Der Preis ist heif$

Was missen (nicht nur) Autowerkstatten bei
der Werbung beachten? Wo lauern Gefahren?

Autowerkstdtten stehen in einem harten
Wettbewerb zueinander und jeder Auf-
trag zahlt. Saisonale und sonstige Vorteils-
aktionen sind daher an der Tagesordnung.
Allerdings sind auch und gerade bei der
Preiswerbung die rechtlichen Vorgaben
einzuhalten. Wer dies vernachlassigt und
ungenau oder missverstandlich wirbt, ris-
kiert Abmahnungen und Buf3gelder.

Zwei Regelwerke bilden die Leitplanken

Wer seine Leistungen bewirbt, muss
sowohl die Preisangabenverordnung
(PAngV) als auch das Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerb (UWG) beachten.
Eine der Folgen ist, dass Verbraucher klar
Uber die Endpreise einschliefllich Umsatz-
steuer und aller sonstigen Preisbestand-
teile informiert werden mussen. Wenn
eine Leistung beispielsweise mit 49,99
Euro beworben wird, muss dieser Preis alle
zwingend anfallenden Posten beinhalten.
Dazu zdhlen insbesondere Materialkos-
ten, Arbeitslohn, Umweltpauschalen und
Mehrwertsteuer. Wer die tatsdchlichen
Kosten klein gedruckt und unter Stern-
chenhinweisen versteckt angibt oder
nur Nettopreise nennt, um gunstiger zu
erscheinen, muss mit einer Abmahnung
rechnen.

Ab-Preise und Pauschalangebote kénnen
eine Losung sein. Ab-Preise wie ab 49,99
Euro sind zuldssig, solange die Verbrau-
cher nicht in die Irre gefiihrt werden. Dies
kann nach § 5 Abs. 1, Abs. 2 Nr. 2 UWG der
Fall sein, wenn die Werbung oder die Art
und Weise der Preisberechnung Angaben
enthdlt, die zur Tduschung geeignet sind.
Es gentigt bereits die Gefahr einer Irrefiih-
rung. Absicht ist nicht erforderlich.

Werbung und Preisangaben missen da-
her so gestaltet sein, dass sie Verbraucher
nicht dazu verleiten, etwas anzunehmen,
das in dem Preis nicht enthalten ist. Ein
deutlicher Hinweis auf die enthaltenen
Leistungen oder insbesondere eine Glie-
derung nach Fahrzeugklassen oder Typen
erspart Arger. Verbrauchern sollte zwar
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klar sein, dass die Wartung eines Zwolf-
zylinders hohere Kosten verursacht als
die eines Kleinwagens. Kampfpreise von
Mitbewerbern, die nicht zwingend ausge-
schlossen werden koénnen, konnen aber
durchaus zu Fehlannahmen verleiten.

Vergleichende Werbung

Aussagen, wie XY Prozent glinstiger als
die Vertragswerkstatt, sind grundsatzlich
zulassig — § 6 UWG. Auch hier gilt jedoch,
dass sich die Angaben - objektiv Uber-
prufbar - auf identische Leistungen bezie-
hen mussen. Dies ist gegeben, wenn die
Qualitat der verwendeten Materialien, der
Arbeitsumfang und weitere Positionen
identisch sind. Vergleiche von Apfeln mit
Birnen sind unzuldssig. Allgemeine Aussa-
gen ,wie immer glinstiger” sind problema-
tisch, wenn sie nicht die gesamte Leistung,
sondern nur Teilleistungen betreffen.

Onlinewerbung und Preislisten

Das oben Gesagte gilt auch fiir Werbung in
Online-Medien. Auch hier missen Preise
klar, vollstandig und zuordbar sein, sodass
Verbraucher bereits vor Vertragsschluss
erkennen kdnnen, was eine angebotene
Dienstleistung kostet (§ 3 PAngV). Reine
Grundpreise ohne konkrete Leistungsbe-
schreibung reichen nicht, wenn sie den
Anschein eines verbindlichen Angebots
erwecken.

Sonderaktionen, Rabatte und Preisredu-
zierungen sind zwar gangig, aber auch
sie unterliegen den Transparenzpflichten.
Wer z. B. mit niedrigeren Preisen wirbt,
muss in der Werbung gegeniber Verbrau-
chern den niedrigsten Gesamtpreis ange-
ben, der innerhalb der letzten 30 Tage vor
der PreisermaBigung verlangt wurde. Ob
die Anzeige in Print- oder Online-Medien
geschaltet wird, spielt keine Rolle. Die
Regelung wurde geschaffen, um zu ver-
hindern, dass Preise kurz vor einer Aktion

angehoben werden, um sie dann werbe-
wirksam wieder zu senken. Vorgaben zur
Preisbildung macht § 11 PAngV jedoch
nicht. Die Vorschrift betrifft ausschlieBlich
die Art und Weise der Preisangabe in der
Werbung. Die Preishoheit selbst bleibt
beim Unternehmer.

Dennoch gilt das Transparenzerfordernis
fur zeitlich befristete Aktionen ebenso wie
fur Dauerangebote mit Preisreduzierung.
Unverdndert bleibt, dass jede Rabattwer-
bung klar und wahrheitsgemaR sein muss.
Wird mit einem Aktionspreis geworben,
darf dieser nicht dauerhaft gelten. Zudem
sollte stets der Geltungszeitraum angege-
ben werden (gliltig bis 24. Dezember).

Fazit: Werbung mit niedrigen Preisen
muss transparent, vollstandig und Uber-
prifbar sein. Wer bei seiner Werbung
Endpreise inklusive Mehrwertsteuer aus-
weist und bei Ab- oder Vergleichspreisen
die genauen Bedingungen nennt, ist auf
dem richtigen Weg. Dasselbe gilt fiir den-
jenigen, der Sonderaktionen klar befristet
und dokumentiert sowie bei Preisreduzie-
rungen darauf achtet, dass der niedrigste
Preis der letzten 30 Tage korrekt ausgewie-
sen wird.

Wer dagegen Grundsdtze von Preisklar-
heit und Preiswahrheit missachtet oder
unwissentlich dagegen verstof3t, muss
damit rechnen, dass ihm auch ein Versto3
gegen das § 5 UWG vorgeworfen wird.

VOoIGT
REGELT.

Dr. Wolf-Henning Hammer,
Rechtsanwalt

Kanzlei Voigt
Rechtsanwalts GmbH
Ruhrallee 9

44139 Dortmund

Telefon:

+49(0231) 60 0082-0
dortmund@kanzlei-voigt.de
www.kanzlei-voigt.de

|

11/12.2025

FREIE WERKSTATT

17



