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Die diesjdhrige Friihjahrstagung des Kon-
stanzer Arbeitskreises fiir mittelalterliche Ge-
schichte beschiftigte sich mit Rhetorik und
Praktiken des Verkaufens, die THOMAS
ERTL unter dem eigens erfundenen Begriff
ars vendendi (Kunst des Verkaufens’) zu-
sammenschloss. Der Fokus der Tagung lag
damit nicht auf den bereits gut erforschten
rechtlichen, soziodkonomischen und finanzi-
ellen Gesichtspunkten des Handels und der
mittelalterlichen Markte. Ziel war es statt-
dessen, die reichlich vorhandenen Quellen-
bestdnde zu Kaufleuten auf soziale und kul-
turelle Praktiken des Kaufens und Verkau-
fens, sowie auf die Wechselwirkung zwischen
Praktiken und in Verbindung stehenden Dis-
kursen hin zu durchsuchen. Damit erreich-
te Ertl auf der Tagung eine Schwerpunktver-
schiebung: weg vom Fernhandel, von Waren-
stromen und Handelswegen hin zum Kon-
sumhandel und zu konkreten Handlungsor-
ten der Akteure und Akteurinnen.

Den Eroffnungsvortrag hielt CHRISTINA
BRAUNER (Ttibingen), die Werbung als ,Pra-
xis des Vermarktens’ in den Blick nahm, um
damit das Verhiltnis von Verkaufern/ Ver-
kauferinnen und Kéufern/ Ké&uferinnen zu
untersuchen. Diese Beziehungen waren wie-
derholt von Konkurrenzen und Konflikten be-
gleitet. Brauner begann damit, die von Wer-
ner Sombart verbreitete ,Illusion’ einer wer-
befreien Vergangenheit als Kritik am Kapita-
lismus zu identifizieren und erklérte sie so-
mit fiir ahistorisch. Allerdings gentige eine
simple Ausweitung der Geschichte der Wer-
bung ins Mittelalter ebenfalls nicht. So zeig-
te sie anhand von Fallbeispielen aus der Frii-
hen Neuzeit Moglichkeiten auf, die Geschich-
te des Vermarktens in drei sich tiberlappen-
den Analysefeldern zu untersuchen: Akteu-

re/Akteurinnen, Praktiken und Materialitat.
Damit kann erforscht werden, was Zeitgenos-
sen/Zeitgenossinnen unter (legitimer) Wer-
bung verstanden, wer, wo und in welcher
Weise Produkte anpreisen durfte und nicht
zuletzt welche Produkte von wem und in wel-
cher Qualitit vermarktet werden konnten.

In seinem Vortrag behandelte der Archéo-
loge ULRICH MULLER (Kiel) konkrete Orte
des Verkaufens und beleuchtete so die ma-
teriellen Praktiken einer ars vendendi. Der
Fokus liegt auf den mittelalterlichen Stadten,
wobei dort eine hohe Varianz bei der Ausge-
staltung der Orte des Verkaufens festgestellt
werden kann. Archiologische Funde und Be-
funde wurden von Miiller kritisch auf ihre
Aussagekraft hinterfragt und fiir historische
Forschung anschlussfihig gemacht. Er zeig-
te, dass insbesondere die stadtischen Markt-
platze, aber auch die Kaufhduser und sons-
tigen Orte des Verkaufens einem zeitlichen
Wandel unterlagen, sowie dass eine zweck-
méfiige Ausgestaltung (Pflasterung des Plat-
zes, Einrichtung von befestigten Wegen, fes-
te und mobile Kaufstinde) sowohl im Inter-
esse der Stddte als auch der Kaufleute lag und
dass die materielle Ausgestaltung Einfluss auf
die Praktiken des Verkaufens in der jeweili-
gen Umgebung hatte.

In seinem reichlich mit Beispielen gespick-
ten Beitrag untersuchte CHRISTIAN JASER
(Klagenfurt) den Florentiner Mercato Vecchio
als Gravitationszentrum von kommerziellen
Aushandlungen. War der Mercato Novo auf
Fern- und Geldhandel spezialisiert, so war
der Mercato Vecchio ein Ort, an dem Lebens-
mittel und Giiter des tdglichen Bedarfs so-
wie Luxuswaren gehandelt wurden. Er war
aber nicht nur ein Ort des Verkaufens, son-
dern ein Ort der Alltagskommunikation, des
sozialen Austauschs und eine Informations-
borse; zudem war er Zentrum des Gliicks-
spiels und der Prostitution. Das Marktgesche-
hen wurde als Face-to-Face-Kommunikation
unter Anwesenden untersucht, mit dem Fo-
kus auf der Performanz des Verkaufens, da-
bei spielen die Praktiken des Anpreisens, der
visuellen und auditiven Prasentation eine ent-
scheidende Rolle.

Die Kommunikationsstrategien mittelalter-
licher Handler und Héndlerinnen beschif-
tigten TANJA SKAMBRAKS (Mannheim) in
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ihrem Vortrag. Sie néherte sich diesen Stra-
tegien der Kommunikation auf zwei unter-
schiedlichen Ebenen und mit der Hilfe ver-
schiedener Quellengattungen. Der Traktat de
contractibus des Petrus Johannis Olivi (gest.
1296/98) und eine Predigt des Bernardino
da Siena (gest. 1444) nutzte Skambraks, um
den wirtschaftsethischen Diskurs aufzuzei-
gen, der von (franziskanischen) Theologen
ausgehandelt wurde, die in einem engen Kon-
takt zu Kaufleuten standen. Die Kommu-
nikation von moralisch legitimen Praktiken
des Verkaufens wurden so herausgearbeitet.
Daneben analysierte sie Sprachlehrbiicher, in
denen ideale Verhandlungssituationen simu-
liert und sprachliche Kompetenzen vermit-
telt wurden. Deutlich machen konnte Skam-
braks, dass sich wirtschaftsethische Vorstel-
lungen etwa in Bezug auf Preisbildung in
den konkreten, iiber die Lehrbiicher iiberlie-
ferten Verkaufssituationen zeigten, die wie-
derum auf Ehre und Vertrauen, aber auch auf
Gewinn ausgerichtet waren.

ANGELA HUANG (Liibeck) nahm Pro-
duktdifferenzierung und Qualitatsstandards
am Beispiel des Textilgewerbes in den Blick.
Textilien waren im Mittelalter zentrale Han-
delsprodukte, die in Qualitat und Giite stark
ausdifferenziert waren. In ihrem Vortrag un-
tersuchte Huang Textilien als Markenware
und die Faktoren, die sie dazu machten, wur-
den herausgearbeitet. Sie zeigt, dass Topony-
me nicht nur dazu da waren, die Herkunft
der Produkte zu beschreiben, sondern fiir ei-
ne Qualitit standen, die im Produktionsort je-
weils durch unterschiedliche Mafinahmen ga-
rantiert werden sollten. Detaillierte Regelun-
gen zu Rohstoffen und Produktionsprozessen
wurden dafiir ebenso eingesetzt wie Kontroll-
mechanismen und Beschauzeichen. Am Um-
gang mit Imitaten und Betrug veranschau-
lichte Huang wiederum die unternommenen
Bemiihungen, das Versprechen der Qualitét
einzuhalten.

In seinem Vortrag beschiftigte sich THO-
MAS FRANK (Pavia) mit medientibergrei-
fender Werbung fiir Pilgerziele. Er arbeite-
te miindliche, schriftliche und performative
Werbestrategien heraus, die fiir Wallfahrtsor-
te genutzt wurden, wo Pilger und Pilgerinnen
Seelenheil erlangen und vom unendlichen
Gnadenschatz der Kirche profitieren konnten.

Miindliche Berichte von Wundern, die sich
an den Orten ereigneten, konnten fiir weite-
re Besucher und Besucherinnen sorgen. Au-
Berdem wurden nach Frank schriftliche Be-
richte (Mirakel- oder Pilgerberichte) und Pil-
gerfiihrer, die sich besonders fiir die Wallfahrt
nach Rom erhalten haben, als Werbemafsnah-
men eingesetzt. Frank bezog weitere Medien
in seine Uberlegungen mit ein, darunter be-
sonders hervorzuheben sind die in uniiber-
schaubarer Zahl verbreiteten Heiltumsdrucke
(etwa aus Trier) oder Pilgerzeichen (bspw. aus
Aachen). Beide stehen fiir die materielle Viel-
falt der Werbetrager fiir Wallfahrtsorte.

Den Alltag im Kaufhaus untersuchte NI-
NA GALLION (Mainz), die sich Verkaufs-
praktiken mittels der Analyse mittelalterli-
cher Kaufhausordnungen néherte. Sie konn-
te zeigen, dass Kaufhduser multifunktiona-
le Einrichtungen in den Stidten des Mit-
telalters waren. Hier wurde der Grofshan-
del gebiindelt und beaufsichtigt, Waren wur-
den dort gelagert und mussten zugleich dort
gehandelt werden (,Kaufhauszwang’). Die
Kaufhausordnungen versammelten einzelne
Rechtsnormen, standen fiir eine Konsolidie-
rung der Verwaltung und regelten die Kom-
petenzbereiche und Aufgabenfelder der im
Kaufhaus titigen Akteuren und Akteurin-
nen. Aufierdem legten sie den Grundstein
fiir den Einsatz von Schriftlichkeit im Prozess
des Verkaufens, indem bisweilen das Fiihren
von Kaufhausbiichern vorgeschrieben wurde.
Dort wurden Transaktionen und anfallende
Betrdge notiert. Das Kaufhaus als Ort des re-
glementierten Verkaufens ist ausdriicklich fiir
die Erforschung von Grofthandel interessant.

Mit der Vermittlung von Arbeitskraft be-
schiftigte sich der Vortrag von JULIA EX-
ARCHOS (Aachen). Der Arbeitsmarkt in den
spatmittelalterlichen Stadten war von Ange-
bot und Nachfrage bestimmt, so konnte Uber-
angebot und Mangel Konkurrenzen schaffen.
Hier setzte Exarchos an und zeigte, dass die
Stadte grofses Interesse daran hatten, Arbeits-
kréfte an Arbeitgeber und -geberinnen zu ver-
mitteln und diese Vermittlung zu reglemen-
tieren. In den Quellen treten professionelle
Arbeitsvermittler und -vermittlerinnen her-
vor, die Arbeitskrifte insbesondere Gesinde
und Dienstboten bzw. -botinnen vermittelten
und dafiir Gebiihren erhoben, wohingegen
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die Verteilung von Gesellen an das Handwerk
oft durch die Ziinfte organisiert und geregelt
wurde. Fiir Tagelohner und -16hnerinnen und
Saisonarbeiter und -arbeiterinnen gab es in
der Regel Mietstdtten als feste Orte der Ver-
mittlung. Insgesamt legte Exarchos die unter-
schiedlichen Methoden der Vermittlung fiir
verschiedene Arten von Arbeitskréften dar
und fand so Zugang zu wenig erforschten so-
zialen Gruppen.

PAUL SCHWEITZER-MARTIN (Miinchen)
richtete sein Interesse auf die Vertriebs- und
Werbestrategien, die beim Verkauf von In-
kunabeln angewandt wurden. Der Buch-
druck ermoglichte, eine Vielzahl von Ko-
pien eines Buchs herzustellen, die verkauft
werden mussten. In seine Uberlegungen
zog Schweitzer-Martin neben den gehandel-
ten Waren (Inkunabeln), Buchhindleranzei-
gen und weitere Quellen wie etwa das Rech-
nungsbuch des Speyrer Druckers Peter Drach
(gest. 1504) mit ein. Schweitzer-Martin zeig-
te, dass Inkunabeln auf unterschiedlichen
Wegen (iiberregional) gehandelt und dass
Druckerzeugnisse mithilfe von Einblattdru-
cken direkt beworben wurden. Indirekte Wer-
bung lasst sich dartiber hinaus in den Pro-
logen der einzelnen Drucke erkennen. Ne-
ben den Druckern und Verlegern traten wei-
tere mobile Akteure auf, die sich zum Teil
auf den Handel mit Inkunabeln spezialisiert
hatten (Buchfiihrer). Durch die Untersuchung
des Buchhandels konnte Schweitzer-Martin
unterschiedliche Verkaufspraktiken exempla-
risch herausarbeiten.

In seiner Zusammenfassung verortete CO-
LIN ARNAUD (Miinster) die Vortrdge und
Diskussionen in aktuellen Forschungstrends.
So sah er die Beitrdge im Rahmen einer his-
torischen Anthropologie der Verkaufsprakti-
ken, in der Fragen der Wirtschafts-, Sozial-
und Kulturgeschichte aufgehen. Er sammelte
die Beitrage unter zwei Oberthemen: erstens
Institutionen des Tauschs, worunter unter an-
derem rdaumliche Settings, Institutionen der
Kontrolle und der Vermittlung sowie Spiel-
regeln der Reziprozitit fallen. Dieser The-
menbereich beschéftigt sich nach Arnaud da-
mit, wie Transaktionen zustande kamen und
wie ein Markt entstand. Zweitens Semiotiken
der Transaktion: Darunter ist die Kommuni-
kation tiber Transaktionen und Mirkte so-

wie das Zustandekommen derselben zu fas-
sen. Bei diesem zweiten Punkt ging es Arn-
aud darum, dass ein ,Wahrheitsregime’ ge-
schaffen werden miisse, ohne dass eine Trans-
aktion schwer zustande kommen konne. Die-
se Bemithungen der Akteure und Akteurin-
nen Vertrauen herzustellen, um eine Trans-
aktion moglich zu machen, sei etwa in den
Qualitédtszeichen und im Lernen des richti-
gen Habitus zu sehen. Aufierdem pladierte
Arnaud dafiir, zwischen Information (Schaf-
fung von Evidenz tiber die Beschaffenheit ei-
nes Produkts) und Werbung (,Manipulation
des Diskurses tiber das Produkt zur Profit-
maximierung des Verkdufers’) zu unterschei-
den und von Vermarktung und nicht Wer-
bung zu sprechen. Am letzten Punkt setzte
dann auch die rege Diskussion ein: PETRA
SCHULTE (Trier) machte darauf aufmerksam,
dass Werbung auch als Auswahl von Informa-
tion begriffen werden kann und nicht per se
eine Liige darstellt. Werbung muiisse als Teil
der Kommunikation um die Praktiken des
Verkaufens gesehen werden. Dass es bei der
Tagung vorwiegend um Wirtschaftsgeschich-
te ging und nicht um historische Anthropo-
logie oder Soziologie wie von Arnaud pos-
tulierte, betonte ULLA KYPTA (Hamburg).
Wirtschaftsgeschichte zu betreiben bedeute,
mit einer bestimmten, namlich wirtschaftli-
chen Perspektive auf die Geschichte und ver-
gangene Gesellschaften zu schauen. In eine
dhnliche Richtung argumentierte CHRISTI-
NA BRAUNER (Tiibingen), die darauf hin-
wies, dass die Mirkte, die Wirtschaftshistori-
ker und -historikerinnen untersuchen, stets in
der Gesellschaft ,eingebettet’ sind und histori-
siert werden miissen. Fiir FRANZ-JOSEF AR-
LINGHAUS (Bielefeld) spielten die personel-
len Kontakte und das Voraugenfiihren, Greif-
barmachen der Waren fiir die ,Kunst des Ver-
kaufens’ die entscheidenden Rollen.

In seinem Schlusswort unterstrich THO-
MAS ERTL (Berlin) die Interdisziplinaritat
des Themas ars vendendi. Die ,Kunst des Ver-
kaufens’ ist es Wert von unterschiedlichen
Seiten mit verschiedenen Forschungsmetho-
den und -interessen analysiert zu werden.
Als zentrales Thema rund um mittelalterliche
Verkaufspraktiken erwies sich das Untersu-
chungsfeld der Werbung, die sich zwischen
Information und Manipulation bewege. Dar-
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iiber hinaus seien die Themen ,Gewinn und
Wettbewerb’, ,Regulierung und Standardisie-
rung’ sowie ,Wertschdatzung und Auskom-
men’ zu ergdnzen. Der interdisziplindre und
multiperspektivische Zugang, der sich bereits
auf der Tagung zeigte, wird im angestrebten
Tagungsband durch die kurzfristig entfalle-
nen drei Vortrdge von SABINE VON HEU-
SINGER (Kéln), REBECCA MULLER (Heidel-
berg) und GREGOR ROHMANN (Frankfurt
am Main) erganzt. Das Interesse an der ,Kunst
des Verkaufens’ sowie an den einzelnen Spe-
zialthemen zeigte sich in den aufSerordentlich
lebhaften Diskussionen, die die Redezeit der
Vortragenden grofitenteils {iberschritten und
auf eine rege rezipierte Veroffentlichung hof-
fen lasst.

Konferenziibersicht:

Thomas Ertl (Berlin): Einfithrung in das Ta-
gungsthema

Christina Brauner (Tiibingen): Zwischen Pra-
xis und Polemik: Werbung in Spatmittelalter
und Friiher Neuzeit

Ulrich Miiller (Kiel): Méarkte, Kaufhauser,
Kaufkeller: Materielle Praktiken einer ars ven-
dendi

Christian Jaser (Klagenfurt): Der Florentiner
Mercato Vecchio als Gravitationszentrum von
kommerziellen Aushandlungen

Tanja Skambraks (Mannheim): Uberzeugen,
Handeln, Feilschen. Kommunikationsstrate-
gien mittelalterlicher Handler

Angela Huang (Liibeck): Die Marke vor
der Marke: Produktdifferenzierung und Qua-
lititsstandards in der Gewerbeproduktion
(und ihre Verbindlichkeit) am Beispiel des
Textilgewerbes

Thomas Frank (Pavia): Mit allen Mitteln.
Multimediale Werbung fiir Pilgerziele (13.-15.
Jahrhundert)

Nina Gallion (Mainz): Alltag im Kaufhaus:
Verkaufspraktiken in Europas Kaufhiusern
des Mittelalters

Julia Exarchos (Aachen): Vermittlungen am
stadtischen Arbeitsmarkt

Paul Schweitzer-Martin (Miinchen): Strategi-
en zum Vertrieb und Bewerben von Inkuna-

beln

Colin Arnaud (Miinster): Zusammenfassung

Tagungsbericht Ars  Vendendi.  Rhetorik
und Praktiken des Verkaufens im Mittelalter
Friihjahrstagung  des  Konstanzer — Arbeits-
kreis  fiir mittelalterliche ~Geschichte e. V.
15.03.2022-18.03.2022, Reichenau, in: H-Soz-
Kult 12.05.2022.
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