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Landgericht Heilbronn

Im Namen des Volkes

Urteil

In dem Rechtsstreit

Verbraucherzentrale Baden-Wirttemberg e. V., vertreten durch d. Vorstan_

- Klager -

Prozessbevollmachtigte:

Rechtsanva it |

gegen

LIDL Dienstleistung GmbH & Co. KG, vertreten durch d. personl. haft. || GccNEGzGzG

- Beklagte -

Prozessbevollmachtigte:

Rechtsanva i I

wegen Unterlassung

hat das Landgericht Heilbronn - 8. Zivilkkammer - durch den Richter am Landgericht | |

als Einzelrichter aufgrund der mindlichen Verhandlung vom 23.02.2026 fiir Recht erkannt:

1. Die Beklagte wird verurteilt, es bei Meidung eines fur jeden Fall der schuldhaften
Zuwiderhandlung angedrohten Ordnungsgeldes bis zu 250.000,00 EUR (ersatzweise
Ordnungshatft bis zu 6 Wochen) oder Ordnungshaft bis zu 6 Monaten, zu vollstrecken am
Geschéftsfuhrer der Beklagten, zu unterlassen, gegenuber Verbrauchern in einem

Werbeprospekt fir den Kauf von Heimwerkerprodukten (Karabinerhaken) unter Angabe
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eines Kaufpreises zu werben, dem eine prozentualen Preisermafigung (,-25%") und ein
durchgestrichener Preis (,3.99%), bei dem es sich nach Angabe der Beklagten um den
zuletzt auf der Website eines Dritten fUr das beworbene Produkt verlangten Preis ,zum

Drucktermin“ handelt, gegenubergestellt sind

2.99

‘Letzter Prelr auf lidl.de
zum Drucktermin

wie geschehen in Bezug auf das Produkt ,Karabiner-/SchakelhakenSet" im Prospekt der
Beklagten (Glltigkeitsdauer 23.06.2025 — 28.06.2025) nach Anlage K 1.

2. Die Beklagte hat die Kosten des Rechtsstreits zu tragen.

3. Das Urteil ist in Bezug auf den Unterlassungstenor Ziff. 1 gegen Sicherheitsleistung in Héhe
von 27.500 EUR und in Bezug auf die Kostenentscheidung Ziff. 2 gegen Sicherheitsleistung

in H6he von 110 % des jeweils zu vollstreckenden Betrags vorlaufig vollstreckbar.

Tatbestand

Der Klager begehrt Unterlassung einer Werbung in einem Prospekt.

Der Klager ist eine qualifizierte Einrichtung nach § 8 Abs. 3 Nr. 3 UWG. Die Beklagte gehort zur
Unternehmensgruppe Lidl. Sie betreibt zahlreiche stationare Lebensmitteldiscountmarkte in ganz
Deutschland und wirbt fir die Ware in entsprechenden Werbeprospekten. Die Beklagte warb im
Juni 2025 in einem Werbeprospekt (Gultigkeitsdauer vom 23.06.2025 — 28.06.2025) fur das
Produkt ,PARKSIDE® Karabiner-/Schékelhaken-Set“. Hierbei handelte es sich um eine einen
Aktionsartikel, der nicht dauerhaft im Filialsortiment der Beklagten gefuhrt wird, sondern im
Rahmen einer befristeten Themenaktion angeboten wurde. Innerhalb der letzten 30 Tage vor
Aktionsstart bot die Beklagte das Karabiner-/Schékelhaken-Set nicht in den Lidl-Filialen an. Die
Werbung erfolgte unter Angabe eines durchgestrichenen Preises (,3,99) sowie einer
prozentualen PreiserméaRigung (,-25%") zu einem Gesamtpreis i.H.v. 2.99 EUR wie nachfolgend
abgebildet (Anl. K1 Seite 2):
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Die durchgestrichene Preisangabe war mit einem hochgestellten ,F* versehen, das unterhalb des
angegebenen Verkaufspreises die Information enthielt, dass es sich bei dem durchgestrichenen
Preis um den letzten Preis auf lidl.de zum Drucktermin handelte. Der Zeitpunkt des Drucktermins
wird in der Werbung nicht mitgeteilt.

In der Ful3zeile der Prospektseite fand sich ein Hinweis, wonach Artikel, die auch online unter
Llidl.de* erworben werden konnten, mit dem grafischen Hinweis ,nur online“ oder ,auch online*

gekennzeichnet seien (Anlage K 1, Seite 2 unten):

Die Werbung fur das Karabinerhaken-Set enthélt keinen solchen Hinweis.

Die Beklagte ist nicht die Betreiberin der Website lidl.de. Die Betreiberin der Website ist die Lidl
Digital Deutschland GmbH & Co. KG (Anlage K2). Der streitgegenstandliche Prospekt enthalt auf
Seite 1 unten (Anl. K1) den folgenden Hinweis:

Filial-Angebote: U f ( , Bonfelder S 06 Bad Wimpfen Namenund A et regional tatigen Unternehmen

thilthich. Online-Angebote:
schiand GmbH & Ca. KG, Bonfelder Strafie 2, 7 n. Unser Unternehmen ist Bi durch DE-OKO-006

Mit Schreiben seiner Prozessbevollmachtigten vom 25.07.2025 liel? der Klager die Beklagte
abmahnen und zur Abgabe einer strafbewehrten Unterlassungserklarung auffordern (Anl. K3). Mit
Schreiben ihrer Prozessbevollméchtigten vom 22.08.2025 lehnte die Beklagte die Abgabe einer

Unterlassungserklarung ab (Anl. K4).

Der Klager tragt vor, die Angabe ,-25 %“ verstehe der Verbraucher dahingehend, dass der vom
Unternehmer selbst verlangte frihere Verkaufspreis um 25 % reduziert worden sei. Der
Verbraucher erwarte, dass sich die Preisermafigung auf den letzten niedrigsten Preis beziehe,
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den die Beklagte zuvor und zwar in den letzten 30 Tagen vor der Preisermafiigung, verlangt habe.
Diesen letzten niedrigen Preis habe die Beklagte aber nicht mitgeteilt. Der Kléager ist daher der
Ansicht, dass der Verbraucher die Preisermafiligung nicht richtig einordnen und deren
Preiswirdigkeit nicht richtig abschatzen konne. Der Klager ist der Ansicht, die
streitgegenstandliche Werbung verstol3e gegen grundlegende Verbraucherschutzvorschriften,
weshalb ihm ein Unterlassungsanspruch nach § 8 Abs. 1, Abs. 3 Nr. 3 UWG zustehe. Der Klager
ist insbesondere der Ansicht, dass die Werbung mit einer Preisermafligung mit den Vorgaben des
§ 11 Abs. 1 PAngV nicht vereinbar sei, da die Beklagte nicht den niedrigsten Preis der letzten 30
Tage vor Anwendung der Preisermafigung angegeben habe. Die beworbene Ersparnis ,-25%*
beziehe sich namlich nicht auf einen von der Beklagten zuvor verlangten Preis, sondern auf einen
von einem Dritten verlangten Onlinepreis. Wegen der Einzelheiten hierzu wird auf die
Ausfihrungen in der Klageschrift Seite 6 ff. Bezug genommen. Der Klager ist weiter der Ansicht,
dass die streitgegenstandliche Werbung gegen den Grundsatz der Preisklarheit verstof3e
(Klageschrift Seite 8 ff.). Hilfsweise macht der Klager geltend, dass ein Verstol3 gegen 88 3, 5
Abs. 1, Abs. 2 Nr. 2, 5a Abs. 1 UWG vorliege.

Der Klager beantragt,
wie tenoriert.
Die Beklagte beantragt,

die Klage abzuweisen.

Die Beklagte tragt vor, der Verbraucher verstehe die Angabe ,-25%" nicht dahingehend, dass ein
zuvor von der Beklagten in den Filialen verlangter Verkaufspreis um 25% reduziert worden sei
und sich die beworbene Preiserméfigung i.H.v. ,-25%" auf den letzten niedrigsten Preis beziehe,
den der Betreiber der entsprechenden Lidl-Filiale in den letzten 30 Tagen vor Wirksamwerden der
beworbenen Preisermaligung verlangt habe. Aus dem hochgestellten F und der darauf
bezogenen Erlauterung schlielle der Verbraucher, dass das beworbene Produkt auch online
gekauft werden koénne. Die Beklagte ist daher der Ansicht, die streitgegenstandliche
Preisgestaltung verstoRe weder gegen Vorgaben der PAngV noch gegen das UWG.
Insbesondere liege keine Preisermaligung im Sinne von 8§ 11 Abs. 1 PAngV vor, sondern ein
bloRer Preisvergleich. Die streitgegenstandliche Preisgestaltung nehme ersichtlich keinen
Eigenpreisvergleich innerhalb des stationéren Vertriebs der Beklagten vor, sondern stelle ihren
Aktionspreis in den Filialen (2,99 EUR) dem Onlinepreis eines Dritten (3,99 EUR) gegenuber.
Solche Preisvergleiche mit Drittpreisen seien dem Verbraucher bestens gelaufig, wie die
verbreitete Praxis zeige, dass die unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers dem eigenen
Preis gegenibergestellt werde. Die streitgegenstandliche Werbung verstof3e auch nicht gegen

den Grundsatz der Preisklarheit.

Wegen der weiteren Einzelheiten des Parteivorbringens wird auf die Sitzungsniederschrift vom

23.02.2026 sowie die gewechselten Schriftsatze nebst Anlagen Bezug genommen.
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Entscheidungsgriinde

Die zulassige Klage ist begriindet. Die angegriffene Werbung ist wegen VerstolRes gegen § 11
Abs. 1 PAngV nach 88 3 Abs. 1, 5a Abs. 1, Abs. 3, 5b Abs. 4 UWG unlauter und somit unzulassig.
Dem Klager steht gegen die Beklagte ein Unterlassungsanspruch gem. 8 8 Abs. 1 Satz 1, Abs. 3
Nr. 3 UWG zu.

1. Der Klager ist gem. 8 8 Abs. 3 Nr. 3 UWG aktivlegitimiert.
2. Die Beklagte ist als Taterin passivlegitimiert.
3. Die streitgegenstandliche Produktwerbung stellt eine geschéftliche Handlung gem. § 2

Abs. 1 Nr. 2 UWG dar.

4, Die angegriffene Werbung ist wegen Verstol3es gegen § 11 Abs. 1 PAngV gem. 88 3
Abs. 1, 5a Abs. 1, Abs. 3, 5b Abs. 4 UWG unlauter und somit unzulassig.

Die Vorschrift des § 11 Abs. 1 PAngV sieht vor, dass derjenige, der gegentiber Verbrauchern eine
PreisermaRigung fir eine Ware bekanntgibt, den niedrigsten Gesamtpreis anzugeben hat, den er
innerhalb der letzten 30 Tage vor der Anwendung der Preiserméafigung gegeniber Verbrauchern
angewendet hat. Bei den Vorschriten der 88 1 ff. PAngV handelt es sich um
Marktverhaltensregelungen im Sinne des § 3a UWG (OLG Stuttgart, Urteil vom 06.03.2025 -2 U
142/23, GRUR-RR 2025, 215 Rn. 36).

Der Tatbestand von § 11 Abs. 1 PAngV ist erflillt, die Beklagte hat die Rechtsfolge — Angabe des

niedrigsten Preises der letzten 30 Tage — nicht befolgt.

a. Die streitgegenstandliche Werbung stellt aufgrund der Gesamtumstande,
insbesondere wegen der farblich und grafisch hervorgehobenen Preiskachel ,-25%" sowie dem

durchgestrichenen Preis ,3,99% eine PreiserméRigung im Sinne des § 11 Abs. 1 PAngV dar.

aa. Die Vorschrift des § 11 Abs. 1 PAngV hat ihre Grundlage in Art. 6a Abs. 1 und Abs. 2
der RL 98/6/EG und ist daher richtlinienkonform auszulegen. Nach Art. 6a Abs. 1 der RL 98/6/EG
ist bei jeder Bekanntgabe einer Preisermalligung der vorherige Preis anzugeben, den der Handler
vor der Preisermalligung tber einen bestimmten Zeitraum angewandt hat. Nach Art. 6a Abs. 2

der RL 98/6/EG ist der vorherige Preis der niedrigste Preis, den der Handler innerhalb eines
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Zeitraums von mindestens 30 Tagen vor der Anwendung der Preisermafigung angewandt hat
(BGH GRUR 2025, 1759 Rn. 22 — Jacobs Kronung). Der Begriff der PreisermafRligung wird in der
Preisangabenverordnung nicht definiert und ist im Hinblick auf seine Grundlage in Art. 6a RL
98/6/EG unionsrechtlich nach seinem Wortlaut und seinem Sinn und Zweck auszulegen. Eine
Preisermaligung stellt eine betragsméafige oder prozentuale Herabsetzung des Gesamt- oder
Grundpreises fur eine Ware im Vergleich zu einem vorher verlangten Gesamt- oder Grundpreis
dar (OLG Disseldorf GRUR-RS 2025, 38428 Rn. 38). Nach der Rechtsprechung des
Européischen Gerichtshofs verfolgt die RL 98/6/EG nach ihrem Art. 1 i.V.m. dem 6.
Erwagungsgrund die Ziele, die Verbraucherinformation zu verbessern und den Vergleich der
Verkaufspreise von Erzeugnissen, die Verbrauchern von Héndlern angeboten werden, zu
erleichtern, damit die Verbraucher fundierte Entscheidungen treffen koénnen. Im 1.
Erwéagungsgrund der Richtlinie wird die Bedeutung eines transparenten Markts und von korrekten
Informationen fur den Verbraucherschutz hervorgehoben. Nach ihrem 12. Erwagungsgrund soll
die RL 98/6/EG eine einheitliche und transparente Information zugunsten samtlicher Verbraucher
im Rahmen des Binnenmarkts sicherstellen. AuBerdem muss der Verkaufspreis der den
Verbrauchern angebotenen Erzeugnisse gem. Art. 4 Abs. 1 i.V.m. dem 2. Erwégungsgrund der
Richtlinie unmissverstandlich, klar erkennbar und gut lesbar sein, damit diese Information genau,
transparent und unmissverstandlich ist (vgl. EUGH GRUR 2024, 1652 Rn. 22 = WRP 2024, 1311
— Aldi Sud; BGH GRUR 2025, 1759 Rn. 31 — Jacobs Kronung).

Der Normzweck des 8§ 11 PAngV kommt auch in der Begriindung zur Neufassung der
Preisangabenverordnung zum Ausdruck. Dort heil3t es, durch die Regelung des § 11 PAngV
werde es Verbrauchern ermdglicht, PreisermaRigungen fir Waren besser einzuordnen und ihre
Preiswirdigkeit einzuschatzen. Mit den Regelungen in Abs. 1 solle verhindert werden, dass bei
der Bekanntgabe von PreisermaRigungen vorherige Gesamt- bzw. Grundpreise angegeben
wirden, die vor der Preisermafligung von Verbrauchern so nicht verlangt worden seien, oder dass
Preise vor einer PreiserméaRigung kurzzeitig angehoben wiirden und dann auf diesen erhdéhten
Preis Bezug genommen werde, um den Eindruck einer hdheren Preisermé&figung und eines
besonders preisglinstigen Angebots zu erwecken (Begr. der BReg. zur Verordnung zur
Novellierung der PAngV, BR-Drs. 669/21, 39). Ein weiterer Preis neben dem aktuellen Preis und
dem niedrigsten Preis der letzten 30 Tage konne (nur) angegeben werden, sofern klar und
eindeutig sei, dass sich die PreisermaRigung auf den niedrigsten Preis der letzten 30 Tage
beziehe (BR-Drs. 669/21, 40).

bb. Fur die Frage, wie die streitbefangene Werbung verstanden wird, ist gemal § 3 Abs. 4
Satz 1 UWG auf die Sichtweise des durchschnittlich informierten, situationsadaquat
aufmerksamen und verstandigen Verbrauchers abzustellen, der zur angesprochenen Gruppe
gehort (BGH, Urteil vom 9. September 2021, Az.: | ZR 125/20, GRUR 2021, 1414 Rn. 34 —
Influencer II). Richtet sich die Werbung — wie im vorliegenden Fall — an alle Verbraucher, gehéren
auch die Mitglieder des Gerichts zu den angesprochenen Verkehrskreisen, so dass sie aus

eigener Sachkunde zu beurteilen vermégen, wie die streitbefangene Werbung zu verstehen ist.
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Bei dieser Sachlage bedarf es im Allgemeinen keines durch eine Meinungsumfrage
untermauerten Sachverstandigengutachtens, um das Verkehrsverstandnis zu ermitteln (vgl. BGH,
Urteil vom 29. Juli 2021, Az.: | ZR 114/20, GRUR 2021, 1315 Rn. 18 — Kieferorthop&die wN.).

cc. Unter Anwendung dieser hochstrichterlichen und obergerichterlichen Grundsatze stellt
die streitgegenstandliche Werbung aus Sicht des Gerichts eine Preisermalligung im Sinne von
§ 11 Abs. 1 PAngV dar.

) Mafigebend fur die Beurteilung einer Werbeaussage ist, wie der angesprochene
Verkehr die beanstandete Werbung auf Grund des Gesamteindrucks der Anzeige versteht (vgl.
BGH GRUR 1968, 382, 385 — Favorit Il). Nur wenn eine Einzelangabe vom fliichtigen Verkehr
ohne Zusammenhang mit dem lbrigen Werbetext wahrgenommen und verwendet wird, ist eine
isolierte Beurteilung geboten (OLG Disseldorf GRUR-RS 2025, 38428 Rn. 41).

Dabei ist der Grad der Aufmerksamkeit des Durchschnittsverbrauchers von der jeweiligen
Situation und vor allem von der Bedeutung abhangig, die die beworbenen Waren fur ihn haben.
Bei geringwertigen Gegenstanden des taglichen Bedarfs oder beim ersten Durchblattern von
Werbebeilagen oder Zeitungsanzeigen ist seine Aufmerksamkeit regelmafiig eher gering, sodass
er die Werbung eher flichtig zur Kenntnis nehmen wird (BGH GRUR 2018, 431, Rn. 27 —
TiegelgrolRe).

(2) Im vorliegenden Fall fihrt der Gesamteindruck der angegriffenen Werbung dazu, dass
der den Prospekt durchblatternde Verbraucher die neben dem Karabinerhaken-Set stehende
Preisangabe als Reduzierung des zuvor bei Lidl fir dieses Produkt verlangten Preises und damit

als Preisermafigung im Sinne des § 11 Abs. 1 PAngV wahrnimmt.

(a) Die streitgegensténdliche Werbung enthéalt einen durchgestrichenen Preis (3,99) und
zusatzlich eine Kachel mit einer prozentualen Ermafigung. Gerade die farblich gelb und grafisch
(gleiche GrolRe wie die Preiskachel) hervorgehobene prozentuale Ermafigung stellt ein Merkmal
dar, das den Gesamteindruck der angegriffenen Bewerbung und damit das Verstandnis des
Verbrauchers pragt. Diese Angabe ist ein typisches Element fiir eine Preisermaldigung, wie es der
Verbraucher kennt und gewohnt ist (OLG Duisseldorf GRUR-RS 2025, 38428 Rn. 3). Diese beiden
Elemente zusammengenommen erwecken bei dem den Prospekt durchblatternden Verbraucher

den Eindruck, dass die Beklagte den Preis des Produkts reduziert habe.

(b) Der (in der Sache unstreitige) Einwand der Beklagten, es handele sich um
Aktionsware, die nicht dauerhaft im Filialsortiment der Beklagten gefihrt wird, sondern im Rahmen
einer befristeten Themenaktion angeboten wurde, andert nichts an dieser Wertung. Die
angesprochenen Verkehrskreise werden namlich bei den beworbenen Markenartikeln nicht
zwingend davon ausgehen, dass es sich um Ware handelt, die ansonsten nicht bei Lidl erhaltlich

ist und fur die es daher keinen friiheren LidI-Preis gibt mit der Folge, dass sich die angegebene
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prozentuale Preisreduzierung zwingend auf den Preis eines Dritten beziehen muss (vgl. OLG
Dusseldorf GRUR-RS 2025, 38428 Rn. 53).

(© SchlieRlich tragt der Umstand, dass die Bewerbung im Rahmen einer Wochenaktion
(,Ab Montag 23.6. bis 28.6.”; Anl. K1) erfolgt, ein weiteres Indiz zu dem Gesamteindruck bei, dass
es sich bei den beworbenen Preisreduzierungen um solche handelt, die sich auf die zuvor bei der
Beklagten fir diese Produkte verlangten Preise beziehen. Denn bei einer Wochenaktions-
Werbung handelt es sich um ein weiteres typisches Element der Preissenkungswerbung (vgl.
OLG Diusseldorf GRUR-RS 2025, 38428 Rn. 56).

(d) Zwar trifft es zu, dass der durchgestrichene Preis von ,3,99“ in der Ful3note ,F*
dahingehend erlautert wird, dass es sich um den letzten Preis auf lidl.de zum Drucktermin handelt.
Der Beklagten ist auch zugute zu halten, dass sich diese Ful3note raumlich unmittelbar unter dem
Preis und nicht etwa nur am Seitenende befindet. Sie ist daher auch beim fllichtigen Durchblattern
zu erkennen. Unstreitig ist die Beklagte nicht die Betreiberin der Website lidl.de. Die Betreiberin
ist die Lidl Digital Deutschland GmbH & Co. KG. Allerdings ist zu berlicksichtigen, dass beide
Unternehmen Uber eine Konzernstruktur miteinander verbunden sind und ihre Markennamen
,Lidl* und ,lidl.de“ eine groRe Ubereinstimmung aufweisen. Der durchschnittliche Verbraucher
durfte daher trotz des erklarenden Hinweises auf Seite 1 unten des Werbeprospekts (Anlage K1)
nicht wahrnehmen, dass es sich um einen Dritten handelt. Die Angabe des Preises zum
Drucktermin auf lidl.de erwachst daher noch zusatzlich den Eindruck einer Preisermafiigung und
fuhrt im Gesamteindruck mit den oben dargestellten Umstanden dazu, dass eine

Preisermafligung im Sinne des § 11 Abs. 1 PAngV vorliegt.

3 Der Einwand der Beklagten, 8 11 Abs. 1 PAngV verlange, dass ein Handler eine eigene
PreisermaRigung bekanntgibt, bezogen auf den niedrigsten Preis, den er innerhalb der letzten 30
Tage fur das Produkt verlangt habe — erforderlich sei daher ein zuvor von der Beklagten verlangter
Filialpreis, der nun herabgesetzt worden sei — (Klageerwiderung Seite 6 = Bl. 41 der Akte), greift
aus Sicht des Gerichts nicht durch. Zwar wird auch in der Literatur vertreten, dass § 11 Abs. 1
PANngV die Werbung mit Einfuhrungspreisen fir Waren, die der Handler neu in sein Sortiment
aufnimmt, nicht erfasse, weil es hier keinen vorherigen Preis gebe (Kéhler/Feddersen/Kohler, 44.
Aufl. 2026, PAngV § 11 Rn. 9; Ohly/Sosnitza/Sosnitza, 8. Aufl. 2023, PAngV § 11 Rn. 9). Diese
Argumentation tiberzeugt indes weder systematisch noch teleologisch.

Diese Ansicht zieht aus der Rechtsfolge — Angabe des Gesamtpreises der letzten 30 Tage —
Ruckschlisse fur die Auslegung des Tatbestandsmerkmals ,PreisermaRligung®. Ein solches
Vorgehen Uberzeugt dogmatisch nicht. Vielmehr ist das zentrale Tatbestandsmerkmal der Norm
~Preisermaflligung“ anhand des Auslegungskanons Wortlaut, Systematik, Gesetzgebungshistorie
und Telos auszulegen. Nach der systematischen Auslegung muss das Tatbestandsmerkmal in
dem gesetzgeberischen Kontext ausgelegt werden. Dies verbietet systematisch aber einen

Ruckschluss aus der Rechtsfolge auf den Tatbestand, weil die Rechtsfolge voraussetzt, dass der
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Tatbestand erfillt ist. Nach Wortlaut, Gesetzgebungshistorie und Telos stellt aus den oben unter
(2) dargelegten Grunden die streitgegensténdliche Preisgestaltung eine Preiserm&ftigung im
Sinne des 88 11 Abs. 1 PAngV dar.

4) Zwar ist den Beklagten zuzugeben, dass die hier vertretene Auslegung einen weiten
Anwendungsbereich von § 11 Abs. 1 PAngV zur Folge hat und damit zu einer erheblichen
Einschrankung der Werbung mit prozentualen Preisermafigungen fiihrt (vgl. Duplik Seite 1 ff. =
Bl. 68 der Akte). Der Schutzzweck und Telos der Vorschrift gebietet aus Sicht des Gerichts aber
diese Auslegung. Die Werbung mit prozentualen PreisermaBligungen bt gerade bei
Aktionsangeboten auf Verbraucher eine besondere Anziehungskraft aus, weil der Verbraucher
Angst hat, das Angebot zu verpassen. Daher ist bei der Werbung mit prozentualen
PreisermafRigungen besonders auf Transparenz und Klarheit zu achten. Dies ist durch
Anwendung des § 11 Abs. 1 PAngV gewabhrleistet.

Diese Auslegung bedeutet indes nicht, dass die Beklagte nicht mit besonderen
Einstiegsangeboten oder mit glinstigen Angeboten im Rahmen einer Aktionswoche werben dirfte.
Glnstige Preise dirfen im Sinne eines Preisvergleichs den Preisen von Mitbewerbern
gegenulbergestellt werden. Dies muss aber in Form eines Preisvergleichs und darf nicht — wie hier

—in Form einer Preisermalfiigung geschehen.

b. Nach § 11 Abs. 1 PAngV hat, wer zur Angabe des eines Gesamtpreises verpflichtet
ist, gegeniiber Verbrauchern bei jeder Bekanntgabe einer Preisermafligung fir eine Ware den
niedrigsten Gesamtpreis anzugeben, den er innerhalb der letzten 30 Tage vor der Anwendung
der PreisermaRigung gegentber Verbrauchern angewendet hat. Nach Art. 6 Abs. 2 der RL
98/6/EG ist der vorherige Preis der niedrigste Preis, den der Handler innerhalb eines Zeitraums
von mindestens 30 Tagen vor der Anwendung der PreisermaRigung angewandt hat. Dabei muss
die Angabe des niedrigsten Gesamtpreises nach § 1 Abs. 3 Satz 2 PAngV in einer Weise erfolgen,
die fur den angesprochenen Verkehr unmissverstandlich, klar erkennbar und gut lesbar ist (BGH
GRUR 2025, 1759 Rn. 22 — Jacobs Krénung; OLG Diisseldorf GRUR-RS 2025, 38428 Rn. 59).

Diese Anforderungen hat die Beklagte nicht erfillt. Die Beklagte hat nicht den niedrigsten Preis
angegeben, den sie in ihren Filialen in den letzten 30 Tagen vor Wirksamwerden des

streitgegenstandlichen Angebots verlangt hat.

5. Aufgrund des ErstverstoRes besteht Wiederholungsgefahr.
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Die Kostenentscheidung beruht auf § 91 Abs. 1 Satz 1 ZPO.

Der Ausspruch der vorlaufigen Vollstreckbarkeit beruht in Bezug auf den Tenor Ziff. 1 auf § 709
Satz 1 ZPO und in Bezug auf die Kostenentscheidung Ziff. 2 auf § 709 Satz 2 ZPO.

Richter am Landgericht





