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Der Senat von Berlin
Stadt VI BA 102
Tel.: 90173-4353

An das

Abgeordnetenhaus von Berlin

Uber Senatskanzlei - G Sen -

Vorlage

- zur Kenntnisnahme -

des Senats von Berlin

iber

Standpunkt des Senats zum Antrag auf Einleitung des Volksbegehrens liber ein Gesetz zur
Regulierung von Werbung im o&ffentlichen Raum und in 6ffentlichen Einrichtungen
(Werberegulierungsgesetz)

Der Senat legt nachstehende Vorlage dem Abgeordnetenhaus zur Besprechung vor.

Die

A. Formale Zuldssigkeit und Inhalt des Antrags
sowie

B. die Materielle Zuldssigkeit

des Volksbegehrens liber ein ,,Gesetz zur Regulierung von Werbung im &ffentlichen Raum
und in 6ffentlichen Einrichtungen (Werberegulierungsgesetz)“

sind der Anlage zu dieser Vorlage zu entnehmen.



C. Stellungnahme des Senates

Der Senat begriif3t die Diskussion liber den Umfang von Werbung im 6ffentlichen Raum
und in offentlichen Einrichtungen. Der Senat ist der Auffassung, dass Werbung im
offentlichen Raum weder verunstaltend oder beldstigend wirken soll, noch, dass durch
Werbung oder Sponsoring die Neutralitdt des Staates beeintrdchtigt werden darf.

Der Senat lehnt jedoch das nach dem vorgelegten Gesetzesentwurf sehr weitreichende
Verbot kommerzieller Werbung und Sponsorings ab.

Die vorhandenen rechtlichen Regelungen sind ausreichend, um eine Verunstaltung des
offentlichen Raums oder eine Verletzung der staatlichen Neutralitatspflicht
auszuschlief3en und dabei die Interessen des Staates, der Bevolkerung, der
Werbewirtschaft und der werbenden Unternehmen angemessen zu beriicksichtigen. Wie
schon in der Vergangenheit sieht sich der Senat auch in Zukunft den genannten
Grundsdtzen der Regulierung von Werbemaf3inahmen im 6ffentlichen Raum verpflichtet
und lberpriift diese regelmaflig auf ihre Wirksamkeit.

l. Zu Artikel 1 Werberegulierungsgesetz = Anderung der Bauordnung fiir Berlin

Der Senat lehnt die in Artikel 1 des Werberegulierungsgesetzes enthaltenen Anderungen
der Bauordnung fiir Berlin (BauO Bln) ab.

Werbung in der Stadt wird hdufig als Symbol und Ausdruck einer modernen,
aufstrebenden, wirtschaftlich wachsenden Gesellschaft angesehen. Seit iiber 100 Jahren
wird auch das Bild Berlins von Werbung im 6ffentlichen Raum geprdgt. Ein gewisses,
reguliertes Maf3 an Werbung im o6ffentlichen Raum ist in grof3stddtischen RGumen
angemessen und vertretbar. Zwar teilt der Senat die Auffassung der Initiatoren, dass
Auflenwerbung nicht zu einer Verunstaltung des offentlichen Raums und zu Beldstigungen
im offentlichen Raum fiihren darf. Er ist jedoch der Ansicht, dass dies bereits durch die
geltenden Bestimmungen der Bauordnung fiir Berlin (BauO Bln) ausreichend
gewdhrleistet ist.

So besagt § 9 Absatz 1 BauO Bln: ,,Bauliche Anlagen miissen nach Form, Mafistab,
Verhdltnis der Baumassen und Bauteile zueinander, Werkstoff und Farbe so gestaltet sein,
dass sie nicht verunstaltet wirken®. Nach § 9 Absatz 2 BauO Bln diirfen bauliche Anlagen
das Straf3en-, Orts- oder Landschaftsbild nicht verunstalten.

§ 10 BauO Bln konkretisiert die allgemeine Gestaltungsvorschrift des § 9 BauO in Bezug
auf Werbeanlagen und stellt weitere Anforderungen an die Gestaltung von Anlagen der
Auf3enwerbung und Warenautomaten. Nach § 10 Absatz 2 BauO Bln gelten fiir



Werbeanlagen, die bauliche Anlagen sind, die in der Bauordnung an bauliche Anlagen
gestellten Anforderungen. Die Anforderungen an bauliche Anlagen sind in § 9 BauO Bln
geregelt. § 10 Absatz 2 BauO Bln bestimmt zusdtzlich fiir Werbeanlagen, die keine
baulichen Anlagen sind, dass diese weder bauliche Anlagen noch das Straf3en-, Orts-
oder Landschaftsbild verunstalten oder die Sicherheit und Leichtigkeit des Verkehrs
gefdhrden diirfen. Auf3erdem ist die stérende Haufung von Werbeanlagen unzuldssig.

Um beurteilen zu kénnen, ob eine Werbeanlage verunstaltend wirkt, wird nach geltendem
Recht jeweils eine Einzelfallbetrachtung vorgenommen. Das geltende Recht differenziert
zwischen Werbeanlagen in bestimmten Baugebieten, in im Zusammenhang bebauten
Ortsteilen (§ 34 BauGB) und im baurechtlichen AuBBenbereich (§ 35 BauGB). Nach § 10
Absatz 3 Satz 1 BauO Bln sind bereits jetzt Werbeanlagen auflerhalb im Zusammenhang
bebauter Ortsteile grundsdatzlich unzuldssig. Nur in den in § 10 Absatz 3 Satz 2 BauO Bln
genannten Ausnahmefdllen, wie z.B. Werbeanlagen an der Statte der Leistung, ist
Werbung zuldssig. Gerade der Auf3enbereich unterliegt einem besonderen Schutz, hier
wiirde Auflenwerbung regelmaflig verunstaltend wirken.

Das geltende Recht beriicksichtigt weiterhin, dass sich in bestimmten Baugebieten
Werbung besonders stérend und verunstaltend auswirkt. So sind nach § 10 Absatz 4
BauO Bln in Kleinsiedlungsgebieten, Dorfgebieten, reinen Wohngebieten und
allgemeinen Wohngebieten Werbeanlagen nur als Anlagen fiir amtliche Mitteilungen und
zur Unterrichtung der Bevélkerung iber kirchliche, kulturelle, politische, sportliche und
dhnliche Veranstaltungen oder an der Statte der Leistung zuldssig. In reinen
Wohngebieten darf an der Statte der Leistung nur mit Hinweisschildern geworben werden.

Die an die Baugebiete angelehnte Systematik differenzierter Zuldssigkeitsbestimmungen
wird in allen Bundeslandern praktiziert. Das System hat sich grundsdtzlich bewdhrt und
vermittelt Rechtssicherheit.

Weitere Maf3gaben fiir die Bewertung von Werbeanlagen ergeben sich aus
verschiedenen untergesetzlichen Konzepten, die als Auslegungshilfen auch die
Beurteilung nach Regelungen der BauO Bln steuern.

So schrankt etwa das Werbekonzept fiir die Stadt Berlin® Werbeanlagen nach dem
Grundsatz "weniger und besser" quantitativ ein. Das Werbekonzept wurde entwickelt, um
einen einheitlichen Umgang mit Stadtbild prdgender Werbung festzulegen. Das Konzept
dient im Wesentlichen der ndheren Konkretisierung der fiir Werbeanlagen geltenden
bauordnungsrechtlichen Gestaltungsregelungen. Ziel dieser Regelungen und damit auch
Grundlage dieses Konzepfs ist dabei nicht die positive Gestaltungspflege, sondern in
erster Linie die Abwehr von verunstaltenden Werbeanlagen.

1 Stadtbild Berlin - Werbekonzept: Handbuch / Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung und
Umwelt; Claudia Reich-Schlicher; 2014.



Im Werbekonzept liber die Stadtbildvertraglichkeit der verschiedenen Werbetrdger ist
eine genaue Definition auf die jeweiligen Stadtrdume bezogen festgelegt. So ist etwa in
kommerziellen Zentren durchaus ein gewisses Maf3 an Produktwerbung
stadtbildvertraglich, in besonders sensiblen Bereichen, z.B. der Umgebung von
Denkmalen, aber stadtbildunvertraglich und damit unzuldssig. Der Gesetzentwurf
differenziert die Stadtrdume dagegen nicht, 6ffentliche RGume werden
stadtraumunabhdngig alle gleichbehandelt.

Auch die Faktoren Licht und Bewegung bei Werbeanlagen werden bereits iiber das
Werbekonzept differenziert beriicksichtigt. Weitere diesbeziigliche Mafigaben enthdalt das
Lichtkonzept fiir Berlin?, wonach unter anderem Blendwirkungen im 6ffentlichen Raum zu
vermeiden sind. Auch ist hiernach abhdngig von Faktoren wie dem Standort, der Uhrzeit,
der Emissionsstdrke und der Wirkung bewegter und wechselnder Bilder zu bewerten, ob
der Einsatz von digitaler Technik und LED-Technik zuldssig ist.

Die in Artikel 1 des Entwurfs des Werberegulierungsgesetzes beabsichtigte Einschrankung
der materiell-rechtlichen Zuldssigkeit von Werbeanlagen hat nicht nur fiir Werbeanlagen
eine Bedeutung, deren Errichtung nach §§ 59 Absatz 1, 63a BauO Bln einer
Baugenehmigung bediirfen. Sie betritft in gleicher Weise Werbeanlagen, die im
offentlichen Straf3enland aufgebaut und betrieben werden und hierfiir eine
Sondernutzungserlaubnis nach Straf3enrecht bendtigen. In diesen Féllen ist nach § 60
Satz 1 Nr. 3 BauO Bln eine zusdtzliche Baugenehmigung nicht erforderlich, jedoch ist
nach § 11 Absatz 2 Satz 1 BerlStrG im Rahmen der entgegenstehenden iiberwiegenden
offentlichen Interessen insoweit auch das materielle Bauordnungsrecht zu beachten, was
formell durch das Erfordernis der Einvernehmenserteilung der Bauaufsichtsbehérde nach
§ 60 Satz 2 BauO Bln sichergestellt wird. Der Gesetzentwurf zielt insoweit gerade auf die
Auf3enwerbung und deren Wirkung auf den &ffentlichen Raum und insbesondere das
Straf3en- und Ortsbild ab.

Daher zielen die Anderungen in groflem Umfang auf die durch
Sondernutzungserlaubnisse zugelassenen Werbeanlagen im &ffentlichen Straf3enland ab.

Die in Artikel 1 Werberegulierungsgesetz vorgeschlagenen Anderungen der BauO Bln
sehen insgesamt einen restriktiveren Umgang mit Werbung vor und nehmen weniger
Riicksicht auf den jeweiligen stadtrgumlichen Kontext einer Werbeanlage. Sie sind
insgesamt abzulehnen und im Einzelnen wie folgt zu bewerten:

2 Stadtbild Berlin - Lichtkonzept: Handbuch / Senatsverwaltung fiir Stadtentwicklung;
Claudia Reich-Schlicher; 2015.



1. Zu § 10 BauO Bln Entwurf (Werbeanlagen)

Wahrend nach geltendem Recht Auienwerbung nach Mafigabe der bereits genannten
Regelungen grundsdatzlich zuldssig und nur im Auf3enbereich unzuldssig ist, wiirden die
Anderungen in § 10 BauO Bln Entwurf restriktive Zuldssigkeitskataloge in § 10 Absatz 3, 5
und 6 BauO Bln Entwurf einfiihren und somit einen Systemwechsel vollziehen, der nach
Ansicht des Senats die Beriicksichtigung des jeweiligen stadtrdumlichen Kontextes nicht
hinreichend ermdoglicht.

Anders als in der geltenden BauO Bln sieht § 10 BauO Bln Entwurf zudem keine Regelung
mehr fiir Warenautomaten vor. § 10 Absatz 5 BauO Bln regelt in seiner geltenden
Fassung, dass bestimmte Teile des § 10 BauO Bln auch entsprechend auf
Warenautomaten anzuwenden sind. Dieser Regelung bedarf es weiterhin, da
Warenautomaten selbsttatige Verkaufseinrichtungen sind, die wie Werbeanlagen stérend
und verunstaltend wirken kdnnen. Erfiillt ein Warenautomat zugleich die begrifflichen
Anforderungen an einer Werbeanlage, ist § 10 BauO Bln direkt auf diesen anzuwenden.
Eine Regelung ist aber weiterhin erforderlich fiir die Fdlle, in denen ein Warenautomat
nicht die begrifflichen Voraussetzungen einer Werbeanlage erfiillt.

a) § 10 Absatz 1 BauO Bln Entwurf
Die Begriffsdefinition fiir Werbeanlagen in § 10 Absatz 1 Satz 1 und 2 BauO Bln Entwurf
ist mit § 10 Absatz 1 Satz 1 und 2 BauO Bln identisch.

Fir Werbeanlagen, die keine bauliche Anlagen sind, enthdlt § 10 Absatz 2 Satz 2 BauO
Bln bereits eine Regelung, was den § 10 Absatz 1 Satz 3 BauO Bln Entwurf entbehrlich
macht.

b) § 10 Absatz 2 BauO Bln Entwurf

§ 10 Absatz 2 BauO Bln Entwurf beschrdankt die Zuldssigkeit von Werbeanlagen allein auf
die in den folgenden Absdtzen des § 10 BauO BlIn Entwurf aufgefiihrten
zulassungsfdhigen Werbeanlagen.

c) § 10 Absatz 3 BauO Bln Entwurf
§ 10 Absatz 3 BauO BlIn Entwurf benennt zwar die zulassungsfdhigen Werbeanlagen,
beschrdnkt diese aber oftmals gleichzeitig in ihrer Gréf3e und Ausgestaltung.

So sind nach § 10 Absatz 3 Satz 1 Nummer 1 BauO BlIn Entwurf Werbeanlagen an der
Statte der Leistung zwar zuldssig, nach Buchstabe a und ¢ des Entwurfs aber nur an
Gebduden bis zur maximalen Hohe von einem Meter iber dem Erdgeschoss, ansonsten
bis zu einer Hohe von fiinf Metern ab Geldndeoberfldche.



Dies ist abzulehnen, denn bei der Einzelfallbetrachtung einer Werbeanlage an der Statte
der Leistung kann diese auch mit einer geringeren Hohe verunstaltend wirken.
Andererseits muss eine Werbeanlage bei einer Hohe von mehr als einem Meter iber dem
Erdgeschoss auch nicht verunstaltend sein. In der Vergangenheit wurden durch spezielle,
auf die Geltungsbereiche zugeschnittene Werbefestsetzungen in Bebauungspldnen oder
Gestaltungsverordnungen Festlegungen fiir z.B. ein Logo an der Fassade oder Werbung
in Grof3e und Form auf dem Dach getroffen. Die in § 10 Absatz 3 Satz 1 Nummer 1a und
1c BauO Bln Entwurf genannten pauschalen Regelungen werden den unterschiedlichen
stddtebaulichen und architektonischen Kontexten dagegen nicht gerecht. Das geltende
Recht ist hier zum Teil sogar strenger, l&sst im Ubrigen differenziertere Entscheidungen zu
und ist daher vorzugswiirdig.

Nach § 10 Absatz 3 Satz 1 Nummer 1b BauO Bln Entwurf sind Werbeanlagen in Form von
Auslagen und Dekorationen in Fenstern iiber dem Erdgeschoss nicht mehr moglich.
Oftmals befinden sich aber Ladengeschafte mit ihren Fenstern auch oberhalb des
Erdgeschosses und legen darin Werbung aus oder dekorieren, ohne dass dies
verunstaltend wirkt. Auch diese Regelung ist abzulehnen.

Dariiber hinaus sollen Auslagen und Dekorationen in Fenstern, wie bereits nach
geltendem Recht, nicht dem Bauordnungsrecht unterliegen. § 10 Absatz 6 Nummer 3
BauO Bln nimmt Auslagen und Dekorationen in Fenstern und Schaukdsten aus dem
Geltungsbereich der BauO aus, da diese der Anpreisung der konkreten Ware dienen und
nicht regelmaflig verunstaltend in den 6ffentlichen Verkehrsraum wirken. Dekorationen
betreffen somit nicht die bauliche Beschaffenheit einer Anlage, sondern deren Nutzung.
Unterfallen diese dem Geltungsbereich der BauO Bln, ware die BauO Bln zukiinftig fiir
Auslagen und Dekorationen in Fenstern und Schaukdsten innerhalb von Gebduden
einschldgig.

Wird ein Fenster aber grof3flachig mit Werbung beklebt, kann dies in den offentlichen
Verkehrsraum wirken und wdre dann nicht tiber § 10 Absatz 6 Nummer 3 BauO Bln aus
dem Geltungsbereich der BauO Bln ausgenommen, so dass bereits gegenwdrtig gegen
verunstaltende Werbung ausreichend Handhabe besteht.

Nach § 10 Absatz 3 Satz 1 Nummer 4 BauO Bln Entwurf sind nur noch tempordre
Werbeanlagen mit einer maximalen Hohe von fiinf Metern ab Geldndeoberfldche
wdhrend der Bauausfiihrung an Baustellen zur Information {iber das Bauvorhaben und
dessen Vermarktung sowie an der Bauausfiihrung beteiligte Unternehmen zuldssig. Nicht
mehr zuldssig sind damit Werbeanlagen an Bauzdunen und Baugeriisten, die in
unmittelboarem Zusammenhang mit Bau- oder Sanierungsmafinahmen stehen und bei
denen die Einnahmen aus der Werbung der unmittelbaren Finanzierung der Mafinahmen
dienen. Dies stellt oftmals jedoch einen nicht unerheblichen Teil der Finanzierung der
Baumafinahme dar. Um einen Missbrauch der Baugeriiste als Werbeanlagen zu
verhindern, wurde bereits im Jahre 2010 die BauO Bln dahingehend gedndert, dass nach
§ 10 Absatz 2 Satz 4 BauO BlIn Baugeriiste fiir Werbeanlagen hochstens fiir die Dauer



von sechs Monaten genutzt werden diirfen. Insofern geht die aktuelle Regelung teilweise
weiter als die Regelung in § 10 Absatz 3 Satz 1 Nummer 4 BauO Bln Entwurf.

Eine Grofienbegrenzung in § 10 Absatz 3 Satz 1 Nummer 8 BauO Bln Entwurf bei
Werbeanlagen der in den Buchstaben a bis e genannten, nicht hinterleuchteten oder
bewegten Flachen fiir Werbung im maximalen Bogenformat 4/1 (1.185 x 1.750 mm) ist
abzulehnen, da auch gréf3ere Werbung als im Bogenformat 4/1 nicht per se
verunstaltend wirkt. Nach geltendem Recht sind gréf3ere Werbeanlagen unter der
Einschrankung des § 10 Absatz 2 Satz 1 bis 3 BauO Bln zuldssig. Sie diirfen jedoch weder
das Straflen-, Orts- oder Landschaftsbild verunstalten, noch die Sicherheit und
Leichtigkeit des Verkehrs gefdhrden. Auch eine stérende Hdufung von Werbeanlagen ist
unzuldssig.

Nach Nummer 8 Buchstabe e sind zwar auch einzelne Fldchen mit einer maximalen
Werbefldche von zehn Quadratmetern auf privatem Grund zuldssig, im 6ffentlichen Raum
sind sie jedoch weiterhin verboten. Diese Regelung wird abgelehnt, da sich
Werbeanlagen im offentlichen Raum nicht unbedingt negativ auf dessen Gestaltung
auswirken miissen. Dariiber hinaus kénnen auch kleinere Werbefldchen auf privaten
Grundstiicken verunstaltend wirken.

Die Regelung in § 10 Absatz 3 Satz 2 BauO BlIn Entwurf, wonach die Halfte der jeweiligen
Werbefldche einer Werbeanlage im Sinne der Nummer 8, die sich auf &ffentlichem Grund
befindet, fiir Werbung fiir Veranstaltungen sowie fiir Werbung von steuerbeglinstigten
Korperschaften zu nutzen ist und diese damit begiinstigt, ist abzulehnen. Eine Férderung
steuerbeglinstigter Kérperschaften ist nicht Aufgabe des Bauordnungsrechts, welches
seiner Natur nach besonderes Gefahrenabwehrrecht ist. Werbung darf in erster Hinsicht
nicht verunstalten oder stérend wirken. Dabei ist es unerheblich, ob es sich dabei um
Werbung fiir steuerbegiinstigte Kérperschaften, oder um Werbung von Produkt- und
Dienstleistern handelt.

d) § 10 Absatz 4 BauO Bln Entwurf

Absatz 4 bestimmt in den Nummern 1 bis 5 BauO BlIn Entwurf, wann Werbeanlagen
unzul@ssig sind. Bereits nach geltendem Recht ist Werbung aber nicht unkontrolliert
zuld@ssig, sondern unterliegt Bestimmungen, die in Teilen denen entsprechen, die in § 10
Absatz 4 Nummern 1 bis 5 BauO Bln Entwurf vorgesehen sind.

§ 10 Absatz 1 BauO Bln i.V.m. § 9 BauO Bln sowie § 10 Absatz 2 BauO Bln legen fest,
dass alle Werbeanlagen (unabhdangig von ihrer Eigenschaft als bauliche Anlage) weder
bauliche Anlagen noch das Straflen-, Orts- oder Landschaftsbild verunstalten oder die
Sicherheit und Leichtigkeit des Verkehrs gefdhrden diirfen. Au3erdem ist die storende
Haufung von Werbeanlagen unzuldssig.



Nach § 10 Absatz 4 Nummer 3 BauO Bln Entwurf sind digitale Werbeanlagen und
Anlagen mit Wechsellicht grundsatzlich verboten. Diese Regelung verkennt aber den
Wandel an die moderne Zeit, der auch die Werbung beeinflusst. Werbung erfolgt
heutzutage oftmals digital und nicht wie in vergangen Zeiten allein durch analoge
Plakate. Dabei ist Werbung auch kreativ, kiinstlerisch und kann bestimmte Stadtgebiete,
wie Einkaufsstraf3en aufwerten und beleben. Gerade jiingere Menschen nehmen dies
oftmals als lebhaft, bunt und freundlich war. Sie empfinden dabei entgegen der
Behauptung in der Begriindung des BauO Bln Entwurf keine unerwiinschte Unruhe.

e) § 10 Absatz 5 BauO Bln Entwurf

§ 10 Absatz 5 BauO Bln Entwurf sieht vor, dass in Kleinsiedlungsgebieten, Wohngebieten,
Dorfgebieten und Sondergebieten, die der Erholung dienen, Werbeanlagen nur stark
eingeschrdnkt zuldssig sind. Dies ist bereits nach dem geltenden Recht der Fall und
bedarf daher keiner Anderung. Gemdaf3 § 10 Absatz 4 BauO Bln sind Werbeanlagen in
Kleinsiedlungsgebieten, Dorfgebieten und reinen Wohngebieten nur unter Einschrdnkung
des § 10 Absatz 2 Satz 1 bis 3 BauO Bln zuldssig. § 10 Absatz 3 BauO Bln regelt
Werbeanlagen auflerhalb der im Zusammenhang bebauten Ortsteile, welche hdufig
Gebiete sind, die der Erholung dienen.

f) § 10 Absatz 6 BauO Bln Entwurf

§ 10 Absatz 6 BauO Bln Entwurf sieht vor, dass unbeleuchtete Werbeanlagen in
Gewerbe-, Industrie- und vergleichbaren Sondergebieten an der Statte der Leistung
maximal bis zur unteren Dachkante reichen diirfen und Sammelschilder als Hinweis auf
ortsansdssige Betriebe eine maximale Hohe von 5 m aufweisen dirfen. Diese Regelung
erweitert zwar auf den ersten Blick die Zuldssigkeit von Werbeanlagen in Gewerbe- und
Industriegebieten gegeniiber § 10 Absatz 3 Satz 1 Nummer 1a BauO Bln Entwurf, wenn
diese unbeleuchtet sind. Da Werbeanlagen iiber die genannten Gréf3en aber nicht
zuldssig sind, stellt diese Regelung wiederum eine nicht nachvollziehbare Beschrdnkung
und damit ein Verbot groflerer Werbeanlagen in den genannten Gebieten dar. Gerade in
Gewerbe- und Industriegebieten sind Werbeanlagen oftmals nicht verunstaltend oder
stérend. Fiir diese Gebiete reichen die derzeit allgemein geltenden Regelungen aus und
es bedarf keiner gesonderten Regelung mit den daraus resultierenden Verboten.

g) § 10 Absatz 7 und 8 BauO Bln Entwurf

§ 10 Absatz 7 und 8 BauO Bln Entwurf reduziert den Umfang der Werbeanlagen, auf die
die Vorschriften der BauO Bln nicht anzuwenden sind auf Werbeanlagen, die dem
Denkmalschutz unterliegen und auf Wahlwerbung und Werbung fiir Volksbegehren,
Volksentscheide sowie Biirgerentscheide.

Die Nichtanwendbarkeit der BauO Bln auf Wahlwerbung ist bisher in § 10 Absatz 6
Nummer 4 BauO Bln geregelt. Der Umfang der vom Anwendungsbereich der BauO Bln



ausgenommen Werbeanlagen in § 10 Absatz 6 BauO Bln ist nach geltendem Recht aber
grof3er und sollte aus nachfolgenden Griinden unbedingt beibehalten werden.

§ 10 Absatz 6 Nummer 1 BauO Bln nimmt Anschlédge und Lichtwerbung an dafir
genehmigten Sdulen, Tafeln und Fldchen aus dem Geltungsbereich der BauO aus, da die
Sdulen, Tafeln und Flachen gerade fiir den Zweck der Werbung bereits genehmigt
wurden, also bereits festgestellt wurde, dass sie nicht verunstaltend wirken. Hiermit wird
verhindert, dass fiir bereits zu dem Zweck der Werbung genehmigten Fldchen jedes Mal
erneut eine Genehmigung eingeholt werden muss. Dadurch wird unnétiger biirokratischer
Aufwand verhindert.

§ 10 Absatz 6 Nummer 2 BauO Bln nimmt Werbemittel an Zeitungsverkaufsstellen und
Zeitschriftenverkaufsstellen aus dem Geltungsbereich der BauO aus, da diese traditionell
das Bild einer Grof3stadt mitpragen und gréf3tenteils einem raschen Wechsel unterliegen.

§ 10 Absatz 6 Nummer 3 BauO Bln nimmt Auslagen und Dekorationen in Fenstern und
Schaukdsten aus dem Geltungsbereich der BauO Bln aus, da diese regelmaflig keinen
Einfluss auf den &ffentlichen Raum haben und nicht verunstaltend wirken kénnen, vgl.C. 1.
1. c) zu § 10 Absatz 3 Satz 1 Nummer 1b BauO Bln Entwurf.

2. Zu § 63a BauO Bln Entwurf (Vereinfachtes Baugenehmigungsverfahren fiir
Werbeanlagen)

Die Streichung in Satz 1 Nummer 3 BauO Bln Entwurf ist eine Folgednderung des § 67
BauO Bln Entwurf, dessen Anderung, wie nun auch diese Folgednderung abzulehnen ist.

3. Zu § 67 BauO Bln Entwurf (Abweichungen, Ausnahmen und Befreiungen)
Die Anderungen im § 67 Absatz 4 BauO Bln Entwurf sind abzulehnen.

Die geltende Vorschrift erlaubt bei bauordnungsrechtlichen Abweichungen eine
Beurteilung im Einzelfall, sodass die Bauaufsichtsbehdrde unter Beriicksichtigung des
Zwecks der jeweiligen Anforderungen und unter Wiirdigung der offentlich-rechtlich
geschiitzten nachbarlichen Belange Abweichungen vom Bauordnungsrecht zulassen
kann. Im Bereich des Planungsrechts ist nach der Anderung unklar, wie die
bundesrechtlich geregelten Ausnahmen und Befreiungen erteilt werden sollen.

4. Zu § 69 BauO Bln Entwurf (Behandlung des Bauantrags)

Die Streichung des § 69 Absatz 4 Satz 4 BauO Bln Entwurf ist eine Folgednderung des
§ 10 BauO Bln Entwurf, dessen Anderung, wie nun auch die Folgednderung abzulehnen
ist.



5. Zu § 86 BauO Bln Entwurf (Rechtsvorschriften und Verwaltungsvorschriften)

Durch die Einfiilhrung der Nummer 1a. ,,Art, Umfang und zeitliche Dauer der Beleuchtung
von Werbeanlagen® soll die fiir das Bauwesen zustdndige Senatsverwaltung ermdchtigt
werden, diesen Bereich durch Rechtsverordnungen genauer zu regeln. Die Anderung wird
abgelehnt, da sie nicht erforderlich ist. Nach § 86 Absatz 1 Nummer 1 BauO Bln kdénnen
bereits jetzt in einer Rechtsverordnung die ndhere Bestimmung allgemeiner
Anforderungen der §§ 4 bis 48 BauO Bln erlassen werden, somit auch an § 10 BauO Bln
= Anlagen der Auf3enwerbung.

6. Zu § 90 BauO Bln Entwurf (Ubergangsvorschrift zu § 10 (Werbeanlagen), Abwicklung
eingeleiteter Verfahren)

Der neu eingefiigte § 90 BauO Bln Entwurf wird als Ubergangsvorschrift zu den oben
behandelten Regelungen abgelehnt.

Nach der Begriindung zum § 90 BauO Bln Entwurf handelt es sich um eine spezielle
Regelung fiir bestehende, nach § 10 BauO Bln Entwurf aber nicht mehr zulassungsfdhige
Werbeanlagen. Da eine Anderung des § 10 BauO Bln Entwurf abgelehnt wird, wird als
Folgednderung auch dieses grundsdtzliche Beseitigungsgebot fiir bestehende
Werbeanlagen abgelehnt, die nicht mehr den Anforderungen des § 10 BauO BlIn Entwurf
entsprechen.

Dariiber hinaus wird zu § 90 BauO Bln Entwurf wie folgt Stellung genommen:

Die Ubergangsregelung in § 90 Absatz 2 BauO Bln Entwurf sieht vor, dass Erlaubnisse fiir
vor dem Inkrafttreten des Werberegulierungsgesetzes rechtmdflig errichtete
Werbeanlagen im Sinne des § 60 Satz 1 Nummer 3 BauO Bln, die den Anforderungen
des § 10 nicht mehr genligen, zu widerrufen sind, sofern sie unter Vorbehalt des Widerrufs
erteilt worden sind.

Unter diese Erlaubnisse fallen auch straf3enrechtliche Sondernutzungserlaubnisse nach §
11 Absatz 2 BerlStrG. In § 90 Absatz 2 BauO Bln Entwurf wird damit eine im Kern
straf3enrechtliche Regelung iiber den Widerruf von Sondernutzungserlaubnissen getroffen.
Da die baurechtliche Beurteilung in erster Linie der Bauaufsicht obliegt, ihr aber keine
Ubersicht aller vorhandenen Werbeanlagen vorliegt, miisste hier ein entsprechendes,
neues Verfahren in den Bezirken etabliert werden, das die bisher klar getrennte strafien-
und bauordnungsrechtlichen Zustdndigkeiten festlegt.

Die Priifung sdmtlicher bestehenden Erlaubnisse, die mit Widerrufsvorbehalt erteilt
worden sind und deren Widerruf, bedeutet zudem einen erheblichen
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Verwaltungsmehraufwand, ebenso die Uberpriifung der Umsetzung und ggf. die Ahndung
durch die Ordnungsbehérden.

Inhaltlich ist festzuhalten, dass die als Ausgleich gedachte Regelung des § 90 Absatz 5
BauO Bln zu einem enormen Aufwand sowohl in der Wirtschaft als auch in der Verwaltung
fihrt und entsprechend nicht praktikabel ist.

Die Laufzeiten der Sondernutzungserlaubnisse entsprechen i.d.R. denen der landesweiten
offentlich-rechtlichen Werbevertrdge. Die Werbeunternehmen haben sowohl Personal
eingestellt als auch hohe Investitionskosten fiir die Beschaffung und die Errichtung der
Werbeanlagen getdatigt. Die im Gesetz vorgesehenen Ausnahme-Regelungen im
Zusammenspiel von § 90 Absatz 2 und Absatz 5 BauO Bln Entwurf muss insoweit
festlegen, welche Laufzeiten und Fristverldngerungen fiir die einzelnen Werbeanlage
»angemessen sind, was einen erheblichen biirokratischen Aufwand erzeugt.

Il. Zu Artikel 2 Werberegulierungsgesetz = Gesetz zur Regulierung von Werbung und
Sponsoring in &ffentlichen Einrichtungen (Werbeneutralitatsgesetz)

Der Senat lehnt das im WerbeneutralitGtsgesetz statuierte Werbe- und Sponsoringverbot
ab.

Eine wirtschaftliche Nutzung der Dienstgrundstiicke, -gebdude und -rdume ist, immer
unter Wahrung der Neutralitatspflicht des Staates, grundsdatzlich wiinschenswert.
Sponsoring zur Férderung und Unterstiitzung bestimmter &ffentlicher Aufgaben muss
weiterhin moglich sein, wobei auch hier stets zu beachten ist, dass schon der Anschein,
die Integritat des Staates und seiner Organe konnte gefdhrdet werden, zu vermeiden ist.

Die VV Werbung von 20113 und die VV Sponsoring von 2016* stellen bereits
ausreichende Regelungen dar, um die Neutralitat des Staates zu wahren und vor
unzuldssiger Einflussnahme auf staatliches Handeln durch Zulassung von Werbung und
Sponsoring in &ffentlichen Einrichtungen zu schiitzen.

1. VV Sponsoring:
Um fiir die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Verwaltung einen verldsslichen
Handlungsrahmen und Rechtssicherheit zu schaffen, wurde die VV Sponsoring erlassen.

Private Zuwendungen fiir 6ffentliche Zwecke in Form von Sponsoring sind in der heutigen
Zeit weit verbreitet, unterliegen jedoch - sofern sie die offentliche Verwaltung betreffen -
bestimmten Vorgaben, insbesondere vor dem Hintergrund, dass die Integritat des Staates

3VV Werbung vom 11. Januar 2011, ABL Nr. 4 vom 28.01.2011, S. 126f.
4VV Sponsoring vom 31. Mai 2016, ABL. Nr. 24 vom 17.06.2016, S. 1298ff.
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und seiner Organe gewahrt werden muss. Grundsdtzlich sind staatliche Aufgaben
deshalb durch den &ffentlichen Haushalt zu finanzieren.

Sponsoring kann jedoch ausnahmsweise auch in der 6ffentlichen Verwaltung in
geeigneten Fdllen zur Erreichung von Verwaltungszielen beitragen, wenn es um die
Forderung und Unterstlitzung bestimmter &ffentlicher Aufgaben geht. Schwerpunktmdflig
in Bereichen der Kultur, der Bildung, der Wissenschaft, des Sports und der
Wohlfahrtspflege ist Sponsoring denkbar. Mit Unterstiitzung Dritter kdnnen Vorhaben und
Mafinahmen realisiert werden, die den Biirgerinnen und Biirgern nutzen.

Sponsoring ist deshalb insbesondere im Bereich der nichthoheitlichen Verwaltung
grundsdatzlich méglich und auch begriif3enswert. Dies kann allerdings nur unter den in der
VV Sponsoring genannten Bedingungen in Betracht kommen. Das Staats- und
Verwaltungssystem wiirde allerdings - wie auch die Sponsorin/der Sponsor selbst -
Schaden nehmen, wenn in der Offentlichkeit auch nur der Anschein entstiinde, die
gebotene Neutralitdt und Objektivitat der Verwaltung werde durch einzelne
Sponsoringaktivitdten oder durch zu enge Bindung an einzelne Sponsoren in Frage
gestellt. Daher sind besonders strenge Maf3stdbe im Zusammenhang mit hoheitlichem
Handeln anzulegen.

2.VV Werbung:

Mit der VV Werbung, wurde bereits sichergestellt, dass Werbung nur zuldssig ist, wenn der
Anschein einer méglichen Beeinflussung bei der Wahrnehmung des Verwaltungshandelns
nicht zu erwarten ist. Werbung ist danach insbesondere nur zuldssig, wenn jeder Einfluss
auf die Inhalte der staatlichen Tatigkeit auszuschlief3en ist.

Nach Abschnitt 2 - Grundsdtze - der VV Werbung ist deren Ausgangspunkt die
»grundsatzlich wiinschenswerte” wirtschaftliche Nutzung der Dienstgrundstiicke, -
gebdude und -rdume unter ,,Ausschépfung aller vertretbaren Einnahmequellen®.

Dabei gelten folgende Einschrdnkungen:
e keine Bevorzugung bestimmter Branchen und Anbieter,
e keine verdeckte Subventionierung,
e die Interessen des Landes Berlin diirfen nicht beeintrachtigt werden.

Durch die wirtschaftliche Nutzung diirfen - neben anderen - folgende Grundsdtze nicht
beeintrachtigt werden:
e Unparteilichkeit und Uneigenniitzigkeit der Verwaltung und ihrer Angehdrigen,
e Wahrung der Personlichkeitsrechte und Einhaltung einer ,,Zumutbarkeitsgrenze®
bei Biirgern und Biirgerinnen und Dienstkraften.
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Nach Abschnitt 4 - Kommerzielle und sonstige Werbung - darf grundsdatzlich auch fir
kommerzielle und andere rechtmdflige Zwecke geworben werden. Auszuschlief3en ist
jedoch Werbung mit folgendem Inhalt:

e Werbung, die gegen rechtliche Bestimmungen oder das 6ffentliche Wohl verstof3t,

e Werbung religiosen, weltanschaulichen oder politischen Inhalts,

e  Werbung, deren Inhalt oder Aufmachung gegen die guten Sitten verstof3t oder
aufdringlich wirkt,

e Werbung fiir Sucht- und Genussmittel (Alkohol, Nikotin, Fast Food und Ahnliches)
an Orten, die iberwiegend von Kindern und Jugendlichen besucht werden, zum
Beispiel Schulen und Jugendheimen,

e Werbung, die im Bezug zur Aufgabenstellung der Behdrde steht.

Nach Abschnitt 8 - Politische Betdtigung - darf fiir und durch Parteien, andere politische
oder parteigebundene beziehungsweise parteinahe Organisationen, Biirgerinitiativen,
vergleichbare Einrichtungen, politisch agierende Einzelpersonen und deren
Veranstaltungen keine Werbung oder Propaganda betrieben werden. Dies betrifft
insbesondere den Verkauf, die Verteilung, Anbringung oder Auslage von Werbe- und
Informationsmaterial sowie die Plakatierung von Druck- oder handschriftlichen
Erzeugnissen.

Die VV Werbung ist zum 31.01.2021 aufer Kraft getreten und wird seitdem im Rahmen
der Selbstbindung der Verwaltung weiter angewandt.

Das Werberegulierungsgesetz hat folgende Auswirkungen auf die VV Werbung:

Durch die in Artikel 1 geforderte Begrenzung der Zuldssigkeit von Werbeanlagen nach §
10 BauQ Berlin, sowie das in Artikel 2 geforderte Verbot von Werbung, waren Einnahmen
aus Werbung auf/an/in Dienstgrundstiicken, -gebduden und -rdumen, die tatsdchlich auf
die Entlastung des Haushalts durch ,,Ausschopfung aller vertretbaren Einnahmequellen®
abzielen, de facto nicht mehr méglich.

Die jahrlichen Werbeeinnahmen an Gebduden der durch die BIM verwalteten Vermdgen
liegen bei ca. 84.000 €. Diese Einnahmen wiirden voraussichtlich entfallen bzw. erheblich
reduziert.

Im Ergebnis wiirde die derzeitige VV Werbung bei Inkrafttreten des
Werberegulierungsgesetzes zwar nicht obsolet, miisste aber unter

e Abschnitt 2 - Grundsatze

e Abschnitt 4 - Kommerzielle und sonstige Werbung

e Abschnitt 8 - Politische Betatigung
gemaf3 den neuen Inhalten des Werberegulierungsgesetzes angepasst werden.
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Hierbei soll beachtet werden, dass die bisher ausgeschlossenen Werbeinhalte gemdaf3 der
Abschnitte 4 und 8 der VV Werbung auch fiir die im Entwurf des
»Werberegulierungsgesetzes® vorgesehenen Werbefldchen fiir Werbung fiir
Veranstaltungen sowie fiir Werbung von steuerbegiinstigten Kérperschaften im Sinne des
§ 51 der Abgabenordnung weiterhin ausgeschlossen werden.

Die bisherigen Regelungen der VV Werbung unter
e Abschnitt 1 - Geltungsbereich; Zustandigkeit
e Abschnitt 3 - Sammlungen
e Abschnitt 5 - Vergiitung
e Abschnitt 6 - Handel und Rahmen des &ffentlichen Auftrags
e Abschnitt 7 - Gewerbliche Tatigkeit
wiirden durch das Werberegulierungsgesetz nicht tangiert.

Insbesondere die Moglichkeit, den wirtschaftlichen Vorteil, den Dritten durch Werbung in
den RGumen ziehen, die ihnen zur (ggf. tempordren) Nutzung tiberlassen wurden, bei der
Bemessung des Nutzungsentgeltes angemessen zu beriicksichtigen, bliebe unberiihrt.

3.Zu § 2 und § 4 Absatz 1 Werberegulierungsgesetz = Werbe- und Sponsoringverbot im
Anwendungsbereich des Gesetzes

Nach §§ 2, 4 Absatz 1 Werberegulierungsgesetz ist Werbung und Sponsoring
grundsdtzlich in allen &ffentlichen Einrichtungen, zu denen auch die landeseigenen
Sportanlagen (u. a. Sporthallen, FuBBballplatze sowie auch Veranstaltungsflédchen wie die
Waldbiihne oder das Maifeld) gehdren, verboten. Die Regelung differenziert nicht
danach, ob die dffentliche Hand Werbung anbringt oder ob ein Dritter (Nutzer) auf seine
Sponsoren hinweist. Es spielt demnach keine Rolle, ob SenInnSport Werbeflachen auf den
Sportanlagen vermietet oder ein Nutzer im Rahmen einer Sportveranstaltung oder eines
Konzertes Werbung anbringt. Selbst die Trikotwerbung der Sportler ist von diesem
Werbeverbot umfasst.

Daran dndern auch die vorgesehenen Ausnahmen nichts, die in § 5
Werberegulierungsgesetz vorgesehen sind.

4. 7Zu § 5 Werberegulierungsgesetz = Ausnahmen

In § 5 Absatz 1 Werberegulierungsgesetz ist Werbung zuldssig ,,in Rdumen oder in oder
auf anderen Anlagen, die Dritten zur Nutzung iiberlassen werden®. Die Erweiterung im
Vergleich zum Entwurf von 2018 beriicksichtigt nun offenbar die Werbung auf Freifldchen,
die auf Sportanlagen die Regel ist.

Weiterhin ist von dieser Ausnahme jedoch nur die Eigenwerbung der Sportanlagen oder
der Nutzer ,,an der Statte der Leistung” umfasst. Fremdwerbung fiir Sponsoren der Nutzer
ist von dieser Ausnahme nicht umfasst und bleibt weiter verboten.
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Die laut Begriindung zu § 5 Absatz 4 Nummer 1 Werbeneutralitdtsgesetz intendierte
Wirkung der Norm geht iiber den Gesetzeswortlaut hinaus. Ausweislich der Begriindung
soll Werbung auch ,,an Ziigen und Bussen der in 6ffentlicher Hand befindlichen Betriebe
(BVG) ... nicht mehr statthaft“ sein (Begriindung zu § 5 Absatz 4 Nummer 1). Zweck des
Werbeneutralitdtsgesetzes ist jedoch ,,die Wahrung der Neutralitdt des Staates und der
Schutz vor unzuldssiger Einflussnahme auf staatliches Handeln durch Zulassung von
Werbung und Sponsoring in dffentlichen Einrichtungen® (§ 1 Gesetzeszweck). Die
Begriindung geht an dieser Stelle iiber den Gesetzeswortlaut hinaus, der nur von
Werbung in offentlichen Einrichtungen spricht. Das intendierte Ziel ist vom
Gesetzeswortlaut nicht gedeckt, Gesetzeswortlaut und -begriindung stimmen hier nicht
iiberein.

In § 5 Absatz 4 Nummer 2 Werberegulierungsgesetz kann eine Ausnahme vom
Werbeverbot zugelassen werden, fiir das Sponsoring von sportlichen &ffentlichen
Einrichtungen sowie die im unmittelbaren Zusammenhang mit diesem Sponsoring
stehende Werbung. Auch diese Erweiterung im Vergleich zum Entwurf von 2018
verbessert die Position der Sportanlagen nicht. Dass eine 6ffentliche Einrichtung /
Sportstatte durch einen Sponsor gefordert wird, stellt die absolute Ausnahme dar. Ebenso
geht die Zuldssigkeit der mit dem Sponsoring verbundenen Werbung ins Leere. Eine
Ausnahme fiir den gesponserten gemeinniitzigen Sportverein, den Veranstalter oder den
gewerblichen Nutzer sieht der Gesetzestext nicht vor.

1. Zu Artikel 3 und Artikel 4 Werberegulierungsgesetz = Anderung des Schulgesetzes
und Anderung des Berliner Hochschulgesetzes
Der Senat lehnt die Anderungen zum Schulgesetz und zum Berliner Hochschulgesetz ab.

Der Schulbereich ist dergestalt betroffen, dass Artikel 2 des Gesetzentwurfes die
Einfiihrung eines WerbeneutralitGtsgesetzes vorschldgt, welches in § 4 Absatz 1
Werbeneutralitdtsgesetz ein grundsdtzliches Verbot von Werbung und Sponsoring
normiert. In § 5 Absatz 2 WerbeneutralitGtsgesetz ist vorgesehen, dass die Leitung einer
offentlichen Schule im Sinne des Schulgesetzes Ausnahmen vom Verbot des § 4 Absatz 1
Werbeneutralitdtsgesetz fiir Werbung zur Berufsinformation und zur Nachwuchsgewinnung
sowie fiir Sponsoring zulassen kann, wenn

1. eine Einflussnahme auf Schule und Unterricht sowie der Anschein einer
solchen ausgeschlossen sind,

2. die Werbung oder das Sponsoring nicht im Widerspruch zu dem Auftrag  und
zu den Bildungs- und Erziehungszielen der Schule steht und
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3. die Schulkonferenz mit der Mehrheit von zwei Dritteln ihrer stimmberechtigten
Mitglieder zustimmt.

Entsprechend soll § 76 SchulG, der die Rechte der Schulkonferenz regelt, dahingehend
gedndert werden, dass die von dieser zu beschlief3enden Hausordnung keine Grundsdtze
iber die Werbung an der Schule sowie Art und Umfang des Sponsorings mehr enthalt.
Stattdessen soll die Schulkonferenz tiber Ausnahmen nach § 5 Absatz 2
Werbeneutralitatsgesetz entscheiden.

Es bestehen auf tatsdchlicher Ebene keine dahingehenden schulaufsichtlichen
Erkenntnisse, die auf eine Problemlage in Hinblick auf Werbung und Sponsoring an
Schulen hinweisen. Die aktuelle Rechtslage wird als sachgerecht betrachtet. Die
vorgeschlagene Regelung stellt einen unverhdltnismdfligen Eingriff in den
Verantwortungsbereich der Schulen dar. Werbe- und Sponsoringmaf3nahmen, die den
Bildungs- und Erziehungszielen des Berliner Schulgesetzes widersprechen, sind schon
nach derzeitiger Rechtslage unzuldssig.

Aus rechtsférmlicher Sicht ist auf folgendes hinzuweisen: Das Schulgesetz spricht von der
Schulleiterin und dem Schulleiter, nicht von der Leitung einer Schule. Angesichts der
Tatsache, dass das Gesetz auch eine erweiterte Schulleitung kennt, ist die Verwendung
des Begriffs der Leitung missverstandlich.

Zudem sieht § 5 Absatz 2 Werbeneutralitdtsgesetz eine Entscheidung der Schulleitung bei
Zustimmung einer Mehrheit von zwei Dritteln der Schulkonferenz vor, wahrend das SchulG
dahingehend gedndert werden soll, dass die Schulkonferenz mit einer Mehrheit von zwei
Dritteln liber eine Ausnahme nach § 5 Absatz 2 Werbeneutralitdtsgesetz entscheidet.
Entscheidungskompetenzen der Schulkonferenz sollten zudem wie bisher ausschliefllich
im SchulG und nicht in anderen Fachgesetzen geregelt werden.

C. Auswirkungen des Gesetzesentwurfs

1. Allgemein:

Die mit dem Werberegulierungsgesetz vorgeschlagenen Regelungen verhindern jegliche
Form einer modernen und nachhaltigen Weiterentwicklung der Werbung, hdngen Berlin
von der Entwicklung und dem Informationsgeschehen im &ffentlichen Raum anderer
Metropolen ab und fiihren die Stadt zuriick in eine vordigitale Zeit. Sollte die
Auflenwerbung auf wenige zuldssige Werbeanlagen reduziert werden, wiirden die
Werbeunternehmen ihr Interesse an Berlin als wichtigen Werbestandort verlieren, da die
verbleibenden Werbemaoglichkeiten zu unattraktiv fiir den Werbemarkt sind, um
ausreichende Umsdtze zu erzielen. Viele der heute noch in Berlin werbende Unternehmen
aus dem In- und Ausland wiirden in der Folge fiir ihre Produkte und Dienstleistungen keine
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Flachen mehr buchen, da sie den Anforderungen an moderner Werbung nicht mehr
entsprechen wiirden.

Die Einschrdnkungen fiir Fremdwerbung haben erhebliche wirtschaftliche
Auswirkungen, sodass diese nicht mitgetragen werden kdnnen.

Unternehmen, die sich mit der Gestaltung und dem Vertrieb von Anlagen zur
AuBBenwerbung, Plakatwerbung und @hnlichen Werbeanlagen befassen (in Berlin z.B. Wall
und Strder), sind besonders betroffen, da sowohl die Zahl der zuléssigen Orte als auch
die Gestaltungsmaoglichkeiten fiir Fremdwerbung drastisch eingeschrankt werden.
Auswirkungen ergeben sich aber auch fiir Zulieferer wie Media- und Kreativagenturen,
Druckereien und Logistikunternehmen. Der Fachverband der AuBBenwerber (FAW) hat
2017 berechnet, dass in Berlin mit Auflenwerbung ein Bruttoerwerbserlés von 270 Mio. €
erwirtschaftet wurde. Die Einschrédnkung der Werbeanlagen wiirde also zu deutlichen
Einnahmeverlusten fiihren.

Weitere Folgen waren eine Verringerung der Steuereinnahmen sowie der Wegfall von
Arbeitspldtzen und damit eine Verringerung von Sozialabgaben, deren Hohe nicht
bezifferbar ist.

Ebenso ist die Wirtschaft insgesamt betroffen, da die Méglichkeiten fiir Unternehmen liber
alle Branchen hinweg, tiber ihre Produkte und Dienstleistungen zu informieren, deutlich
eingeschrdankt werden.

Fiir Werbung fiir Veranstaltungen sowie von steuerbeglinstigten Korperschaften sollen die
Halfte der jeweiligen Werbefldche einer Werbeanlage, die sich auf 6ffentlichem Grund
befindet, freigehalten werden. Dies ist zwar grundsatzlich zu begriifien, da die
Auf3enwerbung fiir Kultur- und Sportveranstaltungen von besonderer Bedeutung ist, um
das Publikum zu erreichen. Dem Argument, dass damit die illegale Plakatierung
eingeschrdnkt wird, kann jedoch nicht gefolgt werden. Eine Nutzung von Werbeanlagen
wiirde Kosten verursachen, die vermutlich die Verursacher nicht aufbringen wollen oder
konnen.

Fiir die Anstalten des 6ffentlichen Rechts und die Landesunternehmen fiihrt eine
Verringerung der Werbeanlagen ebenfalls zu Einnahmeverlusten und ggf. zu Kosten fiir
einen Riickbau oder Umgestaltung vorhandener Werbefldchen. Die BVG geht davon aus,
dass sich die fehlenden Werbeeinnahmen fiir die BVG im zweistelligen Millionenbetrag
bewegen werden, aber auch dem Land Werbeerlése aus der Werbung an Wartehallen
verloren gehen. Damit stellen sich natiirlich auch Fragen der Kompensation. Zudem wird
noch zu priifen sein, wie sich die Gesetzeslage ggf. auf bestehende Vertrage der BVG
und des Landes auswirkt.
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2. Auswirkungen auf die bestehenden Werberechtsvertrdge

In der Vergangenheit gab es fiir die Zulassung von Werbeanlagen auf 6ffentlichen
Straf3en keine einheitlichen Vorgaben, so dass die Zulassung der Werbeanlagen auf
Bezirks- und Hauptverwaltungsebene jeweils sehr unterschiedlich - und in sehr grofiem
Umfang in vielen einzelnen Werberechtvertrdgen - geregelt war. Um die Nutzung der
Straf3en durch Werbeanlagen in einem stadtvertraglichen Maf3 auszugestalten, wurden in
der Vergangenheit erhebliche Anstrengungen unternommen. So wurde im Rahmen eines
stadtweiten Werbekonzepts einheitliche Gestaltungsstandards fiir ganz Berlin
ausgearbeitet. In der Folgezeit wurde die Zustdndigkeit fiir den Abschluss von
Werbevertragen landesweit auf Hauptverwaltungsebene konzentriert, so dass die Anzahl
der Werbung erheblich verringert und die Art und das Erscheinungsbild der Anlagen nach
einheitlichen Maf3stében festgelegt werden konnte. Seit dem Jahr 2019 (also zeitlich
bereits nach Abschluss der Unterschriftensammlung fiir die Initiative zu ,,Berlin Werbefrei®)
wurden daraufhin erstmals landesweite Werberechtsvertrdge im Land Berlin mit
Laufzeiten von 10-15 Jahren abgeschlossen. Dies fiihrte u.a. zu einer Reduzierung der -
nur an bestimmten Orten liberhaupt stadtbildvertraglichen - digitalen Grof3werbevitrinen
um mehr als 50 Prozent, auch Lichtmastenschilder und Litfaf3sGulen wurden um jeweils
mehr als 40 Prozent reduziert. Die Vertrdge enthalten zudem Vorgaben, die die Wirkung
digitaler Werbung auf das Stadtbild und den Verkehr begrenzen. Soweit etwa als Grund
fir das Verbot der digitalen Werbung angefiihrt wird, dass animierte und bewegte Inhalte
sowie Werbeanlagen mit Wechsellicht verhindert werden sollen, ist dem bereits nach den
bestehenden Werbevertrdgen dadurch Rechnung getragen, dass das Abspielen von
bewegten Bildern wie Filmen, Filmcuts oder Trailern und von audiovisuellen Sequenzen
unzuldssig ist, genauso wie blitzende und blinkende sowie akustische Effekte. Zudem
wurden Vorgaben fiir die Leuchtintensitat der digitalen Werbeanlagen vorgegeben.
Insoweit wurden viele der Ziele, die die Tragerinnen des Begehrens 2017 propagierten,
bereits heute schon in Teilen umgesetzt.

Die vom Gesetzentwurf beabsichtigte Reduzierung der zuldssigen Werbeanlagen (keine
hinterleuchtete oder digitale Werbung, maximale Gréf3e im 4/1-Format) hatte erhebliche
Auswirkungen auf die aktuelle Situation.

a) Folgen fiir die Werberechtsvertrage des Landes Berlin

Aktuell sind die Bedingungen fiir Werbeanlagen auf 6ffentlichem Straf3enland klar
geregelt. Das Land Berlin hat in einem europaweiten Vergabeverfahren mit Wirkung zu
2019 die Werberechte auf 6ffentlichem Straf3enland neu geordnet und vergeben. Den
Werbeunternehmen wurden neben den reduzierten Standorten auch einheitliche und
regulierende Vorgaben zu Betrieb und Ausgestaltung der Werbeanlagen insbesondere
zugunsten eines ruhigeren Stadtbildes gemacht und eine regelmdfliige Wartung und
Reinigung vorgeschrieben.
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Uber die Werberechtsvertrége erzielt das Land Berlin Einnahmen mit einem
Gesamtvolumen von ca. 350 Mio. € iiber die Vertragslaufzeiten. Wiirden die Vertrdge
beendet, sind Einnahmen i.H.v. jahrlich Gber 20 Mio. € betroffen, daneben kdnnten u.U.
Entschddigungsanspriichen in mehrstelliger Millionen-Hohe geltend gemacht werden,
einschlieflich der Kosten fiir die Priifung und ggf. Abwehr dieser Anspriiche. Inwieweit die
Regelung in § 90 Absatz 5 BauO Bln Entwurf hier der Entstehung derartiger Anspriiche
ausreichend entgegenwirkt, ist im Vorfeld nur schwer einzuschatzen, zumal diese
Bestimmung ihrerseits in der Anwendung einen ganz erheblichen Aufwand erzeugen
dirfte.

Entgegen der Auffassung der Antragssteller wiirden die Mindereinnahmen auch nicht
durch die zugelassene ,Kulturwerbung® verringert werden. Zwar diirfte der Preis fiir diese
Art der Werbung dann auf Grund des geringeren Angebots an Werbefldchen steigen,
jedoch haben die Kulturwerbenden regelmaflig ein geringes Werbebudget und kénnten
somit hohere Preise nicht mehr finanzieren. Stattdessen wiirde auf diese Weise das Risiko
einer verstdrkten Wildwerbung weiter zunehmen.

Als Folge dieses Gesetzes hatten nicht nur die wesentlichen Vertrdage iiber die
Auflenwerbung in Berlin im offentlichen Straf3enland keinen Bestand mehr, die
ausbleibende Werbung hatte voraussichtlich auch erhebliche negative Auswirkungen auf
die Kaufkraft Berlins und begriindete auf diese Weise das Risiko einer nachhaltigen
wirtschaftlichen Abwartsentwicklung mit entsprechend sinkenden Steuereinnahmen fiir
den Landeshaushalt.

b) Folgen fiir die sog. Wildwerbung

Der Gesetzesentwurf postuliert, in Zukunft faktisch zu weniger Werbung und einem
besseren Stadtbild beizutragen. Tatsdchlich steigt jedoch ohne ein ausreichendes
Angebot an geregelten Werbefldchen im o6ffentlichen Straflenraum das Risiko der
Zunahme der sog. Wildwerbung, also Werbung, die ohne eine Sondernutzungserlaubnis
angebracht wird. Wildwerbung wird haufig auf Schaltkésten, Lichtmasten und
Ampelanlagen geklebt und verhindert den Zugang zu diesen Anlagen. Auch das
Stadtbild verschlechtert sich eher, als dass es sich verbessert, denn die Wildwerbung folgt
gerade keinen allgemeinen Vorgaben, wie sie in den Werbevertrdgen vorgesehen sind.

Uber die Werbevertrdge konnte das Land Berlin Werbeunternehmen verpflichten, im
Rahmen der reguldren Bewirtschaftung ihrer Werbeanlagen auch Wildwerbung im
offentlichen Straflenraum zu beseitigen. Auf diese Weise konnten im Jahr 2024 (iber
13.000 widerrechtlich angebrachte Plakate beseitigt und so zu einer erheblichen
Entlastung auch der Ordnungsdmter der Bezirke beigetragen. Dies zeigt, dass mit der
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Zulassung von Werbung auch entsprechende positive Nebeneffekte ermdglicht wurden,
die in groflem Umfang zu einer Reinhaltung des &ffentlichen Raums beitragen.

c) Folgen fiir die bestehenden Informationssysteme fiir Katastrophenwarnungen und
Verkehrsinformationen

Das Land Berlin hat in den Werbevertradgen die Moglichkeit geregelt, die Infrastruktur der
Werbetreibenden fiir bestimmte Informationen der Bevélkerung zu nutzen. So kénnen
Warnungen und Hinweise bei bestehenden oder drohenden Katastrophen, anderen
erheblichen Gefahren fiir die 6ffentliche Sicherheit oder Ordnung sowie im
Verteidigungsfall in geeigneter Weise iiber die digitalen Werbeanlagen gesendet werden.
Auch verkehrsbezogene Informationen, insbesondere Hinweise auf aktuelle oder
zukiinftige verkehrsbeeintrachtigende Maf3nahmen oder Ereignisse (z.B. Baumaf3nahmen,
Demonstrationen, Sportveranstaltungen) oder Hinweise auf Verkehrsbeeintrachtigungen
konnen gesendet werden. Mit Wegfall der Infrastruktur im 6ffentlichen Straflenraum durch
Widerruf der Sondernutzungserlaubnisse und Kiindigung der Vertrdge entfallen auch
diese Moglichkeiten in den oben genannten Fallen.

3. Auswirkungen auf Sport- und Veranstaltungssponsoring:

Das im Entwurf des Werberegulierungsgesetzes beabsichtigte Werbeverbot erschwert
Sport- und Veranstaltungssponsoring und kann dazu fiihren, dass die Durchfiihrung von
Sport- und Eventveranstaltungen jeglicher Art im Land Berlin nicht mehr moglich ist.
Gemeinniitzige Sportvereine und gewerbliche Sportanbieter (Proficlubs, z. B. Hertha BSC)
und Veranstalter (z. B. SCC Events) wiirden in ihrer Wirtschaftlichkeit erheblich
eingeschrdnkt und in ihrer Existenz bedroht.

Die Folge des Volksbegehrens kann sein, dass es bei einem Fuf3ballspiel weder Banden-
noch Trikotwerbung geben wird. Dies kann bedeuten, dass bei sdmtlichen sportlichen
Grof3veranstaltungen, welche im Ubrigen einen erheblich positiven Einfluss auf die
Stadtrendite und das Wohl der Biirgerinnen und Biirger haben, nicht mehr geworben
werden darf. Beispiele sind unter anderem (Fuf3all-) Landerspiele, Bundesligaspiele, DFB-
Pokalfinale, Leichtathletik-Europameisterschaft aber auch Konzerte in der Waldbiihne
oder dem Olympiastadion Berlin, sowie Multisportveranstaltungen, die im gesamten
Stadtgebiet stattfinden wie das Internationale Deutsche Turnfest, die Finals, die Special
Olympics nationalen oder Weltspiele oder nicht zuletzt auch Olympische und
Paralympische Spiele. Die Folge wdre, dass solche Ereignisse in Berlin ohne
Fremdwerbung schwerlich stattfinden diirften. Mit dem Werbeverbot entfiele der Sinn des
Sport- und Eventsponsorings und damit auch eine wesentliche Refinanzierungsmaglichkeit
fir die Veranstaltung, was durch eine 6ffentliche Kompensation z.B. im Rahmen der
Veranstaltungsférderung wohl kaum abgedeckt werden kann und sollte. Die
entsprechende Forderrichtlinie SFR V verpflichtet geférderte Veranstalter gar ,,alle
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Einnahmemoglichkeiten” auszuschépfen, was durch ein entsprechendes Werbeverbot
dann nicht mehr im vollen Umfang moglich ware. Weshalb sollte eine Sportveranstaltung
/ ein Verein finanziell unterstiitzt werden, wenn der Sponsor nicht nach auf3en in
Erscheinung treten darf?

Jedoch hatte das Werberegulierungsgesetz nicht nur Folgen in der bezeichneten Ebene.
Das Werberegulierungsgesetz konnte den Breitensport in Berlin massiv einschrédnken und
sich erheblich zu Lasten der Berliner Biirgerinnen und Biirger auswirken. Als Beispiel sei
erneut Fu3ball genannt (man wird dies jedoch auf diverse andere sportliche Betdtigungen
ausweiten kénnen). Gerade Amateurvereine sind froh iiber jeden Sponsor, den sie
generieren konnen. Dies reicht vom Erwachsenen- bis hin in den Jugendbereich. Dadurch
werden u. a. Trikots oder anderweitige Ausstattung gezahlt und angeschafft. All dies
konnte ebenfalls wegfallen, der Amateur- und Breitensport konnte in seiner Existenz
bedroht sein.

Dariiber hinaus besteht, insbesondere nach der Gesetzesbegriindung, ebenfalls die
starke Vermutung, dass auch Werbung im stddtischen Raum, welche tempordre
stationdre Anlagen betrifft, so zum Beispiel beim Berlin Marathon und weiteren
entsprechenden Veranstaltungen, unter die Verbotsvorschriften fallen kann, da dort fiir
grof3e Firmen, welche keinen unmittelbaren Bezug zu einem Geschdaftsstandort haben,
geworben wird. Diese Veranstaltungen konnten sodann ebenfalls nicht mehr durchfiihrbar
sein.

4, Es gibt keine Auswirkung auf die Zusammenarbeit mit dem Land Brandenburg.
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D. Weiteres Verfahren

Das Abgeordnetenhaus kann innerhalb einer Frist von vier Monaten seit der Mitteilung des
Senats entscheiden, den begehrten Entwurf des Werberegulierungsgesetzes inhaltlich in
seinem wesentlichen Bestand unverdndert anzunehmen, vgl. § 17 Absatz 10 AbstG.

Berlin, den 5. August 2025

Der Senat von Berlin

Stefan Evers Christian Gaebler

Blirgermeister Senator fiir
Stadtentwicklung, Bauen und Wohnen

22



BERLIN
WERBEFREI

_ Eﬁenatsverw;xﬁ-‘:-n;‘; "’mlff.* [
An.die fiir Inneres und Sport  1EHRN
Senatsverwaltung fir Inneres und Sport TOR—

I A 14 Re — 0149/33 1801 KlosterstraBe 47 - 10179 Berlin
KlosterstralRe 47
10179 Berlin

Antrag auf Einleitung eines Volksbegehrens

Gesetz zur Regulierung von Werbung in éffentlichen Einrichtungen und im &éffentlichen Raum
(Antikommodifizierungsgesetz - AntiKommG)

| A 14 Re — 0149/33 1801

Sehr geehrte Damen und Herren,

gemal Artikel 62 der Verfassung von Berlin i.V.m. § 14 Abstimmungsgesetz wird die Einleitung eines
Volksbegehrens Uber das

Gesetz zur Regulierung von Werbung in 6ffentlichen Einrichtungen und im &ffentlichen Raum
(Antikommodifizierungsgesetz - AntiKomm@G)

beantragt.

Als Vertrauenspersonen gemaR § 16 Abstimmungsgesetz werden benannt:

1. Sarah Mohs

2. Lisa HauRmann

3. Steffen Nikolaj Boddin




‘4. Carsten Joost

5. Fadi El-Ghazi

Hochachtungsvoll

Berlin, den 13. Juli 2018

Trégerin:

Yasmin Adsfaham Fadi El-Ghazi Kerstin Stark

Verirauenspersonen:

Sarah Mohs : Lisa Hat#mann ' Steffen Boddin

Carsten Jaest Fadi El-Ghazi

Anlagen: ‘

-Versicherungen an Eides Statt gem. § 40 b Abstimmungsgesetz
-Gesetz nebst Begriindung

-Unterstitzerunterschriften



Das Volk des Landes Berlin wolle beschlief3en:

Gesetz zur Regulierung von Werbung im dffentlichen Raum und in 6ffentlichen Einrichtungen
{Werberegulierungsgesetz)

Artikel 1: Anderung der Bauordnung fiir Bedin

Artikel 2: Gesetz zur Regulierung von Werbung und Sponsoring in 6ffentlichen Einrichtungen
(Werbeneutralitdtsgesetz)

Artikel 3: Anderung des Schulgesetzes

Artikel 4: Anderung des Berliner Hochschulgesetzes

Artikel 5: Inkrafttreten

Artikel 1
Anderung der Bauordnung fiir Berlin

Die Bauordnung fir Berlin vom 29. September 2005 (GVBI. S. 495), die zuletzt durch Artikel 3 des
Gesetzes vom 11. Dezember 2024 (GVBI. S. 614) gedndert worden ist, wird wie folgt gedndert:

1. Die Inhaltstibersicht wird wie folgt gedndert:

a) Die Angabe ,§ 10 Anlagen der AuRenwerbung, Warenautomaten® wird durch folgende Angabe
ersetzt:

-5 10 Anlagen der Aultenwerbung".
b) Nach der Angabe zu § 89 wird folgende Angabe eingefiigt:
,§ 90 Ubergangsvorschrift zu § 10 (Werbeanlagen), Abwicklung eingelei{eter Verfahren®.
2. § 10 wird wie folgt gefasst:

8§10
Werbeanlagen

(1) Anlagen der AuRenwerbung (Werbeanlagen) sind alle ortsfesten Einrichtungen, die der
Ankindigung oder Anpreisung oder als Hinweis auf Gewerbe oder Beruf dienen und vom &ffentlichen
- Verkehrsraum aus sichtbar sind. Hierzu zéhlen insbesondere Schilder, Beschriftungen, Bemalungen,
Lichtwerbungen, Schauk#sten sowie fir Zettelanschlige und Bogenanschlédge oder Lichtwerbung
bestimmte Saulen, Tafeln und Fidchen. Fiir Werbeanlagen, die keine baulichen Anlagen sind, gelten die
Varschriften Uber die Gestaltung baulicher Anlagen sinngemaR.

(2) Werbeanlagen sind nach MaRgabe der nachfolgenden Vorschriften zuzulassen. Soweit
weitergehende Beschrénkungen von Werbeaniagen sich aus anderen Vorschriften ergeben, bleiben
diese unberihirt.

(3) Zuldssig sind
1. Werbeanlagen an der Statte der Leistung

a) an Gebauden bis zur maximalen Héhe von einem Meter iber dem Erdgeschoss,



b) fur wechselnde Inhalte in Form von Auslagen und Dekorationen in Fenstern und Schaukésten im
Erdgeschoss,

c) in allen anderen Fallen, wenn sie eine Hohe von funf Metern ab Gelandeoberflache nicht
‘ tiberschreiten,

2. temporére Werbeanlagen auf Veranstaltungen, insbesondere Kultur- und Sportveranstaitungen,
sowie Messen, Schaustellungen und Feiern,

3. Werbeanlagen an und auf Sportanlagen, Versammiungsstétten sowie Ausstellungs- und
Messegelsnden, soweit sie nicht in die freie Landschaft wirken,

4. temporsre Werbeanlagen mit einer maximalen Hohe von finf Metern ab Gelandeoberfliche wahrend
der Bauausfihrung an Baustellen zur information ber das Bauvorhaben und dessen Vermarktung
sowie an der Bauausfiihrung beteiligte Unternehmen,

_5. Hinweisschilder auf Haltestellen und Bahnhofe des Offentlichen Personenverkehrs,

. dffentliche Wegeleitsysteme,

. Anlagen fiir amtliche Mitteilungen,

0o 9~ O

. Werbeanlagen mit einer maximalen Hhe von fiinf Metern ab Geléndeoberflache fir wechselnde
Inhalte im maximalen Bogenformat 4/1 {1.185 x 1.750 mm) an nicht hinterleuchteten oder bewegten

a) Flachen an Haltestellen und Bahnhéfen des &ffentlichen Personenverkehrs,
b) Siulen (Allgemeinanschlag),

¢) Fldchen an Bauzéunen, unter Briicken und in Tunnein,

d) Flachen an 6ffentlichen Sanitéreinrichtungen,

e) einzelnen Flachen mit einer maximalen Werbeflache von zehn Quadratmetern ausschlieflich auf
privatem Grund.

Die Halfte der jeweiligen Werbefldche einer Werbeaniage im Sinne des Nr. 8, die sich auf éffentlichem
Grund befindet, ist fiir Werbung fiir Veranstaltungen sowie fir Werbung von steuerbeglinstigten
Kérperschaften im Sinne des § 51 der Abgabenordnung zu nutzen; soweit Flachen mangels Auslastung
frei bleiben, dirfen diese auch fiir andere Werbung verwendet werden.

(4) Unzulassig sind

1. Werbeanlagen, die den Ausblick auf begriinte Fi&ichen verdecken oder die Gestaltung und die
architektonische Gliederung baulicher Anlagen stéren,

2. Werbeanlagen, die die Sicherheit und Leichtigkeit des Verkehrs geféhrden,

3. digitale Werbeanlagen und Anlagen mit Wechsellicht, mit Ausnahme von Anlagen im Sinne des
Absatzes 3 Nummer 2 und 3 und Aniagen zum Zwecke der Fahrgastinformation und fir amtliche
Warnhinweise an Haltestellen und Bahnhéfen des offentlichen Personenverkehrs,

4. Werbeanlagen in stérender Haufung oder von stérendem Umfang,
5. Werbeanlagen an Btschungen, Briicken, Ufern und Baumen.

(5) In Kleinsiedlungsgebieten, Wohngebieten, Dorfgebieten und Sondergebieten, die der Erholung
dienen, sind Werbeanlagen nur an Geb&uden an der Stétte der Leistung bis zur Hoéhe des
Erdgeschosses zuldssig. Werbeanlagen im Sinne des Absatzes 3 Nummer 1 Buchstabe b und ¢ sowie
Nummer 2 bis 8 kénnen ausnahmsweise zugelassen werden, soweit sie unter Beriicksichtigung der
Eigenart des Gebietes weder das Orts- noch das Landschaftsbild beeintrachtigen. Werbeanlagen im

Sinne des Absatzes 3 Nummer 8 diirfen nur fir Werbung fir kulturelle, politische, sportliche und
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dhnliche Veranstaltungen genutzt werden; die jeweils freie Fléiche dieser Anlagen darf auch fur andere
Werbung verwendet werden. Die Sétze 1 bis 3 gelten auch fir auBerhalb der im Zusammenhang
bebaute Ortsteile; dort sind ferner einzeine Hinweiszeichen auf die Statte der Leistung zul&ssig.

(6) In Gewerbe-, Industrie- und vergleichbaren Sondergebieten sind auch zuldssig

1. Werbeanlagen an Gebauden an der Stitte der Leistung im Sinne des Absatzes 3 Nummer 1
Buchstabe a bis zur unteren Dachkante, soweit sie unbeleuchtet sind, und

2. Sammelschilder mit einer maximalen Hohe von fiinf Metern ab Geldndeoberfldche als Hinweis auf
ortsanséssige Betriebe. '

(7) Die Absétze 2 bis 6 sind nicht anzuwenden auf Werbeanlagen, die dem Denkmalschutz unterliegen.

(8) Die Vorschriften dieses Gesetzes sind nicht anzuwenden auf Wahiwerbung und Werbung fiir
Volksbegehren, Volksentscheide sowie Biirgerentscheide.”

. In § 63a Satz 1 Nummer 3 werden die Wérter ,beantragte Abweichungen im Sinne des § 67 Absatz 1
und 2 Satz 2 und” gestrichen.

. Nach § 67 Absatz 3 wird folgender Absatz 4 eingefiigt:

«(4) Die Absétze 1 bis 3 gelten nicht fir Werbeanlagen im Sinne des § 10."
. § 69 Absatz 4 Satz 4 wird aufgehoben.

. Nach § 86 Absatz 1 Satz 1 Nummer 1 wird folgende Nummer 1a eingefligt:

L1a. Ant, Umfang und zeitliche Dauer der BeleuchtUrig von Werbeanlagen,”
. Nach § 89 wird folgender § 90 eingefiigt:

i .§90
Ubergangsvorschrift zu § 10 (Werbeanlagen), Abwicklung eingeleiteter Verfahren

(1) Genehmigungen und Erlaubnisse fiir vor dem [einsetzen: Datum des Inkrafttretens des
Werberegulierungsgesetzes] rechtméiig errichtete Werbeanlagen an der Stétte der Leistung, die den
Héhenanforderungen nach § 10 Absatz 3 Nummer 1 oder Absatz § Satz 1 nicht mehr geniigen,
erléschen mit Ablauf des 31. Dezember [einsetzen: Jahreszah! des zweiten auf das Inkrafttreten des
Werberegulierungsgesetzes folgenden Kalenderjahres], soweit sie den Betrieb der Werbeanlagen unter
Abgabe von Lichtemissionen zulassen.

(2) Erlaubnisse fir vor dem [einsetzen: Datum des Inkrafttretens des Werberegulierungsgesetzes]
rechtmaiig errichtete Werbeanlagen im Sinne des § 60 Satz 1 Nummer 3, die den Anforderungen des
§ 10 nicht mehr gentigen, sind zum 31. Dezember [einsetzen: Jahreszahl des zweiten auf das
Inkrafttreten des Werberegulierungsgesetzes folgenden Kalenderjahres), zu widerrufen, sofern sie unter
Vorbehalt des Widerrufs erteilt worden sind; im Ubrigen erléschen sie mit Ablauf des 31. Dezember
[einsetzen: Jahreszah! des funften auf das Inkrafitreten des Werberegulierungsgesetzes folgenden
Kalenderjahres]. .

(3) Genehmigungen fiir sonstige vor dem [einsetzen: Datum des Inkraftiretens des
Werberegulierungsgesetzes] rechtmalig errichtete Werbeanlagen, die den Anforderungen des § 10
nicht mehr geniigen; erléschen mit Ablauf des 31. Dezember [einsetzen: Jahreszahl des fiinften auf das
Inkrafttraten des Werberegulierungsgesetzes folgenden Kalenderjahres].

(4) Vor dem [einsetzen: Datum des Inkrafttretens des Werberegulierungsgesetzes)] rechtmaRig
errichtete genehmigungs- und erlaubnisfreie Werbeanlagen, die den Anforderungen des § 10 nicht mehr
geniigen sind bis zum 31. Dezember [einsetzen: Jahreszahl des fiinften auf das Inkrafitreten des
Werberegulierungsgesetzes folgenden Kalenderjahres] zu beseitigen.
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(5) Soweit die Anwendung der Absétze 1 bis 4 bei den Betroffenen nachweislich zu
Vermégensnachteilen und die Betroffenen in schutzwiirdiger Weise auf den Bestand der bisherigen
Rechtslage vertraut haben, hat die zusténdige Behotrde befristete Ausnahmen von den Anforderungen
der Absétze 1 bis 4 zu gewahren. Die Lange der Frist ist so zu bemessen, dass das Entstehen von
Vermdégensnachteilen bis zu dem Betrag des Interesses, das der Betroffene an dem Bestand der
bisherigen Rechtslage hat, abgewendet wird.

(6) Ist {iber einen Antrag auf Genehmigung einer Werbeanlage nach § 10 am [einsetzen: Datum des
Inkrafttretens des Werberegulierungsgesetzes] noch nicht entschieden worden, gilt dieses Gesetz.
Erleidet der Betroffene hierdurch einen Vermégensnachteil und hat er in schutzwirdiger Weise auf den
Bestand der bisherigen Rechtslage vertraut, hat die zustandige Behérde ihm auf Antrag den
Vermdgensnachteil bis zu dem Betrag des Interesses, das er an dem Bestand der bisherigen
Rechtslage hat, zu ersetzen.”

Artikel 2

Gesetz zur Regulierung von Werbung und Sponsoring in éffentlichen Einrichtungen
{Werbeneutralitidtsgesetz)

§1

Geselzeszweck

Zweck dieses Gesetzes ist die Wahrung der Neutralitét des Staates und der Schutz vor unzuldssiger

Einflussnahme auf staatliches Handeln durch Zulassung von Werbung und Sponsoring in 6ffentlichen
Einrichtungen. .

§2
Anwendungsbereich

Dieses Gesetz gilt fir alle Gffentlichen Einrichtungen des Landes Berlin sowie fiir alle sonstigen

Einrichtungen von Tragern der éffentlichen Verwaltung des Landes Berlin unabhéngig von ihrer
Rechtsform.

§3

Begriffsbestimmungen
Im Sinne dieses Gesetzes bedeutet

1. ,Werbung" jede Auerung bei der Ausiibung eines Handels, Gewerbes, Handwerks oder freien
Berufs mit dem Ziel, den Absatz von Waren oder die Erbringung von Dienstleistungen, einschliellich
unbeweglicher Sachen, Rechte und Verpflichtungen, zu férdern,

2. .Sponsoring" jede geschéftliche Vereinbarung, durch welche ein Sponsor finanzielle oder andere
Unterstiitzung gibt, um eine Verbindung zwischen Image, Marken oder Produkten des Sponsors und
einem Sponsoringobjekt herzustellen gegen Gewdéhr bestimmter vereinbarter direkter oder indirekter
Vorteile oder gegen das Recht, diese Verbindung zu bewerben.

§4
Werbe- und Sponsoringverbot

(1) Werbung und Sponsoring sind im Anwendungsbereich dieses Gesetzes vorbehaltlich der §§ 5 und 6

verboten.

(2) Werbeverbote nach anderen Vorschriften bleiben unbertihrt.



(3) § 24 des Kindertagesforderungsgesetzes vom 23. Juni 2005 (GVBI. S. 322), das zuletzt durch
Artikel 3 des Gesetzes vom 27.08.2021 (GVBI. S. 995) gedndert worden ist, in der jeweils geltenden
Fassung, sowie die Regelungen zur Werbung und zum Spensoring nach dem rbb-Staatsvertrag vom 3.
November 2023 und 17. November 2023 (GVBI. 2023, 422) in der jeweils geltenden Fassung bleiben
unbertihrt.

§5

Ausnahmen

(1) Das Verbot des § 4 Absatz 1 gilt nicht fir Werbung an der Statte der Leistung in R&umen oder in
oder auf anderen Anlagen, die Dritten zur Nutzung Gberlassen werden.

(2) Die Leitung einer &ffentlichen Schule im Sinne des Schulgesetzes vom 26. Januar 2004 (GVBL.
S. 26), das zuletzt durch Artikel 1 des Gesetzes vom 10.07.2024 (GVBI. S. 465) geéndert worden ist, in der
jeweils geltenden Fassung kann Ausnahmen vom Verbot des § 4 Absatz 1 fiir Werbung zur
Berufsinformation und zur Nachwuchsgewinnung sowie fiir Sponsoring zulassen, wenn

1, eine Einflussnahme auf Schule und Unterricht sowie der Anschein einer solchen ausgeschiossen sind,

2. die Werbung oder das Sponsoring nicht im Widerspruch zu dem Auftrag und zu den Bildungs- und
Erziehungszielen der Schule steht und

3. die Schulkonferenz mit der Mehrheit von zwei Dritteln ihrer stimmberechtigten Mitglieder zustimmt.

(3) Der Akademische Senat einer Sffentlichen Hochschule im Sinne des Berliner Hochschulgesetzes in
der Fassung vom 26. Juli 2011 (GVBI. S. 378), das zuletzt durch Artikel 8 des Gesetzes vom
20. Dezember 2024 (GVBL. S. 643, 646) geidindert worden ist, in der jeweils geltenden Fassung kann mit
der Mehrheit von zwei Dritteln seiner stimmberechtigten Mitglieder Ausnahmen vom Verbot des § 4
Absatz 1 zulassen fur

1. Werbung zur Berufsinformation und zur Nachwuchsgewinnung sowie fur kulturelle, sportliche und
shnliche Veranstaltungen,

2. Sponsoring,

wenn eine Beeinflussung von Forschung, Lehre und Studium durch die zugelassene Werbung oder das
zugelassene Sponsoring ausgeschlossen ist und diese nicht im Widerspruch zu den Aufgaben der
Hochschule stehen.

(4) Die Leitung einer sonstigen dffentlichen Einrichtung oder einer sonstigen Einrichtung eines Trégers
der &ffentlichen Verwaltung im Sinne des § 2 kann Ausnahmen vom Verbot des § 4 Absatz 1 zulassen flr

1. Werbeanlagen fiir wechselnde Inhalte im maximalen Bogenformat 4/1 (1.185 x 1.750 mm) an nicht
hinterleuchteten oder bewegten Flichen an Haltestellen und Bahnhéfen des &ffentlichen
Pérsonenverkehrs und an &ffentlichen Sanitéreinrichtungen. Die Hélfte der jeweiligen Werbeflache
einer Werbeanlage ist fiir Werbung fiir Veranstaltungen sowie fir Werbung von steuerbegiinstigten
Kérperschaften im Sinne des § 51 der Abgabenordnung zu nutzen; soweit Fldchen mangels
Auslastung frei bleiben, diirfen diese auch fir andere Werbung verwendet werden,

2.. das Sponsoring von kulturellen, kiinstlerischen oder sportlichen dffentlichen Einrichtungen,
insbesondere Museen, Theater. Ausstellungen, Sportaniagen und &hnlichen Einrichtungen, sowie
die im unmittelbaren Zusammenhang mit diesem Sponsoring stehende Werbung.



§6

Aligemeine Anforderungen an die Zulassung von Ausnahmen

(1) Die Neutralitatspflicht und die Interessen des Landes Berlin ddrfen durch die Zulassung von
Ausnahmen fir Werbung und Sponsoring nicht beeintrachtigt werden. Das Ansehen und die
Zweckbestimmung der Verwaltung und der éffentlichen Einrichtungen miissen gewahrt bleiben.

(2) Vereinbarungen mit Dritteny Gber Werbung und Sponsering in 6ffentlichen Einrichtungen unterliegen
keiner Geheimhaltung. Der Abschluss durch Dritte gilt als Zustimmung zur Veréffentlichung. Die
Vereinbarungen haben auf diesen Umstand hinzuweisen. Fir personenbezogene Daten gelten die

Regelungen des Gesetzes zur Férderung der Informationsfreiheit im Land Berlin vom 15. Oktober 1999 in
der jeweils geltenden Fassung.

§7

Ubergangsvorschrift

Bestehende Vereinbarungen tber Werbung und Sponsoring in &ifentlichen Einrichtungen, die den
Vorgaben dieses Gesetzes nicht geniigen, sind bis zum 31, Dezember [einsetzen: Jahreszahl des fiinften
auf das Inkrafttreten des Werberegulierungsgesetzes folgenden Kalenderjahres] zu beenden. Soweit die
vorzeitige Beendigung der Vereinbarungen Schadensersatzanspriiche oder unbillige Harten zur Folge
hitte, soll die zusténdige Senatsverwaltung Ausnahmen zulassen.

Artikel 3
Anderung des Schulgesetzes

§ 76 des Schulgesetzes vom 26. Januar 2004 (GVBI. S. 26), das zuletzt durch Artikel 1 des Gesetzes
vom 10. Juli 2024 (GVBI, S. 465) gedndert worden ist, wird wie folgt gedndert:

1. In Absatz 1 Satz 1 werden die Nummem 16 und 17 durch folgende Nummem 186 bis 18 ersetzt:
.16. die Dauer der Schulwoche (§ 53 Absatz 2),
17. die Namensgebung fir die Schule und

18. Ausnahmen nach § 5 Absatz 2 des Werbeneutralititsgesetzes vom [einsetzen:
Ausfertigungsdatum] (GVBI. S. [einsetzen: Seitenzahl der Fundstelle]}.”

2. Absatz 2 Nummer 9 wird wie folgt gefasst:

.9. Verhaitensregeln fir den geordneten Ablauf des &uReren Schulbetriebs (Hausordnung)
einschiieBlich der schuleigenen Grundsatze tiber das Warenangebot zum Verkauf in der Schule im
Rahmen zugelassener gewerblicher Tatigkeit,”

Anrtikel 4
Anderung des Berliner Hochschulgesetzes
§ 61 Absatz 2 des Berliner Hochschulgesetzes in der Fassung vom 26. Juli 2011 (GVBI. 5. 378}, das
zuletzt durch Artikel 8 des Gesetzes vom 20.12.2024 (GVBI. S. 643, 646) gedndert worden ist, wird wie
folgt gedndert:

1. In Nummer 17 wird der Punkt am Ende durch ein Komma ersetzt.

2.- Nach Nummer 17 wird folgende Nummer 18 eingeflgt:



.18. Entscheidungen iiber Ausnahmen nach § 5 Absatz 3 des Werbeneutralitdtsgesetzes vom
[einsetzen: Ausfertigungsdatum] (GVBI. S. [einsetzen: Seitenzahl der Fundstelle}).

Artikel 5
inkrafttreten

Dieses Gesetz tritt am [einsetzen: Datum des ersten Tages des auf die Verkiindung im Gesetz- und
Verordnungsblatt fur Berlin folgenden Kalendertages] in Kraft.



Begriindung
Zu Artikel 1 (Anderung der Bauordnung fiir Berlin)
A. Allgemeiner Teil
1. Problemstellung

Offentliche Raume sind Orte der Begegnung und des kulturellen Austauschs sowie des sozialen Lebens
und der Vielfalt. Die Gestaltung &ffentlicher Raume wirkt sich unmittelbar auf ihre Funktion und damit auf
die Aufenthaltsqualitét im Stadtraum aus.

Werbung als Mittel des kulturellen, politischen und wirtschaftlichen Austauschs ist ein Bestandteil des
offentlichen Raumes. Da Werbung:jedoch Aufmerksamkeit erregen und moglichst einen nachhaltigen
Werbeeffekt bewirken soll, miissen Werbeanlagen auffallen.

Die Konzentration von Werbetrigern insbesondere an stark frequentierten Orten, die Zunahme
groRformatiger Werbung und die steigende Bedeutung von Licht und Bewegung durch den Einsatz
digitaler Werbeanlagen fiihren zu einer zunehmenden Dominanz von Werbung im Stadtbild, die sich
negativ auf das Strafen-, Orts- und Landschaftsbild, die architektonische und stédtebauliche Gestaltung
sowie die genannten Funktionen des dffentlichen Raums auswirkt.

2. Losung und Ziele

Die Vorschriiten fiir Werbeanlagen in der Bauordnung fir Berlin (BauO Bln) werden geandert, um den
negativen Auswirkungen der zunehmenden Dominanz von Werbung im Stadtbild zu begegnen. Dabei wird
das Ziel verfolgt, ein ausgewogenes Verhéltnis zwischen gestalterischen Aspekten, dem
Informationsinteresse der Bevélkerung und den Interessen der Wirtschaft an der Wahrnehmbarkeit im
tffentlichen Raum herzustelien. Neben einem grundséatzlichen Verbot von digitalen Werbeanlagen und
Wechsellichtanlagen sowie der Reduzierung sonstiger Werbeanlagen, insbesondere auf §ffentlichem
StraRengrund, sollen Werbeanlagen durch gestalterische.Vorgaben stadtbildvertraglich integriert und inre
optische Dominanz im Stralen-, Orts- oder Landschaftsbild vermieden werden.

3. Auswirkungen auf die Wirtschaft

Auf Grund der gestalterischen Anforderungen an Werbeanlagen und deren Reduzierung wird zwar die
Lukrativitat des Geschéftsmodells der Vermarktung von Fremdwerbung auf Werbeanlagen abnehmen. Den
werbetreibenden Unternehmen verbleibt jedoch durch die noch zulassungsfahigen Werbeanlagen und
andere Werbeformen ein ausreichendes Betatigungsfeld. Durch die Vorgabe, wonach die Halfte der
Werbeflache einer Werbeanlage, die sich auf &ffentlichem Grund befindet, fiir Werbung fiir
Veranstaltungen sowie fiir Werbung von steuerbeginstigten Kérperschaften im Sinne des § 51 der
Abgabenordnung zu nutzen ist, wird die Sichtbarkeit von Veranstaltungen erhéht, was u.a. der lokalen
Kulturwirtschaft zugutekommt.

4. Auswirkungen auf die Biirger

Die zunehmende Kommerzialisierung und Privatisierung des éffentlichen Raums stellen das Recht auf
‘Teilhabe am kulturellen Leben und den Ort selbst, der eine gewisse kulturelle Vielfalt abbilden soll, vor
grofte Herausforderungen (vgl. Report der UN-Sonderberichterstatterin fiir kulturelle Rechte Uber die
Auswirkungen von Werbe- und Marketingpraktiken auf den Genuss kultureller Rechte, UN-Dok. A/69/286).
Die Anzahl von Werbeanlagen, deren GroRe, die Wahl der Standorte sowie die verwendeten Technologien
wie digitale Werbeanlagen, machen Werbung allgegenwértig und unausweichlich. Besonders aufdringlich
sind bewegte Werbeinhalte digitaler Anlagen im &ffentlichen Raum. Diese Technologie macht sich die
Tatsache zunutze, dass jedes bewegte Bild an der Peripherie unseres Gesichisfeldes automatisch unsere
Aufmerksamkeit erregt und ein erhhtes Mal an Wachsamkeit und Stress auslost, wodurch die
Speicherung der Botschaft gefordert wird.



Mit der Reduzierung von Werbeanlagen, den Gestaltungsvorgaben und dem grundsétzlichen Verbot von
digitalen Werbeanlagen wird die Aufenthaltsqualitét im dffentlichen Raum nachhaitig erhéht.

Durch die im Gesetz vorgesehenen Gestaltungsvorgaben an Werbeanlagen wird zudem das Grundrecht der
Birger auf negative Informationsfreiheit gestérkt. Dieses aus Artikel 5 Absatz 1 Satz 1 Halbsatz 2 des
Grundgesetzes abgeleitete Recht schiilzt den Grundrechtstrager davor, Informationen in einer nicht mehr
zumutbaren Weise rezipieren zu miissen. Da der &ffentliche Raum jedoch Ort der sozialen Interaktion und
nicht frei von Kommunikation ist, bedarf es eines Ausgleichs zwischen dem Grundrecht der negativen
Informationsfreiheit und anderen betroffenen Grundrechten wie der Meinungs- und Kunstfreiheit, der Berufs-
und Gewerbefreiheit sowie der Eigentumsgarantie. Dieser Ausgleich hat sich dabei an der Zumutbarkeit zu
orientieren. Die Unzumutbarkeitsschwelle ist in der Regel dann erreicht, wenn ein Ignorieren der Inhalte von
Werbeanlagen auf Grund ihrer Anzahl, Gestaltung oder GréRe flir den Blirger nicht mehr effektiv méglich ist.

Die Gestaltungsvorgaben an Werbeanlagen im o&ffentlichen Raum bertcksichtigen die verschiedenen
Grundrechtspositionen und verfolgen die Zielsetzung eines ausgewogenen Ausgleichs der tangierten
Interessen.

5. Auswirkungen auf die Verkehrssicherheit

Werbeanlagen konkurrieren mit Verkehrsschildern und Ampeln um die Aufmerksamkeit der
Verkehrsteilnehmer. Nach einer Studie des Werbeunternehmens WallDecaux betrédgt die Fixierungsdauer
von Autofahrern bei analogen Werbeanlagen 1,85 Sekunden und bei digitalen Werbeanlagen 2,38
Sekunden. Bei einer innerstadtischen Geschwindigkeit von 50 Kilometern pro Stunde legt ein Fahrzeug in
2,38 Sekunden 33,05 Meter zuriick.

Die Reduzierung von Werbeanlagen und das Verbot digitaler Anlagen sorgen fiir weniger Ablenkung der
Verkehrsteilnehmer. Dadurch ist ein positiver Einfluss auf die aligemeine Sicherheit des StraRenverkehrs zu
erwarten,

6. Auswirkungen auf Umwelt und Klima

Die im Gesetz vorgesehenen Vorgaben an die Beleuchtung von Werbeanlagen und das Verbot digitaler
Anlagen haben nicht nur immense Bedeutung fir die Gestaltung des Stadtraumes, sonderm es sind auch
nachhaltige Effekte auf den Schutz von Umwelt und Gesundheit zu erwarten.

Beleuchtete, hinterleuchtete und digitale Werbeanlagen sind fiir einen erheblichen Teil der
Lichtverschmutzung in Stddten und die damit einhergehenden negativen Auswirkungen auf Mensch und
Natur verantwortlich. Die Folgen von kiinstlichem Licht am Abend und bei Nacht reichen von
Schiafstérungen bis zu schwerwiegenden Stoffwechselerkrankungen.

Bei Insekten und Végeln werden das Paarungs- und Wanderverhalten sowie die Nahrungssuche
nachhaltig gestért, was schiieflich zu einer Verminderung der Artenvielfalt fihrt.

Digitale Werbeanlagen wie Videomonitore und Mediaboards haben einen enormen Ressourcen- und
Energieverbrauch. Eine Anlage mit einem Bildschirm von 2 Quadratmetern (sog. digitales City Light Poster
[dCLP]) verbraucht im Praxisbetrieb zwischen 2.300 und 9.000 kWh im Jahr. Bei einem grolen Bildschirm
(sog. digitales City Light Board [dCLB]) mit 9 Quadratmetern sind es zwischen 8.000 und 20.000 kWh. Die
aktuell installierten digitalen Werbeanlagen sind in der Regel mit zwei Bildschirmen (Vorder- und
Riickseite) ausgestattet. Bei einem durchgéngigen Betrieb liegt der jéhrliche Energieverbrauch einer
kleinen Anlage (dCLP) etwa bei 15.000 kWh. Dies entspricht dem Verbrauch von etwa zehn
Einpersonenhaushalten. Bei einem Betrieb von 6 bis 24 Uhr liegt der jahrliche Energieverbrauch immer
noch bei etwa 11.250 kWh. Allein das Werbeunternehmen STROER verbrauchte im Jahr 2023 fiir den
Betrieb seiner Werbeanlagen mehr als 60 Millionen kWh, Dies entspricht dem Jahresstromverbrauch von
etwa 40.000 Einpersonenhaushalten.
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Energieverbrauch STROER fiir AuRenwerbung:

Energieverbrauch i 2020 2021 | 2022 2023 Steigerung

Werbeanlagen ' in %

absolut in kWh \ ‘ ‘ gegenliber
2020

| Digitalwerbung | 13.850.412 | 16.390.534 | 18.402.747 | 22.461.826 | 62,2%

"Analogwerbung | 34.902.698 | 35.975.391 | 39.064.710 | 38.553.058 | 10,46 %
 Gesamt 148.753.110 | 52.374.025 | 57.467.456 | 61.014.886 | 252 %

Quelle: Strber Nachhaltigkeitsbericht 2022 S. 39 / Stréer Nachhaltigkeitsbericht 2023 S. 42

Die zunehmende Digitalisierung von Werbeanlagen hat somit nicht nur negative gestalterische
Auswirkungen auf den offentlichen Raum, sondern konterkariert berdies die Klimaschutzziele des L.andes
Berlin, wie sie in § 3 des Berliner Klimaschutz- und Energiewendegesetzes festgelegt sind.

Durch das grundsatzliche Verbot digitaler Werbeanlagen und die Reduzierung von Werbeaniagen auf
dffentlichem Grund sowie die damit einhergehende Energieeinsparung wird die 6ffentliche Hand ihrer
besonderen Verantwortung auf Grund des Berliner Klimaschutz- und Energiewendegesetzes gerecht. Im
Hinblick auf die Tatsache, dass die Klimaschutzziele sich nur erreichen lassen, wenn insgesamt massiv
Energie eingespart wird, vermag das Argument, wonach Werbeanlagen mittels regenerativer Energie
betrieben werden kénnen, nicht zu liberzeugen.

7. Kosten und Deckungsvorschlag

Das Land Berlin erzielt durch die Gestattungsvertrége iiber Werbung auf éffentlichem Grund jéhrliche
Einnahmen in H8he von 31 Millionen Euro. Weiterhin kann das Land Berlin Einnahmen durch die Vergabe
von Werberechten an Fahrgastunterstianden des OPNV, an éffentlichen Sanitéreinrichtungen und an
klassischen Litfalsdulen erzielen. Sofern Einnahmen auf Grund der Gesetzesanderung wegfallen, stehen
dem erhebliche Vorteile wie die Aufwertung der Aufenthaltsqualitat im 6ffentlichen Raum, .
Energieeinsparung, Reduzierung der Lichtverschmutzung sowie die allgemeine Férderung der
Verkehrssicherheit durch weniger Ablenkung gegeniiber.

Solite eine weitere Deckung wegfallender Einnahmen notwendig sein, wird eine Erhdhung der
Ubernachtungssteuer nach dem Gesetz liber eine Ubernachtungsteuer in Berlin
(Ubernachtungsteuergesetz) vorgeschiagen.

B. Besonderer Teil

Zu Nummer 1
Es handelt sich um eine Folgednderung zu Nummer 7.

Zu Nummer 2 .
§ 10, der die baurechtliche Zulsssigkeit von Werbeanlagen regelt, wird neu gefasst.

2u Absatz 1

Absatz 1 Satz 1 und 2 ist mit der bisherigen Definition der Anlagen der Auftenwerbung und der
beispielhaften Aufzdhlung solcher Anlagen identisch. Die so definierten Werbeanlagen sind typischerweise
bauliche Anlagen, so dass fiir sie die fiir bauliche Anlagen geltenden Vorschriften der Bauordnung gelten,
soweit sich aus § 10 nichts anderes ergibt. Fiir Werbeanlagen, die keine baulichen Anlagen sind, gelten
nach Satz 3 die Vorschriften (iber die Gestaltung baulicher Anlagen sinngeméR.
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Zu Absatz 2

Absatz 2 Satz 1 begriindet einen Zulassungsanspruch fiir Werbeanlagen im Rahmen der Regelungen der
Absatze 3 bis 6. Satz 2 stellt klar, dass weitergehende Beschrankungen auf Grund anderer Vorschriften,
wie sie sich beispielsweise aus § 33 der Stralenverkehrsordnung ergeben, unberiihri bleiben.

Zu Absatz 3

Absatz 3 definiert in systematischer Umkehrung der bisherigen Regelung einen Katalog zulassungsféhiger
Werbeanlagen, an die im Sinne der Verunstaltungsabwehr, der positiven Gestaltungspflege, der
Verkehrssicherheit und des Schutzes der Umwelt weitere konkrete bauliche und gestalterische
Anforderungen gestellt werden.

Nummer 1 betrifft Werbeanlagen an der Statte der Leistung und differenziert zwischen Anlagen an
Gebéauden, Anlagen fir wechselnde Inhalte und sonstigen Werbeanlagen.

Nummer 1 Buchstabe a betrifft Werbeanlagen an Gebauden an der Stétte der Leistung. Die
Hohenbegrenzung von maximal einem Meter ber dem Erdgeschoss soll verhindern, dass die
architektonische Gestaltung der Gebdude negativ beeintrachtigt oder die Stadtsilhouette von
Werbeanlagen gepragt wird.

Nummer 1 Buchstabe b betrifft Anlagen fiir wechselnde Inhalte in Form von Auslagen und Dekorationen in
Fenstern und Schaukasten im Erdgeschoss. Anlagen in Fenstern (iber dem Erdgeschoss sind somit nicht
mehr maglich. Damit soll verhindert werden, dass Gebsude oberhalb des Erdgeschosses durch Werbung
gepréagt werden und die architektonische Gestaltung beeintréchtigt wird. Sind Werbeanlagen nach
Nummer 1 Buchstabe b einmal genehmigt, bedarf es beim Wechsel des Inhalts dieser Anlagen keiner
erneuten Genehmigung. Dies entspricht im Wesentlichen der derzeitigen Regelung des § 10 Absatz 6
Nummer 3, wonach Auslagen und Dekorationen in Fenstern und Schaukésten nicht der BauO Bin
unterfallen. Die systematische Neuordnung ist jedoch notwendig, um die konkreten
Gestaltungsanforderungen des Absatzes 4, insbesondere das Verbot digitaler Werbeanlagen, auch auf
Schaufenster auszudehnen.

Nummer 1 Buchstabe c betrifft sonstige Werbeanlagen an der Stétte der Leistung wie Betriebsschilder,
Fahnenmasten, Sonnenschirme oder dhnliche Anlagen. Die Regelung bezieht sich auf Anlagen auf dem
Geldnde der Stétte der Leistung; sie gilt aber auch fir Anlagen an der Stétte der Leistung im Rahmen des
Anliegergebrauchs oder der Sondernutzung von 6ffentlichem Grund unmittelbar an der Statte der Leistung
(z.B. AuRengastronomie).

Nummer 2 betrifft zeitlich befristete Werbeanlagen auf Veranstaltungen. Diese umfassen z.B.
Werbeanalgen von Sponsoren von Sport- oder Kulturveranstaltungen, die sich ortlich auf dem
Veranstaltungsgelénde befinden.

Nummer 3 betrifft zeitlich nicht befristete Werbeanlagen an den genannten Orten. Die Regelung gilt fiir
Werbeanlagen, die vom offentlichen Verkehrsraum aus zwar sichtbar sind, aber deren Werbefunktion auf
die genannten Orte abzielt und bei denen eine Wirkung in die freie Landschaft nicht gegeben ist (z.B.
Bandenwerbung in Sportstatien).

Nummer 4 betrifft zeitlich befristete Werbeanlagen fiir die Dauer der Bauausfiihrung.

Nummer 5 bet’rffft Schilder, die auf Haltestellen und Bahnhéfe des Sffentlichen Personenverkehrs
hinweisen. Eine unmittelbare Ndhe zu den Haltestellen ader Bahnhéfen ist nicht erforderlich.

Nummer 6 betrifft offentliche Wegeleitsysteme mit Hinweisen auf kulturelle, touristische, sportliche oder
ghnliche Statten und auf Ubernachtungsbetriebe. Unter dem Begriff des Wegeleitsystems sind auch
Parkleitsysteme zu verstehen.

Nummer 7 betrifft Anlagen fiir amtlichen Mitteilungen.

Nummer 8 betrifft klassische Anlagen der Fremdwerbung. Die Plakate dirfen das Bogenformat 4/1 (1.185
x 1.750 mm) nicht Uberschreiten. Damit wird eine vielfaltige Nutzung im Sinne des Informationsinteresses
der Bevélkerung, aber auch eine geniigende Anzahl von Werbembglichkeiten fiir die Wirtschaft
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gewdhrleistet. Durch die GréRenbeschrénkung wird zudem sichergestellt, dass Werbeinhalte nicht
Verkehrsteilnehmer nicht ablenken. SchlieBlich erfolgt durch die Vorgabe an die Plakatgréie ein Ausgleich
mit tangierten Grundrechten Dritter (Schutz der negativen Informationsfreiheit und des Rechts auf freie
Entfaltung der Persénlichkeit), da ein Ignorieren der Werbeinhalte noch in zumutbarer Weise ermdglicht
wird. Die in Nummer 8 genannten Anlagen kdnnen zwar beleuchtet, diiffen aber nicht hinterleuchtet
werden, wodurch eine optische Dominanz vermieden und eine Reduzierung.der von Werbeanlagen
ausgehenden Lichtverschmutzung erreicht wird.

Die einzelne Fldche im Sinne der Nummer 8 Buchstabe e ist ausschlieBllich auf privatem Grund zuléssig.
Dies tragt der Eigentumsgarantie der Grundstiickseigentiimer Rechnung. Im &ffentlichen Raum sind
einzelne Flachen im Sinne der Nummer 8 Buchstabe e im Hinblick auf die gesteigerte Verantwortung der
dffentlichen Hand beziiglich der Gestaltung des 6ffentlichen Raumes sowie der Auswirkungen von
Werbeanlagen auf Verkehrssicherheit und Umwelt nicht mehr zuldssig.

Die Einschrénkung auf einzelne Flachen soll sicherstellen, dass Werbeanlagen nicht das Straflen-, Onts-
oder Landschaftsbiid prédgen oder dominieren. Mit dem Begriff .einzelne Fléche" wird eine Reduzierung
von Werbeanlagen auch auf privatem Grund angestrebt, die nicht erst eingreift, wenn bereits eine stérende
Haufung von Werbefldchen vorliegt. Die genauen Absténde zur nachsten méglichen Anlage im Sinne des
Nummer 8 Buchstabe e k8nnen nicht fest definiert werden und h&ngen von der baulichen und
landschaftlichen Umgebung ab. Die Gesamtfliiche der Werbefldche im Sinne der Nummer 8 Buchstabe e
kann sich unter Berticksichtigung des Anbringungsortes auch auf mehrere einzeine Fldchen verteilen (z.B.
zwei Flachen a funf Quadratmeter).

Anlagen im Sinne der Nummer 8, die sich auf Sffentiichem Grund befinden, sind grundsétzlich zur Halfte
far Werbung fur Veranstaltungen und fiir Werbung von steuerbegiinstigten Kérperschaften im Sinne des §
51 der Abgabenordnung zu nutzen. So soll im Hinblick auf das gestalterische Ziel der aligemeinen
Reduzierung von Werbeanlagen eine vielfaltige Nutzung sichergestellt und ein Ausweichen auf illegale
Plakatierung vermieden werden. Zudem sollen Veranstaltungswerbung und Werbung von
steuerbeglinstigten Kérperschaften im Hinblick auf das Informationsinteresses der Bevélkerung und die
Ziele der Abgabenordnung betreffend steuerbeginstigte Kérperschaften eine Privilegierung auf
Werbeanlagen auf éffentlichem Grund erfahren und nicht in direkter Konkurrenz um Werbeflichen mit
Produkt- und Dienstleistungswerbung treten.

Zu Absatz 4

Im Interesse der allgemeinen und besonderen Gestaltungspflege ergénzt und spezifiziert Absatz 4 die
allgemeinen Vorgaben zur Gestaltung von Werbeanlagen, wie sie derzeit in § 9 und § 10 Absatz 2
enthalten sind.

Nummer 1 ergédnzt die aligemeinen Gestaltungsvorgaben des § 9. Werbeanlagen diirfen nicht den Ausblick
auf begriinte Flachen verdecken und die Gestaltung und die architektonische Gliederung baulicher
Anlagen stéren. Die Einfiihrung des Begriffs ,stéren” ist im Hinblick auf die restriktive Definition des
Verunstaltungsbegriffes erforderlich, um die Gestaltung und architektonische Gliederung von Geb&uden
wirksamer zu schiitzen.

Nummer 2 entspricht dem bisherigen § 10 Absatz 2 Satz 2.

Nummer 3 statuiert ein grundsétzliches Verbot von digitalen Werbeanlagen und Anlagen mit Wechsellicht.
Der Begriff digitale Werbeanlagen erfasst jede Art von Anlagen, welche mittels Displaytechnik betrieben
werden (z. B. Werbemonitore, digitale City Light Poster, digitale City Light Boards, Videowalis etc.). Der
Begriff Werbeanlagen mit Wechsellicht erfasst alle sonstigen Anlagen wie blinkende Werbeschilder oder
Lichterketten, Strahler oder Beamer mit wechselnden Projektionen, Laufzeichenanlagen und &hnliche
Anlagen.

Gerade der Einsatz von Licht und Bewegung in der Werbetechnik wirkt sich massiv auf die Gestaltung des
dffentlichen Verkehrsraumes aus. Durch die Wiedergabe von animierten und bewegten Inhalten ziehen
diese Anlagen die Aufmerksamkeit in besonderem Mafe auf sich, wirken dominant im Stadtraum und
erzeugen eine stddtebautich unerwiinschie Unruhe.
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Nach Nummer 3 sind digitale Werbeanlagen und Anlagen mit Wechsellicht nur in folgenden Falien
zulassig:

- als temporéare Werbeaniagen auf Veranstaltungen, insbesondere Kultur- und Sportveranstaltungen sowie
Messen, Schausteliungen und Feiern,

- an und auf Sportanlagen, Versammiungsstitten sowie Ausstellungs- und Messegeldnden,

- zum Zwecke der Fahrgastinformation und fiir amtliche Warnhinweise an Haltestellen und Bahnhéfen des
dffentlichen Personenverkehrs. Unter dem Begriff Fahrgastinformation sind ausschlieBlich Inhalte zu
verstehen, die im unmittelbaren Zusammenhang mit der Nutzung des 6ffentlichen Personenverkehrs
stehen.

Nummer 4 entspricht der bisherigen Regelung in § 10 Absatz 2 Satz 3 und wird durch den Begriff
stérender Umfang ergénzt. Eine feste Grole soll und kann nicht angegeben werden, da die Starke der
Stérung auch abhéngig ist von der konkreten baulichen und landschaftlichen Umgebung.

Nummer 5 sieht ein Verbot von Werbeaniagen an Béschungen, Briicken, Ufern und Bdumen vor.

Zu Absatz 5 _

Absatz 5 sieht weitere Einschrankungen fiir bestimmte Gebietstypen vor und orientiert sich dabei an den
bisherigen Regelungen der § 10 Absatz 3 und 4. Zum Schutz der genannten Gebietstypen sind
Werbeanlagen nur an der Stétte der Leistung bis zur H6he des Erdgeschosses zuléssig. Ausnahmsweise
kénnen im Wege des Ermessens weitere Werbeanlagen im Sinhe des Absatzes 3 unter besonderer
Beriicksichtigung der gestalterischen Eigenart des Gebietes zugelassen werden, soweit sie das Orts- oder
Landschaftsbild nicht beeintrachtigen. Werbeanlagen in den benannten Gebieten, die nach den
Vorschriften des Baugesetzbuches und der Baunutzungsverordnung in den benannten Gebieten
bauplanungsrechtlich zulassungsfahig sind, haben mithin erhdhte gestalterische Anforderungen zu
erfilllen. Der Begriff der Beeintrachtigung ist dabei an Hand der Eigenart des Gebietes zu bestimmen. Fiir
Werbeaniagen im Sinne des Absatzes 3 Nummer 8 wird ergénzend vorgeschrieben, dass sie grundsétzlich
nur fiir Werbung fiir kulturelle, politische, sportliche und 8hnliche Veranstaltungen verwendet werden
diirfen, was der derzeitigen Regelung in § 10 Absatz 4 entspricht. Die in Absatz 5 Satz 1 bis 3
vorgesehenen Anforderungen gelten auch aufierhalb der im Zusammenhang bebauten Ortsteile; dariber
hinaus sind einzelne Hinweiszeichen auf die Statte der Leistung zuléssig. Unter einzelnen Hinweiszeichen
sind Werbeanlagen zu verstehen, die im Interesse der Reduzierung des Suchverkehrs einen Hinweis auf
den Betrieb zulassen. Hinweiszeichen sind auch in gréler Entfernung -z.B. an Abzweigungen- zuldssig.

Zu Absatz 6

Absatz 6 sieht abweichend von Absatz 3 Nummer 1 Buchstabe a bezlglich Werbeanlagen an Gebduden
an der Stitte der Leistung in Gewerbe-, Industrie- und vergleichbaren Sondergebieten die erweiterte
Zulassigkeit von Werbeanlagen bis zur unteren Dachkante des Gebaudes vor. Um eine Wirkung iber die
Gebietstypen zu minimieren und eine weitreichende Pragung der Stadtsilhouette zu vermeiden, sind diese
Anlagen ohne Licht zu betreiben. Werbeanlagen in den benannten Gebieten kénnen somit beleuchtel oder
hinterleuchtet sein, wenn sie die Htshenvargaben nach Absatz 3 Nummer 1 Buchstabe a einhalten.’
Uberschreiten die Anlagen die Hhenvorgaben, sind sie ohne Beleuchtung bis zur unter Dachkante
zuldssig.

Ferner sind zusatzlich zu den Anlagen nach Absatz 3 Sammelschilder als Hinweis auf ortsanséssige
Betriebe in den benannten Gebieten zulassig.

Zu Absatz 7

Nach Absatz 7 sind Werbeanlagen, die dem Denkmalschutz unterliegen, von den Regelungen
ausgenommen. lhre Zuléssigkeit beurteilt sich daher abweichend von den Abséatzen 3 bis 6 nach dem
Denkmalschutzgesetz Berlin.

Zu Absatz 8

Absatz 8 entspricht im Wesentlichen der bisherigen Regelung des § 10 Absatz 6 Nummer 4, dehnt diese
aber zur Klarstellung auf Werbung fur die genannten direktdemokratischen Verfahren aus.
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Zu Nummer 3

Es handelt sich um eine Folgeénderung 2u Nummer 4. Da fur Werbeanlagen keine Abweichungen,
Ausnahmen und Befreiungen im Sinne des § 67 mehr zugelassen werden, sind sie auch im vereinfachten
Genehmigungsverfahren nicht mehr zu prifen.

Zu Nummer 4
Der in § 67 neu eingefiigte Absatz 4 bestimmt, dass fiir Werbeanlagen keine Abweichungen, Ausnahmen
und Befreiungen aufgrund des § 67 Absatz 1 bis 3 mehr mdéglich sind.

Zu Nummer 5
Es handelt sich um eine Folgednderung zu Nummer 2, da Werbeanlagen an Baugeriisten nicht mehr
zuléssig sind.

Zu Nummer 6

Die in § 86 Absatz 1 Satz 1 neu eingefligte Nummer 1a erméchtigt die fir das Bauwesen zusténdige
Senatsverwaltung zum Erlass von Rechtsverordnungen, die Art, Umfang und zeitliche Dauer der
Beleuchtung von Werbeanlagen regein. Durch Rechtsverordnung kdnnen insoweit insbesondere
Anforderungen aufgestelit werden, die zur Verminderung der Lichtverschmutzung durch Werbeanlagen
beitragen.

Zu Nummer 7 ,

Der neu eingefligte § 90 trifft abweichend von den §§ 80 und 81 spezielle Regelungen fiir bestehende,
nach § 10 aber nicht mehr zulassungsféhige Werbeanlagen. Er sieht fiir diese ein grundsétzliches
Beseitigungsgebot vor, fur das jedoch zur Wahrung des Vertrauensschutzes sowie zur Abwendung cder
zum Ausgleich von Vermdgensnachteilen der Betroffenen Ausnahmen und Einschrinkungen gelten.
Zudem regelt Absatz 6 abweichend von § 89 die Abwicklung eingeleiteter Verfahren.

Zu Absatz 1

Absatz 1 betrifft rechtmaRig errichtete Werbeanlagen an der Stétte der Leistung, die den
Hohenanforderungen nach § 10 Absatz 3 Nummer 1-oder Absatz 5 Satz 1 nicht mehr geniigen. Die fur
diese erteilten Genehmigungen und Erlaubnisse eridschen mit Ablauf des zweiten auf das Inkrafttreten des
Werberegulierungsgesetzes folgenden Kalenderjahres, soweit sie den Betrieb der Werbeanlagen unter
Abgabe von Lichtemissionen zulassen; im Ubrigen bleiben sie unberiihrt. Die betreffenden Werbeanlagen
diirfen danach nur noch ohne Abgabe von Lichtemissionen betrieben werden. Ihre Beseitigung ist nicht
vorgesehen. Die Regelung verfolgt unter Wahrung der Interessen der Betroffenen den Zweck,
Lichtemissionen im Hinblick auf ihre gravierenden Folgen fur Mensch, Natur und Umwelt (vgl. Bundesamt
fiir Naturschutz, Leitfaden zur Neugestaltung und Umriistung von Aufenbeleuchtungsaniagen; K. M.
Zielinska-Dabkowska u.a., Reducing nighttime light exposure in the urban environment to benefit human
health and society) deutlich zu reduzieren.

Zu Absatz 2

Absatz 2 betrifft rechtmaRig errichtete Werbeanlagen im Sinne des § 60 Satz 1 Nummer 3 (Werbeanlagen,
die einer Erlaubnis nach Landesstralenrecht bedurfen), die den Anforderungen des § 10 nicht mehr
geniigen. Im Hinblick auf ihre besondere Verantwortung in Bezug auf die in der allgemeinen Begriindung
genannten Ziele hat die 6ffentliche Hand die ihr durch das Strafienrecht eréffneten Méglichkeiten zur
Erreichung des mit dem Werberegulierungsgesetz verfolgten Zwecke zu nutzen. Gemaf § 11 Absatz 4
Satz 1 des Berliner StraRengesetzes soll eine Erlaubnis entweder unbefristet auf Widerruf oder befristet,
auch mehrjéhrig, mit oder ohne Widerrufsvorbehalt erteilt werden. Sofern hiernach Erlaubnisse fir
Werbeanlagen im Sinne des Absatzes 2 unter Vorbehalt des Widerrufs erteilt worden sind, sind sie mit
Ablauf des zweiten auf das Inkrafttreten des Werberegulierungsgesetzes folgenden Kalenderjahres zu
widerrufen. GemaR § 11 Absatz 5 Satz 2 des Berliner Strallengesetzes hat im Falle des Widerrufs der
Erlaubnisnehmer keinen Anspruch auf Entschédigung. Erlaubnisse, die keinem Widerrufsvorbehalt
unterliegen, erléschen mit Ablauf des funften auf das Inkrafttreten des Werberegulierungsgesetzes
folgenden Kalenderjahres. Soweit das Erléschen zu einem Vermogensnachteil beim Erlaubnisnehmer
fihren wiirde, ist nach Absatz 5 zu verfahren. Die Vertrage Uber die Sondernutzung der éffentlichen
StraRRen im Land Berlin durch Werbeanlagen sehen unter anderem vor, dass die Aufrechterhaltung der
erforderlichen Sondernutzungsertaubnisse sich nach den Bestimmungen des Berliner Straflengesetzes
einschlieRlich aller hierbei zu berlicksichtigenden &ffentlich-rechtlichen Vorschriften in der jeweils
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geltenden Fassung richtet und das Land Berlin keine Garantie daftir ibernimmt, dass die Voraussetzungen
fur die Aufrechterhaltung der Sondernutzungserlaubnisse auch in Zukunft vorliegen.

Gemé&fR § 11 Absatz 6 des Berliner StraRengesetzes hat der Erlaubnisnehmer nach Beendigung der
Sondernutzung oder Eridschen der Erlaubnis unverziiglich etwa vorhandene Anlagen zu beseitigen.

Zu Absatz 3

Absatz 3 betrifft Genehmigungen flir nicht unter die Absétze 1 oder 2 fallende rechtmaRig errichtete
Werbeanlagen, die den Anforderungen des § 10 nicht mehr geniigen. Dazu gehdren z. B.
Fremdwerbeanlagen oder digitale Werbeanlagen an der Stétte der Leistung oder solche auf privatem
Grund ohne Bezug zu einer Stétte der Leistung.

Zu Absatz 4

Absatz 4 statuiert die Pflicht, genehmigungs- und erlaubnisfreie Werbeanlagen, die den Anforderungen des
§ 10 nicht mehr geniligen zum 31. Dezember des fiinften auf das Inkrafttreten des
Werberegulierungsgesetzes folgenden Kalenderjahres zu beseitigen.

Zu Absatz 5

Soweit die Betroffenen in schutzwiirdiger Weise auf den Bestand der bisherigen Rechtslage vertraut
haben, sieht Absatz 5 zur Vermeidung von Vermégensnachteilen fir die Betroffenen befristete Ausnahmen
von der Anwendung der Absétze 1 bis 4 vor. Die Laénge der Frist ist so zu bemessen, dass das Entstehen
von Verm&gensnachteilen bis zu dem Betrag des Interesses, das der Betroffene an dem Bestand der
bisherigen Rechtslage hat, abgewendet wird. Die Betroffenen werden durch die befristeten Ausnahmen so
gestellt, dass ihr schutzwilrdiges Vertrauen im Umfang des negativen Interesses gewahrt wird.

Zu Absatz 6

Absatz 6 bestimmt, dass die vor dem Inkrafitreten des Gesetzes eingeleiteten Verfahren nach diesem
Zeitpunkt nach den geltenden Vorschriften fortzufiihren sind. Damit soll verhindert werden, dass nicht mehr
zulassungsfahige Anlagen nach Inkrafttreten des Werberegulierungsgesetzes neu errichtet werden. Da
Kosten fiir die Planung und Antragsteliung gegebenenfalls entwertet werden, sind diese zu entschédigen.

Zu Artikel 2 (Werbeneutralitdtsgesetz)

A. Allgemeiner Teil

Der demokratische Rechisstaat ist von Verfassungs wegen zur Neutralitdt verpflichtet. Die Zulassung von
Werbung und Sponsoring in dffentlichen Einrichtungen kann diese Neutralitét tangieren und das Vertrauen
der Birger in die staatlichen Institutionen gefahrden. Dies gilt insbesondere, wenn in der Offentlichkeit der
Anschein entsteht, die gebotene Neutralitat und Objektivitét des Staates werde durch einzelne Werbe-
oder Sponsoringaktivitdten oder durch eine zu enge Bindung des Staates oder seiner Institutionen an
einzelne Werbetreibende oder Sponsoren beriihrt.

Die Finanzierung hoheitlichen Handelns und staatlicher Aufgabenerfiillung ist unter der freiheitlichen
demokratischen Grundordnung des Grundgesetzes origindre Aufgabe des Staates. Das Prinzip des
Steuerstaates steht der Finanzierung originérer staatlicher Aufgaben durch Dritte daher grundsétzlich
entgegen.

Bislang finden bzw. fanden sich Regelungen zu Werbung und Sponsoring in &ffentlichen Einrichtungen im
Wesentlichen nur in untergesetzlichen Narmen, insbesondere in der Verwaltungsvorschrift iber Werbung,
Handel, Sammiungen und politische Betétigung in und mit Einrichtungen des Landes Berlin (VV Werbung
vom 11. Januar 2011, ABI. S. 126) und in der (bereits auRer Kraft getretenen) Verwaltungsvorschrift zum
Umgang mit Sponsoring und anderen Zuwendungsformen Privater fiir die Senatsverwaltungen des Landes
Berlin (VV Sponsoring vom 31. Mai 2016, ABI. S, 1298). Inhalt und Reichweite der staatlichen
Neutralitstspflicht bedlirfen jedoch als wesentliche Fragen einer gesetzlichen Regelung. Dabei ist eine
differenzierte Betrachtung der Zuldssigkeit von Werbung und Sponsoring je nach Art der 6ffentlichen
Einrichtung vorzunehmen.
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B. Besonderer Teil

Zu § 1 (Gesetzeszweck)

§ 1 beschreibt den Zweck des Gesetzes. Im Wesentlichen kann auf die allgemeine Begrindung verwiesen
werden.

Zu § 2 (Anwendungsbereich)

§ 2 bestimmt den Anwendungsbereich des Gesetzes. Dieser umfasst alle &ffentlichen Einrichtungen des
Landes Berlin, insbesondere Behérden, Gerichte, Kindertageseinrichtungen, Schulen und Hochschulen,
sowie alle sonstigen Einrichtungen von Trégern der &ffentlichen Verwaltung des Landes Berlin unabhéngig
von ihrer Rechtsform.

Zu § 3 (Begriffsbestimmungen)
§ 3 definiert die fir das Gesetz zentralen Begriffe der Werbung und des Sponsoring.

Zu Nummer 1

Die Definition der Werbung in Nummer 1 stimmt mit derjenigen des Artikels 2 Buchstabe a der Richtlinie
2006/114/EG des Europdischen Parlaments und des Rates vom 12. Dezember 2006 Uber irrefiihrende und
vergleichende Werbung (ABI. L 378 v. 27.12.2006, S. 21) Uberein.

Zu Nummer 2 :

Sponsoring ist eine Unterart der Werbung und l&sst sich daher unter den Oberbegriff der Werbung in
Nummer 1 einardnen. Eine Differenzierung ist jedoch nétig, um in bestimmten Einrichtungen eine héhere
Regelungsdichte zu erreichen. Wird im Zusammenhang mit Ausnahmen nur vom Sponsoring gesprochen,
so verbleibt es hinsichtlich sonstiger Werbung beim generellen Verbot.

2u § 4 {(Werbeverbot):

Zu Absatz 1 ‘

§ 4 Absatz 1 statuiert vorbehaltlich der §§ 5 und 6 ein generelles Werbe- und Sponsoringverbot im
Anwendungsbereich des Gesetzes.

Zu Absatz 2
Absatz 2 stellt klar, dass Werbeverbote nach anderen Vorschriften unberihrt bleiben.

Zu Absatz 3

Nach Absatz 3 bleiben sowohl § 24 des Klndertagesforderungsgesetzes als auch die Regelungen zur
Werbung und Sponsoring nach dem Staatsvertrag {iber die Errichtung einer gemeinsamen
Rundfunkanstalt der Ldnder Berlin und Brandenburg unberihrt.

Zu § 5 (Ausnahmen)

§ 5 bestimmt Ausnahmen vom generellen Werbe- und Sponsoringverbot je nach Art der &ffentlichen
Einrichtung. Fir dffentliche Tageseinrichtungen im Sinne des Kindertagesférderungsgesetzes sind keine
Ausnahmen zugelassen, da die Einflussnahme durch Werbung oder Sponsoring bei Kindern in solchen
Einrichtungen besonders stark und nachhaltig wirken kann.

Zu Absatz 1

Nach Absatz 1 gilt das Verbot des § 4 Absatz 1 nicht flir Werbung an der Stétte der Leistung in R&umen
oder in oder auf anderen Anlagen (Sportstétten, Messehallen und &hnliche Einrichtungen), die Dritten zur
Nutzung tiberlassen werden. Die Ausnahme erfasst insbesondere Konstellationen, bei denen
Raumlichkeiten in dffentlichen Einrichtungen oder &ffentliche Anlagen entgeltlich oder unentgeltlich an
Dritte tiberlassen werden und die Nutzung durch Dritte in keinem Zusammenhang mit den Aufgaben der
6ffentlichen Einrichtungen oder Anlagen steht. Zu denken ist zum Beispiel an die Vermietung eines Saales
fiir einen Kongress oder eine dhnliche Veranstaltung oder von Messesténden auf der Messe Berlin sowie
an die Uberlassung von Réumen zur dauerhaften gewerblichen Nutzung etwa durch Buchldden,
Kopierldden und dhnliche Betriebe.

Zu Absatz 2
Absatz 2 regelt Ausnahmen von dem aligemeinen Verbot des § 4 Absatz 1 flr Werbung von Unternehmen
zur Berufsinformation und zur Nachwuchsgewinnung sowie filr Sponsoring an &ffentlichen Schulen im
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Sinne des Schulgesetzes. Der Bildungs- und Erziehungsauftrag veriangt von den Schulen, die Schiiler zu
kritischem Denken anzuleiten und bei ihnen ein eigenes Urteilsvermégen auszubilden. Werbung und
Sponsoring stehen einem kritischen Denken aber entgegen, wenn sie den Empfanger in eine vorgegebene
Richtung lenken sollen, zum Beispiel zu Akzeptanz und Wohlwollen gegeniiber einem bestimmten
Unternehmen. Gerade der Einsatz von gesponserten Unterrichtsmaterialien oder gespanserter Software
birgt die Gefahr, dass eine einseitige Beeinflussung im Sinne des Sponsors stattfindet. Wenn
Bildungsinhalte, die Qualifikationen von Lehrkréften und der Lernort Schule durch kommerzielle Interessen
mittels Werbung beeinflusst werden, ist die Unabhangigkeit von Schule und damit der Bildungsauftrag in
Gefahr (vgl. Positionspapier der Verbraucherzentralen und des Verbraucherzentrale Bundesverbands e.V.
.Keine Werbung in der Schule* vom 5. Marz 2020). Besonders gefdhrdet sind insoweit jiingere Schiler,
weil sie besonders leicht zu beeinflussen sind und sich erst mit fortgeschrittenem Alter ein kritisches
Urteilsvermégen herausbildet. Es kommt hinzu, dass Schiiler der schulischen Anwesenheitspflicht
unterliegen und sich daher der Werbung und des Sponsorings in der Schule nicht entziehen kénnen. Aus
diesen Grunden unterliegen Werbe- und SponsoringmafBnahmen in éffentlichen Schulen besonders
strengen Anforderungen.

Zu Nummer 1
Eine Einflussnahme auf Schule und Unterricht durch Werbung oder Sponsoring sowie der Anschein einer
solchen kénnen in der Regel ausgeschlossen werden, wenn folgende Grundsétze beachtet werden:

- Gegenliber den Schilern und dem Lehrpersonal ist das Gebot der Transparenz zu wahren; sie sind
Uber die mit Werbung und Sponsoring verbundenen Wirkungen ausdriicklich und kritisch
aufzukidren.

- Schiler und Lehrpersonal diirfen nicht aktiv in Werbe- oder Sponscringmaflinahmen eingebunden
werden.

- Sponsoringmafnahmen dirfen nicht dazu fuhren, dass Schiiler sich mit einzelnen Unternehmen
identifizieren und die kritische Distanz zum Sponsor verlieren.

- Sponsoring von Material darf nur an die Schule und nicht direkt an die Schiler erfolgen.

- Gesponserte Unterrichtsmaterialien und gesponserte Software sind besonders kritisch auf
verdeckte Einflussnahme zu priifen; im Zweifel verbleibt es bei dem Verbot.

- Die Schule soll das sponsernde Unternehmen im Regelfall nur mit einem kurzen ,Dank an ...*
erwahnen; ein abgedrucktes oder in sonstiger Weise verwendetes Logo des sponsernden
Unternehmens darf nicht ibermaRig groR ausfallen.

- Die Schule darf auf den Sponsor hinweisen, nicht aber darf der Sponsor durch die Autoritét der
Schule Giber sich selbst sprechen; sie darf dem Sponsor daher keine Plattform zur freien
Selbstdarstellung tberlassen.

- Soweit nach der Sponsoringvereinbarung zuldssig, darf sich der Sponsor in seiner
Aulendarstellung mit der gebotenen Sachlichkeit als Férderer der gesponserten Schuie
bezeichnen.

Zu Nummer 2

Werbung und Sponsoring diirfen nicht im Widerspruch zu dem Auftrag der Schule (§ 1 Schulgesetz) und
zu deren Bildungs- und Erziehungszielen (§ 3 Schulgesetz) stehen. Werbe- und Sponsoringmaltinahmen
haben daher stets zu unterbleiben, wenn eine Gefahrdung des Auftrages oder der Bildungs- und
Erziehungsziele der Schule zu befiirchten ist.

Zu Nummer 3

Werbung oder Sponsoring dirfen nur zugelassen werden, wenn die Schulkonferenz mit der Mehrheit von
zwei Dritteln ihrer stimmberechtigten Mitglieder zustimmt. Diese Regelung tberlédsst den Schulen die letzte
Entscheidungsbefugnis. Das nétige Quorum fir die Zustimmung soll eine ausreichende
Auseinandersetzung mit den Werbe- und Sponsoringvereinbarungen gewahrieisten.
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Zu Absatz 3

Absatz 3 regelt Ausnahmen von dem allgemeinen Verbot des § 4 Absatz 1 fiir bestimmte Werbung und fir
Sponsoring an &ffentlichen Hochschulen im Sinne des Berliner Hochschulgesetzes und bestimmt die
Zustandigkeit des Akademischen Senats fir die Entscheidung Giber Ausnahmen. Die Hochschulen
geniefien im Hinblick auf den Grundsatz der Selbstverwaltung der Hochschulen weitestgehende
Autonomie. Durch die Zulassung von Ausnahmen dirfen weder Forschung, Lehre oder Studium
beeinflusst werden noch dirfen die zugelassene Werbung oder das zugelassene Sponsoring im
Widerspruch zu den Aufgaben der Hochschule (§ 4 des Berliner Hochschulgesetzes) stehen. Eine
Beeinflussung von Forschung, Lehre und Studium kann in der Regel dann ausgeschlossen werden, wenn
folgende Grundsatze beachtet werden:

- Gegeniiber den Studierenden und dem Lehrpersonal ist das Gebot der Transparenz zu wahren; sie
sind Uber die mit Werbung und Sponsoring verbundenen Wirkungen ausdriicklich und kritisch
aufzuklaren.

- Sponsoring von Material darf nur an die Hochschule und nicht direkt an die Studierenden erfolgen.

- Gesponsertes Lehrmaterial ist besonders kritisch auf verdeckte Einflussnahme zu priifen; im
Zweife| verbleibt es bei dem Verbot.

- Die Hochschule soll das sponsernde Unternehmen im Regelfall hur mit einem kurzen ,Dank an ...*
erwéhnen; ein abgedrucktes oder in sonstiger Weise verwendetes Logo des sponsernden
Unternehmens darf nicht Uberm&Rig grof ausfallen.

- Die Hochschule darf auf den Sponsor hinweisen, nicht aber darf der Sponsor durch die Autoritat der
Hochschule iber sich selbst sprechen; sie darf dem Sponsor daher keine Plattform zur freien
Selbstdarstellung iberlassen,

- Soweit nach der Sponsoringvereinbarung zuldssig, darf sich der Sponsor in seiner
AuRendarstellung mit der gebotenen Sachlichkeit als Férderer der gesponserten Hochschule
bezeichnen.

Zu Nummer 1
Nummer 1 erméglicht die Zulassung von Werbemalinahmen zur Berufsinformation und zur
Nachwuchsgewinnung sowie von Werbung fir kulturelle, sportliche und &hnliche Veranstaltungen.

Zu Nummer 2
Nummer 2 ermdéglicht die Zulassung von Sponsoring.

Zu Absatz 4

Absatz 4 regelt die Ausnahmetatbestande fur sonstige Sffentliche Einrichtungen und sonstige
Einrichtungen von Tragern der &ffentlichen Verwaltung des Landes Berlin im Sinne des § 2 und bestimmt
die Zustandigkeit der Leitung der jeweiligen Einrichtung fur die Entscheidung {ber die Zulassung von
Ausnahmen.

Zu Nummer 1

Nummer 1 erdffnet die Moglichkeit, an Bahnhofen und Haltestellen des éffentlichen Personenverkehrs
(BVG, ZOB) und an sffentlichen Sanitdreinrichtungen Werbung zuzulassen. Werbung in oder an Ziigen
und Bussen der in ffentlicher Hand befindlichen Betriebe (BVG) ist nicht mehr statthaft.

Zu Nummer 2

Nummer 2 erméglicht das Sponsoring von kulturellen, kinstlerischen oder sportlichen éffentlichen
Einrichtungen, insbesondere Museen, Theater, Ausstellungen, Sportanlagen und ahnlicher Einrichtungen,
sowie die im Zusammenhang mit solchem Sponsoring stehende Werbung.
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Zu § 6 (Allgemeine Anforderungen an die Zulassung von Ausnahmen)
§ 6 stellt ergénzende Anforderungen auf, die fiir jede Ausnahme vom generellen Werbe- und
Sponsoringverbot des § 4 Absatz 1 zu erflilen sind,

Zu Absatz 1

Im Wesentlichen kann auf die allgemeine Begrindung verwiesen werden. Zugelassene Ausnahmen vom
generellen Werbe- und Sponsoringverbot haben stets die Neutralitétspflicht des Staates und seiner
Einrichtungen zu beachten. Sie diirfen insbesondere nicht die Entscheidungsprozesse der &ffentlichen
Einrichtungen beeinflussen.

Zu Absatz 2

Die finanzielle Unterstitzung staatlichen Handels durch Dritte muss fir die Offentlichkeit transparent und
nachvoliziehbar sein. Das bedeutet insbesondere, dass Vereinbarungen {iber Werbung und Sponsoring in
offentlichen Einrichtungen keiner Geheimhaltung untertiegen. Dritte sind auf diesen Umstand in der
Vereinbarung hinzuweisen. Es steht ihnen frei, die Vereinbarung abzuschlieen oder nicht. Eine Pflicht zur
aktiven Verdffentlichung der Vereinbarungen fir die &ffentlichen Einrichtungen besteht nicht. Far
personenbezogene Daten gelten dié Regelungen des Gesetzes zur Férderung der Informationsfreibeit im
Land Berlin vorn 15. Oktober 1999 in der jeweils geltenden Fassung.

Zu § 7 (Ubergangsvorschrift)

Bestehende Vereinbarungen ber Werbung und Sponsoring in 6ffentlichen Einrichtungen, die den
Vorgaben dieses Gesetzes nicht geniigen, sind bis zum 31. Dezember des finften auf das Inkrafttreten
dées Werberegulierungsgesetzes folgenden Kalenderjahres zu beenden. Durch die Ubergangsvorschrift
verbleibt den betroffenen Einrichtungen ein angemessener Zeitraum zur Anpassung oder zur Kiindigung
der betreffenden Vereinbarungen. Fihrt die Beendigung von Vereinbarungen zu einer unbilligen Harte fir
den Vertragspartner oder ergeben sich Schadensersatzanspriiche aufgrund der vorzeitigen Beendigung
der Vereinbarungen, soll die zustandige Senatsverwaltung Ausnahmen zulassen. ’

Zu Artikel 3 (Anderung des Schuigesetzes fiir das Land Berlin)

Zu Nummer 1

Es handelt sich um eine Folgeénderung zu Artikel 2, durch die Entscheidungen tiber Ausnahmen nach § 5
Absatz 2 des Werbeneutralitétsgesetzes in den Katalog der von der Schulkonferenz mit Zweidrittelmehrheit
der stimmberechtigten Mitglieder zu beschlieRenden Gegensténde einbezogen werden.

Zu Nummer 2

Es handelt sich um eine Folgednderung zu Nummer 1. Da die Zulassung von Ausnahmen nach § 5
Absatz 2 des Werbeneutralititsgesetzes einer Zweidritteimehrheit der stimmberechtigten Mitglieder der
Schulkonferenz bedarf, sind Entscheidungen tiber Werbung und Sponsoring an Schulen aus dem Katalog
der von der Schulkonferenz mit einfacher Mehrheit zu beschiieRenden Gegenstande zu streichen.

Zu Artikel 4 (Anderung des Berliner Hochschulgesetzes)

Es handelt sich um eine Folgesinderung zu Artikel 2, durch welche die Zustéindigkeit des Akademischen
Senats fur Entscheidungen Ober Ausnahmen nach § 5 Absatz 3 des Werbeneutralitdtsgesetzes begriindet
wird,

Zu Artikel 5 (Inkrafttraten)
Der Artikel regelt das Inkrafttreten des Gesetzes.
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Zuldssigkeitspriifung des Antrags auf Einleitung des Volksbegehrens iiber ein
»Gesetz zur Regulierung von Werbung im 6ffentlichen Raum und in 6ffentlichen Einrich-

tungen (Werberegulierungsgesetz)*

Die Vertrauenspersonen des Volksbegehrens iiber ein ,,Gesetz zur Regulierung von Wer-
bung im &ffentlichen Raum und in &ffentlichen Einrichtungen (Werberegulierungsgesetz)“

haben am 13. Juli 2018 die Einleitung des Volksbegehrens beantragt.

Die Priifung der Senatsverwaltung fiir Inneres und Sport gemdaf3 § 17 Abs. 2 des Abstim-
mungsgesetzes (AbstG) hat ergeben, dass das Volksbegehren formal (dazu unten unter A))
und materiell-rechtlich (dazu unten unter B.) den Anforderungen an die Zul@ssigkeit eines

Volksbegehrens entspricht:

e Die von der Trégerin im Wege der Nachbesserung vorgenommenen Anderungen des
Gesetzentwurfs (siehe dazu unten A.2.) sind formal zul@ssig und halten sich innerhalb
des von § 17 Abs. 3 AbstG a.F. gezogenen Rahmens; der ,,Gegenstand” des Volksbe-
gehrens bleibt erhalten (siehe dazu unten B.1I1.2.).

e Die gednderte Regelung zur Zuldssigkeit von Werbeanlagen in § 10 der Bauordnung
fiir Berlin (BauO Bln) der Entwurfsfassung (EF) ist der Landeskompetenz fiir das Bau-
ordnungs- und das Allgemeine Ordnungsrecht zuzuordnen, es besteht keine vorran-

gige Bundesgesetzgebungskompetenz (B.I.1.).

e Die Regelung in § 10 BauO BlIn EF zu einem weitgehenden Verbot von kommerzieller
Fremdwerbung auf Privatgrundstiicken ist nach der wiederholten Nachbesserung mit

dem Eigentumsgrundrecht der betroffenen Grundstiickseigentiimer vereinbar (B.l.2.).

e Die speziellen Beschrankungen in § 10 Abs. 3 Nr. 8 BauO Bln EF, wonach Fremdwer-
bung nur mit einer Plakatgréf3e maximal im Bogenformat 4/1 zul&ssig ist, ist nach
Nachbesserung zuldssig, die zundchst beanstandete Pflicht zum Vorhalten von Fla-

chenanteilen fiir nichtkommerzielle Werbung wurde gestrichen (B.1.2.b) (4) und 3.d).



e Der Eingriff in die Berufsfreiheit der Werbetreibenden durch die erhebliche Beschran-
kung von Werbemdoglichkeiten auf privaten und &ffentlichen Grundstiicken ist gerecht-
fertigt (B.1.3.).

e Das kritische Verbot herabwiirdigender und diskriminierender Werbung wurde im

Wege der Nachbesserung gestrichen (B.l.4.).

o Die Ubergangsvorschrift des § 90 BauO Bln EF, auch soweit sie zum Abbau legal exis-
tierender Werbeanlagen zwingt, ist nach Verldngerung der Frist fiir den Bestandsschutz
auf (im Wesentlichen) 5 Jahre mit den im Eigentumsgrundrecht wurzelnden Grundsat-

zen des baurechilichen Bestandsschutzes vereinbar (B.1.7.).

e Der gednderte Entwurf des Werbeneutralitdtsgesetzes zur Veroffentlichung von Spon-
soringvertragen in § 6 Abs. 3 WerbeNG) ist nicht mehr zu beanstanden, nachdem im
Wege der Nachbesserung die Verdffentlichung personenbezogener Daten an die Vo-

raussetzungen des IFG gekniipft ist (B.II.1.).

Im Einzelnen:

A. Formale Zuldssigkeit und Inhalt des Antrags
1. Formale Voraussetzungen

Tragerin des Volksbegehrens , Volksentscheid Berlin Werbefrei“ sind die Personen Yasmin
Abraham, Fadi El-Ghazi und Kerstin Stark. Diese Mehrheit von Personen kann gemaf3 § 13

AbstG Trdagerin eines Volksbegehrens sein.

Der Antrag wurde von den erforderlichen mindestens 20.000 Personen unterstiitzt, die ihre
Unterschrift innerhalb der letzten sechs Monate vor Eingang des Antrags auf Einleitung des
Volksbegehrens bei der Senatsverwaltung fiir Inneres, Digitalisierung und Sport geleistet
haben und im Zeitpunkt der Unterzeichnung zum Abgeordnetenhaus von Berlin wahlbe-
rechtigt waren (88 10, 15 Absatz 2 Satz 1 und Satz 2 Abstimmungsgesetz - AbstG - in
Verbindung mit § 1 Absatz 1 Landeswahlgesetz Berlin). Die Priifung der eingereichten
43.774 Unterstlitzungsunterschriften durch die Bezirksdmter nach § 17 Absatz 1 AbstG
ergab 32.456 giiltige und 11.318 ungiiltige Unterschriften. Die von der Trdgerin verwen-
deten Unterschriftslisten entsprachen den Anforderungen des § 15 Absdtze 2 bis 4AbstG.



Die Tragerin hat mit Schreiben vom 13. Juli 2018 entsprechend § 16 AbstG fiinf Vertrau-
enspersonen zu Vertreterinnen und Vertretern des Volksbegehrens bestimmt. Alle fiinf Ver-
trauenspersonen haben den Antrag auf Einleitung des Volksbegehrens handschriftlich un-
terzeichnet und bei der Senatsverwaltung fiir Inneres, Digitalisierung und Sport eingereicht.
Damit ist die Antragserklarung verbindlich. Hierfiir sind schriftliche Erklarungen von min-
destens drei Vertrauenspersonen erforderlich (§ 14 Satz 1, § 16 Absatz 1 Satz 4 AbstG). In
dem Antrag auf Einleitung des Volksbegehrens waren gemdf3 § 16 Absatz 2 AbstG die

Namen und der Wohnsitz mit Anschrift der Vertrauenspersonen aufgefiihrt.

Die fiinf Vertrauenspersonen haben an Eides statt versichert, dass sie ihrer Anzeigepflicht
fiir Geld- und Sachspenden vollstdndig und richtig nachgekommen sind (§ 40b Abs. 2
AbstG).

Das Volksbegehren richtet sich auf den Erlass und die Anderung von Gesetzen. Dem Antrag
ist ein Gesetzentwurf nebst Begriindung entsprechend § 14 Satz 2 AbstG beigefiigt, so dass
das Begehren statthaft ist.

2. Gegenstand und bisheriges Verfahren

Gegenstand des Volksbegehrens ist der Entwurf fiir ein ,Gesetz zur Regulierung von Wer-
bung im ffentlichen Raum und in ffentlichen Einrichtungen (Werberegulierungsgesetz)*;
zundchst war der Entwurf mit der Kurzbezeichnung ,,Antikommodifizierungsgesetz - Anti-
KommG* eingereicht worden. Art. 1 dieses Mantelgesetzes verscharft die Regelungen fiir
Werbeanlagen in der Bauordnung fiir Berlin, im Wesentlichen wird § 10 BauO Bln neu ge-
fasst (im Folgenden: BauO Bln EF). Art. 2 enthdlt ein neues ,Gesetz zur Regulierung von
Werbung und Sponsoring in 6ffentlichen Einrichtungen (Werbeneutralitatsgesetz)* - im Fol-

genden: WerbeNG EF, in der urspriinglichen Fassung: Werbefreiheitsgesetz - WerbeFG.

Die Priifung des Volksbegehrens ergab zundchst, dass der vorgelegte Gesetzentwurf (GE)
nicht mit héherrangigem Recht vereinbar war, im Wesentlichen deshalb, weil das nahezu
vollstdndige Verbot kommerzieller Werbung auf Privatgrundstiicken unverhdltnismaflig
wdre. Auflerdem wurde ein Verstof3 gegen das abstimmungsrechtliche Koppelungsverbot

bemdngelt.

Das Volksbegehren wurde darauthin gemdaf3 § 17 Abs. 9 AbstG dem Verfassungsgerichts-

hof vorgelegt. Dieser hat mit Beschluss vom 18. November 2020 entschieden, dass der



Tragerin Gelegenheit zur Stellungnahme und Nachbesserung ihres Gesetzentwurfs zu ge-
ben ist. Dies ist formlich mit Schreiben der Senatsverwaltung fiir Inneres, Digitalisierung und

Sport vom 9. Mdrz 2021 geschehen.

Die Trdgerin hat daraufhin mit Schreiben vom 7. Mai 2021 - nach mehreren Fristverldnge-
rungen - einen ersten Vorschlag zur Anderung des Gesetzentwurfs unterbreitet: Danach
sollte u.a. kommerzielle Werbung auf privaten Grundstiicken bis zum Format AO und einer

Gesamtfldche von bis zu 10 gm zuldssig sein.

Mit Anwaltsschreiben vom 10. November 2022 hat die Trdgerin einen nochmals verdnder-
ten Gesetzentwurf vorgelegt; die zundchst fehlenden Unterschriften der Vertrauensperso-

nen wurden mit Anwaltsschreiben vom 7. September 2023 nachgereicht:
e Der Titel des Artikelgesetzes wird gedndert (vorher: Antikommodifizierungsgesetz).

e Die Anderung der Bauordnung ist nunmehr in Art. 1 des GE enthalten, das neue Wer-
beNG EF (vorher: WerbeFG) in Art. 2 (vorher umgekehrt).

e In § 10 Abs. 3 Nr. 8 BauO Bln EF wird gegeniiber der urspriinglichen Fassung das
Verbot von Werbung deutlich gelockert: Kommerzielle Werbung soll danach u.a. auch
auf Privatgrundstiicken, an Haltestellen und Bahnhofen, auf Sdulen und an Bauzdunen
zuldssig sein, wobei die einzelne Werbung ein Bogenformat von 4/1 und auf Privat-
grundstiicken die Gesamtflache von 10 gm nicht iiberschreiten darf; die Werbung darf
be-, aber nicht hinterleuchtet sein und die Halfte der Werbefldche von Werbeanlagen
auf offentlichem Grund ist fiir Werbung fiir Veranstaltungen sowie fiir Werbung von
steuerbegiinstigten Kérperschaften im Sinne des § 51 der Abgabenordnung (kiinftig:

nichtkommerzielle Zwecke) zu reservieren.

e Kommerzielle Werbung mit den genannten Einschrédnkungen soll auch in Wohngebie-

ten und im Auf3enbereich ausnahmsweise zugelassen werden kdnnen.
e Weitere Details, darunter die Ubergangsregelungen, werden modifiziert.

e Das ,Werbefreiheitsgesetz* (Art. 2 des GE) wird umbenannt in ,Werbeneutralitdtsge-
setz“ und ist jetzt in Art. 2 des GE enthalten. Gegeniiber der bisherigen Fassung werden
im Wesentlichen die bei der ersten Priifung bemdngelten Unstimmigkeiten beseitigt und
die Ausnahmevorschriften gestrafft; die zundchst vorgesehene zentrale Beschwerde-

stelle und die Befugnis zum Erlass weitergehender Rechtsvorschriften entfallen.



Die Priifung des gednderten Gesetzentwurfs wurde zundchst, in Abstimmung mit der Tra-
gerin, nicht abgeschlossen, da ein Volksbegehren mit einem dhnlichen Gesetzentwurf dem
Hamburgischen Verfassungsgericht vom dortigen Senat zur Priifung vorgelegt worden war
(HVerfG 1/23). Mit Urteil vom 6. September 2024 lief3 das Hamburgische Verfassungsge-
richt dieses Volksbegehren iiberwiegend zu, beanstandete aber eine Teilregelung als ver-

fassungswidrig.

Nach der Priifung des gednderten Gesetzentwurfs unter Beriicksichtigung des Urteils aus
Hamburg teilte die Senatsverwaltung fiir Inneres und Sport der Tradgerin mit Schreiben vom
13. Juni 2025 mit, dass weiterhin Zuldssigkeitsmdngel bestehen, und gab erneut Gelegen-
heit zur Stellungnahme. Daraufhin legte die Trdgerin mit Schreiben vom 14. Juli 2025 einen
nochmals iiberarbeiteten Gesetzentwurf vor. Neben umfangreichen redaktionellen Umstel-
lungen, die zur verbesserten Lesbarkeit beitragen sollen, werden folgende Anderungen vor-

genommen:

e Die baurechtliche Ubergangsregelung fiir bestehende Werbeanlagen wird veréndert
(Verlangerung der Fristen, Verlangerungsmdaglichkeit bei ,,wirtschaftlichem Interesse”

und nicht nur in ,,Hartefallen®).

e Das Gebot, Flachen fiir Fremdwerbung anteilig fiir nichtkommerzielle Werbung vorzu-

halten, wird fiir private Grundstiicke gestrichen.

e Das Gebot, Flachen fiir Fremdwerbung, die weiterhin bis zu einer Grofle von 10 gm
zuldssig sind, zu fragmentieren, wird modifiziert, indem als maximale Plakatgrof3e nicht
mehr das Format AQ, sondern ,,Bogenformat 4/1 (1.185 x 1.750 mm)“ vorgeschrieben

wird.
e Das Verbot herabwiirdigender oder diskriminierender Werbung wird gestrichen.

e Esbesteht keine uneingeschrdnkte Pflicht zur Veroftentlichung von personenbezogenen

Daten in Sponsoringvertrdgen mehr.
Gegenstand der nachfolgenden Priifung ist der gednderte Gesetzentwurf.

Im Verlauf des Verfahrens hat der Fachverband Aussenwerbung e.V. ein eingehendes
Rechtsgutachten von Prof. Dr. Christoph Méllers vom 29. Juli 2018 zur verfassungsrechtli-
chen Bewertung des urspriinglichen Gesetzentwurfs vorgelegt (im Folgenden: Mallers, Gut-

achten).



B. Materielle Zuldssigkeit des Volksbegehrens

Der Antrag auf Einleitung des Volksbegehrens ist - in der vorliegenden Fassung des Ge-
setzentwurfs (GE) - mit hdherrangigem Recht vereinbar und damit nach Maf3gabe des § 12
Abs. 2 AbstG materiell-rechtlich zuldssig.

Gegenstand der Priifung der Zuldssigkeit des Volksbegehrens ist gemaf3 § 12 Abs. 2 AbstG
zundchst die Vereinbarkeit mit hoherrangigem Recht, namentlich mit der Verfassung von
Berlin (VvB), dem Grundgesetz (GG) und dem Recht der Europdischen Union. Zudem sind
spezielle abstimmungsrechtliche Anforderungen zu priifen, wie das Koppelungsverbot, das
Bestimmtheitsgebot und die Zul&ssigkeit von Anderungen des Volksbegehrens. Nachfol-
gend werden zundchst die Regelungen von Art. 1 (dazu nachfolgend I.) und Art. 2 (dazu
nachfolgend 1l.) des Gesetzentwurfs am Maf3stab der einschldgigen Verfassungsnormen

gepriift, und anschlieBend die zusatzlichen abstimmungsrechtlichen Anforderungen (lI1.).

. Artikel 1 des Gesetzentwurfs (Anderung der Berliner Bauordnung)

Der vorgelegte Entwurf von § 10 BauO Bln EF zielt auf weitgehende Einschrdnkungen fiir
die Zulassigkeit von Werbung und Werbeanlagen im 6ffentlichen Raum. Dabei stellt sich
zundchst die Frage nach der Gesetzgebungskompetenz (1.). Inhaltlich begrenzt der Entwurf
die Zulassigkeit und Grof3e von Werbeanlagen und macht Vorgaben fiir die bauliche Ge-
staltung. Soweit diese Regelungen Anlagen auf Privatgrundstiicken betreffen, sind sie am
Maf3stab des Eigentumsgrundrechts zu messen (2.). Die Beschrankung von Zahl und Gréfie
von Werbeanlagen - insbesondere auch das nahezu vollstandige Verbot auf 6ffentlichen
Flachen - beriihrt auf3erdem die wirtschaftlichen Belange von Werbetreibenden und ist am
Maf3stab der Berufsausiibungsfreiheit zu messen (3.). Zu fragen ist weiter, ob die inhallli-
chen Vorgaben fiir Werbung im &ffentlichen Raum, speziell das Verbot von hinterleuchteten
und Wechselbildanlagen, die Kunst- oder die Meinungsfreiheit von Werbeschaffenden oder
werbenden Unternehmen beriihren (4.). SchlieBlich sind die verfassungsrechtlichen Anfor-
derungen an die Bestimmtheit einzelner Vorschriften (5.) und die Ubergangsvorschrift (7.)
sowie die Vereinbarkeit des Auflenwerbeverbots mit der EU-rechtlich gewdhrleisteten Wa-

renverkehrsfreiheit (6.) zu priifen.



1. Gesetzgebungskompetenz

Fraglich ist, ob die weitgehenden Beschrdnkungen von Anlagen der Fremdwerbung mit der
Bundesgesetzgebungskompetenz fiir das ,,Bodenrecht gemaf3 Art. 74 Abs. 1 Nr. 18 GG
vereinbar sind, weil mit der Regelung nicht nur bauordnungsrechtliche Ziele im Sinne der
positiven oder negativen Baugestaltungspflege oder der Abwehr von Gefahren oder Be-

lGstigungen verfolgt werden, sondern auch solche der stddtebaulichen Bodennutzung.

a) MaBstab: Abgrenzung von Boden- und Bauordnungsrecht

Die Bundeskompetenz nach Art. 74 Abs. 1 Nr. 18 GG umfasst das ,,Bodenrecht”, das ab-
schlieBend im Baugesetzbuch und der Baunutzungsverordnung geregelt ist (Bauplanungs-
recht). Nach diesen bundesgesetzlichen Vorschriften sind bauliche Anlagen fiir Fremdwer-
bung als selbststdndige Hauptnutzung anzusehen, die in Misch-, Kern-, Urbanen-, Ge-
werbe- und Industriegebieten grundsdtzlich zuldssig ist, soweit nicht ein Bebauungsplan
oder die Regelungen der §§ 34, 35 BauGB sie ausschlie3t (vgl. BVerwGE 91, 234, LS 2).

Der Landesgesetzgeber ist demgegeniiber gesetzgebungsbefugt fiir das Bauordnungs-
recht; dieses umfasst neben Vorschriften zur Abwehr von Gefahren und Beldstigungen auch
positive und negative Gestaltungsvorschriften, die liber das stddtebauliche Instrumenta-
rium des Baugesetzbuchs und der Baunutzungsverordnung hinausgehen, ohne im Rahmen
eines Nutzungsregimes Nutzungsrechte an Grund und Boden zu steuern. ,,Zur Materie Bo-
denrecht gehéren dabei solche Vorschriften, die den Grund und Boden ,unmittelbar’ zum
Gegenstand rechtlicher Ordnung haben, also die rechtlichen Beziehungen des Menschen
zum Grund und Boden regeln®; demgegeniiber betrifft das Bauordnungsrecht Regelungen,
die ,asthetische oder der allgemeinen Wohlfahrt dienende Absichten verfolgen® (BVerfG,
Baugutachten vom 16. Juni 1954, BVerfGE 3, 407, 430 ff.; vgl. BVerwG, Urteil vom
11.10.2007 - 4 C 8/06, NVwZ 2008, 311, Rn. 11). Den Léndern ist es daher verwehrt, ,,im
Gewande bauordnungsrechtlicher Gestaltungsvorschriften bodenrechtliche Regelungen
zu treffen (BVerwG, Urteil vom 10.7.1997 - 4 NB 15/97, juris Rn. 4).

Speziell Werbeanlagen sind je nach gesetzgeberischer Zielsetzung sowohl einer baupla-
nungs- als auch einer bauordnungsrechtlichen Regelung zugdnglich. Sie unterliegen einer
doppelgleisigen Priifung nach dem Planungsrecht des Bundes und dem Bauordnungsrecht
des jeweiligen Landes (BVerwGE 21, 251 = NJW 1966, 69 f.). Grundsatzlich ,kann die

unterschiedliche Zielsetzung des Bauplanungsrechtes einerseits und diejenige des Bauord-



nungsrechtes andererseits hinsichtlich ein und desselben Gegenstandes oder Sachverhal-

tes eine sowohl planungsrechtliche und daher bundesrechtliche als auch eine bauord-

nungsrechtliche und mithin landesrechtliche Regelung erméglichen oder erforderlich ma-

chen. [...] Kompetenzrechtlich bedenklich ware es aber, wenn eine Vorschrift iiber Werbe-

anlangen trotz ihrer formalen Stellung in der Landesbauordnung nach ihrem materiellen

Inhalt dem Bauplanungsrecht zugerechnet werden miisste” (BVerwGE 40, 94, 96).

Das Bundesverwaltungsgericht hat in der Vergangenheit verschiedene landesrechtliche

Vorschriften u.a. zu Werbeanlagen an diesem Maf3stab gemessen:

Als bauordnungsrechtliche Gestaltungsvorschrift gebilligt wurde das generelle Verbot
von Werbeanlagen im Auf3enbereich, wie es in vielen Landesbauordnungen enthalten
ist (auch in § 10 Abs. 4 S. 1 BauO BIn), denn dieses beruhe auf der ,typisierenden
Annahme des Gesetzgebers, Werbeanlagen wirkten im Auf3enbereich ,wegen ihres
duf3eren Erscheinungsbildes und ihrer Gestaltung” verunstaltend auf das Landschafts-
bild ein. Allein der Umstand, dass damit auch ein planungsrechtlich relevantes Ziel -
der Schutz derjenigen, die im Auflenbereich Ruhe und Erholung suchen, ohne durch
kommerzielle Werbung angesprochen und gestért zu werden - begiinstigt werde, &n-
dere nichts an der primdr gestalterischen Zielsetzung des Gesetzgebers (BVerwG, Ur-
teil vom 11.10.2007 - 4 C 8.06, NVwZ 2008, 311 ff., Rn. 14 f.)

Auch die Ankniipfung baugestalterischer Anforderungen fiir Werbeanlagen an ihre Auf-
stellung in - planungsrechtlich bestimmten - Baugebieten (wie in § 10 Abs. 5 BauO Bln
und in § 10 Abs. 2 BauO Bln EF: reine Wohngebiete u.a.) wurde gebilligt, auch hier als
zulassige Typisierung (BVerwGE 40, 94, 96).

Den Ausschluss von Werbeanlagen in einem Mischgebiet durch ortliche Bauvorschrift
billigte das Oberverwaltungsgericht Bremen, weil in der konkreten Situation der be-
troffene Teil des Mischgebietes vorwiegend durch Wohnnutzung geprdgt war, sodass
»spezifische baugestalterische Griinde” das Verbot rechtfertigen konnten (OVG Bre-
men, Urteil vom 20.03.2001 - 1A 426/00, BeckRS 2002, 22726, Rn. 28).

Als kompetenzwidrig wurde dagegen eine Gestaltungssatzung beurteilt, nach der
Stellplatze gemeindeweit im Vorgartenbereich ausgeschlossen wurden. ,,Der Senat

zweifelt allerdings nicht daran, dass die Beklagte mit der [...] Satzung in erster Linie



gestalterische Motive verfolgt. Es liegt auf der Hand, dass die Beklagte liber den Aus-
schluss von Stellplatzen im Vorgartenbereich auch auf das Erscheinungsbild der jewei-
ligen Baugrundstiicke und damit letztlich auf das Ortsbild Einfluss nehmen méchte. Zur

Verwirklichung dieses Ziels regelt sie aber nicht die dufiere Gestaltung einzelner bau-

licher Anlagen. Vielmehr schlief3t sie Stellpldtze im Vorgartenbereich, also fladchenbe-

zogen aus. Sie macht damit Grund und Boden unmittelbar zum Gegenstand rechtlicher

Ordnung, und bestimmt, in welcher Weise der Eigentiimer sein Grundstiick nutzen darf*
(BayVGH, Urteil vom 20.12.2004 - 25 B 98.1862, juris Rn. 45 (Hervorhebung nur hier),
bestatigt von BVerwG, Beschluss vom 31.5.2005 - 4 B 14/05, juris Rn. 7).

Ausgangspunkt fiir die Abgrenzung zwischen Boden- und Ordnungsrecht ist also eine ,,nach
der gesetzgeberischen Zielsetzung unterscheidende [...] Betrachtungsweise®. Eine landes-
rechtliche Bauvorschrift ist daran zu messen, ob sie, ,,obgleich generell auf gestalterische
Ziele ausgerichtet, nach konkretem Regelungszweck, rechtlicher Ankniipfung und Instru-
mentarium in den Kompetenzbereich des Bauplanungsrechts falle“ (BVerwG, Urteil vom
11.10.2007 - 4 C 8.06, NVwZ 2008, 311ff., Rn. 14 f.). Das Bauordnungsrecht setzt dabei
grundsatzlich ,,objektbezogen” an, das Verhdltnis des Bauwerks zu seiner Umgebung kann
aber ebenfalls in den Blick genommen werden. Demgegeniiber ist das Planungsrecht ,,fla-
chenbezogen®, Regelungsgegenstand ist es, , konkurrierende Bodennutzungen und Boden-
funktionen zu koordinieren und in ein ausgewogenes Verhdltnis zu bringen“ (BVerwG,
a.a.0., Rn. 15 und 23, 27). Die dargestellte Kasuistik zeigt dabei, dass die Gerichte den
Landern grundsatzlich einen weiten Spielraum bei der Verfolgung gestalterischer Zielset-

zungen einrdumen, auch wenn diese Auswirkungen auf die Bodennutzung haben.

b) Wiirdigung der vorgeschlagenen Regelungen

Die Regelung im urspriinglich eingereichten Gesetzentwurf war in erster Linie fldchenbezo-
gen, d.h. sie sollte Werbung in bestimmten - den meisten - in der BauNVO definierten Ge-
bietstypen verbieten (bis auf nichtkommerzielle Werbung), auch dort, wo sie planungsrecht-
lich grundsatzlich zuldssig ware. Der gednderte Regelungsvorschlag kniipft dagegen im
Wesentlichen an die Gréfie und die Gestaltung von Werbeanlagen an; baugebietsbezo-
gene Beschrdnkungen gibt es nur noch im Aufienbereich und in den Wohn- und Dorfgebie-
ten u.d., mithin in den Gebieten, in denen auch nach geltendem Bauplanungs- und Bau-
ordnungsrecht Werbung nicht oder nur eingeschrdnkt zuldssig ist. Grundsdatzlich bleibt da-

nach das Aufstellen von Werbeanlagen dort, wo es von der BauNVO planungsrechtlich als



Teil der zuldssigen baulichen Nutzung bestimmt wird, zuldssig, wenn auch mit starken Ein-
schrankungen hinsichtlich der Gestaltung (Grof3e) und des Inhalts der Werbung. Der gedn-
derte Regelungsvorschlag betrifft daher weniger die Art der baulichen Nutzung als die kon-
krete Gestaltung einzelner Anlagen. Es handelt sich daher um eine ,,typisierende Annahme
des Gesetzgebers®, bestimmte Werbeanlagen wirkten ,,wegen ihres Guf3eren Erscheinungs-
bildes und ihrer Gestaltung“ generell verunstaltend. Dies ist keine Frage der Bodennutzung,

sondern der baulichen Gestaltung und damit als Bauordnungsrecht einzuordnen.
¢) Ergebnis
Eine vorrangige Bundesgesetzgebungskompetenz besteht nicht.

2. Eigentumsfreiheit

Nach § 10 Abs. 2-8 BauO Bln EF diirfen nur die im Katalog des Absatz 3 aufgefiihrten
Werbeanlagen - sei es als selbststdndige, also etwa freistehende Werbetafeln, sei es als
unselbststdndige bauliche Anlage - errichtet bzw. angebracht werden. Absdtze 4 und 5
enthalten weitere Einschrdnkungen fiir bestimmte Standorte und Gestaltungen, Absdtze 6
und 8 sehen Ausnahmen vor. Soweit von diesen Regelungen Anlagen fiir kommerzielle
Fremdwerbung auf Privatgrundstiicken betroffen sind, beriihrt dies die Freiheit zur Nutzung
des privaten Grundeigentums, so dass der Schutzbereich der Art. 14 Abs. 1 GG, Art. 23

Abs. 1 VvB ercffnet ist. Der Eingriff muss daher verhdltnismdaflig sein.

a) Differenzierung von Anforderungen nach Baugebiefstypen
(1) Vorgaben der Rechtsprechung

In der hochstrichterlichen Rechtsprechung ist anerkannt, dass eine Norm des Baugestal-
tungsrechts, die in ihrem gesamten rdumlichen Geltungsbereich die Aufienwerbung ohne
Einschrdnkung und ohne jede Unterscheidung verbieten wiirde, gegeniiber der Eigentums-
garantie der Verfassung keinen Bestand haben kann (BVerwG, Urteil vom 25.06.1965 - IV
C 73/65, NJW 1966, 69 f). Dagegen ist es prinzipiell moglich, die Zuldssigkeit von Werbe-
anlagen liberhaupt oder auch nur die Zuldssigkeit bestimmter Werbeanlagen generalisie-
rend von der Art des Baugebiets abhdngig zu machen, sofern diese Differenzierung im
Hinblick auf die unterschiedliche stadtebauliche Funktion von Baugebieten gerechtfertigt
werden kann (BVerwG, Urteil vom 22.02.1980 - IV C 95.76, juris, Rn. 15 f.; OVG Berlin,
Urteil vom 22.07.1994 - 2 B 30/92, LKV 1995, 256). Ein generalisierendes Verbot bestimm-
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ter Werbeanlagen in bestimmten Baugebieten muss seine Entsprechung in einem Mindest-
mafB an Einheitlichkeit des Baugebietscharakters finden (BVerwG Urteil vom 28.04.1972 -
IV C 11.69; BVerwG Urteil vom 22.02.1980 - IV C 95.76, juris, Rn. 15 f.; OVG Berlin, Urteil
vom 22.07.1994 - 2 B 30/92, LKV 1995, 256). Ein Verbot kann nur dort gerechtfertigt und
verhdltnismdflig sein, wo es ortsgestalterische Griinde konkret erfordern. So darf in Misch-
gebieten eine baugestalterische Regelung iiber Anforderungen an Werbeanlagen an der
unterschiedlichen Nutzungsweise der Bauflachen nicht schlechthin vorbeigehen (BVerwG -
IV C 11.69 -, Urteil vom 28.04.1972). Vielmehr ist bei einer solchen Regelung stets die
besondere Art der betroffenen Baugebiete in den Blick zu nehmen, da die potentielle Be-
eintrdchtigung des Orts- und Straf3enbildes durch eine Werbeanlage entscheidend von der
durch die Bauordnung gewdhrleisteten Funktion des im Einzelfall betroffenen Gebietes ab-
hangt (vgl. BVerwG - IV C 73/65 -, Urteil vom 26.06.1965 zu der gebotenen Differenzie-
rung zwischen reinen Wohngebieten und Gewerbe- oder Industriegebieten). Fehlt es an
einer einheitlichen stadtebaulichen Funktion, wie dies etwa in Misch- oder Kerngebieten
definitionsgemdf3 der Fall ist, so ldsst sich unter dem Gesichtspunkt besonderer gestalteri-
scher Anforderungen die Frage, ob sich bestimmte Werbeanlagen ihrer Umgebung funkti-
onsgerecht anpassen, nicht einheitlich und damit nicht sachgerecht beantworten; Regelun-
gen, die daran vorbei gehen, sind mit Art. 14 GG nicht vereinbar (vgl. BVerwG Urt. v.
28.4.1972, IV C 11.69, BeckRS 1972, 30435060; OVG NRW, Urt. v. 6.2.1992, 11 A
2232/89 -, juris Rn. 52).

Jedenfalls dort, wo eine Regelung liber den Verunstaltungsschutz hinaus weitere Ziele ver-
folgt, wie etwa die Gefahrenabwehr, sind dem Gesetzgeber aber auch gebietsiibergrei-
fende Anforderungen und Begrenzungen grundsdtzlich moglich, mit denen er eine Umge-
staltung der vorgefundenen Gegebenheiten anstrebt (vgl. HVerfG, Urteil vom 6.9.2024,
1/23, juris Rn. 219, 221).

(2)  Subsumtion

Der urspriinglich vorgelegte Gesetzentwurf war im Hinblick auf diese Erwdgungen als ver-
fassungswidrig zu beurteilen, weil er kommerzielle Fremdwerbung nahezu vollstdndig in al-

len Baugebieten ausschlief3en sollte.

Demgegenliber trifft der hier zu priifende, iberarbeitete Gesetzentwurf differenzierendere
Regelungen: Kommerzielle Fremdwerbung soll auf Privatgrundstiicken in Gewerbe-, In-

dustrie-, Kern- und Mischgebieten sowie in Urbanen Gebieten grundsdtzlich erlaubt sein
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(8 10 Abs. 3 Nr. 2., 3., 4. und 8 BauO Bln EF). In Wohn-, Dorf- und Kleinsiedlungsgebieten
und vergleichbaren Sondergebieten sowie im Auflenbereich kann sie ausnahmsweise zu-
gelassen werden, wenn sie unter Beriicksichtigung der Eigenart des Gebiets das Orts- und
Landschaftsbild nicht beeintrédchtigt (§ 10 Abs. 5 BauO Bln EF).

Die Struktur der Regelung kniipft damit an die von der geltenden planungsrechtlichen
Rechtslage getroffene Unterscheidung an: Auch danach ist in den iberwiegend zum Woh-
nen dienenden Gebieten nur Werbung an der Statte der Leistung, also Eigenwerbung, zu-
|assig. Diese Gebiete sind typischerweise durch eine Einheitlichkeit der baulichen Gestal-
tung und Nutzung (Wohnen) geprdgt, anders als die in 8§ 5-7 BauNVO genannten ge-
mischten Gebiete, die kein einheitliches Erscheinungsbild aufweisen. Die im GE fiir Wohn-
gebiete enthaltene Ausnahmemdéglichkeit in § 10 Abs. 5 BauO Bln EF ersetzt die nach gel-
tendem Recht bestehende Moglichkeit der Abweichung nach § 67 BauO Bln, die fiir Wer-
beanlagen abgeschafft werden soll (Art. 1 Nr. 4 des GE).

Soweit die vorgeschlagenen Verbote insbesondere von digitalen, hinterleuchteten und
Wechsellichtanlagen und von solchen an Béschungen, Briicken, Ufern und Bdumen (§ 10
Absatz 4 Nr. 3 und 5 BauO BlIn EF) stadtweit ohne weitere Differenzierung gelten sollen,
kann dies durch die vom Gesetzentwurf verfolgten Umgestaltungsziele gerechtfertigt wer-
den (vgl. HVerfG, Urteil vom 6.9.2024, 1/23, juris Rn. 220).

b)  Beschrénkungen fiir Fremdwerbung

Die wesentliche Einschrdnkung im Vergleich zum geltenden Recht liegt mithin in den Be-
schrdnkungen von Gréfie und Gestaltung der zuldssigen Werbeanlagen fiir Fremdwerbung.

Diese sind:

e Es gilt eine Gréf3enbeschrdnkung fiir kommerzielle Werbung auf das Bogenformat 4/1
(1.185 x 1.750 mm) je Werbung und bei Privatgrundstiicken auf insgesamt 10 gm je
Werbefldche (§ 10 Abs. 3 Nr. 8 BauO Bln EF).

e Verboten sind digitale Anlagen und solche mit Wechsellicht, auf3er in Sportanlagen,
Messegeldnden u.d., tempordr bei Veranstaltungen und bei Fahrgastinformationen
des offentlichen Nah- und Fernverkehrs (§ 10 Absatz 4 Nr. 3 BauO Bln EF); andere
Anlagen fiir Fremdwerbung (ausgenommen auf Baustellen) diirfen zwar beleuchtet,
aber nicht hinterleuchtet oder bewegt sein (§ 10 Absatz 3 Nr. 8 BauO Bln EF).
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e Bei Anlagen auf &ffentlichem Grund auf3erhalb von Sportstdtten und Veranstaltungen
u.d. muss mindestens die Halfte der Werbefldche fiir nichtkommerzielle Werbung vor-
gehalten werden (§ 10 Abs. 3 Satz 2 BauO Bln EF).

e An Baustellen darf fiir die Dauer der Bauausfiihrung nur zum konkreten Bauvorhaben
informiert werden, und nur bis zu einer Hdhe von 5 m iiber Geldnde (§ 10 Abs. 3 Nr. 4
BauO BlIn EF); nach geltendem Recht darf an Baugeriisten ohne Gréf3enbeschrdnkung

geworben werden, dafiir aber zeitlich begrenzt auf fiinf Monate.

e Das bisher nur generalklauselartig formulierte Verunstaltungs- und Haufungsgebot gilt
weiterhin, wird aber konkretisiert (§ 10 Abs. 4 BauO Bln EF: Stérung des Ausblicks auf
begriinte Fldchen oder der architektonischen Gliederung von Gebduden, generelles
Verbot von Wechsellichtanlangen, Lage an Ufern oder Bdschungen, stérende Hé&u-

fung).
Der Gesetzentwurf verfolgt mit diesen Regelungen das Ziel,

»ein ausgewogenes Verhdltnis zwischen gestalterischen Aspekten, dem Infor-
mationsinteresse der Bevdlkerung und den Interessen der Wirtschaft an der
Wahrnehmbarkeit im 6ffentlichen Raum herzustellen. Neben einem grundsatzli-
chen Verbot von digitalen Werbeanlagen und Wechsellichtanlagen sowie der
Reduzierung sonstiger Werbeanlagen, insbesondere auf offentlichem Straflen-
grund, sollen Werbeanlagen durch gestalterische Vorgaben stadtbildvertrag-
lich integriert und ihre optische Dominanz im Strafien-, Orts- oder Landschafts-

bild vermieden werden.“ (Begriindung, Seite 8).

Dies sind grundsatzlich legitime Belange des Bauordnungsrechts, die auch schon dem gel-
tenden Verunstaltungsverbot (§ 9 Abs. 2; 10 Abs. 2 BauO Bln) zugrundeliegen und die etwa
auch mit einer Gestaltungsverordnung nach § 12 Abs. 1 AGBauGB iVm § 9 Abs. 4 BauGB

verfolgt werden kdnnen.

Die Regelungen des Gesetzentwurfs sind gleichwohl im Ergebnis als verhdltnism@flig zu

rechtfertigen:

(1) GréfBenbegrenzung der Anlagen auf 10 gm

Die pauschalierende Wertung, dass Anlagen fiir Fremdwerbung auf Privatgrundstiicken mit

einer Flache von mehr als 10 gm storend sind, erscheint vertretbar; dies entspricht dem
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iblichen ,,Grof3format 18/1“ mit 9 gm. Gréf3ere Anlagen dirften auch nach geltendem
Recht hdufig als verunstaltend anzusehen sein und sind selten. Grundsatzlich bleibt die
Verfiigungsbefugnis der Eigentimer von Grundstiicken, auf denen Werbeanlagen pla-

nungsrechtlich zuldssig sind, bestehen.

Die Moglichkeit der wirtschaftlichen Nutzung des Eigentums durch die Errichtung solcher
Anlagen ist weiterhin gegeben. Zwar mindert die vom Entwurf vorgeschlagene Regelung
moglicherweise die Moglichkeit von Eigentiimern, durch die Vermietung von Werbefldchen
Einnahmen zu erzielen, wobei sich nicht voraussagen ldsst, ob und in welchem Umfang
Einnahmeminderungen eintreten wiirden. Trotzdem bleibt es grundsdtzlich méglich, pla-
nungsrechtlich bestehende Moglichkeiten fiir den Betrieb von Werbeanlagen zu nutzen und
es nicht erkennbar, dass dies gdnzlich unwirtschaftlich werden wiirde. Im Rahmen des dem
Gesetzgeber zustehenden Beurteilungsspielraumes kann die Regelung daher noch als ver-

haltnismdflige Inhalts- und Schrankenbestimmung des Eigentums angesehen werden.

(2) Begrenzung von Einzelplakaten auf das Bogenformat 4/1

Gesondert zu betrachten ist das stadtweite Verbot (auf3erhalb abgeschlossener, von auf3en
nicht wahrnehmbarer Privatbereiche) von Fremdwerbung im Format gré3er als Bogenfor-
mat 4/1 sowohl auf privat- als auch auf &ffentlichen Flachen, das sich aus dem Zusam-
menspiel der Regelungen ergibt; dies entspricht vier Einzelplakaten auf einer lblichen 9-
gm-,,Grof3formatsflache” oder einem ,,City-Light-Plakat“. Im urspriinglichen Entwurf war
die Grof3e der Einzelwerbung noch auf das Format AO begrenzt, also auf die Halfte der

jetzt vorgesehenen Grofle. Begriindet wird die Regelung wie folgt:

»Damit wird eine vielfdltige Nutzung im Sinne des Informationsinteresses der
Bevolkerung, aber auch eine genligende Anzahl von Werbemdglichkeiten fir
die Wirtschaft gewdhrleistet. Durch die Grofienbeschrdnkung wird zudem si-
chergestellt, dass Werbeinhalte Verkehrsteilnehmer nicht ablenken. Schliefllich
erfolgt durch die Vorgabe an die Plakatgréfle ein Ausgleich mit tangierten
Grundrechten Dritter (Schutz der negativen Informationsfreiheit und des Rechts
auf freie Entfaltung der Personlichkeit), da ein Ignorieren der Werbeinhalte noch

in zumutbarer Weise ermdglicht wird.“ (iberarbeitete Begriindung, Seite 11 f.).

Nach dieser - im Wege der Nachbesserung ergdnzten - Begriindung sollen mit der Rege-

lung zundchst wirtschaftslenkende Ziele verfolgt werden. Zusatzlich lasst sich der Regelung
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ein baugestalterischer Gehalt im Sinne der Wertung entnehmen, dass eine Vielzahl kleine-
rer Plakate weniger stérend oder verunstaltend wirkt, als ein grofles. Auferdem soll die

Ablenkungsgefahr im Strafienverkehr verringert werden.

Soweit eine ,,genligende Anzahl von Werbemdglichkeiten fiir die Wirtschaft“ gesichert wer-
den soll, ist zweifelhaft, ob die Regelung geeignet und erforderlich ist: Die zur Verfiigung
stehende Gesamtfldche fiir Auf3enwerbung wird durch die Beschrdnkung auf eine be-
stimmte Einzelplakatgréfle nicht vergroflert. Ob und wie die Werbefldche aufgeteilt wird,
hangt von der Marktsituation und auch von der Situation der jeweiligen Anlage ab (bei
Plakatwdnden, die nur aus einer gewissen Entfernung sichtbar sind, etwa aus fahrenden
Autos, macht eine Aufteilung weniger Sinn als bei solchen, die z.B. direkt am Gehweg plat-
ziert sind); die ,,Anzahl von Werbemaglichkeiten korreliert nicht mit der Anzahl von Einzel-
plakaten, sondern hdngt von der insgesamt zur Verfligung stehenden Fldche ab. Die Vor-
gabe einer Aufteilung der Werbefldchen in eine bestimmte Anzahl von in ihrer Gréf3e eben-
falls beschrankten Einzelplakaten kann daher den in der Begriindung genannten Zweck

nicht erfiillen und erscheint ibermaflig dirigistisch.

Auch soweit eine ,vielfdltige Nutzung” gewdhrleistet werden soll, bestehen Zweifel an der
Eignung der Regelung. Zahlungskraftige Unternehmen werden nicht daran gehindert, meh-
rere Plakate im Bogenformat 4/1 nebeneinander anzubringen und so eine Werbeanlage
(d.h. eine Plakatwand von 10 gm) exklusiv zu bespielen. Auch dieses vom Entwurf formu-

lierte Regelungsziel kann daher den Eingriff wohl nicht rechtfertigen.

Es bleibt das gestalterische Anliegen, im Interesse der negativen Informationsfreiheit und
der Verkehrssicherheit Grof3plakate zu verhindern, indem die Wahrnehmung der Inhalte
der Plakate erschwert wird. Unter Berlicksichtigung des dem Gesetzgeber zustehenden Be-
urteilungs- und Wertungsspielraums kann die Gréf3enbegrenzung dazu beitragen, die Do-
minanz von Werbeanlagen im 6ffentlichen Raum zu reduzieren und so zur Umgestaltung
des offentlichen Raumes beitragen. Die mit der Begrenzung verbundenen Einschrdnkungen
der Gestaltungs- und Nutzungsfreiheit stehen zu diesem angestrebten Ziel nicht von vorn-
herein auBBer Verhaltnis, so dass die Regelung insgesamt noch verhdltnisméBig ist (so auch
HVerfG, Urteil vom 6.9.2024, 1/23, juris Rn. 220).
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(3)  Zwang zum Vorhalfen fiir Fldchen fiir nichtkommerzielle Werbung

Die Vorgabe, dass bei Anlagen fiir Fremdwerbung auf Privatgrundstiicken (auf3er auf Ver-
anstaltungen, Sportanlagen und Baustellen) die Halfte der Werbeflache fiir nichtkommer-
zielle Werbung genutzt werden muss, galt im urspriinglichen Entwurf fiir alle WerbeflGchen;
im Wege der Nachbesserung wurde sie auf Werbeanlagen auf éffentlichem Grund be-
schrankt (§ 10 Abs. 3 Satz 2 BauO Bln EF).

Die Regelung betrifft keine Privatpersonen und greift daher nicht in das Eigentumsgrund-
recht des Art. 14 GG ein.

¢)  Gréfen- und Hohenbeschrénkung fiir Eigenwerbung

Werbung an der Statte der Leistung (kommerzielle Eigenwerbung) ist nach dem Gesetz-
entwurf auf Privatgrundstiicken grundsdatzlich tiberall zuldssig, gegeniiber der geltenden
Regelung ist aber die Grofle beschrdnkt, differenziert nach unterschiedlichen Gebietsty-

pen. Zuldssig sind:

e An Gebduden generell maximal 1 m tiber Erdgeschoss, freistehende Anlagen maximal
5 m liber Gelande (§ 10 Absatz 3 Nr. 1 BauO Bln EF).

e In geschiitzten Gebieten (Wohngebiete u.a.) und im AuBBenbereich nur an Gebduden
bis Oberkante Erdgeschoss (§ 10 Absatz 5 Satz 1 BauO Bln EF); andere Anlagen der
Auf3enwerbung iSv Absatz 3 kdnnen ausnahmsweise genehmigt werden (§ 10 Absatz
5 Satz 2 BauO Bln EF).

e In Aufienbereich sind zusdtzlich ,einzelne Hinweiszeichen® auf eine Statte der Leistung
zulassig (§ 10 Abs. 5 Satz 4 BauO Bln EF) (eingefiigt im Verlauf der Nachbesserung).

e In Gewerbe- und Industriegebieten bis zur Dachkante (§ 10 Absatz 6 BauO Bln EF).

Nach geltendem Recht gibt es fiir Eigenwerbung an der Statte der Leistung keine speziel-
len Vorgaben aufler dem Verunstaltungsverbot. Im Aufienbereich ist nach § 10 Abs. 3 Nr.
2 und 3 BauO BlIn Eigenwerbung nicht nur unmittelbar an der Statte der Leistung, sondern
auch in Form von Hinweiszeichen an Strafien und Abzweigungen, ,,die im Interesse des
Verkehrs auf versteckt liegende Betriebe oder versteckt liegende Statten aufmerksam ma-
chen®, zuldssig, auflerdem zusammengefasste Hinweise auf gewerbliche Betriebe vor
Ortsdurchfahrten.
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Baurechtlich sind Werbeanlagen an der Statte der Leistung (z.B. Angebotstafeln der Ein-
zelhandelsbetriebe) Nebenanlagen des jeweiligen Betriebs und als solche grundsdatzlich
auch bauplanungsrechtlich relevant. Einschrdnkungen hinsichtlich der Art sind grundsdtz-
lich unbedenklich, ein uneingeschrdnkter Ausschluss diirfte dagegen mit Art. 12 und 14
GG unvereinbar sein (vgl. BVerwGE 40, 94). Sie kénnen aber, wie oben ausgefiihrt, auch
Gegenstand von Gestaltungsvorgaben des Bauordnungsrechts sein; als solche sind die
klassischen Regelungen, wie sie die geltende BauO Bln enthdlt, einzuordnen (vgl. Stock,

in Kénig/Roeser/Stock, Baunutzungsverordnung, 3. Auflage 2014, Rn. 27).

Die vom Gesetzentwurf vorgeschlagenen Beschrdnkungen von Gréfie und Gestaltung von
Eigenwerbeanlagen lassen sich aus den dem Entwurf zugrundeliegenden gestalterischen
Erwdgungen begriinden. Es ist nicht ersichilich, dass dadurch die Werbemaoglichkeiten an-

sdssiger Unternehmen unzumutbar beeintrdchtigt werden.

Bei Anlagen im Auflenbereich entfdllt gegeniiber der geltenden Regelung zum einen die
Zuldssigkeit von Werbung oberhalb von einem Meter der Oberkante des Erdgeschosses
iSv § 10 Abs. 3 Satz 1 Nr. 1 a) BauO Bln EF), was als gestalterische Vorgabe verhdltnis-
mdfig sein diirfte. Soweit - aufgrund der Nachbesserung des Gesetzentwurfs - ,,einzelne
Hinweiszeichen“ auf Statten der Leistung (§ 10 Abs. 5 Satz 4 BauO Bln EF) zugelassen
sind, ist dies im Sinne des geltenden Rechts so zu verstehen, dass sie auch in groflerer
Entfernung, etwa an Abzweigungen, aufgestellt werden diirfen (so ausdriicklich die Be-

griindung, Seite 13).
d) Ergebnis

Festzuhalten ist, dass die vom Gesetzentwurf mit § 10 Abs. 1 - 6 BauO Bln EF vorgesehenen
Einschrdnkungen fiir die Zuldssigkeit von Werbeanlagen auf Privatgrundstiicken mit der Ei-

gentumsfreiheit vereinbar sind.

3. Berufsfreiheit

Der Gesetzentwurt beschrankt Zahl und Gréfle der insgesamt im Stadtgebiet zuldssigen
Werbeanlagen massiv, insbesondere durch das weitreichende Verbot von Werbung auf 6f-
fentlichen Flachen. Hinzu kommt das Verbot bestimmter Gestaltungsformen wie etwa

Leucht- und Wechselwerbung sowie Groflen- und Hohenbeschrdnkungen. Dadurch wird
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das Betdtigungsfeld von Werbetreibenden, das heif3t von Unternehmen, die sich mit der
Gestaltung und dem Vertrieb von Plakatwerbung und dhnlichen Werbeanlagen befassen,
ganz erheblich verkleinert. Dies beriihrt ihre Berufsausiibungsfreiheit nach Art. 12 Abs. 1
GG, die auch von Art. 17 VvB geschiitzt wird.

a)  FEingriffin die Berufsfreiheif

Nach der vom Gesetzentwurf vorgeschlagenen Neuregelung sind Werbeanlagen fiir

Fremdwerbung im gesamten Stadtgebiet, nur noch in eng begrenztem Umfang zuldssig:

e An Haltestellen und Bahnhéfen des 6ffentlichen Personenverkehrs, Litfaf3sdulen, Bau-
zdunen, unter Briicken und in Tunneln, Flachen an 6ffentlichen WCs, max. im Bogen-
format 4/1 (§ 10 Abs. 3 Nr. 8 a)-d) BauO Bln EF);

e Auf Privatgrundstiicken an Anlagen mit einer Werbefldche von max. 10 gm, Plakate
max. im Bogenformat 4/1 (§ 10 Abs. 3 Nr. 8 e) BauO Bln EF) (siehe dazu bereits oben
2.);

e In geschiitzten Gebieten (Wohngebiete etc.) nur ausnahmsweise (§ 10 Absatz 5 Satz 2
BauO Bln EF);

e Die Halfte der Flache von Anlagen auf 6ffentlichem Grund muss fiir nichtkommerzielle
Werbung vorgehalten werden (§ 10 Abs. 3 Satz 2 BauO Bln EF).

e Keine digitalen Werbeanlagen und Anlagen mit Wechsellicht (§ 10 Abs. 4 Nr. 3 BauO
Bln EF).

Eine Betroffenheit von Unternehmen, die Auf3enwerbung betreiben, liegt auf der Hand, da
sowohl die Zahl (zulassige Orte), als auch die Flache und die Gestaltungsmaglichkeiten fiir
Fremdwerbung drastisch eingeschrdnkt werden. Die Regelungen haben insoweit eine ob-
jektiv berufsregelnde Tendenz, weil sie objektiv in einem engen Zusammenhang mit der
Berufsauslibung von Unternehmern stehen. Eine berufsregelnde Tendenz fiir die werbenden
Unternehmen ist dagegen zu verneinen, weil die bauordnungsrechtlichen Beschrdnkungen
in gleicher Weise alle Branchen und Berufe betreffen, die potentiell Auflenwerbung betrei-

ben kdnnten, so dass kein bestimmter Beruf (Branche) angesprochen ist.
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b)  Kein Verbot des Berufs des ,,Auf3enwerbers*

Die Rechtfertigungsanforderungen unterscheiden sich danach, ob der Eingriff eine blofle
Berufsausiibungsregelung oder aber eine subjektive Berufswahlregelung ist. Letztere ist an-
zunehmen, wenn Tdtigkeiten vollstdndig oder in wesentlichem Umfang verboten werden,

die selbst einen eigenen Beruf darstellen.

Dies ist hier nicht der Fall, insbesondere nicht fir den Beruf des ,Auf3enwerbers”. Selbst
wenn man diese Tatigkeit als eigenstdndiges Berufsbild im Sinne der Rechtsprechung des
BVerfG anerkennen wiirde (so Méllers, Gutachten, Seite 47), wird diese jedenfalls nach der
Uberarbeitung des Gesetzentwurfs nicht mehr faktisch vollsténdig unméglich gemacht.
Denn die Regelung reduziert zwar die Zahl und die Grof3e der zuldssigen Werbeanlagen.
Trotzdem kann es weiterhin Plakatwerbung in nennenswertem Umfang geben, sowohl auf
Privatgrund als auch auf &ffentlichen Flachen. Von einem faktischen Berufsverbot fiir spe-
zifische Berufsbilder kann jedenfalls nach der iiberarbeiteten Entwurfsfassung nicht die

Rede sein.

c¢) Begrenzung von Zahl und Aufstellungsorfen

Regelungen der Berufsausiibung sind gerechtfertigt, wenn sie aufgrund verniinftiger Erwa-
gungen des Gemeinwohls als zweckmdflig erscheinen und das gewdhlte Mittel verhdltnis-
maBig ist (vgl. BVerfGE 7, 377 (397)). Dies kann hier bejaht werden. Der iiberarbeitete
Entwurf sieht von einem Komplettverbot im Interesse der Stadtgestaltung ab und ldsst Au-
3enwerbung weiterhin in einem weit mehr als geringfligigen Umfang zu, so dass sowohl das
Interesse an einem ,,sauberen” Stadtbild als auch die Belange der Werbetreibenden be-
rlicksichtigt und nicht einseitig zuriickgestellt werden. Die Reduzierung der Werbeanlagen
im offentlichen Raum (begrenzt i.W. auf Haltestellen und Anschlagssdulen im Bogenformat
4/1) und auf Privatgrundstiicken (Einzelanlagen von nicht mehr als 10 gm) lasst sich mit

dem vom Gesetzentwurf verfolgten gestalterischen Anliegen rechtfertigen.

Es ist daher nicht ersichilich, dass die vorgeschlagene Regelung insgesamt unangemessen

wdre.

d) Begrenzung auf das Bogenformat 4/1

Soweit der Gesetzentwurf die Gréf3e von Werbeplakaten auf das Bogenformat 4/1 be-
schrénkt (§ 10 Abs. 3 Nr. 8 BauO Bln EF), und zwar auch an Plakatwdnden, die bis zu 10

gm grof sind, wird auch in die Berufsfreiheit der Werbetreibenden eingegriffen. Sie werden

19



daran gehindert, die Grof3e und - mittelbar - auch den Inhalt von Plakaten frei zu wahlen
und dabei fachliche Gesichtspunkte zu beriicksichtigen, wie etwa die Vermarktbarkeit, die
Werbewirkung, die Moglichkeit, bestimmte Inhalte wie Bilder oder komplexere Darstellun-
gen an den Adressatenkreis (FuBgdnger, Kfz-Nutzende) anzupassen. Die Mdglichkeit, at-
traktive und adressatengerechte Werbung anzubieten, auch in Konkurrenz zu anderen Wer-
bekandlen, wird dadurch nicht unerheblich beeintrachtigt. Zusatzlich wird die Nutzung etwa
vorhandener Tafeln, soweit sie den Werbeunternehmen gehéren, zu deren beruflichen Zwe-

cken beschrankt.

Wie oben im Zusammenhang mit der Eigentumsfreiheit bereits ausgefiihrt, ist die Groflen-
beschrdnkung nicht von vornherein ungeeignet, um den in der Begriindung des Entwurfs
genannten wirtschaftlichen Zielen oder einem etwaigen gestalterischen Anliegen zu dienen.

Sie ist auch in Abwdgung mit der Berufsfreiheit noch verhaltnismaflig.
e) Ergebnis

Der mit der Begrenzung von Zahl und Gréfie von Werbeanlagen verbundene Eingriff in die
Berufsfreiheit der Werbetreibenden ist noch verhdltnismdaflig und unter dem Blickwinkel der

Berufsausiibung der Werbetreibenden hinnehmbar.

4, Meinungs- und Kunstfreiheit

Der Gesetzentwurf schrankt, wie unter 3. gezeigt, die Moglichkeit fir Werbung im 6ffentli-
chen Raum erheblich ein, insbesondere auf 6ffentlichem Grund und Boden, wo im Wesent-
lichen nur noch an Haltestellen, an Bauzdunen, an Anschlagssdulen u.d. kommerziell ge-
worben werden darf (vgl. § 10 Abs. 3 Nr. 8 BauO BlIn EF). Soweit Werbung als Meinungs-
duflerung im Sinne des Art. 5 Abs. 1 GG anzusehen ist, berlihrt er damit die Meinungsdu-

3erungsfreiheit.

(1)  Schutzbereich und Eingriff

Nach der Rechtsprechung des BVerfG ist ,,Werbung® nicht per se eine Meinungsduflerung,
wenn sie sich auf das Zeigen und Anpreisen von und das Informieren iiber Produkte und
Dienstleistungen beschrankt. Wirtschaftswerbung kann aber eine Meinungsduflerung sein
oder sie enthalten, wenn sie einen wertenden, meinungsbildenden Inhalt hat oder Angaben
enthdlt, die der Meinungsbildung dienen (vgl. BVerfGE 71, 162, 175). Dies ist bei tiblicher

Plakatwerbung wohl nicht die Regel, kann aber in konkreten Einzelfdllen begriindet werden
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(Beispiele bei Mdllers, Gutachten, Seite 13). Die Regelungen des Gesetzentwurfs be-
schrdnken auch die Kundgabe von in diesem Sinne als Meinung zu wertenden Aussagen
auf Plakaten im offentlichen Raum, greifen insoweit also in die Meinungsfreiheit ein. Denn
geschiitzt ist auch die Méglichkeit, mit einer Meinung nach eigener Wahl des Ortes, des
Zeitpunktes und der sonstigen Umsténde der AuBerung effektiv auf andere geistig wirken
zu kdnnen (vgl. Schultze-Fielitz, in: Dreier GG, 3. Aufl. 2013, GG Art. 5 Abs. 1-2 Rn. 69).

(2)  Schranke: Allgemeines Gesetz

Nach Art. 5 Abs. 2 GG kann die Meinungsfreiheit durch allgemeine Gesetze eingeschrdnkt

werden.

,Darunter sind Gesetze zu verstehen, die sich nicht gegen die AuBerung der
Meinung als solche richten, sondern dem Schutz eines schlechthin ohne Riick-
sicht auf eine bestimmte Meinung zu schiitzenden Rechtsguts dienen. Dieses
Rechtsgut muss in der Rechtsordnung allgemein und damit unabhdngig davon
geschiitzt sein, ob es durch Meinungsdufierungen oder auf andere Weise ver-
letzt werden kann.“ (BVerfGE 124, 300, 322; vgl. BVerfGE 7, 198, 209 f.)

Die Regelungen des § 10 Abs. 3 ff. BauO Bln EF stellen ein allgemeines Gesetz in diesem
Sinne dar, denn es werden keine spezifischen Inhalte verboten, sondern bestimmte bauli-
che Gestaltungen. Dadurch soll das Straf3en-, Orts- oder Landschaftsbild sowie die archi-
tektonische und stddtebauliche Gestaltung geschiitzt werden; dabei soll das Ziel verfolgt
werden, ,,ein ausgewogenes Verhdltnis zwischen gestalterischen Aspekten, dem Informa-
tionsinteresse der Bevolkerung und den Interessen der Wirtschaft an der Wahrnehmbarkeit
im Sffentlichen Raum herzustellen” (vgl. Begriindung, Seite 8). Zusdatzlich sollen die Men-
schen vor lbermdflig aufdringlicher Werbung geschiitzt werden, insbesondere durch
Wechselbild- und Leuchtwerbung; dieses Anliegen kann auf die ebenfalls in Art. 5 Abs. 1
GG angesiedelte negative Informationsfreiheit gestiitzt werden. Das Verbot beleuchteter
Werbung soll dariiber hinaus Belangen des Umweltschutzes (Stichwort Lichtverschmutzung)

und Klimaschutzes (Energie- und Ressourceneinsparung) dienen.

Dabei handelt sich grundsdtzlich um schiitzenswerte Rechtsgiiter, die nicht nur gegen St6-
rungen durch meinungshaltige Werbung, sondern auch durch Werbung allgemein ge-
schiitzt werden. lhrem Schutz dienen vielmehr auch viele weitere Bestimmungen des Bau-

ordnungs- und Bauplanungsrechts, die Vorgaben fiir die Gestaltung und die Gréfle von
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baulichen Anlagen machen. Auch Méllers (Gutachten, Seite 24) raumt ein, dass es grund-
satzlich denkbar ist, ,,den 6ffentlichen Raum als kommunikatives Forum durch gesetzgebe-

rische Mafinahmen auszugestalten®.
(3)  VerhdltnismaBigkeit

Die vom allgemeinen Gesetz getroffenen Regelungen miissen verhdltnismdaflig mit Blick auf

die von ihm eingeschrdnkte Meinungsfreiheit sein. Dies ist hier der Fall:

Die baurechtlichen Beschrdnkungen fiihren nicht dazu, dass bestimmte Meinungen iiber-
haupt nicht mehr geduBert werden kénnen; auch die konkret betroffene AuBlerungsform -
die Darstellung auf Plakaten im &ffentlichen Raum - bleibt weiter moglich, auch wenn die
Zahl, Gréfie und Beschaffenheit der zuldssigen Plakate reduziert wird. Im Vergleich zu der
urspriinglich vorgeschlagenen Regelung wiegt der Eingriff daher deutlich weniger schwer.
Mit Blick auf das fast flachendeckende Verbot von kommerzieller Werbung auf 6ffentlichen
Flachen ist dabei auch zu beriicksichtigen, dass die Meinungsfreiheit keinen Anspruch da-
rauf verleiht, dass bestimmte Mittel oder Moglichkeiten zur Meinungsduflerung bereitge-
stellt werden, hier also Flachen fiir Plakatierung auf 6ffentlichem Grund und Boden; dies
sieht auch Madllers (Gutachten, Seite 28) als mdgliches Mittel zur Beschrénkung von Wer-

bung an.

Méllers fiihrt zwei wesentliche Argumente gegen die Verhdltnismdafligkeit der vorgeschla-
genen Regelungen des Gesetzentwurfs an: Zum einen hatten die Verbote keinen Bezug zu
konkreten Situationen, in denen Werbung stérend oder verunstaltend sei; daher wiirden
auch zahlreiche Orte erfasst, an denen die angefiihrten Rechtsgiiter gar nicht beeintrdch-
tigt seien (Gutachten, Seite 27). Diesem Argument wurde durch die Uberarbeitung des Ge-
setzentwurfs Rechnung getragen, der nunmehr differenzierte Vorgaben fiir verschiedene
Gebietsarten ftrifft und fast iberall - zumindest im Wege der Ausnahme -Auflenwerbung

zumindest beschrdnkt zuldsst.

Zum anderen beruhe der Gesetzentwurf auf einer fragwiirdigen Wertung, wonach kommer-
zielle Werbung per se ,,hdsslich® und stérender als nichtkommerzielle Werbung sei. Es solle
»ein bestimmter, im Zeitpunkt der Gesetzgebung favorisierter Zeitgeschmack durch den
Staat sanktionsbewehrt fiir allgemeinverbindlich erklart werden (Gutachten, Seite 25 f.,
30). Es ist aber gerade Aufgabe des durch Mehrheitsentscheidung legitimierten, demokra-
tischen Gesetzgebers, unbestimmte Rechtsbegriffe zu konkretisieren, auch und gerade

dann, wenn dies eine Wertung erfordert. Eine solche gesetzgeberische Wertentscheidung
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ist einer Konkretisierung durch die Gerichte vorzuziehen, wie sie nach geltendem Recht fiir
den Begriff der ,,Verunstaltung” im Sinne des ,,in durchschnittlichem Mafle fiir dsthetische
Eindriicke aufgeschlossenen Betrachters“ vorgenommen wird. Denn dieser gerichtliche
Maf3stab wurde gerade in Abwesenheit einer gesetzgeberischen Konkretisierung des Ver-
unstaltungsverbotes entwickelt, die fiir den Bereich der Auflenwerbung nunmehr vom Ge-

setzentwurf vorgenommen wird.

Insgesamt ist somit nicht ersichtlich, dass die vorgeschlagenen Einschrdnkungen der Au-
3enwerbung die Meinungsfreiheit der Werbenden unangemessen gegeniiber anderen, le-
gitimen Belangen zurlickstellen. Die Regelungen sind verhdltnismdflig, ein Verstof3 gegen
Art. 5 Abs. 1 und 2 GG ist zu verneinen.

5. Bestimmtheitsgebot (Wahlwerbung)

§ 10 Abs. 8 BauO Bln EF sieht vor, dass die Werbeverbote der Absdtze 1 bis 7 nicht fiir
Wahlwerbung gelten; die in der urspriinglichen Fassung des Gesetzentwurfs enthaltene Be-
schrankung auf einen ,,angemessenen” Zeitraum vor Wahlen oder Abstimmungen wurde
im Wege der Nachbesserung gestrichen. Damit ist Wahl- und Abstimmungswerbung unbe-
grenzt, auch auflerhalb des in § 11 Absatz 2a des Berliner Straflengesetzes festgelegten
Zeitraums des ,,Straflenwahlkampfes®, zuldssig. Die gegen den urspriinglichen Entwurf be-

stehenden Bestimmtheitsbedenken sind ausgerdumt.

6. Warenverkehrsfreiheit (Art. 34 AEUV)

Nach Auffassung von Méllers (Gutachten, Seite 59 ff.) ist das ,,Auflenwerbeverbot“ als MaB3-
nahme gleicher Wirkung nicht mit der EU-rechtlich gewdhrleisteten Warenverkehrsfreiheit
vereinbar. Eine faktische Ungleichbehandlung von ortlich hergestellten und importierten
Waren liege darin, dass flir erstgenannte am Ort der Leistung geworben werden diirfe,
wdhrend fiir letztere aufgrund des umfassenden Verbotes von Fremdwerbung nicht mit Mit-
teln der Auflenwerbung geworben werden diirfe. Diese Diskriminierung kdnne zwar grund-
satzlich durch offentliche Belange gerechtfertigt werden, zu denen auch der Schutz vor
Beldstigungen und das Interesse an der Erhaltung des Stadtbildes gehoren. Diese wogen

vorliegend aber nicht schwer genug (aaQ, Seite 64).

Zweifelhaft ist bereits, ob iberhaupt eine Ungleichbehandlung von ortsansdssigen und aus-
wdrtigen Unternehmen vorliegt: Die allgemeine Werbung fiir Produkte oder Dienstleistun-

gen einerseits und die Sichtbarmachung von Betriebs- oder Verkaufsstatten andererseits
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sind unterschiedliche Sachverhalte, so dass es bereits an der Vergleichbarkeit fehlt. In der
- auch von Mdllers zitierten - Rechtsprechung ist anerkannt, dass Werbung ,,an der Statte
der Leistung” grundsdtzlich nicht dafiir genutzt werden kann, allgemeine Produktwerbung
mit Plakaten zu betreiben. Typischerweise handelt es sich bei Werbung ,,an der Statte der

Leistung® nicht um Plakate, sondern um dauerhafte Einrichtungen.

Auch das geltende Recht differenziert bereits zwischen beiden Arten von Werbung: Nach §
10 Absatz 3 BauO Bln ist Fremdwerbung im Aufienbereich grundsdtzlich verboten, Wer-
bung an der Statte der Leistung hingegen zul@ssig. Dies entspricht der gemdf3 der Muster-
bauordnung in den meisten Bundesldndern geltenden Regelung; ein Problem der Waren-

verkehrsfreiheit wurde hierin, soweit ersichtlich, noch nicht gesehen.

Jedenfalls im modifizierten Gesetzentwurf ist 6ffentliche Fremdwerbung mit Plakaten in Ber-
lin weiterhin grundsdtzlich erlaubt - neben anderen Formen der Werbung. Auswdrtige Un-
ternehmen haben daher weiterhin die Méglichkeit, im Berliner Markt auf sich aufmerksam
zu machen. Ein ,,umfassendes Verbot, wie es Méllers auf der Grundlage des urspriingli-

chen Gesetzentwurfs annimmt, liegt daher jedenfalls nicht mehr vor.
Ein Verstof3 gegen Art. 34 AEUV liegt daher fern.

7. Ubergangsvorschrift (Art. 1 Nr. 7 des GE)

Der GE sieht fiir den Umgang mit existierenden Werbeanlagen und mit laufenden Geneh-

migungsverfahren eine neue Ubergangsvorschrift vor (§ 90 BauO Bln EF).

Im urspriinglichen Gesetzentwurf war vorgesehen, dass existierende, rechtmdflig und ge-
nehmigt errichtete Anlagen, die den neuen Anforderungen nicht mehr geniigen, bis zum 31.
Dezember 2024 beseitigt werden miissen. Fiir Anlagen an der Statte der Leistung (§ 10
Abs. 2 Satz 3 Nr. 1 BauO Bln EF) sollte insoweit eine ,Kulanz“ fiir eine begrenzte Uber-
schreitung der zuldssigen Hohe liber dem ersten Obergeschoss bzw. iiber Geldndeober-
flache gelten. Wechsellichtanlagen sollten auch in der Kulanzzeit nur noch statisch bzw. mit
Bildwechseln in langen Abstanden (min. 5 Minuten) betrieben werden dirfen. Auf Antrag
sollte eine Anlage ausnahmsweise ldnger zugelassen werden kdnnen, wenn die Investitions-
oder Beseitigungskosten noch nicht durch Einnahmen gedeckt sind oder eine sonstige un-

billige Harte vorliegt.

24



Infolge des Urteils des Hamburgischen Verfassungsgerichts vom 6. September 2024 wurde
der Entwurf im Wege der Nachbesserung modifiziert. Nunmehr soll fiir rechtmdafig errich-
tete Anlagen, die den Anforderungen der gednderten Bauordnung nicht mehr entsprechen,

Folgendes gelten:

e Beleuchtete Anlagen der Eigenwerbung diirfen nach Ablauf des zweiten Jahres nach
Inkrafttreten des Gesetzes nicht mehr beleuchtet werden, wenn sie héher sind, als kiinf-
tig erlaubt (§ 90 Absatz 1 BauO Bln EF).

e Anlagen im Straf3enland, deren Erlaubnis unter Widerrufsvorbehalt erteilt wurde (ins-
bes. gemaf3 § 11 Absatz 4 BerlStrG), miissen nach Ablauf des zweiten Jahres nach

Inkrafttreten des Gesetzes widerrufen werden.

e Alle anderen genehmigten und genehmigungsfreien Anlagen miissen bis zum Ablauf

des fiinften Jahres nach Inkrafttreten des Gesetzes beseitigt werden.

e Laufende Genehmigungsverfahren sollen nach neuem Recht weitergefiihrt werden
(8 90 Abs. 5 BauO Bln).

Die vorgeschlagene Regelung steht im Gegensatz zum sonst geltenden § 89 BauO Bln.
Danach genief3en genehmigte, rechtmdafig errichtete bauliche Anlagen grundsdatzlich Be-
standsschutz, solange sie nicht wesentlich verdndert werden. Ob die drastische Verkiirzung
des Bestandsschutzes fiir Werbeanlagen verfassungsgemdf3 ist, ist am Maf3stab der be-

troffenen Grundrechte zu messen:

a) MaPBstab

Im Allgemeinen muss der Gesetzgeber eine glinstige Rechtslage nicht dauerhaft aufrecht-
erhalten, neue Regelungen, auch einschrdnkende, beanspruchen sofort Geltung, wenn sie
mit den Grundrechten der Betroffenen vereinbar sind, und fiir den Erlass von Verwaltungs-
akten ist normalerweise die Rechtlage zum Zeitpunkt des Erlasses mafigeblich. Fiir den
Bereich des Eigentumsgrundrechts und insbesondere das Baurecht gilt aber seit jeher et-
was anderes: Die in § 89 BauO Bln kodifizierte Regelung des baurechtlichen Bestands-
schutzes wurde schon vorher von den Gerichten entwickelt: ,,Der legal geschaffene Be-
stand kann sich mit Riicksicht auf Art. 14 GG [...] behaupten und damit auch gegen das
ihm mittlerweile entgegenstehende Gesetzesrecht durchsetzen® Papier/Shirvani, in: Di-
rig/Herzog/Scholz, 99. EL September 2022, GG Art. 14 Rn. 190 mwN). ,,Das Rechtsinstitut
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des Bestandsschutzes dient dazu, einen geschaffenen baulichen Bestand zu schiitzen und
gegen Mafinahmen zu verteidigen, die im Vertrauen auf die materielle Rechtslage geta-
tigte Investitionen wegen der Anderung der Rechtslage vernichten oder wertlos machen®
(OVG Koblenz Beschl. v. 29. 10. 2001 - 8 A 11326/01, zitiert nach (Hoppenberg/de Witt
BauR-HdB, Kap. Q., Rn. 13).

Dabei ist zu beachten, dass der Entzug einer bereits bestehenden Eigentumsposition we-
sentlich schwerer wiegt, als die Einschrankung zukiinftiger Nutzungsmdglichkeiten (vgl.
Hoppenberg/de Witt, BauR-HdB, Kap. Q., Rn. 25, unter Verweis auf BVerfG Beschl. v. 22.
2.1999 - 1 BvR 565/91).

»Fuhren Einschrdnkungen der Nutzungs- und Verfligungsbefugnis am Eigentum
als Inhalts- und Schrankenbestimmungen im Sinne von Art. 14 1 2 GG zu einem
Entzug konkreter Eigentumspositionen, ohne der Giiterbeschaffung zu dienen,
sind gesteigerte Anforderungen an deren Verhdltnismafligkeit zu stellen. Sie

werfen stets die Frage nach Ausgleichsregelungen auf.“
BVerfGE 143, 246, LS 5

»Unvereinbar mit dem Gehalt des Grundrechts wdre es, dem Staat die Befug-
nis zuzubilligen, die Fortsetzung von Grundstiicksnutzungen, zu deren Auf-
nahme umfangreiche Investitionen erforderlich waren, abrupt und ohne Uber-
leitung zu unterbinden und Arbeit sowie Kapitaleinsatz damit von heute auf

morgen zu entwerten®.
BVertG, Kammerbeschluss vom 9. Mai 2016 - 1 BvR 2202/13 -, Rn. 64, juris

Auf der anderen Seite ist die Aufhebung oder Anderung der zuldssigen Nutzung grundsétz-
lich im Rahmen der Sozialbindung des Eigentums moglich; dies gilt etwa fiir den Fall der

Aufhebung oder Anderung der zuldssigen Nutzung durch einen Bebauungsplan.

»Ist daher die rechtmdflige Planungsmafinahme grundsdtzlich als Ausdruck
einer sich aus der Sozialbindung des Eigentums ergebenden Inhaltsbestim-
mung des Eigentums iSv Art. 14 Abs. 1 Satz 2 und Abs. 2 GG anzusehen, dann
missen in diesem Rahmen auch Auswirkungen der Planungsmaf3inahme auf
ausgelibte Nutzungen grundsdtzlich entschddigungslos hingenommen wer-

den. Die Grenze fiir die entschddigungslose Hinnahme solcher Auswirkungen
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ergibt sich daraus, dass solche Planungsmafinahmen nicht die Opfergrenze

tberschreiten diirfen.“

Ernst/Zinkahn/Bielenberg/Krautzberger/Runkel/Wahlhduser, 157. EL No-
vember 2024, BauGB § 42 Rn. 119.

Auflerdem hat das Bundesverfassungsgericht ausgesprochen, dass weder aus Art. 14 noch
aus Art. 12 GG ein uneingeschrdnktes Recht auf Amortisierung getdatigter Investitionen

folgt:

,Der Grundsatz des Vertrauensschutzes verleiht weder im Hinblick auf die vor-
herige Rechtslage noch auf die vorhandenen Betriebserlaubnisse gem. § 33 i
GewO ein uneingeschrdnktes Recht auf Amortisierung getatigter Investitionen
(fir an Art. 14 GG zu messende Belastungen vertrauensgeschiitzter Positionen
vgl. BVertG, NJW 2017, 217 Rn. 372; vgl. ferner BVerwGE 132, 224 = NVwZ
2009, 650 [652] Rn. 41). Fiir die gesetzliche Regelung ergibt sich dies schon
daraus, dass grundsdatzlich nicht darauf vertraut werden kann, dass eine giins-
tige Rechtslage unverdndert bleibt (vgl. BVerfGE 38, 61 [83] = NJW 1975, 31;
BVerfGE 68, 193 [222] = BeckRS 1984, 05449; BVerfGE 126, 112 [157] =
NVwZ 2010, 1212). Auch ein in umfangreichen Dispositionen betdtigtes be-
sonderes Vertrauen in den Bestand des geltenden Rechts begriindet grund-
satzlich noch keinen abwdgungsresistenten Vertrauensschutz (vgl. BVerfGE
105, 17 [44] = NJW 2002, 3009). Weder die Gesetzgeber noch die zustandi-
gen Behdrden haben die Spielhallenbetreiber zu bestimmten Dispositionen

veranlasst, diese erfolgten vielmehr auf eigenes unternehmerisches Risiko.*
BVerfG, Beschluss vom 7.3.2017, BVertGE 145, 20, Rn. 189

b)  Subsumtion

Die durch § 90 BauO Bln EF bewirkte Nutzungsuntersagung fiir bestehende Werbeanlagen
wiegt danach wesentlich schwerer, als die durch § 10 BauO Bln EF geregelten Einschrdn-
kungen fiir die kiinflige Zulassigkeit solcher Anlagen. Der Gesetzentwurf sieht keine Ent-
schadigung fiir den Eingriff in die bestehende Nutzung vor, die ggf. zur Verhdltnismdafligkeit
der Schrankenbestimmung fiihren kénnte. Die in § 90 Abs. 5 BauO Bln EF vorgesehenen

Ausnahmemdglichkeiten dndern daran nichts, denn sie greifen nur so lange, wie die Inves-
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titions- oder Beseitigungskosten der Anlage nicht gedeckt sind. Dabei bleibt unberiicksich-
tigt, dass eine errichtete, betriebene Werbeanlage auch dann einen wirtschaftlichen Wert

hat, wenn sie abgeschrieben ist; sie ist auch dann noch eigentumsrechtlich geschiitzt.

Ob der Eingriff gleichwohl verhéltnismé&fig ist, hdngt davon ab, ob die Ubergangsfristen
lang genug sind: Im Zusammenhang mit dem Erléschen von Betriebserlaubnissen fiir Spiel-
hallen hat das BVerfG eine pauschale, fiinfjghrige Ubergangsfrist fiir ausreichend gehalten,
auch mit der Erwdgung, dass die betroffenen Immobilien und Gerdte auch anderweitig
genutzt werden konnen und Mietvertrdge innerhalb dieser Frist gekiindigt werden kdnnen
(BVerfGE, 7.3.2017, BVerfGE 145, 20, Rn. 189). An dieser Frist orientiert sich der Gesetz-
entwurf fiir Werbeanlagen der Eigen- und Fremdwerbung auf privatem und 6ffentlichem
Grund auflerhalb des Straf3enlandes: Entsprechende bauaufsichtliche Genehmigungen er-
l6schen am Ende des fiinften, auf das Inkrafttreten des Gesetzes folgenden Kalenderjahres;
genehmigungsfreie Anlagen miissen bis zum selben Zeitpunkt beseitigt werden. Hinzu

kommt, dass

»schutzwiirdiges Vertrauen in die geltende Rechtslage nicht erst dann [ent-
fallt], wenn eine Anderung der Rechtslage sicher ist, sondern bereits dann,
wenn mit einer Neuregelung ernsthaft zu rechnen ist. Dies ist beim endgiiltigen
Beschluss des Bundestages liber einen Gesetzentwurf der Fall. Dariiber hinaus
konnen sich ab der Einbringung eines Gesetzentwurfs im Bundestag durch ein
initiativberechtigtes Organ die Betroffenen nicht mehr auf ein schutzwiirdiges

Vertrauen in den Bestand der Rechtslage berufen.”
BVerfG, Beschluss vom 7.3.2017, BVertGE 145, 20, Rn. 199.

Im Falle eines Volksbegehrens diirfte die Einbringung des Gesetzentwurfs dem Zustande-
kommen des Volksbegehrens entsprechen, so dass sich die Frist faktisch noch um mehrere

Monate verldngert.

Fiir die Zumutbarkeit der Fiinf-Jahres-Frist ist auch die gewdhnliche Nutzungs- und Amorti-
sationsdauer der betroffenen Anlagen in den Blick zu nehmen; eine Aussage dazu trifft etwa
Nr. 3.8 der AfA-Tabelle des BMF fiir die allgemein verwendbaren Anlagegiiter, die fiir

,Lichtreklame® einen Abschreibungszeitraum von 9 Jahren ansetzt.
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Im Zusammenhang mit dem Volksbegehren ,,Berlin Autofrei“ hat der Verfassungsgerichts-
hof Berlin eine Ubergangsfrist von vier Jahren gebilligt, nach deren Ablauf die Nutzungs-
moglichkeiten von zahlreichen Kraftfahrzeugen und den auf sie bezogenen Infrastrukturen
massiv begrenzt werden sollen (BerlVerfGH, Urteil vom 25.6.2025, 43/22, Rn. 169).

Das Hamburgische Verfassungsgericht hat fiir ein dem hier zu priifenden weitestgehend
gleichenden Gesetzentwurf die pauschale Beseitigungspflicht fiir rechtmdaflige Bestands-
anlagen als unverhdltnismaflig beurteilt; dort sah der Gesetzentwurf als Frist ein fixes Da-
tum vor, das auf eine Ubergangsfrist von rund drei Jahren hinauslief. Die Begriindung des
Urteils bewertet aber die Dauer der Ubergangsfrist nicht, sondern vermisst die Beriicksich-

tigung der konkreten Verhdltnisse:

»,Demgegeniiber iiberwiegt das mit dem Entwurf der Volksinitiative verfolgte
Anliegen jedenfalls nicht pauschal fiir alle Anwendungsfalle das jeweils konk-
ret bestehende Bestandsschutzinteresse der Eigentiimerinnen und Eigentiimer.
Eine Ermessenspriifung, die es ermdglichen wiirde, die jeweiligen Umstdnde
des Einzelfalls zu beriicksichtigen und abzuwdgen - z.B. die ortliche Lage und
Gestaltung der Werbeanlage, die Laufzeit einer ggf. iiber den 31. Dezember
2026 hinaus oder sogar unbefristet erteilten Genehmigung, die Hohe der im
Vertrauen auf bestehende Rechtspositionen getdtigten Investitionen o.4. - se-
hen § 84 Abs. 1, Abs. 2 und Abs. 4 HBauO-E nicht vor.”

HVerfG, Urteil vom 6.9.2024, 1/23, juris Rn. 241,

Die dortige Hdartefallklausel helfe dem nicht ab, da sie zu unbestimmt und auflerdem die
Verldngerungsmaoglichkeit pauschal auf ein Jahr und auf Hartefdlle begrenzt war, was nicht
ausreichend sei. Eine dariliber hinausgehende Klausel, nach der die Deckung von Investiti-
ons- und Beseitigungskosten zu beriicksichtigen ist (entsprechend dem hiesigen Absatz 5),
gab es in der dem Gericht vorgelegten Fassung des Entwurfs nicht (vgl. aaO, Rn. 245,

sowie der im Anhang des Urteils wiedergegebene Gesetzentwurf).

Im Unterschied dazu erlaubt es die hier zu bewertende Regelung des § 90 Absatz 5 BauO
Bln EF in der nachgebesserten Fassung, ein schutzwiirdiges Vertrauen in den Bestand der
bisherigen Rechtslage zu beriicksichtigen; gemeint ist das negative Interesse (vgl. Begriin-
dung, Seite 15). Bei sachgerechter Ausiibung des eingerdumten Ermessens bei der Verlan-

gerung der Beseitigungsfrist ist es dadurch maoglich, die Frist im konkreten Einzelfall so zu
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verldngern, dass sich die von den Betroffenen im Vertrauen auf den Bestand der ihnen
erteilten Baugenehmigung getatigten Investitionen (insbesondere die Kosten der Planung
und Errichtung) und sonstigen Vermégensdispositionen amortisieren, so dass im Ergebnis

nur die dariiber hinausgehenden Erwerbschancen verloren gehen (positives Interesse).

Unter Beriicksichtigung der Lange der Frist von faktisch mehr als fiinf Jahren und der im
steuerlichen Zusammenhang unterstellten Nutzungsdauer von Anlagen der Lichtwerbung
von neun Jahren kann damit davon ausgegangen werden, dass die Betroffenen durch das

Erlédschen der Genehmigung im Ergebnis keine wirtschaftlichen Einbufen erleiden.

Insgesamt ist daher das geschiitzte Bestandsinteresse der Eigentiimer von Werbeanlagen
durch das vom Gesetzentwurf verfolgte &ffentliche Interesse, den 6ffentlichen Raum effektiv
umzugestalten, aufgewogen. Die Regelung kann daher als verhdaltnism&flig angesehen

werden.

Die Ubergangsregelung fiir laufende Genehmigungsverfahren in § 90 Abs. 6 BauO Bln EF,
wonach laufende Genehmigungsverfahren nach der neuen Rechtslage zu entscheiden
sind, weicht nicht von der sonst gemd@f3 § 71 BauO Bln geltenden Rechtslage ab, und ge-
wahrt dariiber hinaus zugunsten der Betroffenen einen Ausgleich fiir vergeblich aufgewen-

dete Planungskosten.

Festzuhalten ist, dass die durch Art. 1 Nr. 7 des GE vorgeschlagene Ubergangsregelung
mit dem durch Art. 14 Abs. 1 und 2 GG, Art. 23 VvB garantierten baurechtlichen Bestands-

schutz vereinbar ist.

Il Artikel 2 des Gesetzentwurfs (WerbeNG EF)

In der ersten Priifung des Volksbegehrens waren beim - damals so betitelten - Werbefrei-
heitsgesetz (damals Art. 1 des GE, jetzt Art. 2) nur kleinere Mangel festgestellt worden.
Darauf hat die Tragerin durch Anderungen reagiert. Problematisch war danach nur noch
die - modifizierte - Klausel zur Transparenz von Sponsoringvertrdgen, die nun im Wege der

Nachbesserung erneut iiberarbeitet wurde (1.) und danach nicht mehr zu beanstanden ist

(2.).
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1. Offentlichkeit von Sponsoringvertrégen (§ 5 Abs. 2 WerbeNG EF)

Nach dem urspriinglichen Gesetzentwurf war in § 5 Abs. 2 WerbeNG EF vorgeschrieben,
dass ,,Art und Umfang jeder finanziellen Unterstiitzung staatlichen Handelns durch Dritte
fiir die Offentlichkeit transparent und nachvollziehbar sein“ miisse. Dies war im Rahmen

der Zulassigkeitspriifung als unbestimmt beanstandet worden.

Im erstmalig gednderten Gesetzentwurf wurde dann spezifischer angeordnet, dass Verein-
barungen mit Dritten liber Werbung und Sponsoring ,,6ffentlich® sind und ,,keiner Geheim-
haltung” unterliegen. Auch hier wurde nicht ausdriicklich gesagt, in welcher Weise die ge-
nannten Vereinbarungen ,,6ffentlich” zu machen sind, d.h. ob sie aktiv von der Verwaltung
veroffentlicht oder nur auf Akteneinsichts- oder Akteninformationsantrdge hin herauszuge-
ben sind. Aus dem Zusatz ,,und unterliegen keiner Geheimhaltung” und aus dem Umstand,
dass keine Vorgaben fiir eine aktive Verdffentlichung getroffen werden, lief3e sich aber
schlieflen, dass das Zurverfligungstellen auf Antrag geniigen soll. Die Regelung hdatte es
im Ergebnis ausgeschlossen, dass sich die jeweilige Behorde auf den Schutz besonderer
dffentlicher Belange und des behérdlichen Entscheidungsprozesses (entsprechend den
Ausnahmetatbestdnden der 8§ 9 und 10 IFG) berufen kann. Gleiches galt fiir die Beriick-
sichtigung etwa entgegenstehender privater Belange, wie etwa der Schutz personenbezo-
gener Daten (vgl. § 6 IFG) und von Geschdaftsgeheimnissen (vgl. § 7 IFG). Diese trug nach
hiesiger, der Trdgerin mitgeteilter Rechtsauffassung den Vorgaben des Art. 33 VvB und der
DSGVO zum Datenschutz und dem nach von Art. 12 und 14 GG sowie von Art. 17 und 23

VvB gebotenen Schutz privater Geschdftsgeheimnisse nicht hinreichend Rechnung.

Durch die zweite Nachbesserung wurde die Regelung nunmehr so modifiziert, dass die ge-
schlossenen Vertrage mit Dritten nicht mehr ,,6ffentlich® sind, der Abschluss eines Vertrages
iber Werbung und Sponsoring in &ffentlichen Einrichtungen soll als Zustimmung zur Verof-
fentlichung des Vertrages gelten. Inwieweit dabei personenbezogene Daten herausgege-

ben werden, richtet sich nach den Vorschriften des IFG.

Durch die so modifizierte Regelung wird den Belangen des Datenschutzes hinreichend
Rechnung getragen; nach dem in Bezug genommenen § 6 IFG Berlin findet eine Abwégung
zwischen Veroffentlichungs- und Geheimhaltungsinteresse nach genauer geregelten Krite-

rien statt.
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Dagegen werden Betriebs- und Geschaftsgeheimnisse (vgl. 88 7, 7a IFG) sowie dffentliche
Belange (vgl. 8§ 9, 10 IFG) nicht geschiitzt; insofern ist die neu gefasste Regelung eindeu-
tig. Bei der Einsichtnahme in Sponsoringvertrdge dirfen also etwa die vereinbarten Geld-

betrdge oder bestimmte Gegenleistungen nicht unkenntlich gemacht werden.

Betriebs- und Geschdftsgeheimnisse Privater sind grundsdtzlich von Art. 12 und 14 GG
sowie von Art. 17 und 23 VvB geschiitzt. Diese Grundrechte sind gegen das vom Gesetz-
entwurf verfolgte Interesse an Transparenz von Werbe- und Sponsoringvertragen abzuwd-

gen.

Zu berlicksichtigen ist dabei, dass sich die Veroffentlichungspflicht ausschliefllich auf die
abgeschlossenen Vertrage selbst bezieht, nicht aber auf vorbereitende Unterlagen und
Korrespondenz. Dadurch ist der Umfang der publik werdenden Angaben von vornherein
begrenzt. Auch aus der Natur der in Rede stehenden Vertrdge ergibt sich, dass sie typi-
scherweise keine klassischen Geschdftsgeheimnisse wie Preise oder Kalkulationsgrundla-
gen enthalten werden, aus denen Konkurrenten Riickschliisse ziehen kénnten. Die hier be-
troffenen Vertrége werden im Ubrigen freiwillig abgeschlossen, sie betreffen keine staatli-
chen Leistungen, auf die in irgendeiner Weise ein Anspruch bestiinde. Die potentiellen Ver-
tragspartner werden daher durch die vom Gesetz vorgebebene Alternative, entweder die
Publizitat zu akzeptieren oder auf das Sponsoring zu verzichten, nicht in eine Zwangslage

gebracht, in der sie zur Aufgabe ihnen zustehender Rechte gendtigt werden.

Auf der anderen Seite ist zuzugestehen, dass bei Werbe- und Sponsoringvertrdgen ein be-
sonders grof3es Transparenzinteresse besteht, da es um die Einflussnahme finanzkraftiger
Unternehmen auf das Erscheinungsbild und das Agieren 6ffentlicher Einrichtungen geht.
Eine besondere Kontrolle auch durch die Offentlichkeit ist daher ein nachvollziehbares An-

liegen.

Insgesamt ist daher der - wenig schwerwiegende - Eingriff in die Berufs- und Eigentums-
freiheit der Vertragspartner der 6ffentlichen Hand nicht unverhdltnism@flig und damit ge-

rechtfertigt.

Fiir bereits bestehende Vereinbarungen iiber Werbung und Sponsoring in 6ffentlichen Ein-
richtungen sieht Art. 2 § 7 des GE eine Ubergangsregelung vor, dass diese Vereinbarungen
bis zum Ende des fiinften Jahres des Inkrafttretens beendet werden miissen. Damit ist eine

ausreichende Ubergangszeit fiir Vereinbarungen getroffen, die ohne die Transparenzregel
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geschlossen worden sind. Zudem kann die zustdndige Senatsverwaltung bei einer vorzeiti-
gen Beendigung der Vereinbarung Ausnahmen zulassen, wenn die Beendigung Schadens-
ersatzanspriiche oder eine unbillige Harte zur Folge hatte. Vor diesem Hintergrund ist die
vorgeschlagene Regelung im Hinblick auf die durch Art. 14 und Art. 12 GG und Art. 17 und

23 VvB geschiitzten Betriebs- und Geschaftsgeheimnisse verfassungsgemaf.

2. Ergebnis

Das WerbeNG EF ist mit hoherrangigem Recht vereinbar, auch soweit es die Veroffentli-

chung von Sponsoringvertrdgen ohne Einschrdnkungen vorsieht.

. Artikel 3 und 4 (SchulG, HochschulG)

Artikel 3 und 4 enthalten lediglich redaktionelle Anpassungen des Hochschul- und des
Schulgesetzes an die Vorgaben des WerbeNG EF, die keine eigenstdndigen inhaltlichen

Regelungen treffen.

IV.  Abstimmungsrechtliche Anforderungen

Neben den allgemeinen verfassungsrechtlichen Anforderungen an Gesetze gelten fiir
Volksgesetze zusdtzliche formale Anforderungen aus dem Abstimmungsrecht. In der ersten
Zuldssigkeitspriifung wurde insofern vor allem eine Verletzung des Koppelungsverbotes be-
méngelt (1.). Nach den Anderungen des Gesetzentwurfs durch die Trégerin im Rahmen der
Mdngelbeseitigung stellt sich zudem die Frage nach der Zuldssigkeit dieser Anderungen

im laufenden Verfahren (2.).

1. Koppelungsverbot

Die Rechtsprechung der Verfassungsgerichte hat aus dem Demokratieprinzip ein ,,Koppe-
lungsverbot” fiir Volksgesetze abgeleitet. Danach diirfen bei Volksbegehren und Volksent-
scheiden nicht mehrere unterschiedliche Regelungsmaterien und -komplexe in einer Ab-
stimmungsvorlage zusammengefiihrt werden (vgl. Hamburgischer Verfassungsgerichtshof,
Urteil vom 7. Mai 2019 - HVerfG 4/18 (,,Pflegenotstand®), S. 17 1.).
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Der Berliner Verfassungsgerichtshof hat im vorliegenden Fall, entgegen der friiheren Ein-
schdtzung der fiir Inneres zustdndigen Senatsverwaltung, ausgesprochen, dass das Kop-
pelungsverbot nicht verletzt ist (Beschluss vom 18. November 2020 - VerfGH 173.19, Rn.
16).

2. Zuldssigkeit der vorgenommenen Anderungen, § 17 Abs. 3 a.F. i.V.m. § 46 AbstG

Nach dem hier gemaf3 § 46 AbstG fortgeltenden § 17 Abs. 3 a.F. AbstG ist der Trdgerin
Gelegenheit zur Beseitigung festgestellter Zuldssigkeitsmdngel gegeben worden; sie hat
daraufhin einen gednderten Gesetzentwurf vorgelegt. Eine inhaltliche Grenze fiir Anderun-
gen des dem Antrag auf Einleitung eines Volksbegehrens zugrundeliegenden Gesetzent-
wurfs nach Antragstellung folgt dabei aus dem in Art. 62 Abs. 3 und Art. 63 Abs. 1 der VvB
normierten Erfordernis einer hinreichenden Unterstiitzung des Gesetzentwurfs, der dem Ab-
geordnetenhaus zu unterbreiten ist, sobald der Nachweis der Unterstiitzung des Volksbe-

gehrens erbracht ist.

Einem Volksbegehren muss insoweit stets ein Gesetzentwurf zugrunde liegen, der zweifels-
frei von dem Willen der nach Art. 63 Abs. 1 Satz 1 VvB, § 15 Absatz 2 Satz 1 AbstG min-
destens 20.000 wahlberechtigten Unterstiitzerinnen und Unterstiitzer des Antrags gedeckt
ist. Wesentliche Anderungen eines Volksgesetzentwurfs sind nach der Stellung des Antrags
auf Einleitung des Volksbegehrens daher nicht mehr méglich und unzuldssig (BerlVerfGH,
Urteil vom 13.05.2013 - 32/12, juris Rn. 75, vgl. auch die auf diesen Fall Gibertragbaren

Ausfiihrungen zur Teilunzuldssigkeit eines Volksbegehrens ebd. Rn. 79).

Diese Grenze fiir Anderungen des Gesetzentwurfs nach der Einreichung des Antrags kommt
in der flir das vorliegende Volksbegehren noch geltenden Fassung des § 17 Abs. 3 AbstG
- wenngleich unvollkommen - zum Ausdruck, wonach eine Anderung des ,,Gegenstands®
des Volksbegehrens zur Beseitigung festgestellter Zul@ssigkeitsmdngel ausscheidet. In der
seit dem 12. Oktober 2020 geltenden Fassung von § 17 Abs. 4 AbstG heif3t es prazisierend,
dass Anderungen ,den Grundcharakter oder die Zielsetzung des Volksbegehrens“ nicht
verdndern diirfen. Auch aus dem Beschluss des Verfassungsgerichtshofes vom 18. Novem-
ber 2020 zum vorliegenden Verfahren ergibt sich, dass der Spielraum fiir Anderungen des
dem Volksbegehren zugrundeliegenden Gesetzentwurfs nicht zu eng gezogen werden darf
und tber nur redaktionelle Korrekturen deutlich hinausgeht, denn andernfalls wdre die vom

Gerichtshof zwingend geforderte Gelegenheit zur Nachbesserung eine nutzlose Formalie.
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Die Zuldssigkeit von Anderungen ist danach jedenfalls zu bejahen, wenn lediglich unwe-
sentliche Bestimmungen entfallen, gedndert oder ergdnzt werden, und wenn kaum Zweifel
daran bestehen kénnen, dass ein dergestalt verdnderter Gesetzentwurf als Gegenstand
des Volksbegehrens in gleicher Weise wie der der Unterschriftensammlung zugrunde ge-
legte Gesetzentwurf auf dem Willen der Unterstiitzenden beruht (vgl. ThiirVerfGH, Urteil
vom 05.12.2007- 47/06, juris Rn. 106; BayVerfGH, Urteil vom 13.04.2000 - Vi-4-1X-00,
juris Rn. 173).

Gemessen an diesem Maf3stab sind die Anderungen sowohl in Art. 1 (a) als auch in Art. 2

(b) des Gesetzentwurfs noch als zul&ssig anzusehen.

a) Anderungen zu Art. 1 des GE

Die vorgeschlagene Neuregelung von Werbung in der Bauordnung wurde von der Trdgerin
sprachlich vollstdndig neu gefasst, was fiir sich betrachtet noch nicht zu einer wesentlichen
Anderung des Gesetzentwurfs fiihrt. Inhaltlich wird das urspriingliche, fast vollsténdige Ver-
bot von kommerzieller Fremdwerbung deutlich gelockert. Zul&ssig soll sie nun nach § 10
Abs. 3 Nr. 8 und Abs. 5 BauO Bln EF grundsdtzlich auf Privatgrundstiicken, an Haltestellen
und Bahnhofen, auf SGulen und an Bauzdunen sein, in Gewerbe- und Mischgebieten allge-
mein und in Wohngebieten und im Aufienbereich ausnahmsweise. Fiir die einzelne Werbe-
anlage auf Privatgrundstiicken gilt dabei aber eine Gréf3enbeschrdnkung von 10 gm. Be-
wegte und hinterleuchtete Werbung bleibt verboten, zusdtzlich werden spezifische, stand-
ortbezogene Verbotsgriinde eingefiihrt (§ 10 Abs. 4 BauO Bln EF).

(1) Lockerung des Verbotes von Fremdwerbung, § 10 BauO Bin EF

Im urspriinglichen Priifvermerk wurde - seinerzeit hypothetisch - die Auffassung vertreten,
die komplette Streichung des Verbotes von Fremdwerbung, aber auch eine Differenzierung
des Verbotes nach Baugebietstypen, fiihre voraussichtlich zu einer - unzuldssigen - Verdn-

derung des Gegenstandes des Volksbegehrens:

»,Das wesentliche Ziel des Gesetzentwurfs, die Entfernung von Werbung aus
dem offentlichen Straflenraum einschliefllich der von diesem aus einsehba-
ren Privatgrundstiicke, wiirde nicht erreicht. Unabhdngig vom Umfang etwa
zu ergdnzender, differenzierender Ausnahmen miisste das angestrebte ge-
nerelle Verbot jedenfalls substantiell aufgeweicht werden. Das Ergebnis

wdre etwas qualitativ Anderes, als von der Initiative propagiert: Die Stadt
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wdre nicht ,werbefrei‘, sondern Werbung wiirde nur starker beschrdnkt, als es
im geltenden Recht der Fall ist. Es ist nicht unwahrscheinlich, dass sich ein
Teil der Unterzeichnenden nicht fiir einen derart reduzierten Regelungsvor-
schlag ausgesprochen hatte” (Priifvermerk vom 7. November 2019, Seite
25).

An dieser Bewertung wird aus folgenden Erwdgungen nicht festgehalten:

e Die nunmehrvon der Tragerin vorgelegte Losung nimmt das Verbot von Fremdwerbung
nicht komplett zuriick, sondern differenziert es nach Baugebietstypen; zugleich werden
eine Grof3enbegrenzung fiir Werbeanlagen der Fremdwerbung (10 gm) und zusdatzli-
che Verbotsgriinde aus umgebungsbezogenen Griinden eingefiihrt. Diese Lésung war
seinerzeit so nicht erortert worden. Sie fiihrt dazu, dass - je nach Standort - substanti-

elle Teile des urspriinglichen Verbotes erhalten bleiben.

e Der Gesetzgeber hat durch Neufassung von § 17 Abs. 3 und 4 AbstG im Jahre 2020
den Mafstab fiir die Zul&ssigkeit von nachtrdglichen Anderungen von Volksbegehren
modifiziert: Hief3 es bislang, dass der ,,Gegenstand” nicht verandert werden darf, mis-
sen jetzt ,,Grundcharakter und Zielsetzung®“ des Begehrens erhalten bleiben. Damit
sollte der Umfang der Anderungsbefugnis nicht grundsatzlich veréndert (erweitert),
sondern klargestellt werden; nach wie vor soll die Begrenzung der Anderungsbefugnis
»dem auch von der verfassungsrechtlichen Rechtsprechung hervorgehobenen Um-
stand Rechnung {tragen}, dass die Trégerin sich vom Willen der Unterschriftleistenden
nicht substantiell entfernen darf“ (Abgh-Drs. 18/2723, Seite 23). Auch wenn die neue
Fassung des AbstG fiir das vorliegende Volkbegehren noch nicht anwendbar ist, kann
der prdzisierte neue Wortlaut als Anhaltspunkt herangezogen werden und die im ersten
Priifvermerk angewendete Betrachtung zum hypothetischen Willen der Unterstiitzen-
den ergdnzen oder ersetzen. Danach lasst sich feststellen, dass weder der Grundcha-
rakter, noch die generelle Zielsetzung des Volksbegehrens verdndert werden, wenn

das Verbot von Fremdwerbung teilweise entfdllt.

e Der VerfGH Berlin hat in seinem Beschluss vom 21. Oktober 2020 (im zeitgleichen Pa-
rallelverfahren zum hiesigen Volksbegehren) den ,,hohen Stellenwert” hervorgehoben,
»den die Verfassung selbst der Volksgesetzgebung einrdumt®, aus dem ,,das Gebot

einer volksbegehrensfreundlichen und unterstiitzenden Auslegung und Anwendung von
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Vorschriften zur Zul&ssigkeit von Volksbegehren® resultiert (Ls. 1. b). Das vom Gerichts-
hof geforderte ,,Zwischenverfahren®, in dem der Tragerin bei festgestellten Zuldssig-
keitsmdngeln Gelegenheit zur Nachbesserung gegeben werden muss, setzt einen ge-
wissen Spielraum der Trdgerin fiir Anderungen voraus und erfordert Offenheit fiir eine

Neubewertung:

Es ,,drangt sich angesichts der verfassungsrechtlichen Dimension der Volks-
gesetzgebung auf, das nach § 17 Abs. 3 Satz 1 AbstG einzuleitende Zwi-
schenverfahren auch auf die Frage zu erstrecken, ob die als unbehebbar
charakterisierten Bedenken tatsdchlich unbehebbar sind. Jedenfalls dann,
wenn das Verfahren nach § 17 Abs. 3 Satz 1 AbstG ohnehin durchgefiihrt
werden muss, erscheint es allein sinnvoll und fiir den weiteren Ablauf 6kono-
misch, auch die behauptete ,Unbehebbarkeit’ in der Beteiligung der Trdgerin
des Volksbegehrens auf den Priifstand zu stellen. Eine solche verbesserte
Transparenz des Verfahrens kann im Ubrigen als eine erfolgversprechende
Schutzvorkehrung gegen die Versuchung gesehen werden, Zuldssigkeitsbe-
denken vorschnell festzustellen oder bestehende Bedenken iiber Gebiihr

,hochzuwerten“.
VerfGH Berlin, Beschluss vom 21. Oktober 2020 - 150/18 -, Rn. 118

Die von der Tragerin vorgenommene Neuformulierung von § 10 BauO Bln EF wird vor die-
sem Hintergrund daher aus den vorstehenden Erwdgungen als noch zuldssig angesehen,

weil der Gegenstand des Volksbegehrens nicht wesentlich verdndert wird.

(2)  Weitere Anderungen in Art. 1 (friiher Art. 2) des Gesetzentwurfs

Die Inkrafttretens- und Ubergangsvorschriften wurden konsolidiert, wobei die urspriingli-
che, redaktionell missgliickte Zielrichtung erhalten bleibt (sofortige Geltung fiir neue Anla-

gen, angemessene Ubergangsfrist fiir bestehende).

Der Wegfall der urspriinglich vorgesehenen Streichung der Begriffsdefinition in § 2 Nr. 13
BauO Bln EF) Bln sowie die ergdnzende Regelung des Art. 1 Nr. 2 des Gesetzentwurfs,
wonach fiir Werbeanlangen keine bauordnungsrechtlichen Abweichungen erteilt werden
diirfen, sind keine wesentlichen Anderungen: Beide Regelungen sind nunmehr in § 10
BauO BlIn EF integriert (Begriffsdefinition in Absatz 1, Ausnahmemaglichkeiten in Abs. 5
und 7).
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b)  Anderungen zu Art. 2 des GE (WerbeNG-EF/WerbeFG)

Auch die Anderungen des Art. 2 (friiher Art. 1) des Gesetzentwurfs sind formal zuldssig:

(1)  Anderung von Namen und Zweck des Gesetzes (§ 1 WerbeNG-EF)

Die Namensdnderung des Gesetzesentwurfs ist als unwesentlich anzusehen, es handelt sich
um eine Prdzisierung, da auch der urspriingliche Entwurf nicht auf eine vollige Freiheit 6f-
fentlicher Einrichtungen von Werbung zielte, sondern in erster Linie auf den Schutz der
»,Neutralitat“ des Staates und vor ,Beeinflussungen” durch Werbung. Im gleichen Sinne
handelt es sich auch bei der Anderung von § 1 WerbeNG-EF um eine blofle Prézisierung

ohne inhaltliche Verdnderung.

§ 2 WerbeNG-EF (vorher § 3 Abs. 1 Nr. 1) (Anwendungsbereich des Verbotes) wurde

sprachlich gestrafft, ohne dass eine inhaltliche Anderung erkennbar ist.

(2)  Aufgabenzuweisung an die Beschwerdestelle, Datenschutz (§ 6 Wer-
beFG-EF, § 10 Abs. 1 Nr. 6 BauO Bin EF)

Im urspriinglichen Gesetzentwurf war eine Beschwerdestelle vorgesehen. Die entsprechen-
den Regelungen in § 6 WerbeFG EF und § 10 Abs. 6 BauO Bln EF waren in mehrfacher

Hinsicht beanstandet worden; die Trdgerin hat darauf mit ersatzloser Streichung reagiert.

Bei der zundchst vorgesehenen Einrichtung der Beschwerdestelle handelte es sich um eine
blof3e Annexregelung, die im urspriinglichen Entwurf keine prominente Bedeutung hatte. Es
kann nicht davon ausgegangen werden, dass sie fiir die Unterzeichnenden eine ausschlag-

gebende Bedeutung hatte.

(3)  Klarstellung zu Bahnhéfen und ZOB (§ 5 Absatz 4 Nr. 1 WerbeNG-EF,
vorher § 4 Abs. 1 Nr. 4, 5 WerbeFG)

Die zundchst beanstandete Unstimmigkeit beim Umgang mit dem ZOB wurden durch Er-
setzung des Begriffs des ,,OPNV“ durch ,,6ffentlicher Personenverkehr“ behoben, es han-
delt sich nicht um eine wesentliche Anderung. Das Gleiche gilt fiir die Anderung der Be-

griindung des GE mit dem Ziel, die Unanwendbarkeit des WerbeFG (WerbeNG-EF) auf S-

, Regional- und Fernbahnhéfe klarzustellen.

38



(4) Transparenz, Verdffentlichungspflicht (§ 6 Abs. 2 WerbeNG-EF, vorher
§ 5 Abs. 2 WerbeFG)

Die Regelungen zu Transparenz und Veréffentlichungspflichten gegen das Bestimmtheits-
gebot und das Begriindungserfordernis wurden durch Prézisierung der Vorschrift behoben.
Die Zielrichtung der Regelung bleibt dabei erhalten (unbeschadet der oben Il. 1. erérterten

inhaltlichen Fragen im Zusammenhang mit der neuen Fassung).

(5) Verordnungsermdchtigung (§ 7 Nr. 3 WerbeFG-EF)

Der Verstof3 gegen das Konkretisierungsgebot des Art. 64 Abs. 1 Satz 2 VvB durch die
urspriinglich vorgesehene Verordnungsermdchtigung an den Senat zum Erlass von Vor-
schriften iber das Verfahren fiir die ,,Entgegennahme sonstiger Zuwendungen®in § 7 Nr. 3
WerbeFG wurde durch Streichung der Ermdchtigung behoben. Von einem entgegenste-
henden Willen der Unterstiitzenden muss nicht ausgegangen werden. Dies folgt daraus,
dass es dem urspriinglichen Gesetzentwurf jenseits der Regelung zur Verordnungsermdch-
tigung an jedwedem Ankniipfungspunkt zu Zuwendungen fehlte, und sein Ziel auch nach
der Darstellung der Tragerin auf der Unterschriftenliste und ihren Werbekarten darauf ge-
richtet ist, Auflenwerbung im &ffentlichen Raum deutlich zu reduzieren. Der mutmaflliche
Wille der Unterstiitzenden diirfte daher darauf gerichtet sein, mit ihren Unterschriften eine
Zurlickdrangung von Werbung und Sponsoring in 6ffentlichen Einrichtungen sowie von Au-
3enwerbung im offentlichen Raum zu beférdern. Die Schaffung einer rechtlichen Grund-
lage zur Regelung des Verfahrens fiir die Entgegennahme sonstiger Zuwendungen diirfte

dagegen nicht ihrem Erwartungshorizont entsprechen.

(6) Redaktionelle Anderungen

Alle iibrigen Anderungen der endgiiltigen im Vergleich mit der Ausgangsfassung sind rein
redaktioneller Natur (Anderung der Reihenfolge und Gliederung, sprachliche Anpassun-

gen, Straffungen) und damit unschadlich.
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