienstleistungen die folgenden Schlussfolgerungen:

™= die bewihrte Erhebungsmethodik der standardisierten Leistungsabfrage
beizubehalten,

m== Zeiten fir Frisierdienstleistungen mitzuerheben,

™= die Frage zu beantworten, ob ein durchschnittlicher Mehraufwand fiir
Frauenhaarschnitte als rechtmaRige Vereinfachung des Preissystems im
Sinne legitimer statistischer Diskriminierung gelten kann,

_——

weitere Dienstleistungen zu ergdnzen, insbesondere die Ladies Nights
und Datingportale. Hier gibt es bisher nur theoretische Artikel, und
gleichzeitig werden iberwiegend dazu Beschwerden geduRert.

Die dargestellten Schlussfolgerungen zur Erhebung von Preisdifferen-
zierung nach Geschlecht bei Produkten und Dienstleistungen sind in die
Methodik der vorliegenden Studie eingeflossen, die im folgenden Kapitel
beschrieben wird.
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4. Methodik der vorliegenden
Studie

Das Studiendesign der Erhebung gliedert sich in zwei Vorbereitungspha-
sen und vier Erhebungsstufen, um das Ausmaf der Preisdifferenzierung
nach Geschlecht iiber alle Produkt- und Dienstleistungskategorien zu er-
heben. Ziel ist es, die Frage zu beantworten, welcher Anteil der Produkte
und Dienstleistungen nach Geschlecht differenziert wird und welcher
Anteil wiederum davon Preisunterschiede fiir ein Geschlecht aufweist.
Diese Ergebnisse bilden dann die Basis fiir eine Diskussion moglicher
ssachlicher Griinde“ fiir die abweichende Preisgebung nach Geschlecht
im Sinne des AGG sowie die rechtliche Bewertung der erhobenen Preis-
daten und Begriindungen. Erst in der rechtlichen Bewertung kann die
Preissetzung fiir diese Produkte oder Dienstleistungen als ,diskriminie-
rend” (oder nicht) eingestuft werden.

41 Uberblick iber den Studienaufbau

In der Vorbereitung der Erhebung wird festgelegt, welche Produkte und
Dienstleistungen untersucht werden und wo. Dafiir werden der deutsche
Warenkorb (s. Glossar) und die Angebote der Wirtschaftszweige analy-
siert (1. Vorbereitungsstufe). Fiir die Auswahl der Geschifte und Erhe-
bungsorte aus dem gesamten Konsummarkt mit den entsprechenden
Anbieter_innenstrukturen werden relevante marktbeherrschende An-
bieter_innen fir jeden Konsumbereich selektiert (2. Vorbereitungsstufe).

Die Erhebung beginnt dann in der ersten Stufe mit der Untersuchung al-
ler Produktgruppen, in denen erwartungsgemaf nur in sehr geringem
Umfang Produkte oder Dienstleistungen nach Geschlecht differenziert
werden, wie z.B. den Produktgruppen der Baumairkte, des Lebensmit-
telhandels oder bei Dienstleistungen von Fahrschulen. Diese Anbieter
werden anhand der Marktfiihrer exemplarisch erhoben. Diese Ersterhe-
bung heifit Screeningerhebung (to screen = priifen, auswahlen, durch-
sieben) und bereitet die Detailerhebung vor. Sollte sich wider Erwarten
eine starke Giiterselektion nach Geschlecht (Glter) ergeben, werden
noch weitere Geschifte ergdnzend in die Erhebung aufgenommen. Die
Relevanz fiir eine erweiterte Detailerhebung wird als gegeben definiert,
wenn mindestens drei Produkt- oder Dienstleistungsvarianten nach Ge-
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schlecht in einer Gilitergruppe im Screening erfasst werden konnten. In
der Screeningerhebung, die sich auf grofle Standorte der Marktfiihrer
der jeweiligen Produktgruppe und Internet-Recherchen konzentriert,
werden auch die Erhebungsinstrumente zur Messung der Preisdiffe-
renzierung nach Geschlecht {iberpriift. Uber die wiederholte Messung
gleicher Regalbereiche wurde sichergestellt, dass die Erheber_innen zu-
verlissig geschlechtsspezifische Produkte erheben und die Standardan-
fragen an die Dienstleister systematisch stellen.

Die zweite Erhebungsstufe bildet die Detailerhebung, die sich den als
zentral erwiesenen Produktgruppen und weiteren im Screening iden-
tifizierten Produkt- und Dienstleistungsgruppen widmet. Nach den
Erfahrungen der bisherigen Studien wird der Fokus auf folgende alltig-
liche Gebrauchsgiiter im Kund_innenlebenszyklus gelegt (DCA, 2015):
Kinderspielsachen und Kinderausstattung, Kinderkleidung, Kleidung
fir Erwachsene, personliche Pflegeprodukte und Produkte zur Gesund-
heitspflege im Alter. Diese Kategorien werden auch in der vorliegenden
Studie untersucht, jedoch in Abgleich mit den Warenkorbgiitergruppen.
Durch die Kombination von Screeningerhebung und Detailerhebung
werden alle Gilitergruppen des Warenkorbs bei relevanten Marktanbie-
tern untersucht. In der Detailerhebung wird der Markt mit breiter Abde-
ckung der Anbieter erhoben. Fiir die Dienstleistungen liegt der Fokus auf
Frisier- und Reinigungsdienstleistungen.

In der dritten Erhebungsphase wird die Erhebung raumlich ausgeweitet.
Die Regionalerhebung erginzt die Erhebung in Mainz um Standorte in
kleineren Stiddten sowie im Osten. Damit kann zwar kein vollstindig re-
prasentatives Bild fiir Deutschland gewonnen werden, jedoch sind typi-
sche Konsumumgebungen durch die Ortswahl gegeben.
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Die vierte Erhebungsphase ist projektbegleitend und betrifft Zufallsfun-
de von Preisdifferenzierung nach Geschlecht. Diese Erhebungsphase be-
riicksichtigt im Internet beschriebene Produkt- und Dienstleistungsfille
oder unsystematisch von den Autorinnen und dem Forschungsteam
entdeckte Beispiele. Diese Phase sichert die tibrige Studiensystematik ge-
gen Liicken in der Stichprobenziehung ab, indem projektbegleitend hin-
terfragt wird, ob die systematische Erhebung alle relevanten Fille erfas-
sen kann oder die Systematik erweitert werden muss. Die Abbildung 1
auf der vorangehenden Seite fasst den Studienaufbau zusammen. Die
Erhebungsphasen werden im Folgenden detailliert beschrieben.

4.1.1 Erste Vorbereitungsphase: Analyse des
Warenkorbs

Der Warenkorb deckt den Konsum der Haushalte in Deutschland na-
hezu vollstindig ab und ist umso detaillierter, je hoher der Anteil des
Konsums in einer Produkt- oder Dienstleistungsart am gesamten Kon-
sum ist. Z.B. werden verschiedene Obstsorten separat ausgewiesen oder
Lederjacken von Jacken im Allgemeinen abgegrenzt, wihrend Fahrrader
nicht weiter spezifiziert werden (z.B. in Hollandrader, Liegerader, Moun-
tainbikes, Kinderrader und Elektrorader).

Die Analyse des Warenkorbs zeigt fiir die Studienkonzeption, dass die
Unterteilung in Giiterarten teilweise noch so grob ist, dass sie sich noch
nicht vollstindig als Identifikationsmethode relevanter Handels- und
Dienstleistungsstrukturen eignet (z.B. ist die Erhebung von Disko-
thek-Eintrittspreisen nicht selbstverstindlich abzuleiten aus der Giiter-
art ,Gaststattendienstleistungen“). Daher wird die Analyse des Waren-
korbs, als Betrachtung der Ausgabenseite, erweitert durch die Analyse
der Anbieterseite, die in der Klassifikation der Wirtschaftszweige im De-
tail abgebildet ist (Destatis 2007). Hier sind z.B. die Diskothek und das
Datingportal aufgefiihrt, wihrend es im Warenkorb nur Konzertbesu-
che, Kneipen und Kleinanzeigen in einer Zeitung gibt. Auch die Sport-
arten sind in den Wirtschaftszweigen differenziert dargestellt, hinter
deren Vielfalt sich eine relevante Menge an Konsumgiitern und Dienst-
leistungen in Form von Veranstaltungen verbirgt. Werden Giiter in der
Klassifikation der Wirtschaftszweige genannt, die sich aus den Giiterar-
ten des Warenkorbs nicht eindeutig ergeben, wird die Liste der zu un-
tersuchenden Produkte und Dienstleistungen dahingehend erweitert
bzw. starker ausdifferenziert. Durch die Verkniipfung der beiden Klassi-
fikationssysteme Warenkorb und Wirtschaftszweige kann sichergestellt
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werden, dass alle relevanten Giiterarten grundsitzlich in die empirische
Untersuchung einbezogen werden. ,,Gliter” ist der Oberbegriff sowohl
fiir Produkte als auch fiir Dienstleistungen.

Beide Klassifikationssysteme sind auf Giliterarten- oder Anbieterebene
ausformuliert und noch nicht auf Einzelprodukt- bzw. Einzeldienstleis-
tungsebene. Daher wird eine weitere Logik angewendet, um dem alltig-
lichen Konsum bestmoglich gerecht zu werden: Ausgewihlte Geschifte
werden in der Screeningerhebung komplett empirisch untersucht, nicht
nur hinsichtlich der dort zu erwartenden Produkt- und Dienstleistungen.
Diese vollstdndige Sichtung des Angebots eines Geschifts lasst sich dann
wiederum nahezu vollstindig den Warenkorbkategorien zuordnen, ver-
fugt jedoch tiber eine sehr feine Ausdifferenzierung.

Durch eine theoretische Analyse des Warenkorbs in der Vorbereitung
der Erhebungen grenzt sich der relevante Konsumbereich ein. Einige G-
ter des Warenkorbs kénnen pauschal bewertet werden: Dort wird in der
deutschen Gesellschaft normativ keine Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht erfolgen (z.B. Benzin oder 6ffentliche Bildung). Dieser norma-
tive Ausschluss von Dienstleistungen und Produkten aus der Untersu-
chung bildet eine Arbeitshypothese, die sich einer empirischen Antwort
entzieht und so lange gilt, bis Gegenbeispiele aufgezeigt werden kénnen.
Die Anteile der Giiter des Warenkorbs an den gesamten Konsumausga-
ben gibt das Wigungsschema wieder (s. Glossar), also den prozentualen
Anteil in € der Gilitergruppe. Die normativ nicht von Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht betroffenen Warenkorbkategorien machen 48 %
der Konsumausgaben der deutschen Bevolkerung aus (Abbildung 2). Ein
weiterer Teil des Warenkorbs wird von vornherein aus der Studie ausge-
schlossen, da hier andere Konsumprinzipien gelten als in den anderen
Produkt- und Dienstleistungsbereichen, die in der Studie nicht unter-
sucht werden sollen: Versicherungsdienstleistungen, Dienstleistungen
auf Verhandlungsbasis und Gtiter fiir Tiere (5% der Konsumausgaben,
Abbildung 2). Die Ubrigen Guterarten lassen sich empirisch untersu-
chen. Der auf Preisdifferenzierung nach Geschlecht zu untersuchende
Anteil an den gesamten Konsumausgaben liegt nach der Analyse des
Warenkorbs bei 47 % (36 % produkt-, 11 % dienstleistungsbezogen, Abbil-
dung 2). Eine Auflistung der Produkte und Dienstleistungen in diesem
Warenkorbbereich erfolgt im Ergebniskapitel.
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Abbildung 2: Analyse der Konsumbereiche des deutschen Warenkorbs
fiir Preisdifferenzierung nach Geschlecht: Relevante Produkt- und
Dienstleistungsbereiche und ihr Anteil am Warenkorb (blau, hellblau);
ausgeschlossene Produkt- und Dienstleistungsanteile und ihr Anteil
am Warenkorb (orange, gelb).

Deutscher Warenkorb

Produkte
Dienstleistungen

Finanzen und Versicherungen
Dienstleistung auf Verhandlungsbasis
Tiere und Tierzubehor

Wohnkosten, Nachrichteniibermittlung
Mobilitdt, Benzin und dhnliche Produkte
Gesundheitsdienstleistungen, Betreuung/Pflege
Offentliche Bildung

36% 11%

Anteile an den Gesamtausgaben in € in Prozent

Weitere Voraussetzung fiir die Erhebungen ist eine moglichst aussagekraf-
tige Auswahl der Geschifte. Diese erfolgt in der zweiten Vorbereitungs-
phase tiber eine Analyse der Marktanteile der anbietenden Unternehmen.
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4.1.2 Zweite Vorbereitungsphase: Auswahl
der Geschafte

In der Erhebung kénnen aus forschungspragmatischen und budgetiren
Griinden nicht alle Anbieter von Giitern in Deutschland untersucht wer-
den. Vielmehr wird eine Stichprobe betrachtet, die typisch fiir das Kon-
sumverhalten der deutschen Bevolkerung ist und den realen Konsum zu
einem Grofdteil abdeckt. Dafir ist zunichst eine raumliche Einschrinkung
auf einzelne reprisentative Regionen und Stadte notwendig sowie dort eine
Stichprobenziehung von Geschiften und Dienstleistern. Fiir die rdumliche
Stichprobe werden eine west- und eine ostdeutsche Region ausgewéhlt: die
Rhein-Main-Region und die Region Dresden. Die Stidte in diesen Regionen
sind nicht per se reprasentativ fiir deutsche Stidte. Angesichts der Kon-
sumstrukturen dhneln sich deutsche Stadte jedoch zunehmend, da grofe
Markteilnehmer tberregional vorhanden sind (z.B. dm, H&M, Karstadt,
Douglas). In der Erhebung der Preisdifferenzierung nach Geschlecht geht
es dariiber hinaus nicht um Preisniveaus, die regional unterschiedlich sein
koénnen, sondern um Preisunterschiede nach Geschlecht. In den beiden
ausgewihlten Regionen werden wiederum eine Grof3stadt, eine Mittelstadt
und eine Kleinstadt bzw. die grofiten regionalen Anbieter von z.B. Mébeln
oder Kultur untersucht. Zusétzlich erfolgt eine Online-Erhebung regional
unabhingig, da Online-Angebote in aller Regel nicht lokal oder regional
begrenzt sind. Online wird dann erhoben, wenn fiir eine Giiterart wesent-
liche Marktanteile auf den Online-Handel und Online-Plattformen entfal-
len oder Dienstleistungen nicht in jeder Stadt angeboten werden, wie z.B.
Musicalvorstellungen oder Datingplattformen.

Laut GfK-Studie (Doplbauer 2015) werden die héchsten Online-Umsitze
in folgenden Markten realisiert: Die Marktanteile lagen in 2015 bei:

== Technik & Medien 20,9 %
=== Sport & Freizeit 20,2 %
™= Fashion & Lifestyle 18,9 %
== Garten & Heimwerken 79%
™= Einrichten & Wohnen 78%
—

Lebensmittel & Drogerie 1,2 %
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Diese Marktanteile sind fiir die Erhebung nur teilweise ausschlaggebend,
da alle Konsumbereiche noch zu mindestens 80 % nicht online erworben
werden. Die Erhebung orientiert sich daher weniger an der Einteilung
offline/online, sondern an den Marktanteilen der Anbieter (z.B. Saturn
fir Technik & Medien). Die Erhebung erfolgt dann sowohl online als
auch stationidr, abhingig von gleicher oder unterschiedlicher Preisge-
bung der Handler online und stationir, die ergdnzend durch telefonische
Abfrage bei den Handlern erhoben wurde.

Fir die Erhebung der Bekleidung gilt, dass Bekleidung zwar iiberwie-
gend im stationdren Handel erworben wird, sich die Angebote der gro-
fRen Hindler jedoch auch vollstindig auf den Internetseiten finden.
Meist ist das Online-Angebot um exklusive Artikel ergdnzt. Bei preis-
gleichem Angebot - was Uiberwiegend der Fall war - wurde die Beklei-
dung online erhoben. Im stationdren Handel ist es nahezu unmoglich,
vergleichbare weibliche und ménnliche Produktvarianten zu finden und
Preise zu vergleichen. Online-Shops ermdglichen diese Gegeniiberstel-
lung. Fur identifizierte gleichartige Bekleidungsvarianten mit Preisun-
terschieden wurde die Verfiigbarkeit der Produkte im Handel vor Ort
uberpraft.

Generell erfolgt die Stichprobenziehung der Geschifte nach Marktantei-
len, d.h., untersucht werden diejenigen Anbieter, die die grofiten Umsét-
ze in Bezug auf eine Giitergruppe realisieren. Dabei werden vier Ebenen
der Marktanteile betrachtet:

m== die Marktanteile von Anbietern im Gesamtmarkt,

™= die Marktanteile von Geschiftstypen im Markt (Discounter/Fachhandel/Su-
permarkt/Warenhaus/Online-Handel/Dienstleistungs-Anbieter, s. Glossar),

== die Marktanteile von Anbietern in Bezug auf spezifische Giiterarten,
sowie

|

die Marktanteile von Herstellern.
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Z.B. hat Karstadt keinen wesentlichen Marktanteil in Bezug auf einzel-
ne seiner Produktgruppen, durchaus aber als Warenhaus an sich. Deich-
mann wiederum hat einen relevanten Marktanteil fiir Schuhe, jedoch
nicht fiir Adidas-Sportschuhe, die in vielen Geschiften angeboten wer-
den und als Sportschuh-Marke marktfithrend sind und als solche fiir die
Untersuchung relevant. Je nach Ausdifferenzierung eines Marktes kon-
nen so weite Teile des Marktes abgedeckt werden.

Fiir Pflegeprodukte werden nach dieser Logik z.B. dm, Rossmann und
Miiller untersucht sowie die grofiten Vertreter des Lebensmitteleinzel-
handels (Edeka, Rewe, real,-, Kaufland) und die grofiten Discounter (Aldi,
Lidl, Netto). Marktanteilsstatistiken liegen nicht fiir jede Gutergruppe
vor. Fir die Auswahl von Handlern wird ein Top-Down-Ansatz verfolgt:
Marktanteilsstatistiken liegen tiberwiegend fiir sehr grobe Kategorien
von Produkten, Dienstleistungen oder Anbietern vor, fiir einige Produk-
te, wie z.B. Blcher, jedoch auch auf Detailebene. Fiir jede Giiterart wer-
den Marktanteilsstatistiken recherchiert. Sollte auf Detailebene keine
Statistik vorliegen, wird auf die Daten der niachsthéheren Ebene zuriick-
gegriffen (siehe Abbildung 3). Das Beispiel in der Abbildung zeigt, dass
fir Nassrasierer die Marktanteilsverteilung auf Ebene der Drogeriearti-
kel die konkretest verfiighare Marktanteilsverteilung ist. In diesem Fall
ist die Marktanteilsstatistik geschaftstypentibergreifend und beinhaltet
Supermarkte, Discounter und Fachmarkte.

Produkte wurden im Ergebnis nach einer Matrix aus Produktkategorien
und Geschéftstypen (s. Glossar) in insgesamt 135 Erhebungssituationen
gemessen, 21 Geschifte davon wiederholt an anderen Orten (Tabelle 8).
Diese Form der Stichprobenziehung iiber Marktanteile wird im Erhe-
bungsdesign explizit préferiert gegeniiber einer exemplarischen Be-
trachtung von Handlern (z.B. nach Umsatzgrofienklassen ein kleines,
ein mittleres und ein grofles Geschift), da eine moglichst umfassende
Bewertung des Ausmafles der Preisdifferenzierung nach Geschlecht in
Bezug auf den aktuellen Konsum der Bevolkerung angestrebt wird.
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Tabelle 8: Anzahl analysierte Geschifte nach Geschéftstypen und Pro-
duktkategorien

Produktkategorie Fach- SB-Wa- Waren- | Insge-
markt/ renhaus haus/ samt

Discoun- Kaufhaus

ter

Kinderspielsachen

und -ausstattung 4 12 ’ ’ *
Kinderkleidung 9 5 2 2 =
Persénliche Pflege- 2 8 2 2 2 16
produkte

Kleidung fiir 12 7 2 2 23
Erwachsene

ﬁesundheltspflege 3 3 2 2 1 21
im Alter

Sonstlgg Produkt- 2% 5 1 2 3 37
kategorien

Insgesamt 61 45 i 3 = =

Wenn ein Markt sehr stark ausdifferenziert ist, wie z.B. bei Friseur_in-
nen, verliert das Marktanteilskriterium allerdings seine Selektionsfunk-
tion fiir die Stichprobenziehung. Hier wird ein rdumlicher Ansatz der
Stichprobenziehung angewendet. Abbildung 4 zeigt die Erhebungsorte
und die dort erhobenen Dienstleistungen. Lokale Erhebungen sind voll-
stindige Erhebungen der Stadtzentren. Hier werden alle verfiigbaren
Dienstleistungsanbieter aufgesucht und erhoben: Frisiersalons, Reini-
gungen, Waxingstudios, Kosmetikstudios, Sonnenstudios, Anderungs-
schneidereien. Schuhreperatur und Fitnesscenter wurden ausschliefRlich
in Mainz und Dresden erhoben, da sich dort keine Preisunterschiede
nach Geschlecht zeigten. Veranstaltungen oder Datingportale wurden
online erhoben, Reisen, Pay-TV und Sportveranstaltungen online und
iiberregional deutschlandweit.
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Abbildung 4: Erhebungsorte mit Vollerhebung der (Schwerpunkt-)
Dienstleistungen in den Stadt(teil)zentren. Auflistung lokaler und
iberregionaler Dienstleistungserhebungen (iiberregional und Dis-
kotheken online erhoben).

WeinbéhlaKleinstadt

Kleinstadt

Schwalbach am Taunus Radebeul Mittelstadt

GroRstadt Mainz Dresden GroRstadt

Mittelstadt Risselsheim

Lokal

* Frisierdienstleistungen

* Chemische Reinigungen
Anderungsschneiderarbeiten

% Diskotheken

Fitnessstudios, Sonnenstudios,
Kosmetikbehandlungen oder Ahnliches

Schuhreparaturen
Uberregional
* Datingportale

Pauschalreisen & Besondere
Restaurantangebote

Sportveranstaltungen, Schwimmbad,
Vergnligungspark, Glucksspiele

Oper, Musical, Schauspiel, Kinobesuche
Pay-TV, Leihgebihren fir eine DVD

Y Schwerpunkterhebungen
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Wiéhrend in der Vergangenheit fiir die Erhebung der Dienstleister Zu-
fallsstichproben der Gelben Seiten als nahezu vollstindige Listung ge-
werblicher Dienstleister herangezogen werden konnten, ist mit Unter-
nehmenswebsites, Vermittlungsplattformen und Sozialen Medien eine
vielfaltigere Landschaft der Listung von Dienstleistern entstanden, die
diesen pauschalen Zugang zur Stichprobenziehung nicht ldnger erlaubt.
Einkaufsbereiche der Stadte in der Innenstadt und in reprasentativ aus-
gewihlten Stadtteilen wurden vollstindig erhoben. Um eine Mindestan-
zahl von 30 Dienstleistern zu erzielen, sind die ausgewéhlten Einkaufsbe-
reiche der sechs Stadte nicht ausreichend, z.B. fiir Waxing-Studios. Diese
wurden dann in der Region online recherchiert und erginzt.

Tabelle 9 und Tabelle 10 zeigen abschlieffend alle fiir die Produktkate-
gorien aufgesuchten Geschifte. 21 Geschifte wurden in den Regionen
mehrfach gemessen, um regionale Handlereffekte zu bestimmen. Die
Dienstleister werden aus Datenschutzgriinden nicht benannt.

Tabelle 9: Erhobene Geschifte nach Produktkategorien: Kinderartikel

Spielwaren und Kinderausstattung Kinderbekleidung

Fachgeschift Discounter SB-Warenhaus  Fachgeschift Fachmarkt
Dénisches Netto real,- Dénisches dm

Bettenlager Bettenlager

Depot baby-walz.de Supermarkt Depot Rofu Kinderland
Hugendubel Idee + Spiel Rewe ToysRUs
Lederwaren Miiller Warenhaus/ Kaufland
Striegler Kaufhaus

Rossmann Karstadt Strampelwicht ~ Supermarkt

Strampelwicht ~ ToysRUs Aldi Rewe
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Fortsetzung Tabelle 9

Spielwaren und Kinderausstattung Kinderbekleidung

WIRTH Warenhaus/ Versandhandel
Kinderladen Kaufhaus

Tabelle 10: Erhobene Geschifte nach Produktkategorien: Pflege-
produkte, Gesundheitspflege, Kleidung fiir Erwachsene
und sonstige Produktkategorien der Screeningerhebung

Personliche Pflege | Gesundheitspflege | Bekleidung fiir Erwachsene

Fachgeschift Fachgeschift Fachgeschift Supermarkt
Romer Apotheke Orthopédie- und Deichmann Versandhandel

Rehatechnik Dresden

Discounter Sanitatshaus Warenhaus/
Borgmann Kaufhaus

Lidl Sanitatshaus
Lammert

Norma Miiller

Fachmarkt SB-Warenhaus Reno

Miller Versandhandel Aldi

Jako-o.de Amazon.de Netto
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Fortsetzung Tabelle 10

Sonstige Produktkategorien

Fachgeschift Opel Autohaus

ATU Wiener Feinbackerei

Decathlon Aldi

Foto Kukuk Fachmarkt

Intersport Rossmann

Lederwaren Striegler Rofu Kinderland

Matratzen Concord Saturn

REWE Getrankemarkt Kaufland

XXXL Mann Mobilia Supermarkt

Béckerei Schiesser Versandhandel

Harley Davidson thomann.de

Meda Gute Kiichen Galeria Kaufhof

4.1.3 Vorgehen bei den Erhebungen

Geschifte werden im Screening, in der Detailerhebung und in der regio-
nalen Erweiterungserhebung (s. Abbildung 1), wenn sie das erste Mal ge-
messen werden, grundsitzlich vollstindig untersucht. Ausnahme bildet
nur die Bekleidung, die ausschliefflich online verglichen werden kann.
Bekleidungsangebote in Discountern kénnen dagegen vor Ort beriick-
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sichtigt werden. Das folgend beschriebene Vorgehen wird ebenfalls im
Screening, in der Detailerhebung und in der regionalen Erweiterungser-
hebung umgesetzt.

Zunichst identifizieren die Erheber_innen, die jeweils nach dem 4-Au-
gen-Prinzip die Erhebung durchfiithren, einen systematischen Weg
durch das Geschift. Dabei ist immer mindestens ein_e Erheber_in da-
bei, der_die bereits eine Erhebung gemeinsam mit dem Projektkernteam
durchgefiihrt hat und dementsprechend geschult ist. Die Erhebung er-
folgt dann immer in den folgenden Schritten:

™= Identifikation des systematischen Weges durch das Geschift.

=== Wenn Produktvarianten nach Geschlecht identifiziert werden, also
mindestens ein Paar oder eine Serie mit vergleichbaren Produkten, die
die Verbraucher_innen nach Geschlecht ansprechen, werden sie der
entsprechenden Produktgruppe des Warenkorbs zugeordnet.

™= Erhebung des Produktumfelds der Produktvarianten. Falls zihlbar: Wie
viele neutrale, weibliche und ménnliche Produkte gibt es zu dieser Pro-
duktgruppe in welchen Preislagen (minimal/maximal/durchschnittlich),
wie viele Produkte mit Varianten nach Geschlecht gibt es?

™= Erhebung preisgleicher Produktvarianten als Foto.

™= Erhebung preisungleicher Produktvarianten mit Marke, Namen, Menge
und Preis sowie moglichen Unterschieden der Produkteigenschaften
und geschlechtsspezifischen Eigenschaften sowie Fotodokumentation.

™= Fortsetzung des systematischen Weges durch das Geschaft und Identi-
fikation weiterer Produktvarianten nach Geschlecht.

_——

Nach Abschluss der Erhebung wird das Geschaft zur Abdeckung aller
Produktgruppen des Warenkorbs eingeschatzt:

™ Produktgruppe gesehen und Produktvarianten identifiziert,
™ Produktgruppe gesehen und keine Produktvarianten identifiziert,
-

Produktgruppe nicht gesehen.
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Mit dem letzten Schritt kann am Ende der Erhebung gepriift werden, ob
jede Produktgruppe an hinreichend vielen Standorten gesichtet worden
ist, auch wenn ggf. keine Produktvarianten nach Geschlecht identifiziert
werden konnten.

Fir den gesamten Erhebungsprozess wird ein mobiles Erhebungstool
verwendet, das die beschriebenen Schritte in Gestalt von Eingabemas-
ken hinterlegt. Das Erhebungstool wird ergidnzt durch Tabellen mit der
gleichen Struktur, die an Orten eingesetzt werden, wo sehr viele Produk-
te erhoben werden miissen oder keine Internetverbindung besteht. Die
Anzahl der pro Geschift erhobenen Produktpaare ist nicht begrenzt.

Online-Shops tGberschaubarer Grofie koénnen wie die Vor-Ort-Geschifte
iber die Baumstruktur des Shops vollstindig gesichtet werden. Sehr gro-
e Online-Shops wie Amazon dagegen kénnen nicht vollstindig gemes-
sen werden. Hier werden einzelne Produktkategorien, Stichproben von
Marken oder Ergebnisse spezifischer Suchworter (z.B. Bandagen) unter-
sucht.
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4.1.4 Dienstleistungserhebung vor Ort

Dienstleistungen werden in sehr unterschiedlichen Varianten angeboten
und bepreist. Daher missen pro Dienstleister zunichst die standardisier-
ten Dienstleistungsangebote nach Geschlecht aufgenommen werden (z. B.
Friseur_innen: Kurzhaarschnitt Waschen/Schneiden/Féhnen; Langhaar-
schnitt Waschen/Schneiden/Féhnen). Preislisten werden mitgenommen
oder abfotografiert, um die Preissetzung der Anbieter nachvollziehen zu
konnen (z.B., ob nach Haarlidnge unterschieden wird). Fiir jeden Dienst-
leister wird dann erhoben, welche Leistungsunterschiede mit Preisunter-
schieden einhergehen und welche pauschal bepreist werden (z.B. wird in
einer Reinigung, die nur Preise fiir Hemden-Reinigung ausweist, erfragt,
ob es einen Preisunterschied fiir Damen-Hemden oder fiir Blusen gibt; bei
Friseur_innen, ob es einen Preisunterschied gibt, je nachdem, ob die Haare
gewaschen werden oder nicht).

Fir die Dienstleistungserhebung werden strukturierte Papier-Erhe-
bungsbogen verwendet, die fiir jede Dienstleistung separat entwickelt
wurden. Zur Bewertung moglicher Preisunterschiede wird zudem offen
die Frage nach den Unterschieden zwischen Dienstleistungen fiir Frau-
en und Minner gestellt sowie bei Friseur_innen die mit den Leistungen
verbundenen durchschnittlichen Zeitkontingente/Terminplanung er-
fragt. Die veranschlagte Zeit als bisher in den Studien iberwiegend ge-
nannter Grund wird bei Frisierdienstleistungen explizit miterhoben.
Die Ergebnisse sollen eine rechtliche Bewertung mdglicher der Preis-
setzung zugrunde liegender sachlicher Griinde erlauben. Abbildung 6
zeigt beispielhaft den Erhebungsbogen fiir Frisierdienstleistungen. Der
Erhebungsbogen wird dabei von den Erheber_innen flexibel je nach Aus-
kunftsbereitschaft mehr oder weniger vollstindig besprochen. Ziel ist
es, fiir moglichst viele Anbieter mindestens den Preis fiir die definierte
Standarddienstleistung zu erhalten (hier: Kurzhaarschnitt Waschen/
Schneiden/Féhnen).
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Abbildung 6: Beispiel fiir einen Erhebungsbogen der Dienst-
leistungserhebung vor Ort: Erhebungsbogen Frisierdienstleistungen.

Zuerst indli insti age, erst dann Fotos/Preislit /D

Preise (inkl. Mwst.) Frauen Ménner

Kurzhaarschnitt:
Waschen, Schneiden, Féhnen ohne Extras

Kurzhaarschnitt:
Waschen, Schneiden; ohne Féhnen

Falls it noch erfragen:

Haarschnitt lange Haare:
Waschen, Schneiden, Féhnen ohne Extras

Haarschnitt lange Haare:
Waschen, Schneiden; ohne Féhnen

Griinde fiir L i in den Preisen fiir Mdnner und Frauen? Falls dndiger": Was ist

Preisliste erfragen, mitnehmen oder abfotografieren. Am besten Detailliste, sonst Schaufensterliste.

Fohnen ist kein Standard bei Mannern
Waschen ist kein Standard bei Mannern
Falls Waschen und Féhnen kein Standard: Muss der Mann Aufpreis bezahlen,
wenn er waschen und fénen méchte? Ja Nein
Manner werden auch im Standardpaket oft mit Maschine geschnitten
Lange Haare sind teurer als kurze Haare? Falls ja, warum?

"Preise fur Frauen sind aus historischen Grinden hoher als Preise fur Madnner,
es gibt keinen leistungsbezogenen Grund."

Ist das Styling mit Stylingprodukten inklusive (ohne Zusatzkosten)?  [1 Bei Frauen ] Bei Mannern
Welche Zeit wird fiir die Lei: in lhrer Termil il iert?
Beschreibung Zeit Frauen Zeit Méanner

Kurzhaarschnitt: Waschen, Schneiden, Fénen ohne Extras

Kurzhaarschnitt: Waschen, Schneiden; ohne Féhnen

Haarschnitt lange Haare: Waschen, Schneiden, Fénen ohne Extras

Haarschnitt lange Haare: Waschen, Schneiden; ohne Féhnen

Angaben zur

Name Salon: Erheber/in:

Ort: |Datum: | Uhrzeit:
Bitte zu diesem Zeitpunkt ein Foto des Geschéfts und der Preisliste erstellen.
Dabei bitte Personenrechte beachten (keine Personen fotografieren).
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Pro Dienstleistung werden statistisch relevante Stichproben erhoben
(mind. 30 Messungen pro Dienstleistung). Die finale Stichprobengrofie
richtet sich nach der Anzahl der Dienstleister, die in den Einkaufsberei-
chen von drei Stadtteilen von Mainz, drei Stadtteilen von Dresden sowie
jeweils den Einkaufsbereichen der Mittel- und Kleinstadte der beiden Re-
gionen vorgefunden werden kénnen.

Dienstleistungen werden nur dann online recherchiert, wenn sie iiber-
wiegend iiberregional angeboten werden, wie z.B. Datingplattformen.
Hier werden die Dienstleistungen wie im Screening mit geschlechtsspe-
zifischen Suchwortern kombiniert recherchiert: Frau/Mann/Damen/
Herren/weiblich/ménnlich/Jungen/Méadchen/women/men/girl/boy. In
Bezug auf die Untersuchungsstidte werden dartiber hinaus die Veran-
staltungskalender eines Monats systematisch nach geschlechterdifferen-
zierenden Angeboten durchsucht.

4.1.5 Regionalerhebung

Die Untersuchung der Produkte des stationdren Handels wird auf die
Klein- und Mittelstadt in Rhein-Main und die Region Dresden ausge-
weitet (s. Abbildung 1). Hier wird jedoch einschriankend nur das jewei-
lige marktanteilsstirkste Handelsunternehmen untersucht, dieses je-
doch mit Ausnahme der Bekleidung vollstindig. Lokale Fachgeschifte
wie z.B. Spielzeugfachgeschifte oder Sanitatshiuser werden ebenfalls
vollstindig erhoben. Erhoben werden bei den wiederholt aufgesuchten
Geschiften nur noch preisungleiche Produktvarianten. Dienstleister,
die sich in Mainz als relevant fir Preisdifferenzierung nach Geschlecht
erwiesen haben, werden in den weiteren Stiddten ebenfalls vollstindig
aufgesucht.

4.2 Expert_innen-Interviews

Die Studie zur Preisdifferenzierung nach Geschlecht in Deutschland
umfasst auch einen qualitativen Teil. Expert_innen aus der Wissenschaft
sollen angesichts des vergleichsweise wenig beforschten Themas die Ein-
ordnung und Bewertung der erhobenen Ergebnisse unterstiitzen. Zudem
sollen die Hersteller, Hindler und Dienstleister die Gelegenheit bekom-
men, ihrerseits eine Einordnung vorzunehmen, sowie bestehende Prei-
sunterschiede erklaren oder rechtfertigen kénnen.
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Insgesamt 8 Expert_innen wurden fiir 30- bis 60-miniitige telefonische
Interviews gewonnen und decken das gesamte Themenspektrum der
Preisdifferenzierung nach Geschlecht ab.

Hersteller und Hiandler waren iberwiegend zu keinen Interviews bereit.
Sie wurden daher zu den konkret erhobenen preisungleichen Produkt-
varianten angeschrieben und um schriftliche Stellungnahme gebeten.

Im Rahmen des Projektes wurden auch Handlungsbedarfe abgeleitet, die
sich aus den gefundenen empirischen Ergebnissen ergaben. Diese Hand-
lungsbedarfe wurden zusammen mit der Rechtsbewertung in einem
abschliefenden Ergebnisworkshop diskutiert. Dafiir wurden erneut Ex-
pert_innen eingeladen. Die Ergebnisse der Expert_innen-Interviews so-
wie des Workshops sind in den Ergebnisbericht eingeflossen und werden
entsprechend ihrem Inhalt in verschiedenen Hintergrund- und Ergeb-
niskapiteln wiedergegeben.

Tabelle 11 listet die Interviewpartner_innen auf, die fiir das Projekt ge-
wonnen werden konnten. Ihnen sei an dieser Stelle noch einmal herzlich
gedankt. Sie liefern einen Interpretations- und Diskussionsrahmen fiir
das vergleichsweise junge Forschungsfeld und geben Impulse fiir und ge-
gen bestimmte Handlungsoptionen.
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Tabelle 11: Interviewpartner_innen Expert_inneninterview
Preisdifferenzierung nach Geschlecht 2017

Expertise Interviewpartner_in Institution

Gender Marketing Prof. Dr. Marion Halfmann Hochschule Rhein-Waal,
Marketing und markt-
orientiertes Management

Pricing/Preismanagement Prof. Dr. Michael Schleusener Hochschule Niederrhein,

Fachbereich Wirtschafts-

ingenieurwesen
Rechtliche Aspekte Ines Grabner-Drews Anwaltschaft fur Gleichbe-
handlung Osterreich
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5. Ergebnisse Deutschland 2017

Die Ergebnisse zur Preisdifferenzierung nach Geschlecht zeigen sich auf
mehreren Ebenen, die im Folgenden von der Gesamtsortimentsebene bis
hin zur Produkt- und Dienstleistungsebene dargestellt werden.

Die untersuchten Dienstleistungen richten sich iberwiegend spezi-
fisch an eines der Geschlechter. Wie die Abbildung 7 zeigt, sind die
geschlechtsspezifischen Angebote oft auch mit Preisunterschieden
verbunden. Nur 11 % der Friseur_innen bieten einen gleichartigen Kurz-
haarschnitt auch zum gleichen Preis an. Bei der {iberwiegenden Mehr-
heit hingegen (89 %) finden sich bei gleichen Kurzhaarschnitt-Angeboten
fir Frauen und Méinner Preisdifferenzen. Es gibt nur vereinzelt Fri-
seur_innen, die keine Unterscheidung nach Geschlecht in der Preisliste
vornehmen (,Unisex“-Frisiersalons). Diese wurden nicht niher doku-
mentiert und sind Teil der 11 % Friseur_innen ohne Preisunterschiede.
Ahnlich sieht es bei Langhaarschnitten aus. Reine Minner- oder Frau-
ensalons wurden nicht erhoben. Bei Reinigungen sind es ein Drittel der
Anbieter_innen (32 %), die Hemden fiir Manner und Blusen fiir Frauen
pauschal unterschiedlich bepreisen (Abbildung 7).
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Die weiteren Dienstleistungen, die in Abbildung 7 mit der zugrunde
liegenden Stichprobe dargestellt sind, unterscheiden sich stark in ih-
rer Ausrichtung nach Geschlecht. Wihrend sich viele Dienstleistungen
iberhaupt nicht spezifisch an ein Geschlecht wenden, z.B. Sonnenstu-
dios, Fitnesscenter, kulturelle Veranstaltungen oder Angebote von Fo-
tograf_innen (s. Auflistungen unten in Abbildung 7), sind Unterschei-
dungen nach Geschlecht in Diskotheken, bei Sportveranstaltungen,
kosmetischen Gesichtsbehandlungen und in Anderungsschneidereien
zumindest in Einzelfillen vorhanden und dann meist auch mit un-
terschiedlichen Preisen verbunden. So bieten etwa bei den Kosmetik-
studios 7% Varianten in Bezug auf eine Gesichtsbehandlung an. Bei
Anderungsschneidereien wird nach geschlechtsspezifischer Kleidung
unterschieden (Hemd/Bluse), jedoch stets preisgleich angeboten. Bei Wa-
xing-Dienstleistungen, Schuhreparatur und Gebiithren von Datingpor-
talen werden tiberwiegend Preislisten nach Geschlecht gefiihrt. Die An-
bieter unterscheiden sich hier darin, ob sie gleichartige Dienstleistungen
preisgleich oder preisungleich anbieten.

Im folgenden werden die Produkte betrachtet. Ein genauer Anteil preisdif-
ferenzierter Produkte nach Geschlecht an allen Produkten kann metho-
disch nicht bestimmt werden, da es fiir die untersuchten Handler meist
keine komplette Sortimentsanzahl gibt. Die im Folgenden dargestellten
Ergebnisse zu den Produkten beziehen sich daher auf die identifizierten
Produktvarianten nach Geschlecht sowie, falls es eine Erhebung zulieft,
das Produktumfeld. Unter Produktumfeld werden die Produkte einer
Kategorie im Regalumfeld identifizierter Produktvarianten verstanden,
also z.B. alle Duschgels oder alle Schulranzen im Regelumfeld.
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Abbildung 8 zeigt zunichst fiir die verfiigbare Produktumfelderhe-
bung, wie hoch der Anteil der Produkte mit Varianten nach Geschlecht
im Vergleich zum Regalumfeld ist. Spielzeug fiir Kinder ist in sehr star-
kem Mafle in weiblich und ménnlich konnotierten Produktvarianten im
Handel (circa 64 %). Standardbekleidung? wird iberwiegend unabhéngig
fur die Geschlechter hergestellt, ca. 10% der Bekleidungsstiicke kénnen
jedoch als vergleichbar angesehen werden. Bei personlichen Pflegepro-
dukten ist der Anteil an Produktvarianten nach Geschlecht mit 14 % er-
wartungsgeméf vergleichsweise hoch, da es viele Produktserien z.B. bei
Shampoos oder Duschgels gibt. Parfiim ist aufgrund der eingeschrank-
ten Vergleichbarkeit der madnnlichen und weiblichen Diifte separat von
den Pflegeprodukten aufgefiihrt. Hier sind ca. 9% in Marke und Name
identisch. Gesundheitsprodukte wurden iiberwiegend auf Amazon.de
erhoben, da in Sanitatsfachgeschiften entweder keine Produkte zur An-
sicht zur Verfiigung standen oder die Fachgeschifte nicht auskunftsbe-
reit waren. Fiir diese Produkte gibt es auf Amazon.de keine spezifische
Produktkategorie. Die suchwortgestiitzte Erhebung lasst eine Analyse
der Anzahl aller relevanten Artikel nicht zu. Fir die sonstigen Produk-
te, z.B. Zeitschriften oder Lebensmittel, die im Screening erhoben wur-
den, ist der Anteil geschlechtsspezifischer Artikel am Gesamtsortiment
nicht prizise zu bestimmen, sie sind jedoch selten. Die Abbildung 8
zeigt fir die zentralen Produktkategorien fiir Preisdifferenzierung nach
Geschlecht, dass eine generelle Auswirkung der Preise auf die Gesamt-
ausgaben von Minnern oder Frauen unwahrscheinlich ist. Es besteht
ein grofles Angebot (85%) von Produkten ohne Produktvarianten nach
Geschlecht. Nicht betrachtet werden hier allerdings Produkte, die ohne
Variante fiir das andere Geschlecht oder ohne neutrale Variante nur fiir
ein Geschlecht angeboten werden (vgl. Kapitel zur Begriffsbestimmung,
S.5).

Bei den hier betrachteten zdhlbaren Produktbereichen (siehe Abbil-
dung 8), also dem Produktumfeld, in dem Gender Marketing generell
beobachtete werden konnte, konnen auch die Anteile der Produkte in
vergleichbaren Varianten mit Preisunterschieden bestimmt werden.
Sie machen am zihlbaren Gesamtregalangebot nur 0,4% aller Pro-
dukte aus. Damit ist der Einfluss auf den gesamten Konsum (noch) als
gering zu bezeichnen. Rechtlich gesehen, stellen jedoch bereits Ein-

2 Es wurde iberwiegend Standardkleidung erhoben, bei der grundsitzlich ein Vergleich
von Kleidungsstiicken von Frauen und Ménnern in Betracht zu ziehen ist: T-Shirts,
Schuhe, Pullover, Socken, Stoffhosen und Jacken, bei Kindern Strumpfhosen und
Strampler. Nicht erhoben wurden z. B. Kleider und Rocke.
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zelfille Verstofie gegen das Allgemeine Gleichstellungsgesetz dar (vgl.
S. 130 ff.). Im folgenden werden die Produktvarianten nach Geschlecht
daher vertieft analysiert. In die folgenden Analysen gehen auch die Pro-
duktvarianten nach Geschlecht ein, deren Umfeld nicht zihlbar war wie
z.B. Gesundheitspflegeprodukte, sowie Produkte aller Kategorien in un-
iiberschaubaren Erhebungssituationen.

Abbildung 9 bis Abbildung 11 gehen eine Ebene tiefer und zeigen, wel-
che vergleichbaren Produkt- und Dienstleistungsvarianten preisgleich
und preisungleich angeboten werden, welcher Anteil fiir Frauen und fiir
Minner teurer ist und wie viel dabei durchschnittlich mehr gezahlt wer-
den muss. Daflir werden alle erhobenen Produkt- und Dienstleistungs-
varianten einbezogen, fiir die es mindestens eine Produktvariante nach
Geschlecht gibt, unabhingig davon, ob das Umfeld der Giiter erhoben
werden konnte oder nicht. Ausgewertet werden im Folgenden nur Vari-
anten mit der gleichen Menge. Abbildung 9 zeigt zunichst die Anteile der
in Abbildung 7 dargestellten Dienstleistungen, wie Frisierdienstleistun-
gen, Textilreinigung etc., die preisgleich oder fiir die Geschlechter teurer
angeboten werden. 41% aller geschlechtsbezogenen Dienstleistungen
sind preisgleich. 50% der geschlechtsbezogenen Dienstleistungen sind
fir Frauen teurer, durchschnittlich 13,80 €. Fiir Manner sind nur 9% der
Dienstleistungen in der Stichprobe teurer, durchschnittlich 7,50 €. Bei
diesen Ergebnissen ist zu beachten, dass die Anzahl der Dienstleistungen
in diese zusammenfassende Darstellung in ungleichen Verhiltnissen
einflief8t, und damit die Darstellung unterschiedlich stark préagt: Z.B.
sind im Vergleich zu Waxingstudios vergleichsweise viele Frisiersalons
enthalten. Die Verteilung entspricht jedoch gemift der Erhebungslogik
iberwiegend der Angebotsverteilung in Stadtzentren.
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Abbildung 9: Anteile an preisungleichen und preisgleichen Dienstleis-
tungsvarianten nach Geschlecht. Die Verteilung gibt die Stichprobe
wieder, keine reprasentative Gewichtung der Dienstleistungsarten.
Durchschnittliche Aufschlige der Geschlechter in €. Dunkelblau:
Geschlechtsbezogene Dienstleistungen preisgleich angeboten;
Hellblau: Geschlechtsbezogene Dienstleistungen fiir Frauen teurer;
Orange: Geschlechtsbezogene Dienstleistungen fiir Manner teurer.

Dienstleistungen

je
=1 4
€

100% = 381 Dienstleistungsvarianten nach Geschlecht
(Stichprobe; keine reprasentative Gewichtung der Dienstleistungsarten)

*‘\'3:2’0% 50 €
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Durchschnittlicher Preisaufschlag in €
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In Abbildung 10 zeigt sich fiir geschlechtsbezogene Produkte ohne Par-
fiims der im Vergleich zu den Dienstleistungen zunéchst wiederum sehr
hohe Anteil preisgleich angebotener Leistungen. 91,4% aller Produkte,
die in Varianten im Sinne einer geschlechtsspezifischen Ansprache an-
geboten werden (Gender Marketing), sind preisgleich. Betrachtet man nur
die gleichartigen Produktvarianten, sind 96,3 % von 1.682 identifizierten
gleichartigen Produktvarianten preisgleich. D.h. nur 3,7% der gleicharti-
gen Produktvarianten sind preisungleich. Es wurden damit bei strenger
Definition der Preisdifferenzierung nach Geschlecht 62 Produktvarian-
ten identifiziert, die entsprechende Preisunterschiede aufweisen. Inkl.
dhnlicher Produkte sind es 195 Produktvarianten. Es wird in beiden
Tortendiagrammen deutlich, dass sich Produkte, die sich im Preis nach
Geschlecht unterscheiden, nicht gleichmifig auf die Geschlechter ver-
teilen.

Teurere Giiter fiir Frauen sind haufiger (4,8 % bzw. 2,3% aller vergleich-
baren Produktvarianten sind fiir Frauen teurer, bei 3,4%/1,4% sind die
Varianten fiir Manner teurer). Die Zusatzkosten liegen jedoch fiir Frauen
und Minner bei fiir sie teureren Produkten der dhnlichen und preisglei-
chen Varianten vergleichbar bei durchschnittlich 5 €.
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Abbildung 10: Anteile an preisungleichen und preisgleichen Produkt-
varianten nach Geschlecht. Nur mengengleiche Produktvarianten,
ohne Parfiim. Durchschnittliche Aufschlige der Geschlechter in €.
Dunkelblau: Geschlechtsbezogene Produkte preisgleich angeboten;
Hellblau: Geschlechtsbezogene Produkte fiir Frauen teurer; Orange:
Geschlechtsbezogene Produkte fiir Manner teurer; Gelb: Neutrale
Dienstleistungen teurer.
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Neutrale Varianten (0,4 %) sind nur in seltenen Fillen teurer. Hier wird
der Befund aus Frankreich bestitigt, dass Produkte, die explizit auch in
Varianten an die Geschlechter vermarktet werden, haufig teurer sind -
fir Méinner und fir Frauen (s. Kapitel Studien, S. 39). Das zeigt sich
auch im Vergleich zum Regalumfeld: Preisungleiche Produkte mit ge-
schlechtsspezifischen Varianten liegen im Preis eher bei den Hochstprei-
sen einer Produktkategorie als bei den Durchschnittspreisen und nahe-
zu nie unterhalb der Durchschnittspreise.

Parfim stellt wegen seiner eingeschrinkten Vergleichbarkeit einen be-
sonderen Bereich dar, auch wenn Marke und Name und hiufig auch der
Flakon identisch sind. Nur 31 % der Parfiims mit geschlechtsspezifischer
Ansprache, die dhnlich sind, werden preisgleich angeboten. Hohere Preise
gibt es in 61 % der Fille verstarkt fiir Frauen und dann sind die Preise auch
dreimal hoher (durchschnittlich 19,00 € mehr) als bei teureren Méinner-
produkten (8 %), die im Durchschnitt nur 6,40 € teurer sind (Abbildung 11).
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Abbildung 11: Anteile an preisungleichen und preisgleichen Parfiim-
varianten nach Geschlecht. Durchschnittliche Aufschlige der Ge-
schlechter in €. Dunkelblau: Geschlechtsbezogene Parfiims preis-
gleich angeboten; Hellblau: Geschlechtsbezogene Parfiims fiir Frauen
teurer; Orange: Geschlechtsbezogene Parfiims fiir Manner teurer.

Parfiim

w €
100% = 246 Parfimvarianten nach Geschlecht
(Gleiche Marke, gleicher Name, gleiche Menge)
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In der folgenden Betrachtung wird Parfiim stets separat von anderen
Pflegeprodukten betrachtet.

Auf der Ebene aller Giiter ist der Vergleich zwischen Preisen fir Frauen
und Ménner noch unscharf, da alle Giiter je nach Anzahl unterschied-
lich gewichtet in die Betrachtung eingehen. Abbildung 12 zeigt daher,
in welchen Produkt- und Dienstleistungsbereichen Frauen und Manner
mehr bezahlen als das jeweils andere Geschlecht, wenn sie das mit ihrem
Geschlecht konnotierte Gut erwerben. Fiir Frauen sind tiberwiegend Fri-
sierdienstleistungen, insgesamt 95 % der identifizierten Dienstleistun-
gen; und Reinigung von Blusen, insgesamt 5% der identifizierten Dienst-
leistungen teurer. Bei geschlechtsbezogenen Produkten sind vor allem
die Pflegeprodukte (29 %) und die Bekleidung fiir Erwachsene (31 %) im
Vergleich zu den Minnern teurer. Geschlechtsbezogene Produkte in der
weiblich konnotierten Variante wie Spielzeug fiir Kinder (19 %), Gesund-
heitspflege (14 %) oder Kinderbekleidung (4 %) fallen dagegen nicht so
stark ins Gewicht. Datingportale und Ladies Nights sind, wenn teurer,
dann immer fiir Manner (in Abbildung 12: Sonstige Dienstleistungen).
Leistungen von Schuster_innen (34 %) sind ebenfalls nur fiir Manner
manchmal teurer. In diesem Fall wird dies regelmiaflig begriindet mit
einem hoheren Materialwert der Sohle, nicht mit der Dienstleistung an
sich. In Bezug auf Produkte ist fiir Manner der Anteil an teurerer Beklei-
dung und Kinderbekleidung grofier als bei Frauen (41% und 10 %). Pro-
dukte aus der Kategorie ,Sonstige“ machen bei Mannern ebenfalls einen
hoheren Anteil an allen fiir sie teureren Produkten aus. Absolut betrach-
tet konnte durch den insgesamt hoheren Anteil teurerer Produkte fiir
Frauen nur bei der Kinderbekleidung eine hohere absolute Anzahl teure-
rer Produkte fiir das mannliche Geschlecht, in dem Fall also fir Jungen,
identifiziert werden (ohne Abbildung). In allen anderen Bereichen kann
es flr beide Geschlechter zu hoheren Preisen kommen, z.B. Spielzeug
und Gesundheitspflege und sonstige Produkte.
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Bisher wurden die Produkte und Dienstleistungen immer noch auf
sehr aggregiertem Niveau, d.h. stark nach tibergeordneten Kategori-
en wie Spielzeug, personliche Pflege etc. zusammengefasst, dargestellt.
Die ca. 2.900 erhobenen Produkt- und Dienstleistungsvarianten nach
Geschlecht lassen sich auf detaillierten Ebenen des Warenkorbs analy-
sieren. Die Detailergebnisse werden in den folgenden Abschnitten tabel-
larisch dargestellt. Fiir eine bessere Verstidndlichkeit der Detailtabellen
zeigt die Abbildung 13 auf der folgenden Seite ein Lesebeispiel, welches
sich dann analog auch fiir die weiteren Abbildungen (14-17) nutzen lésst.
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Eingangs wurde darauf hingewiesen, dass es einen Unterschied ma-
chen kann, ob dhnliche oder gleichartige Produkte verglichen werden.
Die Tabelle 12 verdeutlicht einleitend zu den weiteren Detailergebnissen
(Abbildungen 13-17), dass insbesondere Mengenunterschiede mit hohen
prozentualen Preisaufschligen verbunden sind. Diese sind jedoch immer
zuerst dem Mengeneffekt und nachrangig der Preisdifferenzierung nach
Geschlecht zuzuordnen. Diese Produkte sind in Bezug auf die Geschlech-
ter im Preis ggf. deshalb problematisch, weil Frauen und Manner auf
bestimmte Mengen festgelegt werden. Das ist z.B. bei Rasierschaum der
Fall, der in der Regel nur fiir Manner in der preislich glinstigeren grofien
Flasche angeboten wird. Mengenunterschiede spielen bei den untersuch-
ten Produkten nur fiir personliche Pflegeprodukte, Gesundheitspro-
dukte und Parfiims eine Rolle (s. Tabelle 12). Die Anzahl der betroffenen
Produkte und damit verbundene Preisaufschlige umgerechnet auf eine
gleiche Einheit finden sich in Tabelle 12. Bei Pflegeprodukten und Par-
fim zeigen sich deutlich hohere Preisunterschiede bei Produkten mit
Mengenunterschied als bei solchen ohne Mengenunterschied: Rund 30 %
sind hier die weiblichen Varianten in kleinerer Menge insgesamt teurer,
statt ansonsten ca. 9 % bei fiir Frauen teureren Pflegeprodukten. Bei Par-
fiims mit gleichem Flakon fithren Mengenunterschiede zu noch grofle-
ren Abweichungen des weiblichen Preises von ca. 45 % gegentiber 17 %
ohne Mengenunterschiede. In den weiteren Ergebnistabellen werden nur
noch die Varianten verwendet, die jeweils gleiche Mengen in Bezug set-
zen.

Tabelle 12 unterscheidet zusitzlich nach dhnlichen und gleichartigen
Produkten. Wihrend gleichartige Produkte der strengen Definition von
Preisdifferenzierung nach Geschlecht folgen (vgl. S. 12 ff.), d.h., sich aus-
schliefilich in Bezug auf die Ansprache der Geschlechter unterscheiden,
weisen dhnliche Produkte weitere leichte Produktunterschiede auf (z.B.
eine Krone als Deckel des Badeschaums in der weiblichen Variante und
ein normaler Deckel bei der méinnlichen Variante). Tendenziell zeigen
sich hohere Aufschlige fiir die Geschlechter bei dhnlichen Produkten,
obwohl auch diese tiberwiegend preisgleich angeboten werden konnen.
Bei Kinderbekleidung sind gleichartige Artikel immer preisgleich, bei
den sonstigen Produktkategorien finden sich Preisunterschiede eben-
falls wenn, dann eher bei dhnlichen Produkten (6 dhnliche Produkte,
2 gleichartige Produkte mit Preisunterschied). Parfiim wird bei gleichar-
tigem Flakon mit geringeren Preisunterschieden angeboten als bei Par-
fiims, die sich nur im Namen gleichen, jedoch einen unterschiedlichen
Flakon haben (fiir teurere Frauenvarianten im Durchschnitt 17 % vs.
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22 %/14 € vs. 20 € Aufschlag auf den Médnnerpreis). Zudem werden Par-
fiims mit gleichen Flakons auch deutlich hiufiger preisgleich angeboten
als Parfiims mit unterschiedlichem Flakon (ca. die Hilfte vs. ca. 1/5 aller
Parfiimvarianten). Bei den Pflegeprodukten ist die Ahnlichkeit der Pro-
dukte weniger ausschlaggebend fiir die Preisunterschiede. Hier zeigen
sich sogar hohere Aufschlige fiir Frauen bei den als gleichartig einge-
stuften Produkten. Gesundheitsprodukte sind haufiger preisungleich,
wenn sie nur dhnlich sind. Die Hohe der Preisunterschiede ist jedoch
vergleichbar mit denen gleichartiger Produkte.

Vergleicht man in der Tabelle 12 die absoluten Zahlen der preisglei-
chen, der weiblich und der ménnlich teureren, ist auch beim Spielzeug
der Anteil preisgleicher Produkte bei den gleichartigen Produktvarian-
ten hoher als bei den dhnlichen Produkten. Insgesamt gibt es doppelt
so viele teurere gleichartige Produkte fiir Madchen als fiir Jungen und
die Aufschlage sind ca. dreimal so hoch (7,28 € fiir Mddchen und 2,96 €
fir Jungen). Der negative Durchschnittswert bei den ménnlichen ahn-
lichen Produkten zeigt, dass die Produkte fiir Jungen im Durchschnitt
glnstiger sind, bei dhnlichen Spielsachen 16% giinstiger als die Mad-
chenvariante. Fiir Erwachsene ist Bekleidung und Gesundheitspflege in
der Verteilung der preisungleichen Produkte auf die Geschlechter relativ
ausgeglichen. So zahlen bei preisungleicher gleichartiger Bekleidung fiir
Erwachsene sowohl Frauen als auch Manner jeweils circa 5 € mehr und
bei dhnlicher Bekleidung jeweils circa 8 € mehr. Bei den Gesundheits-
produkten, egal ob dhnlich oder gleich, miissen Frauen und Ménner bei
preisungleichen Produkten jeweils circa 3,80 € mehr zahlen. Bei Pfle-
geprodukten und Parfiim gibt es dagegen einen stiarkeren Preisnachteil
fiir Frauen: Artikel fiir Frauen sind haufiger teurer und auch in der Hohe
teurer als fir Manner: Frauen zahlen bei 17, Manner nur bei 4 gleichar-
tigen Pflegeprodukten mehr. Preisungleiche gleichartige Pflegeprodukte
sind fir Frauen 9% teurer. Sie zahlen zudem fir die weiblichen Varian-
ten durchschnittlich 3,60 € mehr, teurere Mdnnervarianten sind nur um
0,80 € teurer. Auch bei dhnlichen Pflegeprodukten wurden doppelt so
viele Produkte mit Preisaufschlag fiir die weibliche Variante wie solche
mit Aufschldgen fiir die médnnliche Variante gefunden.
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Die bisherigen internationalen Studien unterscheiden nicht nach dhnli-
chen und gleichartigen Produkten und integrieren Produkte mit Men-
genunterschieden umgerechnet in die Analyse und auch in die Berech-
nung der Durchschnittspreise. Wie die Tabelle 12 zeigt, kann es durch
diese Methodik zu einer deutlichen Uberschitzung der Preisdifferen-
zierung nach Geschlecht kommen. Die Ergebnisse fiir Deutschland sind
daher alleine wegen einer priziseren Methodik niedriger als in anderen
Landern.

Die in den bereits vorliegenden Studien ermittelten Schwerpunkte, in
denen Preisdifferenzierung nach Geschlecht verstirkt vorkommt (vgl.
Kapitel Studien, S. 39 ff.), kénnen auch fiir Deutschland anhand der bis-
her dargestellten Ergebnisse bestitigt werden. In der Erhebung weiterer
Produkte konnte zwar in den meisten Konsumbereichen Gender Mar-
keting - oder zumindest Farbvarianten mit pinken und damit weiblich
konnotierten Produktvarianten - identifiziert werden, z.B. auch bei den
Nahrungsmitteln. Diese Produkte werden jedoch iiberwiegend preis-
gleich zu den neutralen oder mannlich konnotierten angeboten.

Die folgenden Abschnitte mit den Tabellen 13-18 zeigen weitere De-
tailergebnisse zu den Produkt- und Dienstleistungskategorien auf der
unteren Ebene der Giitergruppen des Warenkorbs, zum Teil in noch de-
taillierteren Subgruppen von Dienstleistungen und Produkten.

5.1 Detailergebnisse zu Produkten
5.1.1 Spielzeug fir Kinder

In der Produktkategorie Spielzeug fiir Kinder sind neben Spielsachen
auch weitere Artikel fiir Kinder und Babys enthalten. Kinderbekleidung
bildet dagegen eine eigene Kategorie (s. folgender Abschnitt). Die Tabelle 13
auf den folgenden Seiten zeigt alle Produktgruppen im Bereich Spiel-
zeug, die sich fiir Gender Marketing und Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht als relevant erwiesen haben. Tabelle 13 verdeutlicht iiber die
Vielfalt der identifizierten Produktgruppen, wie breit ausgepragt die ge-
schlechtsspezifische Produktgestaltung bei Spielsachen mit ingesamt
1.032 Produkten ist. Es gibt jedoch keine Haufung von Produktgruppen
fir Preisdifferenzierung nach Geschlecht. Auffillig sind bereits 5 preis-
ungleiche Artikel bei Sport- und Campingartikeln, 4 Artikel bei Spielen
und 10 bei Dreirddern oder dhnlichen Kindersportfahrzeugen.
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Abbildung 14: Beispiele fiir preisungleiche Spielsachen und weitere
Produkte fiir Kinder. Bildquellen von links nach rechts: Bildzitate 1

bis 4 ToysRUs.?

€& mioysus.dek 0]

€ 3 mitgystusde ]

#0000

BIG - Bobby Car: Girlie, rosa 36,99 €

worr: BIG Splobvarentabri
10 Bewarturcen

Artiked in den Warenkorb legen

& mioysus.dek ]

Disney Die Eiskinigin - 809 €
Hipfball y

veer: Jeines GrmbH

10 Bewernngen 3

Artiked in den Warenkorb legen

BIG - Bobby Car: Classic, rot 32908 €

wor: BIG Splobvarenfabri

10) Bewartancen

Artiked in den Warenkorb legen

€& mioysrus.desk ]

®00
Disney Cars - Sprungball 7.98 €

vor: John GmbH.

e b b b () Bewsrtuncen

Artiked in den Warenkorb legen

3 Bildzitate: 1 http://www.toysrus.de/product/index.jsp?productld=50429061; 2 http://
www.toysrus.de/product/index.jsp?productld=86516041; 3 http://www.toysrus.de/pro-
duct/index.jsp?productld=61361351; 4 http://www.toysrus.de/product/index.jsp?product

1d=4185731 (letzter Zugriff: 09.10.2017).


http://www.toysrus.de/product/index.jsp?productId=50429061
http://www.toysrus.de/product/index.jsp?productId=86516041
http://www.toysrus.de/product/index.jsp?productId=61361351
http://www.toysrus.de/product/index.jsp?productId=4185731
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Die Beispiele in Abbildung 14 zeigen nicht nur gleichartige Spielsachen
mit Preisdifferenzierung von ToysRUs, sondern auch zwei verschiedene
Arten, wie Preisdifferenzierung nach Geschlecht zu beobachten ist: Das
Bobbycar-Beispiel zeigt eine weibliche und eine neutrale Variante. Hier
bildet die pinke Variante eine sich indirekt an das weibliche Geschlecht
richtende ,Sonderedition”. Das zweite Beispiel, das der Hiipfbille, zeigt
Preisdifferenzierung auf der Basis von lizensierten Motiven, die eben-
falls indirekt das Geschlecht ansprechen. In beiden Beispielen sind die
weiblichen Varianten teurer.
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5.1.2 (Kinder-)Bekleidung

Auch fiir die Produktgruppen der Bekleidung konnten nur Einzelfille
der Preisdifferenzierung nach Geschlecht identifiziert werden, sowohl
fir Erwachsene als auch fir Kinder. Hierbei sind in allen Kleidungsbe-
reichen zwei Besonderheiten zu ber{icksichtigen: Vergleichbare Kleidung
fir Madchen und Jungen bzw. Frauen und Ménner ist insgesamt ver-
gleichsweise selten. Ausnahmen sind bspw. Strampler, Socken, Sneaker
oder T-Shirts, die oft gleichartig sind, die jedoch fir Kinder ausnahmslos
preisgleich angeboten werden. Wenn Preisunterschiede zu beobachten
sind, dann Giberwiegend auch in Richtung hohere Preise fiir Jungen bei
Kinderkleidung und bei mannlichen Produkten der Erwachsenenbeklei-
dung in d4hnlichem Umfang wie bei Frauen, sowohl was den Anteil der
identifizierten Kleidungsstiicke angeht als auch die Hohe des absoluten
Aufschlags.

Kinder- und Erwachsenenbekleidung unterscheiden sich. Kinderbeklei-
dung liegt hdufig in gleichartigen Varianten fiir Madchen und Jungen vor,
die preisgleich angeboten werden, Kleidung fiir Erwachsene kann meist
nur in dhnlichen Varianten beobachtet werden und zeigt dann auch ver-
starkt Preisunterschiede (Tabelle 12, S. 58). Durch die Produktvielfalt bei
Bekleidung ist es hier besonders schwierig, gleichartige von im Detail
unterschiedlichen Produkten zu unterscheiden, sodass ein Nachweis
fir Preisdifferenzierung nach Geschlecht erschwert ist. Da sich Preisun-
terschiede bei gleichartiger Kinderbekleidung nicht zeigen und bei Er-
wachsenenkleidung die Preisaufschlige in Umfang und Preisaufschlag
vergleichbar sind (jeweils ca. 30 teurere Artikel, Preisaufschlag im We-
sentlichen gleich bei 7 € bis 8 €, Tabelle 14), kann der Bereich Kleidung
insgesamt als bisher unkritisch bewertet werden.

Nur tendenziell zeigen sich hohere Preise fiir Jacken bei Frauen und bei
Schuhen, Socken und Pullovern fir Manner.
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5.1.3 Personliche Pflege

Personliche Pflegeprodukte sind ein Bereich, in dem es wie in den meis-
ten Produktgruppen iiberraschenderweise keine oder nur sehr wenige
Auffilligkeiten gibt. In diesem Bereich sind in der Vergangenheit die
haufigsten Fille von Preisdifferenzierung nach Geschlecht bei Produk-
ten benannt worden (vgl. Kapitel Studien, S. 39 ff.). Tatsachlich zeigt sich
auch ein starkes Gender Marketing bei Pflegeprodukten. Zusatzlich zu
Einwegrasierern und Rasierschaum, die aufgrund von Mengenunter-
schieden oft nicht vergleichbar sind, gibt es weitere Einzelfille, die pro-
zentual hohe Unterschiede fiir geschlechtsspezifische Produkte aufwei-
sen. Da es sich bei diesen Produkten um Artikel handelt, die tausendfach
verkauft werden, ist die Preisdifferenzierung nach Geschlecht auch in
wenigen Fillen rechtfertigungsbediirftig. Die Tabelle 15 zeigt die Pro-
duktgruppen der personlichen Pflege. Grofie Preisunterschiede fiir Frau-
en in Hohe von ca. 4 € zeigen sich bei Duschgels. Diese sind insbesondere
auf die Duschgels der Parfummarken zurtickzufiihren. Dartiber hinaus
finden sich die meisten Fille beim klassischen Beispiel fiir Gender Pri-
cing: dem Nassrasierer, der fiir Frauen teurer angeboten wird. Es konn-
ten 5 von 14 vergleichbaren Nassrasierern als flir Frauen teurer, zwei als
fir Méanner teurer identifiziert werden. In diesem Bereich findet sich
auch eines der prignantesten Beispiele fiir Preisdifferenzierung nach
Geschlecht, die 4-Klingen-Rasierklingen von Aldi (Abbildung 15). Es ist
fiir die Autorinnen kein nachvollziehbarer Grund fiir eine Preisdifferenz
von ca. 15 % erkennbar. Frauen miissen bis auf die Farbe und Verpackung
unterschiedlichen, identischen Rasierklingen 0,50 € mehr zahlen.

Immerhin gibt es den Hinweis auf der Riickseite, dass die Klingen mit allen
~Razor“-Modellen kombiniert werden kénnen, d.h., die ,Madnner“-Klingen
passen auch auf den ,Frauen“-Rasierer.
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Abbildung 15: Beispiele fiir preisungleiche personliche Pflegeproduk-
te: Rasierprodukte. Preise fiir die Aldi-Rasierklingen (links) 4,49 € ,for

women®, 3,89 € ,,for men“. Bildquellen von links nach rechts: Bildzitate
5bis 8.

Jetzt Produkt bewarten
Wilkinson Sword Extra 2
Einwegrasierer sensitive
5 Stilck
T

Jutzt Produkt beworion
Wilkinson Sword Extra 2
Einwegrasierer Beauty
5 Stillek
2 Klingen, Push Clea

mehr von Wilkinson Sword Extra 2 mehr won Wilkinson Sword Extra 2

e
1:‘3€ 1 59 + nach oben

4  Bildzitate: 5, 6 Eigene Fotografien als Bildzitat; 7 https://www.rossmann.de/produkte/
wilkinson-sword-extra-2/einwegrasierer-beauty/5010189105125.html1?suggestTerm
=wilkinson+ex; 8 https://www.rossmann.de/produkte/wilkinson-sword-extra-2/ein-
wegrasierer-sensitive/5010189105095.html?suggest Term=wilkinson+ex (letzter Zugriff:
09.10.2017).


https://www.rossmann.de/produkte/wilkinson-sword-extra-2/einwegrasierer-beauty/5010189105125.html?suggestTerm=wilkinson+ex
https://www.rossmann.de/produkte/wilkinson-sword-extra-2/einwegrasierer-sensitive/5010189105095.html?suggestTerm=wilkinson+ex
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Das zweite Beispiel in Abbildung 15 zeigt Einwegrasierklingen, die hier
ausnahmsweise in gleicher Menge fiir Frauen und Minner angeboten
werden. Die baugleichen Rasierer mit identischen Inhaltstoffen von
Wilkinson Sword sind in diesem Beispiel bei Rossmann fiir Mdnner teu-
rer. Beriicksichtigt wird in der vorliegenden Studie der nicht rabattierte
Preis. Wihrend sich die Wilkinson-Sword-Rasierer wie die Beispiele bei
den Spielsachen nur indirekt an die Geschlechter wenden (,Beauty*, Foto
von Frauenbeinrasur), sind die Klingen von Aldi neben vielen impliziten
Hinweisen auch mit expliziter Geschlechteransprache ausgestaltet.

Die Abbildung 16 auf der folgenden Seite zeigt zwei Beispiele fiir Dusch-
und Badeprodukte fiir Kinder. Wiahrend sich beim Badeschaum der Ei-
genmarken dm Prinzessin ,Sternenzauber” und ,,SauBar® nicht nur du-
Rerlich und in der Duftrichtung unterscheiden, sondern auch erheblich
im Preis (links), ist das Angebot von Biibchen mit ahnlichen Unterschie-
den preisgleich (rechts).
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Abbildung 16: Beispiele fiir preisungleiche und preisgleiche persénliche
Pflegeprodukte: Dusch- und Badeprodukte fiir Kinder. Bildquellen von
links nach rechts: Bildzitate 9 bis 12.°

M O - ° O -
MR 999 ML 9993
badezusatz sternenzauber o, badezusatz saubsr Q,
‘I?S
€
Badezusatz Schaumbad, 500 ml Sauslie
Schaumbad, 500 ml

‘Em Q -] o = ‘e‘m Q -] o =

Q, Q,
Kids Shampoo & Spiilung Kids Shampoo & Shower
Prinzessin Rosalea, 230 ml Sportsfreund, 230 ml

1% 0 1%

5 Bildzitate: 9 https://www.dm.de/prinzessin-sternenzauber-badezusatz-schaumbad-p
4010355001481. html; 10 https://www.dm.de/saubaer-schaumbad-p4010355125644.
html; 11 https://www.dm.de/buebchen-kids-shampoo-und-spuelung-prinzessin-rosa-
lea-p7613035058446.html; 12 https://www.dm.de/buebchen-kids-shampoo-und-shower-
sportsfreund-p7613035058460.html


https://www.dm.de/prinzessin-sternenzauber-badezusatz-schaumbad-p4010355001481.html
https://www.dm.de/prinzessin-sternenzauber-badezusatz-schaumbad-p4010355001481.html
https://www.dm.de/buebchen-kids-shampoo-und-spuelung-prinzessin-rosalea-p7613035058446.html
https://www.dm.de/buebchen-kids-shampoo-und-shower-sportsfreund-p7613035058460.html
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In der folgende Tabelle 15 werden die Ergebnisse zu den Pflegeprodukten
im Detail aufgelistet. Neben den beschriebenen Rasierern und Duschgels
finden sich einzelne Félle von Preisdifferenzierung nach Geschlecht bei
Lippenpflegestiften und Tagescremes (beides teurer fiir Manner) sowie
Deos. Bei den Parfiims finden sich neben 150 Produkten, die fiir Frauen
teurer sind, 19 Produkte mit Preisaufschlag fiir Mdnner. Der Preisauf-
schlag fir Manner liegt mit 6,36 € bei einem Drittel des durchschnittli-
chen Preisaufschlags fiir Frauen bei Parfiim.
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5.1.4 Gesundheitspflege

Ergebnisse Deutschland 2017

Abbildung 17: Beispiele fiir preisungleiche Gesundheitspflegeprodukte:
Urinale und Bandagen. Bildquellen von links nach rechts: Bildzitate 13

bis 16.5

amazon =

R 14,99 & GRATIS Lieferung innerhalb
hlands

Alle Preisangaben inkl. USt

Auf Lager
Ligferung 7. 12, Okt., wenn Sie
Standardversand an der Kasse wilien. Siche

\!bkaufu nd Viersand durch furosell, Prevse inkl
. Fibr weitere In'omlmumn Imnn:swm AGB
und w\denuhrﬂhnlr(kcn Sie bitte auf den

Z||T|a IO e

1 &
{ > a

&

Dieser Artiket kann auf tallenische Inseln
geliefert werden. 5 ot

Verkauf und Versand durch Amazon.
Geschenkverpackung verfugbar.

amazon

t 18,90 & GRATIS Lieferung innerhalb

Alle Preisangaben inkl. U5t

Awf Lager

Lieferung 7. - 12. Okt., wenn Sie

Standardversand an der Kasse wiihlen. Siehe

Details

Verkauf und Versand durch €urcsell, Presse inkl
HMust. Fiir weitere |Mounmomn lmnrmum =

und Widernfsrecht dickan Sle bitte auf dan

Verkiufernamen.

amazon q«

Alle Preisangaben inkL. USt

auf Lager (mehr ist

Dieser Artikel kann auf italienische nseln
geliefert werden, Siche Detalls

Verkauf und Versand durch Amazan
Geschenkverpackung verfigbar.

6  Bildzitate: 13 https://www.amazon.de/Herren-Urinal-Stehpinkler-inkl-Halterung/dp/
BO1GL9DL4A /ref=sr_1_1?s=drugstore&ie=UTF8&qid=1499181775&sr=1-1&keywords
=urinal; 14 https://www.amazon.de/Frauenurinal-Frauen-Urinal-Stehpinkler-pinkeln/
dp/B01GL945DG/ref=sr_1_4s=drugstore&ie=UTF8&qid=1499181775&sr=1-4&keywords
=urinal; 15https://www.amazon.de/ita-med-ab-309-post-partum-st%C3%BCtzeinsatz-
atmungsaktiv/dp/B015IUBX2A/ref=sr_1_1s=drugstore&ie=UTF8&qid=1499251662&sr=
1-1&keywords=damen; 16 https://www.amazon. de/ita-med-ab-309-atmungsaktiv-
R%C3%BCckenst%C3%BCtzg%C3%BCrtel-elastisch/dp/B015IUBZFK/ref=sr_1_2s=-
drugstore&ie=UTF8&qid=1499251665&sr=1-2&keywords=herren


https://www.amazon.de/Herren-Urinal-Stehpinkler-inkl-Halterung/dp/B01GL9DL4A/ref=sr_1_1?s=drugstore&ie=UTF8&qid=1499181775&sr=1-1&keywords=urinal
https://www.amazon.de/Frauenurinal-Frauen-Urinal-Stehpinkler-pinkeln/dp/B01GL945DG/ref=sr_1_4s=drugstore&ie=UTF8&qid=1499181775&sr=1-4&keywords=urinal
https://www.amazon.de/ita-med-ab-309-post-partum-st%C3%BCtzeinsatzatmungsaktiv/dp/B015IUBX2A/ref=sr_1_1s=drugstore&ie=UTF8&qid=1499251662&sr=1-1&keywords=damen;
https://www.amazon.de/ita-med-ab-309-atmungsaktiv-R%C3%BCckenst%C3%BCtzg%C3%BCrtel-elastisch/dp/B015IUBZFK/ref=sr_1_2s=-drugstore&ie=UTF8&qid=1499251665&sr=1-2&keywords=herren
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In dem Bereich Gesundheitspflege, insbesondere fiir dltere oder kran-
ke Menschen, finden sich ebenfalls Preisdifferenzierungen nach Ge-
schlecht. In der Erhebung war dieser Bereich besonders schwierig, da
die Sanitidtshduser an allen sechs Standorten im Vergleich zu anderen
Héindlern sehr unkooperativ waren und ihr Sortiment mit pauschaler
Negierung der Preisdifferenzierung nach Geschlecht in ihrem Bereich
nicht zeigen wollten. Das Sortiment befindet sich jedoch nur zum Teil
in den Verkaufsrdaumen. Die Analyse erfolgte daher erginzend {iber eine
umfangreiche Analyse der relevanten Produktgruppen auf Amazon.de
und bei den dort anbietenden Marketplace-Anbietern. Nicht oder nur
schwer nachvollziehbar sind Preisunterschiede in den Produktgruppen
Inkontinenzhilfen (oft mit héherem Preis fiir Mdnner) oder Urinale und
Bandagen (oft mit hoherem Preis fiir Frauen, s. Tabelle 16). Eine Herstel-
lerin gab zwar an, dass bspw. bei den Einlagen fiir Manner ein deutlich
hoherer Materialeinsatz notig ist und geringere Mengen vermarktet wer-
den, jedoch bestehen bei den Autorinnen Zweifel, ob dies den relativen
Preisunterschied gegeniiber dem Frauenprodukt von 33 % rechtfertigt.

Die Abbildung 17 auf der vorangehenden Seite zeigt zwei Beispiele fiir
preisungleiche Artikel der Gesundheitspflege. Sowohl die Bandagen als
auch die Urinale zeigen nicht nachvollziehbare Preisunterschiede von je-
weils ca. 4 € zuungunsten der weiblichen Varianten. Fiir beide Produkt-
arten finden sich auch preisgleiche Artikel (ohne Abbildung).
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5.1.5 Sonstige Produkte

Die Screeningerhebung zeigt die Vielfalt und die Breite des Gender Mar-
ketings, aber andererseits auch die geringe Verbindung zu einer Preis-
differenzierung nach Geschlecht auf: von pinkfarbenen Schreibwaren,
Handyzubehoér und Elektrogerdten itber nach Geschlecht gestaltete
Ansichtskarten, Biicher und Schliisselanhinger bis hin zu Lebensmit-
teln, die fir die Geschlechter unterschiedlich vermarktet werden, z.B.
Cornflakes, Backmischungen oder Saft. Die Tabellen 17 und 18 geben die
sonstigen Produkte wieder. Tabelle 17 zeigt dabei die wenigen preisun-
gleich angebotenen Produkte, Tabelle 18 die Vielzahl der preisgleichen
Produktvarianten nach G Geschlecht.

Offenbar gelingt es vielen Herstellern und Handlern, Produktvarianten
nach Geschlecht preisgleich anzubieten. In vielen Fillen, insbesondere
bei den Heimtextilien, ist die Haupteigenschaft, die mit dem Geschlecht
konnotiert ist, die Farbe. Wie die Beispiele bei den Kinderspielzeugen
zeigten, kann jedoch bereits die Farbe Preisunterschiede rechtfertigen.
Von 524 sonstigen Produkten mit Gender Marketing sind nur 7 Produk-
te preisungleich, dies sind insbesondere Zeitschriften. Diese haben zwar
den gleichen Namen, jedoch unterschiedliche journalistische Inhalte,
und sind daher nur begrenzt vergleichbar (Siehe Tabelle 17).
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Tabelle 18: Geschlechtsspezifische Produktvarianten und Preisdif-
ferenzierung nach Geschlecht fiir sonstige Produktkate-
gorien: Nur Kategorien mit preisgleichen Produkten mit
Varianten nach Geschlecht (vgl. Tabelle 17 fiir Kategorien
mit preisungleichen Produktvarianten nach Geschlecht)

Produktgruppen

Anzahl preisgleicher Varianten

Glaswaren, Tafelgeschirr und andere Gebrauchsgtiter
Mébel und Leuchten

Heimtextilien

Kopfhorer

Handtuch

Musikinstrumente

Zeitungen, Blicher und Schreibwaren
Bettbezugsgarnitur

Audio-, Foto- und Informationsgerate und Zubehor
Haushaltsgerate

Mobiltelefon

Armbanduhr

Guter fir Sport, Camping und Erholung

Zubehor oder Ersatzteile fiir Fahrrader
Lautsprecherboxen

Aktenordner, Locher oder anderer Biiroartikel
Gartengerate, Handwerkzeuge u.a. Gebrauchsguter
Koffer, Reisetasche oder Ahnliches

Kiichenwaage, Riihrloffel, Stampfer oder Ahnliches

Musik-Zubehor

Foto- und Filmausriistung, optische Gerdte und Zubehor

Fotoalbum

Tagesdecke

Waschekorb oder Klappbox aus Kunststoff
Wolldecke, Bettdecke, Tagesdecke oder Ahnliches
Biicher

Koffer

Schreibwaren und Zeichenmaterialien

Trinkgldser

56

N
(%]

N
=

=
(<)}

iy
N

Jury
N

fury
=




114

Fortsetzung Tabelle 18

Produktgruppen Anzahl preisgleicher Varianten

Zubehor oder Ersatzteile fur Kraftfahrzeuge
Ansichtskarte oder Gliickwunschkarte
Klappbox aus Kunststoff

Rundfunkgerite ohne Autoradio
Taucherbrille

Tragbarer Computer

Waren und Dienstleistungen fiir die Haushaltsfiihrung
Windeln fiir Sduglinge oder Kleinkinder
Badezimmergarnitur

Bettdecke

Bettlaken

Bleistift, Farbstift, Farbkasten oder Ahnliches
Brille

Joghurt

Kalender

Sachbuch

Schlafsack

Stoppuhr

Tafelgeschirr aus Porzellan

Verbrauchsgter fir die Haushaltsfiihrung
Wecker

Zucker, Marmelade, Honig und andere StiRwaren
Andere Druckerzeugnisse

Andere personliche Gebrauchsgegenstande
Biirsten, Besen oder andere Reinigungsartikel
Cornflakes

Erzeugnisse aus Schokolade

Locher

Tischdecke, Tischlaufer oder Ahnliches
Volleyball

Apfelsaft oder ahnlicher Fruchtsaft
Backmischung fiir Kuchen

Basketball

Batterien
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Fortsetzung Tabelle 18

Produktgruppen

Brille, Brillenglaser oder Kontaktlinsen
Biirsten

Computermaus

Cornflakes, Msli oder Ahnliches

Digitale Kamera

Elektrische und andere HaushaltsgroRgerate
Frichtetee oder Krautertee, in Aufgussbeuteln
FuRball

Gartenmobel

Geldborse

Mauspad

Mineralwasser

Musikinstrumente, einschlieRlich Zubehér
Miisli

Personliche Gebrauchsgegenstinde, a.n.g.
Reisetasche

Riegel oder andere Erzeugnisse aus Schokolade
Schirm

Schlafsack, Zelt oder andere Campingartikel
Schlissel

Schokoladentafel

Sekt

Sonnenbrille

Spiele, Spielzeug und Hobbywaren
Steckdose, Stecker, Kabel oder Ahnliches
Tabakwaren

Tennisschlager

Torte, tiefgefroren

Vorhang

Werkzeuge und Gerate fir Haus und Garten
Whisky, Rum, Wodka oder Ahnliches
Wodka

Wohnzimmertisch oder Esszimmertisch

Anzahl preisgleicher Varianten
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5.1.6 Kategorisierung der identifizierten Produkte

Die Tabellen und Beispiele zu den Produkten (Tabelle 13 bis Tabelle 18) zei-
gen die vielfiltigen Erscheinungsformen des Gender Marketings und der
Preisdifferenzierung nach Geschlecht, die in der Konsumwelt zu beobach-
ten sind. Fir viele Produktgruppen gibt es unterschiedliche Rechtfertigun-
gen der Hindler fir die gefundenen Preisunterschiede. Empirisch sowie
nach Gesprichen und schriftlichen Stellungnahmen der Expert_innen und
Anbieter wird in Bezug auf die geschlechtsspezifischen Varianten mit Prei-
sunterschied folgende Kategorisierung vorgenommen:

™= Produkte, die nur minnliche und weibliche Variationen aufweisen,
keine neutralen Varianten:

Verweis auf Geschlecht (z.B. Shampoo mit Aufschrift ,,Frau®),

Gender Marketing ohne direkten Verweis auf Geschlecht (nur
Farbe, Bilder/Figuren, Muster, Duft),

Produkte des dauerhaften Sortiments vs. Mode- oder Saisonarti-
kel (z.B. ein Standard-Duschgel vs. ein T-Shirt in einer Modefar-
be), die unterschiedliche Abverkaufsstrategien implizieren,

Low-Involvement-Produkte/-Dienstleistungen vs. High Invol-
vement-Produkte (s. Glossar), die unterschiedlich aufwandige
Entscheidungsprozesse bei den Kund_innen in der Kaufsituation
mit sich bringen,

Produkte mit eingeschrankter Wahloption (z.B. Rasierschaum
oder Deo mit mannlichem Duft fir Frauen, Kleidung in unpas-
senden GréRen, Madchen-Taschen fiir Jungen), d.h. trotz dann
glinstigerem Preis andere Nachteile bei Entscheidung fiir das
gegengeschlechtliche Produkt.

Produkte, die auch in neutralen Varianten angeboten werden (weibliche
und/oder méannliche Varianten quasi als ,Sonderedition” (z.B. das rote
und das pinke Bobycar):

™ Unterscheidungen hier wie bei den rein mannlich/weiblichen
Variationen, allerdings ist hier durch die neutrale Variante grund-
satzlich eine Wahloption gegeben. Die neutrale Wahl bedeutet
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jedoch immer die Negierung einer moglichen geschlechtsbezo-
genen Verortung.

™= Produkte bei Hindlern mal preisgleich, mal preisungleich. Preisdifferen-
zierung nach Geschlecht entsteht damit auch im Handel und nicht nur
bei Herstellern (21 von 195 identifizierten Produkten).

Diese Unterscheidungskategorien sind deshalb relevant, weil sie Preis-
unterschiede nach Geschlecht in unterschiedlichem Licht erscheinen
lassen. Die rechtliche Bewertung geht auf diese Unterschiede gezielt ein.
Im Rahmen der Erhebung wurden auch Produktvarianten identifiziert,
die nur eingeschrankt vergleichbar sind, jedoch in der Preisgestaltung zu
starken Unterschieden fiir Frauen und Méanner tendieren. Trotz der ein-
geschrinkten Vergleichbarkeit sind keine pauschal hoheren Produktions-
kosten anzunehmen. Das sind z.B. Parfiims der gleichen Marke mit glei-
chem Namen und Flakon und lediglich mit Unterschieden in weiblichen
oder minnlichen Duftstoffen sowie gezielter schriftlicher Zuordnung zu
Frauen oder Minnern (,for her“/,pour homme"). Ein weiteres Beispiel ist
Inkontinenzschutz fiir Erwachsene, der sich bei gleicher Saugstirke in der
Verarbeitung fiir Frauen und Manner unterscheidet, wobei jedoch auch
hier zundchst keine deutlich héheren Produktionskosten in Relation
zum Bruttoverkaufspreis als Rechtfertigung fiir hohe Preisunterschiede
nachvollziehbar erscheinen. Definitorisch besteht hier, wegen der einge-
schrinkten Vergleichbarkeit der Produktvarianten, im Sinne von Preisdif-
ferenzierung nach Geschlecht kein Handlungsbedarf. Genauso wie beim
Parfiim ist jedoch zu hinterfragen, ob die Preisunterschiede, da sie sich
auch eindeutig auf das Geschlecht beziehen, gerechtfertigt sind.

5.1.7 Begriindungen des Handels zur Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht

Fragt man Héndler nach den bei Produkten vorgefundenen Preisdif-
ferenzen nach Geschlecht, bestitigen sie, dass es Gender Marketing bei
Produkten gibt, nicht aber Preisdifferenzierung nach Geschlecht. Aus
der Sicht der Handler sind jegliche Preisunterschiede entweder auf Pro-
duktunterschiede zuriickzufiihren oder auf Prinzipien z.B. des Angebots
und der Nachfrage. Daher wird aus Sicht der Hindler in keinem Fall dis-
kriminierend gehandelt noch gegen das AGG verstofen. Dies geht aus
Einzelanfragen, die schriftlich an die folgenden Unternehmen in Bezug
auf identifizierte Produkte mit Preisdifferenzierung nach Geschlecht ge-
stellt wurden, hervor. Hier findet sich eine Auswahl an Begriindungen
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aus der Sicht der Handler, warum Produkte preisungleich angeboten
werden kénnen:

Deichmann: Gulnstigerer Preis fir das Damenmodell aufgrund von gré-
Rerer Stiickzahl und geringeren Materialkosten bei kleinerem Schuh.

Reno: Unterschiedliche Preise von zwei Paar Schuhen sind auf unter-
schiedliche Einkaufspreise zurtickzufiihren.

ATU: Abverkauf der ,Disney Cars“-Autosticker, daher giinstiger, wih-
rend die ,Hello Kitty“-Sticker im Sortiment bleiben.

Idee + Spiel: Hohere Lizenzkosten fiir die teurere T-Rex-World-Ta-
schenlampe im Vergleich zur Prinzessin-Lillifee-Taschenlampe.

WIRTH - Der Kinderladen: Das teurere rosa Bobbycar ist eine Sonder-
edition mit deutlich geringerer Stiickzahl.

Baby-Walz: Sechs preisungleiche Produktvarianten, davon zwei Mad-
chen- und vier Jungenvarianten teurer. Erklarung: Preisrabattierungen
vom UVP (Unverbindlichen Verkaufspreis) werden im Online-Shop erst
ab 5 % als echte Reduzierung sichtbar gemacht. Kleinere Preisanpassun-
gen verlaufen fir die Produktvarianten unabhangig im Wettbewerbsver-
gleich durch ein Pricingtool. Im Ergebnis haben die Produkte dann un-
terschiedliche Preise, obwohl sie urspriinglich den gleichen UVP hatten.

Douglas: Unterschiedliche Herstellerpreise von Burberry und Mexx
werden weitergegeben (es wurde nur fiir zwei Beispiele angefragt).

Rossmann: Xtreme3 Einwegrasierer teurer fiir Frauen, Xtreme2 Einweg-
rasierer teurer fiir Manner: Preisanpassungen aufgrund der Nachfrage.

EDEKA: Das Elkos Rasiergel wird inzwischen in gleicher Menge
(200 ml) preisgleich angeboten.

Aldi: Rasierer haben unterschiedliche Eigenschaften und damit Her-
stellungspreise, sowie die giinstigere Mannervariante hohere Stiickzah-
len; gleichartige Ersatzklingen des 4-Klingen-Rasierers sind fiir Frauen
teurer wegen der geringeren Absatzmenge der Frauenvariante.
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W= TZMO Deutschland (Seni Inkontinenzhilfen): Herrenvariante ist teurer
in der Produktion, weibliche Variante kann zudem aufgrund groRerer
Stiickzahlen gilinstiger angeboten werden.

TENA Inkontinenzhilfen: Die Preise werden vom Handel gesetzt, nicht
von der Herstellerin.

™= Amazon.de: Anfrage zu preisungleichen Bandagen und Kompressions-
strimpfen: ,Wir sind an einer fir Sie attraktiven Preispolitik interes-
siert. [...] Bitte haben Sie Verstindnis, dass wir Preise im Nachhinein
nicht reduzieren. [...] Unser Ziel: das kundenfreundlichste Unterneh-
men der Welt zu sein. Ihr Feedback hilft uns dabei.”

Zwei gefundene Produkte konnten auf falsche Preisauszeichnung zurtick-
geflihrt werden (Kaufland und Hugendubel). Eine Mitarbeiterin eines Par-
fimbherstellers teilte mit, dass Parfiims im giinstigen Preisbereich preis-
gleich fiir die Geschlechter an die Handler weitergeleitet werden.

Die Erkldrungen der Handler zeigen, dass die Hindler davon ausgehen, dass
die von ihnen genannten Griinde die Preisunterschiede nach Geschlecht
rechtfertigen. Fir die Preissetzung scheint die Perspektive der Verbraucher_
innen, die gleichartige Produkte nach Geschlecht preisdifferenziert vorfin-
den und dies als diskriminierend empfinden kénnten, entweder noch nicht
im Bewusstsein der Hindler angelangt oder nachrangig zu sein. Gleichzeitig
formulieren viele Handler, dass sie in keinem Fall diskriminieren wollen.
Daher und angesichts der iiberwiegend preisgleich angebotenen Produkt-
varianten ist davon auszugehen, dass in den identifizierten Féllen mit Prei-
sunterschieden oft weniger eine strategische Preissetzung nach Geschlecht
erfolgt, sondern vielmehr einfach Preissetzungsprozesse fiir die einzelnen
Produktvarianten unabhingig voneinander verlaufen. Die Autorinnen
konnen im Rahmen der Studie nicht bewerten, wie aufwindig eine Kont-
rolle der Preissetzungsvarianten nach Geschlecht fiir die Handler ist. Die
Ergebnisse der rechtlichen Bewertung (vgl. S. 130 ff.) legen jedoch nahe, dass
Hindler zunichst verstiarkt dariiber informiert werden sollten, dass ihre
Preissetzungsprozesse im Ergebnis — wenn auch nicht zwangsldufig in der
Ursache - diskriminierungsrechtlich bedenklich sind.

Stefan Genth vom Handelsverband Deutschland (HDE) e.V. bestitigt die
Handelsmechanismen von Angebot und Nachfrage als Hintergrund mog-
licher Preisunterschiede im Zusammenhang mit Gender Marketing. Er
bestitigt auch, dass es dabei Preismechanismen gibt, die teilweise in ent-
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gegengesetzte Richtungen laufen: Geringere Stlickzahlen und damit ein-
hergehende schlechtere Einkaufskonditionen, aber giinstigere Preise bei
Markteinfiihrung in neue Segmente mit zunichst geringen Stiickzahlen.
Er halt zudem das Ergebnis dieser Preissetzungen fiir unproblematisch:

,Wenn das Produkt unter anderen Bedingungen hergestellt wird, ein
anderes Design hat, auch wesentlich andere Stiickzahlen davon ver-
kauft werden, also kleinere Stiickzahlen beispielsweise, oder auch das
Produkt mit einer besonderen Verpackung versehen wird oder derglei-
chen, dann sehe ich darin keine Diskriminierung.”

Stefan Genth ist der Ansicht, dass sich Preisdifferenzierung gleicher Pro-
dukte am Markt nicht durchsetzen wiirde. Noch eher als eine Reaktion
der Verbraucher_innen erwartet er jedoch in tatsichlichen Fillen von
Preisdifferenzierung nach Geschlecht Reaktionen der Wettbewerbszen-
trale, der Mitbewerber_innen oder von Stiftung Warentest. Dabei hitten
Héandler und Hersteller eine geteilte Verantwortung.

Die Bewertung des Handelsverbandes spiegelt die Einschitzungen der
Héandler wider, die Preisunterschiede gleichartiger Produkte rechtfertigen,
und geht einen Schritt weiter: Sie nimmt eine rechtliche Bewertung vor, in-
dem sie die aus Verbraucher_innensicht gleichartig wahrgenommenen Pro-
dukte als nicht vergleichbar einstuft (z.B. die Rasierklingen von Aldi) und
damit eine Diskriminierung von vornherein ausschliefit. Der Handelsver-
band geht zudem bisher davon aus, dass es keine identifizierbaren gleicharti-
gen Produkte mit Preisdifferenzierung ausschliefilich nach Geschlecht gibt.
Die empirischen Befunde bestitigen die Perspektive des Handels in weiten
Teilen, da die meisten Produktvarianten preisgleich angeboten werden. Die
identifizierten Einzelfille sowie deren rechtliche Bewertung (vgl. S. 130 ff.)
legen jedoch nahe, dass die Produkte und die Ergebnisse der jeweiligen
Preissetzung auch vom Handel differenzierter zu betrachten sind und
Konsens tiber die Definition von Preisdifferenzierung nach Geschlecht
(s.S.4) und die Bewertungsmafdstibe des AGG erreicht werden sollte.

5.2 Detailergebnisse Dienstleistungen

Tabelle 19 zeigt die Detailergebnisse fiir die Dienstleistungen, die sich
nicht durch so viele Aggregationsebenen wie die Produkte auszeichnen.
Die Ergebnisse beziehen sich vielmehr auf die abgefragten Standard-
dienstleistungen, die fiir die Geschlechter vergleichbar sind.
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5.2.1 Frisierdienstleistungen

Frisierdienstleistungen sind der Bereich mit den héchsten und gleich-
zeitig haufigsten Abweichungen bei unmittelbar vergleichbaren Leis-
tungen. Tabelle 19 auf der vorangehenden Seite zeigt, dass nur 13 von
116 befragten Frisiersalons einen vergleichbaren Kurzhaarschnitt auch
preisgleich anbieten (11 %). Bei den anderen Frisiersalons zahlen Kundin-
nen durchschnittlich 55 % mehr als Manner fiir einen Kurzhaarschnitt
(Waschen/Schneiden/F6hnen), bei langen Haaren sogar 72 % mehr. Die
Argumentation der Betriebe, dass bei Frauen bei vergleichbarer Haarlan-
ge stets ein deutlich hoherer Arbeitsaufwand entsteht, kann zwar durch
Beobachtung und Befragung von Kund_innen in der Tendenz beobach-
tet und daher auch teilweise bestitigt werden, jedoch besteht nur eine
sehr eingeschriankte Wahloption fiir Frauen. D.h., eine Frau, die einen
»~Ménnerschnitt mit wenig Aufwand“ wiinscht, wird sich diesen Wunsch
i.d.R. nicht zu duflern trauen bzw. nicht erfiillt bekommen. Die Befra-
gung der Frisiersalons zu den Hintergriinden sowie zu den Zeiten, die sie
fiir Termine mit Frauen und Minnern einplanen, zeigen, dass Friseur_
innen nahezu durchgingig davon ausgehen, dass die Dienstleistung fiir
Frauen zeitintensiver ist, und das aus mehreren Griinden: der Komplexi-
tat der Frisur, dem Beratungsbedarf der Frauen, der selteneren Frequenz
und damit stirkeren Schnittanpassung, den auch bei kurzen Haaren in
der Regel relativ langeren Haaren. Rechnet man die Zeit pro Minute, ni-
vellieren sich die Kostenunterschiede: In der Regel werden fiir Mdnner
30 Minuten, fiir Frauen 45 Minuten eingeplant. Trotz dieser Begriindun-
gen ist die Pauschalitit dieser Zeitannahmen zu hinterfragen, und es be-
steht gerade wegen der benannten Leistungsunterschiede auch die Mog-
lichkeit einer Bepreisung der Leistungen unabhingig vom Geschlecht.

5.2.2 Kosmetikdienstleistungen

Fir Gesichtsbehandlungen im Kosmetikstudio ist die Auswahl an ver-
schiedenen Behandlungsarten fiir Frauen typischerweise zwar wesentlich
grofer, die Preisgestaltung fiir vergleichbare Behandlungen jedoch mit
wenigen Ausnahmen identisch. In der Regel gibt es keine geschlechts-
spezifischen Preise, da sich die Dienstleistung in erster Linie an Frauen
wendet. Im Vergleich zu Nagelstudios, die in keinem Fall Preise nach Ge-
schlecht unterschieden haben, gibt es im Bereich Gesichtsbehandlungen
inzwischen auch spezifische Angebote fiir Manner. Daher konnte sowohl
ein Einzelfall gefunden werden, in welchem Ménner mehr (10 €) fiir die
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Gesichtsbehandlung bezahlen, als auch ein Einzelfall, in dem Frauen (3 €)
mehr fiir die Gesichtsbehandlung als Ménner zahlen.

Eine Kosmetikdienstleistung, die regelméfig auch von Mannern in An-
spruch genommen wird, ist das Waxing. Sofern Preisunterschiede beim
Waxing bestehen, fallen héhere Kosten fiir Mdnner an (durchschnittlich
1,71 € beim Waxing der Achselhaare). Der relativ hohe Anteil an preis-
gleichen Dienstleistungen beim Waxing fallt auf, da sachlich aufgrund
der Haarmenge zunichst mit einem hoheren Aufwand und damit ent-
sprechenden Preisen fiir Manner zu rechnen war. Es stellt sich die Frage,
wieso manche Dienstleister die Leistung preisgleich anbieten kénnen,
andere aber nicht, und damit die Notwendigkeit der Priifung der Ange-
messenheit einer geschlechtsspezifischen Preisliste bei diesen Dienst-
leistungen.

5.2.3 Schuster_innendienstleistungen

Schuhreperaturen sind ein Bereich mit hdufig beobachtbarer Preisdiffe-
renzierung nach Geschlecht, wobei hohere Preise fiir die Reparatur von
Minnerschuhen (durchschnittlicher Aufschlag von 32 %) aufgerufen
werden. Auffillig in diesem Bereich ist, dass es nur wenige Anbieter gibt,
die keine Preisunterschiede aufweisen. Fur die Fille, in denen z. T. erheb-
liche Preisunterschiede identifiziert wurden, argumentierten die An-
bieter mit einem deutlichen Unterschied im Bereich des Material- und
Hilfsmittelbedarfs, wihrend die Dienstleistung an sich preisgleich ange-
boten werde. Ob dies nachvollziehbar ist, kann im Rahmen dieser Studie
nicht bewertet werden.

5.2.4 Anderungsschneiderei

In Anderungsschneidereien kann Preisdifferenzierung nach Geschlecht
so gut wie nicht beobachtet werden.

5.2.5 Reinigung Hemd/Bluse

Abgesehen von den Frisierdienstleistungen sind Reinigungen der Be-
reich mit der hochsten Quote an z.T. deutlich héheren Preisen fiir das
Frauenprodukt ,Bluse“. Frauen zahlen durchschnittlich 93 % mehr fiir
die Reinigung einer Bluse im Vergleich zu einem Herrenhemd. Die Argu-
mentation basiert auf dem Argument, dass Blusen stets von Hand gebii-
gelt werden miissen, wohingegen Hemden meist automatisiert gebtigelt/
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geglittet werden. Dieses Argument ist fiir die Autorinnen schwer in dem
beobachteten Umfang nachzuvollziehen: In diesem Zusammenhang
konnten tber eine kurze Internetrecherche mehrere Produkte gefunden
werden, die auch Blusen automatisiert glatten kénnen (z.B. TUBIE oder
Butler MAESTRO). In jedem Fall ist jedoch offenkundig, dass bei den er-
hobenen Reinigungen in der Regel in den Preislisten die Art und Weise des
Biigelns nicht ausdifferenziert ist und somit eine pauschale Zuordnung
von Frauen- und Méinner-Hemden/Blusen erfolgt, unabhingig von der
GroRe und Ausgestaltung der jeweiligen Hemden und Blusen. Durch die
fehlende Ausweisung der genauen Leistung kann durch die Kund_innen,
auch die Ménner, nur erschwert eine Auswahl der Qualitit des Biigelns
oder des Biigelergebnisses erfolgen.

5.2.6 Sonstige Dienstleistungen

Sonstige Dienstleistungen mit Relevanz fir Preisdifferenzierung nach
Geschlecht sind im Wesentlichen Eintritte und Gebiihren fiir Diskothe-
ken, Sportveranstaltungen oder Datingportale. Bei allen Angeboten sind
die Preise fiir Frauen vergiinstigt, mit der Begriindung, den Frauenanteil
erhéhen zu wollen.

5.2.7 Kategorisierung der identifizierten
Dienstleistungen

Wie die Ergebnisse zeigen, sind auch fiir Dienstleistungen die Erschei-
nungsformen des Gender Marketings und der Preisdifferenzierung nach
Geschlecht vielfiltig und in sehr unterschiedlichem Mafe ausgepragt.
Empirisch kann fir die geschlechtsspezifischen Varianten mit Preis-
unterschied folgende Kategorisierung vorgenommen werden:

Preis eindeutig gebunden an die Kategorie Geschlecht (z.B. Frisier-
dienstleistung, Rabatte bei Veranstaltungen),

Preise, die nicht an das Geschlecht der Verbraucher_innen gebunden sind,
wo vielmehr die Dienstleistung eindeutig an die Kategorie Geschlecht
gebunden ist und die Preise wiederum der Dienstleistung eindeutig zuge-
ordnet sind (z.B. Reinigungsdienstleistungen fiir Hemd und Bluse),

Dienstleistungen, die eine ausgewogene Teilnahme beider Geschlech-
ter fir den Erfolg der Dienstleistung anstreben (z.B. Diskotheken oder
Partnervermittlung).
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Diese Unterscheidungskategorien lassen Preisunterschiede nach Ge-
schlecht in unterschiedlichem Licht erscheinen. Die rechtliche Bewertung
geht auf diese Unterschiede gezielt ein. Eine rechtliche Betrachtung macht
aus empirischer Sicht dann besonderen Sinn, wenn Produkte und Dienst-
leistungen abgesehen von einer geschlechtsspezifischen Ansprache als
gleichartig anzusehen sind. Daher wurden empirisch explizit Dienstleis-
tungen der Anbieter herausgehoben und gezielt erhoben, die fir die Ge-
schlechter vergleichbar sind.

5.2.8 Begriindungen des Dienstleistungsgewerbes zur
Preisdifferenzierung nach Geschlecht

Zu den relevanten vorgefundenen Preisdifferenzen nach Geschlecht im
Bereich der Frisierdienstleistungen und der Textilreinigung wurden
Vertreter_innen dieser Branchen nach méglichen Begriindungen fiir die
Preisunterschiede gefragt.

Marco Seifen vom Deutschen Textilreinigungs-Verband e.V. berichtet,
dass es zu dem Thema Gender Pricing in seiner Branche bisher wenig Dis-
kussion gab, da Preisunterschiede nicht zwangslaufig gegeben seien und
wenn, dann mit guten Griinden verbunden seien. Insbesondere das Bii-
geln von aufwindiger gearbeiteten Blusen (,Riischenbluse®) fithre zu den
Preisunterschieden. Preisunterschiede kimen demnach nur durch Leis-
tungsunterschiede zustande. Die Preisunterschiede kimen auch dadurch
zustande, dass Damenblusen in der Regel nicht wie Herrenoberhemden
aus Baumwolle bestehen, sondern hiufig aus Seide. Das habe zur Folge,
dass Blusen sowohl beim Waschprozess als auch im Finishprozess scho-
nender behandelt werden missten. In Bezug auf Blusen ohne Applikati-
onen sei der Preisunterschied ausschlieflich darauf zuriickzufiithren, dass
die Blusen handgebiigelt wiirden und die Hemden maschinengebtigelt. Er
sieht, dass es in der Kommunikation zu den Leistungen mehr Transparenz
geben konnte. Was Preistransparenz angeht, konne man auch Hosen und
Rocke als Beispiel nennen. Hier wird fiir Hosen und Rocke in der Regel
derselbe Preis verlangt. Bei Rocken sind z.B. 2 Falten im Preis inbegriffen
und fiir jede weitere Falte werden z.B. 0,25 € extra berechnet.

»Bei Herrenoberhemden wird oft bei den Preisen aufgefiihrt, wenn sie
handgebiigelt werden. Bei der Bluse wird automatisch handgebiigelt,
aber man teilt es den Kunden nicht mit. Das ist richtig. Man konnte auf
die Preisliste aufnehmen: handgebtigelt.“ (Marco Seifen, Deutscher Tex-
tilreinigungs-Verband)
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Jorg Miiller vom Zentralverband des Deutschen Friseurhandwerks sieht
fiir Frisierdienstleistungen im Vergleich zu der im Forschungsstand hau-
figer genannten Begriindung der Preise als historische Entwicklung kei-
ne historische Preissetzung bei den Frisierdienstleistungen (vgl. Kapitel
Studien zur Preisdifferenzierung nach Geschlecht, S. 44 ff.). Das Friseur_
innenhandwerk habe stets gesellschaftliche Entwicklungen antizipiert
und auch im Sinne der Emanzipation der Frauen gehandelt. Als Beispiel
nennt Jorg Miiller Vidal Sassoon, die die Frisurenmode mit ihren Schnit-
ten revolutioniert und damit auch die Frauen ,befreit“ haben - nicht nur
durch das damit verbundene politische Statement, sondern auch ganz
praktisch beim Styling am Morgen. Eine Anpassung der Preise an mo-
derne Bedingungen gehort zu diesen Entwicklungen. Jérg Miiller sieht
seine Branche daher auch in der Preisgestaltung als wandelbar und fle-
xibel an. Aktuell gebe es beispielsweise einen Barber-Trend, wo Médnner
50 € fiir einen Haarschnitt bezahlen in einer ganz anderen Atmosphire
als bei normalen Friseur_innen. Der Friseur erstelle ja seinen Bedien-
preis fir Frauen und Minner iber eine Mischkalkulation. Und bei der
Frage nach unterschiedlichen Preisen im Damen- und Herrensalon, da
sei aus seiner Sicht immer der Punkt, dass die Dienstleistung bei der
Frau linger dauere. Das kann auch die aktuelle Erhebung bestitigen, die
durchschnittlich ca. 15 Minuten mehr eingeplante Zeit fiir eine Frauen-
frisur bei den Frisiersalons erfragt hat. Das liege unter anderem daran,
dass die Kurzhaarfrisur auch die etwas lingere Bob-Frisur enthalte, die
deutlich aufwindiger sei als eine kurze Mannerfrisur. Preisunterschiede
seien demnach legitim, es fehle nur an der Transparenz:

LJeder Gast in einem Salon kann erwarten, dass er eine Preistranspa-
renz kriegt. Und gute Friseure, die bieten das auch.” (Jorg Miiller, Zentral-
verband des Deutschen Friseurhandwerks)

Eine optimale Preisliste konne jedoch auch mit Unisex-Tarifen auskom-
men, die eher Frisurtypen enthalten und auch die Fohndienstleistung
sowie weitere Leistungen extra auspreisen. Es wiirde sich aus seiner Sicht
dadurch jedoch nicht viel andern, weil Manner und Frauen unterschied-
lich seien und unterschiedliche Dienstleistungen nachfragen wiirden. Es
habe auch schon Friseure gegeben, die das Thema gel6st hitten, indem
sie die Stoppuhr hitten laufen lassen. Das sei jedoch kontrar zu dem, was
eben einen guten Friseurbesuch ausmache. Herr Miiller sieht dhnlich
wie Frau Prof. Stark (vgl. S.29 f.) einen Bewusstseinswandel auf allen Sei-
ten als notwendig an:
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»Das hat auch etwas mit Einstellungen zu tun und Werthaltung. Und
viele Menschen sind da nicht so sensibilisiert. Ich glaube, das ist ein
grofSes Thema. Und da muss meiner Meinung nach auch Politik an-
setzen, dass man da sensibel herangeht. Und natiirlich muss man auch
Rahmensetzungen dndern. Das ist ja nicht nur eine Frage von Ab-
sichtserkldrungen, sondern man muss auch die normativen Rahmen
verdndern. Aber man muss vor allen Dingen ein Verstdndnis dafiir, die
Sensibilitdt eben auch in der gesamten Gesellschaft erreichen, dass das
nicht in Ordnung ist. Und ich glaube, das ist etwas, wo eine Regierung
dann auch einsteigen sollte, dass man also wirklich dieses Thema zu
einem politischen Thema macht und das auch wirklich 6ffentlich und
breit diskutiert.“ (Jorg Miiller, Zentralverband des Deutschen Friseur-
handwerks)

Die Einschitzungen der Vertreter_innen der Dienstleistungsbranche zei-
gen, dass die Diskussion um die Vergleichbarkeit von Dienstleistungen
nach Geschlecht und den damit verbundenen Anspruch eines gleichen
Preises fiir die Geschlechter noch vergleichsweise neu ist. Dies zeigt sich
auch bei den Verbraucher_innen, die die gewohnten Preisunterschiede
im Dienstleistungsbereich als iberwiegend noch begriindet ansehen
(vgl. Forschungsstand zur Bewertung von Preisfairness, Kapitel Preispo-
litikforschung, S. 24 ff.). Sowohl bei den Vertreter_innen der Reinigungs-
als auch der Frisierbranche wird jedoch, ebenso wie im Handel, deutlich
zum Ausdruck gebracht, dass es in der Preissetzung keine Diskriminie-
rung nach Geschlecht geben soll. Die Rechtfertigungen fiir Preisun-
terschiede sind aus Sicht der Autorinnen dabei weniger als wirkliche
Griinde fir Preislisten nach Geschlecht anzusehen. Sie sind vielmehr
Indikatoren fiir die wahrgenommene Komplexitit der Preissetzung bei
den relevanten Dienstleistungsangeboten. Die Vereinfachung, die in
Bezug auf diese Komplexitit iiber die Kategorie Geschlecht vorgenom-
men wird, muss allerdings als zu pauschal bewertet werden, da sich die
Unterschiede auch dann zeigen, wenn man identische Leistungen er-
fragt, wie dies in der vorliegenden Studie erfolgt ist. Flir die Umsetzung
antidiskriminierungsrechtlich unbedenklicher Preislisten (vgl.S. 156),
die auf die Kategorie Geschlecht verzichten, ist zu bedenken, dass es den
einzelnen Anbietern schwerfallen konnte, die Preislisten umzustellen,
angesichts des von ihnen wahrgenommenen Komplexitdtsgrades ihrer
Angebote. Fiir eine erfolgreiche Umstellung ist es daher wichtig, zu ver-
deutlichen, dass sich - wie von Anbietern manchmal vermutet - weniger
die Leistungen dndern sollten und auch keine pauschalen Preise vorge-
geben werden miissen, sondern vielmehr eine Leistung unabhingig vom
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Geschlecht angeboten und auch unabhéngig vom Geschlecht bepreist
werden sollte. Dafiir wiaren Musterpreislisten in Abstimmung mit den
Verbinden hilfreich. In Osterreich wurden solche Unisex-Preislisten be-
reits erarbeitet und werden angewendet.

5.2.9 Das Beispiel Osterreich: Unisex-Preise im
Dienstleistungsbereich

In Osterreich gibt es bereits seit Jahren Reglementierungen zum Gen-
der Pricing bei Dienstleistungen. Ines Grabner-Drews von der Gleich-
behandlungsanwaltschaft Osterreich berichtete {iber die Handlungs-
moglichkeiten im Dienstleistungsbereich, die fiir Deutschland ebenfalls
relevant sind. Auch fiir die rechtliche Perspektive sind in Osterreich bei-
spielhafte Bewertungen vorgenommen worden (vgl. S. 156).

Sie berichtet in mehreren Punkten, wie schwierig es ist, tatsdchlich einen
Bewusstseinswandel zu erreichen. Letztlich ist es nach dem Bericht von
Ines Grabner-Drews aber verstdrkt gelungen, Unisex-Preise im Bereich
der Frisierleistungen auf Verbandsebene umzusetzen. So gibt es nicht
mehr wie bisher von der Friseurinnung fiir ihre Mitglieder empfohlene
getrennte Musterpreislisten fiir Damen- bzw. Herrenleistungen, sondern
einheitliche Unisex-Musterpreislisten (Gleichbehandlungsanwaltschaft
Osterreich 2014). GroRe Frisierketten setzen dies in Osterreich bereits
um. Die Umsetzung bei den einzelnen Frisiersalons ist jedoch teilweise
noch begrenzt, was fiir Frau Grabner-Drews noch wesentlich von der ge-
ringen Beschwerdequote der Verbraucher_innen und dem zugrunde lie-
genden fehlenden Bewusstsein bedingt wird:

,Es ist nach wie vor so, dass das Bewusstsein, glaube ich, einfach auch
nicht da ist bei den Frauen, dass sie sich da wirklich dagegen wehren
kénnten und einfach diesen Preis nicht zahlen miissten oder zumindest
in Form von Schadensersatz die Differenz wieder zuriickkriegen kénn-
ten.“ (Ines Grabner-Drews)

Erfolge gibt es auch in anderen Dienstleistungsbereichen. Diese wa-
ren durch konkrete Verfahren stark unterstiitzt worden, die durch Be-
schwerden angestoflen wurden. Inzwischen werden Ladies Nights,
Sportveranstaltungen und Skiliftgebiihren iberwiegend preisgleich an-
geboten. Bei Ladies Nights hat sich dabei in der Regel nicht das Format
gedndert, sondern nur der Preis, der nun fiir alle gilt. Wichtig sei entspre-
chend mehrerer Entscheidungen der Gleichbehandlungskommission
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(der Institution, die in Osterreich u.a. Beschwerden zur Gleichbehand-
lung bearbeitet) auch, dass unterschiedliche Preise nicht bei veralteten
Geschlechterstereotypen ansetzen und diese manifestieren.

»Auch die Eintrittspreisgestaltungen werden eigentlich eher als so eine
Marketingschiene gesehen, um Frauen anzulocken und Frauen letzt-
lich einfach zu sexualisieren. Und wenn die Kommission eine Diskri-
minierung von Mdnnern in Bezug auf den Preis ausspricht, sind fast
immer ein, zwei, drei Sdtze in den Entscheidungen drin, dass es zusdtz-
lich duflerst bedenklich ist, wie die Frauen da als Lockvdgel benutzt
werden.” (Ines Grabner-Drews)

Fiir die Bewertung der Preisdifferenzierung nach Geschlecht ist diese
Bewertung des Gender Marketing zwar nachgelagert, zeigt jedoch, dass
die Preissetzung bei Veranstaltungen ggf. in Bezug auf die bisherige
Begriindung einer fiir alle Geschlechter sinnvollen Lésung hinterfragt
werden sollte.

Ines Grabner-Drews zeigt durch die bisherigen Erfahrungen in Oster-
reich auf, dass mit Preisdifferenzierung nach Geschlecht hiufig auch
noch Geschlechterstereotype verbunden sind, die im Zuge einer neut-
ralen Preisgestaltung zu bertcksichtigen sind, da sie ggf. Umstellungen
bei Konsument_innen oder Verbidnden verhindern. Damit liegen fiir
Deutschland wertvolle und beispielhafte Umsetzungserfahrungen vor,
fir Frisierdienstleistungen mit konkreten Vorschligen fiir die Branche,
ihre Preissystematiken im Sinne ihrer Leistungen umzusetzen.

In den folgenden Kapiteln werden die empirischen Befunde zu Preis-
differenzierung nach Geschlecht antidiskriminierungsrechtlich bewer-
tet. Es wird eine rechtliche Perspektive auf die Relevanz von erhobenen
Unterschieden und Ahnlichkeiten von Produkten und Dienstleistungen
eingenommen sowie die Rechtfertigung von Preisunterschieden vor
dem Hintergrund des AGG bewertet.
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Antidiskriminierungs-
rechtliche Bewertung

Prof. Dr. Maria Wersig, Fachhochschule Dortmund’

6. Einfihrung

6.1 Zusammenfassung

Preisdifferenzierung nach Geschlecht ist antidiskriminierungsrecht-
lich relevant, weil Ungleichbehandlungen abhingig vom Geschlecht
einer Person auch beim Zugang zu und der Versorgung mit Giitern und
Dienstleistungen, also im Privatrechtsverkehr, durch die Richtlinie
2004/113/EG und das Allgemeine Gleichbehandlungsgesetz (AGG) un-
tersagt sind und iiberwunden werden miissen.

Der Geltungsbereich des AGG erstreckt sich in Bezug auf das Verbot der
Geschlechterdiskriminierung im Privatrecht auf sogenannte Massenge-
schifte und ihnen vergleichbare Geschifte (§ 19 Abs. 1 Nr. 1 AGG) und
damit den gesamten Online- und Einzelhandel mit Produkten und ein
breites Spektrum an weitgehend standardisierten Dienstleistungen (Fri-
sier- und Reinigungsdienstleistungen, Kosmetik, Freizeitveranstaltun-
gen, Partnervermittlungen), die Frauen und Minnern zur Verfiigung
stehen.

Die Richtlinie 2004/113/EG und das AGG verwenden ubereinstimmend
die fur Preisdifferenzierung nach Geschlecht relevanten Diskriminie-
rungsdefinitionen der unmittelbaren und der mittelbaren Diskriminie-
rung. Beide Formen von Diskriminierung sind in Bezug auf Produkte
und Dienstleistungen und ihre Preisgestaltung fiir Frauen und Méanner
auf dem Markt zu finden und werden im Gutachten diskutiert. Beide
Formen der Diskriminierung unterscheiden sich bezogen auf den ange-

7  Der Dank der Autorin gilt Dr. Ulrike Spangenberg und Prof. Dr. Susanne Dern fiir ihre hilf-
reichen Hinweise und Kommentare zu der Manuskriptfassung des antidiskriminierungs-
rechtlichen Abschnitts dieser Studie und fir die konstruktiven Diskussionen des Themas
Preisdifferenzierung nach Geschlecht im Rahmen des Workshops vom 18.07.2017.
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wendeten Rechtfertigungsmafistab fiir zuldssige sachliche Griinde fir
Ungleichbehandlungen aufgrund des Geschlechts.

Die antidiskriminierungsrechtlich relevanten Varianten von Preisdiffe-
renzierung nach Geschlecht sind:

™= Erstens das direkte Ankniipfen der Preisgestaltung an die Katego-
rie Geschlecht, also die Kontrahierung zu einem bestimmten Preis
abhangig von der Geschlechtszugehdrigkeit der Vertragspartner_innen
(einschlieBlich Rabatte fiir Angehorige eines Geschlechts).

Zweitens die unterschiedliche Preisgestaltung von Produkten, die ein
Gender Marketing aufweisen, also von Herstellerseite (oder bezogen auf
die Prasentation auf der Seite des Handels) durch Produktnamen, Wer-
bung oder Gestaltung einen Bezug zur Kategorie Geschlecht herstellen
(also in eine ,,weibliche“ und eine ,mannliche“ Variante des im Wesent-
lichen gleichen Produkts unterschieden werden).

Die deutsche rechtswissenschaftliche Debatte konzentriert sich tber-
wiegend auf Beispiele der unmittelbaren Diskriminierung aufgrund des
Geschlechts durch Preisgestaltungen. Es ist eine hohe Bereitschaft zu
verzeichnen, verschiedene Varianten der Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht als sachlich gerechtfertigt anzusehen. Auch in einer Entschei-
dung eines Amtsgerichts zum Preisunterschied fiir Frauen und Manner
bezogen auf die Dienste einer Partnervermittlung wurde davon ausge-
gangen, dass in einem solchen Fall eine sachliche Rechtfertigung vor-
liegt. Denn die Preisgestaltung diene der Erh6hung des Frauenanteils,
was indirekt auch den Mannern zugute komme.

Zwischen der Richtlinie 2004/113/EG und dem AGG existieren deutliche
Unterschiede bei der Ausgestaltung der Rechtfertigungsebene fiir die un-
mittelbare Benachteiligung aufgrund des Geschlechts. Welche Schliisse
daraus zu ziehen sind, wird in der rechtswissenschaftlichen Literatur un-
terschiedlich bewertet. Wiahrend die Richtlinie restriktiv gestaltet ist und
in Bezug auf Konditionendiskriminierung keine Rechtfertigungsgriinde
zulisst, finden sich in § 20 AGG Rechtfertigungsgriinde fiir geschlechts-
spezifische Rabattaktionen und sonstige Griinde fiir geschlechterdifferen-
zierende Preisgestaltungen. Selbst wenn man der herrschenden Auslegung
im Schrifttum folgt, die lediglich eine Verhiltnismafigkeitsprifung im
Rahmen der Anwendung des § 20 Abs. 1 S. 1 AGG verlangt, halten folgende
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Argumente fiir unmittelbare Diskriminierung aufgrund des Geschlechts
bei der Preisgestaltung den rechtlichen Anforderungen nicht stand:

"= Weder ist Geschlecht als pauschaler Niherungswert fiir Vorlieben der
Kund_innen oder den zu erwartenden Aufwand einer Dienstleistung als
Kategorie der Preisgestaltung zulassig.

Noch ist das Ziel des Ausschopfens von Preisbereitschaften der Kund_in-
nen anhand des Geschlechts ein Rechtfertigungsgrund fiir Preisunter-
schiede.

Preisunterschiede, die mit sachlichen Griinden wie signifikant héheren
Material- oder Herstellungskosten einer Produktvariante gerechtfertigt
werden koénnen, stellen keine unzuléssige Diskriminierung dar. Gleiches
gilt fiir Preisgestaltungen von Dienstleistungen nach anderen Kategori-
en als Geschlecht, wie Zeit, Aufwand oder Qualifikation der ausfiihren-
den Person.

Das AGG sieht verschiedene Rechtsfolgen fiir unzulissige Diskriminierun-
gen vor. In Betracht kommt ein Anspruch auf Vertragsschluss zum niedri-
geren Preis (Kontrahierungszwang) oder eine Vertragsanpassung bezogen
auf den Preis. Schadensersatz- und Entschidigungsanspriiche sind im
Einzelfall ebenfalls denkbar. Bezogen auf den Entschidigungsanspruch,
der sich auf immaterielle Schiden aus der Personlichkeitsrechtsverletzung
durch die Diskriminierung bezieht, wird in der Rechtsprechung eine ge-
wisse Erheblichkeit des Diskriminierungsvorfalls verlangt. Angesichts
der hohen Akzeptanz von Preisdifferenzierung nach Geschlecht ist zwei-
felhaft, ob iiber den Weg des Entschadigungsanspruchs wirksame Sank-
tionen von Preisdiskriminierungen zu erwarten wiren. Deshalb wird der
Kontrahierungszwang zum niedrigeren Preis als sachgerechtere Variante
der im AGG moglichen Rechtsfolgen angesehen.

6.2 Fragestellung

Das Allgemeine Gleichbehandlungsgesetz (AGG) soll Benachteiligungen
aus Griinden der ,Rasse” oder wegen der ethnischen Herkunft, des Ge-
schlechts, der Religion oder Weltanschauung, einer Behinderung, des
Alters oder der sexuellen Identitdt verhindern und beseitigen. Das AGG
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verbietet nicht nur Diskriminierung® auf dem Arbeitsmarkt, sondern
auch im Bereich des Zivilrechts, beim Zugang zu und der Versorgung
mit Giitern und Dienstleistungen, die der Offentlichkeit zur Verfiigung
stehen. Das AGG bezieht sich also auf Vertragsanbahnungen und Ver-
tragsgestaltungen fiir Produkte und Dienstleistungen, die am Markt an-
geboten werden. In der Offentlichkeit bekannt ist vor allem das Verbot
der geschlechtsdifferenzierten Tarifgestaltung bei Versicherungsvertra-
gen. Ein Unisex-Tarif ist ein Versicherungstarif, der das Geschlecht der
Versicherungsnehmer_innen nicht als Tarifkriterium verwendet, selbst
wenn es die versicherungsmathematische Risikobewertung beeinflusst.

Inwieweit sich das Benachteiligungsverbot aufgrund des Geschlechts
auch auf Preise fiir Produkte und Dienstleistungen auswirkt, ist Gegen-
stand dieser Studie. Alle Konsumbereiche (auch auf3erhalb der Privatver-
sicherungsbranche) unterliegen als Massengeschifte oder vergleichbare
Geschifte im Sinne des Schutzes vor Benachteiligung im Zivilrechts-
verkehr uneingeschrinkt dem AGG. Beispiele hierfiir sind die Produkt-
palette des gesamten Einzel- und Online-Handels sowie ein breites
Spektrum von weitgehend standardisierten Dienstleistungen (Frisieren,
chemische Reinigung, Freizeitveranstaltungen, Partnervermittlungen).

Gegenstand der rechtlichen Betrachtung innerhalb der Studie ist die
Beurteilung der geschlechterdifferenzierenden Preisgestaltung bei Pro-
dukten und Dienstleistungen nach geltendem europdischem und deut-
schem Antidiskriminierungsrecht. In diesem Zusammenhang sollen
auch aktuelle gerichtliche Verfahren und Entscheidungen zu geschlech-
terbasierter Preisdiskriminierung bei Produkten und Dienstleistungen
in Deutschland und (soweit bekannt) der EU dargestellt werden. In der
deutschen antidiskriminierungsrechtlichen Debatte und Rechtspraxis
(im Schrifttum und in der Rechtsprechung) wurde das Thema Preisdif-
ferenzierung nach Geschlecht bisher eher wenig beachtet. Die bestehen-
den Ansitze wurden in die vorliegende Analyse einbezogen.

8  Der Gesetzestext des AGG verwendet den Begriff der Benachteiligung anstatt den der
Diskriminierung. Die im Jahr 2016 vorgelegte Evaluation des AGG im Auftrag der An-
tidiskriminierungsstelle des Bundes empfiehlt mit iiberzeugender Begriindung die
Ubernahme des auch im internationalen Recht gebrauchlichen Begriffs der Diskrimi-
nierung: Berghahn/Klapp/Tischbirek 2016, S. 25-38. In diesem Gutachten wird deshalb
ebenfalls der Begriff der Diskriminierung verwendet.
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6.3 Systematik der Beispiele von Preis-
differenzierung nach Geschlecht

Nach der in dieser Studie verwendeten Definition von Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht, als ein Verhalten von Herstellern, Hindlern und
Dienstleistern, gleiche oder sehr dhnliche Leistungen (Produkt- oder
Dienstleistungsvarianten) mit unterschiedlichen Preisforderungen fir
Minner und Frauen zu versehen (vgl. Kapitel Gender Pricing: eine Be-
griffsbestimmung, S. 10 ff.), werden diese Verhaltensweisen im Folgen-
den einer antidiskriminierungsrechtlichen Bewertung unterzogen.

Preisgestaltungen, die die Kategorie Geschlecht einbeziehen, unterschei-
den die Konditionen des Vertragsschlusses nach dieser Kategorie. Fol-
gende Systematik ist unter Einbeziehung der empirischen Untersuchung
fir Preisgestaltungen, die nach Geschlecht differenzieren, zu erkennen:

1. Preise (zum Beispiel fiir weitgehend standardisierte Dienstleistun-
gen), die vom Geschlecht der Vertragspartner_innen abhiangen,

2. Rabattaktionen (zum Beispiel fiir weitgehend standardisierte
Dienstleistungen) fiir Angehorige eines Geschlechts,

3. Preisunterschiede bei gleichen oder vergleichbaren Produkten, die
ein Gender Marketing aufweisen und ausdriicklich als fiir Angehori-
ge eines Geschlechts ausgewiesen sind,

4. Preisunterschiede bei gleichen oder vergleichbaren Produkten, die
ein Gender Marketing aufweisen (z.B. durch Farbe, Bilder, sonstige
Gestaltung), aber keine ausdriickliche Geschlechtseinordnung des
Produkts vornehmen.

Zu (1) Der Preis fiir eine Dienstleistung ist ausdriicklich an die Katego-
rie Geschlecht gebunden. Beispiele fiir Preisgestaltungen, die direkt nach
Geschlecht differenzieren, sind héhere Preise fiir Reinigungs- oder Fri-
sierdienstleistungen fiir Frauen (weitere Beispiele sind Waxing-, Dating-
und Veranstaltungsdienstleistungen, vgl. Kapitel Ergebnisse Deutsch-
land 2017: Dienstleistungen, S. 120.). Diese Preisdifferenzierung ist nach
der Einordnung von Diller (vgl. Kapitel Preispolitikforschung, S. 18 ff.)
eine Differenzierung dritten Grades, bei der die Dienstleistung oder das
Produkt nach Geschlechtszugehorigkeit von Kund_innen nur zu einem
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bestimmten Preis verkauft wird. Nur 11 % der Frisiersalons machen in
ihren Preisen keinen Unterschied zwischen Mdnnern und Frauen. Es
sind noch weniger, die in der Preisliste die Geschlechter gar nicht auf-
fithren. Kosmetikdienstleistungen werden meist ohne Zuordnung auf
das Geschlecht angeboten, da implizit angenommen wird, dass Frauen
die Leistung in Anspruch nehmen. Fitnesscenter dagegen machen in ih-
rer Dienstleistung keinen Unterschied zwischen den Geschlechtern (Ka-
pitel Ergebnisse Deutschland 2017, S. 120 ff.).

Zu (2) Es wird ein Preisnachlass in direkter Ankniipfung an die Katego-
rie Geschlecht gewihrt, im Ergebnis zahlen Angehorige eines anderen
Geschlechts demzufolge einen hoheren Preis fiir die gleiche Dienstleis-
tung. Hiufig diskutiert werden im Kontext von Preisdifferenzierung
nach Geschlecht geschlechtsspezifische Rabatte fiir Dienstleistungen,
zum Beispiel bei der ,Ladies Night“ in Diskotheken (wenn Frauen einen
erméifigten Preis gegeniber Mannern zahlen oder gratis eingelassen
werden) oder bei Partnerschaftsvermittlungen, die zum Teil beim Preis
zwischen Frauen und Minnern unterscheiden (vgl. Kapitel Ergebnis-
se Deutschland 2017, S. 124). Diese Preisgestaltungen haben den Zweck,
eine bestimmte Zielgruppe anzusprechen oder ein bestimmtes anteiliges
Geschlechterverhiltnis der Veranstaltung oder des Vermittlungskrei-
ses zu erreichen. Hier wird ebenfalls der Vertragsschluss zu bestimmten
Preisbedingungen direkt an die Kategorie Geschlecht gekntipft.

Die folgenden zwei weiteren Beispiele befassen sich mit der Einordnung
von Preisdifferenzierungen von gleichen oder vergleichbaren Produkten,
die ein Gender Marketing aufweisen. Hier ist nach der hier vertretenen
Auffassung danach zu unterscheiden, ob (3) das Produkt mit direktem Ver-
weis auf die Kategorie Geschlecht vermarktet wird (z.B. ein Deodorant mit
der Aufschrift ,fir Frauen“) oder ob die Bezugnahme auf die Kategorie Ge-
schlecht nicht ausdrticklich, aber indirekt durch die Gestaltung erfolgt (4).

Zu (3) Nach den Ergebnissen der empirischen Studie existieren Beispie-
le fr hohere Preise fir als ,fiir Mdnner® oder ,far Frauen“ vermarktete
Produkte (auch zur empirischen Verbreitung dieser Praxis bietet die vor-
liegende Studie Erkenntnisse, vgl. Kapitel Ergebnisse Deutschland 2017,
S. 98 ff.), die durchaus von Angehérigen aller Geschlechter benutzt wer-
den konnten. Beispiele hierfiir sind ein identischer Rasierschaum oder
ein identisches Shampoo oder Deodorant, die von Herstellerseite aber
jeweils als blaues (,for men“) oder rosa Produkt (,,for women*®), mit even-
tuell noch weiteren auf die Zielgruppe abgestimmten Werbeversprechen
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(,dreifache Klinge“ - fiir Manner oder ,besonders sanft“ - fiir Frauen),
angeboten werden.’

Im empirischen Teil der Studie wurden Beispiele fiir Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht in vielen alltdglichen Konsumbereichen aller Al-
tersstufen identifiziert: Bei Kinderspielzeug und weiteren Produkten fiir
Kinder wie Bobbycars oder Schulranzen, persénlichen Pflegeprodukten
fir Kinder und Erwachsene, Parfiim, Bekleidung von Kindern und Er-
wachsenen sowie Gesundheitsprodukten im Alter wie Bandagen oder
Inkontinenzhilfen (vgl. Kapitel Ergebnisse Deutschland 2017, S. 108). In
der Sparte Uhren sind Herren- und Damenvarianten eines Uhrende-
signs zu nennen, die unterschiedliche Preise aufweisen (vgl. S. 111 ff., in
der empirischen Studie wurden allerdings nur preisgleiche Uhrenan-
gebote nach Geschlecht identifiziert, da Luxusgeschifte nicht Teil der
Stichprobe waren). Auflerdem existieren Preisdifferenzierungen nach
Geschlecht fiir Manner- oder Frauenkleidung (vgl. Kapitel Ergebnisse
Deutschland 2017, S. 98 ff.). In diesem Zusammenhang ist auch die Reini-
gung von Minner- oder Frauenkleidung zu nennen, wo zum Teil anhand
der Geschlechterzuordnung des Kleidungsstiicks unterschieden wird
(vgl. Kapitel Ergebnisse Deutschland 2017, S. 123), wobei der eigentliche
Vertragsschluss durchaus auch von einer/einem Angehorigen des ande-
ren Geschlechts zu diesem Preis abgeschlossen werden kann (wenn bei-
spielsweise ein minnliches Familienmitglied die Bluse in die Reinigung
bringt oder eine Frau Kleidung fiir einen Mann kauft).

Zu (4) Im Spektrum der Produkte mit Gender Marketing wird nicht im-
mer ausdriicklich durch den Namen oder weitere Beschriftungen die
Geschlechtskategorie, fiir die das Produkt bestimmt sein soll, benannt.
Gender Marketing kann durch die Gestaltung des Produkts auch ohne
die Benennung ,fir Frauen“ oder ,fiir Mdnner*, allein durch Farben oder
andere Gestaltungselemente, entsprechende Zuordnungen suggerieren.

9 Das in diesem und den nachfolgenden Beispielen anklingende und in einigen Bereichen
der Produktewelt (z.B. Kinderspielzeug, Pflegeprodukte) eher hiufig anzutreffende Phino-
men des Gender Marketing fillt als Geschlechterstereotypisierung in den Geltungsbereich
der UN-Frauenrechtskonvention (CEDAW), die in Art. 5 und 10 die Staaten verpflichtet, die
Uberwindung von Geschlechterstereotypen voranzutreiben. Dieses Thema kann im Rah-
men dieser Studie nicht vertieft werden, die Richtlinie 2004/113/EG erfasst Geschlechter-
stereotype in vergleichbarer Form nicht. Preisdifferenzierung nach Geschlecht bezieht sich
also auf die Bewertung von Preisunterschieden, die mit Gender Marketing einhergehen,
eine Bewertung von Gender Marketing wird vorliegend nicht vorgenommen.
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Die im antidiskriminierungsrechtlichen Schrifttum und auch vonseiten
der Wirtschaft genannten Griinde fiir das Phdnomen Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht variieren (vgl. S. 111 ff. und S. 125 ff.). Die Begriin-
dungen im antidiskriminierungsrechtlichen Schrifttum reichen vom
Proxy oder Naherungswert fiir bestimmte zu erwartende Vorlieben oder
Eigenschaften von Vertragspartner_innen (zum Beispiel bezogen auf die
Frisur oder Kosmetik)® Gber die gezielte Ansprache Angehoriger eines
Geschlechts (zum Beispiel weibliche Kunden der Dienstleistung Part-
nervermittlung oder von Diskotheken) bis hin zu der wirtschaftlichen
Bestrebung, Preisbereitschaften bestimmter Gruppen (zum Beispiel von
Frauen, die mehrheitlich bereit seien, mehr Geld in ihr duferes Erschei-
nungsbild zu investieren) moglichst effizient auszuschopfen.*

Nach den Informationen aus der Forschung zu Preisgestaltungen ist Ge-
schlecht auch ein Faktor fiir die Differenzierung und Abgrenzung von
Preissegmenten und Zielgruppen. Dies belegt ein Abschnitt aus dem In-
terview mit Prof. Dr. Schleusener (Pricing-Experte): ,Man muss in der
Lage sein, diese Segmente gegeneinander abzugrenzen (,Fencing’), damit
man unterschiedliche Preise verlangen kann. Das Geschlecht ist insofern
natiirlich grundsatzlich ein schones Fencing-Kriterium, weil man es sich
eben nicht aussuchen kann und weil man es auch nicht dndern kann.
Beim Friseur bekommt man, wenn der nach Geschlecht differenziert, den
Preis, der dem jeweiligen Geschlecht zugeordnet ist. Beim Rasierer-Bei-
spiel ist das natiirlich nicht so, weil man eben auch die blauen oder die
pinken kaufen kann. Also ist da kein festes Fencing-Kriterium, sondern
eben dann ein beschreibendes Kriterium. Wenn Frauen also eine hohere
Preisbereitschaft haben fiir Rasierer, wenn sie pink sind, dann sollte man
sie pink machen und teurer verkaufen.“ Der Preis ist eine grundlegende
Vertragsbedingung. Wenn anhand des Geschlechts beim Preis unterschie-
den wird, handelt es sich um eine Differenzierung der Konditionen des
Vertragsschlusses. Neben dieser moglicherweise damit verbundenen Kon-
ditionendiskriminierung existieren auch Zugangsbeschrinkungen an-
hand dieser Unterscheidungskategorie. Dies gilt dann, wenn der Zugang
zu einem Angebot (z.B. einer Dienstleistung) bereits vom Geschlecht ab-
hingig gemacht wird. Beispiele hierfiir sind das Frauenfitnessstudio oder
die Médnnersauna, die ihr Angebot auf Angehorige eines Geschlechts be-
schrianken. Dieses Phdnomen ist nicht Gegenstand der rechtlichen Bewer-
tung, es wird im Folgenden im Rahmen der Analyse der Rechtslage und

10 Thising, in: MinchKomm 2015, § 20 Rn. 15.
11 Rath/Ritz 2007, S. 1500.
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der Grenzen der Konditionendiskriminierung Erwdhnung finden, weil
das europdische Antidiskriminierungsrecht Angebote fiir ausschliefdlich
ein Geschlecht unter bestimmten Bedingungen zulésst.

6.4 Relevanz des Antidiskriminierungs-
rechts fir Preisgestaltungen

Die Gestaltung von Preisen im Rahmen der Verortung am Markt und
das Bestreben, identifizierte Zielgruppen moglichst treffsicher anzu-
sprechen, sie fiir das eigene Angebot zu begeistern, ggf. auch dauerhaft
als Kund_innen zu binden und natirlich Preisbereitschaften auszu-
schopfen, gehort zum geschiitzten Bereich der Privatautonomie bzw.
Vertragsfreiheit. Gleichzeitig ist es Aufgabe des Antidiskriminierungs-
rechts, Diskriminierungen zu verhindern und zu beseitigen und so die
gleiche Teilhabe von Angehorigen benachteiligter Gruppen am Markt
erst zu gewihrleisten. Vertragsfreiheit muss also nicht nur als abstrak-
te Freiheit, sondern gerade auch konkret gewahrt und ermoglicht wer-
den.’? Einschrankungen der individuellen Vertragsfreiheit zum Beispiel
durch Diskriminierungsverbote sind grundsitzlich legitim, wenn sie die
Privatautonomie aller Marktteilnehmer_innen ermdoglichen. Benachtei-
ligungen aufgrund zugeschriebener Personlichkeitsmerkmale!* sollen
verhindert bzw. beseitigt werden. Im Privatrechtsverkehr geht es also um
die Durchsetzung des Ziels der Gleichbehandlung, um gleiche Teilhabe
und darum, zu verhindern, dass aus gruppenbezogenen Vorurteilen oder
Pauschalisierungen konkrete individuelle Nachteile erwachsen. Die Be-
strebung, am Markt den optimalen Preis fiir das eigene Produkt oder die
eigene Dienstleistung zu erzielen, steht also in einem Spannungsverhilt-
nis mit der pauschalen Bezugnahme dieser Preisgestaltungen auf die Ka-
tegorie Geschlecht (und auch die anderen Kategorien in §§ 1 und 19 des
AGG wie ,Rasse, ethnische Herkunft, Behinderung, Alter, Religion oder
sexuelle Identitat, was im Rahmen dieser Studie aber nicht weiter ver-
tieft wird). In diesem Spannungsverhiltnis sind Preisgefiige fiir Dienst-
leistungen und Produkte, die pauschal oder auch indirekt nach dem Ge-
schlecht der Vertragspartner_innen differenzieren, problematisch. Sie
sind geeignet, ohne sachliche Griinde Angehorige eines Geschlechts zu
benachteiligen, zum Beispiel, weil pauschal unterstellt und nicht hinter-

12 Mahlmann, in: Rudolf/Mahlmann AGG, § 1 Rn. 16.
13 Schiek 2000, S. 27 ff.
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fragt wird, ob wirklich jede Frau einen komplizierteren Haarschnitt hat
als ein Mann oder ob es in jedem Fall gerechtfertigt ist, dass die Mén-
nervariante der gleichen Uhr oder die Reinigung der Damenbluse mehr
Geld kostet. Die Kategorie Geschlecht dient in vielen der bereits angeris-
senen Fallkonstellationen als pauschaler Platzhalter fiir andere Aspekte
der Preisgestaltung wie Aufwand, oder sie wird verwendet, weil die ge-
sellschaftlichen Geschlechterrollen bestimmte Eigenschaften und Ver-
haltensweisen mit dem Geschlecht verbinden und durch Produkt- und
Preisgestaltung versucht wird, hieran anzukniipfen und héhere Gewin-
ne zu erzielen.

Die Legitimitat und sachliche Rechtfertigung von Preisdifferenzierung
nach Geschlecht im jeweiligen Einzelfall muss hinterfragt werden, hier-
fiir bietet die vorliegende Analyse im Folgenden Argumente und nimmt
eine antidiskriminierungsrechtliche Systematisierung des Phinomens
Preisdifferenzierung nach Geschlecht vor.
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7. Antidiskriminierungs-
rechtliche Bewertung von
Preisdifferenzierung nach
Geschlecht

Die EU hat mit der Richtlinie 2004/113/EG"* zur Verwirklichung des
Grundsatzes der Gleichbehandlung von Minnern und Frauen beim
Zugang zu und bei der Versorgung mit Giitern und Dienstleistungen
Sekundirrecht erlassen, das die EU-Mitgliedstaaten mit jeweils eige-
nen Spezifika in nationales Recht umgesetzt haben. Die Umsetzung in
Deutschland erfolgte iiber das AGG. Die Richtlinie 2004/113/EG sieht
saugenfillige Probleme” im Bereich des Zugangs zu und der Versorgung
mit Gltern und Dienstleistungen?® und hat das Ziel, Diskriminierun-
gen aufgrund des Geschlechts in diesem Bereich zu verhindern und zu
beseitigen. Der Grundsatz ist also die Gleichbehandlung (u.a. Verbot
der unmittelbaren und mittelbaren Diskriminierung aufgrund des Ge-
schlechts) der Geschlechter beim Zugang zu Giitern und Dienstleistun-
gen sowie bei der Ausgestaltung der Vertragsbedingungen, einschlieR-
lich Preisgestaltung und Bedingungen fiir eine Beendigung des Vertrags.

Es geht dem Richtliniengeber darum, im Privatrechtsverkehr Ungleich-
behandlungen aufgrund des Geschlechts zu beseitigen und damit auch
den gleichberechtigten Zugang zu Produkten und Dienstleistungen’® zu
gewihrleisten. Preisunterschiede nach Geschlecht, wie sie beispielsweise
in der Versicherungsbranche weit verbreitet und akzeptiert waren, soll-
ten grundsatzlich entfallen.

14 Richtlinie 2004/113/EG des Europaischen Parlaments und des Rates vom 13. Dezember
2004 zur Verwirklichung des Grundsatzes der Gleichbehandlung von Méannern und
Frauen beim Zugang zu und der Versorgung mit Glitern und Dienstleistungen, ABI. Nr.
L373v.21.12.2004, S. 37.

15 Erwigungsgrund 10 der Richtlinie 2004/113/EG.

16 Die Definition von Dienstleistungen ist weit zu verstehen und nicht auf den deutschen
Begriff des Dienstvertrages zu beschrinken. Die Richtlinie nimmt in Erwigungsgrund
11 auf den Dienstleistungsbegriff des heutigen Art. 57 AEUV Bezug. Dieser umfasst
auch handwerkliche Tatigkeiten, also nach deutschem Verstindnis Werkvertrige (§ 631
BGB). Neben dem Haarschnitt oder der chemischen Reinigung ist etwa auch die Veran-
staltung in einer Diskothek oder die Partnervermittlung Dienstleistung im Sinne der
Richtlinie.
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Die ausgefiihrten Grundsatze der Richtlinie fir die Preisgestaltung von
Produkten und Dienstleistungen beziehen sich auch auf den Privatver-
sicherungsvertrag. Die Vorgaben der Richtlinie haben in der Privatversi-
cherungsbranche die grofite Wirkung entfaltet und werden hier deshalb
kurz dargestellt. In den Erwiagungen der Richtlinie wird beziiglich der
Grenzen der geschlechtsspezifischen Preisgestaltung der Privatversiche-
rungsvertrag als besondere Form der Dienstleistung erwdhnt. Zur wei-
ten Verbreitung geschlechtsspezifischer versicherungsmathematischer
Faktoren fiihrt die Richtlinie in Erwdgungsgrund 18 aus, dass diese Fak-
toren (zur Ermoéglichung einer Marktumstellung) zumindest fiir in der
Zeit nach Umsetzung der Richtlinie geschlossene Vertrdge nicht zu un-
terschiedlichen Primien und Leistungen fiihren dirfen.

Art. 5 Abs. 2 der Richtlinie ermoglichte den Mitgliedstaaten, Ausnahmen
von der Regel geschlechtsneutraler Primien und Leistungen beizube-
halten, sofern die zugrunde liegenden versicherungsmathematischen
und statistischen Daten verlisslich, regelmifig aktualisiert und der Of-
fentlichkeit zugénglich waren. Da diese Ausnahmeregelung bezogen auf
Preisgestaltung eines bestimmten Vertragstyps die einzige dieser Art in
der Richtlinie war, ist davon auszugehen, dass sonstige Preisdifferen-
zierungen nach Geschlecht tiberwunden werden sollten und die Aus-
nahmeregelung nur aufgrund der weiten Verbreitung der geschlechts-
spezifischen Risikobewertung in der Versicherungsbranche tiberhaupt
stattfand. Bezogen auf Privatversicherungstarife hat allerdings der
EuGH in seiner Entscheidung Test-Achats Art. 5 Abs. 2 der Richtlinie
2004/113/EG mit Ablauf des 21.12.2012 (am Mafdstab von Art.21 und
Art. 23 der Grundrechtecharta iV.m. Art. 6 Abs. 2 EUV) fiir nichtig er-
klart, der unter bestimmten Voraussetzungen den Mitgliedstaaten ge-
stattete, weiterhin bereits gestattete geschlechtsspezifische Pramien fir
die Zukunft unbegrenzt zu ermoglichen.'” Die Griinde des EuGH fiir diese
Entscheidung lagen in der Grundrechtsbindung der EU-Organe und der
Pflicht, einmal beschlossene Maffnahmen widerspruchsfrei umzusetzen.
Eine unbefristete Ausnahmebestimmung wie Art. 5 Abs. 2 der Richtlinie
laufe dem Ziel der Gleichbehandlung von Frauen und Ménnern zuwider
und sei daher mit den Art. 21 und 23 Grundrechtecharta unvereinbar.

Auch diese Entscheidung ist im Kontext der Betrachtung von Preisdif-
ferenzierungen in anderen Konsum- und Dienstleistungsbereichen von
Bedeutung, weil sie das Argument, aus wirtschaftlichen Griinden sei die

17 EuGHwv.01.03.2011, Az. C-236/09, Test-Achats.
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Differenzierung nach Geschlecht zwingend und die erforderliche Un-
gleichbehandlung bei den Tarifen auch statistisch zu belegen, verwirft
und eine ,,Zwangssolidarisierung der Geschlechter“!® als zwingend an-
sieht. Die Preisgestaltung ,Unisex”, die bis auf Altvertrige'® nunmehr
verbindlich ist, erforderte also eine zum Teil erhebliche Umstellung der
bisher gesellschaftlich akzeptierten Vertragsgefiige.

71 Anwendungsbereich des AGG eroffnet

Der Anwendungsbereich des AGG im Zivilrecht erstreckt sich gegen-
iiber dem Anwendungsbereich der Richtlinie nicht auf alle Arten von
Vertriagen. Das Gesetz enthilt einen nach Diskriminierungskategorien
gestuften Schutzrahmen. Nach §2 Abs. 1 Nr. 8 AGG findet das Gesetz
u.a. Anwendung auf den Zugang zu und die Versorgung mit Giitern und
Dienstleistungen, die der Offentlichkeit zur Verfiigung stehen. Bezogen
auf die Kategorie Geschlecht legt § 19 Abs. 1 AGG fest, dass Benachtei-
ligungen bei der Begriindung, Durchfiihrung und Beendigung zivil-
rechtlicher Schuldverhiltnisse unzuléssig sind, soweit es sich dabei um
Massengeschifte sowie ihnen vergleichbare Geschifte oder private Ver-
sicherungen handelt.

Massengeschifte im Sinne des § 19 Abs. 1 Nr. 1 AGG sind Schuldverhilt-
nisse, ,die typischerweise ohne Ansehen der Person zu vergleichbaren
Bedingungen in einer Vielzahl von Fillen zustande kommen® oder bei
denen ,das Ansehen der Person nach der Art des Schuldverhiltnisses
eine nachrangige Bedeutung hat und das zu vergleichbaren Bedingun-
gen in einer Vielzahl von Fillen zustande kommt“ (§ 19 Abs. 1 Nr. 1 2. Alt.
AGG). Fur Verkaufe im Einzelhandel (on- und offline) und ,standardi-
sierte Dienst- und Werkleistungen“? ist unproblematisch von einem
Massengeschift (§19 Abs.1 Nr.1 1. Alt. AGG) auszugehen. Auch beim
Zugang zu Veranstaltungen (Diskothek) ist dies der Fall (§ 19 Abs. 1 Nr. 1
2. Alt. AGG), selbst wenn eine Zugangskontrolle zum Beispiel anhand
von Kriterien wie Kleidung oder Alkoholpegel stattfindet.?® Bezogen
auf die Preisgestaltung von Produkten oder Dienstleistungen ist die Be-

18 Heese 2012, S.572, 574.

19 Zum Bestandsschutz fiir Altvertrige vgl. die nach der EuGH-Entscheidung von der Kom-
mission erlassenen Leitlinien, Mitteilung der Europdischen Kommission v. 22.12.2011,
KOM (2011) 9497.

20 Heese 2012, S.572.

21 OLG Stuttgartv. 12.12.2011, Az. 10 U 106/11.
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grindung von Schuldverhiltnissen (also die Vertragsanbahnung, erfasst
sind aber auch ,6ffentliche Angebote, fiir die sich noch kein Kunde inte-
ressiert hat“??) und die Durchfiihrung (Vertragsbedingungen, zu denen
auch der Preis zahlt) betroffen. Das AGG ist also auf Fille von Preisdiffe-
renzierung nach Geschlecht bezogen auf Produkte und Dienstleistungen
anwendbar.

7.2 Unmittelbare und mittelbare Diskri-
minierung bei Preisgestaltungen

Die Richtlinie 2004/113/EG erstreckt in Art. 4 die Benachteiligungsver-
bote beim Zugang zu und der Versorgung mit Giitern und Dienstleistun-
gen, die der Offentlichkeit zur Verfiigung stehen, auf die unmittelbare
und mittelbare Diskriminierung, Beldstigung, sexuelle Beldstigung und
die Anweisung zur Benachteiligung. Das AGG setzt diese Definitionen
vergleichbar in § 3 AGG um. Fiir die Untersuchung von Preisunterschie-
den bei Produkten und Dienstleistungen sind die unmittelbare und die
mittelbare Diskriminierung zu beachten.

Eine unmittelbare Diskriminierung liegt gemaf Art. 2 a) der Richtli-
nie und § 3 Abs. 1 AGG vor, ,wenn eine Person aufgrund/wegen ihres
Geschlechts in einer vergleichbaren Situation eine weniger glinstige
Behandlung erfihrt, als eine andere Person erfihrt, erfahren hat oder
erfahren wiirde®. Zu priifen ist, ob eine weniger giinstige Behandlung
(Benachteiligung) wegen eines in § 1 AGG genannten Grundes (Kausali-
tdt) in einer vergleichbaren Situation stattgefunden hat. In einem zwei-
ten Schritt wird dann gepriift, ob eine Rechtfertigung der unmittelba-
ren Diskriminierung ausnahmsweise denkbar ist, hierfiir nennen die
Richtlinie und das AGG Rechtfertigungsgriinde. Fiir die Beurteilung, ob
es sich um eine untersagte Diskriminierung handelt, kommt es auf eine
Benachteiligungsabsicht nicht an.?® Eine mittelbare Diskriminierung
liegt gemafd Artikel 2 b) der Richtlinie vor, ,wenn dem Anschein nach
neutrale Vorschriften, Kriterien oder Verfahren Personen, die einem
Geschlecht angehoren, in besonderer Weise gegeniiber Personen des an-

22 Thising, in: MiinchKomm 2015, § 19 Rn. 135.

23 Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 3 Rn. 16; Thiising, in: MiinchKomm 2015, § 3 Rn. 8;
Armbrister, in: Rudolf/Mahlmann AGG, § 7 Rn. 104; Watzenberg 2014, S. 154; a.A. Ado-
meit/Mohr 2011, § 19 Rn. 22, die einen Benachteiligungsvorsatz zum Tatbestandsmerk-
mal einer Diskriminierung machen wollen.
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deren Geschlechts benachteiligen kénnen, es sei denn, die betreffenden
Vorschriften, Kriterien oder Verfahren sind durch ein rechtméifliges Ziel
sachlich gerechtfertigt und die Mittel sind zur Erreichung dieses Ziels
angemessen und erforderlich® § 3 Abs. 2 AGG formuliert &hnlich, wenn
,dem Anschein nach neutrale Vorschriften, Kriterien oder Verfahren
Personen wegen eines in § 1 genannten Grundes gegeniiber anderen Per-
sonen in besonderer Weise benachteiligen kénnen, es sei denn, die be-
treffenden Vorschriften, Kriterien oder Verfahren sind durch ein recht-
maéfRiges Ziel sachlich gerechtfertigt und die Mittel sind zur Erreichung
dieses Ziels angemessen und erforderlich®.

Fir die Entscheidung, ob eine Preisdifferenzierung nach Geschlecht eine
unmittelbare oder mittelbare Diskriminierung darstellt, kommt es im
Wesentlichen darauf an, inwieweit direkt an die Kategorie Geschlecht
angekniipft wird (unmittelbar) oder ob verwendete scheinbar neutrale
Kriterien in der Lebenswirklichkeit gleichwohl unterschiedliche Aus-
wirkungen auf Frauen und Méanner haben und somit indirekt benach-
teiligen (mittelbar). In Bezug auf weitgehend standardisierte Dienst-
leistungen ist die Praxis der Preisdifferenzierung nach Geschlecht,
wie im Folgenden zu zeigen sein wird, in der Regel eine unmittelbare
Diskriminierung. Auch bei Produkten gibt es Fille der unmittelbaren
Diskriminierung bei der Preisgestaltung (S. 39, Tabelle 11. Ein Beispiel
fir gleichartige Produkte zu unterschiedlichem Preis sind die 4-Klin-
gen-Rasierklingen von Aldi). Sowohl bei Produkten als auch bei Dienst-
leistungen sind allerdings auch mittelbare Diskriminierungen denkbar.
Beide Diskriminierungsformen unterscheiden sich hinsichtlich der
Rechtfertigungsanforderungen. Wihrend bei der unmittelbaren Dis-
kriminierung in der Richtlinie (und auch im AGG auf nationaler Ebene)
spezielle Rechtfertigungsgriinde genannt sind, ist bei der mittelbaren
Diskriminierung der Rechtfertigungsmafistab (sachlicher Grund mit
VerhiltnismaRigkeitspriifung) bereits Teil der Definition und damit des
Tatbestands. Im Folgenden werden beide Formen von Diskriminierun-
gen dargestellt und ihre Anwendungsbeispiele diskutiert (Kapitel 7.3 Un-
mittelbare Diskriminierung; Kapitel 7.4 Mittelbare Diskriminierung).

Bezogen auf die in Kapitel 6.3 vorgenommene Systematik der Fallbei-
spiele der Preisdifferenzierung nach Geschlecht, sind die Fallkonstella-
tionen (1) Preise (zum Beispiel fiir weitgehend standardisierte Dienst-
leistungen), die vom Geschlecht der Vertragspartner_innen abhingen,
(2) Rabattaktionen (zum Beispiel fiir weitgehend standardisierte Dienst-
leistungen) fiir Angehorige eines Geschlechts, und (3) Preisunterschiede
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bei gleichen oder vergleichbaren Produkten, die ein Gender Marketing
aufweisen und ausdriicklich als fiir Angehorige eines Geschlechts aus-
gewiesen sind, Beispiele fiir unmittelbare Diskriminierungen. Preisun-
terschiede bei gleichen oder vergleichbaren Produkten, die ein Gender
Marketing aufweisen (z.B. durch Farbe, Bilder, sonstige Gestaltung), aber
keine ausdriickliche Geschlechtseinordnung des Produkts vornehmen
(4), kénnen eine mittelbare Diskriminierung darstellen. Im Folgenden
werden beide Diskriminierungsformen, die jeweiligen Beispiele und
Rechtfertigungsgriinde diskutiert.

7.3  Unmittelbare Diskriminierung

Eine unmittelbare Benachteiligung ist gegeben, ,wenn eine Person auf-
grund ihres Geschlechts in einer vergleichbaren Situation eine weniger
glnstige Behandlung erfihrt, als eine andere Person erfihrt, erfahren
hat oder erfahren wiirde“. Die Preisgestaltung muss eine weniger giins-
tige Behandlung (Benachteiligung) wegen des Geschlechts (Kausalitit) in
einer vergleichbaren Situation darstellen.

7.3.1 Weniger giinstige Behandlung

Eine unmittelbare Diskriminierung bedeutet zunichst, dass eine un-
glinstigere Behandlung in einer vergleichbaren Situation vorliegt, die an
die Kategorie Geschlecht ankniipft. Aufgrund des Geschlechts muss also
eine weniger glinstige Behandlung erfolgen, als sie eine vergleichbare
Person erfihrt, erfahren hat oder erfahren wiirde. Die Vergleichsgruppe
im Zivilrecht sind alle an einem Vertragsschluss Interessierten, also po-
tenzielle Kund_innen.?* Worin genau die weniger giinstige Behandlung
bei Preisdifferenzierung nach Geschlecht liegt, ist die Preisgestaltung des
Angebots. Auf eine strukturelle Benachteiligung bezogen auf den Ge-
samtkonsum von Personen eines Geschlechts, wie ihn empirische Stu-
dien in der Vergangenheit zum Teil zeigen wollten (vgl. Kapitel Studien
zu Preisdifferenzierung nach Geschlecht, S. 39 ff)), kommt es dabei nicht
an. Eine statistische Erhebung dartiiber, ob Angehorige eines Geschlechts
im Durchschnitt des Alltagskonsums fiir Produkte oder Dienstleistun-
gen mehr Geld bezahlen, existiert nicht und ist methodisch auch kaum
umzusetzen. Fir die antidiskriminierungsrechtliche Bewertung von
geschlechterdifferenzierter Preisgestaltung ist ein solcher struktureller

24 Thising, in: MiinchKomm 2015, § 3 Rn. 3.
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Ansatz nicht notwendig. Das Konzept der Richtlinie und auch des AGG
ist die Betrachtung individueller Benachteiligungen in konkreten Ein-
zelfillen. Mit der moglichst genauen Bezifferung einer ,pink tax“ im ty-
pischen Alltagsverbrauch kann zwar rechtspolitischer Handlungsbedarf
begriindet werden, fiir die antidiskriminierungsrechtliche Einordnung
von Preisdifferenzierungen ist sie nicht erforderlich (vgl. Kapitel zur Be-
griffsbestimmung, S. 10 ff.). Ein hoherer Preis fiir ein Produkt oder eine
Dienstleistung aufgrund des Geschlechts ist eine weniger giinstige Be-
handlung der Kundin oder des Kunden.* Fiir eine ménnliche oder weib-
liche Zielgruppe vermarkteten Produkten, fiir welche die Herstellerseite
zwar beide Varianten (,ménnlich” und ,weiblich“) des gleichen Produkts
vorsieht, bei denen aber keine Differenzierung des Preises vorgenommen
wird, fehlt es demnach bereits an der Benachteiligung.

7.3.2  Invergleichbarer Situation aufgrund des
Geschlechts

Nach der Definition der unmittelbaren Benachteiligung darf in einer
vergleichbaren Situation aufgrund des Geschlechts nicht benachteiligt
werden. Der Begriff der vergleichbaren Situation bezieht sich auf den
allgemeinen Grundsatz des Antidiskriminierungsrechts, dass nur Ver-
gleichbares miteinander in Bezug gesetzt werden soll.?® Die vergleichba-
ren Situationen miissen nicht in allen Aspekten vergleichbar sein, son-
dern als ,Lebenssachverhalte in 4hnlichen Kontexten stehen“.?’

In Bezug auf geschlechterdifferenzierende Tarifgestaltung in der Privat-
versicherungsbranche ging der EuGH trotz zum Teil statistisch belegba-
rer unterschiedlicher Risikofaktoren anhand der Kategorie Geschlecht
davon aus, dass der Richtliniengeber Frauen und Manner in Bezug auf
den Versicherungsvertrag in einer vergleichbaren Situation sah und da-
her der Grundsatz der Gleichbehandlung anzuwenden ist.?® Die Pflicht
zur Gleichbehandlung der Geschlechter liegt also in vergleichbaren Le-
benssituationen vor, auch bei den Marktbereichen von Gitern des All-
tagskonsums und der Dienstleistungen, die Frauen und Mannern ange-
boten werden.

25 Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 3 Rn 8.

26 Schrader/Schubert, in: Daubler/Bertzbach, AGG, § 3 Rn. 18.
27 Schrader/Schubert, in: Ddubler/Bertzbach, AGG, § 3 Rn. 18.
28 EuGHv.01.03.2011, Az. C-236/09, Test-Achats.
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7.3.2.a Dienstleistungen

Bei Dienstleistungen, die fiir Frauen und Médnner angeboten werden, ist
eine vergleichbare Situation in der Regel gegeben. So ist bei Frisierdienst-
leistungen das Spektrum der moglichen Leistungen fiir Frauen und
Minner gleich (Waschen, Schneiden, Farben, Styling).

Wenn Preise von Dienstleistungen direkt nach Geschlecht unterschei-
den bzw. Dienstleister mit Angehorigen eines Geschlechts nur zu einem
bestimmten Preis kontrahieren, ist auch die unmittelbare Ankniipfung
an die Kategorie Geschlecht gegeben. Dieses Phinomen ist nach der em-
pirischen Studie im Rahmen dieses Projekts bei Frisierdienstleistungen,
die in der Preistabelle nach Geschlecht unterscheiden, zu beobachten
(vgl. S. 122). Im Durchschnitt zahlen Frauen fiir die Leistung Kurzhaar-
schnitt Waschen/Schneiden/Féhnen 55 % mehr als Manner fiir die glei-
che Leistung, das entspricht einem absoluten Aufschlag von ca. 12,50 €.

Das beschriebene Phianomen existiert auch in Form von unterschiedli-
chen Eintrittspreisen fiir Veranstaltungen oder teilweise bei Tarifen fiir
Partnervermittlungen sowie bei in der Vergangenheit tiblichen Tarifun-
terschieden in der Privatversicherung nach Geschlecht. Im Bereich der
Reinigungsdienstleistungen unterscheiden die Preise nach der Art des
Kleidungsstiicks (z.B. Herrenhemd oder Damenbluse) und kniipfen so-
mit ebenfalls an die Kategorie Geschlecht an, wenn auch das Geschlecht
der eigentlichen Vertragspartner_innen davon abweichen kann (wenn
zum Beispiel ein Mann Damenkleidung in die Reinigung bringt).

7.3.2. b Produkte

Bei Produkten ist eine differenziertere Betrachtung erforderlich, weil
hier das Phinomen der Preisgestaltung nach Geschlecht dufierst facet-
tenreich ist (vgl. Kapitel Vergleichbarkeit der Leistungen, S. 13, sowie
die in Kapitel 6.3 vorgenommene Systematisierung von Preisdifferen-
zierung nach Geschlecht, S. 135). Die Zielgruppe fir ein Produkt wird
durch Produktgestaltung, Marketing und selbst den Preis festgelegt.
Auf der Basis dieser Kriterien, aber auch von Priferenzen und sonsti-
gen Faktoren treffen Verbraucher_innen ihre Konsumentscheidungen.
Eine wichtige Frage fiir die antidiskriminierungsrechtliche Beurteilung
geschlechterdifferenzierender Preisgestaltung ist deshalb der verwen-
dete Vergleichsmafistab, denn es muss sich nach der Definition um eine
vergleichbare Situation handeln, in der gleich zu behandeln ist. Wie die
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empirische Studie zum Phénomen Preisdifferenzierung nach Geschlecht
dargelegt hat, bestehen in verschiedenen Marktbereichen differenzierte
Ausgestaltungen von Gender Marketing und zum Teil damit einherge-
hend auch Preisdifferenzierung nach Geschlecht (vgl. Kapitel Ergebnisse
Deutschland 2017, S. 73 ff.). Erfasst vom Geltungsbereich der Richtlinie
sind vergleichbare Situationen. Bezogen auf das angebotene Produkt
muss also eine Vergleichbarkeit bestehen. Dies ist bei Produkten, die von
Frauen und Médnnern benutzt werden kénnen, regelmaflig der Fall.

Eine Preisdifferenzierung anhand der Kategorie Geschlecht, wenn sie
denn stattfindet, erfolgt bei Produkten nicht anhand einer Preistabelle,
die anhand der Kategorie Geschlecht von Verbraucher_innen differen-
ziert, sondern durch Steuerung der Zielgruppe durch Gender Marketing
(vgl. S. 13 ff.). Frauen und Ménnern steht es frei, sich am Markt nach Lust
und Laune fiir jedes Produkt zu entscheiden, das sie sich leisten konnen.
Durch Marketing werden diese Entscheidungen allerdings bewusst be-
einflusst und, wie die Geschichte des Marketing zeigt, Bedtrfnisse auch
erst erzeugt bzw. Geschlechterrollenbilder geprégt. So ist beispielsweise
der Damenrasierer in Deutschland ein Produkt, das erst in den 1990er
Jahren Einzug in die Warenwelt hielt (vgl. S. 101 ff.).

Ein Bezug zur Kategorie Geschlecht liegt bei Produkten vor, die ein Gen-
der Marketing aufweisen, also von Herstellerseite durch Farbgestaltung,
Werbung, die Produktbeschriftung (,for men“ oder ,for women*) oder
sonstige Eigenschaften mit gegenderter Signalwirkung in eine ,weibli-
che” und eine ,minnliche“ Variante eines ansonsten gleichen Produkts
unterschieden werden. Beispiele sind der Einweg-Rasierer von BIC oder
der Rasierer von Gillette, ,Body“, die sich explizit in der Produktbe-
schriftung und im zugehorigen Beschreibungstext an die jeweiligen Ge-
schlechter richten, obwohl die Funktion fiir beide Geschlechter gegeben
ist. Bei den Spielsachen findet eher eine implizite Zuordnung zu den Ge-
schlechtern tiber Farben oder Motive statt.

Eine Sichtweise auf dieses Phanomen wire, hier keine antidiskriminie-
rungsrechtliche Relevanz zu sehen, weil zum Beispiel beim Kauf des
sweiblich“ vermarkteten Produkts keine Ungleichbehandlung von Frau-
en und Minnern stattfindet, denn sie zahlen alle den gleichen Preis bei
der Entscheidung fiir dieses Produkt. Diese Auffassung greift zumindest
dann zu kurz, wenn es sich um ein Produkt in nur zwei gegenderten
Varianten handelt, bei denen das ,weiblich“ (oder umgekehrt auch das
»-mannlich“) vermarktete Produkt teurer ist. Die Ungleichbehandlung
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bzw. Benachteiligung liegt dann im Blick auf das Vergleichspaar, denn
die Entscheidung fir die als ,minnlich“ oder ,weiblich® vermarktete
Variante des Produkts wire preiswerter oder teurer. Eine dhnliche Folge
wire ebenfalls zu verzeichnen, wenn es ein ,neutrales” Produkt gibt und
eine teurere als ,weiblich“ (oder ,mannlich“) gekennzeichnete Variante.

Die Auffassung, die in diesen Fillen keine antidiskriminierungsrechtli-
che Relevanz feststellen kann, blendet allerdings aus, dass die Entschei-
dungen fir ein als ,weiblich“ gekennzeichnetes Produkt oder ein als
~minnlich“ gekennzeichnetes Produkt durch soziale Geschlechterrollen
beeinflusst werden. In diesen Féllen kniipft die Vermarktung des Pro-
dukts an Geschlechterrollen und die gesellschaftliche Bedeutung der
Kategorie Geschlecht an und kanalisiert so, auch in Zusammenhang mit
Sortierung und Prisentation im Einzelhandel und unter Bertcksichti-
gung genderspezifischer Priferenzen von Konsument_innen, die Kau-
fentscheidungen von Frauen und Minnern (vgl. Kapitel Gender Marke-
ting, S. 32 ff)). Auf Preisvergleiche wird, u.a. durch die Bezugnahme auf
die bekannten Geschlechterkategorien, insofern sogar hiufig verzichtet,
wie folgende Passage aus dem Interview mit Prof. Dr. Schleusener (Pri-
cing-Experte) zeigt: ,Es gibt moglicherweise ein Kundensegment, dem es
wichtig ist, welche Farbe der Rasierer hat. Es wird noch ein grofReres Seg-
ment geben, das tiberhaupt nicht tiber die Farbe nachdenkt, wenn man
von zwei Sekunden fiir eine Kaufentscheidung im Supermarkt ausgeht.
Es werden die Kéufe sehr spontan, also ohne viel kognitive Kontrolle, in
den Einkaufskorb gelegt, und wir beobachten viel habitualisiertes Verhal-
ten. Es gibt keine grofie kognitive Kaufentscheidung. Und wenn dann das
Kaufverhalten so gelernt ist, dass immer die pinken Rasierer in den Korb
gelegt werden, oder bei den Mannern die Mdnnershampoos, dann wird
wahrscheinlich auch die Preisbereitschaft gar nicht grof hinterfragt.
Dann erfolgen oft gar keine Preisvergleiche mehr.“ Fir die Notwendig-
keit der Einbeziehung der Bedeutung der Kategorie Geschlecht im Kon-
text von Konsumentscheidungen sprechen auch Erkenntnisse der Gender
Studies (s. Glossar) in der Soziologie, die belegen, dass Geschlecht sozial
hergestellt wird und der Ausdruck der Zugehorigkeit zu einem Geschlecht
als ein stetiges ,Tun“ von geschlechtsaddquatem Verhalten (,doing gen-
der“?) eine hohe Bedeutung hat, zumal Abweichungen von diesem Tun
auch sozial sanktioniert werden kénnen (wie die derzeit in den USA und
auch Teilen Deutschlands tobende Debatte iber Manner-, Frauen- und

29 West/Zimmerman 1987; zur Bedeutung von Schénheitshandeln in diesem Kontext: De-
gele 2004.
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Unisex-Toiletten zeigt). Insofern ist fiir eine Frau die Entscheidung fiir das
als ,weiblich“ markierte Produkt im Sinne des Konzepts von ,doing gen-
der” eine Bestitigung, eine Frau zu sein. Abweichungen von diesen Zu-
ordnungen, zum Beispiel fiir einen Mann der Kauf einer Damenvariante
einer bestimmten Uhr oder fiir eine Frau der Kauf des blauen Rasierers
oder des Herrenrasierschaums, erfordern bewusste Entscheidungen, zum
Beispiel auch fiir Unisex-Produkte (vgl. Kapitel Preispolitikforschung:
Geschlechtsspezifische Preisbereitschaft, S. 18 ff.).

Wenn Gender Marketing mit einem hoheren Preis fiir im Wesentlichen
identische Produkte einhergeht, liegt nicht immer ein unmittelbarer Bezug
zur Kategorie Geschlecht vor. Flr die Welt der Produkte mit Preisdifferen-
zierung nach Geschlecht ist es daher nicht moglich, zu einer einheitlichen
Einschitzung zu gelangen. Wenn durch Marketing und Produktnamen
eine ausdriickliche Zuordnung des Produktes zu den Geschlechtskategori-
en vorgenommen wird (z.B. ,,for men“ und ,for women*), liegt nach der hier
vertretenen Auffassung (sofern nicht ein Rechtfertigungsgrund geltend
gemacht werden kann, vgl. nachster Abschnitt) eine unmittelbare Benach-
teiligung vor, wenn dieses im Wesentlichen gleiche Produkt nicht in beiden
Varianten den gleichen Preis hat. Beispiele hierfiir aus der empirischen Stu-
die sind Spielsachen, die sich nur in der Farbe unterscheiden, oder Dusch-
gel einer Reihe mit unterschiedlichen Duftrichtungen, von welcher nur die
explizit weibliche oder méinnliche Variante teurer ist. Eine unmittelbare
Benachteiligung ist in diesen Fillen nach der hier vertretenen Auffassung
gegeben, weil mit der ausdriicklichen Bezugnahme auf die Kategorie Ge-
schlecht, entweder in der Werbung fiir ein Produkt oder im Produktnamen
bzw. der Produktbeschreibung selbst, der ausdriickliche Bezug zur Katego-
rie Geschlecht erzeugt wird, an die mit dem Preis dann angekniipft wird.
Dies gilt auch dann, wenn eine geschlechtsneutrale Produktvariante und
eine gegenderte Produktvariante fiir nur ein Geschlecht (zum Beispiel ,fiir
Frauen®) existiert. Allerdings ist zu beachten, dass Gender Marketing auch
subtiler erfolgen kann und an Geschlechterstereotypen und soziale Verhal-
tensweisen, die mit ,doing gender” zu tun haben, ankntpft. Insofern kann
auch eine mittelbare Diskriminierung vorliegen. Dies ist dann der Fall,
wenn der Bezug auf die Kategorie Geschlecht nicht ausdriicklich durch
Produktnamen oder Werbung erfolgt, sondern allein durch Farbgestaltung
oder weitere Gestaltungselemente indirekt bzw. unausgesprochen erzeugt
wird, durch Verhaltensweisen in der sozialen Lebenswirklichkeit jedoch
geschlechtsspezifische Wirkungen entfaltet (vgl. Kapitel 7.4. Mittelbare Dis-
kriminierung, S. 174 ff.).
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7.3.3 Rechtfertigung von unmittelbarer Diskriminie-
rung durch Preisgestaltung

Eine unmittelbare Diskriminierung liegt nicht vor, wenn die Ungleich-
behandlung gerechtfertigt ist. Fiir die Kategorie Geschlecht sehen Art. 4
Abs. 5 der RL 2004/113/EG und § 20 Abs. 1 AGG im zivilrechtlichen Teil
des AGG Rechtfertigungsgriinde vor. Der wesentliche Unterschied zwi-
schen dem europiischen Antidiskriminierungsrecht und der Ausgestal-
tung und Interpretation des AGG fiir die Fallgruppe Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht ist, dass in Deutschland Rechtfertigungsgriinde
fir Preisdifferenzierung nach Geschlecht akzeptiert werden, die von
der Richtlinie 2004/113/EG nicht vorgesehen sind, wie im Folgenden
zu zeigen sein wird. Beide Regelungskonzepte sehen eine grundsitzli-
che wirtschaftliche Freiheit von Herstellern und Hindlern, anhand des
Geschlechts der Kund_innen oder in Bezugnahme auf das Geschlecht
der Kund_innen beliebig Preise festzulegen, jedenfalls nicht vor. In-
sofern schrankt das Antidiskriminierungsrecht in diesem Punkt die
wirtschaftliche Gestaltungsfreiheit zugunsten des Gleichbehandlungs-
gedankens zunichst ein (vgl. Kapitel 6.4, S. 138), indem sachliche Recht-
fertigungen fiir die Preisunterschiede gefordert werden.

Anders als die eher restriktiv ausgestaltete Richtlinie 2004/113/EG geht
die Uiberwiegende Auffassung im deutschen Schrifttum auf der Basis
von § 20 Abs. 1 AGG davon aus, dass ,wirtschaftliche Erwidgungen“*® un-
mittelbare Diskriminierungen im Zivilrecht rechtfertigen kénnen.** Auch
die Gesetzesbegriindung geht davon aus, dass im allgemeinen Zivilrecht
Differenzierungen ,oft akzeptiert oder sogar hochst erwiinscht” seien.*
Wirtschaftliche Erwdgungen konnen zum Beispiel das Motiv umfassen,
durch Preisgestaltungen wie Rabatte bestimmte Gruppen besonders an-
zusprechen und so als Kund_innen zu gewinnen, sie kénnen sich auf tat-
sachliche oder unterstellte Preiserwartungen oder Preisbereitschaften der
Angehorigen eines Geschlechts beziehen oder pauschal unterstellen, die
Dienstleistung fir eine Frau sei immer aufwandiger als fiir einen Mann.
Diese wirtschaftlichen Erwiagungen werden in Rechtfertigungsgriinden
des AGG zum Teil aufgegriffen, dies gilt sowohl bezogen auf geschlech-
terdifferenzierende Preisgestaltungen im Rahmen von sogenannten
zielgruppenbezogenen Verkaufsfordermafinahmen als auch fiir Preis-

30 Thising, in: MinchKomm 2015, § 20 Rn. 16-22.

31 Thising, in: MiinchKomm 2015, § 20 Rn. 43; Bauer/Krieger, § 20 Rn. 6 AGG; Griineberg,
in: Palandt BGB 76. Auflage, § 20 Rn. 5; Armbrister, in: Erman BGB, § 20 Rn. 11.

32 BT-Drs. 16/1780, S. 43.
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differenzierungen mit anderen Begriindungen. Das deutsche Recht un-
terscheidet in der Systematik des Rechtfertigungsgrundes des § 20 Abs. 1
AGG zwischen diesen beiden Varianten der Preisgestaltung. Nach § 20
Abs. 1S.2 Nr. 3 AGG ist eine Preisdifferenzierung gerechtfertigt, ,,soweit
sie besondere Vorteile gewdhrt und ein Interesse an der Durchsetzung
der Gleichbehandlung fehlt“. Ein Beispiel aus der empirischen Studie
sind hohere Gebiihren fir Datingportale fiir Manner oder Rabatte bei
Sportveranstaltungen fir Frauen (vgl. Kapitel Ergebnisse Deutschland
2017, S. 124).

Nach §20 Abs. 1 S. 1 AGG gentgt ein ,;sachlicher Grund” fiir eine Recht-
fertigung von Ungleichbehandlungen. Bezogen auf das Erfordernis des
»sachlichen Grundes® wird im Schrifttum in europarechtskonformer Aus-
legung tiberwiegend die Auffassung vertreten, dass die Verhaltnisméfig-
keit ein ungeschriebenes Tatbestandsmerkmal des § 20 Abs. 1 AGG ist.*

Im Folgenden werden die Richtlinienvorgaben und Entstehungshinter-
griinde sowie die Diskussionen und Auffassungen tber gerechtfertigte
Varianten der Preisdifferenzierung nach Geschlecht in Deutschland dar-
gestellt.

7.3.3.a Rechtfertigungsgrund Art. 4 Abs. 5 der RL 2004/113/EG
flr Zugangsbeschrankungen

Eine unmittelbare Ungleichbehandlung aufgrund des Geschlechts kann
nach den Vorgaben der Richtlinie gerechtfertigt werden. Art. 4 Abs. 5
der Richtlinie 2004/113/EG nennt als Ausnahme vom Gleichbehand-
lungsgrundsatz, dass es durch ein legitimes Ziel gerechtfertigt sein kann,
Gluter und Dienstleistungen ausschliefllich oder vorwiegend fir die
Angehorigen eines Geschlechts bereitzustellen, wenn die Mittel zur Er-
reichung dieses Ziels angemessen und erforderlich sind. In Erwigungs-
grund 16 der Richtlinie wird prizisiert, was unter einem legitimen Ziel
zu verstehen ist. Ein solches Ziel konnte demnach sein: der Schutz von
Opfern sexueller Gewalt (zum Beispiel in einer Zufluchtsstétte fr Perso-
nen gleichen Geschlechts), der Schutz der Privatsphire und des sittlichen
Empfindens, die Forderung der Gleichstellung der Geschlechter oder der
Interessen von Méinnern und Frauen (zum Beispiel ehrenamtliche Ein-

33 Franke/Schlichtmann, in: Daubler/Bertzbach, AGG, § 20 Rn. 11; Wendeling-Schroder,
in: Dies./Stein, AGG, § 20 Rn. 6; Bittner, in: Rust/Falke AGG § 20 Rn. 6; Thiising, in:
MinchKomm 2015 AGG, § 20 Rn. 11; Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 20 Rn. 2;
Armbriister, in: Erman BGB § 20 Rn. 4; Weimann, in: Hey/Forst, AGG, § 20 Rn. 17.
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richtungen, die nur den Angehorigen eines Geschlechts zugéinglich sind),
die Vereinsfreiheit (private Klubs, die nur den Angehorigen eines Ge-
schlechts zugianglich sind) und die Organisation sportlicher Tétigkeiten
(zu denen ausschliefilich die Angehorigen eines Geschlechts zugelassen
sind). Erwagungsgrund 17 stellt dariiber hinaus klar, dass Einrichtungen
Minnern und Frauen nicht in jedem Fall zur gemeinsamen Nutzung be-
reitgestellt werden miissen, sofern dabei nicht Angehérige des einen Ge-
schlechts besser gestellt sind als die des anderen.

Der Rechtfertigungsgrund in Art. 4 Abs. 5 bezieht sich im Wortlaut aus-
schlieflich auf den Zugang zu Giitern und Dienstleistungen.** Er erfasst
zum Beispiel den Minnergolfclub* oder das Frauenfitnessstudio. Es
handelt sich also um eine ,Tatbestandsausnahme zugunsten segregier-
ter Angebote**®, die allerdings das Erfordernis einer Verhiltnisméafig-
keitspriifung enthilt. Es ist im Rahmen der Beurteilung der Verhéltnis-
méfigkeit ein legitimes Ziel erforderlich, die Maffnahme muss geeignet
sein, die Erreichung des legitimen Ziels zu férdern, und die MaRnahme
darf nicht tber das zur Zielerreichung Erforderliche hinausgehen (es
darf also auch kein milderes, aber gleich effektives Mittel geben, das an-
gestrebte Ziel zu erreichen), und im Ergebnis muss die Zweck-Mittel-Re-
lation angemessen sein.

Die Regelung des Art. 4 Abs. 5 der Richtlinie kann Preisdifferenzie-
rungen bei Angeboten an beide Geschlechter nicht erfassen und recht-
fertigen, weil sie gerade nicht das Angebot und den Zugang zu Dienst-
leistungen betreffen, sondern die Konditionen des Vertrages selbst
(Konditionendiskriminierung).®” Inwieweit die Entstehungsgeschichte
der Richtlinie Aufschluss dartiber gibt, ob bewusst auf eine Rechtferti-
gungsmoglichkeit flir Preisdifferenzierungen verzichtet wurde, ist der
Gegenstand der nichsten Abschnitte. Das Thema wurde bei der Diskus-
sion des Richtlinienentwurfes gesehen und diskutiert, im Ergebnis wur-
de darauf verzichtet, Rechtfertigungsgriinde fiir Preisgestaltungen zu
schaffen, weil Preisdiskriminierungen anhand der Kategorie Geschlecht
grundsatzlich iberwunden werden sollten.

34 Europiische Kommission 2003, KOM (2003) 657, 12. Erwagungsgrund.

35 Vgl fiir Irland: Irish Supreme Court, Portmarnock Golf Club v. 03.11.2009, Az. 296 & 312/05.
36 Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 20 AGG Rn. 6; Riesenhuber 2006, S. 137.

37 Schiek, in Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 20 Rn. 6, so auch Wrase 2005, S. 229, 232.
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Entwurfsfassung der Richtlinie

Die Formulierung von Art. 4 Abs. 5 der Richtlinie wurde im politischen
Prozess gedndert. Die Entwurfsfassung formulierte in Art. 1 Abs. 3 noch:
»Diese Richtlinie steht nicht dem entgegen, dass Unterschiede gemacht
werden im Zusammenhang mit Giitern und Dienstleistungen, bei de-
nen Minner und Frauen sich nicht in einer vergleichbaren Situation be-
finden, weil die Giiter und Dienstleistungen ausschlieflich oder in erster
Linie fiir die Angehorigen nur eines Geschlechts bestimmt sind, oder im
Zusammenhang mit Leistungen, die je nach Geschlecht der Klienten auf
unterschiedliche Weise erbracht werden.”® In die Endfassung wurde auf
die Bezugnahme auf die gleiche Situation bei der Zugangsdifferenzierung
verzichtet. Auch der letzte Teilsatz, der Ungleichbehandlungen im Zusam-
menhang mit Leistungen, die nach ,Geschlecht der Klienten auf unter-
schiedliche Weise erbracht werden“ zulief}, wurde nicht ibernommen.

Anderungsantrige im Europaparlament bezogen auf
Preisgestaltung

Mehrere Anderungsantrige zum Thema Preisgestaltung aus den Aus-
schiissen des Europaparlaments wurden nicht in den Richtlinientext
iibernommen. Nicht durchgesetzt hat sich der Vorschlag des Ausschusses
fir Industrie, Auflenhandel, Forschung und Energie des Européischen
Parlaments, der einen Erwdgungsgrund zur Rechtfertigung wirtschaft-
lich nicht zu beanstandender Preisaktionen forderte®’: ,Der Grundsatz
der Gleichbehandlung steht Anreizen oder Sonderangeboten fiir ein
Geschlecht nicht entgegen, die ausschlieRlich aus soliden geschiftlichen
Erwigungen angeboten werden, z.B. um eine ausgewogene Beteiligung
der Geschlechter in diesen Branchen zu erzielen, deren Lebensfihigkeit
von einem solchen Gleichgewicht abhidngt.”

Der Ausschuss fiir Recht empfahl eine Ausweitung des Erwidgungsgrun-
des 13 auf Preisgestaltungen jenseits der Versicherungen: ,Bei der Ver-
sorgung mit Giitern und Dienstleistungen stellt die Berticksichtigung
des Geschlechts als Kriterium fiir die Differenzierung der Preise keine
Diskriminierung aus Griinden des Geschlechts dar, wenn diese Differen-
zierung legitim und aus objektiven Griinden gerechtfertigt ist und wenn
diese Anforderung angemessen ist, d.h. Unterschiede bei den anfallen-

38 Europiische Kommission 2003, KOM (2003) 657.
39 EPAS5-0155/2004, Anderungsantrag 2.
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den Kosten oder Ausgaben widerspiegelt.“® Beide Vorschlidge wurden in
die Endfassung der Richtlinie nicht ibernommen.

7.3.3.b Zwischenergebnis

Die Richtlinie 2004/113/EG bezieht ihr Diskriminierungsverbot auch
auf Preisgestaltungen bei Giitern und Dienstleistungen, die der Offent-
lichkeit zur Verfiigung stehen. Eine Rechtfertigungsmoglichkeit fiir
Fallkonstellationen der Preisdifferenzierung nach Geschlecht, wie Ra-
batte fiir Angehorige eines Geschlechts aus wirtschaftlichen Griinden
(Zielgruppenansprache), fand trotz entsprechender Anregungen aus dem
Europaparlament nicht statt. Ebenfalls nicht durchgesetzt hat sich der
noch weitergehende Vorschlag, Preisdifferenzierungen aus sachlichen
Griinden, die dem Verhiltnisméfligkeitsgrundsatz entsprechen, zuzulas-
sen. Art. 4 Abs. 5 der Richtlinie sieht nur unter eingeschriankten Bedin-
gungen eine Rechtfertigungsmoglichkeit fiir die Zugangsbeschrankung,
also den Verkauf von Giitern und Dienstleistungen ausschliefilich oder
tiberwiegend an Angehorige eines Geschlechts, vor. Auf Fallkonstellati-
onen der Preisdifferenzierung nach Geschlecht, die wie ausgefiihrt eine
Konditionendiskriminierung darstellen (Beispiele 1 bis 4 der in Kapitel
6.3 vorgestellten Systematik), ist Art. 4 Abs. 5 nicht anwendbar. Das Ziel
der Richtlinie ist demnach die Durchsetzung der Gleichbehandlung von
Frauen und Ménnern auch bei den Preisen fiir Gliter und Dienstleistun-
gen.

7.3.3. ¢ Unterschiedliche Auslegung und Umsetzung der Richt-
linienvorgaben zur Preisgestaltung in den Mitgliedstaaten

In den Mitgliedstaaten der Europdischen Union war die Richtlinie
2004/113/EG zur Verwirklichung der Grundsitze der Gleichbehandlung
von Midnnern und Frauen beim Zugang zu und bei der Versorgung mit
Gitern und Dienstleistungen zum 21. Dezember 2007 umzusetzen. In-
sofern bestehen auch in anderen Mitgliedstaaten Erfahrungen mit der
antidiskriminierungsrechtlichen Bewertung geschlechterdifferenzie-
render Preisgestaltung, zum Teil gab es auch bereits vorher Diskriminie-
rungsverbote unter Einbeziehung des Zivilrechts.*

40 EP A5-0155/2004, Anderungsantrag 6.
41 Vgl. Uberblick und Beispiele bei Schmidt-Kessel 2006, S. 53 ff.; zu Grobritannien Malik,
in: Rudolf/Mahlmann 2007, § 4.
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Diese Erfahrungen wurden im Rahmen einer Befragung zur Vorberei-
tung auf diese Studie abgefragt*> und sind auch Teil weiterer Publika-
tionen zur Umsetzung der Richtlinie,** deren Ergebnisse hier ebenfalls
Berticksichtigung finden. Diese Analyse kann eine rechtsvergleichende
Studie mit direkter Auswertung der Rechtsprechung in den Mitglied-
staaten nicht leisten und auch nicht ersetzen, u.a. weil in den Berichten
auf EU-Ebene iiberwiegend nur die Ergebnisse der Rechtsprechung re-
feriert und die in den Entscheidungen enthaltenen Begriindungen und
Argumentationen sowie die konkrete nationale Rechtslage nicht darge-
stellt werden, sie weist aber auf Umsetzungsprobleme der Richtlinien-
vorgaben hin.

Bezogen auf die Umsetzung der Richtlinie in den Mitgliedstaaten be-
stehen nach diesen ausgewerteten Publikationen erhebliche Unter-
schiede in der Anwendung und Auslegung der Richtlinie bezogen auf
geschlechtsspezifische Preisgestaltungen, insbesondere Rabatte fiir An-
gehorige eines Geschlechts.** Wihrend dies in Deutschland nach natio-
nalem Recht aus wirtschaftlichen Griinden (Zielgruppenansprache, aus-
gewogenes Geschlechterverhiltnis) iberwiegend als zuldssig betrachtet
wird, wurden vergleichbare Aktionen in Schweden und Danemark als
ein Versto gegen Antidiskriminierungsrecht gesehen.** Freier Eintritt
fiir Frauen in einer Diskothek, um schnelleren Einlass zu gewdhren und
so Belastigungen in der Warteschlange zu vermeiden, wurde nach Infor-
mationen des Equinet Netzwerks*® im Ergebnis von einem ungarischen
Gericht als unverhiltnisméafig abgelehnt.*’

In Osterreich hat die Gleichbehandlungskommission mehrere Rechts-
gutachten zu geschlechtsspezifischer Preisgestaltung im Bereich Dienst-
leistungen (Frisierdienstleistungen®, Freizeitaktivititen*) veroffent-
licht. Basierend auf diesen Gutachten existieren Empfehlungen der

42 Befragung im Rahmen des Netzwerkes Equinet (European Network of Equality Bodies)
der Gleichbehandlungsinstitutionen und Antidiskriminierungsstellen. Riickmeldun-
gen waren aus Osterreich, Belgien, Zypern, Dianemark und Schweden zu verzeichnen.
In Zypern lagen keine Erfahrungen mit Preisdifferenzierung nach Geschlecht vor.

43 Caracciolo di Torella/McLellan 2017, S. 1I-32; Europiische Kommission 2015, KOM
(2015) 190, S. 5, 7; Equinet 2014, S. 9, 30 ff.; Burri/McColgan 2009, S. 18 ff.

44  Caracciolo di Torella/McLellan 2017, S. I1-32.

45 Equinet 2014, S. 31.

46 Netzwerk Equinet (European Network of Equality Bodies), das Netzwerk der Gleich-
behandlungsinstitutionen und Antidiskriminierungsstellen in den Mitgliedstaaten.

47 Equinet 2014, S. 32

48 Senat III der Gleichbehandlungskommission Osterreich 2010.

49 Senat III der Gleichbehandlungskommission Osterreich 2008, 2015.
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Osterreichischen Gleichbehandlungsanwaltschaft zur geschlechtsneu-
tralen Auspreisung von Frisierdienstleistungen®. Die Empfehlungen
legen dar, dass Preistabellen fiir Frisierdienstleistungen, die pauschal
nach Geschlecht unterscheiden, ein Verstofy gegen den Gleichbehand-
lungsgrundsatz und unzulissig sind. Selbst fiir vergleichbare Dienst-
leistungen habe diese Art der Preisgestaltung die Folge, dass Frauen bis
maximal den doppelten Preis zahlen miissen. Anstatt nach Geschlecht
zu differenzieren, ist nach den Empfehlungen der Gleichbehandlungs-
anwaltschaft der konkrete Aufwand der Dienstleistung zugrunde zu
legen. Ein einfacher Maschinenhaarschnitt konne preiswerter sein als
ein komplizierter Modehaarschnitt, das Fohnen kurzer Haare weniger
kosten als das aufwindige Fohnen langerer Haare. Die pauschale Unter-
stellung, dass Frauen immer komplizierte und Manner einfache Frisu-
ren tragen, sei allerdings unzuléssig. Somit kénne differenziert werden
nach Schnitttypen (aufwindiger Modehaarschnitt, Spitzenschneiden
oder Faconnieren, Trockenhaarschnitt, Maschinenhaarschnitt), nach
den einzelnen Leistungen (Beratung, Waschen, Kopfmassage, Pflegepro-
dukte usw.) oder der Erfahrung und Qualifikation der Dienstleistenden.
Nur mit Preisgestaltungen, die auf nachvollziehbaren und objektivierten
Kriterien beruhen, kénne dem Gleichbehandlungsgebot entsprochen
werden.

Auch in Danemark hat das Thema Frisierdienstleistungen Gerichte und
das Danish Institute for Human Rights (DIHR) beschiftigt, dort beste-
hen unterschiedliche Auffassungen dartiiber, ob hohere Preise fiir Frauen
eine direkte Diskriminierung darstellen.’! Bezogen auf hohere Kosten
fur Frauen bei Frisierdienstleistungen entschied ein danisches Gericht,
es liege keine unmittelbare Diskriminierung vor.®> Zum Thema hoéhere
Preise fiir Mdnner bei Partnerschaftsvermittlungen entschied das Ver-
fassungsgericht Danemarks, diese seien eine unmittelbare Diskriminie-
rung und nicht sachlich gerechtfertigt.®® Ein deutsches Gericht hat eine
vergleichbare Fallkonstellation nicht als unmittelbare Diskriminierung

50 Gleichbehandlungsanwaltschaft Osterreich 2014.

51 Schriftliche Information des DIHR auf die Befragung im Rahmen des Netzwerkes
Equinet zu bekannten Gerichtsurteilen im Kontext von Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht.

52 Schriftliche Information des DIHR auf die Befragung im Rahmen des Netzwerkes
Equinet zu bekannten Gerichtsurteilen im Kontext von Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht.

53 Schriftliche Information des DIHR auf die Befragung im Rahmen des Netzwerkes
Equinet zu bekannten Gerichtsurteilen im Kontext von Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht.
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angesehen, da auch die Manner von dem so erreichten Frauenanteil un-
ter den Nutzer_innen der Partnerschaftsvermittlung profitierten und
die Ungleichbehandlung daher sachlich gerechtfertigt sei.>*

In Frankreich war bis zu einer umfassenden Gesetzesreform im Jahr
2016, die auch zivilrechtliche Antidiskriminierungsverbote einfiihrte,
tiberwiegend das Strafrecht anwendbar auf die beschriebenen Fallkon-
stellationen von Preisdifferenzierung nach Geschlecht, Voraussetzung
in diesem Zusammenhang war eine Diskriminierungsabsicht.** Die An-
tidiskriminierungsbehérde in Frankreich hatte in der Vergangenheit
Beschwerden zum Thema Preise fiir Frisierdienstleistungen und Part-
nerschaftsvermittlungen vorliegen. Nicht alle Vorginge endeten mit
einer offiziellen Stellungnahme der Behorde. Bezogen auf Frisierdienst-
leistungen wurde festgestellt, dass die unterschiedlichen Preise auf die
Art der Dienstleistung zurtiickzufiihren sind. Bei Partnervermittlungen
wurde die Notwendigkeit des Gratiszugangs fiir heterosexuelle Frauen
mit wirtschaftlichen Erwagungen begriindet, da der Dienst ohne eine
Mindestanzahl an interessierten Frauen nicht betrieben werden kann.

Diese Informationen zeigen, dass die Richtlinienvorgaben in den Mit-
gliedstaaten unterschiedlich ausgelegt und umgesetzt werden. Der
Equinet-Bericht aus dem Jahr 2014, der die Einschitzungen der Antidis-
kriminierungsinstitutionen der Mitgliedstaaten zum Stand der Richt-
linienumsetzung zusammenfasst, sah erhebliche Unklarheiten bei der
Auslegung der Reichweite des Rechtfertigungsgrundes Art. 4 Abs. 5 der
Richtlinie und der Erwigungsgriinde 16 und 17.° Insbesondere war
nach der Einschitzung des Berichts unklar, ob die Rechtfertigungsre-
geln sich unterscheiden, je nachdem, ob Giiter und Dienstleistungen von
Anbieterseite generell auf ein Geschlecht beschriankt werden oder allen
Geschlechtern zur Verfiigung stehen, aber zu unterschiedlichen Kondi-
tionen.*’ In allen Mitgliedstaaten und auch auf européischer Ebene exis-
tieren nach den vorliegenden Informationen nur wenige Gerichtsurteile
zu diesem Thema.*® Der Bericht kam zu dem Ergebnis, dass eine Klarstel-

54 AGGiefenv. 26.05.2011, Az. 47 C 12/11.

55 Schriftliche Information von Ulrike Kloppstech, Juristin beim Défenseur des droit, auf
Anfrage der Autorin.

56 Equinet 2014, S. 7; vgl. bereits im Jahr 2005 zu den zu erwartenden Problemen: Carac-
ciolo di Torella, in: Feminist Legal Studies 2005, S. 337, 343.

57 Equinet 2014, S. 32-33.

58 Equinet 2014, S.30.
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lung der Auslegung der Reichweite von Art. 4 Abs. 5 und der Erwédgungs-
griinde 16 und 17 notwendig sei.®

Aus dem Bericht der Europidischen Kommission zur Umsetzung der
Richtlinie aus dem Jahr 2015 geht hervor, dass auch aus Sicht der Kom-
mission ein hiufig auftretendes Problem ein zu breiter Anwendungsbe-
reich der Moglichkeit ist, eine Ungleichbehandlung auf der Grundlage
von Art. 4 Abs. 5 der Richtlinie zu rechtfertigen. Die Folge einer zu wei-
ten Auslegung von Art. 4 Abs. 5 seien unter anderem Preisdiskriminie-
rungen: Dies konne ,.zu einer ungerechtfertigten Ungleichbehandlung
bei der Preisgestaltung fiir dieselbe Dienstleistung (zum Beispiel Ein-
trittspreise fiir Diskotheken oder Sportveranstaltungen oder Gebiih-
ren fiir Mietwagen) fithren“%® Unter anderem zu diesem Punkt fihrt
die Kommission dem Bericht zufolge mit sechs Mitgliedstaaten®! (u.a.
Deutschland) weiterhin einen intensiven Dialog tiber die ausreichen-
de Umsetzung der Richtlinie in nationales Recht. In dem Bericht stell-
te die Kommission dariiber hinaus klar, dass Art. 4 Abs. 5 der Richtlinie
als Ausnahme vom Gleichbehandlungsgrundsatz eng auszulegen ist. Die
Ausnahme betrifft dieser Lesart zufolge ,ausschliefilich Situationen, in
denen die Giiter und Dienstleistungen ausschlieflich oder vorwiegend
fiir die Angehorigen eines Geschlechts zur Verfiigung stehen, ohne dass
die Moglichkeit vorgesehen ist, die Giiter und Dienstleistungen der All-
gemeinheit anzubieten“®? Hiufig wiirden Dienstleister, die ihre Leistung
Frauen und Minnern anbieten, geschlechtsspezifische Preisgestaltun-
gen mit Art. 4 Abs. 5 rechtfertigen, obwohl sie ihre Dienstleistung gera-
de nicht ausschlieflich an ein Geschlecht richten (und zum Beispiel zum
Erreichen eines ausgewogenen Geschlechterverhiltnisses eine Preisdif-
ferenzierung vornehmen, zum Beispiel Rabatte fiir ein Geschlecht bei
Veranstaltungen in Diskotheken oder im Rahmen der Dienstleistung
Partnervermittlung).®® Bei einer engen Auslegung von Art. 4 Abs. 5 seien
unterschiedliche Preise allerdings noch als positive MafRnahme (spezifi-
sche Maftnahmen, mit denen geschlechtsspezifische Nachteile verhin-
dert oder ausgeglichen werden, Art. 6 der Richtlinie) zur Beseitigung von
Benachteiligungen bestimmter Gruppen zu rechtfertigen, dies setzt aber
die Priifung der Notwendigkeit und Verhiltnismafigkeit der Mafinah-

59 Equinet 2014, S. 7: ,An authoritative interpretation is needed on how narrowly article
4.5 and preambles 16 and 17 should be interpreted.”

60 Europiische Kommission 2015, KOM (2015) 190, S. 3.

61 Belgien, Deutschland, Danemark, Litauen, Lettland und Polen.

62 Europiische Kommission 2015, KOM (2015) 190, S. 7.

63 Europiische Kommission 2015, KOM (2015) 190, S. 8.
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me im Einzelfall voraus.® Insofern ist bezogen auf Preisgestaltung und
die Kategorie Geschlecht noch kein konkretes Fallbeispiel ersichtlich,
das den Anforderungen an eine positive Mafinahme gentigen wiirde (vgl.
dazu Kapitel 7.3.3, S. 152 ff.).

7.3.3.d Zwischenergebnis

Im Ergebnis zeigen die genannten Diskussionen auf europiischer Ebe-
ne, dass die Umsetzung der Richtlinie bezogen auf das Thema der Preis-
gestaltung in den Mitgliedstaaten durchaus unterschiedlich gehand-
habt wurde und wird und Auslegungsprobleme bei der Anwendung
des Rechtfertigungsgrundes des Art. 4 Abs. 5 der Richtlinie bestehen.
Dieser Artikel wird nach der Einschitzung des Netzwerks Equinet und
der EU-Kommission hiufig zu weit ausgelegt und unzuléssig auch fir
die Rechtfertigung von Preisdifferenzierung nach Geschlecht genutzt,
weil er sich nur auf die Fille bezieht, in denen ein Produkt oder eine
Dienstleistung vorwiegend oder ausschliefilich fiir Angehorige eines Ge-
schlechts angeboten werden und der Allgemeinheit nicht zur Verfiigung
stehen. Eine rechtsvergleichende Studie, die die Umsetzung der Richtli-
nienvorgaben im jeweils nationalen Recht der Mitgliedstaaten und die
dazugehorige Rechtsprechung im Detail vergleicht, steht bisher aller-
dings noch aus.

7.3.3. e Regelung zu Preisdifferenzierung nach Geschlecht im
US-Bundesstaat Kalifornien

Die Auseinandersetzung mit dem Thema Preisdifferenzierung nach
Geschlecht und der Rechtfertigung von Preisdiskriminierung im Recht
ist nicht neu, wie dieser kurze Exkurs in die USA zeigt. Im US-Bundes-
staat Kalifornien gilt bereits seit 1995 ein Gesetz,% das es Dienstleistern
verbietet, Preise fiir gleiche oder vergleichbare Dienstleistungen nach
Geschlecht zu differenzieren. Erlaubt sind stattdessen Preisunterschie-

64 Europiische Kommission 2015, KOM (2015) 190, S. 9.

65 Gender Tax Repeal Act, 1995, Section 51.6 California Civil Code: ,(b) No business esta-
blishment of any kind whatsoever may discriminate, with respect to the price char-
ged for services of similar or like kind, against a person because of the person’s gender.
(c) Nothing in subdivision (b) prohibits price differences based specifically upon the
amount of time, difficulty, or cost of providing the services.“ Ubersetzungsvorschlag
der Autorin: ,(b) Diskriminierungen bezogen auf das Geschlecht einer Person beim
Preis vergleichbarer oder identischer Dienstleistungen sind Unternehmen und Gewer-
betreibenden untersagt. (c) Abschnitt b erfasst nicht Preisunterschiede, die spezifisch
auf Basis von Zeit, Aufwand oder Kosten der Dienstleistung zurtickzufithren sind.”



Antidiskriminierungsrechtliche Bewertung 161

de auf der Basis von Zeit, Aufwand oder den mit der Erbringung der
Dienstleistung verbundenen Kosten. Der Vorschlag der Erweiterung des
Gesetzes in Kalifornien auf gleiche oder vergleichbare Produkte im Jahr
2016° hat sich aufgrund politischer Widerstinde nicht durchgesetzt. Die
Struktur der Regelung in Kalifornien illustriert das Problem und auch
mogliche Losungswege: Das Ziel der Gleichbehandlung von Frauen und
Minnern gilt auch im Privatrecht. Das bedeutet nicht, dass alle Formen
von Preisdifferenzierungen nicht mehr méglich sind, ihre Begriindun-
gen und Hintergriinde sind aber zu hinterfragen, soweit sie sich auf das
Geschlecht beziehen. Wo es an sachlichen Griinden fiir die Einbeziehung
der Kategorie Geschlecht fehlt, liegt eine Diskriminierung vor.

7.3.3.f Umsetzung der Richtlinienvorgaben zur Preisgestaltung
im AGG

Das AGG setzt u.a. die Vorgaben der RL 2004/113/EG in deutsches Recht
um. Nach der Gesetzesbegriindung® soll § 20 Abs. 1 AGG auch Art. 4
Abs. 5 der RL 2004/113/EG umsetzen. Nach dem Wortlaut von § 20 Abs. 1
S.1 AGG genitigt ein ,sachlicher Grund® fiir die Rechtfertigung einer Un-
gleichbehandlung. Eine sachliche Rechtfertigung kann insbesondere ge-
geben sein, wenn die unterschiedliche Behandlung ,besondere Vorteile
gewihrt und ein Interesse an der Durchsetzung der Gleichbehandlung
fehlt“ (§ 20 Abs. 1 S.2 Nr. 3 AGG). Letztere Regelung ermoglicht also mit
Einschrinkungen Rabatte fiir Angehorige bestimmter Gruppen.

§ 20 Abs. 1 AGG hat in dieser Form keine Entsprechung im Europarecht.
Nach der iberwiegenden Auffassung im deutschen rechtswissenschaft-
lichen Schrifttum muss Art. 20 Abs. 1 AGG zumindest insofern europa-
rechtskonform ausgelegt werden, als der sachliche Grund einschrinkend

66 Senate Bill 889, http://leginfo.legislature.ca.gov/faces/billTextClient.xhtml?bill_
id=201520160SB899, Auszug aus dem Vorschlagstext: ,No business establishment of any
kind whatsoever may discriminate, with respect to the price charged for goods of a sub-
stantially similar or like kind, against a person because of the person’s gender. ... goods
may be of a substantially similar or like kind if the goods do all of the following: (A)
Share the same brand. (B) Share the same functional components. (C) Share 90 percent
of the same materials or ingredients. Ubersetzungsvorschlag der Autorin: ,Diskrimi-
nierungen bezogen auf das Geschlecht einer Person beim Preis fiir im Wesentlichen
vergleichbare oder gleiche Produkte sind Unternehmen und Gewerbetreibenden unter-
sagt. ... Von einer Vergleichbarkeit im Sinne von Satz 1 ist auszugehen, wenn die Pro-
dukte folgende gemeinsame Eigenschaften aufweisen: (A) gleiche Marke, (B) gleiche
Funktion und Bestandteile, (C) 90 Prozent Ubereinstimmung der Materialien oder In-
haltsstoffe.”

67 BT-Drs. 16/1780, S. 43.
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interpretiert und auch im Ubrigen eine VerhiltnismafRigkeitspriifung
(also legitimes Ziel, Geeignetheit, Angemessenheit und Erforderlichkeit
der Maftnahme) durchgefithrt wird.®® Diese Auffassung geniigt beziig-
lich der Kategorie Geschlecht und in Bezug auf Preisdiskriminierungen
den Anforderungen der Richtlinie nicht. Preisdifferenzierungen nach
Geschlecht sind keine Zugangsdiskriminierung, sie sind eine Konditio-
nendiskriminierung,® die von der Rechtfertigungsmoglichkeit des Art. 4
Abs. 5 der Richtlinie gerade nicht erfasst ist. Dies ist auch die Auffassung
der Europdischen Kommission.” § 20 Abs.1 AGG wire deshalb richtli-
nienkonform so auszulegen, dass er beziiglich der Kategorie Geschlecht
nur getrennte oder Uiberwiegend getrennte Angebote (also Zugangsbe-
schrinkungen fiir Frauen oder Ménner, die aber einem legitimen Ziel
dienen und verhiltnismiflig sein miissen) legitimiert und die Preisdis-
kriminierung untersagt bleibt.”

Beispiele fiir Zugangsbeschrinkungen in diesem Sinne wiren bestimm-
te Offnungszeiten in Schwimmbad oder Sauna nur fiir Frauen oder fiir
Mainner, Frauenbuchldden oder Frauenfitnessstudios.

Nach der Auffassung von Heese sollte der Begriff der Bereitstellung
nicht zu eng interpretiert werden, Benachteiligungsverbot und Recht-
fertigungsvorbehalt beziehen sich seiner Meinung nach nicht nur auf
die Vertragsverweigerung, sondern auch auf unterschiedliche Tarife und
Konditionen.”> Diese Auffassung steht im Widerspruch zum Wortlaut
und wie dargestellt zur Entstehungsgeschichte der Richtlinie.

Da die Richtlinie in ihrem Verstindnis, was tiberhaupt als legitimes Ziel
anzusehen ist, restriktiv sei und in diesem Kontext wirtschaftliche Er-
wigungen nicht erwihnte, sei die Privatautonomie und die unterneh-
merische Freiheit ,bestenfalls mit erheblichen Einschrankungen“ geeig-
net, geschlechtsspezifische Diskriminierung bei der Preisgestaltung zu

68 Franke/Schlichtmann, in: Daubler/Bertzbach, AGG, § 20 Rn. 11; Wendeling-Schroder,
in: Dies./Stein, AGG, § 20 Rn. 6; Bittner, in: Rust/Falke AGG § 20 Rn. 6; Thiising, in:
MinchKomm 2015, § 20 Rn. 11; Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 20 Rn. 2; Arm-
brister, in: Erman BGB § 20 Rn. 4; Weimann, in: Hey/Forst, AGG, § 20 Rn. 17; Heese
2012, S. 572, 573; a.A. Bauer/Krieger, AGG, § 20 Rn. 6 (die allerdings die Richtlinienvor-
gaben nicht reflektieren) und Adomeit/Mohr, AGG § 20 Rn. 14.

69 Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 20 Rn. 6, so auch Wrase 2005, S. 229, 232.

70 Europiische Kommission 2015, KOM (2015) 190, S. 9.

71 Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 20 Rn. 6.

72 Heese 2012, S.572,573.
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rechtfertigen.” Dies sind dieser Auffassung nach Fille, ,wo die pauschale
Untersagung geschlechtsspezifischer Differenzierungen fir ein Ge-
schiaftsmodell prohibitive Wirkung entfalten konnte (z.B. ,Dating-Hot-
line‘ und Preisvorteile fir Frauen) bzw. im konkreten Fall existenzielle
Folgen drohen, obwohl die unterschiedliche Behandlung im Allgemei-
nen als sozialaddquat empfunden wird“” Die Ergebnisse aus der empi-
rischen Studie legen nahe, dass selbst im Bereich der Dating-Dienstleis-
tungen auch andere Geschiftsmodelle moglich sind, die nicht darauf
angewiesen sind, das Geschlecht ihrer Vertragspartner_innen zum Preis-
kriterium zu machen (vgl. S. 128 ff.).

Im Ergebnis kommt damit auch Heese dazu, dass seiner Auffassung
nach ,direkte Preisdiskriminierungen aufgrund des Geschlechts (bezo-
gen auf das in dieser Studie verwendete Verstindnis von Preisdifferen-
zierung nach Geschlecht die Formen der Preisgestaltung, die nach dem
Preisgeflige der Anbieterseite vom Geschlecht des Gegeniiber abhingen)
in der Regel (wenn nicht dadurch das Geschiaftsmodell an sich gefihrdet
ist) unzulassig sind.

Trotz dieser Probleme, die im weiteren Verlauf dieses Gutachtens fiir die
deutsche Rechtslage niher diskutiert werden, geht nach der Einschit-
zung von Heese” die deutsche rechtswissenschaftliche Literatur iiber-
wiegend von einer Zuldssigkeit der Berufung auf unternehmerische
Erwégungen (z.B. Preisbereitschaften ausschopfen) zur Rechtfertigung
einer Preisdifferenzierung nach Geschlecht aus.”® Nach Inkrafttreten des
AGG wurde das Problem, dass ,weit verbreitete” und nach Einschitzung
von Autoren ,sozial akzeptierte“ Preisgestaltungen nach Geschlecht
(,Ladies Night“ bei Veranstaltungen mit Rabatt fiir Frauen, unterschied-
liche Preise bei Frisierdienstleistungen) dem Wortlaut des AGG nach un-
zulissig seien, auch thematisiert. Es ist im Schrifttum die Bemiihung zu
verzeichnen, das AGG entweder fiir nicht anwendbar zu erklidren oder
nach akzeptablen Griinden fur dieses Verhalten zu suchen. Rath und
Ritz schlugen z.B. eine Auslegung nach Sinn und Zweck der Regelung,
nach eigenem Bekunden entgegen dem Wortlaut, vor, um sozial nicht
verwerfliche Ungleichbehandlungen aus dem Anwendungsbereich des

73 Heese 2012, S. 572, 573.

74 Heese 2012, S.572,575.

75 Heese 2012, S.572, 574.

76 Thising, in: MinchKomm 2015, § 20 Rn. 16, 39 ff.; Armbrdster, in: Erman BGB § 20
Rn.5,11.
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AGG herauszuhalten.” Fir Frisierdienstleistungen wurde argumentiert,
dass es an einer vergleichbaren Situation fehle, also keine Ungleich-
behandlung vorliege, wenn ,ein Friseur fiir einen aufwiandigen Haar-
schnitt mehr berechnet als fiir einen einfachen Mannerhaarschnitt“”
Richtigerweise sind Fragen des Aufwands allerdings erst auf der Recht-
fertigungsebene der Ungleichbehandlung zu diskutieren.”

Im Folgenden werden zunéchst die Fallkonstellationen diskutiert, in de-
nen die Preisunterschiede bzw. Preisnachldsse mit Zielgruppenanspra-
che gerechtfertigt werden sollen, und danach sonstige Rechtfertigungs-
griinde fur Preisdifferenzierung nach Geschlecht, die diskutiert werden.

Zielgruppenorientierte Verkaufsfordermafnahmen: Geschlechts-

bezogene Rabatte bei Dienstleistungen, § 20 Abs. 1 S.2 Nr. 3 AGG

§ 20 Abs. 1 S. 2 Nr. 3 AGG rechtfertigt unterschiedliche Behandlung, ,,so-
weit sie besondere Vorteile gewidhrt und ein Interesse an der Durchset-
zung der Gleichbehandlung fehlt“. Nach der Gesetzesbegriindung sind
damit u.a. Preisnachldsse oder sonstige Sonderkonditionen gemeint,
deren Gewidhrung immer mit einer Benachteiligung der Angehorigen
der nicht erfassten Gruppe einhergeht.®® In diesen Fillen sieht die Ge-
setzesbegriindung keinen Anlass, den Gleichbehandlungsgrundsatz
durchzusetzen. Entweder beziehe sich der Preisnachlass auf eine weni-
ger leistungsfihige Gruppe (wie zum Beispiel Studierende, Schiiler_in-
nen) oder er diene der wirtschaftlich bzw. wettbewerblich bedingten
~gezielten Ansprache bestimmter Kundenkreise“5! Eine Durchsetzung
des Gleichbehandlungsgrundsatzes habe nicht die Erstreckung des nied-
rigeren Preises auf alle, sondern lediglich den Verzicht auf die Rabatte
zur Folge.®? Demzufolge geht die Gesetzesbegriindung offenbar davon
aus, dass bei der Gewdhrung von Preisnachldssen das Interesse an der
Durchsetzung der Gleichbehandlung in der Regel fehlt. Eine Ausnah-
me hiervon sei nur gegeben, wenn der eigentliche Preis mit dem Zweck
kiinstlich erhéht wurde, bestimmte Gruppen im Ergebnis auszuschlie-
Ren.®® Geschlechtsbezogene Rabattaktionen wie die ,Ladies Night“ in
Diskotheken werden im rechtswissenschaftlichen Schrifttum ebenfalls

77 Rath/Ritz 2007, S. 1498.
78 Vgl. Stark 2006, S. 185.

79 Soauch Heese 2012, S.573.
80 BT-Drs.16/1780, S. 44.

81 BT-Drs. 16/1780, S. 44.

82 BT-Drs. 16/1780, S. 44.

83 BT-Drs. 16/1780, S. 44.
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uberwiegend als sachlich gerechtfertigt von § 20 Abs. 1 S. 2 Nr. 3 AGG an-
gesehen.?* Ein weiteres Beispiel sind Rabatte fir Mdnner bei Tanzschu-
len, die zu wenige Anmeldungen ménnlicher Schiiler fiir eine ausgewo-
gene verschiedengeschlechtliche Paarbildung zu verzeichnen haben.®
Ahnliches ist zu beobachten fiir Dienstleistungen, die in ihrem Preisge-
fiige generell (und nicht nur zeitweise) Frauen bevorzugen, insbesondere
Partnervermittlungen.®® Sowohl fiir die ,,Ladies Night“ als auch fir das
zweite Beispiel der Partnervermittlung wird argumentiert, auch Méan-
ner hitten ein Interesse an dieser Art der Preisgestaltung, da sowohl die
Diskothek als auch die auf verschiedengeschlechtliche Paare ausgerich-
tete Partnervermittlung einen Mindestfrauenanteil benotigen, der mit
anderen Mitteln angeblich nicht zu erzielen wire.?” Die einzige Gerichts-
entscheidung zu Preisdifferenzierung nach Geschlecht in Deutschland,®
die sich auf die Preise einer Partnervermittlung bezieht, kommt eben-
falls zu diesem Schluss.®® Das AG GieRen argumentierte, die kostenlose
Inanspruchnahme der Vermittlungsdienstleistung durch Frauen sei im
Ergebnis auch im Interesse der zahlungspflichtigen Manner, denen so
eine groflere Auswahl an potenziellen Partnerinnen vermittelt werden

84 Thising, in: MinchKomm 2015, § 20 Rn. 43; Franke/Schlichtmann, in: Daubler/Bertz-
bach (Hrsg.) AGG, 3. Auflage 2013, § 20 Rn. 18; Bauer/Krieger, § 20 Rn. 9 AGG; Rath/
Rutz 2007, 1498, S. 1499; Weimann, in: Hey/Forst, AGG, § 20 Rn. 43; Armbriister, in:
Erman BGB § 20 Rn. 11; Lingemann, in: Priitting/Wegen/Weinreich AGG, 12. Auflage,
§20 AGG Rn. 7; a.A. Bittner, in: Rust/Falke (Hrsg.) AGG, 2007, § 20 Rn. 15, der ein ,of-
fensichtliches Diskriminierungspotenzial fir mannliche Besucher” sieht, aber davon
ausgeht, dass ,mittelfristig solche Praktiken gleichwohl vom Markt verschwinden®.
Vgl. Schmidt-Kessel 2006, S. 67, zu einer Entscheidung des irischen Equality Officers aus
dem Jahr 2004, der den kostenlosen Eintritt fiir Frauen in einen Nachtclub nicht als po-
sitive Mafinahme anerkannte, weil Frauen beim Clubzugang nicht benachteiligt seien
(Equality Officer Decision DEC-S2004-01 v. 05.01.2004) und Rank 2011 tber die Recht-
sprechung in den USA.

85 Franke/Schlichtmann, in: Ddubler/Bertzbach (Hrsg.) AGG, 3. Auflage 2013, § 20 Rn. 18. Ein
milderes Mittel wére in diesem Fall die paarweise Anmeldung von Tanzschiiler_innen.

86 AG GiefRenv.26.05.2011,Az.47 C12/11.

87 Bauer/Krieger, AGG, 4. Auflage 2015, § 20 Rn. 9, die auf Gerichtsverfahren in mehreren
Bundesstaaten der USA zum Thema ,Ladies Nights“ hinweisen, wo das Thema offenbar
umstrittener ist als in Deutschland, vgl. im Einzelnen Rank 2011.

88 Eine Suche nach Gerichtsentscheidungen zu § 20 Abs. 1 AGG in der juristischen Daten-
bank juris im Mai 2017 ergab drei Treffer, keine der so zu findenden Gerichtsentschei-
dungen bezog sich auf die Kategorie Geschlecht. AG GieRen v. 26.05.2011, Az. 47 C 12/11,
ist in juris nicht verzeichnet. Es ist insofern nicht ganz auszuschlieflen, dass es noch
weitere Entscheidungen deutscher Gerichte zu geschlechterdifferenzierender Preisge-
staltung gegeben hat, diese wurden dann aber nicht in juris oder in Fachzeitschriften
veroffentlicht. Die fiir diese Studie verwendete Kommentarliteratur enthalt ebenfalls
keine weiteren Verweise auf deutsche Rechtsprechung zum Thema.

89 AG GiefRenv.26.05.2011,Az.47 C12/11,Rn. 11.
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koénne. Die Ungleichbehandlung sei somit gemaf §20 Abs.1 S.2 Nr.3
AGG gerechtfertigt.

Die Anwendung des § 20 Abs. 1 S. 2 Nr. 3 AGG auf Fallkonstellationen der
Preisdifferenzierung nach Geschlecht ist im Ergebnis nicht richtlinien-
konform.

Die Bewertung, dass in diesen Féllen ein , Interesse an der Durchsetzung
der Gleichbehandlung fehlt”, steht im Widerspruch zum Ausgangspunkt
der Richtlinie, die Probleme bei der Gleichbehandlung von Frauen und
Minnern im Zusammenhang mit dem Zugang zu und der Versorgung
mit Glitern und Dienstleistungen sieht und vergleichbar einen Bereich,
in dem ein solches Durchsetzungsinteresse fehlt, gerade nicht definiert.
Zu einem anderen Ergebnis gelangt man auch nicht mit der Argumen-
tation, dass Art. 4 Abs. 5 der Richtlinie die unterschiedliche Behandlung
zulasst, wenn es durch ein legitimes Ziel gerechtfertigt ist, Giiter oder
Dienstleistungen vorwiegend oder iiberwiegend fiir ein Geschlecht zur
Verfligung zu stellen. Selbst wenn man davon ausgeht, dass die Rabatt-
aktionen diesen Zweck verfolgen, also gerade Angehorige eines Ge-
schlechts bei der Bereitstellung iiberwiegen sollen, ist die wirtschaftliche
Motivation kein legitimes Ziel im Sinne der Richtlinie, wie sie Erwa-
gungsgrund 16 ausfithrt.*

Die richtlinienkonforme Auslegung des § 20 Abs. 1 S. 2 Nr. 3 AGG erfor-
dert, dass sich dieser Rechtfertigungsgrund jedenfalls nicht auf die Ka-
tegorie Geschlecht bezieht, weil in der Richtlinie zielgruppenorientierte
VerkaufsfordermaRnahmen oder dhnliche Rabatte fiir Angehorige eines
Geschlechts nicht vorgesehen sind.”*

Rabatte fiir Frauen als positive MaRnahme, § 5 AGG

Rabatte fiir Frauen kénnen nach § 5 AGG als positive Mafinahme ge-
rechtfertigt werden. Dafiir ist erforderlich, dass der Rabatt geeignet
und erforderlich ist, eine konkrete Benachteiligung von Frauen bei der
Inanspruchnahme der Dienstleistung oder dem Kauf des Produkts aus-
zugleichen. Die meisten der genannten geschlechtsspezifischen Rabatt-
aktionen haben wirtschaftliche Ziele und dienen nicht dem Abbau von
Benachteiligungen. Sie kénnen demnach nicht mit § 5 AGG gerechtfer-
tigt werden. Es sind allerdings Fallkonstellationen denkbar, in denen zur

90 Soauch Heese 2012, S. 574-475.
91 Schiek, in Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 20 Rn. 4, 6.
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Forderung der Partizipation von Frauen in Bereichen der Freizeitgestal-
tung, in denen Frauen real unterreprisentiert und deshalb benachteiligt
sind, Preisrabatte mit § 5 AGG gerechtfertigt werden kénnen. Ob ein
Gender Pay Gap von 21% im Jahr 2016 ausreichend wire, um pauschal
Rabatte zu rechtfertigen,® kann hier nicht vertieft werden, dies ist aber
angesichts der Heterogenitit der Gruppe ,Frauen“ und ihrer Einkom-
menssituationen eher fragwiirdig, letztlich kénnten die gewtiinschten
Entlastungseffekte auch geschlechtsneutral mit Regelungen nach der
Einkommenshoéhe erreicht werden.

Sonstige Griinde im Ubrigen, § 20 Abs. 1S. 1 AGG

Nicht alle Preisdifferenzierungen kénnen mit Verweis auf § 20 Abs.1
S.2 Nr. 3 AGG gerechtfertigt werden. So dienen Differenzierungen beim
Preis von Frisierdienstleistungen fiir Frauen und Ménner offenkundig
nicht dazu, die Zielgruppe der Minner besonders anzusprechen.® Glei-
ches gilt fiir hohere Preise fir ,weibliche” Kleidungsstiicke in der che-
mischen Reinigung (vgl. S. 123, Frauen zahlen meist pauschal den Preis
fir handgebiigelte Wasche mit fast doppelt so hohen Kosten wie fiir
maschinengebiigelte Wiasche). Fr Beispiele von Preisgestaltungen, die
aus anderen Griinden als gezielter Zielgruppenansprache oder sonstigen
Griinden fiur Preisnachlisse nach Geschlecht differenzieren, kommt eine
Rechtfertigung nach § 20 Abs. 1 S. 1 AGG in Betracht.

Der Wortlaut von §20 Abs.1 S.1 AGG lasst jeden sachlichen Grund fiir
eine Differenzierung gentigen. Fiir einen wirksamen Schutz vor Benach-
teiligungen und in europarechtskonformer Anwendung der Regelung ist
allerdings nach tiberwiegender Auffassung in der Literatur eine restrik-
tive Auslegung dieser Regelung erforderlich. Einerseits wird gefordert,
als sachliche Griinde nur Griinde von einigem Gewicht unter Einbe-
ziehung von Art. 4 Abs. 5 der Richtlinie 2004/113/EG und deren Erwé-
gungsgrund 16 zu akzeptieren.®

92 Der Gender Pay Gap bezeichnet die Differenz zwischen dem durchschnittlichen Brut-
tostundenverdienst von Frauen gegeniiber Mannern. Nach Informationen des Statisti-
schen Bundesamtes lag er im Jahr 2016 bei 21 %, vgl. Pressemitteilung des Statistischen
Bundesamtes Nr. 094 vom 14.03.2017.

93 Nach Presseberichten gewéhrt aktuell ein Café in Australien fiir Frauen fiir alle ange-
botenen Speisen und Getranke Preisnachlasse in Hohe des aktuellen australischen Gen-
der Pay Gap.

94 Franke/Schlichtmann, in: Ddubler/Bertzbach (Hrsg.) AGG, 3. Auflage 2013, § 20 Rn. 18.

95 Armbrister, in: Rudolf/Mahlmann 2007, § 7 Rn. 135.
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Bezogen auf das Erfordernis des ,sachlichen Grundes“ wird im Schrift-
tum iiberwiegend die Auffassung vertreten, dass die Verhiltnisméafiig-
keit ein ungeschriebenes Tatbestandsmerkmal des § 20 Abs. 1 AGG ist.%
Demnach wire die Rechtfertigung von Preisdifferenzierungen nach
Geschlecht nur denkbar, wenn diese Mafnahme einem legitimen Ziel
dient, die MaRnahme geeignet ist, die Erreichung dieses legitimen Ziels
zu fordern, und sie nicht tiber das zur Zielerreichung Erforderliche®” hi-
nausgeht. Schlieflich muss im Ergebnis die Zweck-Mittel-Relation ange-
messen sein.

Letztere Auslegung wird der hier diskutierten Fallgestaltung der Preis-
differenzierung nach Geschlecht allerdings nicht gerecht, weil sie die
Richtlinienvorgaben des Art. 4 Abs. 5, der auf die Zugangsdiskriminie-
rung beschrinkt ist, nicht berticksichtigt. Im Ergebnis kann bezogen
auf die im Folgenden zu diskutierenden Fallkonstellationen und Recht-
fertigungsbemiihungen von Praxen der Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht festgehalten werden, dass selbst bei konsequenter Anwendung
des Verhaltnisméafigkeitsprinzips eine Reihe von Preisdifferenzierungen
nach Geschlecht sachlich nicht gerechtfertigt ist, wie im Folgenden wei-
ter ausgefiihrt wird.

Geschlecht als Naherungswert fiir den Aufwand einer
Dienstleistung

Sowohl bezogen auf Dienstleistungen als auch auf Produkte wird teil-
weise in der Verwendung der Kategorie Geschlecht als ,Proxy oder Na-
herungswert” fiir bestimmte Kosten oder Vorlieben auf Kund_innenseite
ein legitimes Ziel gesehen, wenn das eigentliche Unterscheidungskriteri-
um nur mit groflerem Aufwand zu ermitteln sei (z.B. bei Frisierdienst-
leistungen oder anderen vergleichbar standardisierten Dienstleistun-
gen).” Es sei im Einzelfall zu priifen und abzuwégen, ob der Verzicht auf
die Kategorie ,im Einzelfall zuzumuten“® sei. Dabei sei der Ausschluss
bestimmter Gruppen schwerer zu rechtfertigen als hohere Anforderun-
gen oder nachteilige Vertragsbedingungen.!®

96 Franke/Schlichtmann, in: Daubler/Bertzbach, AGG, § 20 Rn. 11; Wendeling-Schroder,
in: Dies./Stein, AGG, § 20 Rn. 6; Bittner, in: Rust/Falke AGG § 20 Rn. 6; Thiising, in:
MinchKomm 2015, § 20 Rn. 11; Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 20 Rn. 2; Arm-
brister, in: Erman BGB § 20 Rn. 4; Weimann, in: Hey/Forst, AGG, § 20 Rn. 17.

97 Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 20 Rn. 2.

98 Thising, in: MiinchKomm 2015, § 20 Rn. 15.

99 Thising, in: MiinchKomm 2015, § 20 Rn. 15.

100 Thising, in: MiinchKomm 2015, § 20 Rn. 15.
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Die Frage nach der Zumutbarkeit des Verzichts auf die Kategorie Ge-
schlecht tiberzeugt allerdings bereits im Grundsatz nicht, denn der Preis
hat zunichst mit dem Geschlecht der Person nichts zu tun, es sei denn,
es geht um die Gewinnspanne, die aber gerade nicht an das Geschlecht
ankniipfen darf.

Selbst wenn man einer weiteren und tberwiegenden Auffassung im
Schrifttum folgt und auch fiir Konditionendiskriminierung bei Preisen
lediglich eine Verhiltnismafigkeitspriifung durchfithrt, wird diese Auf-
fassung nicht haltbar sein. Eine im Sinne des Effizienzgedankens wirt-
schaftliche Verwaltungsvereinfachung durch die Verwendung der Kate-
gorie Geschlecht ist kein legitimes Ziel im Sinne der Richtlinie 2004/113/
EG. Die Richtlinie nennt in Erwagungsgrund 16 als Beispiele fiir legiti-
me Ziele den Schutz von Opfern sexueller Gewalt, den der Privatsphire
und des sittlichen Empfindens, die Vereinsfreiheit und die Organisation
sportlicher Tatigkeiten. Wirtschaftliche Erwdgungen kommen im Richt-
linientext als Rechtfertigungsgriinde nicht vor.}*

Bereits der Grundgedanke des Antidiskriminierungsrechts spricht gegen
diese vorgeschlagene Behandlung von Individuen aufgrund ihrer ,Zuge-
horigkeit zu einem von aufien definierten Kollektiv“.%? Die Verwendung
des Differenzierungskriteriums Geschlecht ist also gerade nicht bezogen
auf die Zumutbarkeit von Alternativen zu priifen, es ist grundsitzlich
im Sinne des Gleichbehandlungsgedankens darauf zu verzichten. Die
Beibehaltung der Differenzierungskategorie nach Geschlecht bedarf der
Rechtfertigung und stellt die Ausnahme dar. Zu diesem Ergebnis kommt
auch die Uberpriifung einer solchen Mafnahme am Mafistab der Ver-
hiltnismafigkeit.

Jedenfalls fehlt es am Kriterium der Erforderlichkeit, denn es sind in der
Regel mildere Mittel, also andere Kriterien der Preisgestaltung als die
Kategorie Geschlecht, denkbar, mit denen der Aufwand einer Dienst-
leistung ebenfalls sinnvoll bestimmt werden kann. Wichtigstes Beispiel
fiir ein solches Kriterium ist die Kategorie Zeit sowie der Aufwand der
Dienstleistung (zum Beispiel, wenn Frisierdienstleistungen nach Haar-
lange differenzieren,'® hier ist allerdings auch die Gefahr einer mit-
telbaren Benachteiligung zu beachten, vgl. Kapitel 7.4, S. 174), oder die

101 Heese 2012, S.572, 574.

102 Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 3 Rn. 16.

103 Vgl. Wendtland, in: Gaier/Wendtland 2006, Rn. 68, der z.B. den deutlich teureren Kurzhaar-
schnitt fiir Frauen gegeniiber einem Herrenschnitt ,auf den Priifstand” stellen mochte.
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Aufteilung einer Dienstleistung in ihre Facetten (Beratungsgesprich,
Kopfmassage, verwendete Pflegeprodukte usw.). Im Bereich der Reini-
gung von Kleidung wird zum Teil pauschal nach Herrenhemden und
Damenblusen unterschieden. Stattdessen kdme als geeigneteres Mittel
auch eine Differenzierung nach dem automatischen Biigeln auf einer
Stoffpuppe und dem aufwindigeren Bligeln per Hand in Betracht (vgl. zu
Reinigungsdienstleistungen S. 125 ff.).

Insofern steht der Gedanke, die Kategorie Geschlecht legitimerwei-
se als Naherungswert fiir Priaferenzen von Kund_innen und den damit
verbundenen Aufwand einer Dienstleistung zu nutzen, nach beiden im
Schrifttum vertretenen Auffassungen nicht im Einklang mit einer richt-
linienkonformen Auslegung von § 20 Abs. 1 S. 1 AGG und kann Preisdif-
ferenzierungen nach Geschlecht nicht rechtfertigen. Er ist vielmehr ein
Beispiel fiir historisch gewachsene Preisgestaltungen, deren Vereinbar-
keit mit Antidiskriminierungsrecht grundsatzlich gepriift werden muss.

Ausschopfen von Preisbereitschaften

Die Preisgestaltung von Produkten und Dienstleistungen hat viele Fa-
cetten, ein wesentlicher Aspekt der Preisgestaltung sind nicht Qualitét
des Produkts oder Materialkosten, sondern das Bestreben, die Preisbe-
reitschaften der gewihlten Zielgruppe effizient auszuschopfen. Ein Aus-
zug aus dem Interview mit Prof. Dr. Schleusener (Pricing-Experte): ,,Also
wenn es eine Zielgruppe gibt, die pinke Rasierer haben mdchte, und
das profitabel darstellbar ist und diese Zielgruppe vielleicht auch eine
hohere Preisbereitschaft fiir pinke Rasierer im Vergleich zu blauen Ra-
sierern hat, dann kann man pinke Rasierer zu einem hoheren Preis an-
bieten. Wenn anschliefiend bei der Beschreibung dieser Zielgruppe he-
rauskommt, dass diese zufillig alle oder fast alle weiblichen Geschlechts
sind, dann ist dies das resultierende Ergebnis.” Insofern ist der Preis aus
Sicht der Anbietenden und auch der Konsumierenden als Teil der Kon-
sumerfahrung zu betrachten. Der individuelle Nutzen beim Kauf eines
Luxusprodukts oder Statussymbols hat nicht in erster Linie mit dem
Sachwert des Produkts, sondern mit dem Erleben des Besonderen zu tun,
das Kund_innen auch iiber den Preis vermittelt wird (vgl. Kapitel Preis-
politikforschung: Geschlechtsspezifische Preisbereitschaft, S. 18 ff.).

In allen Preissegmenten (auch unterhalb der Sparte Luxus) ist festzustel-
len, dass das Ausschopfen von Preisbereitschaften ein wichtiger Aspekt
der Preisgestaltung ist. Demgegeniiber ist der Einkaufspreis, der Wert
oder der Herstellungsaufwand des Produkts die unwichtigere GrofRe. Bei
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der Ermittlung der Preisbereitschaften wird auch auf die Kategorie Ge-
schlecht Bezug genommen. Der empirische Teil dieser Studie hat erge-
ben, dass z.B. bei Parfiims das gesamte Preisgefiige zwischen einfachen,
mittleren und Premium-Produkten am Markt anhand der Kategorie
Geschlecht differenziert. Die jeweilige Produktebene ist fiir das Frauen-
produkt in der Regel teurer als fiir den Herrenduft, unabhéngig von den
konkreten Marken, aber auch zwischen gleichnamigen Produkten eines
Markendufts. Auch andere Ausprigungen des Phinomens der Ausschop-
fung von Preisbereitschaften sind denkbar, z. B. wenn der Rasierschaum,
der ,fiir Frauen“ vermarktet wird, teurer ist als das identische ,Herren-
produkt®. Das Interview mit einer Vertreterin der Gleichbehandlungsan-
waltschaft in Osterreich hat ergeben, dass dort historisch gewachsen der
Preis fiir einen einfachen Herrenhaarschnitt an den Brotpreis gekoppelt
war und hohere Preisbereitschaften bei der Zielgruppe auch nicht be-
standen (vgl. S. 128 ff.).

Die wirtschaftliche Freiheit, sich so zu positionieren, dass die ausge-
wihlte Zielgruppe addquat angesprochen ist und einen mdoglichst hohen
Preis fiir ein Produkt zahlt, ist fiir das Bestehen am Markt von hoher Be-
deutung. Eine Verkniipfung mit der Kategorie Geschlecht ist allerdings
unzuldssig. Vergleichbar ist im Bereich Arbeitsentgelt zum Beispiel an-
erkannt, dass Frauen nicht schlechter bezahlt werden durfen als Mdnner,
obwohl sie zum Teil durchaus fiir schlechtere Lohne arbeiten wiirden.
Ebenso ist bei der Preisgestaltung auf die pauschale Verwendung der Ka-
tegorie Geschlecht zu verzichten. In Bezug auf Preisdifferenzierung nach
Geschlecht liegen die Grenzen dieser Freiheit zudem in den Wertungen
der Richtlinie 2004/113/EG, die keine wirtschaftlichen Griinde fiir Preis-
differenzierungen als Rechtfertigungsgriinde vorsieht und sie selbst im
Privatversicherungsrecht inzwischen nicht mehr anerkennt.

Insofern ist die zu beobachtende Bestrebung des Handels, moglichst
viele Indikatoren fiir die Gestaltung moglichst individueller Preise (im
Online- und Offline-Handel) in die Preisgestaltung einfliefen zu lassen,
unbedingt ein weiterer Anlass, auf die Kategorie Geschlecht in Zukunft
zu verzichten. Individuelle Preisgestaltungen miissen sich also auf die
Verwendung von Kategorien beschrianken, die nicht in § 1 AGG genannt
sind und auch nicht mittelbar diskriminieren (vgl. Kapitel 7.4, S. 174).

Hoéhere Herstellungskosten oder Materialkosten eines Produkts
Hohere Herstellungskosten oder Materialkosten eines Produkts mit
Gender Marketing kénnen ein sachlicher Grund im Sinne des § 20 Abs. 1
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S.1 AGG sein und eine unterschiedliche Preisgestaltung auch recht-
fertigen. Angesichts der geringen Bedeutung von Materialkosten oder
Herstellungsaufwand fiir die Preisgestaltung (vgl. S. 13 ff.) miissen die-
se Unterschiede eine gewisse Erheblichkeitsschwelle tiberschreiten. Bei
Produkten, die iberwiegend aus preiswerten Materialien bestehen und
die in maschinellen Prozessen in Grofimengen gefertigt werden, ist
ein Groflenunterschied (zum Beispiel bei Kleidung oder Schuhen) kein
Rechtfertigungsgrund fiir einen Preisunterschied zwischen der ,mann-
lich“ und ,weiblich“ markierten Variante des Produkts. Zusatzlich ist zu
beachten, dass nach der vorliegenden Definition der Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht der Gleichbehandlungsgrundsatz bei Produkten
sich ohnehin nur auf die Preise von mit einem Gender Marketing ver-
sehenen gleichen oder im Wesentlichen gleichen Produkten beschrankt.
Der Anwendungsbereich dieses Rechtfertigungsgrundes durfte daher
nur wenige Fille betreffen, in denen konkret nachgewiesen werden
kann, dass zum Beispiel eine Variante mit hoheren Kosten verbunden ist,
die an die Verbraucher_innen weitergegeben werden. Ein Beispiel dafiir
ist die Luxusuhr mit hohem Goldanteil, die in der Variante ,fiir Herren“
grofer ist und daher auch einen héheren Goldanteil aufweist - sie darf
teurer sein, ebenso wie eine mit Diamanten ausgestattete Damenvari-
ante. Eine einfache Stahluhr, deren Materialkosten zu vernachlissigen
sind, muss hingegen fiir die Herren- und Damenvariante den gleichen
Preis haben. Eine pauschale Beurteilung verbietet sich hier, der Einzel-
fall muss gepriift werden. Dabei ist jeweils zu priifen, ob ein erheblicher
Herstellungs- oder Materialaufwand den Wert der beiden gegenderten
Produktvarianten signifikant unterscheidet und den Preisunterschied
im Einzelfall rechtfertigt.

7.3.3.g Zwischenergebnis

Die Rechtfertigungsebene fiir die unmittelbare Benachteiligung auf-
grund des Geschlechts ist in der Richtlinie 2004/113/EG und dem AGG
unterschiedlich ausgestaltet. Das rechtswissenschaftliche Schrifttum
gelangt zu unterschiedlichen Einschidtzungen, wie konkret § 20 Abs. 1
AGG richtlinienkonform auszulegen ist. Wahrend die Richtlinie in Be-
zug auf Preisdiskriminierung keine Rechtfertigungsgriinde zulisst, fin-
den sich in § 20 AGG Rechtfertigungsgriinde fiir geschlechtsspezifische
Rabattaktionen und sonstige sachliche Griinde fir geschlechterdiffe-
renzierende Preisgestaltungen. Selbst wenn man der herrschenden Aus-
legung im Schrifttum folgt, die lediglich eine Verhiltnismafigkeitspri-
fung im Rahmen der Anwendung des § 20 Abs. 1 S. 1 AGG verlangt, sind
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folgende Ergebnisse nach der Diskussion der Rechtfertigungsanforde-
rungen festzuhalten:

1. Geschlecht darf nicht als pauschaler Naherungswert fiir Vorlieben
der Kund_innen oder den zu erwartenden Aufwand einer Dienst-
leistung bei Preisgestaltung dienen.

2. Das Ziel des Ausschopfens von Preisbereitschaften der Kund_innen
anhand des Geschlechts ist kein Rechtfertigungsgrund fiir Preisun-
terschiede.

Preisunterschiede, die mit sachlichen Griinden wie signifikant héheren
Material- oder Herstellungskosten einer Produktvariante gerechtfertigt
werden kénnen, stellen keine unzuléssige Diskriminierung dar. Gleiches
gilt fur Preisgestaltungen von Dienstleistungen nach anderen Kategori-
en als Geschlecht, wie Zeit, Aufwand oder Qualifikation der ausfiihren-
den Person.

74  Mittelbare Diskriminierung

Eine mittelbare Diskriminierung liegt vor, wenn dem Anschein nach
neutrale Vorschriften, Kriterien oder Verfahren (auch im Sinne von
Praktiken) Personen, die einem Geschlecht angehéren, in besonde-
rer Weise gegeniiber Personen des anderen Geschlechts benachteiligen
kénnen. Wenn das dem Anschein nach neutrale Kriterium einem legi-
timen Ziel dient, zu dessen Erreichung geeignet ist und nicht iiber das
hinausgeht, was erforderlich ist, um dieses Ziel zu erreichen, ist die be-
nachteiligende Wirkung allerdings gerechtfertigt und es liegt keine mit-
telbare Diskriminierung vor (vgl. § 3 Abs. 2 AGG). Die Rechtsfigur der
mittelbaren Diskriminierung dient dazu, benachteiligende Wirkungen,
die sich aus dem Ankniipfen an unterschiedliche Lebensrealititen und
auch Verhaltensweisen von Frauen und Ménnern ergeben, in den Blick
zu nehmen. Wie bereits in Kapitel 7.2 diskutiert, kann Preisdifferenzie-
rung nach Geschlecht auch eine mittelbare Diskriminierung sein. Dies
ist in der in Kapitel 6.3 vorgestellten Systematik denkbar in Fillen von
Preisunterschieden bei gleichen oder vergleichbaren Produkten, die ein
Gender Marketing aufweisen (z.B. durch Farbe, Bilder, sonstige Gestal-
tung), aber keine ausdriickliche Geschlechtseinordnung des Produkts
vornehmen. Auch Preisdifferenzierungen bei Dienstleistungen, die nach
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anderen Kategorien als Geschlecht differenzieren, konnen mittelbar dis-
kriminieren. Beide Aspekte werden im Folgenden erneut aufgegriffen.

7.4.1 Benachteiligende Wirkung

Dem Anschein nach neutrale Kriterien, Vorschriften oder Verfahren
bzw. Praktiken sind daraufhin zu untersuchen, ob sie eine tiberwiegend
nachteilige Wirkung auf Angehorige von Gruppen haben, die gerade vor
Diskriminierung geschiitzt werden sollen.}*

Bezogen auf Preisunterschiede von Produkten, die ein Gender Marke-
ting aufweisen, welche aber nicht mit einer ausdriicklichen Kennzeich-
nung fiir ein Geschlecht vermarktet werden, kénnte also die Gefahr der
mittelbaren Diskriminierung bestehen. Ein solches auf den ersten Blick
neutrales Kriterium wire die Gestaltung von Produktvarianten eines
Produkts in sozial geschlechterstereotypen Farbgestaltungen wie blau
und rosa und dhnlichen Varianten, die nicht ausdriicklich die Katego-
rie Geschlecht in Werbung oder Produktnamen benennen. Die Farbe
Rosa ist eine Farbe, die grundséatzlich von Frauen und Mannern gekauft
werden kann, sie ist nicht notwendigerweise mit einem bestimmten Ge-
schlecht verkniipft. Den Kauf eines rosa Produktes anstatt eines blauen
Produktes konnen grundsitzlich Angehorige aller Geschlechter vorneh-
men. Aufgrund der bereits ausgefiihrten sozialen Geschlechterrollen
und -stereotypen ist dies aber in der Lebenswirklichkeit nicht der Fall.
Aufgrund dieser Faktoren werden mehr Frauen ein unter Ankniipfung
an soziale Geschlechterrollen als ,weiblich“ gestaltetes Produkt kaufen,
als es Mdnner tun. Auch der umgekehrte Fall ist denkbar, also Produk-
te, die in einer Gestaltungsvariante iiberwiegend Manner ansprechen.
Ist eine Produktvariante dann teurer als die Variante, die eher Ange-
horige des anderen Geschlechts anspricht oder neutral gestaltet ist,
liegt hier auch eine benachteiligende Wirkung vor, weil die Wahl eines
geschlechterrollenkonform gestalteten Produkts mit einem hoheren
Preis beziffert wird. Selbstverstidndlich kann es sachliche Griinde fiir die
Preisgestaltung geben, sie ist aber erst auf der Rechtfertigungsebene zu
diskutieren (vgl. nachster Abschnitt).

Beispiele aus der empirischen Studie fiir eine solche potenziell mittelbar
benachteiligende Produkt- und Preisgestaltung sind die Nachttischlam-

104 Zur Entwicklung der Rechtsfigur der mittelbaren Diskriminierung vgl. Schiek, in:
Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 3 Rn. 19 ff.
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pe in Rosa und Hellblau oder das Kinderzelt in Rosa und Hellblau (vgl.
S. 92 ff.), sowie das Spielzeuggefihrt fiir Kleinkinder in der ,Sonderedition
rosa“ (statt rot) (vgl. S. 93).

Bei Dienstleistungen konnte die pauschale Orientierung von Preisen
fur Frisierdienstleistungen an der Haarlinge ein zumindest potenziell
mittelbar benachteiligendes Kriterium sein. Frauen und Ménner kon-
nen grundsitzlich das Kriterium ,lange Haare“ erfiillen, es ist jedoch
denkbar, dass auch im Jahr 2017 immer noch deutlich mehr Frauen als
Minner lange Haare haben. Ein Preisaufschlag fiir den Langhaarschnitt
konnte daher Frauen mittelbar diskriminieren. Voraussetzung wére al-
lerdings, dass tatsdchlich immer noch mehr Frauen als Mdnner Lang-
haarfrisuren haben, was im Rahmen dieser Studie leider nicht abschlie-
fRend geklart werden konnte.

Eine Diskussion der mittelbar diskriminierenden Effekte von Pro-
dukt- und Preisgestaltungen in Literatur und Rechtsprechung steht in
Deutschland derzeit noch aus. Fiir die britische Autoversicherungsbran-
che wurde als Beispiel fiir eine mittelbare Diskriminierung diskutiert,
ob Versicherer bei nunmehr untersagter Bezugnahme auf die Kategorie
Geschlecht in den Versicherungsbedingungen andere Kriterien wihlen,
die geeignet sind, mit Geschlecht in Zusammenhang gebracht zu wer-
den und deshalb Angehorige eines Geschlechts zu benachteiligen.’® Dies
wire zum einen eine Differenzierung der Versicherungstarife nach Be-
rufsgruppen, ein Kriterium, das aufgrund der Geschlechtersegregation
des Arbeitsmarktes anfillig fiir mittelbare Auswirkungen ist (z. B. wiirde
Unterscheidung zwischen Angehorigen von Berufen im Bauwesen und
im Gesundheitswesen bei Versicherungspramien einen geschlechtsspe-
zifischen Effekt haben). Des Weiteren kann tiber die Differenzierung der
Versicherungstarife nach Automarken bzw. -typen, die von Frauen oder
Minnern bevorzugt werden (bzw. fiir diese Zielgruppen vermarktet wer-
den), ebenfalls eine mittelbar benachteiligende Wirkung eintreten. Ins-
besondere der letzte Punkt (im Ergebnis hat McDonald keine mittelbar
benachteiligende Wirkung der neuen Autoversicherungstarife in Grof2-
britannien auf Frauen festgestellt, wohl aber auf die Gruppe der jungen
Minner) ist auch fiir die Frage der Preisdifferenzierung nach Geschlecht
interessant, denn die Gestaltung von Produkten fiihrt, wie dargelegt,
nicht nur bei der Wahl eines Autos zu unterschiedlichem Konsumver-
halten zwischen Frauen und Mannern.

105 McDonald 2015.
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7.4.2 Sachliche Rechtfertigung

Liegt eine benachteiligende Wirkung eines neutralen Kriteriums, von
Vorschriften oder Verfahren bzw. Praktiken vor, ist in einem zweiten
Schritt fiir das Vorliegen einer mittelbaren Diskriminierung die sach-
liche Rechtfertigung zu priifen. Nach der Definition ist zur sachlichen
Rechtfertigung nur ein ,rechtméifliges Ziel geeignet. Ausgeschlossen
sind damit Ziele, die selbst geschlechterstereotypisierend sind oder wie-
derum Bezug nehmen auf die Kategorie Geschlecht.'® Insofern ist das
Ziel des Ausschopfens von Preisbereitschaften der Angehorigen eines
bestimmten Geschlechts bereits kein rechtmifliges Ziel, weil es auf ge-
schlechtsstereotypisierenden Zuschreibungen beruht. Den Rasierer in
Pink teurer zu verkaufen, weil Frauen bereit seien, fiir Rasierer in der
Farbe Pink mehr Geld auszugeben, ist im Ergebnis also nicht gerechtfer-
tigt.

Sachliche Rechtfertigungen fiir Preisunterschiede bei Fillen einer mit-
telbaren Diskriminierung, die nichts mit dem Geschlecht zu tun haben,
konnten sein:

== der Aufwand der Dienstleistung (zum Beispiel, wenn der Langhaar-
schnitt tatsachlich aufwandiger ist als Schnitte in gleicher Technik von
kiirzeren Haaren),

"= hohere Materialkosten fiir eine Produktvariante (zum Beispiel bei
Produkten mit hohem Goldgehalt und GroRenunterschieden wie
Luxusuhren),

|

Preisnachlésse fiir eine Produktgruppe zu Zwecken der Lagerrdumung
(zum Beispiel zu Saisonende, wenn eine Produktvariante — wie die
hellblaue Nachttischlampe - sich schlecht verkauft hat und noch groRe
Lagerbestande vorhanden sind).

7.4.3 Zwischenergebnis

Eine mittelbare Diskriminierung ist in Fallkonstellationen von Preis-
differenzierung nach Geschlecht ebenfalls denkbar, sie spielt bisher im
deutschen Schrifttum und Rechtsprechung allerdings keine Rolle. Sie
liegt gemif § 3 Abs. 2 AGG immer dann vor, wenn scheinbar neutrale

106 Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 3 Rn. 49.



Antidiskriminierungsrechtliche Bewertung 177

Vorschriften, Kriterien oder Verfahren Personen wegen eines in § 1 AGG
genannten Grundes in besonderer Weise benachteiligen kénnen, es sei
denn, dies ist durch ein rechtméfiges Ziel sachlich gerechtfertigt. Preis-
gestaltungen fiir Dienstleistungen kénnen an neutrale Kriterien anstatt
Geschlecht ankniipfen und trotzdem Angehorige eines Geschlechts auf-
grund von sozialen Rollen und damit verbundenen Verhaltensweisen
haufiger betreffen. Produkte konnen ohne ausdriickliche Bezugnahme
auf die Kategorie Geschlecht im Namen oder in der Werbung trotzdem
so gestaltet sein, dass sie von Angehorigen eines Geschlechts hiufiger
gewiahlt werden. Auf der Rechtfertigungsebene sind im Fall der mittel-
baren Diskriminierung allerdings viele Rechtfertigungsgriinde fiir die
entsprechende Preisgestaltung denkbar, die nichts mit dem Geschlecht
zu tun haben und die Differenzierung sachlich rechtfertigen kénnen.
Dazu zidhlen der Aufwand der Dienstleistung, hohere Materialkosten so-
wie wirtschaftliche Griinde wie Lagerrdaumung zu Saisonende. Das Aus-
schopfen unterstellter hoherer Preisbereitschaften eines Geschlechts ist
allerdings auch bei der mittelbaren Diskriminierung nicht moglich, weil
das in § 3 Abs.2 AGG genannte rechtmifliige Ziel sich nicht wiederum
pauschal oder stereotypisierend auf die Kategorie Geschlecht beziehen
darf.
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8. Rechtsfolgen einer unzulis-
sigen Preisdiskriminierung

Wenn nach den dargestellten Grundsétzen eine unzulidssige Preisdiskri-
minierung unmittelbar oder mittelbar aufgrund des Geschlechts vor-
liegt, stellt sich die Frage nach den Rechtsfolgen.

Die Richtlinie 2004/113/EG verlangt in Art. 14 von den Mitgliedstaaten
die Gewihrleistung von wirksamen, verhidltnismafligen und abschre-
ckenden Sanktionen, die auch Schadensersatzleistungen an die Opfer
umfassen konnen. Das AGG sieht keine Sanktionen im Sinne von Buf3-
geldern vor. Es regelt vielmehr Anspriiche der von Diskriminierung Be-
troffenen.

Das Interesse der von einer nicht gerechtfertigten Ungleichbehand-
lung aufgrund des Geschlechts beim Abschluss eines Vertrages tber
ein Produkt oder eine Dienstleistung Betroffenen ist in erster Linie der
Vertragsschluss zu den giinstigeren Preiskonditionen. Sollte der héhere
Preis bereits bezahlt und die Dienstleistung in Anspruch bzw. das Pro-
dukt in Besitz genommen worden sein, kommt auch der Ersatz des Dif-
ferenzbetrages als Anspruchsinteresse in Betracht. Die Anspriiche im zi-
vilrechtlichen Teil des AGG unterscheiden zwischen dem Anspruch auf
die Beseitigung der noch anhaltenden Beeintriachtigung oder auf das zu-
kiinftige Unterlassen der Diskriminierung (§ 21 Abs. 1 AGG) und den An-
spriichen auf Schadensersatz und Entschadigung (§ 21 Abs. 2 AGG). Eine
Rechtsprechung speziell zu den Rechtsfolgen von Preisdifferenzierung
nach Geschlecht gibt es nach dem AGG nicht, deshalb orientiert sich die
folgende Darstellung an den allgemeinen Grundsétzen der Rechtsfolgen
von Diskriminierungen gemif § 21 AGG.

8.1 Anspruch auf Vertragsschluss zum
gunstigeren Preis

Der Anspruch auf Vertragsschluss zum giinstigeren Preis, zum Beispiel
also die Reinigung der Damenbluse zum Preis des Herrenhemdes, ist die
sachgerechteste Rechtsfolge fiir viele Fallbeispiele von Preisdifferen-
zierung nach Geschlecht. Die Weigerung, einen Vertrag zu bestimmten
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Konditionen abzuschliefien, ist eine Art der partiellen Vertragsverwei-
gerung.'”” Dies schliefdt auch den Preis fiir das Produkt oder die Dienst-
leistung mit ein. Ob im AGG oder dariiber hinaus im Rahmen der Re-
gelungen des BGB in Fillen von Diskriminierung eine Verpflichtung
zum Vertragsschluss zu den giinstigeren Preiskonditionen (sogenannter
Kontrahierungszwang) besteht, ist im Schrifttum umstritten. Die tiber-
wiegende Meinung geht fiir den zivilrechtlichen Teil des AGG allerdings
mit guten Griinden davon aus, dass eine Pflicht zum Vertragsschluss ge-
geben sein kann.'*® Anders als im Arbeitsrecht (§ 15 Abs. 6 AGG) schlieft
der zivilrechtliche Teil des AGG einen Anspruch auf Vertragsschluss
nicht ausdriicklich aus. Im Umkehrschluss legt der Verzicht auf eine
vergleichbare Regelung im § 21 AGG also nahe, dass im Zivilrecht unter
bestimmten Voraussetzungen eine Verpflichtung zum Vertragsschluss
gegeben ist. Die Pflicht zum Vertragsschluss wird aus dem Anspruch auf
Beseitigung der Benachteiligung aus § 21 Abs. 1 S. 1 AGG hergeleitet.'®

Nicht in allen Féllen von Diskriminierung nach dem AGG im Zivil-
rechtsbereich ist die Pflicht zum Vertragsschluss eine sachgerechte Lo-
sung. Im Ergebnis ist die Forderung nach einem Kontrahierungszwang
bei den Fallkonstellationen der Preisdifferenzierung nach Geschlecht,
wie sie bei Massenprodukten und standardisierten Dienstleistungen
vorkommen, eher unproblematisch und im Ergebnis keine unzulissige
Beschriankung der Vertragsfreiheit. Nach den Wertungen des AGG soll
gerade in diesen Fallkonstellationen, bei denen in der Regel ohne Anse-
hen der Person am Markt Vertrige geschlossen werden, Diskriminierung
ausgeschlossen werden. In den genannten Fillen geht es auch nicht um
eine dauerhafte Vertragsbeziehung, bei der Stabilitit ein wichtiges Ziel'*°
wire. Gegen den Anspruch auf Vertragsschluss wird argumentiert, dass

107 Thising, in: MinchKomm 2015, § 21 Rn. 22.

108 Dafiir: Thiising, in: MiinchKomm 2015, § 21 Rn. 22; Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007,
§21 Rn. 9; Deinert, in: Daubler/Bertzbach AGG, § 21 Rn. 75 ff.; Bauer/Krieger AGG,
§ 21 Rn. 6; Bittner, in: Rust/Falke AGG § 21 Rn. 14 ff; Griineberg, in: Palandt BGB, 76.
Auflage, § 21 Rn. 7; Wendtland, in: BeckOK, § 21 Rn. 13 ff.; Gaier, in: Gaier/Wendtland
2006, Rn. 207 ff.; Watzenberg 2014, S. 187; Schreier 2007, S. 282; Baer 2002, S. 293; mit
Einschriankungen: Sprafke 2013, S. 247. Dagegen: Armbriister 2007, S. 1494, 1498; Mai-
er-Reimer 2006, S. 2577, 2582; Armbrister, in: Erman BGB § 21 Rn. 4; Stork 2006, S. 302;
Busche 2006, S. 174.

109 Thiising, in: MiinchKomm 2015, § 21 Rn. 22; Wendtland, in: BeckOK, § 21 Rn. 13 ff,;
Bauer/Krieger AGG, § 21 Rn. 6; Sprafke 2013, S. 247; Griineberg, in: Palandt BGB, 76.
Auflage, § 21 Rn. 7; Gaier, in: Gaier/Wendtland 2006, Rn. 208; AG Hagen v. 09.06.2008,
Az. 140 C 26/08, hat einen Kontrahierungsanspruch aus dem Beseitigungsanspruch des
§ 21 Abs. 1S.1 AGG hergeleitet.

110 Dieses Argument nennt Armbrister, in: Erman BGB § 21 Rn. 19 gegen Kontrahierungs-
zwinge.
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der Entschadigungsanspruch aus § 21 Abs. 2 AGG als das mildere Mittel
besser geeignet wire, die Benachteiligung ohne Eingriff in die negative
Vertragsfreiheit zu sanktionieren und dem erlittenen Unrecht durch die
Diskriminierung Rechnung zu tragen.!! Allerdings kann mit der gegen-
sitzlichen Argumentation mit Einschrinkungen auch ein Kontrahie-
rungszwang zum niedrigeren Preis begriindet werden, weil dieser die
Richtlinienvorgabe der wirksamen und abschreckenden Sanktion am
ehesten umsetzt und ein Entschidigungsanspruch (also Ersatz des im-
materiellen Schadens, der durch die Diskriminierung erlitten wurde) aus
seiner Sicht wegen der ,geringen sozialethischen Vorwerfbarkeit“ des
Diskriminierungshandelns in der Regel nicht gegeben sein diirfte.!?

Der Beseitigungsanspruch aus § 21 Abs. 1 S. 1 AGG fiihrt nach der iiber-
wiegenden Auffassung jedenfalls dann zu einer Verpflichtung zum Ver-
tragsschluss, wenn ein Vertragsschluss ohne die Diskriminierung erfolgt
wire.!® Dies ist bei Massengeschiften im Sinne des § 19 Abs. 1 Nr. 1 AGG
in der Regel der Fall, bei denen das Ansehen der Person gerade keine Rol-
le spielt und in erster Linie der reibungslose Absatz der Produkte bzw. die
Auslastung der Dienstleistungsangebote im Vordergrund steht. Dariiber
hinaus muss der Vertragsschluss weiterhin méglich sein (§ 275 BGB), das
Produkt also noch vorhanden oder die Dienstleistung noch durchfiihr-
bar sein.

8.2 Vertragsanpassung bezogen auf den
gunstigeren Preis

Wurde der Vertrag geschlossen, aber zu schlechteren preislichen Be-
dingungen als mit einer Person eines anderen Geschlechts, kommt ein
Kontrahierungsanspruch nicht in Frage. Das Begehren der betroffenen
Personen wird sich dann auf eine Vertragsanpassung des Preises auf den
Preis, der Personen eines anderen Geschlechts zugestanden wird bzw.
zum Zeitpunkt des Vertragsschlusses wurde, richten. Auch ein solcher
Anspruch kann auf § 21 Abs. 1 S. 1 AGG gestiitzt werden und beinhaltet

111 Armbrister, in: Erman BGB § 21 Rn. 20.

112 Heese 2012, S. 572, 574.

113 Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 21 Rn. 11; Griineberg, in: Palandt BGB, 76. Auflage,
§ 21 Rn. 7; Thising, in: MiinchKomm 2015, § 21 Rn. 23; Gaier, in: Gaier/Wendtland 2006,
Rn.213.
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dann auch einen Anspruch auf Riickzahlung des Differenzbetrages zu ei-
nem bereits gezahlten, geschlechtsdiskriminierend iiberhéhten Preis.!

8.3 Schadensersatzanspriiche

§21 Abs. 2 S. 1 AGG gewahrt Anspruch auf Ersatz des Vermodgensscha-
dens, der durch die ungerechtfertigte Diskriminierung entstanden ist.
Dabei wird die Vermogenssituation mit der Situation, die ohne das dis-
kriminierende Ereignis bestanden hitte, verglichen (Differenzhypothe-
se). Erfasst sind auch Folgeschéden, zum Beispiel der hohere Preis fiir die
Inanspruchnahme der verweigerten Dienstleistung oder den Kauf des
verweigerten Produkts an anderer Stelle.!*> Gemaf} § 21 Abs. 2 S. 2 AGG
ist der Benachteiligende nicht zum Ersatz des Schadens verpflichtet, wenn
er die Pflichtverletzung nicht zu vertreten hat. Dieses Verschuldens-
erfordernis ist umstritten, nach bedenkenswerter und tiberwiegender
Auffassung im Schrifttum ist es europarechtswidrig.!*® Die Ersatzpflicht
besteht nach dieser Auffassung unabhingig von einem Verschulden.
Geht man stattdessen davon aus, dass Schadensersatzpflicht nur bei dem
genannten Verschuldenserfordernis besteht (Haftung fiir Vorsatz und
Fahrléssigkeit), ist jedenfalls ein Verweis auf die Unkenntnis bzgl. der
geltenden Normen bei der Preisgestaltung nicht grundsatzlich haftungs-
ausschliefend.'”” In Betracht kommt hochstens, dass mittelbar diskri-
minierende Wirkungen trotz sorgfiltiger Preisgestaltung nicht erkannt
wurden, hierliber lige die Beweislast allerdings beim Unternehmen.
Auch fiir Verhalten von Mitarbeiter_innen, die zum Beispiel einen Fehler
bei der Preisgestaltung machen kénnen, haften Unternehmer_innen.''s
Insofern kann fiir viele der in dieser Studie diskutierten Fallkonstella-
tionen dahingestellt bleiben, wie man grundsitzlich zur Anwendbarkeit
von §21 Abs. 2 S. 2 AGG steht. Fiir die Fille von Preisdifferenzierung
nach Geschlecht ist ein Haftungsausschluss jedenfalls bei der unmittel-
baren Diskriminierung kaum gegeben und nur mit Einschrinkungen
und vergleichsweise hohen Anforderungen tiberhaupt denkbar fiir den
Fall der mittelbaren Diskriminierung.

114 Thising, in: MinchKomm 2015, § 21 Rn. 22.

115 Wendtland, in: BeckOK, § 21 Rn. 24; Gaier, in: Gaier/Wendtland 2006, Rn. 229.

116 Thising, in: MinchKomm 2015, § 21 Rn. 44 ff; Bittner, in: Rust/Falke AGG § 21 Rn. 24;
Deinert, in: Daubler/Bertzbach, AGG, § 21 Rn. 38; Gaier, in: Gaier/Wendtland 2006, Rn.
226; differenziert: Schiek, in: Schiek (Hrsg.) AGG 2007, § 21 Rn. 22-23; a.A: Bauer/Krie-
ger § 21 Rn. 10.

117 Wendtland, in: BeckOK, § 21 Rn. 23.

118 Gaier, in: Gaier/Wendtland 2006, Rn. 228.
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8.4 Entschadigungsanspriiche

Von Diskriminierung Betroffene konnen gemaf § 21 Abs. 2 S. 3 AGG fir
einen erlittenen immateriellen Schaden eine angemessene Entschidi-
gung in Geld verlangen. Im Vordergrund des Entschidigungsanspruchs
steht die Genugtuungsfunktion angesichts der ,,durch die Benachteili-
gung zugefiigten Herabsetzung und Zuriicksetzung“!*® Der Entschadi-
gungsanspruch kniipft an die Personlichkeitsrechtsverletzung durch die
Diskriminierung an.'? Ein Vorsatz zur Diskriminierung ist nicht erfor-
derlich. Ob jede Benachteiligung als tatbestandliche Voraussetzung aus-
reichend ist oder eine schwere Personlichkeitsrechtsverletzung vorliegen
muss, ist im Schrifttum umstritten.! Die Rechtsprechung spricht vom
Erfordernis einer Benachteiligung einer ,gewissen Intensitdt“!?? Ob in
Fillen von Preisdifferenzierung nach Geschlecht eine Diskriminierung
einer gewissen Intensitit angenommen werden wiirde, ist zweifelhaft.
Dagegen spricht, dass Preisunterschiede nach Geschlecht eine eher hohe
gesellschaftliche Akzeptanz genieflen und selten als Diskriminierung
wahrgenommen werden. Insofern wiirde in einem Fall von Preisdiffe-
renzierung nach Geschlecht bei Dienstleistungen oder Produkten von
Richter_innen wohl eine eher geringe personliche Herabwiirdigung
gesehen werden. Hinzu kommt, dass in der Regel eine andere Kaufent-
scheidung oder Entscheidung fiir andere Dienstleistungsangebote am
Markt getroffen werden kann und in der Regel keine Versorgungsproble-
me bestehen.

Neben dem Problem der tatbestandlichen Voraussetzungen wird der
Entschidigungsanspruch des § 21 Abs. 2 S. 3 AGG als subsidiir gegentiiber
anderen Anspriichen aus § 21 AGG angesehen und entfillt daher, wenn
durch Vertragsschluss oder Vertragsanpassung die Beeintrichtigung an-
gemessen ausgeglichen werden kann.'?® Diese Sicht ist letztlich auch ein
Argument fiir die Pflicht zum Vertragsschluss (s.1.) oder zur Vertragsan-
passung (s. IL.).124

119 LG Aachenv.11.05.2017, Az.2 S 26/17, vgl. dazu Liebscher 2017.

120 Thiising, in: MinchKomm 2015, § 21 Rn. 60; Wendtland, in: BeckOK, § 21 Rn. 25 ff.; Dei-
nert, in: Ddubler/Bertzbach, AGG, § 21 Rn. 52.

121 Fir jede Benachteiligung: Deinert, in: Daubler/Bertzbach, AGG, § 21 Rn. 53 m.w.N.. A.A.
Gaier, in: Gaier/Wendtland 2006, Rn. 233; Thising, in: MinchKomm 2015, § 21 Rn. 60.

122 OLG Hamm v. 12.01.2011, Az. 20 U 102/10; zustimmend: Griineberg, in: Palandt BGB
76. Auflage, § 21 Rn. 6; Wendtland, in: BeckOK, § 21 Rn. 26; in diese Richtung auch: LG
Aachenv. 11.05.2017, Az. 2 S 26/17.

123 Thiising, in: MinchKomm 2015, § 21 Rn. 61.

124 Heese 2012, S.572, 574.
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Bejaht man im Einzelfall einen Anspruch auf Entschddigung gemaif}
§ 21 Abs. 2 3 AGG, stellt sich das Problem der Schwere der Verletzung der
Personlichkeit durch die Diskriminierung erneut bei der Bemessung der
Entschiddigungshohe. Dabei spielen nach gefestigter Rechtsprechung so-
wohl die Schwere der Benachteiligung (objektiv und subjektiv) als auch
generalpraventive Elemente (abschreckende Wirkung der Sanktionen)
eine Rolle.’”® Insofern sind zwar Fille denkbar, in denen auch ein Ent-
schidigungsanspruch infrage kommt, in der Regel ist allerdings auf-
grund der dargelegten Argumente und daraus folgenden Rechtsunsi-
cherheiten vorrangig auf Vertragsschluss oder die Geltendmachung der
Preisdifferenz abzustellen.

8.5 Zwischenergebnis

Nicht gerechtfertigten Fillen von Preisdiskriminierung muss nach den
Richtlinienvorgaben mit wirksamen und abschreckenden Sanktionen
begegnet werden. § 21 Abs. 1 und 2 AGG bieten hierfiir Moglichkeiten,
sowohl einen Anspruch auf Vertragsschluss zum giinstigeren Preis als
auch eine Riickzahlung von geschlechterdiskriminierenden Preisdiffe-
renzen zu begriinden. Die Geltendmachung von Entschddigungsansprii-
chen fir erlittene immaterielle Schiaden (Persdnlichkeitsrechtsverlet-
zung) durch die Diskriminierung ist ebenfalls moglich. Hier bietet die
Diskussion tber Tatbestandsvoraussetzungen und Bemessung der Ent-
schidigungshohe fiir eine eventuelle praktische Anwendung des gelten-
den Rechts in der Zukunft eine Reihe von Ansatzpunkten, im Ergebnis
einen Anspruch auf Entschidigung wegen der geringen Personlichkeits-
rechtsverletzung durch eine Preisdiskriminierung aufgrund des Ge-
schlechts entweder ganz abzulehnen oder sehr gering zu bemessen.

In der Praxis spielen diese dargestellten moglichen Anspriiche bisher
keine Rolle. Jedenfalls fehlt es an 6ffentlich bekannten Beispielen ih-
rer Geltendmachung und entsprechenden Gerichtsentscheidungen zu
Preisdifferenzierung nach Geschlecht. Welcher Reformbedarf sich dar-
aus ableitet, dass das bestehende Recht offenbar von den Konsument_in-
nen und anderen denkbaren Akteur_innen derzeit nicht in Anspruch
genommen wird, wird im Abschnitt Empfehlungen erneut aufgegriffen.
Jedenfalls konnte darin ein Argument fiir Klarstellungen im Gesetzes-

125 LG Aachenv.11.05.2017,Az.2S26/17; LG K6Inv. 13.11.2015, Az. 10 S 137/14; OLG Hamm
v.12.01.2011, Az. 20 U 102/10.
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text liegen. Aber auch Mafinahmen zur Sensibilisierung der Betroffenen,
der Vertreter_innen des Handels sowie von Verbraucherschutzorganisa-
tionen sind denkbare Instrumente, dem Antidiskriminierungsrecht in
Féllen von Preisdifferenzierung nach Geschlecht zu mehr Aufmerksam-
keit zu verhelfen.
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9. Zusammenfassung

Nicht erfasst vom Geltungsbereich der Richtlinie 2004/113/EG und des
AGG sind:

™= Produkt- und Preisgestaltungen nach anderen Kategorien als Geschlecht;

™= fiir eine minnliche oder weibliche Zielgruppe vermarktete Produkte,
fur die keine Variante des Produkts fiir das andere Geschlecht (oder
eine neutrale Variante) angeboten wird;

fiir eine mannliche oder weibliche Zielgruppe vermarktete Produkte,
fur die die Herstellerseite zwar beide Varianten (,mannlich“ und ,weib-
lich“) des gleichen Produkts vorsieht, aber keine Differenzierung des
Preises vorgenommen wird (in diesem Fall fehlt es an der Benachteili-
gung, vgl. Kapitel Gender Pricing: eine Begriffsbestimmung, S. 10).

Die nach der Richtlinie 2004/113/EG und dem AGG antidiskriminie-
rungsrechtlich relevanten Varianten von Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht sind:

™= die direkte Ankniipfung der Preisgestaltung an die Kategorie Ge-
schlecht, also die Kontrahierung zu einem bestimmten Preis abhédngig
von der Geschlechtszugehorigkeit der Vertragspartner_ innen (ein-
schlieRlich Rabatte fiir Angehorige eines Geschlechts);

die unterschiedliche Preisgestaltung von Produkten, die ein Gender
Marketing aufweisen, also von Herstellerseite (oder bezogen auf die
Prasentation auf der Seite des Handels) durch Produktnamen und
Werbung einen Bezug zur Kategorie Geschlecht herstellen (also in
eine ,weibliche® und eine ,mannliche“ Variante des im Wesentlichen
gleichen Produkts unterschieden werden).

Bei Produkten, die ein Gender Marketing aufweisen und in eine ,weibli-
che“ und ,minnliche“ Produktvariante mit einer Preisdifferenz unter-
schieden werden, kann sowohl eine unmittelbare Diskriminierung als
auch eine mittelbare Diskriminierung aufgrund des Geschlechts vorlie-
gen. Der Unterschied zwischen beiden Varianten liegt darin, dass bei der
unmittelbaren Diskriminierung ein ausdriicklicher Bezug zur Kategorie
Geschlecht im Produktnamen oder in der Vermarktung des Produkts
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hergestellt wird, der Verbraucher_innen signalisiert, das Produkt sei ,fir
Frauen“ oder ,fiir Minner”. Im Fall der mittelbaren Diskriminierung
fehlt es an dem offenen Bezug zur Kategorie Geschlecht, durch die Pro-
duktgestaltung in zwei Varianten ist das Produkt aber geeignet, in der
sozialen Lebenswirklichkeit Angehorige eines Geschlechts mehrheitlich
anzusprechen (zum Beispiel durch Farbvarianten, die unterschiedlich
bepreist werden). Die unmittelbare Benachteiligung ist an einem stren-
geren Rechtfertigungsmafstab zu messen als die mittelbare Benach-
teiligung, die bereits der Definition nach nicht vorliegt, wenn fur die
Ungleichbehandlung ein sachlicher Grund vorliegt und die Mafnahme
verhiltnismafig ist.

Im Ergebnis unterscheiden sich die Regelungen der Richtlinie 2004/113/
EG und ihre Umsetzung im AGG deutlich bei der Ausgestaltung der
Rechtfertigungsebene fiir die unmittelbare Benachteiligung. Art. 4 Abs. 5
der Richtlinie ermoglicht die Beschrankung von Angeboten auf ein Ge-
schlecht (zum Beispiel den Betrieb eines Frauenfitnessstudios oder einer
Minnersauna), diese Zugangsbeschrinkungen miissen ihrerseits durch
ein legitimes Ziel (die Richtlinie nennt in Erwagungsgrund 16 eine Rei-
he von Beispielen) gerechtfertigt und verhiltnismifig sein. Uber Art. 4
Abs. 5 hinaus enthilt die Richtlinie keine Rechtfertigungsgriinde fiir un-
terschiedliche Konditionen wie nach Geschlecht differenzierende Preise
fiir Glter und Dienstleistungen. Die Richtlinie ermoglicht allerdings, dies
hat die Kommission im Jahr 2015 bezogen auf Preise noch einmal klar-
gestellt, sogenannte positive Mafnahmen (Art. 6 der Richtlinie 2004/113/
EG). Diese dienen der Forderung einer benachteiligten Gruppe, sind also
eine Maffnahme zur Durchsetzung der Gleichstellung, sie setzen die Not-
wendigkeit und Verhiltnismafigkeit der Mafnahme im Einzelfall vor-
aus. Die Richtlinie 2004/113/EG erstreckt ihren Geltungsbereich im Er-
gebnis auf die unmittelbare Preisdiskriminierung nach Geschlecht, sieht
aber nur eingeschrankte Rechtfertigungsmoglichkeiten fir sie vor.

Es ist strittig, inwieweit die richtlinienkonforme Auslegung bezogen auf
Preisdifferenzierung nach Geschlecht die Anwendung des §20 Abs.1
S.1 AGG beschriankt. Selbst wenn man der herrschenden Auffassung
im Schrifttum folgt, die lediglich eine VerhiltnismaRigkeitspriifung im
Rahmen der Anwendung des § 20 Abs. 1 S. 1 AGG verlangt, halten folgen-
de im deutschen Schrifttum bisher iberwiegend akzeptierten Rechtfer-
tigungsgriinde fur Preisdifferenzierung nach Geschlecht im Ergebnis
den Anforderungen nicht stand:
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™= Erstens ist Geschlecht als Niherungswert fiir Vorlieben der Kund_innen
oder den zu erwartenden Aufwand einer Dienstleistung unzulassig.

Zweitens ist das Ziel des Ausschépfens von Preisbereitschaften der
Kund_innen anhand der Kategorie Geschlecht kein sachlicher Grund
fur Preisunterschiede.

Bezogen auf die mittelbare Diskriminierung ist zu beachten, dass der
sachliche Grund fiir die Ungleichbehandlung, die wiederum verhélt-
nismaflig sein muss, nicht selbst auf geschlechterstereotypisierenden
Verallgemeinerungen oder Zuschreibungen basieren darf. Er muss un-
abhingig vom Geschlecht sein. Beispiele fiir sachliche Rechtfertigungen
einer mittelbaren Benachteiligung in Form von Preisgestaltungen sind
deshalb: Aufwand der Dienstleistung, signifikant hohere Materialkosten
einer Produktvariante, wirtschaftliche Aspekte wie Lagerriumung zu
Saisonende.

Die Rechtsfolge einer unzulédssigen Preisdiskriminierung kann sowohl ein
Anspruch auf Vertragsschluss zum glnstigeren Preis (Kontrahierungs-
zwang als Auspragung des Beseitigungsanspruchs § 21 Abs. 1 S. 1 AGG), als
auch auf die Riickzahlung von geschlechterdiskriminierenden Preisdiffe-
renzen (ebenfalls gestiitzt auf § 21 Abs. 1 S. 1 AGG) sein.
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10. Mogliche Konkretisierungen
des AGG

Aus antidiskriminierungsrechtlicher Perspektive konnten auf der Basis
der gewonnenen Erkenntnisse auf der Ebene der Rechtspolitik folgende
mogliche Konkretisierungen erfolgen:

Art. 20 Abs. 1 AGG sollte konkretisiert werden. Die Evaluation des AGG
empfiehlt die explizite Aufnahme des VerhiltnisméaRigkeitsgrundsat-
zes in den Wortlaut des § 20 Abs. 1 S. 1 AGG.!? Bezogen auf die Katego-
rie Geschlecht und die Fallgruppe Preisgestaltung kénnte eine weitere
Konkretisierung in Erwdgung gezogen werden, die ausdriicklich unter-
schiedliche Preise fiir Dienstleistungen, die Méannern und Frauen zur
Verfliigung stehen, und bei im Wesentlichen gleichen Produkten mit
Gender Marketing untersagt. Dies wiirde das Problembewusstsein und
Normenverstindnis der Betroffenen steigern.

In § 20 Abs. 1 S. 2 AGG sollte das Regelbeispiel Nr. 3 (,besondere Vorteile
gewidhrt und ein Interesse an der Durchsetzung der Gleichbehandlung
fehlt”) entfallen. Dieses Beispiel hat fiir die Kategorie Geschlecht keine
Entsprechung im Europarecht und ist auch bezogen auf andere Katego-
rien des § 1 AGG nicht in allen denkbaren Fillen sachgerecht. Auch ohne
dieses Regelbeispiel konnen verhiltnisméfige Vorteilsgewadhrungen aus
legitimen Griinden in Ankniipfung an in § 1 AGG genannte Kategorien
weiterhin erfolgen, vgl. Empfehlung Nr. 1 und § 5 AGG.

In § 21 Abs. 1 AGG sollte folgende Formulierung aufgenommen werden:
»Bei einer Verletzung des Benachteiligungsverbots in Form der Verwei-
gerung eines Vertragsschlusses aus einem in § 1 genannten Grund kon-
nen Benachteiligte den Vertragsschluss verlangen. Ein Anspruch auf
Vertragsschluss kann entfallen, wenn der Vertragsschluss auch ohne
Verstofy gegen das Benachteiligungsverbot nicht erfolgt wire.“ Diese
Formulierung hitte nach der hier vertretenen Auffassung rein dekla-
ratorische Wirkung. Verneint man allerdings einen Anspruch auf Ver-
tragsschluss im geltenden Recht, wire mit der Anderung eine Erweite-
rung der Rechte von Betroffenen von Diskriminierung verbunden. Nach
der hier vertretenen Meinung, die sich beachtenswerter Auffassung im

126 Berghahn/Klapp/Tischbirek 2016, S. 121.
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Schrifttum und vereinzelt auch der Rechtsprechung anschliefdt, wiirde
der in § 21 Abs. 1 AGG ohnehin bereits angelegte Anspruch auf Vertrags-
schluss unter bestimmten Bedingungen lediglich konkret und fiir Be-
troffene nachvollziehbar im Gesetz erwdhnt.

Generell ist ein Problem der derzeitigen Rechtslage, wie auch die
AGG-Evaluation gezeigt hat, dass das Konzept des AGG keine kollektiven
Elemente der Geltendmachung von Anspriichen (Prozessstandschaft,
Verbandsklagerecht) vorsieht und damit eine Hiirde der Rechtsdurch-
setzung fiir Betroffene von Diskriminierung besteht.!?” Dies wirkt sich
auch auf den dargestellten Bereich der Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht aus, da Betroffene von Benachteiligungen ihre Rechte geltend
machen miissten. Dieser Durchsetzungsmechanismus lauft bei Preisge-
staltungen von Dienstleistungen und Produkten ins Leere, weil Betrof-
fene sich im Marktgefiige haufig unabhingig vom konkreten Angebot
mit Geschlechterdiskriminierung fiir ein billigeres Alternativprodukt
oder eine preiswertere Dienstleistung entscheiden kénnen.'?® Hier kénn-
te eine Stirkung kollektiver Elemente der Rechtsdurchsetzung Abhil-
fe schaffen. Insofern wird im Anschluss an die Evaluation des AGG die
Einfithrung einer Prozessstandschaft und eines Verbandsklagerechtes
fir qualifizierte Antidiskriminierungsverbande empfohlen. Eine starke-
re Bewusstseinsbildung fiir das Problem der Preisdifferenzierung nach
Geschlecht koénnte informierte Konsumentscheidungen férdern und
eventuell auch Auswirkungen auf Preisgestaltungen sowie die Geltend-
machung von Rechten nach dem AGG haben.

127 Berghahn/Klapp/Tischbirek 2016, S. 159.

128 Das Expert_innen-Interview mit einer Vertreterin der Gleichbehandlungsanwaltschaft
aus Osterreich hat ergeben, dass dort trotz der vorhandenen Informationsbemiihungen
und Materialien zum Thema die Beschwerdebereitschaft der Geschlechter unterschied-
lich stark ausgeprégt ist und insbesondere Frauen duflerst selten Benachteiligungen im
Zivilrechtsbereich geltend machen. Ein Grund hierfiir kénnte sein, dass historisch ge-
wachsene Preisgefiige von Konsument_innen selten hinterfragt und auch nicht als Dis-
kriminierung wahrgenommen werden.
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Fazit und Schlussfolgerungen

Die von der Antidiskriminierungsstelle des Bundes (ADS) in Auftrag gege-
bene Studie ist die erste umfassende und systematische Untersuchung in
Deutschland zu geschlechtsspezifischer Preisdifferenzierung (Gender Pri-
cing) bei gleichen oder sehr dhnlichen Produkten und Dienstleistungen.

Nicht untersucht wurden Auswirkungen des sog. Gender Marketing auf
Geschlechterstereotype, d.h. Marketingstrategien, die an den Zielgrup-
pen Frauen oder Minner bzw. Mddchen oder Jungen ausgerichtet sind.

Die Studie beruht auf einer vollstindigen Untersuchung der Produkt- und
Dienstleistungskategorien des Warenkorbs des Statistischen Bundesamts.

Ein zentraler und durchaus positiver Befund der Untersuchung ist, dass
der tiberwiegende Teil der Produkt- und Dienstleistungsvarianten in
Deutschland fir beide Geschlechter preisgleich angeboten wird.

Produktvarianten nach Geschlecht mit Preisunterschied machen nur ei-
nen geringen Anteil am Gesamtsortiment aus und sind damit nicht pra-
gend fir die Konsumausgaben bei Produkten insgesamt.

Bei Dienstleistungen zeigen sich allerdings deutlicher geschlechtsspezi-
fische Preisunterschiede. Das gilt insbesondere fiir Reinigungen und Fri-
sierangebote: Nur 11% der Friseur_innen bieten z.B. einen gleichartigen
Kurzhaarschnitt auch zum gleichen Preis an. Ein Drittel der Reinigun-
gen bepreisen Herrenhemden und Damenblusen pauschal unterschied-
lich.

Ein weiterer wichtiger Befund ist, dass geschlechtsspezifische Preisun-
terschiede bei Dienstleistungen, sofern sie feststellbar sind, meistens zu
Lasten von Frauen gehen.

Auch wenn die geschlechtsspezifische Preisdifferenzierung in Deutsch-
land erfreulicherweise kein Massenphinomen darstellt, bietet sich eine
Reihe von Handlungsansitzen, um solchen Preisdifferenzierungen zu
begegnen, die von Verbraucher_innen oftmals als extrem unfair emp-
funden werden und im Einzelfall gegen das Verbot der Geschlechterdis-
kriminierung im Allgemeinen Gleichbehandlungsgesetz (AGG) versto-
flen kénnen.
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Ein Verstof? gegen das AGG liegt insbesondere vor, wenn Preise fir
Dienstleistungen nach dem Geschlecht unterscheiden, nur um hoéhere
Preisbereitschaften von Frauen oder Midnnern besser auszuschopfen.
Ebenso ist es nicht zuldssig, allein vom Geschlecht einer Person auf den
zu erwartenden Aufwand einer Dienstleistung (z.B. Frisieren) zu schlie-
fRen. Rechtfertigungsbediirftig sind schlieRlich auch Preisunterschiede
fir im Wesentlichen gleiche Produkte, die ein Gender Marketing auf-
weisen und damit in zwei geschlechtsspezifischen Varianten angeboten
werden.

Handlungsbedarf ergibt sich aus Sicht der Antidiskriminierungsstelle
und der Verfasserinnen vorrangig im Dienstleistungsbereich. Die An-
tidiskriminierungsstelle empfiehlt insbesondere Reinigungs- und Fri-
sierbetrieben, Leistungen nach ihrem tatsichlichen Aufwand und nicht
nach Geschlecht anzubieten und in Preislisten auf die Aufteilung nach
Geschlecht zu verzichten. Frisierdienstleistungen (wie z.B. Kurzhaar-
schnitte) und die Maschinenreinigung von Hemden und Blusen und an-
deren vergleichbaren Kleidungsstiicken sollten demnach geschlechtsneu-
tral angeboten werden. Gefragt sind neben den einzelnen Anbietern aber
auch die einschlagigen Verbinde von Dienstleistern (Friseurhandwerk,
Reinigungsgewerbe), die auf einen Verzicht geschlechtsspezifischer Preis-
differenzierung zugunsten leistungsorientierter Preissetzungen dringen
und entsprechende Selbstverpflichtungen anregen sollten. Generell sollte
auf Anbieterseite dariiber aufgekldart werden, dass es aus wirtschaftswis-
senschaftlicher Perspektive flir die Anbieter 6konomisch sinnvoller ist,
Preisbereitschaften an praziseren Zielgruppeneigenschaften auszurichten
als am Geschlecht. Hier sollte es auch darum gehen, ein Bewusstsein fiir
den unternehmerischen Mehrwert geschlechtsneutraler Preissetzungen
zu schaffen. So kann beispielsweise der Hinweis auf solche Preissetzungen
(,Bei uns zahlen Frauen und Minner das Gleiche®) einen Wettbewerbs-
vorteil gegeniiber anderen Anbietern mit sich bringen. Schlielich ist es
notwendig, die Anbieter dartiber aufzukliren, wann sie im Ergebnis ihrer
Preisgestaltung gegen das AGG verstofen, sodass sie Mafinahmen dagegen
ergreifen konnen.

Uberdies erscheint es wichtig, Verbraucher_innen tiber geschlechts-
spezifische Preisdifferenzierungen und Gender Marketing verstirkt zu
informieren und aufzukliren. Ziel sollten auch hier {iber geschlechts-
spezifische Preisdifferenzierung aufgeklarte und informierte, miindige
Konsument_innen sein. Konsument_innen sollten erkennen kénnen,
was geschlechtsspezifische Preisdifferenzierung ist und was nicht. Sie
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sollten auch tiber Alternativen informiert sein, um solch nachteiligen
Preisdifferenzierungen ausweichen zu kénnen. Dazu gehort u.a. zu wis-
sen, welche Produkte bzw. Angebote von beiden Geschlechtern gleicher-
mafen benutzt werden konnen, bei welchen Produkten bzw. Angeboten
preisliche Alternativen bestehen und dass es durchaus auch angezeigt
sein kann, mit Anbietern iber gleiche Preise fiir gleiche Leistungen zu
sprechen. Hier sind die Verbraucherschutzministerien/-organisationen
gefordert, entsprechende Aufklirungs- und Sensibilisierungsmafinah-
men/-kampagnen in die Wege zu leiten.

Wer sich gegen Preisdifferenzierung wegen des Geschlechts zur Wehr
setzen mochte, benotigt Informationen tiber die Anspriiche und Mog-
lichkeiten des Vorgehens im Rahmen der gesetzlichen Regelungen zum
zivilrechtlichen Diskriminierungsschutz wegen des Geschlechts. Hier
sind staatliche und nichtstaatliche Antidiskriminierungsstellen, aber
auch Verbraucherberatungsstellen gefordert, entsprechende Beratung
anzubieten und zu leisten.

Da die individuelle gerichtliche Rechtsdurchsetzung in Bezug auf ge-
schlechtsspezifische Preisdifferenzierung hiufig an Grenzen und auf
Hirden stofien wird (z.B. mangelnde finanzielle Ressourcen, Geringfii-
gigkeit der einzelnen Anspriiche), sollte der Gesetzgeber priifen, ob be-
stehende Moglichkeiten kollektiver Mittel zur Rechtsdurchsetzung nach
dem Gesetz tiber Unterlassungsklagen bei Verbraucherrechts- und ande-
ren Verstofen (UKlaG) ausreichend sind bzw. durch weitere Instrumen-
te, wie die Einfithrung einer Prozessstandschaft oder eines Verbandskla-
gerechts im AGG, ergidnzt werden konnen. Diese Priifung sollte auch die
Klarstellung der Frage umfassen, was genau Verbraucher_innen im Falle
einer ungerechtfertigten Preisdifferenzierung wegen des Geschlechts
beanspruchen kénnen.

Aus Sicht der ADS und der Verfasserinnen der Studie sollte das Phiano-
men der Preisdifferenzierung nach Geschlecht weiter im Blick behalten
werden. Dies gilt vor dem Hintergrund der zunehmenden Dynamisie-
rung der Preise wie auch der Weiterentwicklung im Gender Marketing.
Wiinschenswert wire eine vergleichbare Erhebung in periodischen Ab-
stinden, um Verdnderungen feststellen zu kénnen. So kénnte ein Moni-
toring von Waren und Dienstleistungen im Hinblick auf geschlechtsspe-
zifische Preisdifferenzierung beim Bundesministerium der Justiz und
fiir Verbraucherschutz fest etabliert werden.
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Glossar

Gender

Das mit dem biologischen Geschlecht konnotierte soziale Geschlecht.
Also das, was zum aktuellen Zeitpunkt unter Weiblichkeit und Mann-
lichkeit verstanden wird. Im Deutschen wird begrifflich nicht zwischen
biologischem und sozialem Geschlecht unterschieden, daher wird oft
der englische Begriff ,,Gender” verwendet.

Gender Marketing

Der Teilbereich des Marketings, der sich mit den Geschlechtern als expli-
zite Zielgruppe beschiftigt.

»Gender Pricing“ Preisdifferenzierung nach Geschlecht

»Gender Pricing” bzw. Preisdifferenzierung nach Geschlecht beschreibt
das Verhalten von Herstellern, Hindlern und Dienstleistern, gleiche
oder sehr dhnliche Leistungen (Produkt- oder Dienstleistungsvarianten)
mit unterschiedlichen Preisforderungen fiir Frauen und Ménner zu ver-
sehen.

Gender Studies

Aus der Sexualwissenschaft, feministischen Theorien und ,Women Stu-
dies“ entstanden, liegt der Fokus der Gender Studies auf der Erforschung
der Geschlechterverhiltnisse vor dem Hintergrund eines nicht biolo-
gisch festlegenden Geschlechts, sondern vielmehr einer kulturell und
sozial im Wandel befindlichen Geschlechtlichkeit (vgl. z.B. von Braun
1997, Degele 2008). Die Gender Studies verfolgen zwei Ziele: einerseits die
Herstellung gleicher Rechte aller Geschlechter und die Reduktion von
festen Zuschreibungen aufgrund einzelner Merkmale von Personen, an-
dererseits die starkere Berticksichtigung unterschiedlicher Bediirfnisse
der Geschlechter. Z.B. sollen Frauen und Ménner gleiche Berufschancen
haben und gleich vergiitet werden (kein ,Gender-Pay-Gap*“) und es soll
nicht eine Medizin geben, die alleine schon historisch bedingt méanner-
dominiert ist, sondern eine an den spezifischen Bedurfnissen des weib-
lichen und ménnlichen Korpers ausgerichtete unterschiedliche medizi-
nische Versorgung (Forschungsfeld ,,Gendermedizin®, das sich trotz der
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Bezeichnung ,Gender eher mit den biologischen Unterschieden der
Geschlechter befasst). Was zunédchst widerspriichlich erscheint - Gleich-
heit vs. Diversitat — vereint sich letztlich in dem Ziel, unterschiedlichste
kulturelle, soziale und korperliche Erscheinungsformen der Menschen
zu gleichem Recht kommen zu lassen und vor Benachteiligung zu be-
wahren, sei es durch pauschale einschrinkende Zuschreibungen und
benachteiligendes Verhalten oder durch von einer Gruppe einseitig do-
minierte Gesellschaftsbereiche.

Geschiftstypen

Geschiftstypen im Sinne des Statistischen Bundesamtes sind Fach-
markt, Discounter, Fachgeschift, Selbstbedienungs(SB)-Warenhaus,
Verbrauchermarkt, Supermarkt, Internethandel, Versandhandel, Wa-
renhaus, Kaufhaus, offentlicher oder privater Dienstleister, sonstiger
Einzelhandel. Die Berechnung der Geschiftstypengewichte im Wi-
gungsschema stiitzt sich auf amtliche Handelsstatistiken und auf Markt-
forschungsdaten zu Umsatzverteilungen im Einzelhandel.

Giiter

Uberbegriff fiir Produkte und Dienstleistungen in der amtlichen Statis-
tik, z. B. im Warenkorb.

Konsumentenrente

Die Konsumentenrente ist definiert als die Differenz aus der Zahlungs-
bereitschaft eines Kunden und dem tatsachlich bezahlten Preis. Die Zah-
lungsbereitschaft wird durch die Nachfragekurve angegeben. Beispiel:
Konsumentenrente: Ingo und Jochen gehen zusammen Pizzaessen. Bei-
de bestellen dieselbe Pizza fir 5 €. Beim Essen sagt Ingo, dass er auch 7 €
fiir die Pizza bezahlt hitte, da sie ihm so gut schmeckt. Jochen erwidert,
dass er nur maximal 6 € bezahlt hitte. Beide Konsumenten haben hier
ihre Zahlungsbereitschaft angegeben. Daraus lasst sich nun die jeweilige
Rente in Euro berechnen. Fiir Ingo gilt: 7 € - 5 € = 2 €. Seine Rente hat die
Hohe von 2 €. Die von Jochen dagegen betrigt nur 1€ (6 € - 5 €). Insge-
samt entsteht hier eine Konsumentenrente von 3 € (2 € + 1 €) (Wiwiweb
2017).
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Low-Involvement-Produkte/-Dienstleistungen

Diese sind definiert durch ein geringes Maf, zu dem ein Individuum ein
bestimmtes Objekt (z.B. ein bestimmtes Produkt/eine bestimmte Marke)
fiir sich als wichtig erachtet. Die Entscheidungsfindung bei geringem In-
volvement (z.B. bei Produkten, deren Alternativen sich kaum voneinan-
der unterscheiden, wie beispielsweise bei Giitern des tiglichen Bedarfs)
impliziert limitierte oder habitualisierte Kaufentscheidungen (Wirt-
schaftslexikon24.com 2017).

Marketing

1. Begriff: Der Grundgedanke des Marketings ist die konsequente Ausrich-
tung des gesamten Unternehmens an den Bediirfnissen des Marktes. Heut-
zutage ist es unumstritten, dass auf wettbewerbsintensiven Mérkten die
Bediirfnisse der Nachfragenden im Zentrum der Unternehmensfithrung
stehen miissen. Marketing stellt somit eine unternehmerische Denkhal-
tung dar. Dariiber hinaus ist Marketing eine unternehmerische Aufgabe,
zu deren wichtigsten Herausforderungen das Erkennen von Marktverinde-
rungen und Bediirfnisverschiebungen gehort, um rechtzeitig Wettbewerbs-
vorteile aufzubauen. Dariiber hinaus besteht eine weitere zentrale Aufgabe
des Marketingmanagements darin, Moglichkeiten zur Nutzensteigerung
zu identifizieren und den Nutzen flir Kund_innen nachhaltig zu erh6éhen.
2. Erweiterung der Definition: In den letzten Jahren hat sich diese dominant
kundenorientierte Perspektive zugunsten weiterer Anspruchsgruppen des
Unternehmens (z.B. Mitarbeiter_innen, Anteilseigner_innen, Staat, Um-
welt) erweitert. Diese weite Definition des Marketings stellt die Gestaltung
simtlicher Austauschprozesse des Unternehmens mit den bestehenden
Bezugsgruppen in den Mittelpunkt der Betrachtung und betont die Rolle
des Marketings als umfassendes Leitkonzept der Unternehmensfithrung.
3. Marketingstrategien: Zur Erreichung der Ziele eines Unternehmens wer-
den Marketingstrategien entwickelt, die operativ mithilfe der Marketing-
instrumente (die sog. 4P) umgesetzt werden. Dabei handelt es sich um die
Instrumente Produkt- bzw. Leistungspolitik (Product), Preispolitik (Price),
Kommunikationspolitik (Promotion) und Vertriebspolitik (Place) (1) Die
Produktpolitik umfasst dabei Entscheidungen, die die Gestaltung des Leis-
tungsprogramms eines Unternehmens betreffen. In diesen Bereich fallen
z.B. die Analyse, Planung und Umsetzung von Produktverinderungen
und Serviceleistungen, die Markenpolitik, die Namensgebung sowie die
Verpackungsgestaltung. (2) Im Rahmen der Preispolitik werden die Kon-
ditionen festgelegt, zu denen Produkte und Leistungen angeboten werden.
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Entscheidungsparameter sind z.B. Grundpreis, Rabatte, Boni und Skonti.
(3) Die Kommunikationspolitik umfasst alle Mafnahmen, die der Kom-
munikation zwischen Unternehmen und ihren aktuellen und potenziel-
len Kund_innen, Mitarbeiter_innen und Bezugsgruppen dienen. Zu die-
sem Zweck werden z.B. die Kommunikationsinstrumente von klassischer
Mediawerbung, Direct Marketing, Verkaufsférderung, Sponsoring, Public
Relations (PR), Messen und Events eingesetzt. (4) Im Rahmen der Vertrieb-
spolitik wird das Absatzkanalsystem gestaltet, um die raumliche und zeitli-
che Distanz zwischen Unternehmen und Kund_innen zu tiberwinden. Dazu
wird i.d.R. auf verschiedene Absatzmittler_innen, d.h. Hindler, zuriickge-
griffen (indirekter Vertrieb) (Springer Gabler Verlag 2017a).

Operationalisierung

Konkretisierung theoretischer Begriffe und Hypothesen durch Angabe
beobachtbarer und messbarer Ereignisse (Duden 2017).

Pink Tax

»Pink Tax“ ist ein weiterer Begriff fiir Gender Pricing im Sinne von fir
ein Geschlecht teureren Produkten und Dienstleistungen. Es wird ge-
zielt Bezug darauf genommen, dass Frauen einerseits iberwiegend mit
hoheren Preisen konfrontiert sind und dass andererseits die Produkte
fir Frauen, die teurer sind, hdufig pink sind. Der Begriff weist dariiber
hinaus darauf hin, dass sich die Produktvarianten nur durch die Farbe
Pink unterscheiden, was die Preisgebung als besonders unfair erschei-
nen lasst.

Preisbereitschaft

Preisbereitschaft ist der betriebswirtschaftliche Fachbegriff fiir Zah-
lungsbereitschaft. Preisbereitschaft beschreibt die subjektive Kompo-
nente der Preisbewertung. Preisbereitschaft ist der Preis, den ein_e be-
stimmte_r Nachfrager_in fiir ein Angebot maximal zu zahlen bereit ist.
Die Preisbereitschaft hingt im Wesentlichen vom Vergleich der Ausgabe
mit dem zu erzielenden Nutzen ab (Springer Gabler Verlag 2017a).
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Preisdifferenzierung

Das Verhalten von Herstellern und Héandlern, gleiche oder sehr dhnli-
che Leistungen/Produktvarianten mit unterschiedlichen Preisforde-
rungen fiir Frauen und Ménner zu versehen, wird in der Literatur ganz
allgemein als Preisdifferenzierung beschrieben (Meffert et al. 2014, S.
499). Preisdifferenzierung ist ein Vorgehen, von verschiedenen Personen
abweichende Preise zu fordern. Die Intention von Unternehmen ist da-
bei die Steigerung des Unternehmensgewinns durch Abschopfung der
Preisbereitschaften von Verbraucher_innen bzw. einzelner Marktseg-
mente (Diller 2008, S. 227).

Preisfairness

Preisfairness ist zu verstehen als die ,subjektive, mit Kognitionen und
Emotionen verbundene Wahrnehmung der Gerechtigkeit des Preisgeba-
rens eines Anbieters durch einen Nachfrager” (Diller 2008, S. 164).

Pricing
Englischer Begriff fiir Preissetzung.
Statistische Diskriminierung bei Dienstleistern

Anbieter verfiigen nur tiber unvollstindige Informationen tber die Leis-
tungsanforderungen ihrer Kund_innen. Sie verwenden deshalb repri-
sentative, sozialstatistische Merkmale von Gruppen (z.B. Nationalitit,
Alter, Geschlecht, soziale Herkunft, Religion, Qualifikationsniveau) zur
wahrscheinlichkeitstheoretischen Einschitzung der Eigenschaften von
Kund_innen. Gruppenmerkmale wirken damit unabhidngig von ihrer
tatsdchlichen individuellen Ausprigung als Kosten sparende Indikato-
ren fiir den zu erwartenden Aufwand von Dienstleistern. Kund_innen,
deren tatsidchliche Bearbeitungsdauer dariiber (darunter) liegt, zahlen
einen zu geringen (zu hohen) Preis. Der statistischen Diskriminierung
liegt im Vergleich zu einer Diskriminierung nach Geschlecht ein tat-
sachlicher durchschnittlicher Leistungsunterschied fiir die Geschlechter
zugrunde.
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Wigungsschema

Anhand eines sogenannten Wigungsschemas wird ein gesamter Preis-
index als gewichteter Mittelwert der Teilindizes der einzelnen Giiterbe-
reiche berechnet. Im Wigungsschema sind die Wagungsanteile fiir die
Guterbereiche der oberen Warenkorbebene enthalten. Diese Gewich-
tungsinformationen spiegeln die Bedeutung der einzelnen Giiterberei-
che fiir die Grundgesamtheit aller Waren und Dienstleistungen in den
jeweiligen Wirtschaftsstufen wider. Giiterbereiche mit hohen Umsitzen
bzw. Ausgaben gehen mit einem entsprechend hohen Gewicht in den Ge-
samtindex ein. Das Wagungsschema wird in der Regel nur alle finf Jahre
aktualisiert, um innerhalb des Finfjahreszeitraums die reine Preisent-
wicklung darstellen zu kénnen, unbeeinflusst von Anderungen in der
Zusammensetzung der Grundgesamtheit (Destatis 2017a).

Warenkorb

Gesamtheit der in die Berechnung des Verbraucherpreisindex fir
Deutschland (VPI) eingehenden Giiter nach Qualitiat und Quantitit, wie
sie in einem (hypothetischen) Durchschnittshaushalt registriert werden.
Hierzu zédhlen Giiter des taglichen Bedarfs (z.B. Lebensmittel), langlebige
Gebrauchsgiiter (z.B. Kiihlschrinke), Mieten und Dienstleistungen (z.B.
Versicherungen). Die Auswahl der Giiter und deren Gewicht werden regel-
mifig den aktuellen Verbrauchsgewohnheiten angepasst. Insgesamt wer-
den von 600 Preiserheber_innen in repriasentativen Geschiften monatlich
mehr als 300.000 Einzelpreise erfasst. Das Gewicht (Gewichtung), mit dem
die einzelnen Giiter in den Index eingehen, wird durch das Wagungssche-
ma festgelegt. Das Wagungsschema quantifiziert den Anteil, den bspw.
Ausgaben fiir Lebensmittel oder Miete an den gesamten Verbrauchsausga-
ben der privaten Haushalte haben (Springer Gabler Verlag 2017c).

Woman Tax

~Woman Tax“ ist ein weiterer Begriff fiir Preisdifferenzierung nach Ge-
schlecht (,Gender Pricing“), der wie der Begriff ,Pink Tax“ nur auf mog-
liche Preisnachteile fiir Frauen hinweist. Er ist wie der Begriff ,Pink Tax“
wegen des Begriffes ,Tax“ = Steuer ggf. eher in Richtung auf pauschal fir
alle Frauen geltende Mehrkosten zu interpretieren und nicht nur auf ein-
zelne unterschiedlich nach Geschlecht bepreiste Dienstleistungen und
Produkte. Die Begriffe ,Gender Pricing”, ,Pink Tax“ und ,Woman Tax“
werden jedoch meist unspezifisch und dquivalent verwendet.
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Wo fangt freie Preisgestaltung an und wo hort sie auf? Bei Frisierdienstleistungen erscheinen
hohere Preise fur Frauen fast normal. Preisunterschiede nach Geschlecht bei Pflegeprodukten
sorgten dagegen in den letzten Jahren fir Aufregung. Welche Produkte und Dienstleistungen
sind Giberhaupt vergleichbar?

Preisdifferenzierungen nach Geschlecht werden in Léndern wie den Vereinigten Staaten von
Amerika, Frankreich und Osterreich bereits seit einigen Jahren diskutiert. Die vorliegende Studie
klart erstmalig fiir Deutschland, in welchem Umfang unterschiedliche Preise fiir Frauen und
Ménner bei Produkten und Dienstleistungen vorkommen und wie das vor dem Hintergrund
des Allgemeinen Gleichbehandlungsgesetzes bewertet werden kann.
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