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Vorwort

Oberbiirgermeister Klaus Jensen

Im europdischen Raum versteht man unter einer Stadt die historische,
zumeist im Mittelalter gegriindete und befestigte Ansiedlung, die von
Beginn an viele verschiedene Funktionen des 6ffentlichen und pri-
vaten Lebens auf engstem Raum miteinander verband. Das einzelne
Gebéaude war immer Teil eines groBeren Gesamtzusammenhangs. Die
Gebdude waren durch GroRe, Ausstattung und Bauschmuck sozial und
funktional gekennzeichnet und somit hierarchisch in den Gesamtzu-
sammenhang eingeordnet. Die Stadt war immer Statte der Begegnung
und des Austausches sowie der Produktivitdt und der Dienstleistungen.
Die Eingriffe der 60er und 70er Jahre des letzten Jahrhunderts in die
historischen Innenstéddte und die heutigen Bedrohungen durch Globali-
sierung und Leerstdnde haben zu einer verstarkten Beschéftigung und
zu einer Rickbesinnung auf das urspriingliche Stadtkonzept gefuhrt.
Die europdische Stadt wird als ein Siedlungsmodell angesehen, welches
auch in Zukunft in der Lage sein konnte, lebenswerte Urbanitét zu er-
moglichen. Aufgrund ihrer Dichte und Kompaktheit, aber auch ihrer
Vielschichtigkeit und ihrem Reichtum an Mdoglichkeiten, scheint sie in
der Lage, Losungen fir die sozialen, 6konomischen und 6kologischen Erfordernisse zukiinftiger Stadtent-
wicklung zu bieten. Zu Zeiten der Vor- und Nachkriegsmoderne galt die historische Stadt als altmodisch und
riickstdndig. Heute gelten Geschichtlichkeit und ein historisch anmutendes Stadtbild als ,modern”, welt-
offen und attraktiv. Nicht die moderne Stadt mit breiten, geraden StraBen und abweisenden Solitdrbauten
vermittelt Aufenthaltsqualitdt, sondern vor allem die historische Stadt liefert den Rahmen fir Urbanitat und
Lebensqualitdt. Die Eigenart und Bedeutung von Trier als europdischer Stadt herauszuarbeiten und ihren
Charakter zur Geltung zu bringen, ist eine unserer wichtigsten Aufgaben. Ziel ist, ihre Zukunftsfédhigkeit
zu sichern und ihre Qualitaten auszubauen, gerade wegen der Gefahr zurtickgehender Einwohnerzahlen.
Dabei sind nicht nur die 6konomischen, sozialen und kulturellen Belange zu berticksichtigen sondern auch
die Gestaltung der Stadt und die Erscheinung des 6ffentlichen Raumes.

Vorwort

Baudezernentin Simone Kaes-Torchiani

Das Erscheinungsbild unserer Stadt wird nicht nur von der Archi-
tektur einzelner Gebdude oder Gebdudegruppen geprdgt, sondern
auch von der Werbung, die Kaufleute, Dienstleister, Handwerker
oder Gastronomen betreiben. Werbung ist wichtig, auch und gera-
de gemeinsam mit der Architektur, denn sie formen das Stadtbild.
Die ersten Eindriicke eines Stadtbesuchers sind die prdgendsten
und damit die Visitenkarte einer Stadt. Ein positiver Gesamtein-
druck erzeugt die Motivation, den Ort des Geschehens anzuneh-
men und fir sich einzunehmen. Dabei ist die Werbung in einer
Innenstadt nicht nur die Einzelwerbung an Ladengeschaften und
Fassaden, sondern auch der Gesamteindruck einer Geschéiftsstralle!
Das Stadtbild zahlreicher Innenstidte wird oft dadurch gestort,
dass die StraBenziige einen einheitlichen Duktus der Gestal-
tung vermissen lassen. Denn letztlich sorgt die Schaffung
eines homogenen und d&sthetischen Stadtbildes fiir Attraktivi-
tdit und damit fur Wirtschaftlichkeit. Die Wahrnehmung und
Wirkung von Werbung beruht im wesentlichen auf zwei Prin-
zipien: Wiederholung und Uberraschung. Wirkung durch Wiederholung entsteht durch Vermark-
tung von Labels in den Medien. Wirkung durch Uberraschung oder im stidtischen Raum besser
beschrieben durch ,einen nicht erwarteten einzigartigen Ort" schafft die ,Uberraschende Konfronta-
tion” und damit der Wirkung des Raumes zusammen mit der Werbung. Damit ist klar, dass visuelle
Alleinstellungsmerkmale groRe Aufmerksamkeit und Identifizierung der Birger mit dem Ort erzeu-
gen, der wiederum seine Einzigartigkeit durch die Gebdude und deren Anordnung zueinander erlangt.
Diese Einzigartigkeit der Orte in unserer Stadt in den Vordergrund zu stellen und die Stadt selbst fiir uns
werben zu lassen, ist ein wesentliches Ziel dieser Satzung.
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Einleitung

Praambel

Die Erhaltung des innerstadtischen Raumes, der wie kaum ein anderer Bauwerke aus allen Epochen seit
romischer Zeit auf so engem Raum vereint, die Bewahrung seiner Eigenart und seine behutsame Weiterent-
wicklung sollen durch diese Satzung unterstitzt werden.

Der Innenstadt geben heute der Alleenring sowie die im Mittelalter entstandenen HauptstraBenziige ihr
stadtebauliches Geprage. Diese verlaufen von der Neustrafe im Stiden und der Karl-Marx-Strafe im Stidwe-
sten in Richtung Hauptmarkt und dartiber hinaus zur Porta Nigra. Hauptmarkt und Sternstrafe verbinden
dieses System mit dem Bering der ehemaligen Domfreiheit und bildeten den Entwicklungskern der hochmit-
telalterlichen Siedlung.

Mit dieser Satzung wird die Absicht verfolgt, den durch die Geb&ude, StraBen und Platze gebildeten Stadt-
raum mit seinen Alleinstellungsmerkmalen zu stirken. Vor dem Hintergrund des wachsenden Tourismusan-
teils am wirtschaftlichen Aufkommen in der Stadt und der groRen und weiter wachsenden Bedeutung der
Stadt Trier als Einkaufsstadt ist das baupflegerische Ziel, stadtebauliche, architektonische und gestalterische
Fehlentwicklungen aus dem Stadtbild herauszuhalten und gegebenenfalls zurtickzuftihren, ein legitimes
Anliegen im 6ffentlichen Interesse. Besondere Beachtung bediirfen jeweils die Umgebungen der Kulturdenk-
madler und Kulturdenkmalensembles als besonders schiitzenswerte stadtebauliche Situationen.

Darum sollen Werbeanlagen zuriickhaltend ausgebildet sein und sich der Gebdudewirkung unterordnen.
Der Informationsgehalt von Werbeanlagen, die als Orientierungshilfe und zur Animierung und Erhaltung
des wirtschaftlichen Lebens dienen, soll nicht mehr als notwendig eingeschrankt werden. Die wirtschaft-
lichen privaten Interessen sollen mit dem 6ffentlichen Interesse im Sinne des Satzungsziels im ausgewogenen
Verhdltnis stehen.

Rechtsgrundlage

Zum Schutz und zur kiinftigen Gestaltung des Ortsbildes der Stadt Trier hat der Stadtrat der Stadt Trier in seiner Sitzung am
16.12.2008 auf der Grundlage des § 24 der Gemeindeordnung fiir das Land Rheinland-Pfalz in der Fassung vom 31.01.1994,
zuletzt gedndert durch das Gesetz vom Januar 2002 und des § 88 (1) Nrn. 1, 2 und (4) Nr. 1 LBauO Rheinland-Pfalz in der
Fassung vom 24. November 1998, zuletzt gedndert durch Gesetz vom 12. Mai 2005, folgende Satzung beschlossen.



Teil 1 Allgemeine Bestimmungen

§1 Begriffe

1.1 Werbeanlagen im Sinne dieser Satzung sind alle ortsfesten Einrichtungen auf privaten Grundstiicken, die
der Anklindigung oder Anpreisung oder als Hinweis auf Gewerbe, Beruf oder auf Veranstaltungen dienen
und vom o6ffentlichen Verkehrsraum aus sichtbar sind. Dazu gehoren insbesondere Schilder, Fahnen, Spann-
transparente, Beschriftungen, Bemalungen, Lichtwerbungen, Schaukdsten, fiir Anschldge und Lichtwerbung
bestimmte Saulen, Tafeln, Flaichen und Anhénger, die offensichtlich der Werbung dienen.

Bild 1: Heidelberg, Hauptstr. 178 —
Hauser verschiedener Epochen mit
zurlickhaltender untergeordneter
Werbung mit Schriften in Einzelbuch-
staben. Die Leuchtschriften des
gelben Gebdudes, die der Nach-
kriegsmoderne entstammen, tberla-
den den Sturzbereich der Schaufen-
sterfassade nicht.

Bild 2: Heidelberg, Plock o. Nr. —
Handwerklich hergestellte Ausleger
in historisierender Ausformung
schranken den Blick auf die Hausfas-
sade trotz des flachigen Schildes aus
der Sicht des Betrachters kaum ein.
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Bild 5: Trier, Simeonstiftsplatz —
Stadtisches Museum — GroRflachen-
werbungen mussen nicht zwangs-
laufig die Fassaden, auf denen sie
befestigt sind, storen. Sie kdnnen
die Fassaden auch gliedern, in die
Verschiedenheit der Materialien
integriert und durch Anordnung in
Nischen Bestandteile der Fassaden
werden.

Bild 6: Trier, Domfreihof 4 — Torhaus
zur Domprobstei — Werden groBere
Werbeflachen ohne Bezug zu den
Elementen von Fassaden aufge-
bracht, wirken diese eher storend
und respektieren die Bedeutung von
historischen Fassaden oftmals nicht.
Weiter wird die Situation durch das
Verkehrsschild verunstaltet.

Bild 3: Maastricht, Plankstraat 9 —
Einfache Buchstaben wurden auf den
Kalksteinsturzbalken gebracht. Der
Reiz hinzuschauen entsteht durch den
wie eine Brille hochwertig gestalteten
Ausleger, der bei Dunkelheit leuchtet.

Bild 4: Maastricht, Grote Gracht 94 —
Auch Namensschilder oder kleine
Hinweistafeln kénnen werbende
Wirkung haben, wenn diese, wie hier
gezeigt, angebracht werden. Sie wei-
sen gleichzeitig auf den Briefkasten
hin und sind in ihrer Gestaltung auf
die Architektur abgestimmt. Das Grau
nimmt die Farbe des Kalksteins auf,
das Lila Farbténe des Ziegelsteins.
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Bild 7: Heidelberg, Vangerow-Str. 39 —
Existieren Brandgiebel, die im Laufe
der Zeit tiber einen Baultickenschlu
nicht mehr spirbar werden, sind
Grofflachenwerbungen durch
Beamer denkbar. Sie storen tagsuber
nicht die Wirkung des Raumes und
unterstiitzen diese in der Nacht.
Beamerwerbung kommt jedoch nur
Ubergangsweise fiir die Bewerbung
von Brachflachen in Betracht.
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Bild 8: Maastricht, Stokstraat 44,
Ansicht Plankstraat — Die beste Wer-
bung fir ein Produkt ist das Produkt
selbst. Im Erdgeschol dieser klassi-
zistischen Fassade wurde lediglich
auf eine senkrechte Fenstereinteilung
verzichtet. Die Werbung erfolgt nur
durch Blick durch das Fenster.

Bild 9: Trier, FahrstraBe 1 —
GroRflachenwerbeanlagen sind
geeignet, grofe Aufmerksamkeit zu
erreichen, besonders dann, wenn sie
wie hier vor Kopf tiber einem Haupt-
eingang innerhalb der Blickachse von
StraRenzligen angeordnet werden.
Sie sind jedoch nur zuldssig, wenn
von Ihnen Bauteile wie Fenster oder
Lisenen nicht tiberdeckt werden.

Bild 10: Maastricht, z. B. Smeden-
straat, Havenstraat, u. a. — Das Aus-
hangen von Fahnen mit dem Ziel der
Ausschmickung eines StraBenzuges
ist ein geeignetes tempordres Mittel,
um Aufmerksamkeit zu erwecken,
jedoch nur dann, wenn die Fassaden
der Gebdude aus der FuRgangerper-
spektive nicht verdeckt werden.
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Bild 12: Luttich, Place St. Lambert 27 — Die Galerie St. Lambert bietet die
Architektur eines Gebdudes mit einheitlich und schlicht gestalteten groBen
Fassadenflachen. Es konnen GroRflachenwerbungen aufgebracht werden. Ein
angemessenes Verhdltnis zwischen Hintergrund und Werbeflache muss dabei
erhalten bleiben.

Bild 11: Heidelberg, Hauptstrale
202 - Die Werbung des Cafe Ellin
ist die klassische Ausfiihrung eines
schlichten Hinweises in Form eines
aufgemalten Schriftzuges. Es wurde
ein Farbton verwendet, der bereits
in der Fassade vorkommt. Eine
Beleuchtung sorgt dafur, dass die
Schrift auch abends zu lesen ist.

Skl
Guslslillo

Restaurant

Bild 13: Heidelberg, HauptstraBe

75 — Hotel Perkeo — Historisierende
Werbeausleger konnen angebracht
werden, wenn diese der Formenspra-
che des Gebaudes entsprechen. Sie
sollen jedoch nicht so groR sein, dass
sie vorhandene Offnungen tberragen.

11
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Bild 14: Trier, DietrichstraBe 44 —
Schuhmacherei - Je aussagekraftiger
und kleiner eine Werbeanlage ist, um
so pragnanter ist ihre Wirkung. Ein
schlichter in handwerklicher Qualitat
hergestellter Schriftzug stellt in
Verbindung mit einem Ausleger die
optimale Kombination dar.

Bild 15: Maastricht, Kleine Staat 14 —
Sind bei bestimmten Labels Grund-
formen gesetzt wie im gezeigten
Beispiel der Firma ,Score”, so kann
diese Form sowohl beim Ausleger als
auch beim Schriftzug als Einzelsymbol
verwirklicht werden.

1Begrundung zu §1

Eine Werbeanlage entsprechend der Definition des § 52 der Landesbauordnung ist durch drei wesentliche Tatbestands-
merkmale beschrieben. Diese sind die feste Verbundenheit mit einem Ort als statische Komponente, die Verfolgung einer
bestimmten Zweckbestimmung als funktionelle Komponente und die Sichtbarkeit vom &ffentlichen Verkehrsraum aus als
visuelle Komponente. Werbeanlagen sind bauliche Anlagen, Einrichtungen oder Anlagen im Sinne des § 1 (1) Satz 2 Lan-
desbauordnung. Sie befinden sich ausschlieRlich auf Flachen privater oder ¢ffentlicher Eigentiimer, die nicht 6ffentlicher
Verkehrsraum, sondern private Flachen sind.

12
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§2 Riumlicher Geltungsbereich®

2.1 Diese Satzung gilt innerhalb des Alleenringes einschlieRlich der daran raumlich unmittelbar angrenzenden
Grundstticke einschlieBlich der BahnhofstraBe und des Bahnhofsvorplatzes mit den anliegenden Grundstu-
cken. Die beigefligte parzellenscharfe Karte ist Bestandteil dieser Satzung.
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2 Begriindung zu §2

Die Satzung ist auf den Bereich der Stadt beschrankt, der vom Alleenring umschlossen wird. Dieser wurde nach Schleifung
der mittelalterlichen Befestigung angelegt, pragt die stadtebauliche Grundstruktur bis heute und grenzt die Innenstadt ge-
geniiber den benachbarten Quartieren ab. Die Lage der ehemaligen rémischen Befestigung ist nur an sehr wenigen Stellen
im Stadtgebiet ablesbar und darum fur das Erscheinungsbild der heutigen Stadt von nur untergeordneter Bedeutung. Nur
im Bereich der Alleen, ostlich und westlich der Porta Nigra, deckt sich ihre Lage mit der mittelalterlichen Stadtmauer,
so dass ebenfalls der romischen Befestigungsanlage durch den Geltungsbereich dieser Satzung in angemessener Weise
Rechnung getragen wird.

Da dem Alleenring fiir den Innenstadtbereich pragende Wirkung zukommt, gehéren die rdumlich unmittelbar angren-
zenden Grundstiicke mit ihrer Bebauung zum Geltungsbereich dieser Satzung. Die Bereiche des Bahnhofsvorplatzes wir-
ken aufgrund ihrer raumlichen Anlage unmittelbar in den Stadtraum des Alleenringes hinein und gehéren darum zum
Geltungsbereich der Satzung.

13
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§3 Sachlicher Geltungsbereich

3.1 Diese Satzung gilt fur samtliche Werbeanlagen und Warenautomaten gem. §52 der Landesbauordnung
Rheinland-Pfalz in der jeweils giiltigen Fassung.

3.2 Anforderungen von sonstigen 6ffentlich-rechtlichen Vorschriften bleiben von dieser Satzung unbertihrt.
Diese sind zum Beispiel das Denkmalschutzgesetz oder bestehende Bebauungspléne.

Bild 1: Maastricht, Muntstraat —
Jeder StraBenzug soll durch seine
Einzigartigkeit fur sich werben. Dabei
kommt es entscheidend darauf an,
dass der Blick in den Raum nicht
durch Werbeausleger oder Fahnen-
transparente behindert wird. Es ist
reizvoller, nicht schon von weitem zu
wissen, was zu erwarten ist.

Bild 2: Maastricht, Markt —

In verschiedenen Hohen angebrachte
Schriftziige, Fahnen und Ausleger-
werbungen tragen dazu bei, ohnehin
ungeordnete Fassadenensembles
noch weiter zu verunklaren. Sie redu-
zieren das Sozialprestige eines Ortes.
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Bild 4: Heidelberg, St.-Anna-Gasse 1 —
Ein schlichtes wenig aufwendig ge-
staltetes Auslegerschild ist in der
Regel ausreichend, um auf ein Laden-
lokal hinzuweisen. Die Bristungsfla-
che des ersten Obergeschosses eines
Hauses verfligt tiber die optimale
Hohe, um aus der FuRgangerperspek-
tive gut wahrgenommen zu werden.

Bild 5: Luttich, Passage Lemonnier —
Das Foto einer Lutticher Einkaufspas-
sage aus der Zeit des ausgehenden
Jugendstils und der Ubergangszeit zur
Vorkriegsmoderne macht einpragsam
deutlich, dass die reduzierte Werbung
ohne jeden Ausleger dazu heraus-
fordert, in die Passage zu treten und
jedes Geschaft anzuschauen.

Bild 3: Maastricht, Wolfstraat —

Die Zuriickhaltung bei Werbeanlagen
kommt besonders den gekurvten
Strafenzligen zugute. Die Architektur
préagt hier noch intensiver die Eindrii-
cke des Betrachters.
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Bild 6: Liittich, Rue des Dominicains
15 — Gegensatzlich zur Passage
Lemonnier wirken Teile der Lutticher
Fussgdngerzone. Die Fassaden sind
mit Auslegerwerbungen, Fahnen-
transparenten und Schriftziigen bis
in das zweite ObergeschoR hinein
Uberladen. Beim Betrachter entsteht
Orientierungslosigkeit, die keine An-
reize schafft, auf einzelne Geschéfte
in der StraBe zuzugehen.

15
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§ 4 Genehmigungsvorbehalt?

4.1 Das Errichten oder Andern von Werbeanlagen, die nach der Landesbauordnung Rheinland-Pfalz geneh-
migungsfrei sind und von denen stadtraumlich gestalterische Wirkungen ausgehen, erfordert im Geltungs-
bereich dieser Satzung eine Genehmigung der unteren Bauaufsichtsbehorde.

4.2 Nicht genehmigungspflichtig sind Werbeanlagen an zugelassenen 6ffentlichen Anschlagflachen, wech-
selnde Programmwerbung flir Theater und Lichtspielhduser oder vergleichbare Unternehmen, wenn die
Werbeflachen selbst, die Art der Werbemittel und die Beleuchtungsart genehmigt sind.

4.3 Genehmigungspflichtig sind auch Werbeanlagen, die nur gelegentlich oder kurzfristig angebracht oder
aufgestellt werden.

Bild 1: Maastricht, Kleine Staat 19 —
Die Werbeausleger des Schuhge-
schéftes und des Mobilfunkanbieters
zeigen anschaulich ihre Wirksamkeit
auch unterhalb der Grenze zur tib-
lichen Genehmigungspflicht gemaf
Landesbauordnung.

Bild 2: Maastricht, Bredestraat 18 —
Das kleine Corten-Stahl-Schild eines
lateinamerikanischen Restaurants
verfugt trotz seiner geringen GroRe
aufgrund seiner Materialitat Gber eine
starke Ausstrahlung und damit eine
hohe Werbewirkung.

16
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Bild 3: Luttich, Place de la Repu-
blique-Francaise 23 — Der abgebildete
Ausleger wére nach der Landesbau-
ordnung genehmigungsfrei, weil sei-
ne GroRe 1 m2 unterschreitet. Nach
dieser Satzung unterliegt er jedoch
der Genehmigungspflicht.

Bild 4: Maastricht, Muntstraat 26 —
Damit sich Werbeausleger nicht
gegenseitig behindern, darf jeweils
nur eine Anlage angebracht sein.
Unterhalb der Grenze der Genehmi-
gungspflicht besteht aufgrund der
Landesbauordnung keine Eingriffs-
moglichkeit, aufgrund dieser Satzung
jedoch schon.

Bild 5: Lttich, Rue des Dominicains 1 —
Opera Royal de Wallonie - Die Wer-
bung der Staatsoper in Lttich zeigt
eindruckvoll, wie tempordre Werbe-
anlagen, die nach der Landesbauord-
nung genehmigungsfrei wéren, den
Charakter eines Gebdudes verandern.
Im abgebildeten Beispiel werden Off-
nung der Loggia fur die Ankiindigung
von Auffiihrungen genutzt.

3 Begriindung zu §4

Da nicht ausgeschlossen werden kann, dass von Werbeanlagen, die nach der Landesbauordnung genehmigungsfrei sind,
stadtraumlich verunstaltende Wirkungen ausgehen, erfordern diese Anlagen eine Baugenehmigung, um zu tberprifen,
ob diese Vorhaben die Anforderungen der Satzung erfiillen. Vorhaben dieser Art kénnen sein:

- Werbeanlagen bis zu einer GréBe von 1 m?i. S. d. § 62 (1) Nr. 8 a) LBauO

- Werbeanlagen fiir zeitlich befristete Veranstaltungen i. S. d. § 62 (1) Nr. 8 b) LBauO
- Werbeanlagen, die an der Stétte der Leistung voriibergehend angebracht werden i. S. d. § 62 (1) Nr. 8 ¢) LBauO

17



Teil 2 Werbeanlagen und Beschilderungen

§ 5 Allgemeine Anforderungen an Werbeanlagen auf Fassaden-
flichen und Werbeanlagen als Ausleger*

5.1 Werbeanlagen miissen in GroRe, Farbe, Proportion, Gliederung, Lichtwirkung und Plastizitdt auf die Gestal-
tung der Fassade abgestimmt sein und sich den Fassadenfldchen, auf denen sie befestigt sind, unterordnen.

5.2 Sie durrfen die Elemente der Fassadengliederung z. B. Bauteile wie Gesimse, Pilaster, Risalite, Rahmungen,
Fenster, historische Hauszeichen oder Inschriften nicht Gberdecken.

5.3 Werbeanlagen sind nur an der Statte der Leistung zuldssig. Je Nutzungseinheit ist nur eine Werbeanlage auf
Fassadenflachen und eine Werbeanlage als Ausleger zuldssig. Bei Eckgebduden gilt dies fir jede StraBenfassade.
Bei Nutzungseinheiten in groReren Gebdudekomplexen kann auch eine groRere Anzahl zugelassen werden.
5.4 Werbeanlagen sind nur im Bereich des Erdgeschosses und bis zur Brustung des ersten Obergeschosses
zuldssig. Ausnahmsweise dirfen Werbeanlagen bis zur Briistungshohe des zweiten Obergeschosses ange-
bracht werden, wenn das Gewerbe, flr das geworben wird, nicht im Erdgeschoss des Hauses sondern darii-
ber ausgetibt wird.

5.5 Bei alleinstehenden Bauten oder bei Bauten dhnlicher Wirkung kdnnen Werbeanlagen in ihrer Hohenlage
abweichend von § 5 (4) dieser Satzung zugelassen werden, wenn dies im Einzelfall dem Ziel dieser Satzung
nicht widerspricht.

5.6 Nicht zulassig sind insbesondere: Leuchtkdsten, Laufschriften, Fahnen, Fahnentransparente, Spannban-
der mit Werbung und Werbeanlagen mit wechselndem oder sich bewegendem Licht.

5.7 Ausnahmsweise konnen Transparente, die Hinweise auf Sonderveranstaltungen, Feste etc. geben, fur die
Dauer von bis zu 4 Wochen auf Fassadenflachen zugelassen werden.

Bild 1: Maastricht, Kleine Staat 9-11 —
Farbe, GroRe und Ausfiihrung der
Werbung tragen dazu bei, dass sich
die Werbeschrift in die Fassade
integriert und zum Bestandteil der
Architektur wird.
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Bild 4: Maastricht, Achter het Vlees-
huis 26 — Das Kaufhaus ,, De Bijen-
korf" verzichtet mit Ausnahme eines
kleinen selbstleuchtenden Schrift-
zuges mit dem Logo des Unterneh-
mens vollstandig auf Werbung und
préasentiert sich durch die Glasfassade
eines eleganten Neubaus.

Bild 5: Maastricht, Plankstraat 4 —
Besteht die Bereitschaft, auf Fassa-
denwerbung ganz zu verzichten, gibt
es die Moglichkeit, auf Markisen,

die innerhalb von Fenster6ffnungen
angeordnet werden, einfache Werbe-
schriften aufzubringen. Sptirbar wird
hier, dass die teilweise Abdeckung
der Schaufenster die Neugier der
Betrachter weckt und zum ,,Darun-
terschauen” verleitet.

Bild 2: Maastricht, Plankstraat 23 —
Sehr einfach und schlicht ge-
schmiedete Buchstaben beeinflussen
die Architektur des Gebaudes fast
nicht. Die Flache des Sturzbalkens der
Kalksteinverkleidung eignet sich sehr
gut fur die Anbringung einer Schrift.

Bild 3: Heidelberg, HauptstraBe 62 —
Oft wurden historische Fassaden im
ErdgeschoB verdndert. In solchen
Féllen bieten sich die Brustungsfla-
chen des ersten Obergeschosses fiir
die Anbringung von Schriftziigen an.
Hinterleuchtete oder selbstleucht-
ende Einzelbuchstaben tragen der
Werbung Rechnung und ordnen sich
der Fassadenarchitektur unter.
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Bild 6: Trier, SimeonstralRe 23 -
Schriftzug und Ausleger entsprechen
den Zielsetzungen der Werbesatzung.
Deutlich wird jedoch auch, dass

beim Umbau der Erdgeschossfassade
keine Rucksicht auf die aufgehende
griinderzeitliche Fassade genommen
wurde. Farbe, Materialitat und die
Anbringung der Markise machen dies
veranschaulichend deutlich.

Bild 7: Trier, Simeonstrale 15 —

Wie eine zeitgemaRe Werbung mit
einer historischen Kaufhausfassa-

de harmonisch verbunden werden
kann, zeigt die Anlage von , Strauss
Innovation”. Der doppelte Schriftzug
ist hier aufgrund des Gberhhten
Portikus notwendig, um Asymmetrien
zu vermeiden.

Bild 8: Liittich, Rue de I' Universite 7 —
Radikal umgebaute Erdgeschosszo-
nen von Jugendstilbauten und ebenso
angelegte Werbeflachen zeigen, wie
Ladenlokale nicht aussehen diirfen.
Die Identitdt des Ortes wird zerstort
und die Qualitat der Bausubstanz
ignoriert.
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Bild 9: Heidelberg, Hauptstrale 124 -
Wie die Erdgeschosszone eines
Gebdudes mit den Obergeschossen
korrespondiert, zeigt das nebenste-
hende Gebdude. Die Achsialitat der
Fassade bleibt erhalten. Auf jeder
Fassadenseite ist eine einfache Werbe-
schrift iber dem Eingang angebracht.
Die Beleuchtung der Schrift ist in re-
duzierter Form unter dem Briistungs-
gesims montiert, so dass Ausleger-
leuchten nicht erforderlich sind.

Bild 10: Heidelberg, HauptstraBe 55 —
Die Ecke des Gebaudes wirkt durch
die Materialitat und GroRe der
Offnungen. Die Produkte ziehen

den Blick nach innen. Ein Schriftzug
Uber dem Eingang zeigt das Label der
Produkte.

Bild 11: Heidelberg, HauptstraBe 4 —
Immer wieder stellen ErdgeschoBum-
bauten historischer Hauser besondere
Anforderungen an die Gestaltung.
Mit kleinen historisierenden Motiven
wird versucht, die vergroBerte Erdge-
schossoffnung mit der aufgehenden
Fassade in Korrespondenz zu bringen.
Dieser Konzeption ordnet sich die
Werbung in Farbe und Ausdruck unter.

Bild 12: Trier, Casino am Kornmarkt —
Die Bewerbung von historischen
Reprasentationsbauten ist aufgrund
von streng gegliederten Fassaden
besonders schwierig. Es ist eine
Anpassung der Werbeschriften an die
Gegebenheiten erforderlich.

21



Teil 2 Werbeanlagen und Beschilderungen

Bild 14: Heidelberg, HauptstraBe 73 — Obwohl der Erdgeschossumbau des
historischen Gebéudes gelungen ist und sich die Werbeschriftziige der Fassade
unterordnen, ist die Auslegerwerbung zu groR, weil diese das Gesimsband im
Bristungsbereich des Obergeschosses und die Profilleiste im Sturzbereich des
Erdgeschosses Uberdeckt. Ein Ausleger mit der Hélfte des Durchmessers wiirde
die Werbewirkung nicht vermindern und die Gestaltung wesentlich verbessern.
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Bild 13: Heidelberg, HauptstraBe 90 —
Wie wichtig die Farbe von Schrift-
ziigen fur deren Integration in die
Fassade ist, wird beim abgebildeten
Gebaude deutlich. Schriftzug und
Schaufensteranlagen haben den
gleichen Farbton und unterstiitzen
auf diese Weise die Ganzheitlichkeit
der Fassade.

Bild 15: Luttich, Rue de la Régence 11 -
Die Erdgeschossumbauten gehen in
Materialitat, Achsialiat und Formen-
sprache auf den historischen Bau ein.
Durch das Aufhdngen von Werbe-
bannern werden jedoch wesent-
liche Bauglieder tberdeckt und die
Verbindung der Geschosse unterei-
nander wird unterbrochen, so dass
die Korrespondenz zwischen Alt- und
Neubauteilen verloren geht.
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Bild 16: Luttich, Rue Saint Adalbert 18 —
Die grundsatzlich sehr positive
Gestaltung der Erdgeschosszone

wird dadurch beeintrachtigt, dass das
Logo des ,Entleins” die Briistungs-
und Sturzbander tberdeckt und in

die Offnungen hineinragt. Eine Gro-
Benreduzierung auf weniger als die
Hélfte wiirde hier eine Verbesserung
bewirken.

4Begrl’]ndung zu §5

Die Trierer GeschéftsstraBen werden bislang von Werbeanlagen geprégt, die durch ihre hohe Anzahl, ihre GroRe und die
Vielfalt der Orte ihrer Anbringung dazu beitragen, den von den StraRenfassaden begleiteten Stadtraum weniger erfahrbar zu
machen. Dies gilt fir die meist geradlinig und leicht gewundenen Hauptziige der Fleisch-, Brot-, und Simeonstrafe, aber auch
fur die den ehemaligen Befestigungsring der Domfreiheit begleitenden Ziige der PalaststraBe und der GlockenstraBe.
Sichtachsen werden eingeschrankt und Werbeanlagen behindern sich sogar gegenseitig im Hinblick auf ihre beabsichtigte
Fernwirkung. Durch zum Teil bis zur Traufe reichende Fahnentransparente oder geschosstibergreifende Spanntransparente
werden die Fassaden der straBenbegleitenden stadtischen Bauten zuriickgedrangt.

Stadtgrundriss und stadtische Bauten machen aber die Alleinstellungsmerkmale der Trierer Innenstadt aus. Dazu gehoéren
zum Beispiel der Verlauf der historischen Wegeverbindungen im Moseltal, die ehemals machtige Befestigung der Domfrei-
heit in ihrer heute noch spiirbaren Auspragung, die Giberwiegend massiv errichteten Handwerker- und Biirgerhdusern des
16. und 17. Jahrhunderts mit ihren fir die Obermosel typischen Merkmalen, die vielfach auch in den Uberformungen der
folgenden Epochen ablesbar bleiben.

Darum wird die Zuldssigkeit von Werbung auf die Stétte der Leistung und den unteren Teil der Fassadenflachen beschrénkt,
damit die architektonischen Besonderheiten und stadtrdumlichen Beziige der Stadt besser zur Geltung kommen.

Dies bedeutet im Detail, dass Bauteile und Gliederungselemente von Fassaden nicht tiberdeckt werden dirfen. Dies gilt
auch fiur ausladende Werbeflachen, die innerhalb von Sichtachsen den freien Blick auf die jeweils benachbarten Fassaden
verhindern. Die Beschrdankung auf eine Werbeanlage je Fassadenseite stellt sicher, dass der Informationsgehalt von Wer-
beanlagen und die wirtschaftlichen privaten Interessen gewahrt bleiben. Gleichzeitig unterstiitzt diese Beschrankung das
offentliche Interesse, Alleinstellungsmerkmale der Stadt Trier nicht in den Hintergrund treten zu lassen.

Die im Absatz 6 ausdrticklich aufgefiihrten Werbeanlagen zeichnen sich dadurch aus, dass diese aufgrund ihrer flichigen
Ausbildung nicht in der Lage sind, die Ziele dieser Satzung zu erfullen.

Transparente als Hinweise auf besondere Veranstaltungen und Feste etc. erzielen nur dann ihre Wirkung, wenn diese mit
dem angekiindigten Ereignis in zeitnahem Zusammenhang stehen. Als angemessener Rahmen fiir die Zeit der Anbringung
gelten maximal 4 Wochen.
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§ 6 Werbeanlagen auf Fassadenflichen”®

6.1 Werbeanlagen diirfen nur aus Einzelbuchstaben oder aus mit Farbe auf die Fassadenoberfliche aufge-
tragenen Schriftztigen bestehen. AufRerdem kann durch Symbole oder Warenzeichen auf gleiche Art und
Weise auf das Gewerbe hingewiesen werden. Flachige Werbetafeln, mit aufgedruckten Buchstaben sind
nicht zuldssig. Dies gilt auch fur transparente Tafeln.

6.2 Leuchtwerbungen sind als durchscheinende Schriften oder Symbole nur zulédssig, wenn sie aus Einzel-
buchstaben oder Einzelsymbolen angefertigt sind. Einzelbuchstaben und Einzelsymbole kdnnen auch hinter-
leuchtet werden. Die Beleuchtung von Werbeanlagen durch am Gebdude angebrachte ausladende nicht mit
der Werbeanlage selbst verbundene Strahler ist unzuléssig.

6.3 Schriften von Werbeanlagen sind horizontal anzuordnen und nur auf der Flache (Bezugsgrundflache)
zwischen den Fenstern des Erdgeschosses und den Fenstern des Obergeschosses zuldssig. Die Schrift darf in
ihrer Hohe die Halfte der Hohe der Bezugsgrundflache, auf der sie aufgebracht werden soll, nicht tiberschrei-
ten. Kann aufgrund der Fassadengestaltung die Bezugsgrundflache nicht eindeutig definiert werden oder ist
die Bezugsgrundflache deutlich héher als 1 m, darf die GroBe des Schriftzuges hochstens 0,5 m betragen.
Einzelne Buchstaben, Symbole oder Warenzeichen dirfen diese GroRe Uberschreiten.

Bild 1: Heidelberg, Hauptstrale 89 —
Hinterleuchtete Buchstaben stellen
eine Variante dar, wie Schriftziige
von der Fassade raumlich abge-
rtickt werden kénnen. Es wird nicht
die Schrift, sondern die dahinterlie-
gende Fassadenflache beleuchtet.
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Bild 2: Maastricht, Plankstraat 23 —
Bestehen Schriftztige nicht aus
selbstleuchtenden Buchstaben, kann
auch die Fassade beleuchtet werden.
Besonders kleine, in die Fassadenkon-
zeption integrierte Up- und Down-
lights erftllen diesen Zweck.

Bild 3: Trier, Am Hauptmarkt 13 —
Leuchtbuchstaben in der tiblichen
Form erlauben eine gute Werbewir-
kung bei allen Lichtverhdltnissen.
Aufgrund Ihrer Bauweise sind die
Moglichkeiten zur freien Gestaltung
eingeschrénkter als bei nicht leucht-
enden Schriften.

Bild 4: Maastricht, Muntstraat 39/41 —
Mit Buchstaben bedruckte Leucht-
kasten erftllen nicht die Zielset-
zungen dieser Satzung, weil sie Teile
der Fassade vollstédndig verbergen.
Besonders bei kleingliedrigen
Altbaufassaden werden Bauglieder
Uberdeckt. Die Wirkung der Fassaden
wird stark verdndert.
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Bild 6: Maastricht, Bredestraat 20 —
Der im abgebildeten Geb4ude un-
tergebrachte Friseursalon verzichtet
vollstdndig auf Fassadenwerbung. Es
ist lediglich im Schlussstein tiber der
mittleren Offnung eine Schere stein-
metzmaRig abgebildet, die in der Tra-
dition des historischen Hauszeichens
den Beruf des Eigentiimers anzeigt.
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Bild 5: Maastricht, Mosae-Forum —
Soll auf Werbeschriften auf den Fas-
saden verzichtet werden, ist es denk-
bar, Symbole von Labels innerhalb
von Offnungen anzubringen. Von
Bedeutung ist, dass die GroRe der
Leuchtschrift in einem angemessenen
Verhiltnis zur GréBe der Offnung
steht. Die Begrenzung der Offnungen
dirfen nicht tberdeckt werden.

Bild 7: Heidelberg, HauptstralRe 45 — Bei der Montage von Symbolen und
Schriftztigen ist die Beibehaltung der typischen Cl-Merkmale in der Regel
moglich. Es kommt darauf an, dass die GroRe der Beschriftung auf die zur Ver-
fugung stehenden Flache abgestimmt ist. Begrenzende Bauteile diirfen nicht
tberdeckt werden.
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Bild 8: Trier, Glockenstrale 19 —
Der klare und schlichte Umbau des
Erdgeschosses bedingt die ebenso
klare und pragnante Werbung. Der
hohe Kontrast zwischen Schrift-
und Hintergrundfarbe erlaubt den
vollstandigen Verzicht auf eine
AuRenbeleuchtung.

Bild 9: Heidelberg, Hauptstrale 177 —
Hinterleuchtete Schriften lassen sich
unterhalb einer bestimmten GroRe
nur sehr aufwéndig herstellen. Im
Zusammenhang mit den Stichbogen-
fenstern ist das Verhaltnis zwischen
der GroBe der Buchstaben und der
Hohe der zur Verfugung stehenden
Basisflache unausgewogen.

Bild 10: Heidelberg, HauptstraBe 77 —
Die langgezogene, im Erdgeschoss
dreiachsig gegliederte Fassade, erlaubt
die Anbringung von zwei Schriftz(i-
gen innerhalb des Bristungsfeldes
des ersten Obergeschosses. Trotz der
Wiederholung ordnet sich die Wer-
bung der Fassadenstruktur unter.

Bild 11: Heidelberg, HauptstraBe 71 —
Wenn Gebdude ganzheitlich saniert
und Uberarbeitet werden, kommen in
der Regel gestalterisch gute Losungen
heraus. Dies wird an der reduzierten
Verwendung von Farben auch bei
den Werbeanlagen deutlich.
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Bild 12: Heidelberg, Hauptstrale 6 —
Der Schriftzug stellt zwei Beziige her:
Die Verwendung von historisierenden
Typen greift die Formensprache des
griinderzeitlichen Gebaudes auf. Die
Farbe der Buchstaben lehnt sich,
etwas abgedunkelt, an den bereits in
der Fassade vorkommenden Rotsand-
steinton an.

5Begrijndung zu §6

Ziel der Satzung ist es, die Gestaltung von Werbeanlagen dahingehend zu verandern, dass die Fassadenflachen der stad-
tischen Hauser mehr in den Vordergrund treten und nicht von flichigen Werbeanlagen, -tafeln oder —transparenten ver-
deckt oder durch die Spiegeleffekte transparenter Flachen gestort werden. Dieses Ziel ist zu erreichen, indem auf flachige,
auf die Fassaden aufgebrachte Werbetafeln verzichtet und werbende Schriftziige in Einzelbuchstaben aufgeldst werden.
Als Hintergrund fiir diese Schriftziige wird die Fassadenflache selbst verwendet. Auch Logos und Warenzeichen kénnen so
von einer flachigen Anlage gelost und direkt auf die Fassaden aufgebracht werden.

Um die werbende Wirkung dieser Anlagen auch bei Dunkelheit zu gewéhrleisten, sind durchscheinende Schriften und
hinterleuchtete Einzelbuchstaben und Einzelsymbole zuldssig. Am Gebdude zur Beleuchtung angebrachte ausladende
Wandstrahler sind unzuldssig, weil dadurch am Tage eine Beeintrachtigung der Fassaden bewirkt wird. Denn diese Art
der Beleuchtung kann nicht zurtickhaltend und versteckt sondern aufgrund ihrer Funktion nur hervorragend und auffal-
lend angebracht werden. Die GréBe und Anordnung von Werbeschriften bedarf keiner konkreten Regelung, weil beide
Kriterien von der Flache abhédngen, auf der die Werbeschriften aufgebracht werden. Eine maximale BuchstabengroRe ist
lediglich fiir solche Fallen definiert, in denen keine Bezugsgrundflache definiert werden kann.
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§7 Werbeanlagen als Ausleger®

7.1 Werbeanlagen als Ausleger sind nur bis zu einer Ausladung von 75 cm zuldssig.

7.2 Werbeanlagen als Ausleger missen in einem Abstand von der seitlichen Grundstlcksgrenze errichtet
werden, der dem dreifachen ihrer Ausladung entspricht.

7.3 Sie mussen in ihrer Hohenentwicklung den in § 6 (3) dieser Satzung definierten Bereichen der Bezugs-
grundflache angeordnet werden und diirfen diese nicht tiberragen.

7.4 Ausnahmsweise kdnnen Werbeanlagen als Ausleger unmittelbar an der seitlichen Grundstiicksgrenze
errichtet werden, wenn in der Fassade des benachbarten Hauses in gleicher Hohe kein Fenster angeordnet
ist und 6ffentlich-rechtlich gesichert wird, dass eine Anbringung einer Werbeanlage als Ausleger am betref-
fenden Nachbarhaus an der Grundstiicksgrenze nicht erfolgt.

Bild 1: Maastricht, Havenstraat 10-12 —
Beim Umbau eines innerstadtischen
Gewerbebaus durch den Einbau meh-
rerer Einzelhandelseinheiten wurde
ein strenges Werbekonzept verfolgt.
Die Art und GroRe der Ausleger ist
gleich. Es unterscheiden sich nur die
Aufdrucke der Tafeln.

Bild 2: Heidelberg, TheaterstraRe 2a —
Abhéngig von der Bauzeit eines Ge-
baudes kann es geeignet sein, bei der
Wabhl der Ausleger historisierende und
handwerklich hergestellte Konstruk-
tionen zu verwenden. Diese kdnnen
auch mit Leuchtbuchstaben oder
selbstleuchtenden Schildern verbunden
werden. Sie sind in jedem Fall solchen
vorzuziehen, die mittels herausra-
gender Strahler beleuchtet werden.
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Bild 3: Maastricht, Plankstraat 7 —
Ausleger, die durch ihre Gestaltung
gegenstdndlich oder abstrahierend
das angebotene Produkt bewerben,
stellen oft attraktive Alternativen zu
traditionellen Auslegerschildern mit
Beschriftung dar.

Bild 4: Maastricht, Grote Gracht —
Auch in weniger prominenten
StraRenzligen ist die einheitliche und
reduzierte Anordnung von Werbe-
anlagen notwendig, um die Wirkung
des stadtischen Raumes durch seine
Gebdaude zur Geltung zu bringen.

Bild 5: Trier, Hauptmarkt 21 -

Der beispielhafte Umfang einer Werbe-
anlage fur eine kleinteilige innerstad-
tische Einzelhandelsnutzung besteht
nach den Vorgaben der Werbesat-
zung aus einem Werbeausleger, einem
Schriftzug und einem Logo oder
einem Cl-Element eines Herstellers,
Anbieters oder Vermarkters.
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| Bild 6: Trier, Dreikonigenhaus —

| Die Bedeutung der Denkmaleigen-
schaft eines Gebaudes reduziert die
Moglichkeit zur Anbringung von
Werbeanlagen erheblich. Bei dem
hier abgebildeten hochmittelalter-
lichen Wohnhaus ist der Schriftzug in
der zurlickversetzten Fassadenebene
des Eingangs angebracht, um die
Wirkung der Hauptfassade nicht zu
storen. Nur ein kleiner Ausleger ist
mit der besonderen Bedeutung des
Kulturdenkmals vereinbar.

Bild 7: Trier, Dietrichstrale 44 —
Ausleger, die gegenstandlich auf das
angebotene Produkt hinweisen, eig-
nen sich besonders fur die Bewerbung
von traditionellen Handwerkszweigen
und zur Anbringung an historischen
Gebéauden.

6 Begriindung zu §7

Die Ausladung von Werbeanlagen als Ausleger ist auf 75 cm beschrankt. Dies entspricht der zuldssigen in der Sondernut-
zungsatzung geregelten Ausladung.

Ein Abstand von Werbeanlagen als Ausleger von der seitlichen Grundstticksgrenze, der dem dreifachen ihrer Ausladung
entspricht, stellt sicher, dass sich zwei auf beiden Seiten einer Grundstticksgrenze angebrachte Werbeanlagen gegenseitig
in ihrer Wirkung nicht behindern. AuRerdem wird dadurch erreicht, dass bei benachbarten Gebdauden mit unterschied-
lichen Geschosshohen Werbeanlagen als Ausleger unmittelbar benachbarte Fenster nicht oder nur unwesentlich beein-
trachtigen. Mit Ausladung ist der horizontale Abstand zwischen der Oberfliche der Hauswand und dem vorderen Punkt
der Werbeanlage gemeint.

Liegt eine Beeintrachtigung von Nachbarfenstern nicht vor und ist durch Baulastverpflichtung sichergestellt, dass Werbean-
lagen als Ausleger auf beiden Seiten einer Grundstlicksgrenze nicht errichtet werden, ist eine Ausnahme gerechtfertigt.
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§ 8 GrofBflichenwerbung’

8.1 GroRflaichenwerbung ist an Gebauden zuldssig, wenn sie sich der Fassadenflache, auf der sie montiert wer-
den, unterordnet. Sie darf die Fassadengliederung nicht beeintrachtigen und Gliederungselemente und Bauteile
wie z. B. Gesimse, Pilaster, Risalite, Rahmungen, Fenster, Hauszeichen oder Inschriften nicht tiberdecken.

8.2 Flachen fur GroRflichenwerbungen bediirfen der einmaligen Genehmigung. Die Genehmigung wird
widerruflich ausgesprochen. § 5 Absatz 3 gilt entsprechend.

Bild 1: Berlin, Werderscher Markt —
Bauakademie — GroBflachenwer-
bungen eignen sich besonders fir
tempordre Aktionen. Im dargestellten
Beispiel wird wahrend der Sanierung
des Gebdudes duch eine installierte
Grofflachenerbung eine intakte
Fassade vorgetduscht.

32

Teil 2 Werbeanlagen und Beschilderungen

Bild 2: Berlin, Mauerstr. 11 —
GrofRflaichenwerbungen sind nur

auf Gebduden moglich, die tiber
entsprechend grofe freie Fassaden-
flichen verfligen. Die Werbeanlage
muss sich dem Gebaude unterordnen
und darf die Fassade nicht dominieren.
Elemente der Fassadengliederung wie
zum Beispiel Fenster oder Fensterban-
der diirfen nicht tberdeckt werden.

Bild 3: Trier, Simeonstiftsplatz —
Stadtisches Museum — Werden
Bereiche fiir GroRflichenwerbungen
in die Fassadengestaltung von vorne
herein mit einbezogen, werden im
Regelfall die Anforderung der Wer-
besatzung eingehalten. Die Flache
ordnet sich der Gesamtflache unter
und gliedert diese.
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Bild 4: Littich, Place Xavier Neujean —
ehemaliger Anlieferhof auf dem
Grundsttick des heutigen Cinema
Sauveniere — Kiinstlerliche Gestaltung
von GroRflichenfassaden, die keine
werbende oder hinweisende Wirkung
haben, unterliegen nicht dieser Wer-
besatzung.

Bild 5: Littich, Place Xavier Neujean —
GroRflachig gestaltete Hinweise wie
zum Beispiel auf Parkhauszufahrten
gelten als Werbeanlage und unterlie-
gen dieser Werbesatzung.
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Bild 6: Luttich, Place de la Republique  Bild 7: Heidelberg, BergheimerstraBe 1 — GroRflachenwerbungen, welche die
Francaise 15 — Werbeflachen, die Fas- Gliederung von Fassaden beeintréchtigen, sind nach der Satzung nicht zuldssig.
sadenstrukturen wie senkrechte Pfeiler

Uberdecken, erflllen nicht die Anforde-

rungen der Satzung. Der Stadtraum soll

durch die Gebdude und nicht durch die

Werbeflachen gepragt werden.

7Begri’mdung zu §8

GroRflachenwerbungen gehoren zu den Werbetragern, die durch ihre GroBe und optische Wirkung besonders als Orien-
tierungshilfe und zur Animierung zum Einkaufen geeignet sind. Aufgrund der kleinteiligen Parzellenstruktur der Innen-
stadt fuhrte das ungehinderte Aufhdngen von GroRflichenwerbung bei vielen Grundstiicken zum nahezu vollstandigen
Zuhangen der Fassaden.

Von GroBRflichenwerbung wird gesprochen, wenn deren Fliche 8 m? erreicht beziehungsweise tberschreitet. Grundlage
fir diese Abgrenzung ist das sogenannte 16-Bogenformat der Werbeindustrie, mit dem eine Plakattafel von ca. 2,40 x
3,40 m besttickt werden kann oder dem sogenannten Euro-Norm-Format von 2,70 x 3,70 m, welches ca. 10 m? Flache er-
gibt. Entscheidend fur die Zuldssigkeit dieser Anlagen ist darum der Ort ihrer Montage und die Wirkung fiir den unmittel-
bar umliegenden Stadtraum. GroRe Gebdude sind fiir solche GroBRflachenwerbungen besser geeignet als kleine Gebadude,
weil diese eher Gber groRere zusammenhangende Fassadenflichen verfugen.

Wesentlich fir die Zuldssigkeit dieser Anlagen ist darum, dass die den Stadtraum pragenden und in ihn hineinwirkenden
Fassaden mit ihren Bauteilen nicht verdeckt werden und damit die Ortstypik des StraBenraumes nicht verloren geht.
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§9 Werbung auf Baugeriisten®

9.1 Werbung auf Baugerlsten kann zugelassen werden, wenn sie der beabsichtigten Gebaudenutzung dient
und dazu beitrdgt, die vortiibergehende optische Beeintrachtigung des StraBen- und Stadtbildes durch Einri-
stung und Schutzplanen zu reduzieren und die Umgebung nicht verunstaltet. Sie darf nur fur die zur Durch-
fuhrung der Bauarbeiten erforderlichen Ristzeit angebracht werden.

9.2 Ist beabsichtigt, mehr als nur eine Werbeflache als Baugertistwerbung anzubringen, so soll die Gestal-
tung der GerUstfliche einem bestimmten Gestaltungskonzept folgen. Die gesamte Geriistwerbeflache ist
eine Werbeanlage i. S. d. § 62 (1) Nr. 8 ¢) LBauO.

9.3 Die Anbringung unterschiedlicher und voneinander unabhangiger Werbeanlagen auf Baugeristen ist
unzuldssig.

Bild 1: Salzburg, Domplatz —

Im baubhistorisch, staddtebaulich oder
touristisch bedeutsamen Umfeld sind
Baugeriistwerbungen grundsatzlich
zusdtzlich, wenn dadurch negative
Auswirkungen einer BaumaBnahme
auf die Umgebung verhindert

oder reduziert werden. Durch die
Vermarktung von Teilflichen ist es
méglich, zum Beispiel Geriistplanen
zu verwenden, auf die die Baustruktur
des eingerusteten Gebdude aufge-
druckt ist. Baudetails bleiben so auch
wdhrend der BaumaBnahme ablesbar.
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nichtur for.
Eriguctiate
<

Bild 2: Ohne Ortsangabe — Bild 3: Ohne Ortsangabe — Die verunstaltende Wirkung soll besonders in
.Konzeptionslos" auf Baugertsten bauhistorisch, stddtebaulich oder touristisch bedeutsamen Umfeldern ver-
befestigte Einzelwerbungen sind mieden werden.

unzuléssig, weil diese wéhrend der
Bauzeit zur Verunstaltung des
stadtebaulichen Umfeldes beitragen.

8Begrundung zu §9

Werbungen auf Baugeriisten diirfen die von ihnen verdeckten Fassaden nicht mehr als die Baugertiste selbst beeintréach-
tigen. Zwar wirken diese durch ihre Erscheinung in den StraBenraum hinein. Diese ist jedoch nur fiir die Zeit der Gerdist-
stellung vorhanden. Da durch diese Satzung die Moglichkeit zur AuBenwerbung im Vergleich zur aktuellen Rechtslage
eingeschrankt wird, stellt die Baugertstwerbung, wenn sie denn der neu zu errichtenden Nutzung selbst dient, einen
gewissen Ausgleich dahingehend dar, dass die Bekanntmachung der Einrichtung einer neuen gewerbsmaBigen Nutzung
unterstitzt wird.

Sie kénnen sogar zu einer Verbessung der Baustellensituation beitragen, indem der Blick auf die Baugeriiste und die Bau-
stelle selbst fur die Dauer der Bauzeit verhindert wird. Dies wird dann sichergestellt, wenn das Gerust nicht dazu dient,
eine Fulle unterschiedlicher und voneinander unabhangiger Werbeflachen anzubringen.
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§9a Automaten’

9a.1 Automaten sind nur in Haus- und Ladeneingdngen, Hofeinfahrten oder Passagen zulassig.

Bild 1: Ohne Ortsangabe —
| Die Problematik von Warenautomaten
ist heute im Stadtgebiet von unter-
geordneter Bedeutung. Die Regelung
der Satzung hat zur Folge, dass die
Neuerrichtung von Warenautomaten
auf den StraBenfassaden der Gebau-
de nicht mehr zuldssig ist.

QBegrundung zu §9a

Fur Werbeanlagen gilt, dass sie die architektonischen Besonderheiten eines Hauses und stadtrdumlichen Bezlige nicht
beeintrachtigten dirfen. Bauteile und Gliederungselemente von Fassaden durfen nicht tiberdeckt werden. Da Automaten
in einer Hohe von 1 — 1,5 m Uber dem Laufniveau angebracht werden mussen, kommt dafir nur die Fassadeflache zwi-
schen den Offnungen der Erdgeschossfassade in Frage. Damit wird die Gesamtwirkung der Fassade beeintréchtigt, da
die ,Pfeiler- bzw. Flachenwirkung" der ErdgeschoRfassade in diesem Bereich beschnitten wird. Warenautomaten dirfen
darum nicht an StraBenfassaden aufgehdngt werden.

§ 5 Absatz 1 der Sondernutzungssatzung verliert damit seine Bedeutung. Danach bedurfen Warenautomaten keiner Sonder-
nutzungsgenehmigung, wenn sie hchsten 30 cm in den Gehweg hineinragen und der Gehweg mindestens 1,50 m breit ist.
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§10 Abweichungen
§ 11 Ordnungswidrigkeiten™
§ 12 Inkrafttreten, AuBerkrafttreten bestehender Vorschriften

10.1 Von den Vorschriften dieser Satzung kann auf schriftlichen Antrag hin eine Abweichung zugelassen
werden, wenn die Durchfiihrung der Vorschrift im Einzelfall zu einer offenbar nicht beabsichtigten Harte
fuhren wirde und die Abweichung mit den 6ffentlichen Belangen und den allgemeinen Zielsetzungen dieser
Satzung vereinbar ist.

11.1 Ordnungswidrig im Sinne des § 24 (5) der Gemeindeordnung handelt, wer vorsétzlich oder fahrlassig
eine Werbeanlage gem. 88 1 und 4 dieser Satzung errichtet oder dndert, ohne die hierflr erforderliche
Genehmigung zu besitzen. Ordnungswidrig handelt auch, wer vorsatzlich oder fahrlassig von der erteilten
Genehmigung abweicht, wenn die Abweichung einer erneuten Genehmigung bedurft hatte. Die Ordnungs-
widrigkeit kann mit einer GeldbuBe bis zu 3000 € geahndet werden.

11.2 Ordnungswidrig im Sinne des § 24 (5) der Gemeindeordnung handelt, wer wider besseren Wissens
unrichtige Angaben macht oder unrichtige Plane oder Unterlagen vorlegt, um einem nach dieser Satzung
vorgesehenen Verwaltungsakt zu erwirken oder zu verhindern. Die Ordnungswidrigkeit kann mit einer Geld-
bufe von bis zu 1500 € geahndet werden.

12.1 Diese Satzung tritt am Tage nach ihrer 6ffentlichen Bekanntmachung in Kraft.
12.2 Die Satzung tber die Zulassigkeit, die Anbringung und die Gestaltung von AuRenwerbung sowie Automaten
in der Stadt Trier vom 12. Oktober 1977, in Kraft getreten am 19. Oktober 1977, wird hiermit formell aufgehoben.

10Begriindung zu §11

Der Geltungsbereich der Werbesatzung umfasst einen besonders schiitzenswerten Teil der Stadt Trier. Rechtswidriges
Verhalten innerhalb des besonders schutzwirdigen Teiles der Innenstadt muss darum in einem MaB geahndet werden,
welches von den in der tbrigen Stadt Ublichen Rahmensatzen abweicht. Die Ermittlung der BuRgelder orientiert sich an
den im besonderen Gebiihrenverzeichnis festgelegten Genehmigungsgebiihren fir Werbeanlagen. Die Genehmigungs-
gebuhren werden wie folgt ermittelt:

Werbeanlagen bis 5 m% 50 - 150 €

Werbeanlagen bis 10 m?: 100 - 250 €

Werbeanlagen > 10 m* 150 - 350 €

Die BuRgelder werden nach den Rahmensatzen der oberen Bauaufsichtsbehérde mit dem 3-fachen bei Fahrlédssigkeit und
dem 5-fachen der fiktiven Genehmigungsgebuhr bei Vorsatz geahndet. Um der besonderen Schutzwurdigkeit der Trierer
Innenstadt im Hinblick auf die Zielsetzungen dieser Satzung gerecht zu werden, wird die Hohe der BuRgelder mit dem
doppelten des Regelsatzes festgelegt, zum Beispiel:

Rechtswidrig aufgehdngte Werbeanlage: Genehmigungsgebuhr in der Regel 100 €,

BuBgeld bei Fahrlassigkeit 3 x 100 € x 2 = 600 €, BuRgeld bei Vorsatz 5 x 100 € x 2 = 1000 €.
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