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Jak dlouho se pivo pije a odkud 
pochází?

• cílev� domá konzumace obilnin v Palestin�  
p�ed 20 000 lety

• kde se pilo prapivo – Irák, Irán,Sýrie, 
Turecko, Palestina, Izrael

• starov� ké pivo ( r� zné druhy) va�ili 
Sumerové ( obyvatelé Mezopotámie - Irák 
a Irán), Egyp�ané

• m� sto Ur (Irák) va�ilo p�ed 5 000lety 
slavná piva 



Jak dlouho se pivo pije a odkud 
pochází?

• místo chmele byliny a med
• ve starov� ku pili pivo Féni� ané, Asy�ané, 

Kanaánci, Aramejci, Chetité..
• antické pivo blízké dnešnímu pivo p�ed    
• 2 600 lety slad a chmel
• korma ( zázvorové pivo) pocházelo z 

Egypta , Keltové u�ívali k ozna � ení piva



Jak dlouho se pivo pije a odkud 
pochází?

• p�ed 1 700 lety na území Olomouce 
�ímské opevn� ní a hospody

• st�edov� k va�í desítky a� stovky druh �  piv  
mnohá byla pova�ována za lék

• p�ísady: šafrán, pelyn� k, šalv� j, smrk, 
borovice, b�íza, v�es, b�e�� an, blín

• od st�edov� ku za� ínají pivo va�it i mu�i
• ne pouze �eny slu�ebnice bohy �



Jak dlouho se pivo pije a odkud 
pochází?

• st�edov� ké hospody byly v m� stech a 
m� ste� kách po stovkách (13. století)

• v� nec z víchy znamenal, �e v dom �  je 
pivo na � epu ( vlastnoru� n�  va�ené)



Pivo v � eských zemích

• p�ed 7 500 lety p� stovali na území dnešní 
Prahy obilí

• na po� átku raného st�edov� ku naše území 
obývaly kelto-germánské kmeny

• v 5. století p�icházejí Slované
• pivo se va�í na našem území od st�edov� ku
• od 11. století va�í pivo kláštery



Pivo v � eských zemích

• ve 13. století má právo va�it pivo ka�dý
• ve 14. století dochází k omezování ze 

strany panovníka, šlechty, bohatých 
m� š�an�

• králem zalo�ená m � sta dostala právo jedné 
míle (v obvodu jedné míle nesm� l nikdo 
pivo va�it, dová�et ho, prodávat � i 
konzumovat, pokud nepocházelo z daného 
m� sta)                                                                                                                       



Pivo v � eských zemích

• 14. století spjato s výro� ními trhy, p�ijí�d � jí 
zahrani� ní kupci, vznik zájezdních hostinc�

• pivovarnictví není pova�ováno za �emeslo, 
ale za obchod

• od 14. století vyu�ívají m � š�ané k va�ení 
piva slu�eb sladovník �  a sládk� , a to v 
m� stských pivovarech nebo se va�í v 
právováre� ných domech



Pivovarnictví v � eských zemích

• 15. století - umírn� né pití (ovlivn� no husitskými 
válkami, malou produkci obilí, hledání ko�en�  
k�es�anství, askeze)

• 16. století - � eši pijí jako duhy, ve m� st�  3 a� 10 
pivovar�  (k pivu se pije ko�alka)

• na jednu hospodu 50–120 lidí, v� etn�  kojenc�
• hustá sí�  hospod (v ka�dém 10. dom � )
• kvalitní piva z �atce, Rakovníku, Slaného, 

Hradce Králové, Prahy



Pivovarnictví v � eských zemích

• 1517 svatováclavská smlouva omezující 
monopol m� st na va�ení piva ve prosp� ch 
šlechty

• 2. pol. 17. století šlechta a� 50 % p �íjm�  z va�ení 
piva

• v 17. století krize v pivovarnictví - t� icetiletá válka
• ji� za � átkem 18. století pivovarnictví vzkvétá
• v druhé polovin�  19. století kon� í platnost 

propina� ního práva a postupn�  dochází k 
likvidaci malých pivovar�  



Pivo v � eských zemích

rok 1864 - 1026 pivovar� , nava�eno celkem 
3 328 080 hl piva

rok 1893 - 723 pivovar� , nava�eno celkem
7 291 920 hl piva



Co m� l za úkol  m� stský léka�
F. Dusýk z Hora� � ovic (19. století)?

• 23. 8. 1866 zkoumal z popudu purkmistra 
jakost � epovaného piva (pivovar ve 14. 
století) 

• zjistil následující:
1. M� stský pivovar - pivo kyselé, z � ásti dobré, 

ale nevydr�í
2. Zámecký pivovar- pivo kyselé, jedno v� dro u 

Vojt� cha Rou� ky vylito
3. Nová hospoda – pivo oujezdské - dobré



4. Vr� e�  – pivo �ichovické - výborné
5. U Polan�  – pivo �ichovické - dobré
6. U Luck�  – pivo m� stské kyselé, kalné,pivo 

klatovské - dobré
7. U modré hv� zdy - lná�ský le�ák - výborný, pivo 

klatovské dobré
8. U � apk�  – pivo obické – slabé, dlouho 

nevydr�í
9. a� 13. hostinec

Co m� l za úkol  m� stský léka�
F. Dusýk z Hora� � ovic (19. století)?



Pivovarnictví v � eských zemích 

• za� átkem 20. století pivo dostupné a levné
• kvalitu a spot�ebu piva ovlivnily sv� tové 

války  (náhra�ky)
• v Plzni v hostinci U Fišer�  v roce 1907 

veselá spole� nost um� lc�  „Mha“
• Vrchlický pro veselé bratrstvo sepsal 

n� kolik písní



Jaroslav Vrchlický

Budeš-li pít zbo�n � , synu,
nedostaneš kocovinu,
jen kdo pije furiantsky, se �idle se skácí, 
ulicí jde tatrmansky,
co� to mláde� smíchem splácí.                                              



Pivovarnictví v � eských zemích

• cena piva rok 1914: litr za 36 halé�� , cena 
1 kg vep�ového uzeného: 2,10 koruny

• cena piva rok 1936: litr za 2,95 koruny, 
cena 1 kg vep�ového uzeného: 16,85 
koruny

• cena piva rok 2010: litr za 40 K�  a více v 
restaurantu, cena 1 kg vep�ového 
uzeného: 79 korun





Reklama - reklamare

• p�esv� d� ovací proces, kterými jsou 
hledáni u�ivatelé zbo�í, slu�eb nebo 
myšlenek prost�ednictvím komunika� ních 
médií

• ko�eny reklamy m� �eme vystopovat ji� 
p�ed za� átkem našeho letopo� tu

• Herkulaneum a Pompeje - vyvoláva� i



Reklama

• první reklamní agentury vznikly za� átkem 
19. století v Anglii

• v � eskoslovensku v roce 1927
• t� �išt �  reklamy – inzerce a plakáty
• pro reklamu : poštovní známky, razítka, 

karoserie automobil� , štíty dom� , pouli� ní 
lampy, sv� telná reklama, film, diapozitivy, 
rozhlas, televize, internet



Psychologie v reklam�

• uplatn� ní psychologických poznatk�  
nacházíme na za� átku 20. století

• v první � tvrtin�  20. století zkoumána 
intenzita vyvolání pozornosti

• vyu�ívala se teorie o rámování inzerát � , 
�azení, volb� , p� sobením jednotlivých 
propaga� ních prost�edk�  na pozornost, 
v� li a p�edstavivost



Psychologie v reklam�

• populární pou� ka AIDA:

– Attention (pozornost)
– Interest (zájem)
– Desire (p�ání)
– Action (jednání)



Psychologie v reklam�

• 30. a� 50. léta: 3 výzkumné sm � ry
• zkoumání proces�  vnímání na m�� ení 

známosti a znovupoznání
• výzkumy emotivního p� sobení 

propaga� ních prost�edk�  s hodnocením 
polarity klad zápor

• m�� ení vlivu propaga� ních prost�edk�  na 
nákup



Psychologie v reklam�

• 60. a 70. léta formulována otázka 
komunika� ního p� sobení propagace

• Kugman� v model - ú� inky vybavení si 
reklamy a postoje nejsou nezbytn�  nutné k 
tomu, aby reklama podpo�ila skute� ný 
nákup a �e rychlé � i dokonce slabé 
post�ehnutí reklamy na produkt, i kdy� si je 
spot�ebitel nezapamatuje, doká�e splnit 
sv� j ú� el



Psychologie v reklam�

• 80. a 90. léta i p�elom století a tisíciletí 
jsou charakterizovány snahou o komplexní 
p�ístup p�i vytvo�ení systému psychologie 
uplat� ované v rámci marketingových 
komunikací

• zvyšuje se význam a role zna� ky jak ve 
vztahu ke globalizaci spole� nosti, tak ke 
zm� nám v naší zemi



Podprahová manipulace

• nev� domá stimulace podn� ty nebo motivy, 
které vyvolávají ur� ité jednání

• Brand (1978) vyvrací její vyu�ití v reklam �



Kdy je reklama ú� inná

• kdy� je p �íjemce vystaven jejímu p� sobení
• kdy� zanechá stopu v pam � ti p�íjemce
• kdy� zp � sobí zm� nu postoje v po�adovaném 

sm� ru
• kdy� vytvo �í v mysli p�íjemce pozitivní emociální 

stopu
• kdy� vyvolává zm � nu v chování cílové skupiny v 

po�adovaném sm � ru
• kdy� p �ináší informace, které jsou d� le�ité pro 

racionální rozhodování spot�ebitele



V � em m� �e být reklama škodlivá?

• klamné št� stí (št� stí pomocí nákupu)
• socializace spole� ensky škodlivých hodnot  

hodnotové postoje z hlediska konzumu
• brzd� ní procesu zrání – v pop�edí 

prezentovány základní lidské pot�eby a 
osobnostní r� st jde do pozadí



V � em m� �e být reklama škodlivá?

• nespokojenost vyvolaná nereálným 
sv� tem

• manipulace jedincem



Psychologie reklamy

• cílem vyu�ívání psychologických metod v 
reklam�  je pot�eba porozum� t spot�ebiteli 
a d� ní ve spole� nosti a na základ�  tohoto 
porozum� ní je efektivn�  ovliv� ovat

• pracuje s vnímáním, pozorností, pam� tí a 
zapomínáním, u� ením, motivací, emocemi 
atd.

• všímá si návyk� , hodnot, zájm�  jako 
zdroje motivace



Vnímání reklamy

• nej� ast� ji je zam� stnáván zrak a sluch 
nejmén�  hmat

• pro zrak charakteristické, �e z celkového 
obrazu ve zrakovém poli nevnímáme 
všechny elementy stejn� . Aktivn�  
vyd� lujeme n� které objekty, ty vystupují 
do pop�edí a my je vnímáme ost�eji a 
p�esn� ji – objekty se stanou tzv. figurou, 
vše ostatní se stává pozadím



Martini

hlavní postava herce,
p�irozenost,

vodní hladina,
oko si najde samo



B. Smetana

vyu�ití
slavné

osobnosti



Vnímání barev

• psychologické významy barev jsou pro 
reklamu významn� jší ne� zp � sob jejich 
vnímání

• základy psychologie barev zalo�il
J. W. Goethe – barva je pro n� ho  
„zále�itostí duše, projevuje se jako síla, 
která spojuje � lov� ka se silami vesmíru a 
její ú� inky podléhají zákonitostem 
p�írodních jev� “



Vnímání barev

• Goethe rozlišil barvy na teplé a studené
• � ervená barva oslovuje pozitivn�  toho, kdo 

je silný, plný energie, �ivota, sebev � domý, 
ovliv� uje chu�  k jídlu, sexualitu, zvyšuje 
TF, TK, dýchání, agresivní jednání

• oran�ová barva – spojená s p�edstavou 
slunce, úrodou i s bohatstvím obecn�



Vnímání barev

• tmavo� ervená barva – klid a p�ím�� í, je mírem 
bez st�et� , vznešenost z� stává, ale je klidná 
nebo�  dosáhla � eho pot�ebovala

• modrá barva – srozumitelná barva klidu, n� ha, 
láska, �enskost, sladkou chu �

• zelená barva – p�íroda, nad� je, uchování �ivota 
na zemi

• hn� dá barva – vitální t� lesn�  smyslový pocit, 
p�edstavuje teplo,zem, bezpe� í, ml� enlivá, 
solidní, vá�ná



Pocity chuti podle barev

• �lutá:
– „sladká“ - pokud p�echází do � ervené a sv� tlé
– „ho�ká“ - pokud p�echází do zelené 

• zelená – ho�ká, slaná
• � ervená – „ko�en� ná“, „pálivá“, „k�upavá“ 

pokud p�echází do hn� dé
• modrá – tém��  neutrální
• r� �ová – „ nasládlá“



Psychologie v reklam�

• subliminální percepce – podn� ty, které 
mají být vnímány, musí p� sobit na naše 
smysly intenzitou, která je rovna prahové 
intenzit�  nebo je vyšší



Kodex reklamy - na alkohol  
(mezinárodní obchodní komora)

• za odporující Kodexu budou pova�ovány 
reklamy propagující alkoholické výrobky 
obsahující následující charakteristiky:

1) vlastnosti alkoholu
2) konzumenti alkoholu
3) postoje v�� i spot�eb�  alkoholu
4) místo spot�eby alkoholu
5) okolnosti spot�eby



Kodex - reklama na alkohol

6) okolnosti spojené se sexuálními úkony
7) okolnosti související s d� tmi (reklamy 

obsahující náznaky spot�eby alkoholu 
nezletilými anebo osobami, které jsou 
nebo se zdají mladší ne� 25 let)

8) ú� inky po�ití alkoholu



Pivní reklama

• po� átky staré p�ed 5 000 lety
• sumerské sládkyn�  – jejich pivo 

m� lo vlastní bo�stva a chrámy, 
kde se pivo uctívalo

• forma písemné reklamy 
existovala ve všech velkých �íší 
starov� ku

• st�edov� k negramotnost
• gramotnost u nás Marie Terezie



Pivní reklama

• 2. polovina 19. století investuje do písemné 
reklamy – noviny, reklamní tabule z papíru, skla 
a plechu

• pivovary vyu�ívají inzerce v � asopisu Kvas
• reklama v tisku z 2. poloviny 19. století a první 

poloviny 20. století se vyzna� uje nenápaditou 
st�ízlivostí, není v ní legrace ani nadsázka. 
Vyzna� uje se malom� š�áckou nudou a je v 
p�ímém rozporu s nádhernou barevností etiket, 
ú� tenek a reklamních tabulí.



Pivní reklama první polovina 20. století



Pivní reklama první polovina 20. století



Pivní reklama první polovina 20. století



Pivní reklama první polovina 20. století



Pivní reklama první polovina 20. století



Pivní reklama první polovina 20. století



Pivní reklama první polovina 20. století



Pivní reklama první polovina 20. století



Pivní reklama 
první polovina 

20. století



Pivní reklama první polovina 20. století



Pivní reklama první polovina 20. století



Druhá polovina 20. století a sou� asnost
hý�ení barvami



Druhá polovina 20. století a sou� asnost
hý�ení barvami



Pivní reklama druhá 
polovina 20. století



Etiketa
nealkoholického

piva



Pivní reklama druhá polovina 20. století









Delira tremens na PK FN Olomouc

• rok 1988 - 27 (24 M, 3 �) jen PK
• rok 1995 - 63 (44 M,19 �) celá FN
• rok 2002 - 72 (62 M,10 �) celá FN
• rok 2009 – 51 (43 M, 8 �) jen PK



Spot�eba alkoholu

• V roce 1936 - 3,6 litru na hlavu

• V roce 2008 - 10,4 litru na hlavu

• Po� et hospitalizovaných v PL Šternberk 
od 1.1.2000 do 13.4.2010 15 398 z toho 
pro dg. F 10 2 058 z toho 1 508 mu� �  a 
550 �en tedy 3:1



Nejde zde o 
porušení 
kodexu?



Je tato 
reklama 
klamná?



D� kuji za pozornost
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